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Impacto potencial desta pesquisa 

O presente trabalho apresenta uma estrutura para o processo de vendas de insumos agrícolas 

voltado para a comercialização de sementes. Este estudo contribui no âmbito acadêmico com 

a descrição do estado da arte da administração de vendas e das vendas de insumos agrícolas, 

pois disserta sobre o impacto da digitalização do processo de vendas, os modelos de processo 

de vendas atuais, as responsabilidades dos vendedores de insumos agrícolas e as necessidades 

dos agricultores, e os desafios para a administração de vendas do agronegócio. Neste contexto, 

o estudo se destaca por apresentar uma estrutura de processo de vendas de insumos agrícolas

que pode servir como ponto de partida para outras linhas de pesquisa, visando aprimorar ou

validar a estrutura, e até mesmo desenvolver outro tipo de solução. A estrutura aqui apresentada

pode servir como base para o desenvolvimento de estratégias de vendas, treinamentos e

metodologias para análise de performance de vendas, gerando impacto no campo econômico

ao aumentar a eficiência das vendas. Os resultados deste estudo também podem orientar a

prestação de serviço dos vendedores, melhorando a transferência de conhecimento para os

agricultores, o que impacta positivamente a sustentabilidade social, ambiental e econômica

do agronegócio, tendo em vista a importância das organizações de vendas na extensão rural do

país.

Potential Impact of This Research 

This study presents a framework for the sales process of agricultural inputs focused on seed 

commercialization. It contributes to the academic field by describing the state of the art in sales 

management and the sale of agricultural inputs, as it discusses the impact of digitalization on 

the sales process, current sales process models, the responsibilities of agricultural input 

salespeople, the needs of farmers, and the challenges of agribusiness sales management. In this 

context, the study stands out by presenting a sales process framework for agricultural inputs 

that can serve as a starting point for further research, aiming to refine or validate the structure, 

or even to develop other types of solutions. The framework presented here may serve as a 

foundation for the development of sales strategies, training programs, and methodologies for 

analyzing sales performance, generating economic impact by increasing sales efficiency. The 

results of this study can also guide the service delivery of salespeople, improving knowledge 

transfer to farmers, which positively impacts the social, environmental, and economic 

sustainability of agribusiness, considering the importance of sales organizations in rural 

extension in the country. 
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Resumo 

Objetivo 

Desenvolver uma estrutura conceitual para o planejamento do processo de vendas de insumos 
agrícolas, que leve em consideração não apenas os objetivos organizacionais, mas também os 
objetivos de sustentabilidade social e ambiental.  

Metodologia / Procedimentos de Pesquisa 

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir da metodologia Design Science Research (DSR). 
Primeiro foi realizada a investigação do problema por meio de pesquisa bibliográfica e revisão 
teórica e entrevistas com profissionais do mercado para a coleta de dados primários sobre o 
contexto de vendas no agronegócio. Em seguida, foi desenvolvido um artefato. Na terceira etapa 
este artefato foi validado por profissionais entrevistados na primeira etapa. 

Resultados e Discussões 

A estrutura conceitual para o processo de vendas complexas de insumos agrícolas foi bem 
avaliada como ferramenta para orientar e treinar vendedores, e para o planejamento de vendas. 
Os objetivos gerais e específicos do estudo foram alcançados a partir de um processo de 
pesquisa que reuniu literatura sobre diferentes frentes relacionadas a vendas e ao agronegócio, 
e evidenciou a realidade do mercado a partir de dados primários. 

Implicações Gerenciais 

A estrutura conceitual pode contribuir para a racionalização do processo de treinamento, 
planejamento e execução das vendas de sementes, e tem potencial para ser utilizado como um 
guia para vendedores, e como método de avaliação de organizações de vendas e de pesquisas 
de mercado. A estrutura também pode ser utilizada como base para novas pesquisas, ou 
aprimorado e implementado para fins de testes práticos. 

Conclusões e Limitações da Pesquisa 

Demonstrou a importância da sistematização do processo de vendas complexas de insumos 
agrícolas e propôs uma estrutura conceitual que pode ser implementada de forma prática. As 
limitações da pesquisa foram a amostra reduzida e à abordagem qualitativa do estudo, o que 
sugere uma próxima etapa de validação, com uma amostra mais robusta a partir de métodos 
quantitativos. 
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Originalidade 

Preencheu uma lacuna científica, pois não foi encontrado nenhum modelo de processo de 
vendas complexas adaptado ao agronegócio, e criou uma estrutura conceitual para o processo 
de vendas de sementes, que foi validada por profissionais da área e pode ser aplicada de forma 
prática no gerenciamento de vendas. 

Palavras-chave: Vendas Complexas; Insumos Agrícolas, Agronegócio.
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Abstract  

Purpose 

To develop a conceptual framework for planning the sales process of agricultural inputs that 
takes into account not only organizational objectives but also social and environmental 
sustainability goals. 

Design/methodology 

This research was developed using the Design Science Research (DSR) methodology. The 
problem was investigated through a literature review and theoretical framework, as well as 
interviews with market professionals to collect primary data on the agribusiness sales context. 
Next, an artifact was developed. In the third stage, this artifact was validated by the 
professionals interviewed in the first stage. 

Findings and Discussions 

The conceptual framework complex sales process model for agricultural inputs was positively 
evaluated as a tool for guiding and training salespeople, as well as for sales planning. The 
general and specific objectives of the study were achieved through a research process that 
combined literature from various areas related to sales and agribusiness, and highlighted market 
realities based on primary data. 

Management Implication 

The conceptual framework can contribute to the rationalization of the training, planning, and 
execution processes of seed sales, and has the potential to be used as a guide for salespeople, 
as well as a method for evaluating sales organizations and market research. The conceptual 
framework can also serve as a foundation for future studies, or be enhanced and implemented 
for practical testing purposes. 

Conclusion and Research limitations 

The study demonstrated the importance of systematizing the complex sales process of 
agricultural inputs and proposed a conceptual framework that can be practically implemented. 
The limitations of the research were the small sample size and the qualitative nature of the 
study, which suggests a next stage of validation using a larger sample and quantitative methods. 
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Originality 

The study filled a scientific gap, as no existing complex sales process model adapted to 
agribusiness was found. It developed a conceptual framework for the seed sales process, which 
was validated by industry professionals and can be practically applied to sales management. 

Keywords: Complex Sales; Agricultural Inputs; Agribusiness. 
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1 INTRODUÇÃO 

O mercado organizacional engloba o agronegócio de forma ampla, sendo este um setor 

fundamental para a economia e para a geração de empregos. A conexão entre empresas 

fornecedoras de insumos agrícolas e os produtores rurais insere-se em um sistema mais 

abrangente, que envolve fornecedores, distribuidores, instituições financeiras e empresas de 

tecnologia (Batalha, 2005). Essa rede de interações é essencial, pois contribui para a formação 

de cadeias produtivas mais eficientes, promovendo a otimização de recursos e o estímulo à 

inovação (Salokhe, 2019). 

Nesse contexto, a venda consultiva destaca-se como uma abordagem essencial, por se 

tratar de um subtipo da venda complexa, desenvolvido a partir de uma perspectiva sistêmica do 

que é comercializado em relação às demandas dos clientes. Nessa modalidade, o vendedor 

assume o papel de consultor, tanto durante o processo de venda quanto no pós-venda (Carvalho; 

Santos Cruz, 2016). Em vez de simplesmente oferecer produtos, as empresas do agronegócio, 

que atuam antes da porteira, posicionam-se como parceiras estratégicas dos agricultores, 

fornecendo conhecimento técnico e orientações adaptadas às necessidades específicas de cada 

cliente (Kapoor; Kumar, 2017). 

Essa relação colaborativa não apenas agrega valor à experiência do agricultor, mas 

também o capacita a otimizar sua produção e, por conseguinte, elevar sua produtividade. Assim, 

a venda consultiva também solidifica a confiança e a parceria entre as empresas de insumos e 

os agricultores (Kapoor; Kumar, 2017).  

Embora existam muitas semelhanças entre o agronegócio e outros setores que envolvem 

vendas complexas e consultivas, ainda são escassos os estudos voltados especificamente ao 

processo de vendas complexas de insumos agrícolas, bem como propostas direcionadas a esse 

segmento. Essa lacuna foi identificada durante a fase exploratória do projeto, na qual se realizou 

um levantamento bibliográfico na base Science Direct com o objetivo de localizar estudos que 

abordassem essa temática. 

Os resultados indicam a existência de poucos trabalhos relacionados a aspectos 

adjacentes do processo de compras no agronegócio e nenhum que tenha como foco a 

caracterização ou a proposição de uma estrutura conceitual para o processo de vendas. Tal 

constatação evidencia a relevância desta pesquisa, que se propõe a preencher essa lacuna por 

meio da construção de uma estrutura conceitual para o processo de vendas complexas de 

insumos agrícolas. 
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5 CONCLUSÕES 

O estudo teve como objetivo o desenvolvimento de uma estrutura conceitual do 

processo de vendas complexas de insumos agrícolas adaptado para a comercialização de 

sementes, considerando a sustentabilidade ambiental, social e econômica da atividade agrícola. 

Com base nos resultados desta pesquisa, que contribuíram, tanto para o desenvolvimento, 

quanto para a validação qualitativa do artefato com os envolvidos na investigação do problema, 

é possível afirmar que o objetivo geral do estudo foi alcançado.  

Contudo, é preciso reforçar que, a estrutura conceitual foi caracterizada a partir do que 

há disponível na academia e das análises das entrevistas, e que em ambas as fontes de dados 

não foram encontradas associações entre a sustentabilidade ambiental, social e econômica da 

atividade agrícola e as ações envolvidas nas etapas do processo de vendas de sementes. Por 

outro lado, o estudo compilou recortes da realidade atual, como por exemplo, os desafios para 

que os vendedores de sementes contribuam de forma objetiva para a sustentabilidade das 

propriedades agrícolas, e a percepção dos agricultores sobre sustentabilidade e práticas 

agronômicas sustentáveis.   

No entanto, é importante destacar que, antes de atingir o objetivo principal, os objetivos 

específicos foram cumpridos, e, a partir deles, a estrutura conceitual de processo de vendas se 

tornou robusto, enxuto e, conforme a percepção dos profissionais do mercado, promissor como 

instrumento para a capacitação de vendedores, para o planejamento de vendas e para a 

orientação do profissional em sua atividade cotidiana. Além disso, o artefato obteve uma média 

de 9,2, em uma escala de 10 pontos, em relação à possibilidade de ser indicado para outros 

profissionais do setor. Mesmo com a amostra pequena o índice de referência positiva alcançado 

indica que o artefato está pronto para ser testado em amostras mais robustas ou ser implantado 

em casos reais a fim de obter uma validação total.   

Primeiramente, foi necessário identificar os modelos de processo de vendas mais 

relevantes na literatura até a conclusão deste estudo. Durante essa busca, constatou-se que não 

havia uma obra que tratasse, de forma objetiva, de um processo de vendas voltado para o 

agronegócio como mercado organizacional, tampouco algo específico como a comercialização 

de sementes. Assim, o estudo se propôs a identificar, na literatura, os interesses de um processo 

de vendas complexas de insumos agrícolas sustentável, com a finalidade de entender o que seria 

essencial para o sucesso desse processo, visando cobrir a lacuna científica sobre o assunto.  

Nesse procedimento, foi identificado que existem muitos artigos científicos que 

abordam os desafios econômicos, sociais e ambientais da atividade agrícola em países ao redor 
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do mundo, como Brasil, China, Índia e Finlândia. Esses estudos reforçam que, 

independentemente da localidade, o vendedor técnico-consultivo desempenha um papel repleto 

de responsabilidades para com os agricultores. 

Nesse contexto, as conceituações sobre mercado organizacional, vendas complexas e 

etapas de venda começaram a fazer sentido no âmbito das vendas de insumos agrícolas. Isso se 

deve ao fato de que, assim como um vendedor de peças de avião, o vendedor de sementes 

oferece tecnologias de alto valor, cujas implementações podem influenciar de forma 

significativa e duradoura o andamento de um negócio. No caso das sementes, em particular, o 

trabalho do vendedor é tão essencial, que a falta de profissionalismo e responsabilidade, seja 

do vendedor ou da organização que representa, pode inviabilizar uma safra inteira, afetando 

uma série de outros negócios locais, regionais, nacionais e internacionais.  

A partir da pesquisa bibliográfica e da revisão teórica, também se concluiu que uma 

venda ineficiente, ou seja, aquela que não se concretiza e não gera receita, é preferível a uma 

venda irresponsável, que pode tirar um pedido, mas prejudicar profundamente os negócios do 

produtor rural. Ao avaliar todos esses elementos, ficou claro que o problema identificado por 

este estudo foi responder à pergunta: “Como o planejamento do processo de vendas de insumos 

agrícolas pode contribuir para a sustentabilidade ambiental, social e econômica no 

agronegócio?” 

A resposta a essa questão foi construída a partir da metodologia Design Science 

Research (DSR), que é recomendada para o desenvolvimento de produtos, tecnologias, guias, 

roteiros e processos que devem oferecer soluções práticas para desafios organizacionais. Para 

a implementação adequada da DSR, foi necessário seguir três etapas. A primeira delas foi a 

investigação do problema, onde novas descobertas surgiram, como os desafios gerenciais 

enfrentados pelas organizações para que os vendedores executem seu trabalho de forma eficaz. 

Entre esses desafios estão questões que afetam tanto vendedores quanto agricultores, 

como o acesso limitado à internet em algumas regiões, a distância geográfica entre as cidades 

e os polos comerciais, e as dificuldades decorrentes da incerteza no agronegócio, como os 

extremos climáticos e outros fatores que comprometem a produtividade das lavouras. 

Além disso, foram identificados desafios relacionados à maneira como os agricultores 

utilizam os insumos agrícolas em suas lavouras, fatores que dependem do nível tecnológico da 

propriedade, do nível de escolaridade do agricultor e da qualidade do serviço prestado pelos 

vendedores. A combinação desses fatores tem aumentado a pressão sobre as organizações de 

vendas de insumos agrícolas, já que produtores afetados por adversidades compram menos, 
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enquanto aqueles que utilizam inadequadamente os insumos podem prejudicar as organizações 

a longo prazo, afetando sua imagem e a percepção de valor dos produtos. 

A segunda etapa da metodologia resultou na estrutura conceitual de processo de vendas 

complexas de insumos agrícolas, desenvolvido a partir da literatura e das percepções de 

profissionais da área de vendas de insumos agrícolas, especialmente sementes. Ambas as fontes 

de informação revelaram o cenário descrito anteriormente, contribuindo para a construção e 

avaliação do artefato.  

A avaliação do artefato, por sua vez, foi a terceira das cinco etapas da DSR, e a última 

desta pesquisa, que se limitou à avaliação qualitativa do processo de vendas. Para avaliar o 

artefato, os mesmos participantes das entrevistas realizadas durante a investigação do problema 

responderam a um formulário com uma série de questões qualitativas sobre a solução 

desenvolvida.  

Como resultado, a avaliação destacou o potencial da estrutura conceitual para ser 

utilizado em vendas de outros tipos de insumos agrícolas, o que sugere que o artefato pode 

embasar o processo de vendas de implementos, máquinas e até mesmo ferramentas digitais, que 

são oferecidas por meio de prestação de serviço ou via assinatura. Além disso, de acordo com 

os profissionais do mercado, o artefato pode ser empregado no planejamento de vendas e em 

outras áreas da gestão organizacional, e é uma ferramenta útil para capacitar e instruir 

vendedores em suas jornadas de trabalho. Ambos os aspectos positivos indicam que o artefato 

criado neste estudo é uma ferramenta promissora, que pode servir como ponto de partida para 

o desenvolvimento de uma solução efetiva para os desafios enfrentados pelas organizações de

vendas de insumos agrícolas.

Em paralelo aos resultados positivos obtidos pela estrutura conceitual aqui apresentada, 

é importante refletir sobre as descobertas relacionadas ao trabalho dos vendedores e gestores. 

Ao menos dois aspectos se destacam nesse sentido. 

O primeiro é o excesso de demandas sobre os vendedores, que precisam representar a 

organização, oferecer prestação de serviço técnico, assessoria financeira, desenvolver 

relacionamento, muitas vezes próximo, com os agricultores, gerenciar carteiras de clientes e, 

finalmente, realizar vendas consultivas. Apesar de essas serem responsabilidades comuns a 

vendedores em diversos setores, no agronegócio o vendedor é a personificação da empresa, 

sendo a pessoa a quem o agricultor recorre quando as coisas não vão bem na lavoura, seja para 

obter informações e recomendações de manejo ou registrar reclamações. Além disso, tanto no 

referencial teórico da pesquisa quanto no discurso dos especialistas entrevistados, a confiança 
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é um dos atributos mais relevantes para uma marca de sementes e seu vendedor. Nesse sentido, 

é evidente que, em uma jornada repleta de atividades multidisciplinares, é alto o risco de o 

vendedor quebrar essa relação de confiança com o agricultor a partir de um equívoco técnico, 

comercial ou processual durante o processo de vendas.  

O segundo ponto é a atitude passiva dos vendedores em relação à sustentabilidade da 

atividade agrícola. Para a amostra deste estudo, a sustentabilidade agroambiental é vista como 

responsabilidade dos agricultores e das legislações trabalhistas e ambientais. Porém, é unânime 

entre os participantes que a maioria dos agricultores adota práticas sustentáveis quando estas 

favorecem seu negócio e, na maioria dos casos, quando têm recursos financeiros para custos 

extras – o que é raro no Brasil. 

Além disso, mesmo quando o vendedor tem conhecimento técnico sobre 

sustentabilidade, ele não propõe soluções sustentáveis fora do escopo do produto que 

comercializa, devido ao receio de que o agricultor prejudique sua produção por não 

compreender essas práticas, e porque não é comum que vendedores apresentem informações 

não validadas pela empresa que representam. Logo, ao problematizar esse cenário de forma 

explícita, fica evidente que há uma oportunidade de melhoria na gestão das organizações de 

vendas e do conhecimento dos vendedores. Esse problema é refletido numa contradição 

capturada nas entrevistas - o excesso de responsabilidades do vendedor, combinado com o 

investimento mínimo em capacitação.  

O cenário identificado pela pesquisa demonstra que não é razoável esperar que o 

vendedor lidere a maximização da sustentabilidade em sua região, apresentando um risco tanto 

para a organização quanto para o mercado, pois um profissional sobrecarregado pode 

comprometer a eficiência do trabalho e cometer erros técnicos e gerenciais. A reflexão proposta 

aqui não diminui a importância do trabalho dos agricultores ou a real influência positiva do 

vendedor, mas sim, destaca uma valiosa oportunidade de aumentar a sustentabilidade da 

atividade agrícola, apontando para a necessidade da inclusão de outros agentes atuando nesse 

no setor. 

Embora tenha coletado e reunido descobertas relevantes, além de originar um artefato, 

esta pesquisa apresenta ao menos três importantes limitações. Uma delas é a avaliação 

estritamente qualitativa da estrutura conceitual, que capturou as impressões dos participantes 

da pesquisa. A amostra contemplada pelo estudo é relativamente pequena por se tratar de uma 

pesquisa de natureza exploratória e qualitativa, que rapidamente atingiu o ponto de saturação, 

o que representa mais uma limitação.



124 

Por fim, o desenvolvimento incompleto da metodologia DSR também pode ser 

considerado um fator limitante para o estudo. Isso porque a DSR demanda ao menos cinco 

etapas, das quais três foram executadas pela pesquisa – investigação do problema, 

desenvolvimento da solução e validação do projeto. No entanto, as duas últimas – 

implementação e avaliação da implementação – não foram executadas pela falta de tempo hábil 

dentro do programa de pós-graduação, tendo em vista que um experimento prático para 

implementar a solução tomaria mais tempo e envolveria procedimentos mais complexos. 

Sendo assim, com base nos aprendizados sintetizados nesta pesquisa, é importante 

sugerir ao menos três estudos a partir do artefato aqui descrito. Um deles deve avaliar o artefato 

a partir de metodologia quantitativa, acessando uma amostra mais robusta, o que pode ampliar 

as perspectivas de validação da estrutura conceitual.  

Um estudo voltado para a viabilidade da implementação do artefato em diferentes 

contextos também deve ser realizado, tendo como objetivo investigar a fundo o potencial de 

adaptação da estrutura conceitual para diferentes tipos de insumos e serviços oferecidos no 

agronegócio. Com estes dados é possível identificar onde e como implementá-lo em próximas 

pesquisas – nesse caso, a metodologia qualitativa e abordagem exploratória, ainda que em 

amostras menores, pode contribuir para alcançar tal objetivo.  

E por último, é fundamental que a estrutura conceitual seja implementada e validada de 

forma qualitativa e quantitativa a partir de um experimento prático. Além de concluir o processo 

de DSR, um estudo com essa finalidade pode atestar a eficiência da estrutura conceitual, 

incluindo atributos quantitativos de maior interesse comercial, como a influência na 

produtividade, no faturamento e na economia de recursos da organização. Com um estudo nesse 

formato, torna-se possível compreender a performance dos vendedores municiados com a 

estrutura conceitual, o que pode gerar indicadores relevantes para outros fins, como 

treinamentos e aprimoramento das estratégias de vendas. 

De modo geral, é essencial que estudos futuros usem a estrutura conceitual para o 

processo de vendas complexas de insumos agrícolas para propor novas abordagens comerciais, 

buscando criar uma relação ganha-ganha entre agricultor, vendedor, meio ambiente, sociedade 

e economia. A partir destes esforços, acredita-se que a atividade de vendas no agronegócio possa 

integrar comunicação técnica eficiente, e abordagens de prestação de serviços baseadas em 

treinamentos que considerem os objetivos organizacionais e as especificidades dos portfólios, 

incluindo formas de tornar a atividade agrícola mais sustentável. 
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