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RESUMO

A disseminacdo generalizada da tecnologia da internet deu origem a uma nova modalidade
econdmica centrada em plataformas digitais que influenciou varios segmentos, dentre eles o
agronegocio. Esta dissertacdo tem como objetivo identificar oportunidades para a
comercializacdo de produtos oriundos do agronegdcio em plataformas digitais. Para obtencédo
deste proposito, realizou-se primeiramente uma revisdo da literatura com o uso da metodologia
Prisma, englobando publicacGes nas bases de dados Web of Science (WoS), Scopus, Scielo,
Science Direct e Periddicos Capes; em seguida, analisaram-se os dados dos vendedores (sellers)
participantes do marketplace examinado e, posteriormente, efetuou-se uma pesquisa on-line
com estas 1481 empresas e com 06 executivos que com compdem a direcdo do marketplace
pesquisado, obtendo-se 162 respostas, amostra de 10,94% do publico alvo. Nesta pesquisa com
os sellers foram avaliadas cinco questdes conceituais oriundas dos artigos revisados: (i)
eliminacdo de intermediarios, (ii) marketplace agropecuarios no Brasil, (iii) vantagens
competitivas dos marketplaces agropecuarios, (iv) resisténcia aos marketplaces e (v) influéncia
do capital externo). A andlise do perfil dos sellers e as entrevistas efetuadas indicaram que
existem particularidades nas vendas digitais, notadamente na comercializagcdo de itens mais
caros, Como maguinas e equipamentos, uma vez que essas operacdes ainda despertam o interesse
de um contato fisico mais direto com o produto. O estudo ratificou que os marketplaces reduzem
intermediarios, encurtam as cadeias de negdcios e melhoram os pregos, confirmando as
afirmacGes dos estudiosos de que a confianga é o maior fator limitador de vendas on-line e que
0 modelo convencional de comercializacdo esta migrando de venda de produtos, isoladamente,
para venda de servigos tecnoldgicos acoplados aos itens transacionados. Mais de 90% das
vendas da plataforma analisada foram oriundas de maquinas e equipamentos agricolas, sendo
uma das poucas plataformas de comércio eletrdnico especializadas nesse setor no mundo, o que
a tornou uma referéncia na area pelo volume de vendas e por agregar em seu ambiente 0s
principais fabricantes do mercado. Os resultados do estudo foram comunicados aos gestores do
marketplace, 0s quais reconheceram a importancia de concentrar ainda mais esfor¢os na
dindmica de comercializacdo de maquinas agropecuarias, dada a vantagem competitiva Unica
desenvolvida neste quesito pelo marketplace pesquisado, fato, até entdo, ndo observado em
outras plataformas digitais semelhantes em diferentes paises. Concluindo, além de referendar as
constatacGes dos artigos da revisdo literaria, o estudo trouxe novas contribuicdes para o assunto
ao separar o material existente em (i) 5 eixos tematicos, facilitando o entendimento das
plataformas como diferencial competitivo; verificou que ha uma (ii) réplica do perfil digital dos
sellers com o modelo fisico, onde cerca de 5 grandes marcas e/ou grupos econémicos,
centralizam em torno de 80% das vendas, (iii) apurou 0s motivos que levam as empresas a
ingressarem em um marketplace, percebeu (iv) o interesse corporativo nos dados da pesquisa
com a descoberta de que uma plataforma nacional desenvolveu uma singularidade na venda
digital de maquinas agropecuarios e (v) trouxe evidéncias sobre a comercializacdo de produtos
agropecuarios em marketplace, tematica ainda pouco explorada academicamente.

Palavras-chave: marketplace; agronegdcio; plataformas digitais; agricultura; Brasil.



ABSTRACT

The widespread dissemination of internet technology gave rise to a new economic modality
centered on digital platforms that influenced several segments, including agribusiness. This
dissertation aims to identify opportunities for the commercialization of products from
agribusiness on digital platforms. To achieve this purpose, a literature review was first carried
out using the Prisma methodology, encompassing publications in the databases Web of Science
(WoS), Scopus, Scielo, Science Direct and Periodicos Capes; then, data from sellers
participating in the examined marketplace were analyzed and, subsequently, an online survey
was carried out with these 1481 companies and with 06 executives who make up the
management of the researched marketplace, obtaining 162 responses, sample of 10.94% of the
target audience. In this survey with sellers, five conceptual questions arising from the reviewed
articles were evaluated: (i) elimination of intermediaries, (ii) agricultural marketplace in Brazil,
(iii) competitive advantages of agricultural marketplaces, (iv) resistance to marketplaces and (v)
influence of external capital). The analysis of the sellers' profiles and the interviews carried out
indicated that there are particularities in digital sales, notably in the sale of more expensive
items, such as machines and equipment, since these operations still arouse the interest in more
direct physical contact with the product. The study confirmed that marketplaces reduce
intermediaries, shorten business chains, and improve prices, confirming scholars' assertions that
trust is the biggest limiting factor for online sales and that the conventional marketing model is
migrating from selling products, separately, for the sale of technological services coupled to the
items transacted. More than 90% of the sales of the analyzed platform came from agricultural
machinery and equipment, being one of the few e-commerce platforms specialized in this sector
in the world, which made it a reference in the area due to its sales volume and for adding to its
environment the main manufacturers on the market. The results of the study were communicated
to the marketplace managers, who recognized the importance of concentrating even more efforts
on the dynamics of commercialization of agricultural machinery, given the unique competitive
advantage developed in this regard by the researched marketplace, a fact, until then, not
observed in other similar digital platforms in different countries. In conclusion, in addition to
endorsing the findings of the literary review articles, the study brought new contributions to the
subject by separating the existing material into (i) 5 thematic axes, facilitating the understanding
of platforms as a competitive differentiator; verified that there is a (ii) replica of the sellers'
digital profile with the physical model, where around 5 large brands and/or economic groups,
centralize around 80% of sales, (iii) investigated the reasons that lead companies to joining a
marketplace, noticed (iv) the corporate interest in the research data with the discovery that a
national platform developed a uniqueness in the digital sale of agricultural machinery and (v)
brought evidence on the commercialization of agricultural products in the marketplace, a topic
still little explored academically.

Keywords: Marketplace; agribusiness; digital platforms; agriculture; Brazil.
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1 INTRODUCAO

O agronegocio ¢ definido como “a soma total de todas as operagdes envolvidas na
fabricacdo e distribuicdo de insumos agricolas; operacbes de producdo na fazenda; e o
armazenamento, processamento e distribuicdo de commodities agricolas e itens feitos a partir
deles” (Davis; Goldberg, 1957, p.15). O agronegdcio representa 24,1% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro, totalizando R$ 2,62 trilhdes em 2023 (CEPEA, 2023). A relevancia do
agronegocio brasileiro pode ser demonstrada pelo fato de o Brasil ser uma das nacGes mais
competitivas do mundo na producdo de commodities, conforme Jank, Nassar e Tachinardi (2005).
Isso se deve as condicbes propicias do pais que é reconhecido como um exemplo de inovagéo e
sustentabilidade no agronegécio, como explicam Camargo e Soares (2021).

Neste contexto, o E-commerce, entendido como comércio on-line, € um espaco eletrénico
em que ocorrem as atividades de compra, venda, comercializagao de bens ou servigos. 1sso ocorre
por meio de dispositivos eletronicos. O comercio eletrdnico pode realizar muitas transacdes sem
envolver necessariamente a atuacdo humana direta, pois pode funcionar automaticamente ou por
si sO, podendo receber pedidos, determinar o estoque de produtos, controlar os pagamentos e assim
por diante (Piantari et al., 2020).

O surgimento de plataformas de comércio eletrnico esta associado aos desenvolvimentos
dindmicos da Internet durante o periodo conhecido como Nova Economia, com fortes
desdobramentos a partir de 2000. Aplicativos de plataforma desenvolvidos em todos os setores da
economia, incluindo o setor agroalimentar, com ampla aceitagdo como a principal base de apoio
para atividades relacionadas ao comércio, apresentavam-se como expansdo mundial iminente
(Fritz; Hausen; Schiefer, 2004). As plataformas e a nuvem sdo partes essenciais do que se
convencionou chamar de “terceira globalizagdo” e reconfiguram a propria globalizagdo, segundo
Martin e John (2016). De acordo com estes autores, a revolucdo industrial foi organizada em torno
da fabrica, as mudancas de hoje s@o organizadas em torno dessas plataformas digitais, inclusive as
transacOes envolvendo as atividades do agronegdcio — objeto deste estudo.

O mundo estd passando por uma reorganizagdo da economia na qual os donos de
plataformas aparentemente estdo desenvolvendo um poder que pode ser ainda mais formidavel do
que era o dos donos de fabrica no inicio da revolucao industrial, ressalta o estudo de Martin e John

(2016). Uber, Airbnb, TaskRabbit, Handy e outras empresas de plataforma estdo transformando
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setores ao conectar produtores com clientes de novas maneiras (Martin; John, 2016). Os
marketplaces séo, portanto, modelos de negdcio que funcionam como shopping centers virtuais,
compartilhando servigos, seguranca e meios de pagamento (Serrentino, 2015).

As plataformas sdo estruturas digitais multifacetadas nos quais os participantes interagem
uns com os outros. Elas abrangem nimero crescente de atividades habilitadas digitalmente em
negocios, politica e interacdo social. S&o uma espécie de combinagdo de software, hardware,
operacdes e redes (Kenney; Zysman, 2016). Essas plataformas criam blocos de construgdo ou
funcGes comuns para uso dentro e fora da empresa e funcionam no nivel do ecossistema
(Cusumano; Gawer; Yoffie, 2019). O crescimento do uso de plataformas digitais e o recurso de
“marketplaces para a comercializagdo” foi massificado em 2019 e se expandiu face as restrigdes
impostas pela pandemia da covid-19. Essa tendéncia tem sido denominada de cadeias curtas de
comercializacdo ou também de encurtamento das cadeias, que, em sintese, significa a integracao
direta entre produtores e consumidores, retirando do circuito intermediérios e até mesmo as feiras
de comeércio (Buainain, 2021).

No altimo quarto de século XX, o Brasil transformou-se em um grande player na agricultura
mundial, alicercado no tripé recursos naturais, inovacao e empreendedorismo, conforme explicam
Buainain, Cavalcante e Consoline (2021). Nesse sentido de conexdo entre o campo e o digital, o
agronegocio passa a incorporar 0 modelo de plataforma de negdcios, um local que oferece,
simultaneamente, infraestrutura para tais informaces e estabelece condic¢des para funcionamento
de mecanismos digitais. As plataformas de negociacdo e marketplace de vendas séo o novo canal
de acesso a essas tecnologias (SBVC, 2020).

A transformacdo digital da agricultura brasileira atravessa um processo acelerado que vem
sendo impulsionado por multiplos atores em praticamente todos os elos da cadeia de valor. O macro
ecossistema de inovacdo que alimenta esse processo esta integrado por pelo menos cinco nucleos
mais relevantes, trés dos quais responsaveis pelas inovacoes e dois de suporte, conforme apontam

Buainain, Cavalcante e Consoline (2021):

()] grandes empresas produtoras de maquinas, equipamentos e insumos: responsaveis pelo
desenvolvimento e pela introducdo de algumas das tecnologias-chaves que ancoram a

agricultura 4.0;
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(1) o ecossistema das startups agro e das AgTechs: empresas que utilizam tecnologia para
inovar no setor agropecuario, integradas por muitas pequenas empresas de base tecnoldgica,
a maioria emergente, e que rapidamente vém se consolidando como um dos pilares da
transformacéo digital no agronegécio;

(1) as universidades e centros/institutos de pesquisa: mantém como outro dos pilares e que
alimentam, de forma direta e indireta, os demais ndcleos do ecossistema;

(IV) agéncias do estado, da sociedade civil e organizacdes corporativas: ddo suporte aos
nucleos de inovacao; e

V) investidores: estimulam economicamente o sistema.

O principal papel do mercado digital € conectar produtores e consumidores para que bens
ou servicos possam fluir diretamente dos produtores para 0s consumidores com menos
intermediarios. Além disso, o nicho da plataforma séo os servicos méveis em que todas as partes
podem participar de atividades comerciais a qualquer momento e de qualquer lugar (Anshari et al.,
2019).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA E JUSTIFICATIVA

Diante deste contexto, o trabalho pretende identificar na literatura os conceitos e as teorias
utilizados no tema “marketplace e agronegécios”, analisando sua aplicabilidade e importancia para
0 agronegdcio brasileiro. O problema de pesquisa desta dissertacao € identificar oportunidades para
comercializacdo de produtos oriundos do agronegdcio em marketplaces, baseando-se em estudos
bibliograficos e na analise de uma plataforma digital brasileira.

Apoés pesquisas efetuadas nas bases Web of Science, Scopus, Scielo, Science Direct e
Periodicos Capes que resultaram nos artigos académicos citados neste trabalho, foram localizadas
554 publicagdes, resultando em 102 estudos utilizados com foco em marketplace do agronegocio
e, neste total selecionado, apenas um dedicado a comercializagdo de maquinas e implementos
agricolas, detalhado no capitulo 3 - metodologia (figura 5 - fluxograma Prisma). Respaldado nesta
constatacdo, a presente proposta de pesquisa pode contribuir para 0 amadurecimento da tematica
Marketplace no Agronegdcio, bem como suscita a reflexdo e o debate cientificos em torno da

mesma, contribuindo para a sedimentacdo do tema em nivel nacional e internacional.
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As tecnologias digitais criaram novas oportunidades para integrar os pequenos produtores
em um sistema agroalimentar digital (Lowder; Skoet; Raney, 2016). No setor agroalimentar, a
disseminacéo de tecnologias moveis, servigos de sensoriamento remoto e a computacéo distribuida
estdo melhorando o acesso dos pequenos produtores a informacdes, insumos, mercado, financas e
treinamento (Un Desa, 2019; OECD, 2020). A chamada Quarta Revolugao Industrial — também
conhecida como Industria 4.0 — estd transformando varios setores com tecnologias digitais
disruptivas, como marketplaces, blockchain, Internet das coisas, inteligéncia artificial e realidade
imersiva (Butsenko; Kurdyumov; Semin, 2020.

Em 2016 e 20015, comentava -se que o avanco das tecnologias digitais, segundo Martin e
John (2016), e o seu resultado sobre as novas oportunidades geradas pelos marketplaces digitais
ndo haviam sido determinados, existindo muito espaco para a expansdo entre os mercados. Na
mesma linha, Strzebicki (2015) citava que ainda se percebia dificuldade de prever quais solucGes
de comércio eletronico desempenhariam no futuro o papel mais importante no agronegdcio. Mais
recentemente, na mesma linha de observacdo, O’Hara e Low (2020) comentaram que oS impactos
das plataformas de comércio on-line ainda precisavam ser investigados junto aos consumidores. E
isso foi reforcado pelo estudo de Liu et al. (2021) que ressaltaram a importancia de estudos sobre
0s novos custos causados pela adogdo do comércio eletrdnico, uma vez que, segundo esses
pesquisadores, ha caréncia mundial de aprofundamento no tema.

Conforme Zapata et al. (2016), verificou-se que até 2016 ndo existem registros amplamente
medidos e rigorosamente investigados com base em analises empiricas dos impactos especificos
do desenvolvimento do comércio eletronico rural sobre os agricultores. Isso decorre, “[...] porque
a venda de produtos por meio do comércio eletrdnico pelos prdprios agricultores ndo era muito
difundida nos paises desenvolvidos, sendo um fenémeno relativamente novo e incipiente nos paises
em desenvolvimento” (Zapata et al., 2016, p. 3). Kusumawati (2022) robusteceu o entendimento
sobre essa lacuna, uma vez que outros problemas surgiram devido principalmente ao
desconhecimento dos agricultores em utilizar a tecnologia digital. Isso foi causado, segundo o
referido pesquisador, por rede de internet desigual em cada regido, contribuindo para um, ainda,
baixo uso do canal digital de vendas entre os produtores rurais atualmente.

Apesar do crescente interesse em plataformas multistakeholder (MSPs) como novas formas
organizacionais que abordam grandes desafios em torno dos sistemas agroalimentares, a literatura

sobre como as MSPs influenciam a inovagdo dos agricultores permanece dispersa em
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subdisciplinas e geografias. Em geral, é preciso informar acGes e reflexdes gerenciais e politicas
sobre essa tematica, como asseveram Barbosa 1za et al. (2020).

Embora a utilizacdo de plataformas digitais de comercializacdo pelos produtores rurais nao
tenha atingido ainda um volume elevado, como elencando nos estudos selecionados para o
trabalho, o movimento de criagéo de alternativas on-line continua em forte crescimento. A Forbes
cita em sua matéria sobre marketplaces do agronegdcio, publicada em 04 de junho de 2022, que 0s
grandes players do agronegdcio, empresas do ramo de maquinas, fertilizantes e demais insumos
agropecuarios, encontram-se em uma “corrida das multinacionais” pelas oportunidades desse
mercado digital (Mafra, 2022).

Este trabalho vem, portanto, aprofundar o estudo nessa tematica e, para isso, examina uma
plataforma digital brasileira, criada em 2020, que atua na comercializacdo de produtos e servigcos
do agronegdcio. O nome da empresa € omitido por questdes de confidencialidade e protecéo de
dados. Dos 20 cases de sucesso citados no Capitulo 2 (ver Quadro 6), a plataforma objeto do estudo
mostrou-se ter o prop6sito mais abrangente, que visa superar a funcdo comercial de compras e
vendas. Entende-se, assim, que as plataformas contribuem para o ecossistema, pois pode ampliar a
produtividade dos produtores, agregando valor para toda a cadeia do agroneg6cio. Com isso,
compreende-se que esta pesquisa visa contribuir para a sedimentacdo do tema marketplace no
agronegacio, notadamente na busca de oportunidades para a comercializa¢do de produtos oriundos
do agronegécio em plataformas digitais.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é identificar os impactos do marketplace na comercializacéo

de produtos do agronegocio, baseando-se em estudos bibliograficos e na analise de uma plataforma
digital brasileira.
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1.2.2 Objetivos especificos

Com a finalidade de alcancar o objetivo geral, busca-se atender aos seguintes objetivos

especificos:

I. Identificar o estado da arte da literatura que aborda o tema marketplace digital no
mundo e, com isso, tracar um paralelo do assunto no mercado brasileiro, focando
especialmente no agronegocio;

Il.  Caracterizar o perfil das empresas do agronegdcio que vendem por plataforma digital
no Brasil;

I1l.  Comparar o desempenho e a influéncia das empresas brasileiras com multinacionais
estrangeiras que comercializam no marketplace digital, examinando suas atuacdes no

e-commerce e em lojas fisicas.

1.3 DELIMITACAO DO ESCOPO E ESTRUTURA DO TRABALHO

Sobre 0 escopo deste estudo, destaca-se que esta pesquisa tem como prop6sito explorar a
diferenciacdo entre as plataformas existentes, concentrando-se especificamente no contexto dos
marketplaces voltados para o agronegdcio brasileiro. No entanto, é importante salientar que néo é,
aqui, abordada a anélise dos marketplaces de servicos, como Ifood, Uber e Airbnb, assim como
ndo se aprofunda nos marketplaces destinados ao consumidor em geral. O foco desta investigacao
é direcionado, especificamente, aos marketplaces voltados para 0 agronegdcio, com especial énfase
na perspectiva dos vendedores (sellers) de maquinas utilizadas na agropecuaria do Brasil.

Quanto a estrutura organizacional do trabalho, esta distribuido em secdes que visam
fornecer um panorama sobre o tema de pesquisa. Esta introdugédo apresenta o problema de pesquisa,
0s objetivos gerais e especificos, além de justificar a relevancia do estudo. No Capitulo 2, encontra-
se o referencial tedrico, o qual aborda o historico, os conceitos e as tendéncias do e-commerce,
bem como as mudancas nas cadeias de negocios com a eliminagéo de intermediarios. Traz-se, nessa
revisao bibliogréfica, o panorama dos marketplaces no agronegocio brasileiro e seu papel como

vantagem competitiva para empresas do setor, bem como questdes de resisténcia e confianca nesses
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ambientes. Nesse capitulo, também se inclui uma secdo sobre os marketplaces de méaquinas
agricolas.

No Capitulo 3, dedica-se a explicitacdo dos recursos e instrumentos que compdem a
metodologia deste trabalho. Nele, sdo descritos os metodos empregados para atingir os objetivos
especificos propostos, que envolvem diferentes anélises e abordagens para compreender a dinamica
dos marketplaces no contexto agricola. Para cada um dos objetivos especificos, é estabelecido uma
metodologia determinada.

No Capitulo 4, encontram-se a andlise e a discussdo dos resultados. Nessa parte,
compreende-se uma revisdo da literatura sobre o tema a partir dos dados da plataforma analisada.
Hé a caracterizacdo do perfil da empresa estudada e dos vendedores participantes do marketplace
em foco. Faz-se um comparativo de desempenho entre grupos nacionais e multinacionais que
comercializam maquinas agropecudrias, bem como uma analise aprofundada das respostas obtidas
nas entrevistas aplicadas. Realiza-se, ainda, 0 exame das respostas dos executivos entrevistados,
comparando-as com as dos funcionérios e as dos vendedores envolvidos no marketplace
examinado. Com isso, consegue-se 0s resultados necessarios para se atender aos objetivos
propostos, 0s quais sdo discutidos.

Finalmente, no Capitulo 5, chega-se as consideracGes finais, as quais apresentam as
principais conclusdes derivadas da pesquisa, oferecendo contribuigdes e recomendacdes relevantes
para o contexto do agronegdcio nos marketplaces dedicados ao agronegécio. Em seguida, vém as
referéncias e, em seguida, os apéndices deste estudo. De forma geral, essa estrutura visa fornecer
uma compreensao abrangente sobre o tema proposto, destacando as nuances e as particularidades
dos marketplaces no agronegécio brasileiro, conforme delineado nos objetivos estabelecidos para
este estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Com afinalidade de alcancar o primeiro objetivo especifico desta pesquisa, almeja-se nesta
parte do trabalho identificar o estado da arte da literatura que aborda o tema marketplace digital no
mundo. Com isso, pretende-se tracar um paralelo do assunto no mercado brasileiro, especialmente

no agronegocio — que, como dito, € um tema ainda pouco explorado.

2.1 E-COMMERCE: HISTORICO, CONCEITOS E TENDENCIAS

A economia digital envolve processos de e-business (negdcios em um ambiente eletrdnico)
abrangendo toda a cadeia de valor, como compras, gerenciamento da cadeia de suprimentos,
processamento de pedidos, atendimento ao cliente e cooperacdo com parceiros de negocios. No
segmento dos sistemas de informacdo, o e-business é comumente referido como e-commerce
(Fachriyan; Wijaya, 2019).

O comercio eletrdnico é definido como o compartilhamento de informag6es comerciais, a
manutencdo de relacionamentos e a realizacdo de transacGes negociais através de meios de
telecomunicacdo, conforme define Zwass (1998). Ele é toda a cadeia de valor e processos
relacionada a um negdécio em ambiente eletrénico (Rosa, 2019). De acordo com uma das defini¢des
comumente usadas, o comércio eletrénico inclui todas as formas de transagdes comerciais pelas
quais as partes tendem a manter contato eletrénico em vez de encontros fisicos diretos (Erdeiné
Késmarki-Gally, 2015).

A histdria do e-commerce pode ser resumida em algumas datas importantes segundo a
proposta de Turban et al (2015):

e 1969, com o surgimento da internet como experimento do governo americano, acessado de
forma restrita por pesquisadores académicos e cientistas;

e meados da década de 1990, com o surgimento da World Wide Web, um marco importante
no desenvolvimento do e-commerce, que possibilitou as empresas estarem na internet com
textos e fotos;

e 2005, quando a atencdo se voltou para redes sociais, negocios e aplicativos baseados em m-
commerce (negdcios e aplicativos baseados em dispositivos méveis); e

e 20009, inicio da atuacdo nos canais de social commerce, que ampliaram a atuacdo comercial.
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As aplicacGes de e-commerce no setor do agronegdcio sdo chamadas de e-agronegocio
(Soekartawi, 2007). Pode-se dizer que o e-marketplace é um novo conceito de marketing no
ambiente eletrénico que tem potencial para apoiar o e-agronegécio (Fachriyan; Wijaya, 2019). A
utilizacdo da internet para comprar, consultar e agilizar o processo de transporte ou comercializagao
de bens e servigos impulsionou o comércio eletrénico, segundo Turban et al. (2015). Isso resultou
em um rapido aumento da digitalizacdo com a reducéo do contato face a face, intensificando o uso
das midias digitais na economia e na sociedade, conforme Dannenberg et al. (2020).

A internet passou a ser utilizada no Brasil no final da década de 1980, inicialmente para
pesquisa em algumas universidades, sendo expandida para a populacao brasileira no inicio dos
anos 1990, conforme indica Rosa (2019). Com a rapida expanséo de usuarios conectados a internet,
comecou a surgir no Brasil, ainda no final da década de 1990, o comércio eletronico. Houve o
surgimento de grandes sites de e-commerce, como Mercado Livre, Americanas.com e Submarino.
Todos comecaram suas operagdes no ano de 1999 (Rosa, 2019). Embora a dispersdo de precos
continue sendo uma caracteristica proeminente dos mercados internacional e domestico, o
desenvolvimento do comércio eletrdnico tem promovido cada vez mais pregos uniformes
(Fedoseev; Fedoseeva, 2022).

A China e os EUA sozinhos representam 52% do valor transacionado digitalmente no
mundo e cerca de 61% do total de vendas, podem ser atribuidos a apenas sete mercados em 2022:
EUA, China, Japdo, Alemanha, Reino Unido, Canada e Australia. Até 2027, conforme estimativa
da Empresa GroupM, as vendas de comércio eletrénico chegardo a US$ 9,1 trilhdes. Esse valor
inclui vendas de automdveis e autopecas, bem como gasolina, mas exclui servigos de alimentacao
ou vendas de catering para produzir comparacdes semelhantes em todos os mercados rastreados’.

Os varejistas chineses representam trés dos cinco principais varejistas em Valor Bruto de
Mercadoria Global (GMV) de comércio eletronico. Alibaba é o lider indiscutivel e conta com mais
que o dobro do GMV de comeércio eletronico do segundo colocado que é a empresa Amazon. O

Alibaba dominou o comércio mével e o ecossistema de pagamentos com o Alipay (junto com o

1 O servico de fornecimento de alimentos em eventos é conhecido como catering. Esse servico engloba a
disponibilizacdo de todos os recursos alimentares essenciais. Geralmente, os alimentos sdo preparados nas
dependéncias da companhia de catering e, posteriormente, transportados e servidos no proprio local onde ocorre o
evento.
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concorrente da Tencent WeChat) e certamente se beneficiou da forte adocdo de compras méveis
durante a pandemia de covid-19 na China em 2020 e na primavera de 2022 (GroupM, 2022).

Em 2020, a taxa média de crescimento do GMV de comércio eletrdnico para essas empresas
foi de 60% ao ano (GroupM, 2022). O comércio eletronico global em 2022 foi estimado em 19%
das vendas globais no varejo ($5,5 trilhdes de um total de $28,3 trilhGes de vendas do varejo). Ha,
ainda, a previsdo de crescimento para 25% até 2027 (GroupM, 2022). Na figura a seguir, h4 a

distribuicdo global das companhias de e-commerce com maior faturamento em 2021

Figura 1 - Distribuigdo global das companhias de e-commerce com maior faturamento em 2021
TOP E-COMMERCE COMPANIES IN 2021
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Fonte: Reproducéo de GroupM (2022).

Segundo a pesquisa Perfil do E-Commerce Brasileiro 2022, realizada pela PayPal em
parceria com a Bigdatacorp, o Brasil possui 1,6 milhGes de e-commerces que representam 7,8% do
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total de websites brasileiros (Paypal, 2023). Em outra andlise, de acordo com a plataforma de
noticias E-commerce Brasil, especializada em informagGes sobre o mercado on-line, o nimero de
empresas de comércio eletronico atingiu o nimero de 565.300 estabelecimentos no pais em 2022.

O ano de 2022 foi marcado por recorde de vendas no meio virtual no Brasil, atingindo o
valor de R$ 262 bilhdes (Nielsen 1Q, 2022). As vendas on-line representam mais de 10% de todo
0 segmento do varejo nacional (CNDL, 2023). Todavia, de acordo com os dados oficiais
disponibilizados no Dashboard do Comeércio Eletronico, no Ministério do Desenvolvimento,
Industria, Comércio e Servicos (MDIC), em 11 de maio de 2023, considerando apenas as vendas
com emissdo de notas fiscais (R$ 187,1bilhdes), o governo brasileiro estima que o comércio digital
n&o ultrapasse 10% do varejo tradicional.

O numero de consumidores on-line no mercado brasileiro em 2022 foi de 108,9 milhdes,
ou seja, mais de 50% da populacdo do pais. De 2021 para o0 ano 2022, houve um crescimento de
24% no numero de pessoas que utilizaram o e-commerce no Brasil (Nielsen 1Q, 2022). Os 10
maiores marketplaces mais acessados no Brasil, conforme estudo da empresa Conversion, dedicada
a otimizacdo de buscas na internet, sdo os listados abaixo na Quadro 1. Apenas 10 das maiores
lojas do Brasil detém 50,5% de toda a audiéncia do e-commerce no pais; o lider Mercado Livre

tem 14,8% de share, enquanto Amazon Brasil tem 7,9% e Shopee tem 6,3% (Conversion, 2022).

Quadro 1 - Ranking 10 maiores E-commerces do Brasil: nimero de acessos em 2022

Posicdo  Player Fevereiro Marco
1 Mercado Livre 312.677.158 340.320.159
2 Amazon Brasil 159.853.290 181.823.548
3 Shopee 138.853.548 144.201.810
4 Magazine Luiza 107.766.276 118.617.334
5 AliEspress 72.043.021 82.662.220
6 Shein 69.051.668 75.967.258
7 Americanas 57.354.295 62.052.561
8 Casas Bahia 55.830.340 61.822.878
9 Ifood 52.735.125 56.430.408
10 Samsung 44.764.849 41.327.193

Fonte: Adaptagdo de Conversion (2023).
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O MDIC disponibilizou o “Dashboard do Comércio Eletronico” com informagdes oficiais
sobre 0 e-commerce no pais. Nesse relatorio, 0 comércio eletrdnico brasileiro movimentou R$ 628
bilhdes nos altimos sete anos (MDIC, 2022). Negdcios foram impulsionados principalmente entre
2020 e 2022, triénio que coincide com a pandemia da covid-19. Foram R$ 450 bilhGes em
transacOes de compra e venda on-line no periodo. Os valores divergem um pouco dos demais
levantamentos ndo oficiais disponiveis no mercado, certamente porque os dados do MDIC
abrangem apenas 0s negocios realizados com emissédo de nota fiscal no Brasil. Isso foi noticia no
Brasil, sendo publicados esses dados nas reportagens dos jornais Folha de Sdo Paulo e Valor

Econbmico, no dia 12 de maio de 2023, os quais séo reproduzidos nos gréficos a seguir:

Grafico 1 - Vendas do Comércio Eletronico Brasil: de 2016 a 2022

200

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: Reproducéo de Folha de Séo Paulo (2023).

Gréfico 2 — Produtos mais vendidos em 2022 (em R$ milhGes)

12 Celulares e smartphones 12.562
2°TVs 6.267
3% Livros 5.816
49 Notebooks e PCs 5.577
52 Geladeiras e freezers 5.012

IIIII

Fonte: Reproducdo de Folha de Séo Paulo (2023).
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Gréfico 3- Principais itens do Comeércio Eletronico: Brasil 2016 a 2022

Smartphones 12,5
Televisores 6,2
Livros 5.8
Computadores (menos de 10 kg) 5,5
Refrigeradores e congeladores 5
Qutros aparelhos de telefonia celular 4,3
Maquinas de lavar roupa 3,3
Aparelhos de ar-condicionado 2,6
Complementos alimentares 2,6
Pneus 2,1
Calcados para esporte 2
Computadores (menos de 3,5 kg) mem 1,7
Moveis de madeira 1,7
Qutros calcadoswem 1,7
Aparelhos para cozinhar 1,7

Fonte: Reproducéo de Valor Econdmico (2023).

Nos gréaficos acima, percebe-se uma grande evolugdo da quantidade de itens vendidos no
comércio eletrénico brasileiro nos ultimos 7 anos, com destaque para smartphones, televisores,
computadores notebooks e refrigeradores. Todas estas transacfes estdo sendo realizadas por
empresas que mudaram os seus modelos de negdcios para atenderem a uma necessidade dos
consumidores.

Modelo de negécios € uma forma de transagcdo em um processo de negdcios. Existem varias
diferencas nos modelos usados no comércio eletrdnico. Existem quatro modelos de negdcios mais
utilizados, conforme apontam Piantari et al. (2020):

a) Business To Business (B2B): € um modelo de negdcios de transa¢fes comerciais entre

empresas ou entre um atacadista e varejista;

b) Business To Customer (B2C): é uma atividade empresarial que atende clientes finais com

produtos e/ou servigos;

c) Customer To Business (C2B): é um modelo de negdcio comercial onde os consumidores

oferecem produtos e servigos a empresas e as empresas pagam por eles;

d) Customer To Customer (C2C): é um modelo de negdcios que envolve transacdes que

conectam os consumidores por meio de servigos de terceiros.
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As transagOes B2B sdo de maior volume e valor, tm riscos maiores, lidam com menos
compradores, tendo uma forma diferente de tomar decisbes de compra em comparagdo com as
transacdes B2C. As transacdes B2B também prevalecem no agronegdécio, pois sao realizadas entre
empresas que representam niveis sucessivos da cadeia agroalimentar (Strzebicki, 2015). O
comeércio eletrdnico vem ganhando importancia no agronegécio, impulsionado pela expansdo da
infraestrutura da internet nas &reas rurais e pela ado¢do de negdcios digitais por fabricantes,
comerciantes e startups (Comissdo Europeia, 2021; Schulze Schwering; Isabell Sonntag; Kiihl,
2022).

A digitalizacdo da agricultura é considerada uma quarta revolucao agricola, que requer um
mapeamento muito mais amplo do ecossistema e possivelmente uma reformulagédo da concepcao
de agricultura e alimentacdo, como sustentam Rose e Chilvers (2018). As vendas digitais por
plataformas oferecem acesso direto aos processadores de primeira linha por meio de seus
smartphones (Anshari et al., 2019). Como resultado, ocorre uma troca rapida de informacdes e
reducdo de custos (Erdeiné Késmarki-Gally, 2015).

A nomenclatura do comércio eletrénico ndo é uniforme e sua formacao pode ser medida
apenas em décadas, mas sua propagacao acontece na velocidade da luz (Nabradi; Zita, 2020).
Segundo Perrin (2020), as palavras e-commerce e marketplace passaram a fazer parte do
vocabulario de varias companhias, pressionadas pela necessidade de criar canais de vendas on-
line. Assim, a migracdo do comércio fisico para o marketplace virtual tornou-se uma tendéncia
acelerada e as empresas aproveitaram esse momento para intensificar a busca por melhores
resultados. De acordo com o The Future of Jobs Repor 2023, relatério produzido pelo Forum
Econémico Mundial, dentre as 10 principais tecnologias que o mundo ira adotar nos préximos
cinco anos, as plataformas e aplicativos digitais ocupam a 12 posic¢do, conforme gréafico abaixo:
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Gréfico 4 - Dez principais tecnologias que o mundo ira adotar nos proximos cinco anos (2023-2027)
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Fonte: Adaptacéo de World Economic Forum (2023).

Nos ultimos dez anos, muitas formas de economias baseadas em Plataforma surgiram, mas
ainda ndo foi feita uma definicdo clara e exata, o que seria ideal para se estabelecer uma legislacéo
especifica (Nabradi; Zita, 2020; Martin; John, 2016). Nocdes adjacentes ao tema recomendam para
uso: consumo colaborativo (Botsman; Rogers, 2010), compartilhamento baseado em peer-to-peer
(Schor; Fitzmaurice, 2015), capitalismo baseado em multiddo (Sundararajan, 2017), economia gig
(Friedman, 2014), economia de aluguel, consumo conectado (Schor; Fitzmaurice, 2015), economia
de acesso (Eckhardt; Fleura, 2015), economia sob demanda (Cockayne, 2016; Selloni, 2017),
economia do presente, entre outras definigdes. Com isso, pode-se entender que “a economia
compartilhada tornou-se um rotulo abrangente com fortes fundamentos normativos” (Acquier;
Daudigeos; Pinkse, 2017, p. 3).
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Cada um desses termos descreve o modelo das plataformas de uma maneira distinta, pois
se concentram em diferentes elementos da economia (Nabradi; Zita, 2020). Segundo 0s
pesquisadores Martin e John (2016), as expressdes “economia de plataforma” e “economia de
plataforma digital” sdo definigdes mais abrangentes, porque acolhem um nimero crescente de
atividades habilitadas digitalmente em negdcios, politica e interacdo social. S&o, portanto, mais
utilizadas neste estudo para se referir ao campo de atuacdo econémica das plataformas.

Nessa conjuntura, verificam-se casos de produtores e associacdes que estdo desenvolvendo
plataformas digitais proprias, como as lojas virtuais que estdo presentes em muitos mercados
abastecidos por pequenos produtores, como os de vinhos coloniais, queijos, doces, frutas, legumes
e verduras, entre outros (Buainain; Cavalcante; Consoline, 2021). A existéncia de e-marketplaces
tornou o alcance do marketing mais amplo do que o comércio eletrénico comum (Piantari et al.,
2020). Os e-marketplaces podem reduzir os custos de transacdo e pesquisa, tém alta eficiéncia com
transagOes automatizadas e podem melhorar economicamente os efeitos de intermediagéo (Choi;
Li; Yan, 2004; De Arruda Corréa Da Silva et al., 2018). O comércio eletrénico agricola é um
segmento de mercado em crescimento com mais facilidade para os compradores segundo diversos

autores (Schulze Schwering; Isabell Sonntag; Kuhl, 2022; Negréo, 2018).

2.2 ALTERACOES NAS CADEIAS DE NEGOCIOS: ELIMINACAO DE INTERMEDIARIOS

O principal papel do mercado digital é conectar produtores e consumidores para que bens
ou servicos possam fluir diretamente dos produtores para 0s consumidores com menos
intermediarios. Da mesma forma, o mercado digital na agricultura envolve transa¢des de comércio
eletrénico que associam, de um lado, produtores ou agricultores e, de outro, clientes e atacadistas
(Anshari et al., 2019; Vlachopoulou et al., 2021). Para prosperar nessa Era digital, as empresas de
todos os setores devem adquirir uma compreensdo ampla desse fenémeno, considerando 0s
impactos da digitalizacdo na criacdo e também na captura de valor (Klingenberg; Valle Antunes
Junior; Miiller-Seitz, 2022a).

Os mercados eletronicos tém o potencial de reduzir os custos de transa¢do de mercado (por
exemplo, custos de busca de fornecedores e compradores, custos de negociacdo, custos de

contratacdo e execucédo de contratos). Também podem dirimir a assimetria de informacdes entre as
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partes da transacdo. E, ainda, tendem a contribuir para a descoberta eficiente de precos (Cloete;
Doens, 2008).
Na cadeia tradicional, figura abaixo, o agricultor tem escolhas limitadas porque o

distribuidor escolhe os produtos que ira fornecer.

Figura 2 - Cadeia de valor agricola tradicional

L

\/

Fonte: Reproducéo de Parker, Van Alstyne e Choudary (2016).

Com um mercado on-line que permite a agregacdo simultanea de todas as compras de varios
fornecedores em uma Unica transacdo, a diregcdo dos fluxos ndo é mais linear, conforme Figura 3.
O agricultor compra no mercado, e os produtos sdo repassados de diversos fornecedores para a
propriedade destes Gltimos. Da mesma forma, as plataformas de solu¢fes tambem geram fluxos
multidirecionais porque o cliente escolhe o produto/servigo. Nesses casos, 0s bens fisicos fluem
em varias direcdes. No entanto, os fluxos de dados e financeiros convergem para a plataforma e
sdo redistribuidos para diferentes atores de acordo com parametros pre-estabelecidos (Klingenberg;
Valle Antunes Janior; Muller-Seitz, 2022b) .
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Figura 3 - Cadeia de valor agricola digital
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Fonte: Reproducéo de Parker, Van Alstyne e Choudary (2016).

Pode-se esperar também a possibilidade de um novo entrante assumir a lideranca da
competicdo, atualmente liderada pelos players tradicionais do agronegdcio. Nesse caso, a maior
ameaca vem de grandes corporacGes como IBM, Google, Amazon, Microsoft e fusdes entre
algumas plataformas além dos limites da industria no futuro, porque eles tém as competéncias
essenciais exigidas nesse novo mercado: capacidade de analise de dados. A seta transparente grossa
através de todas as plataformas na Figura 3 indica uma provavel convergéncia das solugdes nos
grandes players de tecnologia (Klingenberg; Valle Antunes Junior; Mller-Seitz, 2022b).

A maioria das empresas continua a produzir produtos e servi¢os, mas a maior parte das
transacOes é realizada por meio de plataformas. Estudos recentes de gestdo levantaram questdes
sobre 0 excessivo poder exercido pelas plataformas e as implicagfes disso para outros atores do
ecossistema (Cusumano et al., 2021; Jacobides; Lianos, 2021; Parker et al., 2020). A literatura
agricola também aponta essa preocupacéo (Kieti et al., 2021; Phillips et al., 2019).

Né&o obstante a discussdes sobre o poder das plataformas, as transformacgées continuam a
acontecer com a digitalizacdo e a consequente mudanca da configuracéo da cadeia do agronegaocio.
Um outro tipo de competi¢do surge nessa cadeia: a competicdo para se tornar o hub de transacées
do cliente, por meio de plataformas digitais — também conhecido como competicéo de plataforma

(Cusumano, 2019; Parker; Van Alstyne; Choudary, 2016). O amplo alcance oferecido pelo e-
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commerce pode cortar cadeias de suprimentos dos produtores aos consumidores, para que a
transacdo seja mais répida e segura (Machfud; Kartiwi, 2013; Bannor; Kyire, 2021; Chang;
lakovou; Shi, 2020). O crescente interesse na tecnologia blockchain tem impulsionado sua
aplicacdo na cadeia de fornecimento de alimentos. (Kasten, 2019). Até o momento, a abordagem
mais comum € usar blockchain para melhorar o fluxo de mercadorias e pagamentos em toda a
cadeia alimentar (Lai, 2018; Berti; Semprebon, 2018).

A literatura existente € carente em termos de abordar a dindmica de mudanca de poder
dentro da cadeia de valor, segundo Klerkx, Jakku e Labarthe (2019). J& Klingenberg, Valle Antunes
Junior e Miiller-Seitz, (2022) focam outra questdo da evolucdo do agronegdcio e citam que 0s
resultados de varios estudos mostram que a criagdo de valor vem ocorrendo cada vez mais por meio
de plataformas. E isso ja tem alterado a dindmica competitiva e levantado questdes sobre a captura
de valor para todos os atores da cadeia de valor (Klingenberg; Valle Antunes Janior; Muller-Seitz,
2022h).

Nos mercados convencionais, grandes empresas do agronegdcio controlam as cadeias
produtivas de comercializa¢do, como explicam Gazolla e Aquino (2022). Nesse contexto, segundo
Valéncia, Wittman e Blesh (2019) e Wilkinson (2008), para que os agricultores se mantenham mais
autdbnomos e menos dependentes dos mercados, € estratégico dar prioridade aos mercados
territoriais e de proximidade social, pois é neles que se pode operar por meio de cadeias curtas de
abastecimento alimentar.

Nessa direcdo citada acima, Gazolla e Schneider (2017) explicam que as cadeias curtas de
abastecimento alimentar sdo uma expressdo da vontade dos atores envolvidos em uma cadeia de
valor. Com base no exposto, Belletti e Marescotti (2020) e Souza et al. (2023) comentam que 0S
sites e as plataformas digitais de venda de alimentos e produtos da agricultura familiar podem ser
definidos como um tipo especifico de canal de comercializacdo que estaria inserido nos mercados
de proximidade e/ou territoriais. Uma vez compreendidos, esses mercados digitais podem ser
associados a concepc¢do de cadeia alimentar curta entre a producdo dos agricultores familiares,
comercializada diretamente e abastecendo consumidores e compradores urbanos, onde a interface
ndo é mais apenas social, mas tecnoldgica, ou melhor, sociotécnica (Gazolla; Aquino, 2022).

Essa tendéncia de utilizagdo dos marketplaces tem sido denominada de “cadeias curtas de
comercializacao”. Ha também a nomenclatura “encurtamento das cadeias”. Ambas, em sintese,

significam a integracéo direta entre produtores e consumidores, retirando do circuito intermediarios
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e até mesmo as feiras de comércio (Buainain; Cavalcante; Consoline, 2021). No préximo topico,
aborda-se em especifico o marketplace do agronegécio no Brasil

2.3 MARKETPLACE DO AGRONEGOCIO NO BRASIL

No final dos anos 1990, a tecnologia embarcada no agronegécio (por exemplo, séo
introduzidos os sensores, 0s atuadores e os softwares de maquinas) deu origem a agricultura de
precisdo, que permitiu tratar com mais acuidade e exatiddo informacfes e dados da producao
agricola. Hoje, esses avancos sdo combinados com novos equipamentos (por exemplo, drones,
robds) e tecnologias desencarnadas (por exemplo, plataformas e software de gerenciamento de
fazendas) para promover ainda mais minucia, acuracia e eficiéncia. Termos como agricultura 4.0
(EURACTIV, 2016; Rose; Chilvers, 2019) agricultura digital (CEMA, 2023; Dérr; Nachtmann,
2022) e agricultura inteligente (Bronson, 2018) sdo usados para descrevem a transformacao digital
da atividade agricola e sua cadeia de valor, 0 que é percebido por diversos outros pesquisadores
(Jerratsch Et Al., 2018; Klerkx; Rose, 2020; Pham; Stack, 2018; Rose; Chilvers, 2018; Shepherd
et al., 2018; Wolfert et al., 2017). Outra corrente de pesquisa aborda o tema emergente das
plataformas digitais (por exemplo, Kieti et al., 2021; Phillips et al., 2019; WYSEL et al., 2021).

O mercado agropecudrio brasileiro estd experimentando uma significativa revolugdo. De
acordo com Buainain, Cavalcante e Consoline (2021), nos Gltimos anos, o Brasil se consolidou
como um importante protagonista na agricultura mundial, fundamentado na triade de recursos
naturais, inovacdo e empreendedorismo, como dito. Segundo a andlise desses estudiosos, o
desenvolvimento futuro depende principalmente da habilidade em manter o crescimento da
eficiéncia produtiva de maneira sustentavel ambiental e social, adaptando a dindmica do setor as
crescentes e cada vez mais exigentes demandas da sociedade global. A base desse crescimento é a
inovacdo tecnologica e organizacional, a qual viabilizou o uso mais eficiente e sustentvel dos
recursos naturais, a reducédo da utilizagdo de agroquimicos a niveis seguros e a diversificacdo da
producdo e da oferta necessaria para a transicdo do padrdo alimentar no mundo (Buainain;
Cavalcante, Consoline, 2021).

Da mesma maneira que o processo de modernizacgdo na agricultura brasileira ndo atingiu
todos os produtores de forma homogénea, a presente onda de inovagdo tecnoldgica e

organizacional, associada a tecnologia de informacdo e digital, também se espraia de forma distinta



35

no territério nacional, enfrentando distintos e diversos desafios e oportunidades para a incluséo
digital (Buainain, 2021). Nas palavras de Silvia Massruha, chefe da Embrapa Informatica, “no
Brasil temos desde produtor preocupado com a agricultura 4.0 até o que ainda esta se iniciando na
agricultura 3.0, a de precisdo, e mais no Nordeste, 0 da agricultura 2.0. Temos essas realidades,
mas precisamos pensar como 0 pais pode se inserir nessa nova agricultura muito mais baseada em
conteudo digital e conectada” (Massruhd, 2018 apud Massruh@; Leite; Duarte; 2019, p. 4).

Embora haja muita atividade no cendrio da tecnologia agricola, levando a disrupcéo digital,
ndo ha lideres claros em termos do tipo especifico e da tecnologia que uma solucdo de negdcios
incorpora (Vlachopoulou et al., 2021). De acordo com Gawer e Cusumano (2014) e Martin e John
(2016), as plataformas digitais na agricultura requerem uma conceituacdo diferente da midia social
(por exemplo, Facebook e Twitter) ou economia gig (por exemplo, Uber e Task Rabbit), conforme
defende Friedman (2014). Schwanke (2020) constatou que a demanda por compras no comércio
eletronico de alimentos da agricultura familiar é muito maior do que a capacidade de oferta,
mostrando que se houvesse mais disponibilidade de alimentos vendidos on-line ou sites que 0s
oferecessem, os consumidores fariam mais compras.

O marketing digital de alimentos e produtos da agricultura familiar parece ser uma realidade
em expansdo tambem no Brasil. No entanto, ainda h& poucas evidéncias sistematicas sobre o
assunto, e a maior parte dos trabalhos existentes se limita a discussdo sobre o uso das novas
Tecnologias de Informacgdo e Comunicacdo (TICs) no agronegécio, em areas como biotecnologia,
recursos naturais e mudancas climaticas, seguranca fitossanitaria, tecnologia transferéncia e uso de
tecnologias digitais na agricultura familiar (Bos; Owen, 2016; Deponti; Kirst; Machado 2017;
Massruhg; Leite, 2016).

Esses novos modelos de negdcios estdo transformando as suas atividades, os seus fluxos
operacionais, o relacionamento com os atores e mudando também a sua governanca, reconstruindo
0 processo de criacdo de valor de suas empresas (Klingenberg; Valle Antunes Janior; Miller-Seitz,
2022Db). A transformagcédo digital da agricultura brasileira € um processo acelerado, que vem sendo
impulsionado por mdaltiplos atores em praticamente todos os elos da cadeia de valor, conforme
apontam o estudo de Buainain, Cavalcante e Consoline (2021). Para entender esse fenédmeno, no
préximo topico, discute-se a vantagem competitiva que o marketplace traz para as empresas do

agronegocio.
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2.4 MARKETPLACE COMO VANTAGEM COMPETITIVA PARA EMPRESAS DO
AGRONEGOCIO

Nos ultimos anos, as TICs vém ganhando espaco na operacdo de mercados e marketplaces,
promovendo o desempenho das tarefas de maneira mais eficiente e econdmica. Com a expanséo
dos mercados eletrdnicos, os processos tradicionais anteriores foram transformados, resultando em
ambiente com maior eficiéncia econdémica, como sustentam Vlachopoulou et al. (2021). Dentro
desse conjunto de mudancas inevitaveis e da necessidade premente de adaptacdo as novas
necessidades dos consumidores, as empresas criaram modelos comerciais de atuacdo. N&o adotar
esses modelos ageis e flexiveis significa estagnar-se ou retirar-se da atividade, face a forca obtida
pelos concorrentes que se adaptaram ao momento. A seguir, € demonstrada uma breve referéncia
a alguns modelos basicos que foram recentemente desenvolvidos e implementados em ambiente

digital no setor agroalimentar, conforme Vlachopoulou et al. (2021):

1. E-Marketplace: conecta agricultores, parceiros e consumidores com base em uma
plataforma para permitir trocas entre as partes envolvidas e acesso a informagdes sobre
mercados de negociacgao e recursos;

2. Marketplace Exchange: fornece servicos especificos durante todo o processo da
transacdo, semelhante a um Transaction Broker, realizando um sistema de pagamento
de terceiros para partes comerciais, € como “agente de busca” ou “rob6”, para obter
informacdes especificas sobre o preco e a disponibilidade de um produto;

3. Marketplace Digital ou Economia de Compartilhamento: permite a correspondéncia
por meio de plataformas digitais entre compradores e vendedores em um mercado
bilateral. Esse tipo de plataforma se concentra em permitir um resultado mais rapido,
facil e, muitas vezes, mais barato do que era possivel anteriormente;

4. Virtual Marketplace: representa um tipo alternativo dos modelos acima, provendo um
servigo de hospedagem para comerciantes on-line;

5. Cadeia de valor virtual para o agronegocio: considera o compartilhamento de
informacdes como uma oportunidade de criagcdo de valor, utilizando mdaltiplos canais
digitais;

6. Infomediaries (intermediarios de informac&o): reinem e compartilham informac6es
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focadas em nome dos agricultores e parceiros da cadeia de suprimentos para produtos
AgriFood e seus clientes potenciais;

7. Servicos a vista: as empresas rentabilizam os seus dados colocando-0s no contexto do
cliente. Eles agregam conjuntos de dados e inteligéncia artificial para fornecer insights
proprietarios com APIs de negocios;

8. Assinatura: utiliza uma taxa cobrada periodicamente e é comum fornecer uma
assinatura gratuita com tempo, ou restricbes de acesso ou uma opcao de assinatura
paga, permitindo a combinacdo de um teste gratuito ou nivel de servigos e um premium
(nivel de servico mais alto disponivel mediante pagamento em uma assinatura digital).
No altimo caso, sdo cobradas taxas de assinatura, independentemente das taxas reais
de utilizacéo;

9. Modelos inovadores de e-business e redes complexas: sdo sistemas coerentes e
integradas que coordenam parcerias-chave entre muitos participantes em toda a cadeia
de suprimentos, incluindo clientes, fornecedores, intermediarios e outros parceiros de
negocios;

10. Modelo Data-Driven (DD): refere-se a organizacdes que usam dados como um
recurso-chave para a execucao de seus negécios; e

11. Modelo de negocios “Tudo como servico” ou “Capacidade como servigo”
(denominados Xaas): os clientes pagam apenas pelos servicos ou tempo que

efetivamente utilizam o produto.

As transformacdes das cadeias de valor no agronegécio e a insercdo do segmento na
economia dos marketplaces digitais implicam em alteracdes nos modelos de negdcio. As pesquisas
de Klingenberg, Valle Antunes Janior e Miller-Seitz (2022) evidenciaram que, para criar solucdes
personalizadas para a fazenda, os fornecedores incumbentes mudam de “produto com servigos”
para “servico com produtos”. Os fornecedores agricolas tradicionalmente ofereciam servigos para
aumentar as vendas de produtos, mas agora estdo usando seus produtos para vender cada vez mais
servigos. Com isso, 0s servigos passaram a fazer parte da solucéo para o cliente e estdo presentes
em todo o ciclo de vida do produto. As interagOes transacionais dao lugar a relacionamentos

continuos. Isso significa expandir os pontos de contato com o cliente para todo o ciclo de vida do
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produto, transformando radicalmente os modelos de comercializacdo que estdo desassociados do
novo pés-venda (que vigora durante todo o ciclo de venda dos produtos).

O relacionamento continuo fica mais claro nos depoimentos de funcionarios de empresas
do agro, extraidos da pesquisa de Klingenberg, Valle Antunes Junior e Miller-Seitz (2022, p.4 ).
No estudo destes pesquisadores citados, o gerente de marketing de uma fabricante de maquinas
explica: “Antigamente, a coisa toda era assim: vocé entregava o trator para o cliente e a missao era
cumprida”. Ele afirmou que, ao contrario, hoje vender a maquina € apenas 0 comego da missao.
Em outro exemplo citado no mesmo estudo, 0 CEO de uma produtora de defensivos e sementes
afirmou: “Hoje nossa grande proposta ¢ vender mais sementes e ter um gancho para venda de
servigos”.

Compreende-se, assim, que a ado¢do de um novo modelo de negdcio para a agricultura,
ocasionado pelo surgimento do mercado digital, ndo é mais uma escolha para as organizacdes
empresariais, mas sim uma necessidade competitiva para permanecer na atividade. Web/Apps
oferecem conveniéncia, facil acesso, informaces atualizadas, comparagdes de precos, economia
de tempo, entre outras fungdes, conforme explicam Anshari et al. (2019). No préximo tépico,

apresenta-se, por sua vez, a resisténcia e a confianca nos marketplaces do agronegdcio.

2.5 RESISTENCIA E CONFIANCA NOS MARKETPLACES DO AGRONEGOCIO

Foram apontadas barreiras para o desenvolvimento de mercados eletrdnicos B2B no
agronegocio, conforme Leroux, Wortman Jr. e Mathias (2001), quais sejam: a complexidade e a
diversidade de produtos agricolas; os contatos interpessoais face a face tradicionalmente
importantes na conducdo de transacOes; a consolidacdo de empreendimentos que reduz a
necessidade de coordenacdo de negocios fragmentados criados pelo comércio eletrdnico, entre
outros. H4, ainda, desafios relativos & condicdo do trabalho e & interagdo nas compras que também
séo citados por Brush, Mcintosh e Zealand (2010), Davis (2014), Mojtehedzadeh e Kennedy (2017)
e Soper (2011).

Estudos mostram que os agricultores relutam um pouco em comprar insumos agricolas on-
line. Os insumos sdo preferencialmente comprados localmente e as taxas de penetracdo do
comércio eletrdnico ainda sdo correspondentemente baixas para a maioria das categorias de

insumos (Ackermann et al., 2018; Ardrey et al., 2020). Existem custos associados aos mercados
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on-line. Os custos de aquisicdo do cliente podem ser maiores, pois os clientes precisam pelo menos
conhecer o site e talvez desejar informaces detalhadas sobre a fazenda ou empresa.
Consequentemente, algumas interacdes pessoais entre agricultores e consumidores podem ser
necessarias antes que as transacgdes on-line ocorram (O’hara; Low, 2020b).

Nem todos os produtos sdo comprados com facilidade no comércio virtual, sendo que
alguns ainda nédo s&o, ainda, ofertados neste ambiente. Os resultados dos estudos de Dens e
Pelsmacker (2010) mostravam que os agricultores preferem comprar produtos de pesquisa muito
padronizados via internet, que sdo avaliados com base em informac6es ou estimulos facilmente
disponiveis e, portanto, podem ser considerados produtos de baixo envolvimento. O envolvimento
geralmente se refere a relevancia percebida por uma pessoa do objeto focal com base em
necessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky, 1994). Estudos posteriores, como 0s de
Ackermann et al. (2018), verificaram que bens de experiéncia mais individualizados, por outro
lado, podem ser classificados como produtos de alto envolvimento e sdo menos frequentemente
comprados on-line pelos agricultores, pois exigem mais esfor¢o cognitivo para avaliar o
produto/informacéo.

Uma corrente de pesquisadores acredita que os produtores rurais ainda ndo conseguiram
aproveitar plenamente as oportunidades oferecidas pela internet. Nesse grupo pode ser citada
Erdeiné Késmarki-Gally (2015). Este autor explica que os principais obstaculos que dificultam a
disseminacéo de solugbes inovadoras sdo o alto custo das tecnologias em relagdo ao retorno do
investimento, o grau de capitalizacdo e as disposicdes legais especificas a que os agricultores
devem obedecer (Erdeiné Késmarki-Gally, 2015).

Outro ponto relevante que deve ser considerado é que a maioria dos agricultores nao tem
acesso a internet nas areas rurais. Segundo o Censo Agropecuario (IBGE, 2019), cerca de 3,64
milhGes de estabelecimentos agropecuarios ndo possuem internet no Brasil, 0 que corresponde a
71,8% dos agricultores. Além do mais, ndo basta ter acesso a rede mundial e computadores, é
preciso também saber administrar sites e plataformas, bem como dispor de dispositivos eletronicos
(smartphones, notebooks, desktops) Adequados para isso. No caso especifico dos agricultores
familiares, a maioria é carente de organizacdo coletiva e necessita de treinamento para usar e
entender as tecnologias (Corbari; Gregolin; Zonin, 2018; Deponti et al. 2020; Deponti; Kirst;
Machado, 2017).
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Os compradores on-line, geralmente, exigem uma quantidade significativa de
conhecimento, informagdes e tempo para tomar decisfes de compra ideais dos produtos de sua
escolha. A informacdo de popularidade é uma solucdo para aliviar a assimetria de informacéo do
consumidor. Informacao de popularidade € uma forma de reduzir a assimetria de informacdes entre
vendedores e compradores, permitindo que os consumidores tenham mais conhecimento sobre a
qualidade e a satisfacdo geral associadas a um determinado produto antes de fazer sua compra
(Fachriyan; Wijaya, 2019).

Existe a necessidade de compreender melhor a atitude dos agricultores face ao comércio
eletrdnico, pois é crucial para a implementacdo e a difusdo de lojas on-line e marketplaces digitais
para atrair e reter clientes (Alfaro; Alas; Dimla, 2021). A crescente participacdo das ofertas de
comeércio eletrdnico no comércio agricola e o0 comportamento até agora hesitante dos agricultores
estimulam um interesse significativo em entender o que afeta a decisdo de um agricultor de
participar ou se abster de compras on-line de insumos agricolas (Schulze Schwering; Isabell
Sonntag; Kihl, 2022).

As diferencas entre os canais on-line e off-line impedem aplicacdes simples de estratégias
de construcéo de confianca off-line no contexto on-line (Tan; Chen, 2021). N&o obstante o exposto,
existem algumas semelhangas entre a confianga on-line e a confianga offline, de acordo com
Beldad, De Jong e Steehouder (2010), pois ambas tém os mesmos elementos-chave — por exemplo,
disposicao para aceitar a vulnerabilidade e as expectativas positivas de confiabilidade. A confianca
é um construto essencial no marketing de relacionamento, segundo Zhang et al. (2016). Estudos
identificaram que a confianca € um preditor-chave de desempenho, conforme ressaltam Lees,
Nuthall e Wilson (2020) e Pentina, Zhang e Basmanova (2013). A confianca pode aumentar a
lealdade do consumidor, como sugerem Park, Kim e Kwon (2017); a satisfacdo, como propdem
Kim e Peterson (2017); a propaganda boca a boca, conforme Wang, Min e Han (2016). A confianca
pode também reduzir o risco percebido, conforme explicam Siegrist et al. (2008); e, com isso,
melhorar o desempenho das vendas. Neste conjunto de argumentos, os profissionais de marketing
precisam construir a confianga do consumidor, conforme explanam Tan e Chen (2021).

A qualidade da informacdo envolve o conteldo atualizado, preciso, util e completo
oferecido pelos profissionais de marketing (Kim; Peterson, 2017). Se os consumidores tiverem uma
avaliacdo alta da qualidade da informacéo e uma sensacao de presenca de quem esta realizando a
venda, eles estardo mais propensos a confiar na qualidade do produto. A sensacgdo de presenca ou
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telepresenca refere-se, portanto, a percep¢do de proximidade com aos parceiros de comunicagao
(Gefen; Straub, 2004). A telepresenca trata-se da sensagdo de proximidade fisica com alguém que
ndo esta em cena. E mais facil para as pessoas estabelecer relacdes interpessoais ricas em um
ambiente de comunicacao préximo do que em um ambiente de comunicacéo distante (Ou; Pavlou;
Davison, 2014). Assim, a presenca pode levar & confianca do consumidor no ambiente digital (Lu;
Zeng; Fan, 2016).

Baseado em Tan e Chen (2021), ancorados na teoria da presenca, 0s vendedores de
alimentos podem usar WeChat para transmitir informac@es de forma rapida e vivida, dando a iluséo
de que ndo ha intermediario entre duas partes de comunicacdo (Fan et al., 2019). WeChat € uma
midia social que fornece um ambiente social virtual para comunicacdo. No geral, a comunicagdo
do WeChat pode nédo apenas aumentar a sensacdo de proximidade espacial dos consumidores, mas
também construir o efeito psicologico de intimidade. Esse entendimento de presenca pode levar a
mudangas de atitude e comportamento.

De acordo com Kusumawati et al. (2022), a variavel confianca tem efeito sobre a intencéo
de utilizacdo de e-marketplaces de produtos agricolas. Os consumidores podem monitorar a entrega
de produtos agricolas adquiridos por meio de e-marketplaces. A confianca do consumidor surge
também pela seguranca das transacGes proporcionada pelo e-marketplace. de forma que o
consumidor ndo precisa se preocupar com a cessao de seus dados a terceiros, ou com a ocorréncia
de falhas nas transacgdes (Kusumawati, 2022).

Um estudo intitulado A mente do agricultor brasileiro 2022, da Mckinsey & Company,
envolvendo 2000 produtores das principais regides agricolas do Brasil e mais de 5.600 agricultores
em nove paises produtores do mundo, fez constatacGes relevantes sobre o processo de confianca
em compras on-line. De acordo com esse referido trabalho, a confianga ainda é barreira no uso de
plataformas on-line. 1sso decorre, porque representa 0 maior percentual entre os obstaculos
pesquisados, atingindo 41% de peso nas causas negativas que influenciam uma compra digital,

conforme figura a seguir:
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Figura 4 - Principais desafios a adocédo de plataformas on-line

Principais P: Quais sao os maiores desafios para
desafios a comprar produtos agricolas online (vs.
presencial/ por voz)? % de
respondentes (n=761)

adocao de
plataformas

online
Néo confio no processo de compra _ 41 D/O
de autoatendimento

Nio consigo obter recomendagdes _ 2 50/
customizadas sobre o que comprar 0

Néo fornece o atendimento ao _ 0
cliente de que preciso 22 /0

Fonte: Reproducdo de Mckinsey & Company (2022).

Né&o obstante, Kusumawati et al. (2022) acredita que o uso de plataformas digitais auxilia a
quebrar a longa cadeia de distribuicdo de produtos agricolas dos agricultores aos consumidores e,
para isso, deve estimular a confianca nas compras digitais. Os resultados mostram, ainda, que a
confianca dos consumidores tem maior efeito sobre a intencao de utilizacdo de e-marketplaces de
produtos agricolas em comparagdo com outras variaveis. 1sso significa que os consumidores fazem
compras por meio de e-marketplaces quando acreditam que todas as transacdes realizadas néo lhe
prejudicardo, tanto em termos de qualidade do produto quanto de seguranca nas transacOes
(Kusumawati, 2022). No topico a seguir, discute-se, por sua vez, o marketplace de maquinas

agricolas.

2.6 MARKETPLACE DE MAQUINAS AGRICOLAS

Muitas empresas estdo tentando se posicionar como um hub de solugbes que interliga
diferentes fornecedores de produtos e servicos aos produtores agricolas. Conforme sustentam
Klingenberg, Valle Antunes Junior e Miller-Seitz (2022, p. 6), “as plataformas digitais surgem
como o modelo de negdcio predominante nesta atividade, mas ainda nao esta claro quem sera o
vencedor neste processo” e, segundo os mesmos autores, “fabricantes de maquinas, cujos negocios
giravam em torno do desenvolvimento de solucgdes de hardware para o agricultor, agora oferecem

solucdes integradas envolvendo hardware, software e servigos”. Esses autores acreditam que, como



43

0 maquinério esta virando commodity, a diferenciacdo sé é possivel por meio de solu¢des mais
completas. Exemplos de grandes empresas do setor de maquinas agricolas que lancaram suas
plataformas para fornecer solucdes integradas para o agricultor sdo: Centro de OperacGes da John
Deere; Fuse® da AGCO; e Advanced Farming Systems™ da CNH”.

Como visto acima, as empresas isoladas ndo desenvolvem solucGes personalizadas com
efetividade, caso ndo expandam a suas atividades. Klingenberg, Valle Antunes Junior e Miller-
Seitz (2022) destacam que nesse contexto, os atores geralmente assumem papéis diferentes. Como
proferido por um gerente de marketing da fabricante de méaquinas citado no estudo dos
pesquisadores referidos acima: “Nossa plataforma ¢ esse ecossistema onde varias outras empresas
podem desenvolver aplicagdes e usar a conexdo que temos [...] com o agricultor” (Klingenberg;
Valle Antunes Janior; Muller-Seitz, 2022, p. 7).

As solugdes embasadas em dados permitem a entrada de novos players na criacdo de valor
no agronegacio, notadamente do setor de tecnologia, como IBM, Google e Amazon. Klingenberg,
Valle Antunes Janior e Miller-Seitz (2022, p.8) comentam que “empresas que nunca trabalharam
no agronegdcio agora estdo entrando na cadeia e buscando a oportunidade”. No Brasil, por
exemplo, em 2019, havia mais de mil agtechs. Além disso, diversos grandes players do setor de
tecnologia da informacdo ja fornecem solucdes para a cadeia. Por exemplo, em 2015, a IBM
comprou a The Weather Company para oferecer servicgos de previsdo do tempo, lancados em 2018,
pela Watson Decision Platform for Agriculture. E em 2019, firmou parceria com a Yara. Em 2018,
a Alphabet anunciou investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) para aplicacdo de
Inteligéncia Artificial (IA) na agricultura. “A entrada de novos atores na cadeia € justificada pelas
novas competéncias exigidas”, conforme argumentam Klingenberg, Valle Antunes Jinior e
Miller-Seitz (2022, p. 9).

As maquinas sozinhas estdo tornando-se itens muito parecidos, fato que leva os sellers a
buscarem a disponibilizagdo de novas solugdes (digitais) alem do equipamento comercializado.
Com isso, muitas vezes, € realizado até parcerias com empresas concorrentes. O valor esta na
migracao de produtos para servicos, por isso estdo se reposicionando na cadeia para capturar “uma
fatia maior do bolo” (Klingenberg; Valle Antunes Junior; Miller-Seitz, 20222, p. 10).

Assim, além de vender um trator ou colheitadeira, a empresa também vende
monitoramento, treinamento, suporte a decisdo e oferece solu¢Bes de complementadores. No

entanto, @ medida que o fabricante de maquinario expande sua oferta, mais concorrentes surgem.
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N4o apenas porque hé novos entrantes, mas também porque todos os incumbentes estdo oferecendo
uma gama mais ampla de solugdes, conforme explicam Klingenbert, VValle Antunes Junior e
Muiller-Seitz (2022).

Os numeros de comercializacdo de maquinas ainda sdo pequenos no Brasil, todavia o
exposto neste topico d& os caminhos da transformacdo da venda do produto para a venda de um
pacote de servigos. Do total de R$187,13 bilhdes de produtos vendidos no comércio eletrdnico
brasileiro em 2022, as maquinas e os implementos utilizados na agropecudria representaram
R$130,82 milhdes, ou seja, 0,07% de participagdo nas vendas, de acordo com o0s numeros oficiais
do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC), conforme a tabela

abaixo:

Tabela 1 - Total de méquinas agricolas vendidas no comércio eletrdnico no Brasil em 2022

NCM Descrigdo Ealor Total Bruto

84244100 Pulverizaderes portdteis, para agricultura ou horticultura R$39.731.387,58

84248229 Irrigadores e sistemas de irfigagio para a agricultura ou horticultura, R$27.394.431 57
exceto por aspersdo

84243221 Irrigadores e sistemas de irrigagdo por asperséo, para agricultura ou R820.125.229,39
horticultura

84368000 Outras maguinas e aparelhos para agnicultura, horticultura, etc R%16.723.61517

84244800 Qutros pulverizadores, para a agricultura ou horticulfura R%10.316.771,79

82019000 Qutras ferramentas manuais para agricultura, horticultura e silvicultura R$8.259.409 64

82084000 Facas e |aminas cortantes, para maguinas ou para aparelhos mecanicos, RS4.673.174,99
para maquinas de agricultura, horticultura ou silvicultura

84369900 Partes de maquinas e aparelhos para agricultura, horticultura, etc. R$2.045.858,75

84248290 Outros aparelhos para agricultura ou horticultura R$1.540.621 24

Total R$130.810.500,13

Fonte: Reproducio do Dashboard do Comércio eletronico, conforme o MDIC?.

O levantamento acima é o primeiro realizado pelo governo brasileiro desde o inicio do e-
commerce no final da década de 1990. Segundo o MDIC, o Dashboard € a primeira ferramenta
publica a agregar numeros oficiais do comércio eletrénico no pais. Até entdo, boa parte das
informacdes vinha de bases privadas (MDIC, 2023b). A compilagéo e a publicacdo das estatisticas
representam os esfor¢os do governo para impulsionar e dar transparéncia a economia digital. Essa

iniciativa, ao longo dos préximos anos, sofrera atualizacfes periddicas que certamente mostrardo

2 O sistema foi acessado em 11 de maio de 2023.
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com mais detalhes os tipos de maquinas e implementos agricolas e pecuarios comercializados nos
marketplaces.

Nesta dissertacao, os dados utilizados mostraram que a plataforma estudada ja superou R$2
bilhGes de vendas totais (GMV) em maquinas agricolas em 2023, posicdo alcancada em maio/2023.
Essas vendas ndo foram contempladas no Dashboard criado pelo MDIC pela posi¢cdo daquele
levantamento ser ainda de 2022 e por serem transagOes efetivadas no Banco a que a plataforma
estd acoplada e ndo no proprio site de vendas (como ocorre nos marketplaces Amazon, Magazine
Luiza, Mercado Livre e outros). Esse é ainda 0 modelo de comercializacdo de maquinas agricolas:
(i) a plataforma funciona com uma porta de entrada do pedido de orcamento/compra feito pelo
cliente; (ii) posteriormente, esse pedido de orcamento/compra é processado internamente pelo
Banco a que o marketplace esta vinculado (modelo hibrido). Esse rito ndo foi, por ora, contemplado
pelo Dashboard criado pelo MDIC.

A importancia das feiras e eventos do agronegécio para analise de tendéncias e base
informacdes para estudos cientificos foi citada por Phillips et al. (2019). Segundo esses autores,
esses eventos anuais fornecem foruns para vendedores locais e globais mostrarem, promoverem e
comercializarem novos produtos e servicos. Essa abordagem possibilita uma compreensédo
fundamentada do panorama das tecnologias digitais para a agricultura e 0 que 0S empresarios
locais, as empresas globais e outros estavam oferecendo aos agricultores, marketing, pesquisa e
inovacdo. Para isso, os referidos autores empregaram entrevistas face a face com expositores em
varias feiras agricolas do Canada (Phillips et al., 2019).

Inspirado no exemplo de Phillips et al. (2019), como forma de re/ratificar in loco os dados
obtidos nos artigos abrangidos por esta pesquisa e as constatacdes retiradas da analise dos bancos
de dados da plataforma nacional objeto do trabalho, o pesquisador desta dissertacdo realizou
entrevistas face a face com os principais fabricantes e revendedores de maquinas e implementos
agropecuarios do Brasil durante o ano de 2022 até setembro de 2023. As visitas foram feitas em 14
feiras de agronegocio, consideradas as mais relevantes em volume de negdcios e representatividade
para 0 agronegacio brasileiro, confira o Quadro 2 abaixo. Foram promovidas entrevistas e reunides
com as seguintes empresas: Jonh Deere, Jumil, LS Tractor, New Holland, Stara, Case, Massey

Fergunson, Fendt, Kuhn; entre outras.



Quadro 2 — Principais Feiras Agropecuarias do Brasil: 2022 a 2023

Show Rural Coopavel Cascavel / PR 06 a 10/02
Expodireto Cotrijal Nao me Toque / RS 06 a 10/03
Tecnoshow Comigo Rio Verde / GO 27 a 31/03
| Agrishow Rib. Preto / SP 01 a 05/05
Farm Show MT Primavera Leste / MT 14 a 17/03
Femec Uberlandia / MG 21 a 24/03
Show Safra BR 163 Lucas Rio Verde / MT 21 a 24/03
Expoagro Dourados Dourados / MS 06 a 09/04
Expozebu Uberaba / MG 29/04 a 07/05
| Agrobalsas Balsas / MA 16 a 20/05
Agrotins Palmas / TO 16 a 20/05
Agrobrasilia Brasilia / DF 23 a 27/05
Bahia Farm Show L. E. Magalhies / BA 06 a 10/06
Expointer Esteio / RS 26/08 a 03/09
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Fonte: Elaboracéo propria.

Nesses contatos efetuados, foi percebido que a comercializacdo de maquinas em feiras de
agronegocio e lojas fisicas e nas plataformas digitais segue um modelo hibrido ou figital (fisico e
digital). Nesse modelo, o cliente inicia a compra nas plataformas on-line (orcamento e pedido de
compra) e vdo aos eventos presenciais ou concessiondrias para testarem 0s equipamentos
fisicamente. Embora os impactos competitivos das plataformas na cadeia de valor agricola ainda
sejam incertos, como destacado por Klingenbert, Valle Antunes Janior e Muller-Seitz (2022),
algumas tendéncias, como serdo descritas nos proximos capitulos, vém se tornando modelo ja
aceito pelos vendedores de maquinas agricolas.

As constatacdes in loco das visitas elencadas no Quadro 2 e as conclusdes da pesquisa de
Klingenbert, Valle Antunes Junior e Miller-Seitz (2022) ratificam que a indUstria de maquinas tem
a vantagem de ter tecnologia inserida em seus produtos. Isso facilita a captura de dados e melhora
0S processos. Desse modo, evidencia-se a presenca de vantagem desse modelo de comercializacéo
por contato digital.

Depreende-se disso que, em pouco tempo, as plataformas saberdo muito sobre os
agricultores e poderédo precificar os servigos de acordo com o perfil de cada consumidor. Sobre
esse ponto, muitos estudiosos expressam preocupacéo de que jogadores ja poderosos se beneficiem
ainda mais do uso de dados, aumentando as desigualdades na cadeia de valor, dentre eles. Alguns
autores que seguem esse raciocinio sdo: Bronson (2018); Bronson e Knezevic (2016); Klerkx,
Jakku e Labarthe (2019), Rose e Chilvers (2018), Atik e Martens (2020). Para os fornecedores
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tradicionais, o estudo mostra o desafio de mudar seus modelos de negdcios, migrando de produtos
para servicos e de empresas (semi)independentes para plataformas abertas (em algum grau)
(Klingenbert; Valle Antunes Junior; Muller-Seitz, 2022). Diante desse cenario, as empresas que
atuarem de forma muito fechada para a inovagdo e os marketplaces digitais produzira solugdes
limitadas para os seus clientes. Competir e colaborar com muitos atores, titulares e novos entrantes,
é um novo desafio para os tradicionais players do mercado de maquinas, conforme destacam Parket
et al. (2016). As grandes empresas fabricantes de maquinas agricolas estdo fazendo parcerias com
complementadores de suas solucbes (agtech, fintechs, startup) e, para capturar valor, estdo
estabelecendo mecanismos que impecam 0s seus isolamentos no contexto das transformacdes
digitais em curso (Klingenbert; Valle Antunes Janior; Miller-Seitz, 2022). No proximo capitulo,

apresentam-se 0S recursos e 0s instrumentos metodoldgicos adotados neste estudo.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, s@o apresentadas trés secdes distintas, cada uma dedicada a descricdo dos
recursos empregados para alcancar os trés objetivos especificos delineados. Na se¢do 3.1, é
detalhada a utilizacdo de recursos para atingir o primeiro objetivo especifico da pesquisa. Sdo
expostos os materiais de estudo, instrumentos de coleta de dados e tecnologias empregadas durante
essa fase para se alcancar o estado da arte da literatura que aborda o tema marketplace digital no
mundo para, com isso, tracar um paralelo do assunto no mercado brasileiro, focando especialmente
no agronegocio.

A sec¢do 3.2 aborda os recursos direcionados para o segundo objetivo especifico. Para tanto,
sdo descritos os métodos de analise, a amostragem ou participantes envolvidos, assim como
qualquer outro recurso humano necessario para cumprir o objetivo de caracterizar o perfil das
empresas que vendem por plataforma digital no Brasil.

Na secdo 3.3, sdo explicitados os recursos empregados para atingir o terceiro objetivo
especifico. Isso inclui detalhes sobre o ambiente de pesquisa, 0 acesso aos dados ou informacdes
relevantes, bem como quaisquer outros instrumentos analiticos utilizados nesta fase do estudo para
se atingir uma comparagdo do desempenho e da influéncia das empresas brasileiras com
multinacionais estrangeiras que comercializam no marketplace digital, examinando, para isso, suas
atuacdes no e-commerce e em lojas fisicas.

Como se pode apreender, cada secdo fornece uma visdo especifica da metodologia
desenvolvida neste estudo. Para isso, a se¢do traz os recursos metodoldgicos utilizados em cada
etapa para se alcancar determinado objetivo. E realizada essa descri¢do minuciosa do processo
metodoldgico com o intuito de assegurar a transparéncia e a compreensdo dos resultados obtidos

nesta pesquisa, 0s quais serdo analisados e discutidos no Capitulo 4.

3.1 RECURSOS EMPREGADOS PARA ATINGIR O PRIMEIRO OBJETIVO ESPECIFICO

Para se alcancar o primeiro objetivo especifico, este trabalho baseia-se na metodologia
PRISMA que consiste em um checklist e um fluxograma de quatro etapas conforme Galvao,
Pansani e Harrad (2015) e Moher et al. (2009). O objetivo da declaracdo PRISMA ¢ ajudar os

autores a melhorar os relatorios de revisdes sistematicas (Galvdo; Pansani; Harrad, 2015). A
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metodologia PRISMA foi aplicada no estudo para responder a questdo de pesquisa por meio de
revisao da literatura, bem como para auxiliar na elaboracdo das questdes para pesquisa junto aos
sellers integrantes da plataforma digital objeto do trabalho, servindo, assim, como esteio
metodologico, que permitiu tirar conclusbes e identificar as lacunas na literatura. As etapas
detalhadas do processo de revisdo sdo as expressas a segulir:

Na Etapa 1, hd o planejamento da revisdo sistemética. Essa fase inicial constituiu-se em
uma predeterminacdo abrangente das etapas a serem seguidas durante o processo. A etapa de
planejamento também incluiu a consideracdo da meta-analise dos artigos relevantes publicados
sem filtro de periodo inicial até junho de 2023, escritos em inglés e com titulos e palavras-chave
necessarios, utilizando-se operadores 16gicos booleanos (AND, OR, NOT).

Na Etapa 2, houve a formulacéo dos objetivos da pesquisa. A segunda etapa do processo
envolveu o refinamento e a definicdo dos objetivos da pesquisa, que estavam de acordo com o
tema. Esse foi o primeiro recorte no escopo de busca a partir dos objetivos pretendidos.

Na Etapa 3, aconteceu a estratégia de busca de literatura, isto &, a pesquisa em banco de
dados e agrupamento de informacdes com operadores booleanos com as palavras chaves
marketplace AND agronegdcio AND plataformas digitais AND agricultura AND Brasil (em
portugués e inglés). Nessa terceira etapa, foi realizada a selecéo das bases de dados, em que houve
a necessidade de verificar as bases de dados que continham trabalhos publicados. O Quadro 3 é a
sintese dos periddicos consultados, contendo as informacdes de titulo, ano, editora, quantidade e
citacBes para o estudo atual. As principais bases de dados utilizadas foram: Web of Science (WoS),

Scopus, Scielo, Science Direct e Periodicos Capes.

Quadro 3 - Resumo das publicagdes consultadas — por ordem de ano de publicacéo

N°. Titulo Ano Publicacdes CitacOes
o Hathi Trust Digital
1 | Concept of agribusiness. 1957 ) 1918
Library

The personal involvement inventory:
2 | Reduction, revision, and application to 1994 | Journal of advertising 2710

advertising.




N©, Titulo Ano Publicacdes Citacoes
Structure and macro-level impacts of
3 |electronic commerce: from technological |1998 Columbu 368
infrastructure to electronic marketplaces
] _ _ International Food and
Dominant factors impacting development o
4 ) _ 2001 Agribusiness 115
of B2B E-Commerce in Agriculture ]
Management Review
Consumer trust in B2C e-Commerce and
5 |the importance of social presence: 2004 Omega 2817
experiments in e-Products and e-Services
Optimal returns policy for supply chain International Journal of
6 p PONeY PPy 2004 _ _ 209
with e-marketplace Production Economics
Developments and development _
o _ _ International Food and
directions of electronic trade platforms in o
7 _ 2004 Agribusiness 53
US and European agri-food markets: )
o Management Review
Impact on sector organization
Seminar nacional
8 | E-Agribusiness: Teori dan Aplikasinya 2007 aplikasi teknologi 46
informasi (SNATI)
Perceived risks and perceived benefits of
9 |different nanotechnology foods and 2008 Appetite 398
nanotechnology food packaging
What’s mine is
yours. The rise of
10 | What’s mine is yours. 2010 ] 6287
Collaborative
consumption
) ) 12 Grafton Road APR
Factors influencing e-marketplace
11 2010 Consultants the 35

adoption in agricultural micro

Business Hub
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N©, Titulo Ano Publicacdes Citacoes
How shall I trust the faceless and the )
] ) ) ) Computers in human
12 |intangible? A literature review on the 2010 ) 1073
) behavior
antecedents of on-line trust.
Consumer response to different
advertising appeals for new products: The Journal of Brand
13 o _ 2010 195
moderating influence of branding strategy Management
and product category involvement
Antecedents and consequences of trust in )
) ] Computers in Human
14 |asocial media brand: A cross-cultural 2013 _ 258
_ Behavior,
study of Twitter.
Conference on
E-commerce adoption by Indonesian Information and
15 |small agribusiness: Reconsidering the 2013 Communication 18
innovation-decision process model. Technology for the
Muslim World (ICT4M)
Workers without employers: shadow ) _
) ) ) Review of keynesian
16 |corporations and the rise of the gig 2014 ) 800
economics
economy
Swift guanxi in on-line marketplaces: The
17 |role of computer-mediated 2014 MIS quarterly 564
communication technologies
Challenging Identities,
Networked labour, neoliberal visions: Institutions and
18 | 2014 o 4
digital work and the case of Amazon Communities: TASA
Annual Conference 2014
Principais itens para relatar Revisdes L )
] ) ) Epidemiologia e
19 |sistematicas e Meta-analises: A 2015 _ ) 1483
3 servicos de salde
recomendacdo PRISMA




N©, Titulo Ano Publicacdes Citacoes
Collaborating and connecting: the Handbook of research on
20 _ 2015 _ _ 808
emergence of the sharing economy sustainable consumption
The sharing economy
The sharing economy isn’t about sharing isn’t about sharing at
21 2015 ] 635
at all. all. Harvard business
review
The Development of Electronic ) )
_ o _ Procedia Economics and
22 | Commerce in Agribusiness — The Polish | 2015 ) 555
Finance
Example
Application of a modern marketplace in ] ]
23 o 2015 | Agroeconomia Croatica 4
the European agribusiness
] Institut d’Economie
The rise of the platform economy. Issues _ _
24 | 2016 Industrielle working 1785
in science and tech ROCHET
paper
_ Issues in Science and
25 | The Rise of the Platform Economy 2016 1634
Technology
A meta-analysis of on-line trust Journal of Supply Chain
26 _ o 2016 552
relationships in e-commerce Management Systems
27 |Big Data in food and agriculture 2016 Big Data & Society 361
Sharing and neoliberal discourse: The
28 |economic function of sharing in the 2016 Geoforum 359
digital on-demand economy
29 | Dynamic relationship marketing 2016 Journal of marketing 332
Understanding the effects of trust and risk
on individual behavior toward social Computers in Human
30 2016 188

media platforms: A meta-analysis of the

empirical evidence.

Behavior
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
Virtual reconnection: The on-line spaces ]
31 _ _ 2016 | Journal of rural studies 166
of alternative food networks in England.
Examining macro-sources of institution- Electronic Commerce
32 | based trust in social commerce 2016 Research and 95
marketplaces: An empirical study Applications
Blockchain application: the dairy suppl Journal of Supply Chain
33 _ Pp y supply 2016 pply 13
chain. Management Systems
A meta-analysis of on-line trust Journal of Interactive
34 _ o 2017 _ 554
relationships in e-commerce Marketing
35 | Big data in smart farming-a review. 2017 Agricultural systems 2222
_ _ Technological
Promises and paradoxes of the sharing _ _
36 o 2017 | Forecasting and Social 862
economy: An organizing framework
Change
Mercados, redes e valores: 0 novo mundo _
37 ) N 2017 UFRGS Editora 475
da agricultura familiar
Corporate social responsibility as a
determinant of consumer loyalty: an Journal of Business
38 o _ 2017 338
examination of ethical standard, Research
satisfaction, and trust.
| Went Undercover in a Toronto Factory
39 |where a Temp Worker Died. He's what | | 2017 The Toronto Star 273
Found
New forms of economies: sharing ) )
) ) Codesign for public-
40 |economy, collaborative consumption, 2017 ) ] 122
interest services
peer-to-peer economy.
Revista Eletronica
As inter-relagBes entre as TIC e a Competéncias Digitais
41 2017 16

Agricultura Familiar.

para Agricultura

Familiar
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
How data analytics is transforming _ )
42 ] ) ) 2018 Business horizons 198
agriculture. Business horizons
Smart farming: including rights holders Technology Innovation
43 ) _ ] _ 2018 ] 130
for responsible agricultural innovation. Management Review
Usos e percepcoes das tecnologias de
informag&o e comunicacdo entre _
44 ) o 2018 Revista GeoPantanal 3
cooperados na economia solidaria da
agricultura familiar.
) . _ Agronomy for
Structuring markets for resilient farming )
45 2018 Sustainable 82
systems
Development
Configuring the new digital landscape in _ )
46 ) ] 2018 Business horizons 66
western Canadian agriculture
o ) European Food and Feed
47 |Food traceability in China 2018 ) 15
Law Review
The role of e-commerce in the purchase )
48 _ _ ) 2018 Landtechnik 11
of agricultural input materials
Growing on data: the new go-to-market Boston Consulting
49 o ) 2018 6
reality in agriculture Group
DEAL.: first agricultural commodity International Financial
50 ] ] 2018 ) 5
blockchain transaction. Law Review
E-Marketplaces: canais potencializadores
_ Caderno de
51 |do desempenho de vendas on-line para os | 2018 o 0
Administracdo - UEM
e-commerces
Journal of the
The sharing economy: Why people association for
52 : Y Y peop 2019 4529

participate in collaborative consumption

information science and

technology

54



N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
The business of platforms: Strategy in the
o o i New York:
53 |age of digital competition, innovation, 2019 _ 740
Harper Business
and power
A review of social science on digital
agriculture, smart farming and agriculture NJAS-Wageningen
54 o 2019 | ] _ 732
4.0: New contributions and a future journal of life sciences
research agenda
Agriculture 4.0: Broadening Responsible Frontiers in Sustainable
55 o _ 2019 423
Innovation in an Era of Smart Farming Food Systems
Automated pastures and the digital
56 |divide: How agricultural technologies are |2019 | Journal of Rural Studies 212
shaping labour and rural communities
Digital Marketplace and FinTech to _
57 _ o 2019 Energy Procedia 128
Support Agriculture Sustainability
Configuring the new digital landscape in NJA - Wageningen
58 JHring _ _ J P 2019 -g g 54
western Canadian agriculture Journal of Life Sciences
Impact of social support and presence on )
_ _ ) ) Industrial Management
59 | swift guanxi and trust in social 2019 46
& Data Systems
commerce.
o Aplikasi model
Aplikasi model e-marketplace dalam e-
60 o 2019 e-marketplace dalam 20
agribusiness o
e-agribusiness
Usos e percepcdes das tecnologias de
informacao e comunicacao entre )
61 2019 Revista GeoPantanal 3

cooperados na economia solidaria da

agricultura familiar.
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
Marketplace no brasil: desafios,
62 |vantagens e tendéncias deste modelo de | 2019 Fia.com.br 3
negdcio para empresas varejistas
Agricultura digital: levantamento junto ao
63 | produtor rural na Regido Metropolitana | 2019 Repositorio Alice 0
de Campinas
Blockchain in global supply chains and
cross border trade: a critical synthesis of International Journal of
64 2020 ) 402
the state-of-the-art, challenges and Production Research
opportunities.
Digital transition by COVID-19 Tijdschrift voor
65 |pandemic? The German food on-line 2020 | economische en sociale 349
retail. geografie
Dealing with the game-changing
technologies of Agriculture 4.0: How do )
66 o 12020 | Global Food Security 347
we manage diversity and responsibility in
food system transition pathways?
Priorities for science to overcome hurdles )
Journal of the Science of
67 |thwarting the full promise of the ‘digital | 2020 ) 238
Food and Agriculture
agriculture’revolution
On-line Sales: A Direct Marketing Journal of agricultural
68 _ 2020 _ _ 34
Opportunity for Rural Farms? and applied economics
) ) United Nations
Short food supply chains for promoting ) )
69 2020 | industrial development 24
local food on local markets. o
organization
The influence of multi-stakeholder o
Journal of Agribusiness
platforms on farmer’s' innovation and ) )
70 2020 in Developing and 14

rural development in emerging

economies: a systematic literature review

Emerging Economies
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
_ ) _ ) International Food and
Relationship quality and supplier o
71 _ _ 2020 Agribusiness 10
performance in food supply chains )
Management Review
_ o Revista Eletronica
O perfil, 0 uso e a apropriagdo de TIC o o
) . i Competéncias Digitais
72 | pela agricultura familiar do Vale do Cai- {2020 ) 9
) para Agricultura
RS, Brasil. N
Familiar
) Western Balkan Journal
Types of platforms based Collaborative )
) ) _ of Agricultural
73 |economy and its potential areas in 2020 _ 6
o Economics and Rural
agribusiness
Development
Intelligent automation system on a single-
74 | board computer platform for the agro- 2020 Mathematics 5
industrial sector
Unlocking the on-line retail opportunity ]
75 ) 2020 McKinsey Co 3
with European farmers
Proceedings of the “th
] Mathematics, Science,
An Architecture of E-Marketplace ]
76 o ) ) 2020 | and Computer Science 1
Platform for Agribusiness in Indonesia ) )
Education International
Seminar, MSCEIS 2019
O comeércio eletrdnico como alternativa )
77 _ - 2020 BDTD Unioeste 1
de mercado para a agricultura familiar
COVID-19 and the Demand for On-line ]
) ) o American Journal of
78 | Food Shopping Services: Empirical 2021 ) _ 281
] ] Agricultural Economics
Evidence from Taiwan
Blockchain and edge computing Computers & Industrial
79 2021 49

technology enabling organic agricultural

Engineering

S7



N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
supply chain: A framework solution to
trust crisis
The adoption and impact of E-commerce
80 |in rural China: Application of an 2021 | Journal of Rural Studies 47
endogenous switching regression model
MDPI, Information
Systems & e-Business
Analyzing Agri-food-Tech e-Business (ISEB) Lab, Department
81 2021 _ ) 23
Models of Applied Informatics,
University of
Macedonia
Rural E-marketing in Iran; Modeling _ _
_ . . _ Information Processing
82 |village’s' intention and clustering rural 2021 ] ] 20
_ in Agriculture
regions
Sources of value creation in aggregator
83 | platforms for digital services in 2021 Digital Business 15
agriculture-insights from users in Kenya
Competition problems and governance of Journal of Intellectual
non-personal agricultural machine data: Property, Information
84 ) S 2021 14
Comparing voluntary initiatives in the US Technology and
and EU E-Commerce Law
Estado atual da agricultura digital no
85 |Brasil Inclusdo dos agricultores familiares | 2021 Repositdrio Cepal 11
e pequenos produtores rurais
Social innovation networks and agrifood
86 | citizenship. The case of Florianopolis 2021 | Journal of Rural Studies 7

Area, Santa Catarina/Brazil
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
Building consumer trust in on-line food International food and
87 | marketplaces: the role of WeChat 2021 agribusiness 3
marketing management review
Ist International 1
_ Conference in
Princess R. Development of e-Commerce ]
88 o 2021 Information and
Platform for Agribusiness Company )
Computing Research
(iCORE). IEEE
A Review on Understanding Blockchain )
) ) Indian Journal of
Technology in Global Supply Chains; )
89 o 2021 Economics and 0
Opportunities and Challenges for
o Development
Agribusinesses
90 |Shaping Europe’s digital future 2021 | European Commission 0
Optimal returns policy for supply chain _
] ) International Journal of
91 |with e-marketplace. International Journal |2022 ) ) 209
_ _ Production Economics
of Production Economics
20 marketplaces para acompanhar a
92 o 2022 Forbes 46
revolucéo digital do agro
Sustainable digital transformation for
ambidextrous digital firms: systematic
93 | literature review, meta-analysis, and 2022 Journal Elsevier 21
agenda for future
research directions
) ) Computers and
Agricultural E-commerce: Attitude o
94 ) 2022 Electronics in 8
segmentation of farmers )
Agriculture
Reinvention of family farming markets Agroecology and
95 |in Brazil: the novelty of digital marketing | 2022 Sustainable Food 3

sites and platforms in times of COVID-19

Systems
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N°. Titulo Ano Publicactes CitacOes
Impacts of digitalization on value creation
96 |and capture: Evidence from the 2022 Agricultural Systems 1
agricultural value chain
Exploring digitalization and sustainable )
o _ o International Journal on
97 | practices in African agribusinesses and 2022 ] 0
) ) ) Food System Dynamics
food supply chains: A literature review
Same DNA, same location, same price?
98 | Price differences across distribution e- 2022 Agribusiness 0
channels of a single on-line retailer
Influential Aspects of Knowledge Sharing ) _
) International journal of
in the Context of a Marketplace Platform ) )
99 ) ) 2022 innovation and 0
During the COVID-19 Pandemic: A
N technology management
Brazilian Case Study
Agriculture E-Marketplace Performance o
100 2022 Resmilitaris 0
and Consumers’ Trust in Its Utilization
Consumers’ Purchase Behavior International Journal of
101 |Preference in E-Commerce Platform 2022 | Circuits, Systems and 0
Based on Data Mining Algorithm. Signal Processing
Smart farming and artificial intelligence )
) ) o _ Smart Agricultural
102 |in East Africa: Addressing indigeneity, 2023 0

plants, and gender

Technology

Fonte: Elaboragdo propria.
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Na Etapa 4, decorreu a selecdo (inclusdo e exclusdo), citacdo e amostragem aleatoria.

Houve a procura manualmente por bancos de dados relevantes. O Quadro 4 mostra 0 processo de

inclusdo e de exclusdo dos artigos. Um total de 554 publicagdes provaveis emergiram do processo

de busca que apds exclusdes e inclusdes por citaces dos artigos utilizados, resultaram em 152

trabalhos nesta etapa.



Quadro 4 - Critérios de inclusdo e exclusdo de artigos e suas explicacdes

IE Criterio Explicagdo dos criterios
Exclusdo |Sem texto completo (TC) 0 pesquisador ndo teve acesso
Exclusdo |INao relacionado (NE) Mo se relaciona com o tema
Inchisdo  |Vagamente relacionado (VR) Usado sem foco principal
Inclusdo  |Parcialmente relacionado (PR)  |Lista dados, sem muitos detalhes
Inclusdo  |Intimamente relacionado (IR) Contem descrices detalhadas

Fonte: Elaboracéo propria.
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J& na Figura 5, apresenta-se a descricdo detalhada dos processos de identificacdo, selecéo,

elegibilidade e exclusdo das publicacdes relevantes para este estudo, adotando o Prisma. O

fluxograma resume de maneira sucinta os principais procedimentos adotados ao longo desses

estagios. Isso inclui etapas como busca inicial em bases de dados, aplicacdo de critérios de incluséo

e exclusdo (ver Quadro 4), triagem de titulos e resumos, andlise integral dos textos selecionados,

bem como os motivos para a excluséo de determinados documentos. O fluxograma oferece, assim,

uma visdo panoramica do caminho seguido para a escolha das publicacdes pertinentes a pesquisa,

delineando os passos essenciais adotados nesse processo de revisao bibliografica sistematica.

Figura 5 - Fluxograma PRISMA

Registros identificados per meio de pesquisas
nas bases de dades (n = 337)

IDENTIFICAGCAO

Registros identificados por meio de pesquisas
em outras fontes de dados (n = 217)

Registros apds eliminar os estudos duplicados e ndo

relacicnados diretamente (n=152)

para leitura na

Estudos selecionados
integra (n = 131)

SELECAO

Estudos completos
avaliades para
elegibilidade (n = 103)

ELEGIBILIDADE

Estudos incluidos em
sintese qualitativa
(n=23)

INCLUSAQ

Estudes incluidos em
sintese quantitativa
(n=10)

Fonte: Reproducéo de Prisma (2015).

Estudos excluidos
(n=21)

Estudos completos
excluidos
(n=62)
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Como se pode apreender da etapa anterior, de 554 publicacdes, resultaram-se em 152
trabalhos selecionados, que apds novas exclusdes (de -21 e depois -62), perfizeram 69 trabalhos
artigos nesta etapa. Para se atingir esse resultado, cada um dos passos acima descritos foi
empregado de forma sistematica. Feito isso, avangou-se para a proxima etapa.

Na Etapa 5, buscou-se a evidéncia e fez-se a leitura do resumo. Além da etapa anterior,
nesse passo, foi verificada a forca das evidéncias e, para isso, realizou-se a confirmacéo por meio
da leitura do resumo do artigo selecionado que incluido pelo processo descrito no fluxograma
apresentado na Figura 5. A evidéncia de forca foi feita levando em conta autenticidade e
confiabilidade conseguida com a leitura do pesquisador de todos os artigos, a checagem deles nos
locais publicados e nas citacfes do google escolar. Nesta fase foram incluidos 23 trabalhos,
totalizando 92 estudos neste momento.

Na Etapa 6, houve a revisao e analise do texto completo. Para que o artigo confirmado fosse
de boa qualidade e adequados aos objetivos da pesquisa, foram feitos downloads para reviséo do
texto completo e execucdo da meta-analise. Os principais contribuintes amostrados para o tema da

pesquisa foram indicados no Quadro 5, a seguir:

Quadro 5 - Resumo dos temas conceituais oriundos da revisao da literatura e principais contribuidores

Resumo dos temas conceituais oriundos da revisao da literatura e principais contribuidores
Temas Principais Obijetivo Metodologia Conclusao
conceituais contribuintes
emergentes amostrados
Kenney, Martin; Zysman, O comércio
John, 2016; Erdeiné eletrdnico agricola é
Késmarki-Gally, S., . um segmento em
Revisar a .
2016; Rosa, J. R. C., ) crescimento. Esse
) literatura sobre o o
E-commerce: 2019; Kenney, Martin; mercado digital
. assunto . ] . )
conceitos, John. T, 2016; De Arruda Revisdo da impulsionaré a
L . ) marketplace e ) ) 3 )
historico e Corréa Da Silva, ) literatura inovacdo, reduzindo
o examinar 0s . .
tendéncias Butsenko, E., intermediarios. A
modelos de L
Kurdyumov, A. and . migracdo do
) ) negécios o
Semin, A.,2020; Hamari, comércio fisico para
Juho; Sjoklint, Mimmi; 0 marketplace
Ukkonen, Antti,2019. virtual tornou-se
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uma tendéncia

acelerada.

Alteragdes nas

Gazolla, Marcio;

Analisar as

Esses mercados
trazem proximidade
social entre

agricultores e

] Schneider, Sergio. ,2017, | cadeias curtas Revisdo5. da )
cadeias de ] ) consumidores,
. Vlachopoulou et al., criadas pelas literatura )
negacios maior grau de
2021. plataformas. )
autonomia
produtiva e
comercial.
L O Brasil
. Verificagéo no
Deponti, Cidonea . transformou-se em
) Brasil no
Machado; Kist, Rosane um grande player na
) contexto das L ) ]
Marketplace | Bernardete Brochier; B Revisdo da agricultura mundial,
) transformacoes ) i o
agro no Brasil | Machado, Augusta.,2017; o literatura alicercado no tripé
o mundiais nas )
Phillips, Peter W. B. et recursos naturais,
plataformas )
al., 2018. o inovagdo e
digitais. .
empreendedorismo.
Anshari, M., Al O mercado digital
Munawar, M.N., Masri, ndo sera mais uma
Marketplace Obter o valor das
M. and Hamdan, L L escolha, mas
como ] transacdes via Revisdo da
M.,2019; Klingenberg, ) tornou-se uma
vantagem plataformas literatura )
o C.0., Valle Antunes o necessidade para
competitiva . digitais
Junior, J.A. and Muller- permanecer no
Seitz, G.,2022. mercado.
Existe necessidade
Leroux, N.,2001; O'hara, | Explora as
o de compreender
J.K. And Low, S.A. 2020, | resisténcias ao ]
o o melhor a atitude dos
Resisténcia e | Deponti, Cidonea novo modelo .
) o L agricultores face ao
confianga nos | Machado et al., 2020; digital de Revisdo da o
. comércio
marketplaces | Ardrey, J. et al., 2021, plataformas e literatura )
eletrénico. A

agro

Kim, Y.; R.A. Peterson.,
2016; Tan, S. And Chen,
W.P., 2021.

avalia o impacto
da confianca nas

vendas on-line.

confianca tem
maior efeito sobre

produtos agricolas.
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Resumo dos temas conceituais oriundos da revisdo da literatura e principais contribuidores

Identificar A vantagem
] caracteristicas competitiva ndo
Marketplace | Klingenberg, C.O., Valle . L ) o
o o especiais da Reviséo da esta na maquina,
de maquinas | Antunes Janior, J.A. and . ) )
) ) . venda de literatura pois ela esta sendo
agricolas Miiller-Seitz, G., 2022. o
maquinas on- transformada em
line. commodity.

Fonte: Elaboracéo propria.

Na Etapa 7, houve a sintese e busca de referéncias. Isso foi feito para procurar o artigo mais
relevante para o tema em estudo. Nesse intuito, o pesquisador, com a ajuda de colegas especialistas
no assunto, com formacdo académica na area, que trabalham como tema no mercado, confirmaram
independentemente a credibilidade e o rigor dos resultados do estudo de pesquisa apresentados nos
materiais selecionados e foram incluidos mais 10 artigos de citacGes dos autores que se mostraram
mais adequados ao tema, perfazendo nesta etapa 102 trabalhos considerados na dissertacéo.

Na Etapa 8, aconteceu o Ultimo passo metodolégico do Prisma: monitoramento de
processos e rastreamento de acessos. Essa etapa foi destinada ao acompanhamento do processo e
rastreamento de acesso dos artigos selecionados. Os links de acesso para rastreamento dos artigos
selecionados foram para avaliacdo posterior, buscando, assim, ter um acervo do material
bibliogréfico coletado. Esses foram os passos metodoldgicos cumpridos para se atingir o primeiro

objetivo que teve, como produto, o Capitulo 2 deste trabalho.

3.2 RECURSOS EMPREGADOS PARA ATINGIR O SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO

Para o segundo objetivo, foi selecionada uma plataforma brasileira para estudo. Devido a
confidencialidade, termos e condi¢cdes da autorizacdo concedida ao pesquisador, a plataforma e
seus dados foram, aqui, anonimizados de modo a proteger a privacidade das pessoas a quem essas
informacdes pertencem. O Brasil possui 1703 Agtech (empresas que buscam solugdes inovadoras
para ampliar a capacidade de producéo do agronegocio). Desse total, 139 séo classificadas como
plataformas do agronegocio (Radar Agtech, 2022). Um outro estudo da Revista Forbes de 2022

avaliou as plataformas de agronegdcio existentes no Brasil e elencou 20 destes marketplaces com
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elevada capacidade de provocar uma revolucdo digital no agroneg6cio nacional. Esses

marketplaces estéo apresentados no Quadro 6:

Quadro 6 - 20 marketplaces para acompanhar a revolucéo digital do agronegdcio

Marketplace

Histérico

Finalidade

1 - Agrobid

criado pelo grupo Superbid

LeilGes virtuais da América Latina

2 — Agrofy

fundada na argentina em 2015

Exposigéo de servigos e produtos

3 — Agromulher

criada para o publico feminina

Produtos, servicos, cursos

4 — AgroTools

criado em 2007

Solucdes digitais

5 — Agro2Business

startup de ofertas

Leildo reverso, comercializagédo

6 — Broto

criado pelo Banco do Brasil em
2020

Produtos, servi¢os, maquinas

7—-CBC Agro foco em B2B, frutas, legumes | Consultoria, pre¢o, demanda

8 — Campear fundada em 2019 Negociacao direta, rede de franquias
9 — Culte é fintech e marketplace Crédito, insumos, equipamentos

10 — Gavea foco em inteligéncia artificial Negociacao, Certificacdo

11 - JPA Agro Criado ap6s campanha Tem | Comercializacdo, servigos, insumos

parceiro verde campo Danone

12 — Magazine Luiza

atende diferentes demandas

Insumos, Produtos, Insumos

13 — MF Rural

tem sede em Marilia-SP

Produtos, Maquinas, Crédito etc.

14 — Mercado CNA

criagdo CNA (confederacéo)

Comercializagdo, Apoio

15 — Meu Ceasa

criado pelo Ceasa

Comercializacao

16 — OpenSolo foco em flv (frutas, legumes) Comercializacdo, Seguro, Crédito

17 — Orbia criada em 2019 pela Bayer Comercializagdo, Insumos

18 — Super Campo feito por 12 cooperativas da | Insumos, Maquinas, Computador
Regido Sul

19-Tim 10T foco em internet das coisas Conexdo, Logistica Digital

20 — Villa Verde foco em defensivos agricolas Insumos, Bioldgicos, Jardinagem

Fonte: Adaptacdo de Forbes (2022).
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O marketplace escolhido para estudo aparece nos dois estudos citados acima. Apresenta
elevado crescimento e tem o propdsito de se transformar no mais representativo ecossistema digital
do segmento do agronegacio no pais. A plataforma atua na comercializa¢do de insumos, maquinas
e implementos, e na oferta de produtos e servigos financeiros e assessoria técnico-administrativa.
Em razéo dessa amplitude de operacdo e pela evolugdo demonstrada, essa plataforma foi
selecionada para ser analisada nesta pesquisa.

O marketplace analisado forneceu os dados de todas as vendas realizadas pelos sellers
participantes da plataforma, desde o inicio da sua operacao, em 01/07/2020. Para elaboracdo deste
trabalho, todo o material recebido foi atualizado e congelado em 2023. Esse, portanto, é o escopo
temporal do corpus analisado.

O banco de dados recebido da empresa em estudo possui 1481 empresas, sellers que
comercializam 8.984 produtos, sendo 5.940 implementes nacionais e 3.044 internacionais, Desse
total de sellers, 427 sdo fabricantes e os demais sdo revendas, concessionarias e filiais situadas em
todas as regides do Brasil. Os fabricantes estéo divididos em 224 empresas nacionais e 203 referem-
se a multinacionais de diversos paises. Foram disponibilizados, CNPJ, faturamento, endereco,
montante de vendas realizadas no periodo de existéncia do marketplace, tipos detalhados de
produtos de cada seller, quantidade de cadastros, acessos a plataforma, orcamentos de produtos e
usuérios do marketplace.

As planilhas em Excel e SAS com os dados que sustentam as analises foram compiladas,
formando uma base Unica que foi trabalhada com a utilizacdo da ferramenta Microsoft Power BI,
sendo armazenadas em endereco especifico, disponivel em dashboard para futuras pesquisas®. As
analises foram efetivadas com o aplicativo citado, sendo os dados apresentados no dashboard
criado. Foram mantidas apenas as informac6es mais relevantes e relacionadas com o objeto da
pesquisa. Como ja dito, para efeito do cumprimento das normas de sigilo bancarios as empresas

constantes deste estudo foram anonimizadas.

3 0 endereco esté disponivel em:
https://app.powerbi.com/view?r=eyJrljoiMjg1NjgwMzYtMGFjOSO0OMjhmLTIljYmYtOWMA4YjdjNWFKOTU2liwid
CI6ImE3M2UzYmZKLTJjZTktNGRKMS05MDUOL TUyZjg0ZDgyMWJImYiJ9


https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiMjg1NjgwMzYtMGFjOS00MjhmLTljYmYtOWM4YjdjNWFkOTU2IiwidCI6ImE3M2UzYmZkLTJjZTktNGRkMS05MDU0LTUyZjg0ZDgyMWJmYiJ9
https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiMjg1NjgwMzYtMGFjOS00MjhmLTljYmYtOWM4YjdjNWFkOTU2IiwidCI6ImE3M2UzYmZkLTJjZTktNGRkMS05MDU0LTUyZjg0ZDgyMWJmYiJ9
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3.3 RECURSOS EMPREGADOS PARA ATINGIR O TERCEIRO OBJETIVO ESPECIFICO

Para se alcancar o terceiro objetivo especifico, foi realizada uma pesquisa on-line com as
empresas participantes da plataforma digital que é objeto deste estudo. Para tanto, foi empregado
como canal de comunicacéo o aplicativo WhatsApp e o0 e-mail. Das 1481 empresas, 1024 delas, de
todos os portes e segmentos, disponibilizaram os seus e-mails e telefones. Com esses dados, foi
possivel a realizacdo da comunicacdo direta com essas empresas. A metodologia estatistica do
programa utilizado para o trabalho definiu, aleatoriamente, 900 empresas para receberem o
questionario. Ao final do processo, 156 respostas foram recebidas dos sellers®.

Além disso, foram elaboradas entrevistas com um CEO, dois diretores e trés executivos da
plataforma digital analisada. Somados os dois resultados, a pesquisa teve 162 retornos dos
guestionamentos, do publico-alvo. As cinco questdes aplicadas foram conceituais e fundamentadas
a partir revisao da literatura realizada (ver 3.1). Os instrumentos utilizados nas entrevistas e nos
questionarios encontram descritos em sua integra nos Apéndices D, E e F. Nos proximos topicos
sdo apresentados aspectos mais detalhados de como se realizou essa coleta, analise e interpretacéo

dos resultados.

3.3.1 Tipo de pesquisa

Para fundamentar o objetivo especifico 3 e investigar as questdes conceituais derivadas da

andlise dos artigos estudados (Quadro 5), foram realizadas pesquisas qualitativas exploratorias,
conforme detalhado no Quadro 7 abaixo, com procedimentos detalhados nos Apéndices A, B e C:

4 Endereco disponivel em: https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5Hcr9gPHrzIVkvp-
J7S4jTw0?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5Hcr9gPHrzIVkvp-J7S4jTw0?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5Hcr9gPHrzIVkvp-J7S4jTw0?usp=sharing
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Quadro 7 - Estrutura da pesquisa qualitativa

Publico-alvo Instrumento Atividades
Pesquisa on-line (e-mail e WhatsApp)
com os sellers da plataforma estudada.
Questionario Preparacdo dos questionarios
Aplicacdo dos questionarios
Tabulacdo e anélise dos dados
Entrevista com um CEO, dois
Diretores, trés executivos da
plataforma analisada.
Preparacdo dos questionarios
Aplicacdo dos questionarios
Tabulacdo e andlise dos dados

Sellers integrantes da
plataforma digital

Executivos do marketplace
objeto do estudo

Questionario

Fonte: Elaboracdo propria.
Observado quais foram os instrumentos utilizados, no préximo topico, especifica-se como

se realizou a coleta dos dados dos dois questionarios.

3.3.2 Coleta

A coleta dos dados iniciou-se a partir do envio de um formulério por e-mail para 900
contatos sorteados de um banco de dados contendo 1024 empresas diferentes de todos os portes e
segmentos da plataforma pesquisada. Para isso, foi utilizada a plataforma Brevo®, que permite o
encaminhamento de e-mails em massa para uma planilha de contatos fornecida pelo remetente. Ao
todo, foram recebidas 156 respostas. Neste quantitativo foram acrescidos dados de seis membros
da diretoria do marketplace analisado, entrevistados via aplicativo Teams (transcri¢gdes encontram-
se no Apéndice G deste trabalho), totalizando 162 respostas®. A elaboracdo do formulario foi
executada pelo Microsoft Forms, contando com perguntas de 1 a 9, definidas pelo pesquisador com
base na literatura pesquisada (Apéndices E e F). No préximo topico, apresentam-se 0s
procedimentos de andlise das respostas obtidas.

> plataforma especializada no envio automatizado de mensagens pelo WhatsApp.
& Endereco disponivel em: https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5HcrogPHrzIVkvp-
J7S4jTw0?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5Hcr9gPHrzIVkvp-J7S4jTw0?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19G3HDGGT5Hcr9gPHrzIVkvp-J7S4jTw0?usp=sharing
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3.3.3 Andlise das respostas

s dados provenientes das 162 respostas coletadas foram submetidos a um processo de anélise por
meio do software estatistico R, utilizando a interface do RStudio e formatados no arquivo
RMarkdown (.Rmd). O software estatistico R’ ¢ uma linguagem de programacéo e ambiente de
software livre e de cddigo aberto especialmente projetado para computacao estatistica e gréaficos.
Essa abordagem analitica foi essencial para a compreensao aprofundada das informacdes obtidas a
partir das respostas dos diferentes participantes, sellers e executivos. Esse conjunto de dados foi
tratado visando a comparabilidade e uma representacdo precisa para responder de forma eficaz ao
objetivo especifico 3 delineado nesta pesquisa.

Dentro do arquivo RMarkdown, uma das etapas iniciais envolveu o carregamento da
biblioteca tidyverse, uma ferramenta composta por uma gama de pacotes que desempenham um
papel relevante na manipulacgdo, limpeza e visualizagdo dos dados no ambiente R. Dentre esses
pacotes, destacam-se:

a) o readr, fundamental para a leitura e importacdo de diferentes tipos de bancos de
dados;

b) o dplyr, facilitando a manipulagéo e transformacao dos dados; e

c) o ggplot2, que possibilita a criacdo de gréficos elucidativos para uma melhor
interpretacdo dos resultados, entre outros.

A analise estatistica foi conduzida de maneira abrangente, utilizando-se das funcionalidades
desses pacotes do tidyverse para elaborar graficos representativos, tabelas comparativas e
estatisticas sumarias. Essa metodologia permitiu uma visualizacdo clara e concisa dos dados,
possibilitando uma interpretacdo mais precisa das respostas obtidas dos participantes, evitando
subjetividades. O proposito principal foi o de comparar e contrastar esses dados, buscando
identificar padrdes, tendéncias e diferencas significativas entre grupos brasileiros e multinacionais
que comercializam maquinas agropecuarias no marketplace em estudo

E importante ressaltar que a utilizagdo do software R e suas respectivas bibliotecas n&o s6
agilizou o processo analitico, mas também proporcionou uma abordagem flexivel e personalizavel

na exploragcdo dos dados. Por meio da aplicagdo dessa ferramenta, foi possivel realizar analises

7 software livre, utilizado para analise de dados, calculos estatisticos e criacdo de graficos. Criado em 1996,
professores de estatistica da Universidade de Auckland.
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estatisticas mais avancadas, como modelagem estatistica, correlagbes mais complexas, e a
implementacdo de testes especificos, possibilitando uma investigacdo mais apurada para responder
ao objetivo especifico proposto. Sdo apresentados no Capitulo 4 apenas os dados estatisticos mais
relevantes, os quais sd@o expostos em diversos formatos (graficos, tabelas, descri¢bes estatisticas

etc.).



71

4. RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos, bem como os discute a partir da revisao da
literatura realizada no Capitulo 2. Para tanto, é dividido em secOes detalhadas. Inicia-se com a
secdo 4.1, que revisita a literatura sobre o tema do marketplace no &mbito global e sua influéncia
especifica no cenario do agronegdcio brasileiro. Em seguida, a se¢do 4.2 aborda a caracterizacdo
do perfil das empresas analisadas e particularidades dos vendedores (sellers) que compdem o
marketplace investigado, apontando informacgfes sobre as categorias de sellers, produtos por
empresas, distribuicdo geografica e relacGes entre categorias de negdcios e fabricantes.

Na secdo 4.3, o foco é a analise comparativa do desempenho entre grupos brasileiros e
multinacionais que comercializam maquinas agropecuarias no marketplace em estudo. Essa secao
é subdividida em tdpicos, cada uma abordando aspectos especificos, como propostas por categoria
e origem do fabricante, além de uma analise dos resultados de uma pesquisa exploratéria conduzida
com executivos, funcionarios e sellers do marketplace. Com isso, sdo abordados topicos que vao
desde os motivos de participacdo no marketplace até os desafios e perspectivas para 0s proximos
anos.

A secdo 4.4 encerra o capitulo com a interpretacdo dos resultados da pesquisa. Essa secdo
é, portanto, essencial para a compreensdao dos dados apresentados ao longo desta pesquisa,
oferecendo uma analise critica dos dados obtidos, bem como trazendo conclusdes embasadas

nesses respectivos achados.

4.1 REVISAO DA LITERATURA SOBRE O TEMA MARKETPLACE NO MUNDO E A SUA
INFLUENCIA NO AGRONEGOCIO BRASILEIRO

De acordo com a pesquisa efetuada, o tema marketplace passou a ser avaliado mais
intensamente nos ultimos sete anos, a partir de 2016, ano em que teve o dobro de artigos publicados
em relagdo ao ano anterior. Além disso, observou-se uma certa constancia de trabalhos editados
até o inicio da covid-19. No periodo mais forte da pandemia do coronavirus, entre 2019 e 2021,
ocorreu a maior quantidade de publicacGes sobre o tema marketplace dentre todos os anos
considerados na base de dados. Esse fato evidencia o dinamismo e a atualidade do assunto e a

influéncia do periodo pandémico para o tema, conforme aponta a tabela a seguir:
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Tabela 2 — Distribuicdo dos percentuais dos artigos pesquisados no tempo: de 1957 a 2023

ANO QTE % Soma %
1957 1 098 098
1994 1 098 1.96
1998 1 098 294
2001 1 098 392
2004 3 294 6.86
2007 1 098 7.84
2008 1 098 8.82
2010 4 392 12.75
2013 2 1.96 14,71
2014 3 294 17.65
2015 5 490 2255
2016 10 9.80 3235
2017 8 7.84 40,20
2018 10 9,80 50,00
2019 12 11.76 61.76
2020 14 13.73 75.49
2021 13 12,75 88.24
2022 11 10,78 99.02
2023 1 098 100,00
Total 102

Fonte: Elaboragéo propria.

Dos 102 artigos analisados, apenas um tratou da venda de maquinas agricolas em
plataformas digitais. O comércio on-line no Brasil movimentou R$ 187 bilhdes em 2022, sendo
telefones celulares, aparelhos de TV, livros e computadores os produtos mais negociados. O item
Maquinas agricolas ndo apareceu entre os 15 itens mais comercializados (MIDC, 2023). Do ponto
de vista dos estudos académicos, como em relacdo ao incremento negocial de transagfes nesse
mercado, ficou demonstrada a necessidade de se compreender os motivos desse quadro, bem como
0 interesse de analisar as oportunidades vinculadas a comercializagdo de maquinas agricolas em
plataformas digitais.

As evidéncias da revisdo sistematica da literatura, consignadas no resumo dos temas
conceituais emergentes da pesquisa com 0s principais contribuintes (Tabela 2), indicam que as
plataformas digitais se transformaram em um diferencial para as empresas que a adotaram. As

plataformas sdo valorizadas, sobretudo atualmente, pelos consumidores pois este mecanismo
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elimina os intermediarios nas transagcdes comerciais. Para compreender o fendbmeno marketplace,

especialmente no Brasil, € necessario ter em mente cinco temas citados pelos estudiosos e

confirmados pela pesquisa realizada. Esses temas estdo, didaticamente, sintetizados em perguntas

norteadoras no quadro a seguir:

Quadro 8 - Questdes conceituais derivadas do estudo da pesquisa

Temas

Pergunta

Principais autores
encontrados

1) Eliminacdo de

Intermediarios

A eliminacdo de intermediarios
prego

comercializados em marketplaces?

melhora o dos produtos

Gazolla, Marcio; Schneider, Sergio.
,2017, Vlachopoulou et al., 2021.

2) Marketplace do
Agronegécio no Brasil

Qual o motivo de a sua empresa estar

participando de um Marketplace Agro?

Cidonea Machado; Kist,
Brochier;
Machado, Augusta.,2017; Phillips,

Peter WB et al.,2018.

Deponti,

Rosane Bernardete

3) Marketplace e sua

vantagem Competitiva

Marketplace do Agronegocio é um
diferencial competitivo para venda de

produtos?

Como conviver com o0 modelo
tradicional de venda de maquinas nas
lojas fisicas ou eventos presenciais e as

vendas digitais?

Anshari, M., Al Munawar, M.N.,
M. and Hamdan, M.,2019;

Klingenberg, C.O., Valle Antunes

Masri,

Janior, J.A. and
G.,2022.

Miiller-Seitz,

4) Resisténcia aos

Marketplaces

A confianca é um limitador para a
venda de maquinas agricolas em

plataformas?

Como aumentar as vendas em

Marketplaces digitais?

Leroux, N.,2001; O'hara, J.K. And
Low, S.A. 2020, Deponti, Cidonea
Machado Et Al., 2020; Ardrey, J. Et
Al2021; Kim, Y.; R.A. Peterson.,
2016; Tan, S. And Chen, W.P., 2021

5) Influéncia do Capital

Externo

Como as empresas de capital nacional
podem obter protagonismo nas vendas
digitais ante a atuacdo das gigantes

empresas internacionais do setor?

Dados obtidos da anélise do objetivo
especifico 2 e Deponti, Cidonea

Machado; Kist, Rosane Bernardete
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Principais autores

Temas Pergunta
encontrados

A eliminacdo de intermediarios | Gazolla, Marcio; Schneider, Se
,2017, Vlachopoulou et al., 2021.

rgio.

Peter WB et al.,2018.

1) Eliminacdo de melhora o preco dos produtos

Intermediarios comercializados em marketplaces?

2) Marketplace do Qual o motivo de a sua empresa estar | Deponti, Cidonea Machado; Kist,
Agronegécio no Brasil participando de um Marketplace Agro? | Rosane  Bernardete  Brochier;

Machado, Augusta.,2017; Phillips,

Marketplace do Agronegocio é um
diferencial competitivo para venda de

3) Marketplace e sua produtos?

vantagem Competitiva Como conviver com o0 modelo

lojas fisicas ou eventos presenciais e as | G..2022.

vendas digitais?

Nos préximos cinco anos? Phillips, Peter WB et al.,2018.

Anshari, M., Al Munawar, M.N.,
Masri, M. and Hamdan, M.,2019;
Klingenberg, C.O., Valle Antunes
tradicional de venda de maquinas nas | Janior, J.A. and  Miiller-Seitz,

Quais os desafios para os Marketplaces | Brochier; Machado, Augusta.,2017;

Fonte: Elaboracéo propria.

Sobre o item (1) Eliminacéo de Intermediarios, pode-se dizer que as plataformas digitais
trazem melhoria nas condi¢Ges negociais dos produtores ao encurtar a cadeia de valor e,
consequentemente, elas conseguem reduzir os custos. Esses mercados promovem uma maior
interacdo social entre agricultores e consumidores, proporcionando mais autonomia na producéo e
nas transacdes comerciais. Os mercados eletrénicos tém, ainda, o potencial de diminuir os custos
de transacdo do mercado, como custos de busca por fornecedores e compradores, despesas de
negociacdo, gastos de contratacdo e execucdo de contratos. Além disso, reduzem a disparidade de
informagdes entre as partes envolvidas na transagao, contribuindo, com efeito, para a existéncia de
precos mais equilibrados (Gazolla; Schneider, 2017, Vlachopoulou et al., 2021).

O item (2) Marketplace do Agronegdcio no Brasil aponta que o pais consolidou sua posi¢do
como um importante player na agricultura global, pois, como ja dito, esta apoiado no tripé: recursos

naturais, inovacdo e empreendedorismo. O mercado esta passando por transformacoes
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significativas, exigindo das empresas nacionais uma atengdo especial a esse movimento que, como
também j& comentado, ainda esta se consolidando nas distintas e diversas realidades das regides
brasileiras. 1sso € evidenciado pelos principais players do mercado tradicional que comegaram a
atuar no agronegocio por meio de plataformas on-line, juntamente com os principais marketplaces

voltadas ao agronegdcio em operacdo no pais. Isso pode ser constatado no Quadro 9.

Quadro 9 - Marketplaces voltados ao agroneg6cio com atuagdo de destaque no Brasil

Empresas Plataformas Finalidade
E um sistema de gerenciamento de fazendas e
Centro de Operac0es maquinas agricolas baseado em nuvem, projetado
John Deere para ajudar os produtores a monitorar e gerenciar
USA suas operacdes agricolas. N&o vende maquinas
diretamente aos clientes.
E uma plataforma digital de agricultura de precis3o,
monitoramento remoto de maquinas, gestdo de dados
Fuse® agricolas e servicos de telemetria. N&o vende
maquinas agricolas.
E uma solucéo de agricultura de precisdo que oferece
CNH Advanced Farming recursos como monitoramento remoto de maquinas,
REINO Systems™ gerenciamento de dados agricolas, orientacdo de
UNIDO campo e outras tecnologias. Ndo vende maquinas
agricolas.
E uma plataforma digital de agricultura de precis&o.
projetada para ser usada com equipamentos agricolas
Maglis™ de diferentes fabricantes para melhorar a eficiéncia e
a produtividade das operacOes agricolas. Ndo vende
maquinas agricolas.
Fornece solugbes de gerenciamento de dados
agricolas, tais como monitoramento de lavouras,
Xarviog™ analise de dados de plantio, previsdes climaticas e
recomendacdes personalizadas para otimizar o uso de
insumos, sementes e defensivos agricolas. Nao vende
maquinas agricolas.
Fornece solugbes de gerenciamento de dados
agricolas, tais como monitoramento de lavouras,
AgriEdge® andlise de dados de plantio, previsdes climaticas,
recomendacdes personalizadas para otimizar o uso de
Syngenta insumos, sementes e defensivos agricolas. Nao vende
Suica maquinas agricolas.
Permite 0 monitoramento e a gestdo de operacGes
agricolas em tempo real. Fornece informagdes sobre
Strider a salde das plantas, as condigdes climaticas e as
pragas. Nao vende maguinas agricolas.
Fornece suporte técnico, treinamento e servigos de
consultoria para ajudar os produtores a maximizar o
Corteva Granular uso da plataforma e atingir seus objetivos de
USA negdcios. Ndo vende maquinas agricolas.
E uma plataforma de mercado de terras que ajuda os
Acre Value agricultores a encontrar, comprar e vender terras de

AGCO
USA

BASF
Alemanha
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Empresas Plataformas Finalidade
forma mais eficiente.
E uma plataforma digital de agricultura de precisio e

Climate gerenciamento de dados. Ndo vende maquinas

Fieldview™ agricolas.
Bayer Néo vende maquinas agricolas, mas oferece servicos
Alemanha como plataforma de comércio de insumos e servigos
Orbia para produtores, gestdo de risco e de cadeia de

suprimentos, monitoramento de safra e gestdo de
dados agricolas, entre outros.

Mercado Faz a venda de maquinas agricolas, eletronicos,

livre Mercado Livre livros, roupas, automaveis, pegas e diversos itens que

Argentina na sua plataforma de intermediacdo de vendas on-

line.

Vende maquinas agricolas, atua buscando ser um

MF Rural MF Rural grande catalogo de fornecedores do agronegécio para

Brasil que todos os produtos sejam encontrados, chamado
pela empresa de “negdcios infinitos”.

Agrofy Vende maquinas agricolas e uma ampla variedade de

Argentina Agrofy produtos agricolas e servigos relacionados ao

agronegacio.
Vende méquinas agricolas, especialmente, servigos,
insumos e tecnologia voltados para agricultura de

Banco do precisdo. Tem promocdo de eventos virtuais, que
Brasil e Broto trazem a experiéncia de eventos presenciais para o

Brasilseg ambiente on-line, com oferta de produtos e servicos
Brasil financeiros e agropecuarios.

Fonte: Elaboragéo propria com as contribui¢cdes de Klingenberg, Valle Antunes Junior e Miiller-Seitz (2022).

Sobre o item (3) Marketplace e sua vantagem Competitiva, pode-se perceber pelos dados
coletados que as plataformas digitais se tornaram essenciais para as empresas manterem sua
competitividade no mercado, representando uma vantagem competitiva significativa. As
plataformas possuem em seu ambiente uma grande quantidade de sellers, funcionalidades e
facilidades em um Unico local, potencializando a interacdo e as vendas. Ja em relacdo ao item (4)
Resisténcia aos Marketplaces, nota-se que, ainda, existem barreiras enfrentadas pelo novo modelo
digital de plataformas sobretudo no que diz respeito ao impacto da confianca nas vendas on-line
por parte dos agricultores e demais clientes do segmento do agronegécio. Com efeito, destaca-se a
importancia de compreender melhor a postura dos agricultores em relacdo ao comercio eletrénico,
especialmente porque a confianga desempenha um papel relevante na venda de produtos agricolas
de alto valor e, ainda, carece de literatura aprofundada a respeito. Compreendeu-se, inclusive, ser
a falta ou a diminuicdo da confianga um fator limitante para a comercializacdo de maquinas

agricolas em plataformas (conforme quadro 8 acima).
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Além disso, sobre o item (5) Influéncia do Capital Externo, € relevante considerar que a
vantagem competitiva ndo se resume apenas a venda digital do produto. No caso das méquinas
agricolas, elas estdo sendo cada vez mais vistas como commodities, e 0s clientes buscam beneficios
tecnoldgicos adicionais associados ao item adquirido. Nesse contexto, as empresas nacionais
podem assumir um papel de destaque no cenério das plataformas digitais se concentrarem seus
esforgos na melhoria do atendimento ao cliente e investirem em inovag@es tecnoldgicas. Esses
foram os principais achados encontrados na literatura a respeito do tema. No proximo tépico,
discute-se a caracterizacdo do perfil das empresas analisas e suas particulares (conforme quadro 8

acima).

42 CARACTERIZACAO DO PERFIL DAS EMPRESAS ANALISADAS E
PARTICULARIDADES DOS SELLERS QUE FAZEM PARTE DO MARKETPLACE
ESTUDADO

Sobre os sellers por categoria e produtos por empresas, foi verificada a configuracéo dos
sellers por categoria, com o0 agrupamento dos seus respectivos produtos que integram a plataforma,
conforme dados abaixo tabulados. Os sellers de maquinas e implementos agricolas representam

67,39% das 1481 empresas envolvidas.

Figura 6 - Sellers por categoria e produtos por empresas

Qtd. de Sellers p/ Categoria Qtd. de Produtos por Seller ' Qtd. de Sellers
.. [ 1481
Energia = = Qtd. de Produtos
Insumos B2
l:o-operaliua . T8 8984
servicor [l & Qtd. de Prod. Nacionais
Preus I 16
Armazenagem I 34 5 940
Transports e... | ) . —
rrigagio I Qtd. de Prod. Multinacionais
Agricultura ... I 18 3044
Outros | a
Pacuiria | - ] Qtd. de Fabricantes
vaados | 5 : 427
Combustivei... o 9
Ferramentas... Qtd. de Fab. Nacionais
Locacke | = \_.
Solugdes Tec.., | = Vo047 I 61 . 224
Pecas | e = * Qtd. de Fab. Multinacionais |
Linha Amarala | | woas [ s 20 3

Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados fornecidos pelo marketplace.
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No que concerne aos sellers separados por unidade da federacdo, neste estudo, destaca-se
que a quantidade em cada regido do pais, acrescendo os respectivos volumes de vendas, foi tabulada
na figura a seguir. Verifica-se, na ilustracdo, uma concentracdo de empresas nas Regides Sul e
Sudeste. Essas regibes somadas ao estado do Mato Grosso — pertencente ao Centro-Oeste —

constituem mais de 50% dos fornecedores, detendo mais de 60% das vendas.

Tabela 3 - Sellers por unidade da federacéo

UF gtd. Sellers % Sellers do Total UF IntengBes RS % Total de Intengdes . Propostas R$ % Total de Propostas
5P 287 19.38% PR 954.000471,61 3827%  B15445341,34 37.72%
RS 215 14.52% RS 345.357.705.48 13.85% 26604047690 13,18%
MG 1 11,95% MT 264 470 565,02 1061% 23453392987 1081%
MT 154 10,40% CE 217 848728 50 B74% 194355583 86 8.96%
PR 140 9.45% 5P 192,619 362,08 773% 16985933200 783%
GO 106 7.16% GO 147.618.285,00 592% 13401355500 6,18%
5C 81 547% SE 97.168129.18 3,90% 8581392136 3.95%
M5 78 527% MG 90.207.555,73 3,62% 7594462766 3.50%
BA 57 385% A 38.934.000,00 1.56% 36.594.000,00 1.69%
MA 27 182% 5C 39.243350.27 1.57% 33.401.821,09 1,54%
PE 22 1.49% MS 30.961.900,00 1,24% 2914622000 1,34%
CE 16 1,08% MA 22832 280,00 092%  21.289,980,00 0,98%
OF 15 101% 10 14.200.000,00 0.57% 14.200.000,00 0,65%
RO 14 035% Pl 1091056543 0,44% 1067634543 0,49%
5 12 081% BA 10476.72159 0.42% 10476.727,59 0,48%
Pl 1 0.74% ES 8.048.930,00 0,32% 7193943000 0,37%
R 11 0,74% RO 7.680.000,00 031% T071,000,00 0,33%
TQ 1 0.74% PE 250.000,00 0.01% 212.500,00 0.01%
RN 9 061% AC 0,00 0,00% 0,00 0,00%
AL ] 0.54% AL 0,00 0.00% 0.00 0,00%
PB ] 054% AM 0,00 0,00% 0.00 0,00%
SE ] 054% DF 0,00 0,00% 0,00 0,00%
PA 7 047% PR 0,00 0,00% 0,00 0,00%
AM 4 0.27% Rl 0,00 0.00% 0,00 0,00%
AC 2 0,14% RN 0,00 0,00% 0,00 0,00%
AR 1 0.07% RR 0,00 0.00% 0,00 0,00%
Total 1481 100,00% Total 2.492.828.55589 100,00% 2.170.017.792,19 100,00%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados fornecidos pelo marketplace.

Sobre 0s negdcios por categoria e fabricantes, os dados mostraram que a plataforma

estudada ja superou R$ 2 bilhdes de vendas totais (GMV) em maquinas agricolas em 2023, posicao
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alcancada em maio de 2023. Essas vendas ndo foram contempladas no Dashboard criado pelo
MDIC, pois, j& explicado, as transacGes efetivadas no Banco a que a plataforma esta acoplada e
ndo no préprio site de vendas (como ocorre nos marketplaces Amazon, Magazine Luiza, Mercado
Livre e outros), por ora, ndo sdo contabilizadas no calculo do MDIC. Nessa analise, procurou-se
avaliar os negocios por categoria, agrupados pelos fabricantes, conforme Tabela 3. Destaca-se que
uma empresa multinacional sozinha detém mais de 50% de todas as vendas do marketplace.
Apenas 5 fabricantes sdo responsaveis por 83,59% de todas as transacdes realizadas na plataforma.

Nas tabelas a seguir, apresentam-se 0s negocios separados por categorias e por fabricantes,

respectivamente:

Tabela 4 - Neg6cios por categoria

Categoria Intengdes RS % Total de  Propostas - R$ % Total de
Intencdes Propostas

-

Maquinas e Impl...  2.371.352.410,19 95,13%  2.055.904.666,59 94,74%

Irrigacdo 52.491.508,32 2,11% 51.682.288,32 2,38%
Usados 33.613.471,60 1,35% 28.601.971,50 1,32%
Cooperativa 22.832.280,00 0,92% 21.289.980,00 0,98%
Armazenagem 11.517.000,00 0,46% 11.517.000,00 0,53%
Energia 1.021.885,78 0,04% 1.021.885,78 0,05%
Agricultura de P... 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Combustiveis pa... 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Ferramentas e A.. 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Insumaos 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Linha Amarela 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Locacao 0,00 0,00% 0,00 0,00%
QOutros 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Pecas 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Pecuaria 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Pneus 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Servigos 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Solucdes Tecnol... 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Transporte e Mo... 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Total 2.492,828.,555,89 100,00% 2.170.017.792,19 100,00%

Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados fornecidos pelo marketplace.



Tabela 5 - Negdcios por fabricante
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Fabricante Intencdes - R$ % Total de Propostas - R$ % Total de
Intencdes Propostas

9 572.309.545,29 22,96% 490.626.871,95 22,61%

5 212.146.990,00 851% 190.413.845,36 8,77%
105 176.096.227,33 7,06% 154.869.818,40 7,14%
14 97.168.129,18 3,90% 85.813.921,36 3,95%
51 J7.552.783,37 3, 11% 74.065.283,37 341%
3 70.051.696,00 2.81% 59.878.341,60 2,76%
158 66.190.000,00 2,66% 56.399.000,00 2,60%
112 53.988.200,00 2. 17% 50.084.300,00 2,31%
159 61.099.880,00 2,45% 46.407.891,00 2,14%
7 47.492.501,00 1,91% 39.172.975,85 1,81%
34 38.934.000,00 1,56% 36.594.000,00 1,69%
28 43.994.640,00 1,76% 35.902.390,00 1,65%
25 37.990.000,00 1,52% 34.793.750,00 1,60%
35 41.031.180,58 1,65% 33.650.740,58 1,55%
59 38.136.753,45 1,53% 33.178.403,38 1,53%
148 32.435.543,33 1,30% 31.296.543,33 1,44%
141 32.359.002,00 1,309% 29.380.560,00 1,35%
139 32.551.401,66 1,31% 27.225.105,00 1,25%
160 32.120.946,00 1,29% 24.316.820,00 1,12%
137 27.389.700,00 1,10% 23.988.752,00 1,11%
15 22.832.280,00 0,92% 21.289.980,00 0,98%
32 22.846.071,60 0,92% 19.546.771,50 0,90%
21 19.738.100,00 0,79% 19.163.100,00 0,88%
66 22.150.000,00 0,89% 17.812.000,00 0,82%
162 21.488.000,00 0,86% 17.677.000,00 0,81%
Total 2.492.828.555,89 100,00% 2.170.017.792,19 100,00%

Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados fornecidos pelo marketplace.

Analisando os dados fornecidos pela plataforma estudada, foi percebido que 80% das

transacOes do marketplace s&o oriundas da venda de maquinas e implementos agricolas, tornando
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essa plataforma uma das poucas especializadas nesse segmento. Com isso, nota-se a relevancia de
se estudar, o marketplace selecionado frente aos demais que existem, pois ele demonstrou ser um
caso raro de expertise em comercializacdo maquinas agricolas no Brasil e no mundo.

Algumas tendéncias vém se tornando fatos ja aceitos pelos vendedores de maquinas
agricolas. As constatacdes in loco das visitas elencadas no topico 2.6 (Quadro 5) e as conclusfes
da pesquisa de Klingenbert, Valle Antunes Junior e Mller-Seitz (2022) confirmam que a indUstria
de méaquinas tem a vantagem de ter tecnologia embarcada em seus produtos. Disso decorre a
facilidade da captura de dados e a melhoria dos processos, evidenciando a vantagem do modelo
comercializacdo e contato digital, fato que foi assimilado pelo marketplace pesquisado.
Acrescenta-se ainda, como ja dito, que as grandes empresas fabricantes de maquinas agricolas estdo
fazendo parcerias com outras solu¢des que a complementam como: agtech, fintechs, startup, entre

outras.

43 COMPARATIVO DO DESEMPENHO DOS GRUPOS BRASILEIROS VS.
MULTINACIONAIS  ESTRANGEIRAS QUE  COMERCIALIZAM  MAQUINAS
AGROPECUARIAS

Neste tdpico, os graficos separam as vendas das empresas nacionais e internacionais como
forma de se verificar qual o percentual de cada uma. O que chamou a aten¢do foi o pequeno
montante das vendas dos sellers nacionais, perfazendo 6,53% do total de comercializacGes
efetivadas dos itens maquinas e implementos agricolas. A informacdo da origem da multinacional
refere-se as empresas com capital estrangeiro que comercializacdo maquinas no Brasil, mesmo
tendo sede no exterior. As empresas nacionais sao aquelas que 0s seus proprietarios sao
domiciliados no pais, sendo consideradas empresas/marcas brasileiras. As empresas multi-origem,
trata-se de revendas ou concessionarias existentes do pais, que vendem maquinas nacionais e

internacionais ndo sendo possivel defini-las de forma diferente.
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Gréafico 5 - Propostas por categoria e origem do fabricante
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados fornecidos pelo marketplace.

Diante do exposto, verifica-se a necessidade premente de investimento em novas solugdes
digitais para se adequar ao movimento do mercado brasileiro, dominado pelas multinacionais no
mundo fisico, especialmente do segmento de maquinas agricolas. “O mercado para maquinas
pesadas no Brasil € controlado por um oligopo6lio mundial”, sustenta Medina (2021). Como visto
na plataforma analisada, cerca de 80% dos negdcios realizados no comércio eletrénico de maquinas
naquele marketplace foram feitos por empresas multinacionais, muito em linha com o observado
no trabalho de Medina (2022), que cita a influéncia do capital estrangeiro no agronegécio
brasileiro. No proximo topico, traz-se a luz os resultados da pesquisa exploratoria.

4.3.1 Analise dos resultados da pesquisa exploratdria junto a Diretoria e aos sellers do Marketplace

estudado

Esta subsecéo estd subdividida em oito subtopicos, cada um dos quais retne os resultados
compilados das respostas fornecidas pelos 162 respondentes ao questionario aplicado. Cada
subtopico oferece uma concisa nota explicativa sobre os dados coletados no gréafico obtidos a partir
das respostas. 1sso da a luz uma compreensao mais aprofundada sobre as distintas perspectivas e

opinides expressas pelos sellers e os respectivos executivos.
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4.3.1.1 Motivacéo em participar de um Marketplace de Agronegdcio

No formulério, essa pergunta podia ser respondida com uma ou mais respostas. A resposta
mais frequente foi “Ampliar o alcance e as vendas”, representando 26% da totalidade, seguida de
“Diversificagdo de canais de venda” com 18,75% ¢ “Tendéncia de mercado” com 15,75%. Vale
ressaltar que as op¢des menos marcadas foram “Concorréncia e comparacdo”, com apenas 4,5% e
“Foco no core business” com 3%. A segdo “Outros” que possibilitava uma resposta aberta para os
respondentes escreverem obteve as seguintes contribuigdes: “Ser competitivo no ambito Nacional
e até Internacional”, “Ser referéncia no Agro”, “Condi¢ao de financiamento”, entre outras.

Esses resultados estdo compilados no Grafico 6:

Grafico 6 - Motivadores
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Fonte: Elaboracao propria.

Nos Tépicos 2, 3 e 4, séo apresentadas afirmacdes, as quais 0s respondentes avaliaram com
notas de 1 a 4, representando respectivamente: “Discordo totalmente”, “Discordo parcialmente”,
“Concordo parcialmente” e “Concordo plenamente”. Os resultados vdo ser apresentados nas

respectivas secdes.
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4.3.1.2 Sobre a eliminacdo de intermediarios por meio do uso do Marketplaces
A respeito dessa frase, depreende-se que 46,91% das pessoas concordaram plenamente, que
é seguida por 43,21% que concordaram parcialmente. Apenas 9,88% das pessoas discordaram total

ou parcialmente. A classificagdo média para essa afirmacéo foi 3,33.

Gréfico 7 - Eliminagdo de intermediarios
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Fonte: Elaboragéo propria.

4.3.1.3 Diferencial competitivo

No Grafico 8, é possivel observar que 56,79% das pessoas concordam plenamente, 35,8%
concordam parcialmente e apenas 7,41% discordam de alguma forma. A nota média para essa frase
foi 3,47.

Gréfico 8 - Diferencial competitivo
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Fonte: Elaboracéo prépria.
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4.3.1.4 Confianga como limitador

Em relacdo ao topico 4, o grafico a seguir mostra que 45,68% concordam plenamente,
30,89% concordam parcialmente, 10,49% discordam parcialmente e 4,94% discordam totalmente.

A média da nota dada a essa frase foi 3,26.

Gréfico 9 - Confianga como limitador
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Fonte: Elaboragao propria.

4.3.1.5 Convivéncia com o modelo tradicional

Para essa questdo do formulario, o entrevistado poderia selecionar o nimero de alternativas
que desejasse. Como é possivel visualizar no Grafico 10, as alternativas que ganharam destaques
foram: “Integracao Multicanal”, com 27,25%, ¢ “Experiéncia do Cliente”, com 24,5%, que juntos
ultrapassam os 50% das respostas. Em contrapartida, a op¢ao “Outros” recebeu o menor niimero

de selegdes, seguida de “Integracdo de Inventario”.

Grafico 10 - Modelo tradicional
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Fonte: Elaboragao propria.
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4.3.2.6 Sobre 0 aumento das vendas em marketplaces digitais

Com relacdo ao questionamento supracitado, pode-se notar que as porcentagens das
estratégias de aumento de vendas estdo bem distribuidas. Ainda assim, o “Atendimento ao Cliente”
sobressai-se relativamente as outras, com 15,54%, seguida por “Pregos Competitivos”, “Ofertas

13

Especiais “e “Avaliagdes ¢ Comentarios”, com porcentagens parecidas, proximas de 10%. A
alternativa “Outros”, que recebeu menos de 1% de selecdes, foi a menos escolhida, mostrando que
as demais alternativas eram mais interessantes e representavam o que 0 grupo respondente previa.

O gréfico a seguir ilustra esse panorama.

Grafico 11 - Aumento de venda
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Fonte: Elaboragao propria.
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4.3.1.7 Desafios para 0s marketplaces nos proximos cinco anos

As respostas a supracitada questdo foram compiladas no grafico a seguir:

120



Gréfico 12 - Desafios
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Fonte: Elaboragao propria.
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Como se pode apreender, a resposta mais indicada foi concorréncia aumentada, com

17,88%, seguida de Construcdo de confianca, com 16,9%, e em terceiro lugar, fraude e seguranca,

com 16,31%. O que teve, por sua vez, menos indicagao foi “Outros”, com menos de 1%. A proxima

secao foi direcionada apenas as empresas brasileiras. Foi criada uma pergunta condicional que

levaria os entrevistados de empresas nacionais para a proOxima pergunta e encerraria o questionario

para as empresas multinacionais. Vale mencionar que 95,06% dos respondentes eram de empresas

nacionais e apenas 4,94% de empresas estrangeiras.

4.3.1.8 Sobre os protagonismos nas vendas digitais e gigantes empresas internacionais do

agronegocio

Dentre 0s entrevistados que pertencem as empresas nacionais, as alternativas mais

relevantes, ou seja, que receberam as maiores porcentagens de votos sdo: “Experiéncia do cliente”

e “Inovacdo continua”, somando pouco mais de 30%, seguidas por “Estratégias de diferenciagdo”,

“Parcerias e aliancas" e “Investimento em tecnologias”. Veja as demais opgdes no Grafico 14.



Gréfico 14 - Protagonismo no setor
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Fonte: Elaboragao propria.
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Esses sdo os dados coletados que contemplam o que se pretendia no terceiro objetivo

especifico. No préximo capitulo, faz-se a discussdo desses resultados.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base na analise realizada, € viavel elaborar conclusbes acerca da experiéncia das
empresas cadastradas nos marketplaces do agronegocio. No que diz respeito as motivacdes para a
adesdo a plataformas digitais, citadas no objetivo 1, pode-se dizer, amparando-se em Deponti, Kist
e Machado (2017) e Phillips et al. (2018), que o aumento do alcance, a diversificacdo dos canais
de vendas e a percepcdo constituem uma tendéncia de mercado. Quanto as afirmacdes
apresentadas, a maioria dos entrevistados concorda plenamente que ocorre a eliminacdo de
intermediérios a partir da experiéncia nos marketplaces, os quais também contribuem para a
melhoria dos pregos dos produtos. Ademais, afirmam que essas plataformas representam
diferenciais competitivos, reconhecendo — como foi alertado na literatura comentada no Capitulo
2 (Leroux,2001; O'hara; Low, 2020, Deponti et al., 2020; Ardrey et al., 2021; Kim; Peterson, 2016;
Tan; Chen, 2021, entre outras) — que a confianga é um fator limitador nas vendas digitais, sobretudo
com relacgdo aos produtos do agronegdcio como maquinas agricolas.

No que tange ao interesse em formas de conciliar os modelos tradicional e digital de vendas,
0s entrevistados acreditam que a integracdo dos canais — permitindo a venda em ambos os modelos
para que o cliente tenha opg¢éo de escolha — e o foco na experiéncia do cliente durante a transacao
sdo as abordagens mais eficazes para essa conciliagdo. Essa é uma contribuicdo que este estudo
traz a luz, respaldado na anélise do perfil das empresas efetuada no objetivo especifico 2 e com a
pesquisa exploratdria realizada a partir do objetivo especifico 3 desta dissertacao.

Sobre estratégias de aumentar as vendas nos marketplaces digitais, o publico deu destaque
ao atendimento ao cliente como a melhor forma de impulsionar as vendas. O restante ficou bem
distribuido. Mesmo assim, merecem destaque: precos competitivos, ofertas especiais e avaliacdes
e comentarios. Esses trés aspectos citados ganharam bastante votos a favor por parte dos
respondentes. O reconhecimento desses aspectos como pertinentes é outra contribuicdo deste
trabalho.

A partir da coleta feita, pode-se afirmar, ainda, que os principais desafios futuros para os
marketplaces, na perspectiva dos respondentes, sdo diversos. Dentre elas, salienta-se, primeiro, a
concorréncia aumentada, que cada vez mais conta com empresas no setor. Em seguida, ha a
necessidade da construcdo de confianca, ou seja, fazer o cliente confiar na plataforma. Em terceiro

lugar, deve-se combater as fraudes e estimular a melhoria continua da seguranca das plataformas,



90

pois h4, por ora, risco de fraudes e violagdes de seguranca que sdo causadas pelo mundo digital
em diversos e distintos segmentos do mercado.

Acerca da questdo sobre formas das empresas nacionais obterem protagonismo, 0s
entrevistados, que pertencem a empresas nacionais, elegeram a experiéncia do cliente e a inovagéo
continua como as duas melhores préticas para as empresas sobressairem-se. Depois, indicaram
estratégias de diferenciacdo, parcerias e alian¢as e investimento em tecnologias, como fatores para
alavancar o potencial empresarial brasileiro. Segundo o CEO da plataforma estudada, “[...] para
obter protagonismo nesse mercado, € preciso que as empresas nacionais tenham uma estratégia
definida e persistente de inovacao [...]” e um dos seus executivos ressaltou também que “¢é essencial
a proximidade e o conhecimento do produtor. As grandes empresas que vém de fora ndo conseguem
se estabelecer aqui se elas ndo tiverem um parceiro local”.

O dinamismo competitivo no setor agricola, aliado as informac6es deste estudo, contribui
significativamente para a compreensao da evolugéo das industrias digitais no Brasil. Essa evolucéo
é abordada por Deponti, Kist e Machado (2017) e Phillips et al. (2018), bem como nas pesquisas
sobre plataformas agricolas. Em ambas, como ressaltado, ha caréncia de informacGes substanciais
apesar de algumas publicacGes recentes terem contribuido, sobretudo apds a covid-19.

Esta pesquisa fornece, portanto, informacgdes primarias sobre os atores envolvidos na
transformacdo digital na agropecuéria, referenciados por Gazolla e Schneider (2017) e
Vlachopoulou et al. (2021), além do desenvolvimento dos marketplaces no mercado brasileiro,
especialmente no contexto do agronegdcio. Como resultado, contribui para o acervo de
conhecimento sobre os impactos da digitalizacdo nas interacdes entre os diversos agentes da cadeia
de valor. Esse impacto é especialmente relevante para o segmento de maquinas agricolas,
mencionado por Klingenberg, Valle Antunes Janior e Miller-Seitz (2022), mas ainda era um
aspecto merecedor de uma investigacdo mais aprofundada — que encontrou, aqui, acolhida e foi
entendida em algumas de suas nuances.

Como limitacdes, entende-se que este estudo concentrou-se na analise dos fornecedores
(sellers) de uma unica plataforma que é especializada em méaquinas agricolas, o0 que circunscreve
os resultados ao caso analisado. Para entender mais amplamente os impactos da digitalizagéo e das
plataformas digitais do agronegécio, também deve-se considerar a visdo dos consumidores e de

outras plataformas. Embora tenha sido incluido na amostragem os principais players da cadeia,
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foram deixados de fora outros atores, como bancos e cooperativas agropecuarias, que poderiam
contribuir com suas opinides sobre essa transformacéo digital no agronegacio.

De forma geral, este estudo apurou fatos ligados a comercializacdo de maquinas em
ambientes digitais, tematica ainda pouco explorada tanto comercial quanto academicamente. Mais
de 90% das transacOes realizadas na plataforma analisada referiram-se & compra e a venda de
maquinas e equipamentos destinados ao setor agricola. Este destaque singularizou a plataforma
como uma das poucas no mundo especializadas nesse ramo no ambito do comércio eletrénico,
consolidando-a como referéncia devido ao seu consideravel volume de vendas e a presenca dos
principais fabricantes do mercado em seu ambiente.

Essa informacgdo foi compartilhada com os administradores do marketplace, os quais
reconheceram a importancia de concentrar esforcos adicionais nessa area, dada a vantagem
competitiva unica desenvolvida, até entdo ndo identificada em plataformas digitais similares de
outros paises. Grandes empresas fabricantes de equipamentos agricolas estdo estabelecendo
parcerias com empresas que complementam suas solugbes (como, por exemplo, agtech, fintechs,
startups) para capturar valor, impulsionando ainda mais suas vendas nessa plataforma nacional.
Apesar dos beneficios proporcionados pela emergéncia dos marketplaces digitais, este estudo
evidenciou a importancia de melhorar a experiéncia dos usuérios dessas plataformas on-line e
aprofundar a compreensdo da postura dos agricultores em relacdo ao comércio eletrdnico em
aquisicdes de montante significativo. Esses sdo passos importantes que foram dados rumo ao
aprofundamento sobre a temética, aqui, explorada e que deve, em estudos ulteriores, ser revisitada

e expandida.
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6. CONCLUSAO

O objetivo geral deste trabalho foi € identificar os impactos dos marketplaces na
comercializacdo de produtos do agronegocio, baseando-se em estudos bibliograficos e na analise
de uma plataforma digital brasileira. Para alcancar esse propésito, foram estabelecidos os objetivos
especificos. O primeiro foi identificar o conceito de marketplace digital no ambito global e
estabelecer uma comparacdo desse contexto com o mercado brasileiro, com enfoque especial no
agronegocio. O segundo foi descrever o perfil das empresas analisadas e buscar compreender as
caracteristicas especificas dos vendedores que participam do marketplace digital objeto deste
estudo. O terceiro teve como foco comparar o desempenho e a influéncia de grupos empresariais
brasileiros em relacdo as multinacionais estrangeiras que comercializam maquinas agropecuarias
no marketplace selecionado. Tal comparacao examinou suas atuac@es tanto no comércio eletrénico
quanto nas lojas fisicas por meio de questionério aplicado a 162 respondentes, sendo 156 sellers e
6 executivos.

O primeiro objetivo especifico analisou 102 artigos utilizados para o referencial tedrico e
constatou que o material académico pesquisado neste trabalho se encontra fundamentado em cinco
temas conceituais, a saber: (i) eliminacdo de intermediarios; (ii) marketplace do agronegdcio no
Brasil; (iii) marketplace e sua vantagem competitiva; (iv) resisténcia e confianca nos marketplaces;
e (v) influéncia do capital externo nas plataformas digitais. Compreender esses blocos de assuntos
significa avancar no conhecimento do funcionamento da dindmica que rege esse mundo econdmico
das plataformas digitais. Isso mostra-se bastante apropriado, uma vez que, como dito, de acordo
com o “The Future of Jobs Repor 2023, relatorio produzido pelo Féorum Econémico Mundial,
dentre as dez principais tecnologias que o mundo ira adotar nos préximos cinco anos (2023-2027),
as plataformas e app digitais ocupam a primeira posicao.

O segundo objetivo revelou que a plataforma estudada tem a maioria das suas transacoes
oriundas da venda de maquinas e implementos agricolas, tornando essa plataforma uma das raras
existentes que sdo especializadas neste segmento. Esse fato chamou a atencdo uma vez que a
comercializa¢do digital desses itens ainda é algo pouco praticado ou pesquisado no Brasil e no
mundo. N&o obstante, o0 marketplace avaliado desenvolveu especializacdo nesse referido ramo e
transformou-se em referéncia na modalidade. As constatacdes in loco das visitas elencadas no

topico 2.6 (ver Quadro 2) e as conclusdes da pesquisa ratificaram que a industria de maquinas tem
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a vantagem de ter tecnologia inserida em seus produtos. Isso facilita a captura de dados e estimula
a melhoria dos processos, evidenciando a vantagem do modelo de comercializagdo e contato
digital. Para os fornecedores tradicionais (que ndo adotaram as vendas digitais como modelo de
negocio), o estudo mostra o desafio de mudar seus modelos de negdcios, migrando de produtos,
isoladamente, para servicos tecnoldgicos acoplados nos produtos transacionados.

O terceiro objetivo apurou por meio de pesquisa realizada com os sellers da plataforma
examinada que os marketplaces virtuais ampliam o alcance da empresa e 0 aumento de suas vendas,
diversificando os canais de comercializacao. Isto pdde ser comprovado pelo percentual de 60,50%
de respostas obtidas pelos entrevistados da pesquisa. Dentro desse escopo, as empresas que néo
estiverem atuando neste ecossistema podem deixar de acessar oportunidades advindas desse
ambiente digital. Para fazer frente a influéncia dos grupos multinacionais de maquinas
agropecuarias, que detém quase 80% das vendas no marketplace analisado, patamar muito
semelhante ao que ocorre na comercializacdo fisica no pais, os entrevistados citaram como
alternativas a “Experiéncia do cliente”, a “Inovacdo continua”, a “Estratégias de diferenciagdo”, a
“Parcerias e aliangas” ¢ o “Investimento em tecnologias” — somadas essas alternativas alcancam
cerca de 70% das respostas.

E importante mencionar que os membros da diretoria da plataforma avaliada comentaram
que as empresas brasileiras podem obter protagonismo no mercado digital, mesmo tendo ainda
participacdo pequena nas transacOes nesse ambiente eletronico. Segundo os entrevistados, as
especificidades das regides brasileiras, as caracteristicas tropicais das culturas regionais e a
expertise das empresas nacionais no agronegocio do Brasil criam vantagens para 0S empresarios
nacionais

Outra constatacdo é que esse mercado digital de plataformas impulsiona a inovacéo e reduz
intermediarios, pois essa afirmacdo foi corroborada por 92,59% dos entrevistados na pesquisa
realizada. As plataformas digitais de comércio proporcionam proximidade social entre agricultores
e consumidores, elevando, assim, o nivel de autonomia na producao e nos negocios. 1sso corrobora
0 que foi sustentado na literatura investigada no Capitulo 2.

Por conseguinte, o estudo acrescenta, ainda, uma reflexdo sobre a confianga ser um dos
principais fatores para a anélise das transacdes em plataformas digitais. Como ficou patente nas
respostas dos entrevistados, a confianga desempenha um papel fundamental, especialmente quando

se trata de transacdes envolvendo equipamentos agricolas de alto valor. Isso decorre, uma vez que
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essas operagdes ainda despertam o interesse de um contato fisico mais direto com o produto ou
para assisténcia técnica, no caso de maquinas agropecudrias. Cabe destacar que o foco dos que
querem vender esta em se reposicionar na cadeia de valor do agronegdcio para garantir uma fatia
maior do mercado digital. Nessa situacdo, o atendimento de qualidade e a proximidade com os
clientes, tanto presencialmente quanto por meio de servigos on-line nas plataformas, sao os fatores
diferenciadores que podem aumentar a confianca, a adogéo dos marketplaces e, consequentemente,
as vendas.

Finalizando, é importante destacar que pesquisas futuras devem considerar o impacto dessa
transformacdo dos marketplaces em pequenas e médias empresas na agricultura e na pecuéria,
explorar as dificuldades na comercializagdo de alimentos e a influéncia da inteligéncia artificial
(IA) no ecossistema digital e na producéo sustentavel. Outra questdo que pode ser pesquisada esta
relacionada a lucratividade das plataformas digitais e a capacidade de elas permanecerem viaveis

economicamente, gerando resultados consistentes organicamente.
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APENDICE A - PESQUISA PARA O OBJETIVO ESPECIFICO 1

APENDICES
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Titulo

O MARKETPLACE E OS SEUS IMPACTOS NO AGRONEGOCIO:
ESTUDO DE UMA PLATAFORMA DIGITAL BRASILEIRA

Objetivo geral

Objetivo especifico 1

Identificar oS
impactos  dos
marketplaces

na comercia-
lizagdo de pro-
dutos do agro-
negocio , base-
ando-se em
bibli-

ograficos e na

estudos

analise de uma
plataforma di-
gital brasileira

Identificar o estado da
arte da literatura que
aborda 0 tema
marketplace digital no
mundo e tragar um
paralelo do assunto no
mercado  brasileiro,
focando especialmente

no agronegocio

Metodologia
Locus Panorama do marketplace no mundo
Abordagem Qualitativa Fonte secundaria

Procedimento

RSL de acordo com

técnico a metodologia
PRISMA

Natureza Exploratoria e Bibliografica
Descritiva/avaliativa

Aparato Reviséo

tedrico bibliogréfica

Levantamento | Base de dados Web | Web of Science e Google

e coleta de

of Science e outras

Académico, Scopus, Scielo,

dados conforme proximo | Science Direct, Periddicos
quadro. Capes.

Tipo de | Artigos cientificos | Somente artigos cientificos
material

Registro  de Filtragem de artigos e
dados Protocolo PRISMA | anélise de dados

encontrados

Analise Redes de Co-author | Identificacdo da evolugéo

e Co-citation

do tratamento do tema na

literatura
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APENDICE B - PESQUISA PARA O OBJETIVO ESPECIFICO 2

Titulo

O MARKETPLACE E OS SEUS IMPACTOS NO AGRONEGOCIO:
ESTUDO DE UMA PLATAFORMA DIGITAL BRASILEIRA

Obijetivo geral

Obijetivo especifico 2

Metodologia

Identificar  0s
impactos  dos
marketplaces
na comercia-
lizacdo de pro-

dutos do agro-

negdécio , base-
ando-se em
estudos  bibli-

ogréaficos e na
analise de uma
plataforma di-

gital brasileira

Caracterizar o perfil
das empresas agro
que vendem por
plataforma digital no

Brasil.

Locus Estudo de uma plataforma nacional
Abordagem Qualitativa Fonte secundéria
Procedimento | Anélise dos dados
técnico dos sellers da

plataforma
Natureza Exploratoria e

Descritiva/avaliativ

a Dados fornecidos
Aparato Avaliacdo de dados
tedrico
Levantamento | Base de dados com

e coleta de

informacdes sobre o

dados perfil dos sellers.
Tipo de | Dados secundarios | Planilha com informacgtes
material da plataforma
Registro  de Levantamento, analise e
dados Protocolo PRISMA | compilacéo dos dados
encontrados

Anélise Pré-analise, leitura,

organizacéo e

interpretacdo dos| = ------

dados




APENDICE C: PESQUISA PARA O OBJETIVO ESPECIFICO 3
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Titulo

O MARKETPLACE E OS SEUS IMPACTOS NO AGRONEGOCIO:
ESTUDO DE UMA PLATAFORMA DIGITAL BRASILEIRA

Obijetivo geral

Obijetivo especifico 3

Metodologia

Identificar  0s
impactos  dos
marketplaces na
comercializacdo
de produtos do
agronegocio,

baseando-se em
bibli-

ograficos e na

estudos

analise de uma
plataforma  di-

gital brasileira

Comparar 0
desempenho e
influéncia dos grupos
brasileiros VS

multinacionais

estrangeiras que
comercializam
maquinas
agropecuarias  neste
marketplace digital,
examinando suas

atuacbes no  e-
commerce e em lojas

fisicas.

Locus Estudo de uma plataforma digital nacional
Abordage Qualitativa Fonte secundéria e primaria
m
Procedime | Analise dos dados
nto técnico | dos  sellers  da
plataforma e
entrevista
Natureza | Exploratoria e
Descritiva/avaliativa | Dados fornecidos e coletados
Aparato Avaliacdo de dados
tedrico e questionarios
Levantam | Base de dados com
ento e | informagdes sobre o
coleta de | perfil dos sellers e
dados questionario
Tipo de | Dados secundérios | Planilha com informacdes e
material da plataforma e | transcrigdo das entrevistas na
primarios das | integra e preparacdo do corpus
entrevistas. textual para a analise
Registro Levantamento, analise e
de dados Protocolo PRISMA | compilagdo dos dados
encontrados
Anélise Pro-analises, leitura,

organizacgéo e
interpretacdo  dos

dados




APENDICE D - BASE PARA ELABORACAO DOS ROTEIROS DE PESQUISA

Temas

Pergunta

1-Eliminacdo de Intermediarios

a) A eliminagdo de intermediarios
melhora o preco dos produtos

comercializados em marketplaces?

2-Marketplace Agro no Brasil

a) Qual o motivo de a sua empresa estar

participando de um Marketplace Agro?

3-Marketplace Vantagem Competitiva

a) Marketplace Agro é um diferencial

competitivo para venda de produtos?

b) Como conviver com o0 modelo
tradicional de venda (de maquinas) nas
lojas fisicas ou eventos presenciais e as

vendas digitais?

4-Resisténcia e Confianga nos

Marketplaces

a) A confianga é um limitador para a
venda de maquinas agricolas em

plataformas?

b) Como aumentar as vendas em

Marketplaces digitais?

5-Influéncia do Capital Externo

a) Como as empresas de capital nacional
podem obter protagonismo nas vendas
digitais ante a atuacdo das gigantes

empresas internacionais do setor?

b) Quais os desafios para os Marketplaces

nos proximos 5 anos?
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APENDICE E - ROTEIRO DE PESQUISA COM OS 1481 SELLERS DA PLATAFORMA
EM ANALISE —-ETAPA 1

Ordem

Perguntas

1

Marketplace do Agroneg6cio no Brasil

Qual o motivo de a sua empresa estar
participando de um Marketplace Agro?

a () tendéncia de mercado

b () ampliar o alcance e as vendas

¢ () facilidade de comercializacéao

d () reducéo de custos

e () foco no core business

f () aproveitar experiéncia do marketplace

g () diversificacdo de canais de venda

h () concorréncia e comparagao

i () acesso a recursos tecnoldgicos

2

Eliminac&o de Intermediarios

A eliminacdo de intermediérios melhora o
preco dos produtos comercializados em
marketplaces?

a () concordo plenamente

b () concordo parcialmente

¢ () discordo parcialmente

d () discordo totalmente

3

Marketplace e sua Vantagem Competitiva

Marketplace Agro €é um diferencial
competitivo para venda de produtos?

a () concordo plenamente

b () concordo parcialmente

¢ () discordo parcialmente

d () discordo totalmente
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4

Marketplace e sua Vantagem Competitiva

Como conviver com o modelo tradicional de
venda de produtos nas lojas fisicas ou eventos
presenciais e as vendas digitais?

a () Integracdo Multicanal: venda tanto em
lojas fisicas quanto on-line. Permitir que o0s
clientes escolham como querem comprar.

b () PromocGes Integradas: promogdes ou
descontos especiais que se apliquem tanto as
compras presenciais quanto as compras on-
line.

¢ () Click and Collect: Implementacéo de
um sistema de "comprar on-line e retirar na
loja", permitindo que os clientes facam
pedidos on-line e os peguem pessoalmente na
loja fisica.

d () Integracéo de Inventario: Manutencao
de um sistema de gerenciamento de estoque
preciso para que os clientes possam ver a
disponibilidade dos produtos em tempo real,
tanto on-line quanto offline.

e () Experiéncia do Cliente: Proporcionar
uma experiéncia excepcional ao cliente em
todos os pontos de contato.

F ( ) Adaptacdo Constante: Ajustar
estrategias conforme o mercado evolua e as

preferéncias dos clientes mudem.

5

Resisténcia aos Marketplaces

A confianga é um limitador para a venda de
produtos agricolas em plataformas?

A () concordo plenamente

b () concordo parcialmente

¢ () discordo parcialmente
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d () discordo totalmente

6

Resisténcia aos Marketplaces

Como aumentar as vendas em Marketplaces
digitais?

A () Otimizacdo de Listagem: elabore
titulos descritivos, descrigdes claras, imagens
de alta qualidade e informacdes relevantes
para 0s compradores.

b () Preco Competitivos: Pesquise e ajuste
0s precos dos seus produtos.

c () AvaliacGes e Comentario: Incentive 0s
clientes a deixarem avaliacGes e comentarios
positivos sobre 0s seus produtos.

d () Publicidade Paga: Utilize as opc¢des de
publicidade oferecidas pelo marketplace para
destacar os seus produtos e alcancar um
publico mais amplo.

e () Ofertas Especiais: Crie promocdes,
descontos ou ofertas especiais para atrair
compradores. Isso pode estimular a compra
por impulso.

f () Diversidade de Produtos: Ofere¢a uma
variedade ampla de produtos relacionados
para atrair diferentes tipos de compradores e
aumentar as chances de vendas cruzadas.

g () Atendimento ao Cliente: Garanta um
excelente  atendimento  ao  cliente,
respondendo prontamente a perguntas e
resolvendo problemas para criar uma
reputagéo positiva.

h () Optimizacio de SEO: Utilize técnicas

de otimizacdo de mecanismos de busca
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(SEO) para melhorar a visibilidade dos seus
produtos nos resultados de pesquisa do
marketplace.

I () Participacdo em Programas de
Fidelidade: Se o marketplace oferecer
programas de fidelidade ou recompensas,
participe para incentivar compradores a
escolherem seus produtos.

j () Analise de Dados: Monitore e analise
regularmente os dados de vendas para
identificar padroes, tendéncias e
oportunidades de melhoria.

k ( ) Parcerias Estratégicas: Colabore com
outros vendedores ou marcas para promover
produtos em conjunto e alcancar um publico
maior.

| ( ) Expanséo para Outros Marketplaces:
Considere expandir para outros marketplaces
digitais para aumentar a exposi¢cdo e

diversificar suas fontes de vendas.

7

Influéncia do Capital Externo

Quais os desafios para os Marketplaces nos
préximos 5 anos?

a () Concorréncia Aumentada: Com o
crescimento  continuo do  comércio
eletrébnico, mais empresas estardo entrando
no espaco de marketplaces.

b () Regulamentacdo e Compliance: A
medida que os marketplaces crescem, podem
enfrentar desafios regulatérios e de

conformidade.
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c () Fraude e Seguranca: O aumento das
transagBes on-line também traz riscos
maiores de fraude e violacGes de seguranca.

d () Dependéncia de Grandes Vendedores
e () Experiéncia Positivas aos Clientes

f () Logistica e Entrega: Garantir entregas
rapidas, confidveis e econbmicas serd um
desafio.

g () Tecnologia e Inovacéo: A evolucdo das
tecnologias, como inteligéncia artificial,
realidade aumentada e analise de dados, trara
oportunidades.

h () Construcdo de Confianga: Construir
confianga entre os compradores e vendedores
¢ essencial. Medidas para garantir a
autenticidade dos  produtos, proteger
informagdes pessoais e resolver disputas
serdo cruciais.

i () Globalizacdo e Expansdo: Expandir
para mercados internacionais traz desafios
como barreiras linguisticas, culturais .

J () Sustentabilidade: Compradores estardo
cada vez mais conscientes da

sustentabilidade.

8
Influéncia do Capital Externo

(apenas para as empresas nacionais)

Como as empresas de capital nacional podem
obter protagonismo nas vendas digitais ante a
atuacdo das gigantes empresas internacionais
do setor?

a () uso de plataformas locais

b () inovacéo continua

c () estratégias de diferenciacdo
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d () parcerias e aliangas

e () investimento em tecnologias

f () marketing localizado

g () expanséo internacional gradual
h () apoio governamental

I () desenvolvimento de talentos

j () experiéncia do cliente

Fonte: Elaboracdo propria.
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APENDICE F - ROTEIRO DE PESQUISA/ENTREVISTA COM O CEO, 1 DIRETORE 4
EXECUTIVOS DA PLATAFORMA ANALISADA — ETAPA 2

Ordem Perguntas
1 Qual o motivo de uma empresa de maquinas
Marketplace do Agroneg6cio no Brasil agricolas estar participando de um

Marketplace Agro?

2 A eliminacdo de intermediarios melhora o
Eliminacdo de Intermediarios preco dos produtos comercializados em

marketplaces?

3 Marketplace Agro €é um diferencial
Marketplace e sua Vantagem Competitiva | competitivo para venda de produtos,

especialmente méaquinas agricolas?

Como conviver com o modelo tradicional de
4 venda de méaquinas agricolas nas lojas fisicas

Marketplace e sua Vantagem Competitiva | ou eventos presenciais e as vendas digitais?

5 A confianca é um limitador para a venda de
Resisténcia aos Marketplaces produtos  agricolas em  plataformas,

especialmente méaquinas agricolas?

6 Como aumentar as vendas em Marketplaces
Resisténcia aos Marketplaces digitais?

7 Quais os desafios para os Marketplaces nos
Influéncia do Capital Externo préximos 5 anos?

8 Como as empresas de capital nacional podem
Influéncia do Capital Externo obter protagonismo nas vendas digitais ante a

atuacdo das gigantes empresas internacionais
do setor?

Fonte: Elaboracéo propria.
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APENDICE G — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS COM OS FUNCIONARIOS DO
MARKETPLACE PESQUISADO

ENTREVISTA 1 - CEO DA EMPRESA PESQUISADA — 29/08/2023

1-Qual o motivo de uma empresa de maquinas agricolas estar participando de um

Marketplace Agro?

O principal beneficio do uso de marketplaces é o acesso instantdneo a uma grande audiéncia.
Em vez de depender somente do acesso as lojas fisicas ou do trafego gerado pelo seu proprio site,
vender em marketplaces permite que um alcance a um publico muito maior de forma rapida e
eficiente. Os marketplaces geralmente oferecem ferramentas de marketing e publicidade que
permitem o alcance ao produtor rural com mais eficicia. Além disso, essas ferramentas sdo
geralmente mais acessiveis do que a publicidade tradicional. Por exemplo, o marketplace
pesquisado oferece uma serie de recursos de marketing, como anuncios patrocinados, promocoes
personalizadas e feiras digitais para ajudar a impulsionar as vendas de maquinas e implementos
agricola. Vender em marketplaces, também pode ser uma opg¢do mais econémica do que manter
uma estratégia digital propria. Os marketplaces permitem reduzir seus custos operacionais,
liberando recursos para outros aspectos do seu negdcio. Com os marketplaces, a gestdo das vendas
on-line € facilitada. As plataformas fornecem, geralmente, ferramentas para gerenciar
processamento de pedidos e logistica, além de permitir a integracdo com sistemas ERP e outras
ferramentas de automacdo. Vender em marketplaces referenciados, como o marketplace
pesquisado, pode aumentar a credibilidade da marca e gerar mais confianca nos clientes em

potencial.

2-A eliminacdo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em
marketplaces?

A eliminacéo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em Quando se trata
de maquinas e implementos, essa afirmacdo ndo é necessariamente verdadeira, pois 0 modelo de

distribuicdo esta operacionalmente vinculado a rede de revendas autorizadas que cumpre um papel
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estratégico e relevante. Entretanto, em outros produtos e servigos o prego sem intermediacdo é

menor.

3-Marketplace Agro é um diferencial competitivo para venda de produtos, especialmente
maquinas agricolas?

Na medida em que h& uma ampliacdo de audiéncia dos produtos, maior segmentacdo dessa
audiéncia e conhecimento mais aprofundado do comportamento dos consumidores, maiores sao as
chances, por meio das estratégias de marketing digital, de criar recorréncia nas vendas e ampliar a
defesa das marcas. Para o setor de méaquinas agricolas, o Marketplace ainda é uma estratégia

complementar a venda assistida.

4-Como conviver com o modelo tradicional de venda de maquinas agricolas nas lojas fisicas

ou eventos presenciais e as vendas digitais?

N&o existe incompatibilidade entre a venda fisica e a digital, elas sdo complementares. A loja
fisica ndo sera substituida pelo mercado digital, em especial em produtos de alto valor e com
multiplas configuragcBes como maquinas agricolas. O convivio entre essas operacdes vai ser longo,
pois a figura da assisténcia técnica cumpre funcéo relevante em uma agricultura de base técnica

muito avangada, como a brasileira.

5-A confianca é um limitador para a venda de produtos agricolas em plataformas,

especialmente maquinas agricolas?

Todo processo de mudanca contém uma dose de cautela, mas a experiéncia contemporanea
mostra que uma boa experiéncia de compra no digital tem a for¢a de romper resisténcias. H& poucos
anos era inconcebivel que as pessoas abririam contar e geririam seu patrimoénio digitalmente, na
maioria das vezes sem nunca ter tido contato com uma agéncia bancéria fisica. O marketplaces
podem, proporcionando boas jornadas e atendendo as demandas do produtor, aumentar a

credibilidade nelas mesmo e nas marcas a elas associadas.

6-Como aumentar as vendas em Marketplaces digitais?
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Entendendo profundamente o cliente. O mercado agricola nacional é potente em termos de
representacdo no PIB, porém o numero de produtores é limitado se comparado com consumidores
urbanos. Por isso, os marketplaces do agro, para alavancarem vendas, precisam compreender as
dores e ofertar solucfes ajustadas as caracteristicas do produtor que vive a transicao entre o fisico

e o digital.

7-Quiais os desafios para os Marketplaces nos préximos 5 anos?

Os desafios sdo varios, mas vou ressaltar apenas um que é ajudar a educar os Sellers para
entenderem que o Marketplace ndo resolve sozinhos a experiéncia de compra. As empresas

precisam ter uma estratégia digital com pessoas preparadas para esse fim.

8-Como as empresas de capital nacional podem obter protagonismo nas vendas digitais ante

a atuacdo das gigantes empresas internacionais do setor?
Para obter protagonismo nesse mercado € preciso que as empresas nacionais tenham uma
estratégia definida e persistente de inovacdo. A criatividade e a inovagdo precisam estar na

cultura organizacional. O mercado digital € democratico, mas dependente de inovagao.

Até mais e muito obrigado!
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ENTREVISTA 2 - DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA - 04/09/23

Pesquisador 0:07
Boa tarde, estamos aqui para conversarmos sobre o marketplace, especialmente sobre o
MARKETPLACE PESQUISADO. Eu gostaria de fazer 8 perguntas para vocé.

Pesquisador 0:34
1- Entdo a primeira pergunta é a seguinte, qual o motivo de uma empresa de maquinas

agricola estar participando de um marketplace agro?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 0:44

Bom, eu vou falar pelo MARKETPLACE PESQUISADO, que é onde eu conhe¢co um pouco mais.
Tém vérios motivos. Um primeiro motivo, o produtor rural esta buscando meios digitais. Entdo
muitas empresas estdo olhando esse movimento, no caso aqui da nossa plataforma, nés temos aqui
as linhas de crédito, seguros rurais do conglomerado do Banco vinculado a plataforma
estudada. Isso € um grande diferencial. E uma vez que vocé facilita, vocé traz mais comodidade.
No marketplace, ela tem a possibilidade de vender para novos mercados, além daqueles que ela

ja vem atuando.

Pesquisador 4:33
2-A segunda pergunta é a seguinte: a eliminacdo de intermediarios, melhora o preco dos

produtos comercializados no marketplace?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 4:48

Ela d& condicdo, de vender mais barato.

Pesquisador 5:42

3-OK, Diretor. Entéo vocé o considera o marketplace agro um diferencial competitivo?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 5:55
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Entendo que sim. Vocé esta oferecendo mais um canal para o seu cliente. Se a empresa nédo estiver
atuando, ficara de fora dessas possibilidades ai, pelo menos do MARKETPLACE PESQUISADO,

que a gente construiu aqui nos 3 primeiros anos.

Pesquisador 7:53
4-Como é que as empresas conseguem hoje conviver com as lojas fisicas e as plataformas

digitais no pés pandemia?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 8:14
Eu vejo que aumentou a adesdo pelo digital. Esta numa curva natural. Eu Acredito que durante um

bom tempo esses 2 mundos vao conviver.

Pesquisador 11:37
5-E com relacdo a confianga. Vocé acha que ela é um limitador para alguém comprar um

produto em um marketplace?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 11:58

Eu digo que ndo é um limitador. A gente facilita o acesso dele no celular, ndo é? E fora isso, € uma
estratégia comum no mundo digital. Sempre que vocé quer incentivar, vocé da algum tipo de
incentivo financeiro. Entdo, quando vocé d& um incentivo financeiro, vocé permite que quem esta
na davida, experimente, ndo é? E alguns desses que experimentarem, vdo gostar e vao permanecer.
Deve-se deixar o consumidor a vontade de escolher o que que ele prefere, se é o digital ou se é o
fisico.

Pesquisador 14:32
6-Diretor, vocé ja falou um pouco da proxima pergunta. Como aumentar as vendas em um

marketplace digital? Existe alguma formula?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 14:47
Sim. Tem, sim, o marketplace ¢é uma empresa que usa 0 marketing digital.

E existe algumas estratégias para que vocé gere maior trafico e, consequentemente, maior
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conversdo. Em muitas vezes, o cliente ndo estd procurando necessariamente algo no marketplace.
Ele esta procurando é informacéo para resolver alguma das suas dores, ndo é? E sabendo disso, a
gente produz conteddo, que seja de interesse do produtor rural. E ao produzir esse contetido com
constancia e qualidade, o produtor vé a nossa plataforma como uma autoridade no assunto. Eu
consigo oferecer produtos e servicos sob medida para ele no tempo certo, na melhor condicéo e
junto com isso eu consigo oferecer para ele também o contetido e curso para capacita-lo, para que
ele possa usar aquilo que ele estd adquirindo. A gente utiliza a inteligéncia de dados no centro da
estratégia. Dando um exemplo assim simples, a gente analisa um produtor no Mato Grosso, numa
determinada época do ano, a gente ja sabe que ele tem grande chance de produzir soja, milho
eventualmente algoddo. E a depender do més, a gente ja sabe pelo acompanhamento que a gente
tem dos dados que ele esta comprando insumo. E essa informacéo, a gente consegue combinar com
0 interesse dos nossos vendedores de insumos para que haja uma oferta que traga beneficio
financeiro para o cliente. Junto com isso, oferecemos o crédito do banco, contetidos e cursos de

nossos parceiros para que ele possa usar tudo isso e dé o melhor resultado possivel.

Pesquisador 19:11
7-Muito bom. Em um prazo de 5 anos para a frente, vocé pode citar alguns desafios para os

marketplaces?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 19:24

Vejo que ocorrera uma adesdo cada vez maior ao digital. Quem estiver atuando nesse mercado tem
que realmente conhecer bem o seu cliente e construir jornadas realmente que sejam simples e
intuitivas que resolva as dores e as necessidades do consumidor. As pessoas estdo mais tempo na
rede social do gque nos sites de marketplace. Entdo, se vocé quiser vender efetivamente, ndo basta
apenas vocé ter seu site, no nosso caso do MARKETPLACE PESQUISADO.com.br, vocé vai
precisar ter também uma participacdo importante nas redes sociais, porque as pessoas estdo
comprando nas redes sociais. Entdo ele tem diversos exemplos ai, Facebook, Instagram, TikTok e
outros. Entdo ndo bastara apenas vocé ter um site ou mobile. Vejo também o crescimento do uso
de blockchain. Capacitacdo, também sera outro desafio. Vejo necessidade de os lideres

desenvolverem novas habilidades para lidar com as demandas do futuro,
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Pesquisador 23:07
8- Concluindo, vocé acha que tem alguma possibilidade de as empresas nacionais serem
protagonistas nessas plataformas digitais ou sera uma réplica do mundo normal, onde o0s

grandes fabricantes consagrados dominam o sistema de vendas?

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 23:38

Eu vejo que hoje os nacionais estdo tomando a frente. O agronegocio brasileiro ndo para de crescer
e onde ha riqueza ha interesse comercial. Nao € apenas um negocio de tecnologia, na verdade,
estamos tratando com agricultura para 0 mundo tropical. Que tem uma dinamica, leis, politicas e
pessoas totalmente diferentes do mundo desenvolvido! Entdo ndo é simplesmente vocé chegar aqui
no Brasil com tecnologia que vocé usa no primeiro mundo (no digital) e achar que o jogo esta

ganho.

Pesquisador 28:08

Muito obrigado pela entrevista.

DIRETOR DA EMPRESA PESQUISADA 27:10
Parabéns pela iniciativa e da nossa parte aqui do MARKETPLACE PESQUISADO, pode contar

CONOSCo sempre.
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ENTREVISTA 3 - EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO - 04/09/23

Pesquisador
1-O que vocé acha que faz uma empresa hoje, especialmente de maquinas, procurar um

marketplace? Qual que seria a explicacio?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

As empresas investem em lojas proprias e isso, de certa forma tem que ser feito. Mas, para dar
amplitude para dar maior alcance ao portfélio de produtos para a sua audiéncia, normalmente essas
empresas se usam também de alternativas, ndo é? E por meio dos marketplaces elas tém um
alcance, uma audiéncia que normalmente elas ndo teriam em outra situacdo. E um outro exemplo,
uma empresa que ndo monte o seu e-commerce, ela vai estar muito restrita ao seu canal fisico.
Entdo no marketplace vocé acaba tendo ali um poder de alcance muito maior do que vocé teria

com uma loja prépria.

Pesquisador
2-A eliminacdo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em

marketplaces?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO
Eu diria que sim, Fabio. E uma tendéncia acontecer isto. Quanto menos intermediarios vocé tem
em uma operacdo, vocé esta reduzindo o custo. Normalmente, isso faz com que o preco atinja um

patamar melhor para os consumidores finais.

Pesquisador
3-Marketplace agro é um diferencial competitivo para venda de produtos, especialmente

maquinas agricolas?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO
E um diferencial competitivo Sim. A partir do momento que vocé da mais escala e amplitude para

o0 produto, naturalmente vocé tem um poder aqui de a reduzir os seus custos. No medio, longo prazo
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vocé tem uma escala maior, vocé consegue vender mais, vocé consegue ter mais visibilidade do
seu produto, da sua marca. Entdo, naturalmente, aquilo gera um valor para a empresa tambem.
Entdo, eu diria assim, participar dos marketplace valoriza a marca. |O marketplace traz um pouco
mais de conhecimento e conhecimento € valor também, ndo é? Isso passa também a dar mais

credibilidade a empresa.

Pesquisador
4-Como conviver com o modelo tradicional de venda de maquinas agricolas nas lojas fisicas

ou eventos presenciais e as vendas digitais?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

Houve uma mudanca de comportamento, especialmente quando a gente olha a iFood e outras
plataformas dessa caracteristica que, de fato, dominaram o mercado. A gente observou que acelerou
esse direcionamento para o digital e isto foi uma quebra de paradigma para o agro. Entdo a gente
observou essa migracao. Por outro lado, assim a gente observa que ainda tem muito espaco também
para a loja fisica, especialmente quando a gente observa que a maquinas de valor maior requer uma
consultoria. O apoio consultivo, ele ndo pode ser desprezado porque ele é uma caracteristica

importante desse meio.

Pesquisador
5-A confianca é um limitador para a venda de produtos agricolas em plataformas,

especialmente maquinas agricolas?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

Sim. No caso de grandes maquinas de valor elevado, sdo requeridas algumas especificidades,
alguns ajustes, alguma consultoria ainda na forma presencial. Claro que o digital € importante neste
caso para o cliente conhecer algumas caracteristicas do produto antecipadamente, mas o consultor

personaliza esse atendimento para dar essa maior confianga para aquisig&o.

Pesquisador

6-Como aumentar as vendas em Marketplaces digitais?
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EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

Tém estratégias de identificacdo de clientes, CRM, para fazer marketing direcionado por tipo de
comprador. Eu identifico na navegacdo desse cliente, que ele é um produtor rural, um pequeno
produtor rural, a gente ja pode fazer as ofertas assertivas. Pequeno produtor rural ndo adianta
colocar para ele um andncio de uma maquina extremamente sofisticada, porque ndo é isso que ele

buscaria no marketplace. Entdo, vocé tem que fazer algo adequado ao perfil de cada consumidor.

Pesquisador

7-Quais os desafios para os Marketplaces nos préximos 5 anos?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

O surgimento de Marketplaces, que serdo mais vocacionados para um determinado segmento,
como é o caso do marketplace pesquisado, voltado para maquinas agricolas. A tendéncia é
aumentar a concorréncia neste ramo com outros entrantes. Eles devem comegar a ingressar nesse
mercado trazendo algum tipo de vocacdo. Eu vejo assim, hoje existe uma tendéncia de fato de o
produtor rural migrar para o digital. A prdpria conectividade no campo tende a aumentar. 1sso vai
fazer com que nds tenhamos o ingresso de mais publico para o digital. E com isso a gente tem
também aqui novas geragdes que estdo vindo, que ja sdo mais digitalizadas do ponto de vista de
uso de equipamentos, de acesso a internet.

Pesquisador
8-Como as empresas de capital nacional podem obter protagonismo nas vendas digitais ante

a atuacdo das gigantes empresas internacionais do setor?

EXECUTIVO DO MARKETPLACE PESQUISADO

Eu imagino que o mercado deve ficar mais polarizado e por conta disso, imagino que 0s
marketplaces, que sejam vocacionados em olhar experiéncia do produto rural de uma forma mais
completa tendem a prosperar e eles tendem a dominar o mercado. Essa € a expectativa que a gente
tem junto ao marketplace pesquisado, que é uma plataforma digital nacional.

Pesquisador

Obrigado pela entrevista.



127

ENTREVISTA 4 - EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA - 07/09/23

Pesquisador
1-Qual o motivo de uma empresa de maquinas agricolas estar participando de um

Marketplace Agro?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA

Entdo Fabio, o que eu vejo ndo € que hoje nenhuma empresa em sa consciéncia despreza, este
movimento digital. Outra coisa, a tecnologia chegando muito forte no campo, ndo é? Vocé vé ai
maquinas que sdo monitoradas via satélite. Os produtores usando dados analiticos para prever

produtividade, para prever preco.

Pesquisador
2-A eliminacdo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em

marketplaces?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA

Se vocé diminui a distancia entre o vendedor e o comprador, vocé ganha eficiéncia, ndo é? Muitas
vezes essa eficiéncia é incorporada nos precos. Ela melhora as condicdes de negdcio, seja para o
vendedor, seja para 0 comprador. Entdo eu vejo ganho, ndo s6 na questao de preco, mas na questao

de oferta de portfélio.

Pesquisador
3-Marketplace Agro é um diferencial competitivo para venda de produtos, especialmente

maquinas agricolas?
EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA
E, Fabio, eu diria que sim, o fato dela estar no marketplace numa loja digital, ela tem acesso aos

varios rincGes do pais. Ela cobre o pais todo.

Pesquisador
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4-Como conviver com o modelo tradicional de venda de méaquinas agricolas nas lojas fisicas

ou eventos presenciais e as vendas digitais?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA

Existe ai um aspecto que eu diria assim, cultural. O produtor costuma ir & loja. N&o é para adquirir
0s seus produtos, porque, como eu ja disse, € comum que produtos mais caros como maquinas
agricolas demandem customizacdo. Mas eu diria que isso acontece em um primeiro momento. A
partir do momento que o produtor conhece a maquina e seus aspectos técnicos, ele ndo necessita
se deslocar para comprar o equipamento fisicamente. As ferramentas dos marketplaces oferecem
possibilidade de combinar as vendas digitais com assessoria técnica necessaria. Nos da plataforma
geramos o lead (orcamento) para que o vendedor entre em contato com o cliente, seja por outros
canais ou pela prépria plataforma. Para que ele olhe mais informac6es e tenha condicbes de
oferecer um produto, uma solucdo adequada, aquele cliente. Entdo os modelos fisico e digital se

complementam.

Pesquisador
5-A confianca é um limitador para a venda de produtos agricolas em plataformas,

especialmente maquinas agricolas?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA
Eu acho que a confianca ela é um fator relevante. O segmento de produtores rurais € um puablico
mais conservador, entdo ele sempre procura marcas, vamos dizer assim, renomadas que ele ja

trabalha ha algum tempo.

Pesquisador

6- Como aumentar as vendas em Marketplaces digitais?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA
Primeiro vocé tem que fazer um movimento junto as empresas para que elas oferecam seus
produtos. Depois, um movimento junto aos produtores rurais para que eles conhecam essas ofertas.

E se nesse meio vocé puder oferecer solugcfes de crédito, como é o caso da nossa plataforma, vocé
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consegue fazer a integracdo em um Unico ambiente. Quem dominar as soluc¢des de crédito terd uma

vantagem competitiva e aumentard as suas vendas.

Pesquisador

7-Quais os desafios para os Marketplaces nos préximos 5 anos?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA

O que eu percebo Fabio, é que a gente esta tendo uma mudanca também nos maquinarios, na
tecnologia do agro. Estive ha pouco na Expointer, no Rio Grande do Sul-RS, e vi maquinas
trazendo equipamentos de acessibilidade. Primeiro trator do mundo para cadeirante. Eu vi também
grandes maquinas da linha amarela, tratores de esteira com pas carregadeiras ja com motor elétrico.
Eu vejo ai equipamentos que trabalham com muita tecnologia, muita coleta e manipulacdo de
dados. A tecnologia de acessibilidade e as melhores préticas de sustentabilidade e solucGes de
crédito ageis. O marketplace ndo é s6 um lugar de compra e venda, ele € muito mais e devera ser
muito mais amplo, acoplando essas outras areas de conhecimento, entendeu? Dentro do seu

ecossistema.

Pesquisador
Perfeito. E para a gente concluir,
8-Como as empresas de capital nacional podem obter protagonismo nas vendas digitais ante

a atuacdo das gigantes empresas internacionais do setor?

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA

E essencial a proximidade e o conhecimento. As grandes empresas que vém de fora ndo conseguem
se estabelecer aqui se elas ndo tiverem um parceiro local. Esse parceiro local ja conhece e ja tem a
interacdo com os produtores. Estas empresas nacionais j& conhecem a agricultura e a pecuaria
brasileira, que é propria. Entdo, uma empresa que tem 0 conhecimento do agro americano argentino
ela ndo quer dizer que ela vai ter conhecimento do agro brasileiro. Eu acho que sobremaneira as
empresas nacionais, principalmente aquelas que tém uma atuacao histérica ja de longa data com os

produtores tem vantagem no Brasil.
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Pesquisador
EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA, muito obrigado.

EXECUTIVO DE CLIENTES DA EMPRESA PESQUISADA
Abracos, tudo de bom.
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ENTREVISTAS - EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA - 07/09/23

Pesquisador
1-Qual o motivo de uma empresa de maquinas agricolas estar participando de um

marketplace agro?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

O produtor rural esta acessando marketplaces porque ele tem interesse daquela determinada
categoria. Ali na plataforma a empresa tem audiéncia qualificada num ambiente onde ela vai
conseguir impactar os compradores que estdo com objetivo naquele determinado produto. Entéo o
principal de tudo é as empresas estarem inseridas nesse ambiente digital, onde o consumidor
conseguira encontrar o seu produto mais facilmente e onde as empresas estardo ainda mais a

disposicao dos produtores rurais.

Pesquisador
2-A eliminacdo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em

marketplaces?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

Com certeza, Fabio.

Pesquisador
3-Marketplace Agro é um diferencial competitivo para venda de produtos, especialmente

maquinas agricolas?
EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA
Com certeza é um diferencial porque a empresa investe offline, no on-line, faz Google meta e vérias

acOes, para qué? Se ela esta no marketplace é como se ela abrisse mais lojas em outros lugares.

Pesquisador
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4-Como conviver com o modelo tradicional de venda de méaquinas agricolas nas lojas fisicas

ou eventos presenciais e as vendas digitais?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

O importante é que o marketplace digital vai acelerar o processo de tomada de decisdo de compra,
despertando o interesse, levando o cliente para 0 ambiente presencial para efetivar os testes no
equipamento e, consequentemente, fazer o fechando da compra. Essa convivéncia harmoniosa €
necessaria porque é o perfil do brasileiro. Ele ndo vai ver uma méaquina nova 100% on-line e vai

falar assim, eu quero comprar.

Pesquisador
5-A confianca é um limitador para a venda de produtos agricolas em plataformas,

especialmente maquinas agricolas?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

Eu acho que com certeza.

Pesquisador
6-Como aumentar as vendas em Marketplaces digitais?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA
Primeiro anancio de qualidade e rapidez no atendimento. Também trabalhar a questdo do
agendamento.

Pesquisador

7-Quiais os desafios para os Marketplaces nos préximos 5 anos?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

Como que a gente ajuda e acelerar o rural? Conectividade. Boa quantidade de produtos a
disposi¢édo. Ter um botdo simular. Se a gente conseguir conectar a questdo governamental, ndo é?

E as linhas de crédito dentro da plataforma.



133

Pesquisador
8-Como as empresas de capital nacional podem obter protagonismo nas vendas digitais ante

as gigantes multinacionais do setor?

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

A internet € muito democratica e oferece possibilidades para um fabricante nacional ou
internacional. E o principal disso tudo é que essas grandes empresas tém dificuldades de implantar
processos simples e terem velocidade. O protagonismo dentro das vendas digitais esta muito mais
relacionado a mentalidade do que a questdo do tamanho ou da nacionalidade da empresa. Agora eu
vejo que uma empresa nacional menor e estruturada, tem fluxo e um processo mais rapido que as
grandes empresas multinacionais. As empresas nacionais tomam a decisdo mais rapido, elas
conseguem fazer uma gestdo muito melhor por conhecer a realidade do pais e a internet possibilita
isso. A democratizacdo das plataformas permite que a empresa nacional ndo precise fazer

investimentos vultuosos e competem igualmente com as internacionais.

Pesquisador

Gestor de vendas, muito obrigado pelas suas respostas.

EXECUTIVO DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA

Foi um prazer aqui poder contribuir. Estamos juntos. Muito obrigado e um grande abraco.
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ENTREVISTA 6 - EXECUTIVA DE VENDAS DA EMPRESA PESQUISADA - 07/09/23

Pesquisador
1-Qual o motivo de uma empresa de maquinas agricolas estar participando de um

Marketplace Agro?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

Eu enxergo ai o marketplace como mais uma vitrine para 0s produtos e para a marca também.
Entdo acho um espaco bem bacana para a marca. Entdo é um ambiente que a gente trabalha com
varias marcas aqui ndo tem por que seu concorrente estd e vocé ndo estd também. Amplia as
oportunidades de receber e de gerar negocio. Também tem muita chance de abranger ai novos
clientes, entdo os fabricantes, ali, as revendas. Entdo acho que também leva muita facilidade para
o cliente final, ndo é? Entdo, o cliente consegue visualizar os produtos e as solu¢des de uma forma
digital e prética E a questdo do crédito também integrado ali é um diferencial. O cliente tem toda
essa jornada digital e ele consegue mandar uma proposta de financiamento de forma integrada,

digitalizada. E um grande diferencial. S&o esses os motivos de trazer a marca ai para o marketplace.

Pesquisador
2-A eliminacdo de intermediarios melhora o preco dos produtos comercializados em

marketplaces?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

Eu acho que abre margem ali para o para trabalhar o preco. Entdo, por exemplo, a venda on-line,
ela acaba sendo uma venda mais rentavel, ndo é ? Entdo, na venda fisica, se vocé aumenta o seu
estoque, vocé tem a questdo de custo ali, de loja fisica: aluguel, funcionarios etc. Entdo, a venda

on-line € mais rentavel, ela pode trazer uma economia nesse sentido.

Pesquisador
3-Marketplace Agro é um diferencial competitivo para venda de produtos, especialmente

maquinas agricolas?
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EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO
Eu entendo que sim, que é um diferencial. Acho que vocé leva para o seu cliente mais uma opcao,
ndo €? Entdo € mais facilidade ali. Para ele, o cliente ndo precisa sair de casa, ele consegue fazer

tudo de uma forma de digital. Entdo acho que é um diferencial.

Pesquisador
4-Como conviver com o modelo tradicional de venda de maquinas agricolas nas lojas fisicas

ou eventos presenciais e as vendas digitais?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

Eu acho que um ndo substitui o outro. Para o cliente, ele consegue ter mais opg¢des ali, mas nao
substitui o fisico. Tudo precisa ser trabalhado tanto fisico como digital. Entdo vai ter uma feira, vai
ter um evento ali que é fisico, entdo utiliza as redes sociais, para poder fazer divulgacgéo, do evento
que vai acontecer e trazer o publico, né? Chamar o publico ali para visitar o estande. Entdo acho

que déa para fazer muitas acdes assim mescladas, sabe? Digital e fisico.

Pesquisador
5-A confianca é um limitador para a venda de produtos agricolas em plataformas,

especialmente maquinas agricolas?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO
Com certeza. Mas no caso do MARKETPLACE PESQUISADO, por exemplo, que tem um grande

banco nacional por trés dele, ajuda muito na confianca da marca.

Pesquisador

6-Como aumentar as vendas em Marketplaces digitais?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

N&o é uma receita de bolo. Acho que vocé tem que ir testando e medindo o que esta dando certo e
mudando a rota se for preciso. O catélogo, ele precisa estar bem trabalhado, anuncio, ele precisa
estar atrativo ali de qualidade, porque o cliente ele vai navegar na plataforma, ele vai ver milhares
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de andncio, entdo o andncio dele precisa chamar atencdo. Além de colocar o catalogo. tem que
trabalhar divulgacGes também. Fazer divulgacdes ali via redes sociais. Quanto mais opc¢des o
cliente estiver, mais maior o publico que ele vai atingir, mais chances ali de conversao, ndo é? E a

questdo da precificacdo também. Eu sei que ainda € um tema sensivel, mas € importante, entao.

Pesquisador

7-Quiais os desafios para os Marketplaces nos préximos 5 anos?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

Além de trabalhar aqui no MARKETPLACE PESQUISADO, eu ja trabalhei ali na Magalu e nas
Americanas. E a parte de logistica é uma parte que eu vejo que é algo que se vocé tem que ter um
diferencial, se vocé tem ou uma logistica ali, rapida, eficiente, vocé sai na frente. Trazer também
trafego para a pagina. A gente precisa ter um publico qualificado, entdo acho que é um desafio
também saber como que vocé impactar em massa. Tem a questdo da digitalizacdo do produtor, é
um ponto importante também o produtor. A questao da sucessdo familiar, ndo €? Entdo € um ponto

gue a gente tem que trabalhar bem, esta bem proximo das novas geracoes.

Pesquisador
8-Como as empresas de capital nacional podem obter protagonismo nas vendas digitais ante

a atuacdo das gigantes empresas internacionais do setor?

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO
Acho que tem que fazer um refor¢o da sua marca nacional no marketplace, mas para chegar a ter

protagonismo € um caminho muito mais complexo.

Pesquisador
Agradeco de coragéo pela entrevista.

EXECUTIVA DE VENDAS DA MARKETPLACE PESQUISADO

Imagina, eu que agradeco o convite. Foi muito bom participar.
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APENDICE H - QUADRO SINTESE DAS RESPOSTAS OBTIDAS NOS
QUESTIONARIOS

Indicadores Alternativa mais Alternativa menos
Questodes assinalada assinalada

Qual(is) o(s) motivo(s) | 104 responderam b) | 12 responderam e)
de sua empresa estar | Ampliar o alcance e | Foco no core business
participando de um as vendas
Marketplace Agro?

A eliminacéo de 76 responderam 4 — | 7 responderam 1 —
intermediarios concordo plenamente | discordo totalmente
melhora o preco dos
produtos

comercializados em
Marketplaces?

A confianca é um 92 responderam 4 — | 4 responderam 1 —

limitador para a venda | concordo plenamente | discordo totalmente
de produtos agricolas

em plataformas?

Marketplace Agro € | 74 responderam 4 — | 8responderam 1 —

um diferencial concordo plenamente | discordo totalmente
competitivo para

venda de produtos?

Como conviver com o | 109 responderama) | 29 responderam d)
modelo tradicional de | Integracdo multicanal Integracao de
venda de produtos nas Inventario
lojas fisicas ou eventos
presenciais e as vendas

digitais?
Como aumentar as 106 responderam g) | 30 responderam h)
vendas em Atendimento ao Optimizacéo de SEO
Marketplaces digitais? Cliente

Qual(is) o(s) desafio(s) | 91 responderam a) 15 responderam d)
para os Marketplaces Concorréncia Dependéncia de
nos proximos 5 anos? Aumentada grandes vendedores
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Sua empresa é 154 responderam sim | 8 responderam néo
nacional?

Como as empresas de | 96 responderam j) 17 responderam Q)
capital nacional podem Experiéncia do Expansao
obter protagonismo cliente internacional gradual
nas vendas digitais
ante a atuacao das
gigantes empresas
internacionais do
setor?

Fonte: Elaborag&o propria.



