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RESUMO GERAL

Este estudo foi realizado com o objetivo de analisar a ado¢do do e-
commerce como instrumento de comercializagdo da agricultura familiar
brasileira. A pesquisa foi realizada com 94 organizacdes desse setor, no periodo
de fevereiro a marco de 2015. Para a coleta dos dados foram utilizados
questiondrios e entrevistas e as analises estatisticas foram realizadas por meio
dos modelos Probit e Probit Ordenado. Primeiramente, foram identificadas as
principais caracteristicas das organizagdes e as fun¢des da cadeia de suprimento
que impactam na utilizacdo da internet e na adocdo do e-commerce por essas
organizagdes. Em seguida, foram analisadas as principais barreiras externas e
internas e os principais fatores de apoio influenciadores do processo de adogdo
do e-commerce pelo setor. Na Ultima parte do estudo analisa-se o Programa
Rede Brasil Rural como instrumento facilitador do processo de comercializagdo
da agricultura familiar. Concluiu-se que a dimensdo da organizacdo e 0 escopo
global sdo as duas principais caracteristicas organizacionais que afetam o
processo de utilizacdo da internet e adogdo do e-commerce. Quanto as funcdes
da cadeia de suprimento, somente a funcdo financas foi considerada
influenciadora desse processo. As principais barreiras externas a adogdo do e-
commerce estdo relacionadas a confianca e a seguranca nas realizagdes das
transagcbes. Como barreiras internas, aquelas relacionadas ao capital humano
foram consideradas os maiores obstaculos ao processo de adogdo do e-
commerce. Os principais fatores de apoio descritos por essas organizagdes foram
a facilidade de obter informacdes, a maior opcdo de produtos e a maior
facilidade para realizar comparacgdes por meio da internet. Quando se analisou 0
Programa Rede Brasil Rural, concluiu-se que as organizagdes concordam que o
programa pode se tornar um importante instrumento de comercializagdo para a
agricultura familiar brasileira, todavia, importantes ajustes necessitam ser
realizados para que o programa se destaque nessa funcéo.

Palavras chave: E-commerce. Agricultura Familiar. Programa Rede Brasil Rural.



GENERAL ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the adoption of e-commerce as a
marketing tool of the Brazilian family farming. The research was conducted with
94 organizations in this sector, in the period of February to March of 2015. For
data collection, questionnaires and interviews were used and the statistical
analyzes were performed using the models Probit and Ordered Probit. Firstly
were identified the main characteristics of the organizations and supply chain
functions that impact the use of the internet and the adoption of e-commerce for
those organizations. Then were analyzed the main external and internal barriers
and the main supporting factors influencing the process of adoption of the e-
commerce by the sector. The last part of the study analyzes the Brazil Rural
Network Program as a tool to facilitate the marketing process of family farming.
It was concluded that the size and global scope of the organization are the two
main organizational characteristics that affects the process of Internet use and
adoption of e-commerce. As the supply chain functions only the finance function
was considered influential in this process. The main external barriers to adoption
of e-commerce are related to confidence and security in the perform of the
transactions. As internal barriers, those related to human capital were considered
the biggest obstacles to e-commerce adoption process. The main supporting
factors described by these organizations were the ease of information, the largest
product choice and easier to make comparisons over the internet. When the
Brazil Rural Network Program was analyzed it was concluded that organizations
agree that the program could become an important marketing tool for the
Brazilian family farming. However, important adjustments need to be realized so
the program stands out as a major electronic marketing tool for family farms.

Keywords: E-commerce. Family Agriculture. Brazil Rural Network Program.
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CAPITULO 1

O PROBLEMA, OS OBJETIVOS E O PROCEDIMENTO
METODOLOGICO

1 INTRODUCAO

Na agricultura familiar, a ideia de comercializagdo sempre esteve ligada
ao comércio local, a questdo regional. A comercializagdo é uma dificuldade
historicamente presente no desenvolvimento do setor em praticamente todas as
regides brasileiras. Uma solugdo para esse gargalo seria a adogdo do e-
commerce, ampliando o limite geogréafico de comercializacéo para o segmento.

Diferentes definigdes de e-commerce s&o encontradas na literatura. Para
esta pesquisa adotou-se 0 conceito elaborado por Bourakis, Kourgiantakis e
Migdalas (2002), segundo o qual e-commerce €, simplesmente, a negociacdo de
bens e informacdes por meio da internet.

A motivacdo para o0 desenvolvimento desta pesquisa surgiu,
inicialmente, pelo interesse em analisar o Programa Rede Brasil, criado, em
2011, pelo Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA), com o objetivo de
auxiliar a comercializacdo, seja dos insumos necessarios a producdo, seja dos
produtos procedentes da agricultura familiar por meio de uma plataforma
eletronica. Apds uma primeira reunido com o idealizador e os consultores do
Programa Rede Brasil Rural, determinou-se o tema de pesquisa, além de uma
ampliagdo da analise j& que, para abordar o Programa Rede Brasil Rural, seriam
necessarias as discussdes de outras questdes referentes a comércio eletrénico na
agricultura.

Ao iniciar as pesquisas relacionadas ao tema agricultura e e-commerce

identificou-se uma lacuna no que se refere ao assunto, no Brasil. VVarios estudos
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tratam do tema comércio eletrdnico, mas poucas pesquisas relacionam o tema
agricultura e e-commerce. Dessa forma, a pesquisa foi direcionada para a busca
de trabalhos internacionais que ja abordaram este tema.

Assim, foram identificados os trabalhos de Henderson, Dooley e
Akridge (2000) e McFarlane, Duncan e Joseph (2003), ambos aplicados a
organizagdes agricolas americanas, com o objetivo de analisar a relagdo
comeércio eletrbnico versus agricultura. Esses trabalhos foram essenciais para a
construgdo dessa pesquisa e serviram de base para o desenvolvimento das
analises realizadas no segundo capitulo. As pesquisas de Henderson, Dooley e
Akridge (2000) e McFarlane, Duncan e Joseph (2003) também foram
motivadoras para as discussdes do terceiro capitulo, que se refere a identificagdo
e a analise das barreiras externas e internas e dos principais fatores de apoio para
a adocdo do e-commerce pelas organizacfes de agricultores familiares. A
discussdo referente ao Programa Rede Brasil Rural foi realizada no quarto
capitulo deste estudo.

Torna-se importante destacar que essa pesquisa ndo tem como objetivo
analisar como as organizacGes de produtores da agricultura familiar estdo
utilizando o e-commerce mesmo que, indiretamente, alguns resultados
observados possam ser utilizados para um exame superficial dessa questdo. A
inclusdo dessa analise muito acrescentaria as discussGes propostas mas, a
pesquisa tornaria-se muito extensa o que poderia influenciar negativamente os
objetivos propostos inicialmente. Dessa forma, essa analise serd tema de estudos

futuros e os resultados obtidos serdo agrupados aos dessa pesquisa.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

O objetivo geral, neste estudo, foi analisar a adogdo do e-commerce
como alternativa de comercializacdo dos produtos da agricultura familiar

brasileira.

2.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo proposto, os objetivos especificos foram:

a) identificar os fatores influenciadores do processo de utilizagio da
internet e adocdo do e-commerce pelas organizagdes agricolas
familiares brasileiras;

b) levantar e analisar as barreiras externas e internas e os principais
fatores de apoio a adocdo do e-commerce pelas organizacGes
agricolas familiares brasileiras;

c) avaliar o Programa Rede Brasil Rural como instrumento de
comercializacdo para as organizacfes de produtores da agricultura

familiar brasileira.



18

3 ESTRUTURAGAO DO TRABALHO

O presente trabalho estd dividido em cinco capitulos. Neste primeiro
capitulo apresentam-se o problema de pesquisa, 0s objetivos e os procedimentos
metodologicos gerais utilizados na pesquisa. Em termos metodolégicos, faz-se,
no primeiro capitulo, uma breve discussdo a respeito do Modelo Information,
Communication, Distribution and Transaction, ou ICDT, utilizado para a
realizacdo das classificacbes das organizacbes de produtores da agricultura
familiar conforme seu nivel de utilizacdo da internet.

No segundo capitulo o objetivo foi identificar os fatores influenciadores
do processo de adocdo do e-commerce e utilizagdo da internet pelas
organizacOes agricolas familiares brasileiras. Para a identificacdo desses fatores
foram utilizados 0 Modelo Probit e 0 Modelo Probit Ordenado, respectivamente.
Para essa analise foram consideradas as caracteristicas organizacionais e as
fungdes da cadeia de suprimento (supply chain).

No terceiro capitulo séo identificadas e analisadas as principais barreiras
externas e internas e 0s principais fatores de apoio a ado¢do do comércio
eletrénico por essas organizac6es. No quarto capitulo avalia-se 0 Programa Rede
Brasil Rural como instrumento de comercializagdo para as organizacGes de
produtores da agricultura familiar brasileira. Os aspectos de qualidade
percebidos pelos usuérios em relacdo & plataforma eletrbnica do programa
também foram considerados. Para essa etapa da pesquisa foram avaliados 0s
setes fatores de qualidade utilizados para a avaliacdo de sites ou plataformas
eletronicas propostos por Bodini e Zanolli (2009), que sdo: atratividade, eficacia,
eficiéncia, intuitividade, confianca, informagdo e interatividade. Por fim, no
quinto capitulo, encontra-se o epilogo, onde as principais contribuigdes e

limitagGes do estudo séo apresentadas.



19

4 O MODELO Information, Communication, Distribution and Transaction,
ICDT

Segundo Tapscott e Caston (1993), as redes estdo sendo utilizadas para
transportar pessoas, bens e informacdes entre dois ou mais pontos distintos e
constituem o que denominamos de negdcios baseados em rede (network-based
businesses). De acordo com Cohen (2002), uma rede € um meio de condugéo de
informacdes, ndo importa a sua complexidade. A inteligéncia de uma rede esta
em sua funcionalidade, que é a maneira de distribuir, armazenar, criar ou
modificar informacoes.

A internet é uma rede digital do tipo smart, capaz de ampliar a utilidade
das informacgfes de diversas maneiras. Para os agricultores, a internet tem o
potencial de acelerar a velocidade de comercializagdo agricola, o que pode
reduzir os custos, aumentar a competéncia econémica e melhorar a eficiéncia.
Além disso, pode pomover a industrializacdo da producdo e possibilitar que a
informacdo sobre a oferta e a demanda de produtos agricolas no mercado sejam
encontradas rapidamente (COHEN, 2002).

Para Pimentel (2002), a internet proporciona novas formas de fazer
negocios; nela os servigos crescem de importancia e, a0 mesmo tempo, enquanto
desaparecem intermediarios, surgem outros; as empresas passam a colaborar
mais ao longo da cadeia de suprimento e 0s pre¢os fixos vdo sendo substituidos
por pregos variaveis em fungdo das condicfes de mercado. Por meio da internet,
foi possivel criar novos espacos para a realizagdo de negocios. Angehrn (1997)
propés um modelo denominado modelo Information, Communication,
Distribution and Transaction, ou ICDT, que descreve 0s quatros espagos

virtuais criados na internet (Figura 1).
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Espago Espago
Virtual de Virtual da
Informagdo Comunicagdo

Mercado
Tradicional
Espago Espago
Virtual de Virtual de
Transagdes Distribuicdo

Figura 1 Modelo Information, Communication, Distribution and Transaction, ou
ICDT
Fonte: Angehrn (1997)

No Espaco Virtual de Informacdo (Virtual Information Space, VIS), a
empresa fornece informagdes sobre si e seus produtos. No Espaco Virtual de
Comunicagéo (Virtual Communication Space, VCS) as ideias e as opinifes sao
trocadas e as relacbes sdo estabelecidas. O Espago Virtual de Distribuicdo
(Virtual Distribution Space, VCS) é onde ocorre a distribuicdo de produtos e
servicos, que podem ser parcial ou totalmente digitalizados. Esse espaco permite
gue a empresa distribua seus produtos na forma digital e elimine os
intermediarios, ofereca servigos auxiliares associados a produtos fisicos e crie
novos servigos que agreguem valor. O Espago Virtual de Transacdo (Virtual
Transaction Space, VTS) é onde séao transferidos pedidos de produtos/servicos,
fatura e pagamentos. A empresa pode realizar suas transa¢fes comerciais com
fornecedores e clientes, tais como transferir pedido, fatura e pagamento com

custos reduzidos.
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Analisando o modelo proposto por Angehrn (1997), é possivel
compreender os beneficios proporcionados pela internet em cada um dos
espacos criados. Segundo Cohen (2002), a internet criou um novo caminho para
que as empresas e 0s clientes interajam por meio do mercado eletrbnico,
utilizando o e-commerce. Os fabricantes ficam mais proximos de seus clientes
finais, podendo, inclusive, chegar diretamente a eles. Varejistas que enfrentaram
um investimento significativo para aumentar a sua cobertura de mercado, usando
canais tradicionais, podem, agora, vender os seus produtos para os clientes
adicionais a um custo marginal insignificante. Empresas que negociavam
separadamente com cada fornecedor em potencial agora podem comprar
produtos por meio de mercados eletrbnicos que eficientemente trazem o0s

fornecedores para mais préximo das empresas.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1 O método de pesquisa

Neste estudo foram utilizadas a pesquisa quantitativa de caréater
descritiva e a pesquisa qualitativa de carater exploratério. O quantitativo,
segundo Bicudo (2006), tem a ver com o objetivo passivel de ser mensuravel.
Esta modalidade de pesquisa busca traduzir opinides e informagdes em nimeros
para classifica-las e analisa-las. Para tal, faz-se necessario o uso de recursos e de
técnicas estatisticas.

O carater descritivo da pesquisa esta relacionado a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, ao
estabelecimento de relacdes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Conforme Gil
(1999), a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela
interferir para modifica-la, com o objetivo de descobrir e observar fendmenos,
procurando descrevé-los, classifica-los e interpretad-los. A pesquisa descritiva
exp0e as caracteristicas de determinada populacao ou de determinado fenémeno,
mas ndo tem o compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora
sirva de base para tal explicagéo.

A pesquisa qualitativa geralmente ndo utiliza instrumental estatistico na
andlise dos dados. Este tipo de pesquisa é caracterizado pela interpretacdo de
significados que podem ser transformados em dados numéricos, pois descrevem
comportamentos, percepgdes, acOes, confiancas e caracteristicas da realidade
estudada (MINAYO, 2007). De acordo com Gil (1999), o carater exploratorio

envolve levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou
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tém) experiéncias praticas com o problema pesquisado e a analise de exemplos

que estimulem a compreensao.

5.2 Determinacdo da amostra

Para a definicdo da amostragem utilizaram-se, como referéncia, as
organizagdes de produtores da agricultura familiar cadastradas no Programa
Rede Brasil Rural. Para cadastrar no programa, essas organiza¢des precisam da
Declaragdo de Aptiddo ao Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura
Familiar (DAP Juridica). A DAP é o instrumento que identifica os agricultores
familiares e ou as suas formas associativas organizadas em pessoas juridicas. E
fornecida gratuitamente, emitida por 6rgdos credenciados pelo MDA e tem
validade de seis anos.

Optou-se pela determinacdo desse banco de dados, ja que um dos
objetivos propostos no estudo € a avaliacdo do Programa Rede Brasil Rural.
Dessa forma, a amostra utilizada pode ser classificada como ndo aleatéria e
intecional. Segundo Oliveira (2005), para amostras nao aleatérias ndo se pode
aplicar inferéncia estatistica, mas pode-se utilizar a estatistica descritiva. O
banco de dados foi disponibilizado pelo Ministério do Desenvolvimento
Agrario, em janeiro de 2015, composto por 684 associacdes.

O tamanho da amostra foi calculado considerando o = 10% e margem de
erro de 0,10. De acordo com o resultado obtido, para que a pesquisa
representasse de forma fidedigna a populacéo, seria necesséria a participacéo de,
pelo menos, 62 organizagfes. Das organizacfes pesquisadas, 94 participaram da

pesquisa.
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5.3 Procedimentos e técnicas de coleta de dados

As informacg6es da pesquisa foram obtidas de duas formas: a primeira
com foco quantitativo, em que foram aplicados questionarios e a segunda,

qualitativa, com a utilizacdo de entrevistas.

5.3.1 Questionario

Segundo Malhotra (2006), o questionario consistente em perguntas a
respeito de situagOes que se deseja descrever. Na concepcdo de Gil (1999, p.
137), questionario ¢ “uma técnica de coleta de dados que consiste em um rol de
guestdes propostas por escrito as pessoas que estdo sendo pesquisadas”.

Para esta pesquisa foi utilizado o questionério eletrénico, enviado aos
diretores, gestores ou responsaveis pelas associacOes agricolas familiares
brasileiras. Optou-se pela escolha desses respondentes porque, segundo a
literatura, a percepcdo dos gestores em relagdo a nova tecnologia é um fator
decisivo ao processo de tomada de decisdo. O questionario foi disponibilizado
por meio de uma pagina da internet, na qual os participantes acessavam a home
page, respondiam e enviavam as informagdes ao responsével pela pesquisa. A
pesquisa foi realizada nos meses de fevereiro e marco de 2015 e o questionario
estava dividido em duas sec6es, da seguinte forma:

a) na primeira secdo, fazia-se o levantamento de informacdes
referentes as caracteristicas gerais das organizagdes estudadas e
alguns indicadores de acesso, utilizacdo e motivo de utilizagdo do
Programa Rede Brasil Rural,

b) na segunda secdo abordaram-se as questdes referentes & opinido

geral sobre e-commerce, barreiras, fatores de apoio e a avaliagdo do
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Programa Rede Brasil Rural. Essa segdo estava dividida em seis

partes que foram:

1. parte A: internet e uso do e-commerce;

2. parte B: barreiras externas a adocdo do e-commerce;

3. parte C: barreiras internas a adocdo do e-commerce;

4. parte D: fatores de apoio a adogdo do e-commerce pelos
agricultores;

5. parte E: percepcdo em relacdo ao futuro do Programa Rede
Brasil Rural como instrumento de comercializag&o;

6. parte F: avaliacdo dos fatores de qualidade da plataforma do

Programa Rede Brasil Rural.

Na segunda secdo do questionario, a opinido e as respostas de percep¢do
dos respondentes foram fornecidas em escala Likert de 5 pontos. Para cada
questdo, uma resposta de forte concordancia foi codificada como 1, enquanto
uma resposta de forte discordancia foi codificada como 5. Dessa forma, a escala
utilizada foi: 1 (concordo plenamente), 2 (concordo), 3 (concordo parcialmente),
4 (discordo) e 5 (discordo totalmente).

Para Malhotra (2006), esta escala é muito utilizada nas pesquisas, pois
exige gue os entrevistados indiqguem um grau de concordancia ou discordancia
com cada uma de uma série de afirmagfes sobre objetos de estimulo. A escala
Likert é bipolar, medindo uma resposta positiva ou negativa a uma afirmacao,
uma vez que a op¢ao central “concordo parcialmente” é considerada neutra ou
indecisa.

Para facilitar o processo de andlise de resultados, foi atribuido um sinal

negativo ou positivo para cada questdo das partes A, B, C e D, indicando:
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a) sinal positivo: forte concordancia com essas afirmacdes resultara na
maior probabilidade de adocdo do e-commerce e utilizacdo da
internet;

b) sinal negativo: forte concordancia com essas afirmagfes resultara
em uma menor probabilidade de ado¢do do e-commerce e utilizagdo

da internet.

5.3.2 Entrevistas

O segundo instrumento de coleta de dados utilizados na pesquisa foi a
entrevista. A entrevista é um dos principais instrumentos usados nas pesquisas
das ciéncias sociais, desempenhando papel importante nos estudos cientificos.
Segundo Ludke e André (1986), a grande vantagem dessa técnica em relagdo as
outras é que ela permite a captacdo imediata e corrente da informacéo desejada
sobre 0s mais variados topicos.

As entrevistas realizadas nesse estudo foram grupais, semi-estruturadas
e guiadas por um roteiro de questdes (ANEXO C e D), permitindo uma
organizacdo flexivel a medida que as informagdes foram sendo fornecidas pelos
entrevistados. Os dados mais relevantes eram registrados por escrito durante a
entrevista e ao término era realizado um resumo de toda a conversa agrupando

as informagdes conforme os temas propostos no roteiro de entrevista.
5.4 Andlise dos dados
O método de Ranking Médio (RM) foi utilizado para a mensuracdo da

opinido dos respondentes, referente as questdes da segunda se¢do do

questionario. Conforme Oliveira (2005), esse método mensura o0 grau de
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concordancia dos sujeitos respondentes. Para a obtencdo dos valores, considera-
se, inicialmente, a média ponderada (MP)

(MP) =2(fi.vi) (1)

em que fi = frequéncia observada de cada resposta para cada item
Vi = valor de cada resposta

A média ponderada serd utilizada para o calculo do Ranking Médio. Assim,

Ranking Médio (RM)= MP_ (2)
NS

NS = n° de participantes da pesquisa
Dessa forma, para esta pesquisa, resultados com RM menor que 3

sugerem percepg¢do concordante; RM igual a 3 significa sem opinido, indiferente

ou neutros e RM maior ou igual a 4 sugere discordancia.
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CAPITULO 2

FATORES INFLUENCIADORES DO PROCESSO DE ADOCAO DO e-
commerce E UTILIZACAO DA INTERNET NA AGRICULTURA
FAMILIAR BRASILEIRA

RESUMO

Na Ultima década testemunharam-se mudangas significativas na forma
como as organizagdes interagem com seus clientes, fornecedores de insumo,
consultores, etc. Um elemento chave que tem conduzido esta mudanca é o
répido desenvolvimento da internet, em especial os avangos proporcionados pelo
e-commerce. O objetivo, neste capitulo, foi identificar os fatores influenciadores
do processo de adocdo do e-commerce e utilizacdo da internet pelas
organizagOes de agricultores familiares brasileiros. Para a identificagdo desses
fatores utilizaram-se os modelos Probit e Probit Ordenado, considerando como
variaveis independentes as caracteristicas organizacionais e as fun¢fes da cadeia
de suprimento. Os fatores identificados foram dimensdo da organizacao, escopo
global e a fungdo finangas da cadeia de suprimento. Os resultados observados,
no que se refere aqueles relacionados as caracteristicas das organizagGes, sdo
semelhantes aos identificados na literatura. No que se refere a analise das
fungdes da cadeia de suprimento, os resultados identificados séo diferentes, visto
que, na literatura, a maioria das fungdes da cadeia de suprimento sdo fatores
influenciadores do processo de adoc¢do do e-commerce e utilizacdo da internet.

Palavras-chave: Agricultura Familiar. E-commerce. Caracteristicas das
organizagdes. Funcdes da cadeia de suprimentos.
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ABSTRACT

The last decade testified significant changes in how organizations
interact with their customers, input suppliers, consultants, etc. A key element
that has conducted this change has been the rapid development of the internet
particularly the advances offered by e-commerce. The aim of this chapter is to
identify the influencing factors of e-commerce adoption process and use of the
internet by Brazilian farmers organizations. For identification of these factors it
was used the models Probit and Ordered Probit considering as independent
variables the organizational characteristics and supply chain functions. The
observed results as regards the characteristics of those related organizations are
similar to those identified in the literature. As regards the analysis of the supply
chain functions the identified results are different, since in the literature, most
supply chain functions are factors that influence the adoption process of e-
commerce and Internet use.

Keywords: Family Agriculture. E-commerce. Characteristics of organizations.
functions of the supply chain.
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1 INTRODUCAO

A internet pode ser capaz de promover novas formas organizacionais
nos mercados, mudando a maneira como as transagdes sdo executadas. O uso da
internet entre as empresas tende a evoluir de forma gradual, a partir de usos
basicos para fins de marketing para modelos de negbcios mais sofisticados
abrangendo a venda de bens e servicos através do e-commerce. Para a
agricultura, o e-commerce pode proporcionar melhor acesso as informagdes de
compra e venda de produtos e servigos, facilitando o processo de
comercializacdo e aumentando a dindmica do setor.

O principal objetivo, neste capitulo, €é identificar os fatores
influenciadores do processo de adocdo do e-commerce e utilizagdo da internet
pelas organizagBes agricolas familiares brasileiras. Para atingir o objetivo
proposto, os objetivos especificos foram:

a) identificar quais caracteristicas organizacionais impactam o0
processo de adocdo do e-commerce e utilizacdo da internet pelas
organizagdes agricolas familiares brasileiras;

b) analisar como as fungbes da cadeia de suprimentos influenciam o
processo de adocdo do e-commerce e utilizacdo da internet pelas

organizagdes agricolas familiares brasileiras.

Para atingir os objetivos propostos, apresentam-se quatro importantes
secOes: referencial tedrico, material e métodos, analise dos resultados e
consideragoes finais. Na se¢do referente ao referencial tedrico apresenta-se uma
breve discussdo a respeito da Teoria Econémica da Firma, destacando duas
importantes visdes, a visdo Neoclassica e a Firma Transacional. Essa discussao
auxiliard na compreensdo das andlises referentes as funcbGes da cadeia de

suprimento. Nessa se¢do também sdo detalhadas essas fungbes da cadeia de
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suprimento e seu impacto no processo de adocdo do e-commerce e na utilizacdo
da internet. Além dessas questdes, na sec¢do discutem-se alguns conceitos
importantes relacionados ao e-commerce e a teoria de adocdo de inovagdes
(Technology, Organization, Environment Framework, TOE). Na se¢do seguinte
sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa,
formas de coleta de dados, modelos econométricos, etc.

Na secdo referente & analise de resultados sdo descritos os resultados
apresentados para 0s modelos econométricos propostos para a identificacdo dos
fatores influenciadores da adogdo do e-commerce e a utilizacdo da internet na
agricultura familiar. Nessa se¢do também sdo analisados, separadamente, cada
uma das fungbes da cadeia de suprimento e seu impacto no processo de adogao
do e-commerce e utilizacdo da internet. Por fim, s@o apresentadas as

considerac6es finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Teoria econdmica da firma: visdo neoclassica e Firma Transacional

No comeco do século XX surgiram os primeiros estudos que tinham
como objetivo analisar os diferentes aspectos da firma. Desde entdo, diversas
abordagens tedricas com esse mesmo proposito foram desenvolvidas. Essas
abordagens tém objetivado entender o que é a firma e quais as suas
caracteristicas centrais. Diferentes pesquisadores a estudaram com distintas
abordagens, denominadas visdes da firma, sendo elas: classica, neoclassica,
transacional, baseadas nos recursos, neo-schumpeteriana, baseada no
conhecimento e relacional.

Com base nessas visOes, a firma ja foi definida como uma fungdo de
producdo (MARSHALL, 1983), como uma estrutura de governanca
(WILLIAMSON, 1985), um conjunto de recursos produtivos (BARNEY, 1991;
PENROSE, 1955; WERNERFELT, 1984), um conjunto de relacBes de troca
(DYER; SINGH, 1998) ou como um agrupamento de rotinas de adaptacédo
(DOSSI, 1988; NELSON; WINTER, 1982), entre outras definicdes.

Segundo Zawislak e Gamarra (2011), é importante ressaltar que cada
uma dessas abordagens tem sua contribuicdo tedrica e que cada visdo também
tem sua limitac&o ao negligenciar uma ou outra das dimensdes centrais da firma.
Existe uma complementariedade entre as diferentes teorias da firma. Temas que
nédo sdo levados em conta, por forga da abordagem de uma das teorias da firma,
acabam sendo mais bem considerados por outros, devido a mudanca da
abordagem. Apesar das abordagens da firma sob diferentes perspectivas, na sua
esséncia, ela continua sendo a mesma ao longo do tempo. As firmas sdo os
agentes econdmicos responsaveis pela producdo de bens e servicos que sdo

negociados, transacionados e consumidos no mercado.
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Dentre as varias visOes de firma citadas nesse estudo, serdo abordadas a
visdo neocléassica e a Firma Transacional. A decisdo pela escolha dessas duas
visdes estd no fato de que elas se completam quando se analisam 0s custos ou as
atividades envolvidas desde a producéo até a entrega final ao consumidor. Dessa
forma, essas visdes auxiliardo na compreensdo das funcfes da cadeia de
suprimento utilizadas nas analises desta pesquisa.

Racy, Moura Janior e Scarano (2005) discutem a visdo neocléssica
partindo do conceito de firma descrito pela abordagem de equilibrio parcial
desenvolvido por Marshall (1983). Dessa forma, a firma é reconhecida como um
mero agente econbmico de um determinado mercado, de carater racional e
maximizador. Esse agente racional toma suas decisdes de alocagdo dos fatores
de produgdo, no curto e no longo prazo, com o objetivo de maximizar seus
lucros. A sustentacdo desse modelo estda na aceitacdo de um ambiente
competitivo, que é sustentado pelas seguintes premissas: todos 0s agentes sao
tomadores de precos; os produtos ofertados sdo homogéneos e ndo existem
barreiras a entrada de novas empresas.

Conforme Zawislal e Gamarra (2011), a firma neocléassica ¢ articuladora
da funcdo de producdo, sendo mais eficiente produzir os produtos ou 0s Servigos
internamente (na firma) e ndo no mercado. Mas, esses produtos e servigos serdo
levados ao mercado para serem balizados em funcdo do preco. A visdo
neoclassica € caracterizada por um mercado ideal, no qual as firmas tém como
Unico determinante de comportamento a maximizacao do lucro, vista como uma
funcéo de producdo (CYERT; HEDRICK, 1972).

Mercados que funcionam gratuitamente, precos e tecnologia conhecidos
por todos envolvidos e proprietérios eficientes na utilizacao e controle dos ativos
sdo alguns dos pressupostos da firma neoclassica (DEMSETZ, 1997). Estes

pressupostos séo fatores chave para a sistematizagdo da firma neoclassica como
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uma fungdo de producdo em que os fatores sdo arranjados em torno de uma
tecnologia dada, visando @ maximizacéo do lucro.

Os trabalhos realizados a partir da década de 1920 lancaram o0s
primeiros grandes ataques a visdo neocldssica dos precos, que refutou as
premissas tedricas da concorréncia perfeita pela falta de realidade das mesmas,
sobretudo no que se refere as estruturas industriais. Uma importante critica a
visdo neocléssica é a premissa da homogeneidade dos produtos, que garantia a
hipétese de os agentes econdmicos serem influenciados Unica e exclusivamente
pelo preco. Dessa forma, o preco de um produto ndo é o Uunico fator
determinante da decisdo de um consumidor; outros atributos também apresentam
pesos consideraveis, tais como qualidade e marca. Adicionalmente, identifica-se
que, entre outros aspetos, a visdo neoclassica ndo considera 0 comportamento
das firmas, e nem mesmo dos consumidores, ou, o minimo, os considera menos
importantes em sua analise (RACY; MOURA JUNIOR; SCARANO, 2005).

Apesar das limitacdes da teoria neoclassica, ressalta-se que esta é a
forma matematica mais perfeita ja desenvolvida para entender a firma por meio
de uma funcdo de producdo que combina recursos disponiveis para a produgdo
de bens e servicos a um preco de mercado. Mesmo que o atual sistema
econdbmico seja complexo, a firma neoclassica continua explicando o
comportamento de firmas existentes em alguns mercados. Além disso, essa
discusséo abriu um leque de opcdes para estudar o mecanismo de formacdo de
precos, a melhor forma de alocar 0s recursos, os retornos decrescentes e a
utilidade marginal, etc. (ZAWISLAL; GAMARRA, 2011).

Coase (1937) foi um dos pioneiros no desenvolvimento de estudos com
0 objetivo de contribuir para a construgdo de uma teoria da firma que melhor
representasse as caracteristicas do sistema econdémico em contraposi¢do a
contribuicdo neocléssica vigente. No artigo The nature of the firm, de 1937,

Coase apresenta uma nova perspectiva para os estudos das visfes de firma ao
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mostrar que existem custos, além dos custos de producdo, associados ao
funcionamento dos mercados. Conforme Coase (1937), as trocas, 0
estabelecimento de acordos ou qualquer transacdo realizada entre os agentes
econbmicos apresentavam custos. Assim, Coase ndo rompe totalmente com a
tradicdo neoclassica, porém, ele passa a considerar outro tipo de custos, além
daqueles custos de produgdo denominados custos de transag&o.

Os custos de transagcdo sd0 0S recursos econémicos necessarios para
planejar, modificar e acompanhar as interagbes entre os agentes, garantindo que
0s termos contratuais sejam cumpridos de forma satisfatéria e compativel com a
sua funcionalidade econémica (POSSAS; FAGUNDES; PONDE, 1998).
Milgrom e Roberts (1992) acrescentam que os custos de transa¢do s&o 0s custos
de conduzir um sistema econémico. Para Racy, Moura Janior e Scarano (2005),
a contribuicdo de Coase (1937) a presente discussao esta na suposicao de que
uma empresa deve ser interpretada ndo como um mero agente maximizador do
mercado, mas como uma instituicdo que tem suas relagfes reguladas
contratualmente, de tal modo que os custos de transacdo envolvidos sejam
minimizados.

Apobs as contribuicbes de Coase (1937) e outros importantes trabalhos
(DEMSETZ, 1968; KLEIN; CRAWFORD; ALCHIAN, 1978) que ajudaram a
entender a existéncia da firma e 0s custos que esta incorre quando vai ao
mercado, os trabalhos de Williamson (1985) foram fundamentais para consolidar
0 desenvolvimento da teoria dos custos de transagcdo ou a Firma Transacional.
Williamson (1985) testa e atribui dimensdes tedricas a proposicdo de Coase
(1937) definindo a “Teoria dos Custos de Transac¢ao”, o que possibilita definir a
forma organizacional mais eficiente para reger essa transagdo. Uma das grandes
contribuigdes de Williamson e Winter (1993) é a sua centralidade nos custos de

transacdo em lugar dos custos de producdo, assumindo que o que € critico ndo é
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a producdo, mas o intercAmbio de bens e servigos e as estruturas que governam
esses intercambios.

Williamson e Winter (1993) define custos de transagdo como custos ex-
ante de preparar, negociar e salvaguardar um acordo e custos ex-post de
ajustamento e adaptacdes que acontecem quando a execucdo de um contrato é
afetada por falhas, erros, omissoes e alteragdes inesperadas. Conforme Fagundes
(1997), os custos de transagdo ex-ante estdo presentes nas situacdes em que é
dificil estabelecer pré-condigdes para que a transacdo seja efetuada de acordo
com pardmetros planejados e esperados. Os custos ex-post podem ser
apresentados de quatro formas: (1) custos de mal adaptagdo (surgimento de
eventos ndo planejados); (2) custos de realinhamento (renegociar e corrigir o
desempenho das transacdes); (3) custos de montar e manter estruturas de gestao
e (4) custos requeridos para efetuar comprometimentos.

Dessa forma, os custos de transacdo incluem os custos de tempo e
dinheiro para efetuar uma transacdo econdmica, como a procura por
informacGes; a escrita de contratos e a monitoracdo de seu cumprimento; a
reducdo de conflitos quando ndo ha acordos e adaptacdes do acordo diante de
imprevistos. Para minimizar esses custos a firma deve escolher a forma de
organizar as atividades da maneira mais econdmica (WILLIAMSON; WINTER,
1993). A questdo, portanto, esta na busca de formas de minimizar os custos de
transagdo, por meio da procura de mecanismos contratuais - formais ou néo -
que desestimulem conflitos e, caso estes surjam, 0s resolvam rapidamente.

Assim sendo, Williamson (1985) identifica as dimensdes criticas para
caracterizar as transacgOes, descrevendo as principais estruturas de governanga
em que as transacdes séo realizadas, sendo estas 0 mercado, a hierarquia e as
formas hibridas. Os atributos que caracterizam uma transagdo, e cujo
alinhamento deve ser levado em consideracdo na escolha de estruturas de

governanga, sdo trés: a frequéncia, a incerteza e a especificidade de ativos. A
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frequéncia relaciona-se com a recorréncia ou a regularidade da transagéo, e a
incerteza diz respeito ao desconhecimento dos agentes em relacdo a elementos
relacionados ao ambiente econdmico, institucional e comportamental, que
exercem algum tipo de influéncia na gestdo dos negdcios. A especificidade dos
ativos esta ligada aos custos advindos da alocacdo alternativa daquele ativo em
outra transacao.

Além dos atributos que caracterizam uma transacdo, a Teoria dos Custos
de Transacdo também considera dois pressupostos comportamentais: a
racionalidade limitada e o oportunismo. Azevedo (1996) discute a racionalidade
limitada, que remete & incompletude dos contratos na medida em que alguns
elementos da transagdo ndo sdo contratados ex-ante. Para Williamson e Winter
(1993), todos os contratos complexos sdo necessariamente incompletos devido a
racionalidade limitada. Conforme Williamson e Winter (1993), o oportunismo é
a orientacdo que o individuo estabelece para a busca do seu proprio interesse que
acaba refletindo no padréo de relacionamento. Esse comportamento oportunista
pode ser prejudicial a relacdo contratual, levar a renegociagdo e, eventualmente,
a disputas e a rompimentos ex-post, aumentando os custos de transacao.

Possas, Fagundes e Pondé (1998) apresentam as as estruturas de
governanca (mercado, hierarquia e formas hibridas) e suas principais
caracteristicas. A organizacao da atividade econémica via mercado torna-se mais
eficiente quando os ativos especificos ndo estéo presentes. A hierarquia acontece
quando a especificidade dos ativos é tal que os riscos em ndo se realizar a
transagdo superam o0s custos deste tipo de organizagdo e cria-se uma
dependéncia bilateral; dessa forma, as transacGes sdo frequentes e a identidade
das partes importa. A forma hibrida pode ser classificada como a estrutura que
se situa entre os extremos do mercado e hierarquia, combinando seus elementos.

A definicdo dessas estruturas de governanca foi um passo importante

para a teoria econémica, uma vez que apresenta aspectos que a teoria
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neocléssica ndo considerava. Para a Teoria Neocléssica, a firma é considerada
uma funcéo de producgdo e, para a Teoria Transacional, a firma passa a ser
definida como uma estrutura de governanca capaz de minimizar custos de
transacao.

Ap0s a apresentacao dessas visdes da firma é possivel compreender que
a Teoria Neocléssica considera somente as colocagdes relativas a producao,
enguanto a Teoria Transacional considera dois componentes internos de custo:
custos de producdo e custos de transagdo, em que o objetivo da firma é
minimizar a soma dos dois. A Firma Transacional, porém, concentra sua analise
mais diretamente nos custos externos (custos relativos a relagdo das firmas com
0 mercado). Na proxima secdo analisam-se esses custos internos (custos de
producdo) e os custos externos (custos de transagdo), com foco nas funcbes da

cadeia de suprimento.

2.2 As funcbes da cadeia de suprimento e seu impacto na adocédo do e-

commerce

Para Handfield e Nichols (1999), a cadeia de suprimentos engloba todas
as atividades associadas ao fluxo de informagdes e de transformacdo de
materiais, desde a matéria na sua forma mais bruta até o usuario do produto
acabado. Segundo Ching (1999), o gerenciamento da cadeia de suprimentos
pode ser entendido como uma forma integrada de planejar e controlar o fluxo de
mercadorias, informagdes e recursos, desde os fornecedores até o cliente final,
procurando administrar as relagbes na cadeia de forma cooperativa e para o
beneficio de todos os envolvidos.

Para Tezza et al. (2008), a gestdo da cadeia de suprimentos significa
integrar a oferta e a gestdo da demanda dentro e entre empresas, proporcionando

oportunidades de melhorias dos custos ou dos niveis de servicos aos clientes, por
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meio de coordenacdo e colaboracdo entre os integrantes da cadeia. Uma boa
gestdo da cadeia de suprimentos pode trazer beneficios e ser o diferencial para as
empresas (CHANDRA; GRABIS, 2007).

Segundo Boehlje (2000), o conceito de cadeia de suprimento que
tradicionalmente se centrava nas funcdes processo e logistica passa a incorporar
outras cinco fungdes, como promocdo, financas, informacdo, transacdo e
negociagdo. Assim, segundo os autores, a cadeia de suprimento realiza,
atualmente, sete fungbes ou processos. Conforme Sten et al. (1996), das sete
fungdes apresentadas, quatro estdo relacionadas aos custos de produgdo. Séo
elas:

a) processo/manufatura: como sdo transformados insumos adquiridos

em saidas simples ou multiplas;

b) logistica: gestdo de estoque e apoio a clientes;

c) promocao: as empresas se envolvem em marketing e publicidade
para promover seus produtos, prestar informacBes e fazer
recomendacdes de produtos permitindo que as empresas melhorem
as vendas;

d) finangas: fundos para financiar projetos e acordos.

De acordo com Hollenstein e Worter (2004), as fungdes informagéo,
transacdo e negociacdo lidam com a aquisicio de bens e servigos na cadeia de
suprimento, incorporando 0s custos de transacdo na analise da eficiéncia da
coordenacdo. Hobbs (1997) define essas fungdes como

a) informacdo: acontecem antes (ex-ante) de uma troca comercial e

incluem custo de obtencdo de preco e informagdo do produto e

custos de identificagdo de parceiros comerciais adequados;
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b) transagdo: aquisicdo de bens e servigos incluem custos de execucao
da transacdo (custos de comissdo e custo de formulacdo dos
contratos em si);

€) negociacdo: ocorre depois (ex-post) da transacdo e garante que a
mesma seja cumprida como acordada (pagamento, qualidade do

produto).

Segundo Henderson, Dooley e Akridge (2000), a coordenagdo dessas
fungdes da cadeia de suprimento permite um maior controle e eficiéncia na
gestdo da cadeia. Para Boehlje (2000), a gestdo da cadeia tem sido um continuo
desafio para as organizagdes. Ao longo dos anos, o sistema de distribui¢do
tradicional vem evoluindo para uma rede de distribuicdo mais complexa que
inclui fabricantes, atacadistas/distribuidores ou intermediarios, varejistas e
cliente. O desafio fundamental é atender as expectativas dos clientes por
solucbes e demandas, satisfazendo as altas exigéncias de eficiéncia e baixo
custo, capacidade de resposta, flexibilidade, eficacia e rapidez.

De acordo com Tezza et al. (2008), para superar esses desafios e auxiliar
0 processo de gerenciamento da cadeia de suprimento, algumas ferramentas
estdo sendo utilizadas para trocas de informacdes, como as praticas de e-
commerce. Segundo Stern et al. (1996), as transacGes de cadeias de suprimentos
via e-commerce podem facilitar o fluxo de informacdes, agilizar a negociacdo de
precos e contratos entre clientes e fornecedores, permitir aos clientes fazer e
rastrear pedidos e facilitar os pagamentos.

Berger (2013, p. 430) propde a seguinte pergunta “Por que todo
investimento em tecnologia e comunicagdo tem um impacto sobre as cadeias de
suprimento?” O autor discute a questdo analisando o impacto do e-commerce
por meio de trés grandes fluxos que, de uma forma simplista, compdem a cadeia

de suprimento: fisico, financeiro e informacao.



44

a) fluxos fisicos: 0 e-commerce pode dar as empresas acesso a mais
mercados e clientes, sem a necessidade fisica de mover os niveis de
produto e inventario que foram necessarios no passado;

b) fluxos de informacdo: podem ser afetados pela capacidade de e-
commerce para fornecer acesso a informacdo, tais como
rastreamento de produtos, pesquisa de produto e preco, etc;

c) fluxos financeiros: capacidade do e-commerce de oferecer solugoes
para pagamento e liquidacdo em todas as fases da cadeia de

abastecimento.

Para Tezza et al. (2008), o comércio eletrdnico permite que as
organizacdes definam novas estratégias e oportunidades de negécios, tanto
internamente, por meio da reducdo de custos e melhoria de processos, como no
relacionamento externo, por meio de novos canais de vendas, novos produtos e
servicos, novas formas de relacionamento e novas oportunidades em novos
escopos de negocios.

Conforme Berger (2013), a capacidade de usar e-commerce para
trabalhar com negdcio de forma rapida e eficaz sera um importante diferencial
entre cadeias de valor de varias empresas, pois 0s parceiros de negocios estdo se
tornando cada vez mais exigentes. O e-commerce ndo vai mudar o que precisa
acontecer na oferta da cadeia de suprimentos, mas como isso é feito, incluindo
como as funcdes da cadeia de suprimento interagem, e na forma como se opera
entre empresa e fronteiras geogréficas.

Partindo do principio de que as firmas se posicionam para se manterem
competitivas, enfrentando desafios de transformar suas operagdes a partir de um
ambiente empresarial estatico para um dindmico. Chandra e Grabis (2007) citam
a operacdo da cadeia de suprimentos como uma escolha Obvia para essa

transformacdo, devido ao seu impacto potencial sobre quase todos os aspectos
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das transacOes. Partindo desse principio, surgiram 0s primeiros estudos que
relacionaram as funcfes da cadeia de suprimento e seu impacto na adocéo do e-
commerce como aqueles realizados por Henderson, Dooley e Akridge (2000) e
McFarlane, Duncan e Joseph (2003).

Henderson, Dooley e Akridge (2000) concluiram que as fungbes da
cadeia de suprimento (transagdo, informacdo, negociagéo, promocao e losistica)
influenciaram as decisdes dos gerentes das organizagdes em relacdo ao processo
de adogdo do e-commerce. As funcOes relacionadas aos custos de transagdo
(transacdo, informacdo, negociacdo) foram mais influentes que aquelas
relacionadas aos custos de producéo (promocao e losistica). Nesse estudo ndo
foram analisadas as fun¢bes processo/manufatura e finangas.

McFarlane, Duncan e Joseph (2003) concluiram que a funcédo logistica
foi aquela que obteve a maior probabilidade de influenciar as decisdes dos
gestores em relacdo a adogdo do e-commerce, seguida pela funcdo financas e
negociacdo. Nesse caso, para essa pesquisa, as funcbes de producdo tiveram
maior impacto que as fungfes de transacdo na influéncia das decistes dos

gerentes.

2.3 Adocgédo de inovagdo: o modelo Technology, Organization, Environment
Framework, TOE

Vérios modelos e teorias publicados buscaram identificar os fatores que
levam a adocdo ou ndo de tecnologia da informagdo. Entre eles, podem-se
destacar Theory of Planned Behavior (TPB), Innovation Diffusion Theory (IDT),
Technology Acceptance Model (TAM), Theory of reasoned Action (TRA),
Social Cognitive Theory (SCT) e Technology, Organization, Environment
Framework (TOE).
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Venkatesh et al. (2003, p. 427) consideram esses modelos “uma
sequéncia de etapas que parte da analise das reagdes dos individuos ao uso de
tecnologia da informacao, avalia suas intencBes de uso dessa tecnologia e chega
a uma predicao de seu real uso”.

Para a elaboracdo de suas pesquisas, Henderson, Dooley e Akridge
(2000) e McFarlane, Duncan e Joseph (2003) utilizaram alguns dos conceitos
propostos no modelo TOE. Para Pudjianto e Hangjung (2009), o0 modelo TOE é
especialmente indicado para investigar a adocdo e a implementacdo de
inovacOes, especialmente de tecnologia, no contexto organizacional.
Desenvolvido por Tornatzky e Fleischer (1990), o modelo estabelece um
framework que identifica trés grandes vertentes no processo de implementacéo
de uma inovagdo tecnoldgica, um contexto tecnoldgico, um contexto
organizacional e um contexto ambiental (SANTOS, 2013).

Conforme Zhu, Kraemer e Xu (2003), o contexto tecnoldgico refere-se a
percecdo que a empresa tem dos beneficios e da compatibilidade das inovagdes,
incluindo a existéncia de tecnologias dentro da empresa, assim como o conjunto
de tecnologias disponiveis no mercado. Segundo Henderson et al. (2001), os
fatores tecnol6gicos estdo associados as avaliacbes e as impressdes das
caracteristicas intrinsecas das novas tecnologias e a influéncia dessas avaliacdes
em relacdo a decisdo de assimilar e por em prética tais tecnologias.

Hajidimitriou e Azaria (2009) concluiram que 0s gestores das pequenas
e médias empresas (PMESs) consideraram o componente tecnoldgico essencial
para a adocdo de uma nova tecnologia, uma vez que quanto maior a
complexidade da tecnologia, maiores 0s entraves & sua implementacdo. Em
estudos recentes avaliou-se a importancia atribuida pelas empresas as
infraestruturas tecnoldgicas e, apesar de ndo serem o Unico fator de sucesso, sdo

um elemento indispensavel para a melhoria e o incremento nas atividades de
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neg6cio. Dessa maneira, empresas com importantes recursos e infraestruturas de
suporte tém maior probabilidade de implementacdo de tecnologias.

O contexto organizacional refere-se as caracteristicas e a estrutura das
empresas, envolvendo, por exemplo, a sua dimensdo, a estrutura de gestdo, 0s
recursos humanos e o impacto da experiéncia internacional (KUAN; CHAU,
2001; ZHU; KRAEMER; XU, 2003). A dimensao da empresa ¢ um elemento
considerado em diversos estudos, quando o objetivo é avaliar a adocdo de
tecnologia (JEON; HAN; LEE, 2006; LAL, 2001).

Rodriguez-Ardura e Meseguer-Artola (2010) destacam a dimensédo da
empresa, considerando as empresas maiores mais propensas a inovagao, pois
tém a vantagem de ganhos de escala. Paralelamente, ha autores que desafiam
esta perspetiva considerando que quanto maior a dimensdo da empresa menor
sera a sua capacidade organizacional de absorver este tipo de tecnologias (TAN;
TYLER; MANICA, 2007; ZHU; KRAEMER; XU, 2006). Para Zhu, Kraemer e
Xu (2006), as empresas maiores, geralmente, tém niveis mais intrincados de
burocracia que podem tornar mais complexos 0s processos de tomada de deciséo
sobre novos projetos e ideias, exigindo niveis de colaboracdo e coordenagdo
mais compativeis.

Além da dimensédo das organizagdes, outra caracteristica importante do
contexto organizacional é a estrutura de gestdo. Dessa forma, os gestores que
coordenam as organizagdes influenciam decisivamente a implementacdo de
tecnologias, principalmente pelo estilo de lideranga que praticam. De acordo
com um estudo realizado em 62 empresas norte-americanas, por Mirchandani e
Motwani (2001), o entusiasmo dos decisores por novas tecnologias é
fundamental na tomada de decisdo e a forma como esses gestores encaram a
inovacdo tecnoldgica é entendida como um dos principais fatores ao processo de

adocao.
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Zhu, Kraemer e Xu (2003) avaliaram a caracteristica recursos humanos
por meio de uma anélise da capacidade dos funcionarios. Eles realizaram um
estudo, em escala europeia, analisando a rela¢do capacidade dos funcionarios
versus adocdo de ferramentas tecnoldgicas relacionadas com a internet e o e-
commerce, mas ndo conseguiram determinar essa relaco.

De acordo com Santos (2013), existem alguns estudos que descreveram
0 impacto da experiéncia internacional na performance exportadora, porém,
poucos sdo os autores que completam esta ligacdio (MOODLEY; MORRIS;
VELIA, 2003; MORGAN-THOMAS; BRIDGEWATER, 2004). Para a analise
dessa caracteristica, Santos (2013) cita dois grupos distintos. O primeiro
considera que a experiéncia exportadora ndo parece ser benéfica a capacidade
das empresas de implementarem tecnologias (QUELCH; KLEIN, 1996). O
segundo grupo defende que quanto menor for a experiéncia de uma dada
organizacdo no mercado internacional, maior sera a sua proatividade na adocéo
de novas tecnologias (MORGAN-THOMAS; BRIDGEWATER, 2004).

De acordo com Rodriguez-Ardura e Meseguer-Artola (2010), o contexto
ambiental abrange aspectos do ambiente em que as empresas atuam e que podem
interferir na pretensdo de assimilar e implementar as novas tecnologias. Esse
contexto é influenciado pela estrutura da industria, a concorréncia, 0 ambiente
macroecondmico e a regulagdo governamental. Oliveira e Martins (2010)
enfatizam, principalmente, a importancia da pressdo da concorréncia que é
sentida pela empresa, exercendo o papel de propulsor da adoc¢do da inovagéo.
Rodriguez-Ardura e Meseguer-Artola (2010) complementam esse ponto de
vista, lembrando que regulamentagdes governamentais também exercem presséo

sobre as empresas, no sentido de obriga-las a executar certas atividades.
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3 MATERIAL E METODOS

Nesse estudo foram estimados os modelos COMERC-DOT e USE-NET,

com o objetivo de avaliar quais caracteristicas das organizacdes e quais funcGes

da cadeia de suprimento impactam o processo de adocdo do e-commerce
(COMERC-DOT) e a utilizagdo da internet (USE-NET) pelas organizagdes de

produtores da agricultura familiar.

As informagdes obtidas na primeira secdo do questionario possibilitaram

a criagdo de algumas das varidveis independentes, relacionadas as caracteristicas

das organizagdes, como:

a)

b)

d)

dimensdo da organizacdo (COOPDIM), medida pelo nimero de
trabalhadores, normalmente exerce impacto positivo sobre a adocéo
do e-commerce e o nivel de utilizacdo da internet, considerando que
grandes empresas tém mais recursos e estdo em uma melhor posicéo
para tirar vantagem das economias de escala derivadas da nova
tecnologia;

capital humano (COOPHUM), medido pelo trabalhadores que tém
algum curso de graduacdo ou sdo especialistas em tecnologia da
informacdo (T1). O efeito deverd ser positivo, pois a ado¢do de uma
nova tecnologia exige que a empresa tenha uma forca de trabalho
com competéncias adequadas para utiliza-la;

infraestrutura de tecnologia da informacdo (COOPINFRA), da
organizacdo, medida pelo nimero de computadores e conexao a
internet; espera-se que tenha um efeito positivo, visto que qualquer
empresa disposta a adotar e-commerce precisa de alguma estrutura
bésica de TI (HOLLENSTEIN; WOERTER, 2008);

escopo global (COOPGLOB), caracteristica que avalia a amplitude

de mercado da organizacdo, empresas com escopo local e nacional
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ou empresas com escopo internacional. Espera-se que tenha uma
relacdo positiva sobre a adocdo do e-commerce e o nivel de

utilizacdo da internet.

Para a construcdo dos modelos econométricos, além dessas variaveis
independentes, também foram consideradas as fungBes da cadeia de
suprimentos: logistica, promocéo, finangas, informacéo, transagdo e negociagéo.
As questdes referentes as partes A, B e D do questionario foram classificadas de
acordo com essas funcdes, para, posteriormente, avaliar seu impacto no processo
de adocéo do e-commerce e na utilizagdo da internet.

As fungdes da cadeia de suprimento foram incluidas nos modelos
porque, segundo Boehlje et al. (2000), as percepgdes sobre o impacto do e-
commerce na eficiéncia das fungdes irdo determinar a sua implementacdo final.
Nesse contexto, a implementacdo do e-commerce é uma fungdo dos ganhos de
eficiéncia percebidos a partir de umas das funcbes da cadeia de suprimentos.
Segundo McFarlane, Duncan e Joseph (2003), estratégias de e-commerce sdo
mais propensas a serem implementadas se 0s gestores perceberem grandes
ganhos de eficiéncia decorrentes da sua utilizacdo na execucao de qualquer uma
das funcbes da cadeia de suprimentos.

Neste estudo, a funcdo da cadeia de suprimento, processo/manufatura
néo foi considerada, pois a amostra pesquisada mostrou-se muito semelhante, no
que se referia a essa funcéo, dificultando a elaboragéo de uma classificagdo que
diferenciasse as organizacbes em relacdo ao processo/manufatura. Essa
dificuldade também foi descrita no trabalho de Henderson, Dooley e Akridge
(2000), que ndo incluiram a funcdo em sua analise. McFarlane, Duncan e Joseph
(2003) analisaram a fungdo processo/manufatura em sua pesquisa, classificando

as organizacdes em dois grupos. No primeiro grupo estavam as organizagdes que
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comercializam insumos e servi¢cos. O segundo grupo englobou as empresas que
comercializam maquinas e itens de capital

Na Tabela 1 definem-se as varidveis independentes utilizadas nos
modelos COMERC-DOT e USE-NET. O procedimento utilizado para a
definicdo das varidveis foi baseado nos modelos propostos do Henderson,
Dooley e Akridge (2000) e McFarlane, Duncan e Joseph (2003).



52

Tabela 1 Descricdo das variaveis independentes utilizadas nos modelos
COMERC-DOT e USE-NET

Variaveis T L Tipo de
: Definicéo da variavel .
independentes variavel
Dimenséo da
organizacgao NUmero de funcionarios. Continua
(COOPDIM)
Escopo global 1, se a organizacdo exporta e 0, caso Dumm
(COOPGLOB) contrario. y
. 1, se a organizagdo tem funcionarios com
Capital humano « - .
graduacdo ou especialista em tecnologia Dummy
(COOPHUM) dai « .
a informacéo e 0, caso contrério.
Infraestrutura de Tl 1, se a organizacdo tem computador e Dumm
(COOPINFRA) conexao a internet e 0, caso contrario. y
1, se concordou com as questdes G1 ou
Logistica G3 ou discordou da questdo G9 e 0, caso  Dummy
contrario. 1 if g1<3| g3<3|g9 >4
1, se concordou com a questdo G4 e 0,
Financas caso contrério. Dummy
1if g4<3
1, se concorda com a questdo G6 ou
discorda das questbes B3, B4 ou
Promocéo considerou F2 e F4 fatores de apoio e 0, Dummy
caso contrario. 1 if g6<3| b3>4 | b4>4 |
f2<3 | f4<3 |
1, se concordou com as questdes G2 ou
G7 discorda das questdes B6 ou B7 ou
Transacao considerou F3 ser um fator de apoio e 0, Dummy
caso contrério.
1if g2<3|g7<3 | b6>4 | b7>4 | f3<3
1, se discorda da questdo G5 ou discorda
| x da questdo B5 ou considerou F1 fator de
nformagéo - L Dummy
apoio e 0, caso contrério.
1if g5>4 | b5>4 | f1<3
1, se a discordou da questdo com G8 ou
Negociacdo discorda da questdo B1 ou B2 e 0, caso Dummy

contrario. 1 if g8>4 | b1>4 | b2>4

Fonte: Dados da pesquisa
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Apés a definicdo das variaveis independentes, foram definidas as
variaveis dependentes para os modelos COMERC-DOT e USE-NET. Para a
determinacdo da variavel dependente do modelo COMERC-DOT, considerou-se
o fato de a organizacdo possuir ou ndo website. As organizacdes que tinham
website foram classificadas como 1 (adotam) e aquelas que ndo tinham website
foram classificadas como 0 (ndo adotam).

Para a criagdo da variavel dependente do modelo USE-NET, os
participantes informavam se tinham site, blog ou se participavam de algum tipo
de comunidade on-line (Facebook, LinkedIn, etc). A partir dessas informacoes,
com o auxilio do modelo ICDT, as organizag¢Ges foram classificadas quanto a
intensidade de uso da internet. A principal vantagem dessa classificacdo é que
ela reflete a atividade real da empresa e ndo somente suas intengfes. Foram
elaborados quatro diferentes grupos de intensidade de uso da internet e as
caracteristicas observadas para a classificacdo foram:

a) (1) ndo usudrio: organizacdes que ndo tém site, blog e nem

participam de nenhum tipo de comunidade on-line;

b) (2) usuario fraco: organizacdes que ndo tém site, mas tém blog ou

participam de comunidades on-line;

c) (3) usuario moderado: organizagdes que tém site, mas ndo utilizam

0S quatro espacos virtuais descritos no Modelo ICDT;

d) (4) usuério intenso: organizagGes que tém site e que utilizam os

guatro espagos virtuais descritos no Modelo ICDT.

A classificagdo para usuério intenso foi elaborada considerando,
principalmente, o espago Virtual de Transacdo do Modelo ICDT, com a
utilizacéo de ferramentas mais avancgadas, tais como ordens on-line, pagamentos
on-line, etc. Na Tabela 2 definem-se as variaveis dependentes utilizadas nos
modelos USE-NET e COMERC-DOT.
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Tabela 2 Descricdo das variaveis dependentes utilizadas nos modelos
COMERC-DOT e USE-NET
Modelo Variavel dependente
Organizacbes que tém website = 1 (adotam e-
commerce)
Organizagfes que ndo tém website = 0 (ndo adotam
e-commerce).
N&o usuério=1
Usuario fraco = 2
Usuério moderado = 3
Usuario intenso = 4

COMERC-DOT

USE-NET

Fonte: Dados da pesquisa

Deve se destacar que o e-commerce pode ser utilizado pelas
organizagdes por meio do proprio site da empresa, atraves de sites de outras
organizagdes (sites privados de compra e venda), através de plataformas
eletronicas publicas, etc. Nesse estudo, para a construcao da variavel dependente
COMERC-DOT, considerou-se apenas o0 e-commerce realizado através do

préprio site da organizacao.
3.1 Modelo Probit e Modelo Probit Ordenado

O modelo Probit e 0 modelo Probit Ordenado foram utilizados para a
construgdo dos modelos econométricos COMERC-DOT e USE-NET,
respectivamente.

A forma funcional do Modelo Probit é

. I} _ ’ _ X{B 1 _tz/ 3
Problt:F(Xl-,ﬁ)—q’)(Xl-B)—f N 2dt 3
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Este modelo permite estimar o efeito de diversas variaveis
independentes sobre eventos qualitativos. Nele, a variavel dependente apresenta-
se de forma binéaria (Y) que, em geral, assume valor 1 (um) para representar a
ocorréncia de um evento e zero para a situagdo contraria. O objetivo do modelo
pode ser quantificar a relacdo entre as variaveis independentes adotadas e a
probabilidade de ocorréncia do evento ou analisar o efeito marginal, em termos
probabilisticos, de uma dada variavel independente sobre esta.

Um modelo Probit que adota valor 1 para a variavel dependente como
indicativa da ocorréncia de um evento e 0 zero em caso contrario é representado
pela probabilidade de se observar, para a variavel dependente, o valor unitério,
isto é, yy= 1. De acordo com Greene (1997), esta probabilidade é calculada pela

fung&o de distribui¢do cumulativa da distribuigdo normal padréo.

B'x
Prob(y, = 1) = f_ d(t) d, = D(B'x) 4)

em que a funcdo ®(.) é a notagdo usual para a distribuicdo normal padrdo
cumulativa; B é o vetor de pardmetros e x é a matriz de variaveis independentes
consideradas. A estimacdo dos pardmetros p € feita pelo método da méxima

verossimilhanca, obtendo-se o seguinte modelo estimado:

(' B) ®)

A interpretagdo dos valores dos coeficientes estimados ndo € trivial, mas
o efeito marginal na probabilidade condicional da variavel dependente (com
yi=1), provocado por uma dada variavel independente, é de fécil entendimento.
Por exemplo: para uma varidvel dependente binaria x, que assume valores zero e

1, este efeito é dado pela diferenca entre a probabilidade de ocorréncia do evento
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para a situacdo x,=1, ou seja, Prob(y=1, x,=1) e esta mesma probabilidade para
X,=0, ou seja, Prob(y=1, x,=0). Usando-se o modelo estimado em (5) a

probabilidade marginal é calculada por
D(x'B/xy = 1) — P(x'B/xz = 0) (6)

A variagdo da varidvel dependente (a probabilidade), dada por uma
variagdo na variavel independente, é dada pelo coeficiente estimado nos
Modelos de Probabilidade Linea (MPL). No modelo Probit, essa variagdo é
chamada de efeito marginal e é dada pela inclina¢éo da curva de distribuicdo de
probabilidade dos referidos modelos. Assim, de acordo com Lima (1996), os

efeitos marginais séo calculados por derivadas parciais, como mostrado a seguir.
Modelo Probit:%ikqb(X{B) = ¢X{B). Bx 7

Segundo Corbi e Menezes-Filho (2006), além do modelo Probit, no qual
a variavel dependente é apresentada de forma bindria, existe também o modelo
Probit Ordenado. Neste caso, a varidvel dependente assume valores que
estabelecem certo ordenamento dos dados, ndo de forma linear, mas sim de
forma a ranquear os possiveis resultados. Além disso, considerando que a
variavel dependente é ordenada, por exemplo, como 0, 1, 2 e 3, a utilizagdo de
um modelo linear (tipo OLS) iria considerar que a diferenca entre 3 e 2 é a
mesma que entre 2 e 1, enquanto, na realidade, existe apenas um ordenamento
(GREENE, 2007).

O modelo Probit Ordenado é construido a partir de uma regressdo
latente equivalente aos modelos binomiais tradicionais. A partir da fungéo Y* =

X'B + & ndo h& condicbes de observar Y, mas é possivel observar que
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0, Y*" <y
1, W =Y <,

Y=4 2 pp <Y < g (8)
I sy

em que os parametros u sdo chamados pontos de corte das categorias, sendo
desconhecidos e estimados em conjunto ao vetor B, engquanto J refere-se ao
numero de categorias cuja variavel dependente esta dividida. As probabilidades

de ocorréncia em Y sdo, entdo, estimadas da seguinte maneira:

P(Y = 0|X) = F(y — X )
P(Y = 11X) = Fiz — X'B) = F(uy — X'B)
P(Y = 2|X) = F(us — X'B) = F(ti — X'B) 9)

P(Y =JIX) = 1— F(y —X'B)

em que a funcdo F(-) corresponde a fungdo de densidade normal-padréo
cumulativa. As derivadas dessas probabilidades com relacdo a X correspondem,
portanto, aos efeitos marginais de mudangas no regressor. Para 0 ajuste do
modelo, Greene (1997) sugere o teste razdo de verossimilhanca (teste LR) que
verifica se pelo menos um dos coeficientes da regressdo ndo é igual a zero no
modelo.

Esse teste é semelhante ao teste “F” de Snedecor aplicado aos modelos
estimados com métodos dos Minimos Quadrados Ordinarios, isto €, sua hip6tese
de nulidade é que as variaveis independentes em conjunto sejam iguais a zero e a
hipGtese alternativa é o caso contrario. Dessa forma, consiste em testar a
hip6tese nula de que as varidveis explicativas consideradas, em conjunto, ndo
tém efeito sobre a varidvel dependente. De acordo com Greene (1997), a

estatistica LR é calculada como indicada na equacdo (10) e segue distribuicdo
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qui-quadrada (x2), com q graus de liberdade, sendo g o nimero de variéveis
independentes.

LR =—2(lnLg —InL) (10)

em que Lg e L sdo os valores das fungdes de maxima verossimilhanca estimadas
com restri¢do (vetor de coeficientes restrito a zero, isto é, p=0) e sem restri¢do
(vetor de coeficientes irrestrito, isto é, B#0). Como explicitado, o coeficiente de
determinacdo R? ndo é uma medida de ajuste confiavel para modelos de resposta
binéria. Madalla (1992) sugeriu algumas formas opcionais para a mensuragao do

grau de ajuste como o coeficiente de McFadden R2:

logL

McFadden R*> = 1 — (11)

logLy

A heteroscedasticidade, comum em trabalhos que envolvem dados
microecondmicos, é testada pela estatistica do Multiplicador de Lagrange. O
teste do multiplicador de Lagrange, ou LM, serve para testar a hipétese nula de
gue os termos de erros sdo homocedasticos. Deve-se ressaltar que os resultados
obtidos s6 sdo validos se os termos de erros do modelo ajustado, via maxima
verossimilhanca, sdo homocedasticos. Caso isso ndo se verifique, tem-se que 0s
estimadores gerados s@o inconsistentes. De acordo com Santos (2000), para

realizar o teste, utiliza-se a seguinte expressao:
Var(e; = exp(zy)? (12)

em que Var(e;) é a variancia do termo de perturbacdo estocastica; exp € e (base

do logaritmo natural) elevado a expressdo entre parénteses; z é um vetor de
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variaveis independentes que representa a fonte de heterocedasticidade e y é o
vetor de coeficientes. Para detectar a heterocedasticidade, deve-se testar a
significancia de y pelo teste de verossimilhanca. A hipotese de nulidade é que y
= 0, e, assim, a variancia é homocedastica. Na hipotese alternativa y # 0, a
variancia é heterocedastica.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Modelo COMERC-DOT: adocdo do e-commerce pelas organizacdes

agricolas familiares brasileiras

A primeira andlise realizada com o Modelo Probit para COMERC-DOT
considerou somente as quatro carcteristicas das organizagOes: dimensdo da
empresa (COOPDIM), escopo global (COOPGLOB), capital humano
(COOPHUM) e infraestrutura de tecnologia da informacdo (COOPINFRA).
Nessa primeira analise ndo foram consideradas as fungdes da cadeia de
suprimento como variaveis independentes; o objetivo era avaliar somente o
impacto das caracteristicas organizacionais no processo de adogdo do e-
commerce.

Para 0 Modelo Probit, o efeito marginal foi estimado, possibilitando
calcular o efeito parcial de cada variavel, independente na probabilidade de
adogdo do e-commerce. Nesse sentido, torna-se possivel uma avaliagcdo de como
cada variavel afeta o processo de decisdo via probabilidade. Na Tabela 3

apresentam-se os resultados dos coeficientes estimados.
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Tabela 3 Coeficientes estimados para COMERC-DOT pelo Modelo Probit,
considerando apenas as caracteristicas organizacionais

Probit Marginal Effect
Std. Std.
Variaveis independentes Estimate Err. Estimate Err.
Dimenséo da organizagéo
(COOPDIM) 0,091 0,026* 0,036 0,009*
Escopo global (COOPGLOB) 1,461 0,676* 0,491 0,153*
Capital humano (COOPHUM) 0,439 0,406 0,170 0,149
Infraestrutura de tecnologia da
informagdo (COOPINFRA) 0,033 0,066 0,013 0,026
_cons -1,511 0,308
Pseudo R2 0,282
LR chi2(4) 30,72
Prob > chi2 0,00

* Significante, a 10%
Obs.: dy/dx calculado para uma mudanga nas varidveis dummy de 0 para 1, exceto para a
variavel dimensédo, em que foi calculado o efeito marginal médio
Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se verificar que as variaveis COOPDIM e COOPGLOB aumentam
a probabilidade de adogdo do e-commerce. Para a variavel COOPDIM, cada
funcionario adicional, na média, aumenta a probabilidade de a organizacao
adotar e-commerce em 3,6%. Ao analisar a varidvel COOPGLOB, indentificou-
se que, quando uma organizacdo exporta, a probabilidade de adocdo do e-
commerce aumenta em 49,1%.

Em relagdo as demais variaveis COOPHUM e COOPINFRA, ¢é
importante observar que, apesar de ndo serem estatisticamente significantes a
10%, essas variaveis apresentaram sinais positivos, conforme esperado. A
variavel COOPHUM ¢ composta pelos trabalhadores que tém algum curso de
graduacéo ou sdo especialistas em Tecnologia da Informacgdo. Segundo os dados
da pesquisa, 29,78% das organizagBes ndo tém funcionérios formais. Essas
organizagdes sdo dirigidas exclusivamente pelo conselho de administracéo,

responsavel pela execucdo das atividades meio e o conselho fiscal, responsavel
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por fiscalizar a administracdo em suas agdes e contratos. Das organizagfes com
funcionarios formais, 21,21% ndo tém funcionarios com curso de graduacdo e
somente 14,89% tém funcionarios especialistas em tecnologia da informacéo.

A variavel COOPINFRA ¢é composta pelas organizagdes que tém
computador ou conexdo a internet. Das organizaces pesquisadas, 10,63% ndo
tém conexao a internet e 3,19% ndo tém computadores. Conforme os resultados
apresentados na Tabela 1, as varidveis COOPHUM e COOPINFRA ndo
interferem na probabilidade de adocdo do e-commerce pelas organizagdes de
produtores da agricultura familiar. Dessa forma, somente as variaveis
COOPDIM e COOPGLOB séo influenciadoras desse processo de adocao.

Na segunda etapa para a identificagdo do modelo COMERC-DOT foram
desconsideradas as caracteristicas organizacionais ndo significativas,
COOPHUM e COOPINFRA e acrescentaram-se as seis funcdes da cadeia de
suprimento para avaliar qual o impacto dessas funcBes na adogdo do e-

commerce pelas organizacdes estudadas (Tabela 4).
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Tabela 4 Coeficientes estimados para COMERC-DOT pelo Modelo Probit
Probit Marginal Effect
Variaveis independentes Estimate Std. Err.  Estimate Std. Err.
Dimenséo da organizacéo

(COOPDIM) 0,091* 0,026 0,025* 0,008
Escopo global

(COOPGLOB) 1,714* 0,708 0,606* 0,210
Promocéo -0,779 0,746 -0,266 0,287
Transagéo -0,189 0,437 -0,053 0,125
Informag&o -0,215 0,694 -0,064 0,220
Financas 0,844 0,663 0,165* 0,085
Logistica -0,006 0,429 -0,002 0,118
Negociagéo 0,527 0,365 0,149 0,104
_cons -1,321 0,907

Pseudo R2 0,322

Log likelihood -36,905

* Significante, a 10%
Obs.: dy/dx calculado para uma mudanga nas varidveis dummy de 0 para 1, exceto para a
variavel continua dimenséo.
Fonte: Dados da pesquisa

Em termos de ajuste global do modelo, 0 McFadden's R? (Pseudo-R?)
retornou um valor de 32,2%, mas sua interpretacdo nao é direta, como o caso do
coeficiente de determinacdo R% O teste da razdo de verossimilhanca (LR chi2)
sugere que pelo menos um dos coeficientes € estatitiscamentte diferente de zero
(Prob > chi2=0.00). De fato, as variaveis COOPDIM, COOPGLOB e a funcéo
Financgas foram estatisticamente significantes, a 10%.

No caso do efeito marginal, pode-se verificar que COOPDIM e
COOPGLOB continuam aumentando a probabilidade de adog¢ao do e-commerce.
Para esse modelo, no qual as funcdes da cadeia de suprimento foram incluidas e
as caracteristicas organizacionais nao significantes foram excluidas, cada
funcionario adicional, em média, aumenta a probabilidade de a organizacéo
adotar o e-commerce em 2,5%. Nesse caso, quando a organizacgao € exportadora,

a probabilidade de adocdo do e-commerce aumenta em 60,6%. Em resumo,
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organizagdes maiores, com um alcance internacional, sdo mais propensas a
adotar e-commerce. Henderson, Dooley e Akridge (2000) e McFarlane, Duncan
e Joseph (2003) identificaram as mesma variaveis como fatores influenciadores
do processo de ado¢do do e-commerce em organizacdes agricolas dos Estados
Unidos.

A influéncia de COOPDIM e de COOPGLOB no modelo de adogédo do
e-commerce pode ser explicada porgue a base de recursos das empresas maiores
pode aumentar a sua capacidade de implementar atividades de e-commerce em
relacdo as empresas menores. Nesse caso, 0s custos fixos de adocdo do e-
commerce e 0s custos por unidade de atividade sdo menores para as empresas
maiores que, na maioria das vezes, tém maior quota de mercado, assumindo que
o percentual de vendas pela internet € 0 mesmo para todas as empresas. Ao
analisar as empresas exportadoras, pode-se dizer que essas organizacdes podem
ter maiores incentivos a adocdo do e-commerce, dada a maior dispersao
geografica de clientes. Dessa forma, é necessario que essas organizagdes
utilizem ferramentas que diminuam a distancia geografica associada com a
comunicagao.

Apés andlise da influéncia das caracteristicas organizacionais no
processo de adogdo do e-commerce, foi analisado o impacto das fungdes da
cadeia de suprimento nesse processo. Somente a fungdo finangas apresentou
resultado significativo, influenciando a adocdo do e-commerce. Ao analisar 0
efeito marginal para a fungdo financas, observou-se que a probabilidade de
adogdo do e-commerce é de 16,5% maior nas empresas que consideram essa
variavel importante. A funcdo negociacdo também apresentou sinal positivo,
como esperado, mas ndo foi significante. Os coeficientes das outras varidveis
tiveram sinais negativos e ndo significantes.

Nos estudos de Henderson, Dooley e Akridge (2000) e McFarlane,

Duncan e Joseph (2003), a maioria das fungdes da cadeia de suprimento foram
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consideradas significantes ao processo de adocdo do e-commerce. O menor
impacto dessas fungdes, nesse processo de adocédo, pelas organizagdes agricolas
familiares brasileiras, pode estar associado a uma menor profissionalizacdo
dessas organizac6es, no gque se refere a um alinhamento teérico administrativo.
Dessa forma, uma maior profissionalizacdo na gestdo dessas organizacdes
podera, futuramente, resultar em dados mais alinhados aos modelos tedricos de

adogdo do e-commerce difundidos em outros paises.

4.2 Modelo USE-NET: utilizacdo da internet pelas organizac¢Ges agricolas

familiares brasileiras

A primeira etapa para a construcdo do modelo USE-NET foi a
classificacdo das organizacBes quanto a intensidade de uso da internet. Esse
critério foi adotado para a construcdo da variavel dependente e na Tabela 5
descrevem-se as quatro categorias de intensidade de uso da internet, frequéncia,

percentual e acumulado.

Tabela 5 Intensidade de uso da internet pelas organizacdes agricolas familiares

brasileiras
Categorias Intensidade Frequéncia  Percentual ~ Acumulado
0 N&o usuério 27 28,72 28,72
1 Usuério fraco 42 44,68 73,40
2 Usuéario moderado 20 21,28 94,68
3 Usuério intenso 5 5,32 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das organizacOes pesquisadas, 44,68%, foi classificada na

categoria 1, para intensidade de uso da internet. Sdo aquelas cooperativas ou
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associagdes que ndo tém site, mas utilizam a internet para divulgar a empresa,
produtos e servigos através de redes virtuais. O Facebook destacou-se como a
rede virtual mais utilizada por essas organizacdes, seguido pelo LinkedIn. Além
dessas importantes redes virtuais, conhecidas mundialmente, o Portal Sig Café e
a Rede Comsol foram citados, por algumas organizac@es, como alternativas as
redes virtuais Facebook e LinkedIn.

O Portal Sig Café, Sistema Integrado de Gestdo, criado pela cooperativa
Cooparaiso, é uma ferramenta virtual que liga a cooperativa e o cooperado. Por
meio dele o produtor tem acesso aos beneficios e a informagdes que contribuem
para um bom rendimento do setor. A Rede Comsol tem como objetivo articular
e organizar uma Rede Brasileira de Comercializacdo Solidaria, constituida por
empreendimentos econdmicos solidarios comerciais. A grande vantagem dessas
redes é que elas integram e aproximam, exclusivamente, as organizagdes de seus
setores, 0 que facilita o processo de comunicacdo e a relizacdo de transacGes
entre essas organizagoes.

Das organizagdes pesquisadas, 28,72% ndo tém site e ndo utilizam
nenhuma outra rede ou instrumento virtual para divulgar seus produtos. Essas
organizagdes foram classificadas na categoria 0. As categorias 2 e 3 de
intensidade de uso da internet foram analisadas por meio do Modelo ICDT.
Concluiu-se que 21,28% das organizacbes tém site, mas ndo utilizam
satisfatoriamente todos os espagos criados pela internet descritos no modelo
ICDT e, dessa forma, foram classificadas na categoria 2. Somente 5,32% das
organizagdes foram classificadas na categoria 3, usuario intenso; sdo aquelas que
utilizam satisfatoriamente todos os espacos criados pela internet descritos no
Modelo ICDT (Figura 1).
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Figura 1 Distribuicdo das organizagGes pelo Modelo ICDT
Fonte: Adaptado de Angehrn (1997)

As organizagOes que utilizam o espago virtual de transacGes s@o aquelas
gue comercializam seus produtos e servigos por meio de seus sites, com espacos
préprios para esse tipo de transacdo em que sdo solicitadas a identificacdo do
usuario, a descricéo da entrega do produto e a forma de pagamento. A entrega do
produto acontece por meio de transporte rodoviario ou correio via PAC, e as
formas de pagamento utilizadas sdo cartGes de crédito, boleto ou deposito
bancéario. Essas organizacBes da agricultura familiar comercializam vinhos,
sucos e polpas, hortifruti, doces, geleias, café, chas, gréos, farinhas, massas,
conservas, sucos, derivados de cana de agucar e sabonetes.

Dessa forma, pode-se dizer que 5,32% das organizacfes pesquisadas
utilizam o e-commerce através de seus proprios sites, mas nao se pode afirmar

gue somente essas organizacdes sejam usuarias do e-commerce, pois as outras
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podem estar utilizando o e-commerce através de outras formas. Ao analisar as
organizagdes que utilizam o espago virtual das transacdes, 0s resultados
apresentados coincidem com aqueles observados no modelo COMERC-DOT,
pois todas que utilizam esse espaco sdo grandes organizagdes exportadoras.

Na Figura 2 esta representada a distribuicdo da intensidade de uso da
internet, das organizac@es da agricultura familiar, por regido brasileira. Todas as
regides destacam-se como usuarios fracos, exceto a centro-oeste, onde o himero
de organizag@es classificadas como usuarios fracos € o mesmo que o de nédo

USUArios.

14 -

12 4

Sudeste Sul Centro-Oeste Nordeste Norte

B N3o Usuario ® Usudrio Fraco Il Usudrio Moderado M Usudrio Intenso

Figura 2 Intensidade de uso da internet, por regido brasileira
Fonte: Dados da pesquisa

Somente as regides sul e nordeste tém organizagGes classificadas como
usuarios intensos, sendo que 80% delas estdo situadas no sul do pais e somente
20% estdo na regido nordeste. Deve-se destacar que foi na regido sul que

surgiram as primeiras formas de cooperativismo no Brasil e, nessa regido, o
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setor tem forte representatividade e importancia econémica e social. A regido
nordeste destaca-se organizacGes exportadoras principalmente aquelas
envolvidas com comércio solidario e que necessitam de um nivel mais avancado
de utilizacdo da internet para participacao nesse tipo de mercado.

A exemplo do modelo COMERC-DOT, a dimensao da organizacao e o
escopo global também foram significativos para o modelo USE-NET. Assim,
guanto maior a dimenséo das organizac¢Ges e mais inserida globalmente, maior a

probabilidade de utilizacdo da internet (Tabela 6).



Tabela 6 Coeficientes estimados para USE-NET, pelo modelo Probit Ordenado

N4&o usuério Usuario fraco Usuério moderado Usuario intenso
Variaveis Categoria 0 Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3
independentes Estimate Std. Err. Estimate Std. Err.  Estimate  Std. Err.  Estimate  Std. Err.
Dimensédo da
organizagéo
(COOPDIM) -0,002 0,001* 0,000 0,000 0,002 0,001* 0,000 0,000
Escopo global
(COOPGLOB) -0,226 0,064* -0,168 0,133 0,262 0,099* 0,132 0,110
Promocao 0,196 0,085* 0,109 0,126 -0,219 0,124* -0,086 0,092
Transagdo -0,013 0,091 0,000 0,002 0,011 0,076 0,002 0,015
Informacao 0,078 0,134 0,013 0,049 -0,073 0,142 -0,018 0,041
Financas -0,141 0,145 0,026 0,053 0,099 0,087 0,016 0,014
Logistica -0,083 0,103 0,006 0,020 0,065 0,076 0,012 0,014
Negociacao -0,123 0,077 -0,004 0,020 0,105 0,068 0,022 0,019
Probab. usonet 0,249 0,500 0,229 0,022

*Significante, a 10%
Fonte: Dados da pesquisa

0.
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Um funcionario adicional reduziria a probabilidade de estar na categoria
0 (ndo Usuério) em 0,2%, enquanto aumentaria a probabilidade de estar na
categoria 2 (Usuario Moderado) em 0,2%. Da mesma maneira, estar inserida
globalmente reduz a probabilidade de estar na categoria 0 em 22,6% e aumenta a
probabilidade de estar na categoria 2 em 26,2%. Portanto, tanto a dimensdo da
organizagdo quanto o escopo global estdo positivamente relacionados com a
intensidade de uso na internet.

Quando se analisam as funcGes da cadeia de suprimento € possivel
observar que somente a fungdo promogéo foi considerada significativa. Porém,
para esse modelo, ao contrario do que foi identificado em relacdo a fungéo
financas para COMERC-DOT, a funcéo promogéo apresentou o sinal negativo.
O resultado estimado com os dados observacionais indicam que 1 na funcéo
promocao aumenta a probabilidade de estar na categoria O de intensidade de uso
em 19,6%, enquanto reduz a probabilidade de estar na categoria 2 em 21,9%, o
que obviamente ndo faz sentido teorico.

A mesma inconsisténcia foi observada no estudo de Henderson, Dooley
e Akridge (2000), no qual a funcdo promogdo também assumiu valores
negativos. Os autores observaram correlacdo negativa entre USE-NET e a
questdo F2 do questionario. Essa questdo afirmava que mais opg¢des de produtos
estdo disponiveis por meio da internet. A correlacdo negativa entre USE-NET e
F2 também foi identificada nesta pesquisa, 0 que sugere que mais opgles de
produtos disponiveis por meio da internet podem ndo levar a uma maior
intensidade de uso da internet pelas organizagdes.

Uma possivel explicacdo pode estar relacionada ao fato de que ofertar
muitos produtos pode ser mais complexo que ofertar poucos produtos. Outra
explicacdo pode ser a oferta de produtos especificos em que os fabricantes
podem estar usando estratégias avancadas de internet para diponibilizar um

Gnico produto diretamente a um grupo alvo de compradores. Portanto, a
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capacidade de proporcionar escolhas poderia ser vista como uma desvantagem
para melhorar a intensidade de utilizacdo da internet em que os fabricantes
podem estar motivados pelas ofertas alvo de um produto Gnico a um grupo

especifico de clientes.

4.3 Opinido geral em relagdo ao e-commerce e internet

Essa parte da pesquisa é composta de 9 questdes e tem como objetivo
avaliar a percepcdo dos gestores em relacdo ao e-commerce e internet. As
opinifes gerais dos respondentes foram analisadas através do calculo do Ranking
Médio e cada questdo foi sinalizada com um sinal positivo ou negativo. Acordo
por parte dos respondentes em relagdo a questdo aumentaria a probabilidade de
adotar e-commerce (sinal positivo). Acordo por parte dos respondentes em
relacdo a questdo diminuiria a probabilidade de adotar e-commerce (sinal

negativo). O Quadro 1 apresenta os resultados para cada uma das questdes.
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Quadro 1 Opinido geral em relacdo ao e-commerce e a internet

E-commerce e internet RM Sinal Esperado
(G1) O comércio eletronico fundamentalmente
mudara a forma de se fazer negécios do seu setor 2,2 +

nos préximos trés anos.

(G2) O comércio eletronico reduzird o papel dos

comerciantes locais do seu setor nos proximos trés 3,3 +
anos.

(G3) O comércio eletrobnico melhorara a

capacidade da sua empresa para gerenciar 0s niveis 2,4 +

de estoques nos proximos trés anos.

(G4) Adogdo do comércio eletrbnico fard seu
empreendimento  economicamente  viavel e 2,5 +
sustentavel.

(G5) InformacGes sobre produtos mais complexos

sao dificeis de fornecer através da internet. 3,0 )

(G6) A Internet oferece excelentes possibilidades
de negbcios e oportunidades para agricultores e 2,1 +
empresas do agronegdécio.

(G7) Os agricultores estdo dispostos a comprar

produtos através da internet. 3.0 *
(G8) Relacdes pessoais com os clientes sdo dificeis 39 i
de serem desenvolvidas através da internet. '

(G9) Problemas de distribuicdo (logistica) limitam

as vendas de produtos do seu setor através da 2,8 _

internet.

Fonte: Dados da pesquisa

Na questdo (G1), 55.32% dos gestores, concordaram plenamente ou
concordaram que o comércio eletrbnico mudaria a forma de fazer neg6cios do
setor nos proximos trés anos. As questdes referentes a opinido geral sobre e-
commerce, (G2) e (G7), obtiveram RM igual a 3,3 e 3,0 respectivamente,
significando neutralidade ou indecisdo por parte dos gestores em relacdo a essas
afirmativas. Dessa forma, a questdo (G2) e (G7) ndo interfeririam positivamente
e nem negativamente no processo de adocdo do e-commerce. Importante
observar que esssas questdes sdo complementares dessa forma, se 0s agricultores

comprarem mais pela internet a tendéncia é de reducdo do papel dos

comerciantes locais.




74

Para a questdo (G3) 61.70% dos gestores concordaram plenamente ou
concordaram que o comércio eletrdnico melhoraria a capacidade da empresa em
gerenciar os niveis de estoques nos proximos trés anos. O RM apresentado para
essa afirmativa foi 2,4. Na questdo (G4), os gestores responderam se a ado¢do do
comeércio eletrbnico faria seu empreendimento economicamente vidvel e
sustentavel, e, 53.20% dos gestores concordaram plenamente ou concordaram
com essa afirmacdo. A questdo (G4) obteve um RM igual a 2,5, significando
concordancia e direcionando para uma maior probabilidade de adotar e-
commerce.

Analisando 0 RM para as questBes (G5) e (G8) é possivel observar uma
neutralidade ou indecisdo por parte dos gestores pois os resultados apresentados
foram 3,0 e 3,2 respectivamente. Assim, 0s gestores permaneceram neutros em
relacdo a afirmacdo de que as informagdes sobre produtos mais complexos séo
dificeis de fornecer através da internet e que as relagdes pessoais com os clientes
sdo dificeis de serem desenvolvidas através da internet. Dessa forma, essas
questdes ndo interfeririam positivamente e nem negativamente no processo de
adocdo do e-commerce.

Na questdo (G6), 68.09 % dos gestores concordaram plenamente ou
concordaram que a internet oferece excelentes possibilidades de negécios e
oportunidades para agricultores e empresas do agronegécio. Nenhum dos
gestores pesquisados discordou totalmente dessa afirmacdo, para essa questdo o
RM foi igual a 2,1 significando concordancia e uma maior probabilidade de
adotar e-commerce.

A questdo (G9) questiona se problemas de distribuicdo (logistica)
limitariam as vendas de produtos do setor através da internet, e, 47.87% dos
gestores concordam plenamente ou concordaram que a logistica seria um grande
limitante a vendas agricolas através da internet.O RM para essa questdo foi de

2,8 significando concordancia. Segundo os dados apresentados na pesquisa,
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percebe-se que a logistica ainda é considerada pelos gestores um importante
gargalo a ser vencido para a ado¢do do e-commerce pelas organizagdes agricolas
familiares brasileiras. A Figura 3 resume a relacdo de cada questdo com o

processo de adocdo do e-commerce e utilizagdo da internet.

(G1)

l

Maior probabilidade de
adotar e-commerce e
utilizar a internet

(R

(G4) )i (GS5) (G6)

(G2)

Menor probabilidade
de adotar e-commerce e
utilizar a internet

A

(G7) /1 (G8)

1
: ’
~a v K

L e T L L Tl T

Neutralidade

Figura 3 Relagdo opinido geral e-commerce e internet e probabilidade de adogédo
Fonte: Elaborado pelo autor

As questbes (G1), (G3), (G4) e (G6) aumentariam a probabilidade de
adocdo do e-commerce e utilizagdo da internet enquanto as questdes (G2), (G5),
(G7) e (G8) ndo intefeririam negativamente e nem positivamente nesse processo.
A questdo (G9) seria a Unica a interferir negativamente no processo de adocéo
ocasionando uma menor probabilidade de adoc¢do do e-commerce e utilizacdo da

internet. Essa questdo esta relacionada com a questdo logistica, considerada um
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dos grandes desafios a serem superados para 0 sucesso de adogdo do e-
commerce.

Os fatores que tem influenciado positivamente o processo de adocao sdo
aqueles relacionados a mudanca na forma de fazer negocios, gerenciamento dos
niveis de estoques, empreendimento economicamente viavel e sustentavel e a
possibilidade de negdcios que a internet oferece. Através da analise dessas
questdes foi possivel perceber uma alta porcentagem de afirmativas que
direcionaram para opinides neutras. Os gestores ficaram indecisos em relagdo as
questdes que envolviam reducdo do papel dos comerciantes locais, informagdes
sobre produtos mais complexos sdo dificeis de fornecer através da internet, os
agricultores estdo dispostos a comprar produtos através da internet e as relagdes

pessoais com os clientes sdo dificeis de serem desenvolvidas através da internet.
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5 CONCLUSAO

Neste estudo prop6s-se analisar quais caracteristicas das organizacdes
agricolas familiares brasileiras e quais funcdes da cadeia de suprimento tém
impactado o processo de adog¢do do e-commerce e a utilizacdo da internet por
essas organizagfes. O conhecimento desses fatores poderdo subsidiar as
estratégias governamentais e organizacionais na busca por uma melhor
eficiéncia de uso dessas ferramentas eletrnicas.

O estudo conclui que as maiores empresas exportadoras Sa0 mais
propensas a adotar o e-commerce e a usar a internet de forma mais intensa.
Organizagbes maiores tém a vantagem de ganhos de escala e empresas
exportadoras necessitam contactar seus clientes que estdo geograficamente
dispersos. Esse contato dificilmente serd4 pessoal e, na maioria das vezes,
utilizara recursos de internet para que as negociacdes possam ocorrer de forma
eficiente.

Observa-se que essas duas questdes sao contrarias a realidade enfrentada
pelas organizacOes agricolas familiares, atualmente, no Brasil. Em relagdo a
dimensdo da empresa, a grande maioria das organizagdes € pequena e muitas
delas nem mesmo tém funcionrios formais. Ao analisar escopo global, a maior
parte das organizacdes ndo exportam seus produtos e comercializam somente
localmente. Das organizacOes estudadas, somente 7,44% comercializam seus
produtos para outros paises.

Ao analisar as fungdes da cadeia de suprimento, constatou-se que
somente a funcdo finangas apresentou importancia relevante na decisdo dos
gestores ao processo de adocéo do e-commerce e nenhuma funcéo apresentou-se
significamente positiva, quando analisada a intensidade de utilizacdo da internet.
Em pesquisas realizadas nos Estados Unidos, a maioria das funcdes da cadeia de

suprimento sdo relevantes nas escolhas dos gestores em relacdo ao processo de
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adocdo do e-commerce e intensidade de uso da internet. Esse resultado indica
que os gestores das organizacdes agricolas familiares brasileiras ndo percebem
grandes ganhos de eficiéncia decorrentes da adocdo do e-commerce e da
utilizacdo da internet na execucdo da maioria das funcBes da cadeia de
suprimentos.

Espera-se que, futuramente, essas organizacdes percebam que ganhos de
melhoraria em outras fungdes da cadeia de suprimento também sejam relevantes
para influenciar esse processo de adocéo e utilizagéo de ferramentas eletronicas.
Acredita-se que isso ocorrerd por meio de uma melhoria no processo de gestdo
dessas organizagdes, principalmente com a participacdo de gestores mais
preparados com visdo administrativa. De acordo com o0 modelo TOE, o estilo de
lideranca e o entusiasmo dos gestores em relagcdo a nova tecnologia séo fatores
decisivos para a tomada de decis&o.

As analises que envolveram somente as questdes que abordavam a
opinido geral dos participantes em relagdo ao e-commerce e internet
apresentaram resultados que sinalizaram a logistica como um obstaculo a ser
superado para a adocdo do e-commerce. Nessa parte da pesquisa, é importante
observar, um ndmero expressivo de afirmativas que direcionaram para opinides
neutras ou indecisas o que sinaliza uma imparcialidade dos gestores em relacéo
ao processo de adocdo do e-commerce. Dessa forma pode se afirmar que grande
parte dos gestores ainda ndo possuem opinido formada em relagcdo a esse
processo.

Esse estudo ndo se propbs analisar detalhadamente como as
organizagdes de agricultores familiares estdo utilizando o e-commerce e sim o
que tem influenciado esse processo de adocdo. Para pesquisas futuras, seria
interessante uma anélise detalhada desse processo de utilizagdo do e-commerce,

a exemplo do que foi desenvolvido nesta pesquisa para a utilizacdo da internet.
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Outra observacdo a ser considerada para pesquisas futuras seria a
inclusdo, nos modelos econométricos, de caracteristicas ambientais, como
proposto pelo modelo TOE. No presente trabalho foram incluidas apenas
caracteristicas de contexto tecnoldgico e organizacional. Além disso, seria
interessante analisar detalhadamente o que tem realmente influenciado a maior
probabilidade de adogdo do e-commerce e utilizacdo da internet entre as

empresas maiores e exportadoras.
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CAPITULO 3

BARREIRAS E FATORES DE APOIO A ADOCAO DO e-commerce
PELAS ORGANIZACOES DE AGRICULTORES FAMILIARES
BRASILEIRAS

RESUMO

O e-commerce é uma alternativa de comercializacdo que pode
representar uma estratégia competitiva para tornar as organizaces do setor da
agricultura familiar mais visiveis para os consumidores. O objetivo, neste
estudo, foi identificar e analisar as principais barreiras internas e externas a
adogdo do e-commerce, além dos fatores que tém apoiado a sua adogéo dentro
das organizagdes. Os resultados identificaram que as barreiras externas Ssao
aquelas relacionadas a confianca e a seguranca nas transacOes realizadas por
meio da internet. Como barreiras internas destacam-se aquelas relacionadas ao
capital humano, como empregados ndo confortaveis com a mudanca,
inadequabilidade da evolugdo dos processos internos e ajuda (staff) a tecnologia
e a falta de entendimento ou de boa vontade dos empregados. Os principais
fatores de apoio identificados foram o maior acesso as informagdes, a maior
opcao de produtos e a facilidade de se fazer comparac6es de produtos por meio
da internet.

Palavras-chave: E-commerce. Agricultura Familiar. Barreiras internas e
externas. Fatores de Apoio.
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ABSTRACT

The e-commerce is an alternative of marketing that can provide a
competitive strategy to the industry organizations of family farming more visible
to consumers. The aim of this study is to identify and analyze the main internal
and external barriers to the adoption of e-commerce and the factors that have
supported its adoption within organizations. The results identified that the
external barrier are those related to safety and security in transactions over the
internet. As internal barrier include those related to human capital as employees
not comfortable with change, disability in the evolution of internal processes and
help (staff) technology and a lack of understanding or willingness of employees.
The main support factors identified were greater access to information, greater
products option and the ease of making product comparisons through the
internet.

Keywords: E-commerce. Family Agriculture. Internal and external barriers.
factors Support.
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1 INTRODUCAO

O termo “tecnologia da informagdo”, ou TI, abrange tudo o que nos
permite reunir, gerar, armazenar, analisar, distribuir ou utilizar informacoes.
Nesse conceito, a internet tem recebido maior aten¢do, mas a revolucdo da
informacdo aconteceu bem antes da criagdo da internet. Esse processo tem
retdrica inspirada na maneira de viver e realizar negécios, e criou varios novos
conceitos e termos. Um dos termos criados com a revolucdo da informacao e que
foi possivel, principalmente com o avango da internet, foi o termo e-commerce,
ou comércio eletrbnico, que popularmente é definido como a realizacdo de
negocios na internet.

Segundo o United States Census Bureau, e-commerce € qualquer
transacdo concluida através de uma rede mediada por computador, o que inclui
todas as transacGes ao longo da internet, bem como por meio de um sistema de
Electronic Data Interchange (EDI), ou extranet. O e-commerce e 0 uso da
internet podem modificar a forma de operacéo das organizages, proporcionando
ganhos significativos de produtividade, reinventando processos, reduzindo 0s
custos operacionais e eliminando func¢des que ndo agregam valor.

O e-commerce € um intrumento moderno e eficaz de gestdo e
comercializagdo para os diversos setores econdmicos e sociais, de vital
importdncia para a ampliacdo do comércio. Para o setor agricola, a
operacionalizacéo por intermédio da tecnologia da informacéo podera contribuir
para a modernizacdo da estrutura de comercializacdo da producdo. Para 0s
produtores da agricultura familiar essa ferramenta podera minimizar um dos
grandes desafios do setor, que é a dificuldade de acesso ao mercado para a
comercializacdo da producdo. Dessa forma, o comércio eletrdnico podera

ampliar a inser¢cdo da producdo agricola familiar em canais alternativos de
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comercializagdo, contribuindo para a melhoria de renda e organizagdo do
segmento.

Para os defensores do e-commerce, esses sdo alguns dos beneficios
proporcionados pela sua ado¢do, mas existem também os criticos, 0s quais
destacam o comércio eletronico como um processo de exclusdo que favorece
somente alguma parte da sociedade, aquela que tem acesso a estruturas de
tecnologia da informacéo, renda, educacéo, etc. O rapido desenvolvimento do e-
commerce também apresenta desafios para as organizagdes. Essa tarefa é
especialmente dificil, dado o fluxo aparentemente continuo de novas tecnologias
da informacé&o e aplicagdes de software. Esses desafios ou barreiras a adocéo do
e-commerce precisam ser superados para o0 sucesso do processo de implantagdo
dessas ferramentas eletronicas dentro das organizagoes.

Esse estudo foi realizado com o objetivo de identificar e analisar as
barreiras e os fatores de apoio a adogdo do e-commerce pelos agricultores
familiares brasileiros. Para atingir o objetivo proposto, os objetivos especificos
foram:

a) identificar e analisar as principais barreiras externas e internas a
adocdo do e-commerce, pelas organizacGes agricolas familiares, por
regido brasileira;

b) levantar e descrever os principais fatores de apoio a adogdo do e-
commerce, pelas organizagbes agricolas familiares, por regido

brasileira.

Para atingir estes objetivos, a pesquisa esta dividida em cinco se¢oes,
incluindo essa introdugdo. A segunda secdo apresenta o referencial tedrico
utilizado como suporte a pesquisa. Primeiramente, faz-se uma breve discusséo a
respeito das organizagOes agricolas familiares brasileiras e 0 acesso a tecnologia

da informagdo e comunicacdo por essas organizagdes. Em seguida, ainda na
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segunda sec¢do, sdo apresentados os beneficios proporcionados pelo e-commerce,
os fatores de exclusdo e as principais barreiras externas e internas a sua
aplicacdo na agricultura. A terceira secdo, descreve 0s procedimentos
metodologicos utilizados na pesquisa € a quarta secao apresenta os resultados
obtidos no estudo. Finalmente, na quinta e Ultima secdo sdo feitas as

consideracoes finais da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Agricultura familiar e o0 associativismo agricola

O conceito de agricultura familiar é amplo, o que resulta em vérias
definicbes a respeito desse modelo agricola. Segundo Abramovay (1997), o
modelo de produgdo familiar é aquele em que a dire¢do do processo produtivo é
de responsabilidade do proprietario da terra, onde a propria forca de trabalho e a
gestdo da propriedade estdo a cargo da mesma pessoa ou do mesmo nlcleo
familiar.

Para Bittencourt e Bianchini (1996), agricultor familiar é aguele que tem
na agricultura sua principal fonte de renda; a forga de trabalho utilizada na
propriedade rural é desenvolvida fundamentamente por membros da familia e
que tenha um percentual minimo de renda familiar originada de atividades
econbmicas do seu estabelecimento ou empreendimento. Dessa forma, a
agricultura familiar € definida com base na utilizagdo da mdo de obra, no
tamanho da propriedade, na gestdo da propriedade e na renda gerada pela
atividade agricola.

Segundo o Censo Agropecuario (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2006), a agricultura familiar no Brasil
conta com, aproximadamente, 4,3 milhdes dos 5,1 milhGes de estabelecimentos
rurais. Em 24% das terras em producéo, esses estabelecimentos ocupam 74% de
todo o pessoal que trabalha no campo, aproximadamente 12 milhdes de pessoas.
Além disso, a agricultura familiar representa 33% do Produto Interno Bruto
(PIB) do agronegdcio, sendo responsavel por 83% da producdo de mandioca,
70% do feijao, 58% do leite, 59% dos suinos, 50% das aves, 46% do milho e
38% do café.
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Os esforgcos dos produtores agricolas familiares, as politicas publicas de
apoio ao setor e o associativismo rural sdo alguns dos fatores que contribuem
para o fortalecimento da agricultura familiar. Torna-se importante destacar o
papel do associativismo na agricultura familiar brasileira, j& que ele tem sido
uma alternativa adotada pelo conjunto de pequenas propriedades rurais em busca
da sustentabilidade econémica. O associativismo busca o interesse individual de
seus membros, o que pode acontecer pelo cooperativismo, forma mais complexa
de associativismo, como também pelas formas mais simples de organizagéo,
como associagdes formais ou ndo formais (GANACA, 2006).

Segundo Vilas Boas e Baldessera (2005), desde o inicio da humanidade,
0s homens recorriam a uma forma associativa no intuito de iluminar a luta pela
sobrevivéncia e proporcionar uma vida melhor para si e suas familias. A forma
de ajuda por meio de cooperacdo existe desde os tempos mais antigos; séculos
atras elas eram vistas como uma forma de sobrevivéncia as crises econémicas,
politicas e sociais.

No Brasil, a cooperagdo em si é reconhecida desde os sistemas coletivos
indigenas e ganha grande contribuicdo com a "RepuUblica dos Guaranis",
experiéncia associativa promovida pelos padres jesuitas apds a chegada dos
portugueses. De acordo com Irion (1997), no entanto, as primeiras ideias
modernas de cooperacdo formando a primeira cooperativa brasileira foram
introduzidas apenas com a chegada dos imigrantes alemées e italianos.

Conforme Amaral (2001), as cooperativas iniciaram-se quando 0s
imigrantes europeus comecgaram a substituir os escravos nas lavouras do sul do
Brasil, no final do século XIX. As primeiras cooperativas criadas foram as
agricolas e as de consumo e, em seguida, as de crédito. A constitui¢do de 1891
estabeleceu 0 ambiente legal que viabilizou a implantacdo das cooperativas e
consolidou 0 movimento no pais. A primeira cooperativa agropecuaria surgiu no

estado de Minas Gerais, em 1907.
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Atualmente, cooperativa é definida como uma associa¢do autbnoma de
pessoas que se unem, voluntariamente, para satisfazer a aspiragbes e a
necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns, por meio de uma empresa
de propriedade coletiva e democraticamente gerida (ORGANIZACAO DAS
COOPERATIVAS BRASILEIRAS - OCB, 2014). Para Bialoskorski (1997), a
principal missdo das cooperativas € servir de intermediaria entre 0 mercado e as
economias dos cooperados, com o objetivo de promover o seu incremento.

No Brasil, dos 13 ramos de atuacdo do cooperativismo, 0 agropecuario é
0 mais representativo em valores de faturamento, o de trabalho em nimero de
cooperativas e 0 de crédito na quantidade de cooperados. Segundo a OCB
(2014), o faturamento de U$ 31,6 bilhGes conferiu as 1.615 cooperativas
agropecudrias 37,2% de participacdo no PIB agropecuario em 2009. As
dezesseis maiores cooperativas agropecuarias brasileiras estdo entre as 100
maiores empresas de relevancia do agronegécio. A maior parte dessas grandes
empresas cooperativas estd concentrada na regido centro-sul: Parana, Santa
Catarina, Minas Gerais, Sao Paulo e Goiés.

Das 16 maiores cooperativas, 12 atuam em quatro segmentos: aves e
suinos, algoddo e gréos, 6leos, farinhas e conservas, e 4 tém por foco trés outros
segmentos: agUcar e alcool, café, e leite e derivados (OCB, 2014). Para Guasselli
(2002), as cooperativas agricolas funcionam como instituicbes de
comercializacdo de produtos de seus cooperados, assisténcia técnica e revenda
de insumos. Podem reunir tanto os produtores rurais do setor agricola quanto do
setor pecudrio e representam importante papel no desenvolvimento rural e na
reducdo da pobreza.

Segundo Ribeiro (2012), no que se refere a agricultura familiar, a
constituicdo de associagcbes e cooperativas mostra-se como uma importante
ferramenta de organizagdo social, politica e econdmica. Nesta perspectiva, 0

cooperativismo apresenta-se como uma alternativa interessante para 0s
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agricultores familiares, organizando, agregando valor, comercializando e, de
alguma forma, tentando inserir a producdo em mercados locais, regionais e
globais, constituindo um instrumento de enfrentamento a concorréncia
empresarial.

De acordo com Gananca (2006), a organizacdo de agricultores
familiares tem adquirido expressividade e, geralmente, tem tido forte apoio do
Estado. Atualmente, uma série de politicas publicas estimula a organizagdo de
associagOes rurais e cooperativas, com o objetivo de contribuir para a melhoria
das condigdes de vida no meio rural, permitindo integra-lo de forma mais
competitiva no mercado. O Pronaf e outros programas de empréstimos e
incentivos para agricultores, geridos por bancos publicos e de fomento, optam
por canalizar seus recursos para associacfes de agricultores. Dessa forma, a
possibilidade de obtencdo de recursos e a necessidade de organizar
reivindicagbes perante as instancias governamentais tém fortalecido as

associagdes de produtores no meio rural.

2.2 O uso de tecnologia de informacéo e comunicagdo nos estabelecimentos

agropecuarios brasileiros

Conforme Vieiro e Silveira (2011), as tecnologias de informacéo e
comunicacdo (TICs) tornaram-se uma necessidade para o meio rural, visando
atender a demanda por conhecimento e informagdes constantes e atualizadas.
Essas tecnologias e o dinamismo do mercado tém impacto na gestéo rural e nas
decisBes estratégicas, podendo remodelar rotinas e resolver problemas que nédo
podiam ser resolvidos sem as TICs. A dindmica tecnolégica assume papel
central no desenvolvimento da agricultura, além do crescimento da

produtividade e da producdo. A inovacao redefine o proprio espago da produgéo,
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seja inserindo novas &reas, seja eliminando &reas tradicionais que perdem
vantagens competitivas.

Segundo Mendes, Buainain e Fasiaben (2014), nos Estados Unidos e em
paises da Europa, a falta de melhoria na capacidade do agricultor em utilizar as
TICs é um fator limitante, bem maior do que os fatores custo e infraestrutura.
Batalha, Buainain e Souza Filho (2004), ao analisarem a adocdo de TICs para a
agricultura brasileira, indicaram que a infraestrutura ainda é um importante fator
limitante para a adogédo de TICs. Segundo os autores, os esforgos voltados para
as tecnologias de informagdo e comunicagdo ainda sdo incipientes na
agricultura. O produtor rural brasileiro ainda tem acesso restrito e usa pouco tais
tecnologias em seu empreendimento agricola. Além do pouco acesso a
infraestrutura necessaria, Batalha, Buainain e Souza Filho (2004) indicaram
outros fatores que também limitam a utilizacdo das TICs na agricultura, como
pouca cultura do agricultor em relacdo ao assunto, inadequacao das ferramentas
disponiveis, descapitalizacdo dos agricultores e politicas publicas de incentivo.

Dessa maneira, a falta de treinamento é uma restricdo crescente e
influente na adogdo de TICs para esses paises. No Brasil, essa realidade é um
pouco diferente. O acesso ao computador e a internet, pelos produtores
agricolas, ainda é um grande desafio na adogéo de TICs. E importante destacar
que 0 acesso a internet e ao computador, e a outros dispositivos eletronicos,
como o celular e o tablet, € uma das condi¢Oes necessarias para que o produtor
rural possa usufruir dos esperados beneficios de uso da tecnologia da informacao
aplicada ao campo. A infraestrutura de acesso a computadores e a internet € um
dos pré-requisitos essenciais para que essa adogado ocorra.

De acordo com o Censo Agropecudrio de 2006, do total de
estabelecimentos agropecuarios pesquisados, apenas 4,54% tinham computador

e 1,87% tinham acesso a internet, no Brasil (Tabela 1).
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Tabela 1 NUmero de estabelecimentos agropecuérios com computador e acesso a
internet, no Brasil

Tipo de TICs utilizada

Numero de estabelecimentos agropecuarios

Unidades Percentual
Computador 183.623 4,54
Acesso a internet 75.407 1,87

Fonte: Censo Agropecuério (IBGE, 2006)

Quando se analisa 0 acesso a internet e ao computador por regido
brasileira, as regides sul e sudeste destacam-se com as maiores porcentagens
de produtores rurais com acesso a essas TICs. As regides norte e nordeste séo
as regides com menores taxas. Na regido norte, 1,31% dos estabelecimentos
rurais tém acesso a computador e 0,4% acesso a internet. Para a regido
nordeste, 1,16% dos estabelecimentos rurais tém acesso a computador e
0,49%, a internet (Tabela 2).

Tabela 2 NUmero de estabelecimentos agropecuarios com computador e acesso a
internet, por regido brasileira

NUmero de estabelecimentos

Regibes Tlp<t3_|(_16 EICS agropecuarios
utifizada Unidades Percentual

sul Comp\uf[ador 83.330 9,59
AcCesso a internet 29.795 3,43
Sudeste Comp‘uj[ador 61.859 8,11
ACesso a internet 30.144 3,95
Centro-oeste Comgu_tador 12.939 5,19
Acesso a internet 5.244 2,1
Norte Comp‘uj[ador 4,284 1,31
ACesso a internet 1.295 0,4
Nordeste Comp{u_tador 21.211 1,16
ACesso a internet 8.929 0,49

Fonte: Censo Agropecuario (IBGE, 2006)



96

Pode-se admitir que os dados referentes ao Censo 2006 estejam
obsoletos, ja que a velocidade de propagacdo desses instrumentos de tecnologia
da informacdo e comunicacao expandiu-se rapidamente, nos ultimos anos. Mas,
mesmo de uma forma menos expressiva, 0 acesso a essas TICs ainda continuam
sendo um grande desafio pelos estabelecimentos agropecuarios brasileiros.
Barreiras como a disponibilidade de energia elétrica, o0 acesso a rede publica de
comunicacgdes e o nivel de instrugdo do responsavel pelo estabelecimento séo
consideradas para a expansdo dessas TICs no meio rural (MENDES;
BUAINAIN; FASIABEN, 2014).

O Censo Agropecuério (IBGE, 2006) fez uma analise referente a relacéo
nivel de instrucdo do produtor e acesso a essas TICs, concluindo que existe uma
concentracdo no acesso ao computador e a internet nos estabelecimentos rurais
cujos dirigentes tém maior grau de instrucdo. Esses resultados refletem uma
tendéncia de que quanto maior o nivel de instru¢cdo do produtor maior é sua
capacidade de apropriar conhecimentos e tecnologias, o que pode contribuir para
a exclusdo digital das pessoas com baixo nivel de instrucdo (THORNTON,
2003).

O acesso a internet e ao computador é dificuldade que precisa ser
superada para que o0s produtores rurais possam participar de mercados
eletronicos, divulgando seus produtos e comercializando suas mercadorias e
insumos. O acesso a internet é capaz de promover novas formas organizacionais
nos mercados, mudando a maneira como as transagdes sdo executadas. O uso da
internet entre as pequenas empresas tende a evoluir de forma gradual, a partir de
usos bésicos para fins de marketing para modelos de neg6cios mais sofisticados,
abrangendo a venda de bens e servicos, o e-commerce. De acordo com Tezza et
al. (2008), e-commerce pode ser definido de acordo com quatro perspectivas:

comunicacao, processo de negdcio, servico e on-line.
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O acesso a mercados para os produtores da agricultra familiar ainda
consitui uma barreira ao desenvolvimento do setor em praticamente todas as
regibes brasileiras. O e-commerce poderia ser uma solucdo para essa dificuldade
de comercializacdo retratada pelos agricultores familiares brasileiros.

De acordo com Henderson, Dooley e Akridge (2000), o e-commerce
pode contornar os intermediarios e, eventualmente, reduzir o custo das vendas
de produtos agricolas, devido ao baixo custo das operagdes. Ao mesmo tempo,
como um espaco aberto para a rede de comércio externo, os agricultores
familiares poderiam comprar insumos para producdo, reduzindo o custo de
aquisicdo. Outra vantagem seria a integracdo dos recursos agricolas, ja que os
agricultores poderiam utilizar as atividades de marketing de internet, reduzindo

0s custos de marketing integrado.

2.3 Comércio eletronico: potenciais beneficios e exclusao digital

Para a perspectiva da comunicagdo, 0 e-commerce seria a entrega de
informacGes, produtos/servigos ou pagamentos por meio de linhas de telefone,
redes de computadores ou qualquer outro meio eletrdnico. Na perspectiva de
processo de negécio, o termo é definido como a aplicacdo de tecnologia para a
automacdo de transacdes de negocio e fluxo de dados. Para a perspectiva de
servico, € uma ferramenta que endereca o desejo das empresas, consumidores e
geréncia para cortar custos de servigos, enquanto melhora a qualidade das
mercadorias e aumenta a velocidade de entrega. Na perspectiva on-line, o e-
commerce é uma ferramenta que prové a capacidade de comprar e vender
produtos e informagdes na internet e em outros servigos on-line (TEZZA et al.,
2008).

O ambiente que envolve o mercado eletrbnico proporciona,

potencialmente, beneficios a agricultura. A internet, em contraste com outros
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canais de comunicacdo, tem o poder de oferecer as organizagdes uma étima
oportunidade de promover seus produtos e servi¢os devido a riqueza de
informacGes. Essa riqueza ocorre nos mercados virtuais porgue a informacao flui
em ambas as direcdes, de forma mais profunda e mais rapida do que jamais
poderia acontecer em um mercado tradicional (ZOOT; AMIT; DONLEVY,
2000).

Bodini e Zanoli (2011) identificaram alguns dos beneficios que o e-
commerce pode gerar a agricultura, tais como (1) promocdo do fluxo de
informacdes, (2) mercado e transparéncia dos precos, (3) reducéo ou eliminagéo
dos custos de transacdo e (4) aumento de cooperativas on-line. O primeiro
beneficio esta relacionado & troca de informag6es sobre produtos agricolas, suas
caracteristicas, vantagens e desvantagens. Além disso, a tecnologia da internet
proporciona a oportunidade de ligagdo entre os atores individuais da cadeia de
producdo de alimentos, independentemente da localizacdo geogréafica. Dessa
forma, essa tecnologia tem o potencial de melhorar o acesso ao mercado. O
segundo beneficio esta relacionado ao acesso on-line as informacGes sobre
produtos e pregos que permitem a comparagdo e aumentam a transparéncia dos
precos. Diferenciais de precos resultantes da localizacdo geogréafica podem
diminuir devido ao aumento da competicdo, o que pode beneficiar os
agricultores familiares no que diz respeito aos precos dos insumos.

A reducdo dos custos de transacdo sdo o terceiro beneficio apresentado
por Bodini e Zanoli (2011), segundo os quais, com a aplicacdo de e-commerce,
muitas transagdes na cadeia de suprimentos sdo eliminadas ou simplificadas.
Dessa forma, os custos de operacdo sdo drasticamente reduzidos ou, mesmo,
eliminados. O ultimo beneficio sugere que os processos de transacdo de
comércio eletrdnico proporcionam o surgimento de novas oportunidades para
promover a organizagéo social da producéo, seja por meio de cooperativas ou de

associagoes.
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De acordo com Santos (2013), a reducéo efetiva dos custos do negocio,
a inovacao tecnologica, a melhoria da qualidade do produto e o acesso a novos
clientes e fornecedores sdo apontados como possiveis beneficios a ado¢do do
comercio eletrdnico. A utilizacdo do comércio eletrdnico possibilita que as
empresas de menor dimensdo possam se beneficiar de uma competicdo mais
equilibrada com os demais competidores (GRANDON; PEARSON, 2004).

O e-commerce pode contornar 0s intermediarios e, eventualmente,
reduzir o custo das vendas de produtos agricolas devido ao baixo custo das
operagdes. Ao mesmo tempo, como um espago aberto para a rede de comércio
externo, os agricultores familiares podem comprar insumos para producéo,
reduzindo os custos de aquisi¢do. Outra vantagem seria a melhoria do uso dos
recursos financeiros disponiveis, ja que os agricultores podem utilizar as
atividades de marketing de internet e reduzir os custos de marketing integrado
(HENDERSON; DOOLEY; AKRIDGE, 2000).

Segundo McFarlane, Duncan e Joseph (2003), uma tendéncia importante
observada no e-commerce estd no fornecimento de informagdes. A internet
oferece as empresas novos canais de comunicagdo e interacdo que podem tanto
criar como aproximar as relagfes econdémicas com o0s clientes em vendas e
marketing, bem como em consultoria e apoio. As empresas podem usar a web
para fornecer informagdes continuas, servicos, manutencdo e suporte, criando
interacbes positivas com os clientes. Isso podera servir como base para
relacionamentos de longo prazo, encorajando a repeticdo da compra. No Quadro
1 resumem-se 0s principais beneficios da adogdo do e-commerce, observados

por alguns autores.
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Quadro 1 Beneficos proporcionados as organizagdes pela adogdo do e-commerce

Beneficos proporcionados pelo
e-commerce

Descricao

Promogao do fluxo de informagdes
(BODINI; ZANOLLI, 2011)

Fornecimento de informac6es

Troca de informacBes sobre produtos
agricolas, suas caracteristicas, vantagens,
desvantagens.

(MCFARLANE; DUNCAN; Fornecer informacdo continua, servico,
JOSEPH, 2003) manutencdo e suporte.
Mercado e transparéncia dos precos Acesso on-line as informagbes sobre

(BODINI; ZANOLLI, 2011)

produtos e prec¢os que permite a comparagédo
e aumenta a transparéncia dos precos.

Reduc&o ou eliminacéo dos custos de
transacdo (BODINI; ZANOLI, 2011)

Custos do neg6cio (SANTQS, 2013)

Integracdo dos recursos agricolas
(HENDERSON; DOOLEY;
AKRIDGE, 2000)

Custos associados ao estabelecimento dos
contratos explicitos ou implicitos que
organizam certa atividade.

Eliminagdo de custos da atividade com a
diminuigdo dos numeros de intermediario
(custos de producdo e transacgao)

Os agricultores podem utilizar as atividades
de marketing de internet, reduzindo os
custos de marketing integrado

Aumento de cooperativas on-line.
(BODINI; ZANOLLI, 2011)

Surgimento de novas oportunidades para
promover a organizacao social da producéo,
seja por meio de cooperativas ou de
associagoes.

Inovagdo tecnolégica (SANTOS,
2013)

Possibilidade de utilizagdo de novas
tecnologias para a criagdo de novos
produtos, servigos ou processos. Permite
reduzir o ciclo de vida de produzir e
entregar produtos e servigos.

Melhoria da qualidade do produto
(SANTOS, 2013)

Conjunto de atividades espalhadas pelos
processos da empresa (projeto, compras,
fabricacdo, armazenagem, movimentac&o,
etc.) que tem por finalidade assegurar a
qualidade dos processos e atividades
realizadas, e a0 menor custo possivel.

Acesso a novos clientes e
fornecedores (SANTOS, 2013)

Permite captar informagbes suficientes de
seus possiveis clientes e fornecedores para
compreender suas necessidades individuais
e adaptar sua oferta a elas.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para Par'e (2002), poucos estudos foram realizados com a finalidade de
avaliar o impacto da adogdo do e-commerce no setor agricola. Segundo este
autor, esse tipo de pesquisa seria interessante, pois o setor agricola é
fundamental na geracdo de emprego e no desempenho do comércio exterior em
muitos paises. Cloete e Doens (2008) analisaram o impacto da adocdo do e-
commerce na Africa do Sul e encontraram beneficios (1) na reducio de custos,
(2) na ampliacgdo da escala de rede e (3) na melhoria nos niveis de servicos.

No entanto, ndo se espera que 0s beneficios sejam repartidos
uniformemente por todos os paises, regides e indistrias, ja que estes beneficios
estdo diretamente relacionados a capacidade dos paises de utilizar as tecnologias
da informacdo e comunicacdo. Além disso, dependem da cultura de negdcios
existemte e das caracteristicas que envolvem o tipo de produto comercializado
(CLOETE; FOURIE, 2003). Na verdade, os beneficios sdo apenas potenciais e
contingentes a uma série de fatores gerenciais e estratégicos, a exemplo da
necessidade de identificacdo de um nicho de mercado e do nivel de dependéncia
da estrutura de tecnologia e seguranca.

Conforme Cloete e Doens (2008), o efeito do e-commerce no setor
agricola e as implicacbes para os agricultores do agronegécio constituem um
tema polémico, com opinides divergentes de criticos e defensores. Os defensores
endossam a grande reducdo de custos associados com o uso de sistemas de
comércio eletrénico, bem como a disponibilizacdo de acesso as informagdes e a
mercados (CHAMBERS et al., 2001). Os criticos vem 0 e-commerce como um
mecanismo por meio do qual a informagdo é concentrada e o mercado é
acessado entre os poderosos, forcando aqueles deixados de fora para o fosso
digital (MOODLEY; MORRIS; VELIA, 2003; QURESHI; DAVIS, 2007).
Esse fosso digital, ou exclusdo digital, € um fenédmeno multidimensional que
abrange trés aspectos distintos: a divisdo global, a social e a democratica. A

divisdo global refere-se a divergéncia de acesso a internet entre sociedades
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industrializadas e em desenvolvimento. A divisdo social refere-se a diferenga
entre ricos e pobres em cada nagdo. Por fim, a divisdo democratica significa a
diferenca entre 0s que usam e 0s que nhdo usam recursos digitais para se
envolver, mobilizar e participar da vida pablica (QURESHI; DAVIS, 2007).

Segundo Qureshi e Davis (2007), embora o crescimento da internet
possibilite novas oportunidades para o e-commerce, a exclusao digital mantém
as nagdes mais pobres distantes de usufruir dos beneficios que podem ser
proporcionados pelo comércio eletrnico. Essa exclusao digital ndo estd somente
relacionada a disponibilidade e acesso as tecnologias de informagdo e
comunicagdo, mas, a alfabetizacdo dos usuarios, considerado fator essencial para
0 sucesso desse processo (SULAIMAN, 2000).

Para Moodley, Morris e Velia (2003), os defensores do e-commerce
fazem afirmac@es especulativas e evidéncias anedoticas, em vez de basearem
suas discussdes em pesquisas empiricas rigorosas. Apesar do otimismo no apoio
ao comércio eletronico para o desenvolvimento dos paises e das organizagoes,
continua a haver uma lacuna no conhecimento atual sobre a relacdo entre o
comércio eletrénico e acesso ao mercado global. A percepcdo de que o e-
commerce promove e aumenta 0 acesso aos mercados globais ainda é uma
especulacdo que precisa ser submetida a interrogatorios criticos.

De acordo com Moodley, Morris e Velia (2003) e Qureshi e Davis
(2007), torna-se importante afastar dessa discussdo dominante com abordagem
de “sonho” para o e-commerce. Uma interrogagdo critica das questdes acima
mencionadas é importante e trabalhos empiricos sdo necessarios para melhorar o
nivel de conhecimento sobre os efeitos do comércio eletronico para facilitar o
desenvolvimento de empresas e paises no comeércio mundial, reduzindo os

custos de transacgéo, as barreiras de entrada, etc.
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2.4 Fatores dominantes e barreiras que impactam o desenvolvimento do e-

commerce ha agricultura

Para Moss (2001), existe ainda muito otimismo sobre o potencial
sucesso do e-commerce na agricultura e trés fatores dominantes tém impactado
seu desenvolvimento. S&o eles:

a) natureza high-touch das transagdes;

b) estrutura da inddstria;

c) complexidade dos produtos.

O primeiro fator diz respeito a natureza high-touch das transacdes, pois a
agricultura é, fundamentalmente, dirigida de relacionamentos. Allan e Lueck
(1992) acrescentam que ndo é incomum ver arrendamentos de terras selados
pelo aperto de mdo. Perry e Robinson (1999) realizaram um estudo para
comprovar a importancia dos relacionamentos nas negociagdes agropecuarias. A
pesquisa foi realizada em Oregon, nos Estados Unidos e demonstrou que as
relacdes pessoais tém impacto até mesmo sobre 0s precos da terra.

Para Perry e Robinson (1999), a agricultura é, fundamentalmente,
dirigida por relagcBes pessoais e esse comportamento caracteristico do setor
agricola pode ser um limitante para o desenolvimento do comércio eletrénico
rural. Porter (2001) também discute esse comportamento e argumenta que 0
contato face-to-face é fator limitante para o uso da internet na agricultura.
Pesquisas realizadas para avaliar a utilizacdo da internet como ferramenta de
vendas na agricultura indicaram que a maioria das empresas do agronegocio
percebe que o relacionamento pessoal é dificil de ser desenvolvido por meio da
internet (BOEHLJE, 2000).

O segundo fator esta relacionado a implementacdo de uma mudanga na

estrutura da inddstria, ja que, na ultima década, a consolidag&o de todos os niveis
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da cadeia de valor tem mudado o relacionamento entre os agentes. De acordo
com Leroux, Wortman e Mathias (2001), trés questdes devem ser consideradas
para a realizacdo dessa implementacdo. Sdo elas: (1) reducdo precisa da
fragmentacdo e coordenacdo do mercado (maior concentracdo e consolidacao da
industria); (2) desenvolvimento de mercados transparentes (criacdo de aliancas
estratégias, nichos de mercados e canais de fornecimentos virtuais) e (3)
barreiras internas a adogdo (superacdo de barreiras internas a organizagao).

Conforme Kanter (2001), das trés questGes propostas por Leroux,
Wortman e Mathias (2001) para uma mudanca na estrutura da industria, as
barreiras internas merecem destaque por parte dos gestores organizacionais.
Essas barreiras estéo relacionadas a conflitos na evolugdo dos processos internos
e ajuda (staff) a tecnologia, empregados ndo confortdveis com a mudanca,
prioridades no orcamento, caréncia de parceiros ou capital, falta de
entendimento ou boa vontade dos empregados.

O terceiro fator apresentado por Moss (2001) esta relacionado a
complexidade dos produtos, pois, diferentemente de produtos manufaturados,
commodities agricolas sdo parcialmente uniformes e seus precos dependem de
varios fatores. Alguns padrdes de qualidade, como notas dos produtos, ajudam a
simplificar a descricdo, mas o tempo e a localizacdo sdo fatores que também
influenciam o preco de um produto (LEROUX; WORTMAN; MATHIAS,
2001).

Além dos fatores observados por Moss (2001), que impactam o
desenvolvimento do e-commerce na agricultura e que devem ser considerados
para 0 sucesso da implantacdo dessas ferramentas eletronicas, existem outros
fatores que devem ser considerados como aqueles apresentados por Leroux,
Wortman e Mathias (2001) que citam outras trés implica¢fes, que precisam
emergir de dentro das organizacGes agricolas para o desenvolvimento do e-

commerce. Primeiro, serd necessario apreender e treinar os funcionarios, ja que
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0s usuarios do e-commerce precisam saber utilizar as ferramentas eletrénicas e
conhecer esse novo caminho de conduzir os negécios. Conforme Judson e Kelly
(1999), a natureza da adocdo de inovacBes criard oportunidade para aqueles
individuos que aprendem e treinam. A segunda implicacdo est relacionada a
presenca continua do toque humano em transaces, pois a ampliacdo do e-
commerce para a forga de vendas reduz o uso de capital humano em atividades
burocréticas e arquivamentos, permitindo sua concentragdo em atividades de
maior valor agregado, tais como recomendacdes de clientes (PORTER, 2001). A
terceira implicacdo seria a aquisicdo de conhecimento, ja que o e-commerce é
um fendmeno relativamente recente. A ampla gama de solugdes possiveis e a
inércia organizacional ou atraso na decisdo sobre a "melhor solu¢do” podem
colocar a organizacdo em desvantagem competitiva no futuro. Assim,
organizagbes que adotarem o e-commerce primeiro vdo sair na frente na
aquisicdo de conhecimento e know-how, obtendo vantagens competitivas no
mercado (LEROUX; WORTMAN; MATHIAS, 2001).

Acrescenta-se as barreiras retratadas por Leroux, Wortman e Mathias
(2001) e Moss (2001) a questdo da confianca, abordada por diversos autores
como uma barreira crucial para a absor¢do e ado¢do do e-commerce e outras
ferramentas eletronicas. De acordo com Ratnasingam (2005), nas tradicionais
relagbes comerciais, o papel da confianga interorganizacional tem recebido
muita atengdo e tem sido uma &rea bastante explorada. Essas relagoes também
vém sendo expandidas para analisar ao comércio eletrénico.

Para Furnell e Karweni (1999), nas relagdes de negdcios eletronicos, a
transformacdo da atividade empresarial exige que as empresas considerem
formas alternativas para abordagens de formacdo de confianca, devido as
caracteristicas especificas desse mercado. Em particular no setor agroalimentar,
o0 papel da confianga é de fundamental importancia devido aos pardmetros de
qualidade exigidos neste setor (BATT, 2003; FISCHER et al., 2007).
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Agarwal e Shankar (2003) apresentam duas importantes caracteristicas
dos mercados on-line, tais como incerteza devido & natureza impessoal do
ambiente on-line e assimetria de informacédo relacionada a incapacidade de se
avaliar a qualidade do produto antes da compra. Segundo Canavari et al. (2003),
a comercializacdo realizada por meio da internet, por um lado, intensifica a
rivalidade entre concorrentes no mercado; por outro, pode dificultar a venda de
alguns produtos pelo fato de ndo poder tocar ou experimentar a mercadoria.

Como consequéncia, decisdes de aquisicdo de empresas agroalimentares
exigem a presenca de confianca como variavel de decisdo, sendo
particularmente relevante numa primeira transagdo com um novo fornecedor
cuja experiéncia anterior ainda néo existe (HORNIBROOK; FEARNE, 2003).

A confianca do cliente no fornecedor on-line é importante porque existe
pouca garantia de um ambiente de internet em que o vendedor on-line ira abster-
se de comportamentos indesejaveis, antiéticos ou oportunistas. Alguns exemplos
de comportamentos oportunistas sdo precos desleais, apresentacdo de
informacGes imprecisas, distribuicdo de dados pessoais e atividades de compra
sem a permissdo prévia e 0 uso ndo autorizado de informagdes de cartdo de
crédito (CHEN; GILLENSON; SHERREL, 2002). Gefen (2002) afirma que a
confianga ajuda a reduzir a complexidade social enfrentada pelo consumidor de
e-commerce e, dessa maneira, a confianca incentiva a atividade do negécio do
cliente on-line.

Além das questdes relacionadas a confianca, a seguranca também é
considerada um grande desafio a ser superado para a implementacdo do e-
commerce na agricultura. Bourakis, Kourgiantakis e Migdalas (2002)
apresentam informagdes valiosas sobre as barreiras & adocdo de tecnologias de
informacdo por cooperativas agricolas e as opinides e perspectivas dos
consumidores sobre o e-commerce agroalimentar. Em geral, a falta de seguranga

foi a grande barreira ao acesso a internet; a capacidade de fazer recomendagoes
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de produtos e encontrar informagdes desejadas e convenientes foi considerada
barreira menor. Sulaiman (2000) utilizou uma pesquisa sobre e-commerce na
Malasia para concluir que a seguranca insuficiente dificulta o acesso dos
produtores ao e-commerce.

A pesquisa menciona que as organizacdes estdo relutantes em usar 0 e-
commerce porque elas sentem que as transacGes eletronicas sdo vulneraveis a
hackers e a virus. As organizagdes também estdo céticas sobre as medidas de
seguranca que precisam ser implementadas a fim de salvaguardar as operagdes
on-line de pagamento. Vinculada a temética seguranca surge a preocupagdo com
aspectos da regulamentacéo da atividade, referindo-se a validacdo de transacoes,
direitos dos consumidores, privacidade, padr@es, taxagcdo de servi¢os e meio de
arrecadacao das transacoes eletronicas (SULAIMAN, 2000).

Pimentel (2002) cita a mudanca cultural que se faz necessaria, pois a
empresa ndo pode ser mais pensada como entidade isolada. Segundo o autor, a
noc¢do de espaco geografico mudou dentro e fora da organizagdo e, para levar
esse processo a solucBes eficientes, mudancas institucionais terdo que ser
perseguidas. Alguns pontos preliminares merecedores de aten¢do referem-se a
contratos por meio da internet, transparéncia desses contratos e regulacdo de
mercados emergentes.

Segundo Canavari et al. (2003), outras importantes barreiras ao
desenvolvimento do comércio eletrdnico sdo distribuicdo e logistica, ja que
grande parte das reclamacOes dos clientes esta associada a essas questdes.
Entrega do produto, solicitacdo de pedido on-line, controle dos estoques e
implementacdo de meios de pagamento sdo alguns pontos para o sucesso do
negdcio logistico e que, necessariamente, precisam ser profundamente adaptados
para 0 comercio eletronico. A falta de automacdo dos processos logisticos e 0s
atrasos nas entregas, em paralelo com os problemas de descoordenagdo na

atencdo ao cliente final, produzem queixas e descontentamentos, afastando os
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consumidores desse mercado. Somam-se a esses fatores e barreiras as questdes
relacionadas ao acesso a internet, pois o desenvolvimento do e-commerce na
agricultura esta estritamente ligado a adocdo da internet, principalmente pelos
agricultores. Segundo Malecki (2003), os agricultores estdo ligeiramente atras da
populagdo em geral na ado¢do da internet. Em geral, as fazendas maiores tendem
a adotar mais rapidamente as tecnologias de internet e de e-commerce.

Canavari et al. (2003), ao analisarem dados dos Estados Unidos para o
ano 2000, explicam que, quando se trata de comércio on-line, cerca de 15% dos
agricultores se envolvem em algum tipo de compra e venda relacionada a
fazenda, mas essa atividade constitui apenas 0,3% do comércio total da
propriedade. A taxa de adog¢do do e-commerce no setor agroalimentar ainda é
relativamente baixa. Para Chambers et al. (2001), as perspectivas para o e-
commerce na agricultura ainda sdo, em grande parte, impulsionadas pelas
implicacbes da tecnologia para a gestdo de empresas e as implicacbes da
tecnologia para o bem-estar das familias.

No Quadro 2 resumem-se 0s principais fatores dominantes e barreiras

externas e internas ao desenvolvimento do e-commerce na agricultura.



Quadro 2 Fatores dominantes e barreiras externas e internas a ado¢do do e-commerce na agricultura

Fatores dominantes

Barreiras externas

Barreiras internas

Natureza high-touch da agricultura
(MOSS, 2001)

Relacbes pessoais
face-to-face (PORTER, 2001)

Estrutura da industria (MOSS, 2001)

Fragmentacdo e coordenacdo do mercado
(maior concentragdo e consolidacdo da
industria);

mercados transparentes (aliangas estratégicas,
nichos de mercados e canais de fornecimentos
virtuais)

Inadequalidade da evolugdo dos processos internos e
ajuda (staff) a tecnologia;

empregados ndo confortaveis com a mudanga;
prioridades no orgamento, conflitos internos;

caréncia de parceiros ou capital; falta de entendimento
ou boa vontade dos empregados (KANTER, 2001).

Complexidade dos produtos (MOSS,
2001)

Produtos parcialmente uniformes

Capital humano (LEROUX;
WORTMAN; MATHIAS, 2001;
QURESHI; DAVIS, 2007)

Alfabetizacdo dos funcionarios

Apreender e treinar os funcionarios (LEROUX;
WORTMAN; MATHIAS, 2001).

Presenca continua do toque humano em transagdes
(LEROUX; WORTMAN; MATHIAS, 2001).
Aquisicdo de conhecimento (LEROUX;
WORTMAN; MATHIAS, 2001).

Comportamento dos agentes
(BOURAKIS; KOURGIANTAKIS;
MIGDALAS, 2002; FURNELL;
KARWENI, 1999; RATNASINGAM,
2005; SULAIMAN, 2000) e outros.

Confianca
Seguranga

Cultura (PIMENTEL, 2002),

Mudanga cultural, como contratar por meio da
internet, como aproveitar as novas facilidades para
dar maior transparéncia a esses contratos e como
regular os novos mercados emergentes.

Logistica (CANAVARI et al., 2003)

Distribuicao e logistica

Infraestrutura de Tl
(MALECKI, 2003)

Acesso a internet
Computador

Fonte: Elaborado pelo autor
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Além dessas variaveis que impactam o desenvolvimento do e-commerce
na agricultura é preciso entender a forma de se organizar em um mercado de e-
commerce. De acordo com Mueller (2001), organizar um mercado de e-
commerce envolve trés atividades principais. Em primeiro lugar, a internet deve
permitir que compradores e vendedores dispersos geograficamente negociem
operagOes de cambio a partir de certa distancia. Muitas vezes, este & um website
com o seu proprio endereco e com distintiva aparéncia visual. A segunda
atividade do organizador do mercado, portanto, é fornecer algum meio que
permita que os vendedores possam representar os produtos que oferecem e que
permitam que os compradores avaliem a qualidade dos produtos que estdo
prestes a comprar.

Finalmente, as regras de negociacdo devem ser especificadas, assim
como os direitos e as obrigacdes dos compradores e vendedores. Descobrir as
regras que se adequem tanto aos compradores como aos vendedores, que
economizem nos custos de transacdo, € um desafio para 0s organizadores de
qualquer mercado. A tarefa é mais dificil no comércio eletrnico porque a

entrega de produtos fisicos é separada das negociacdes de vendas virtuais.
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3 MATERIAL E METODOS

A pesquisa foi realizada com 94 organizagbes agricolas familiares
brasileiras, no periodo de fevereiro a margco de 2015. Essas organizacGes fazem
parte de um universo total de 716 organizaces, cadastradas no Programa Rede
Brasil Rural, coordenado pelo Ministério do Desenvolvimento Agréario. O
Programa Rede Brasil Rural foi criado em 2011 e tem como objetivo principal
facilitar a comercializacdo agricola familiar brasileira através de uma plataforma
eletronica utilizando ferramentas de e-commerce.

Para coleta de dados foi aplicado um questionario, aos gestores dessas
organizagdes, com o objetivo de avaliar as principais barreiras e fatores de apoio
a adog¢do do e-commerce na agricultura familiar. Para este capitulo, as
informacdes foram obtidas por meio das informagdes presentes na primeira
secdo do questionario e nas partes B, C ¢ D da segunda se¢do do questionario.
As partes B e C sdo compostas por 13 questdes, sendo 7 relacionadas a barreiras
externas (parte B) e 6 relacionadas a barreiras internas (parte C). A parte D do
questionario ¢ composta por 4 questoes relacionadas aos fatores de apoio a
adogdo do e-commerce na agricultura.

As questdes referentes as partes B e D foram elaboradas com base no
modelo de questionario proposto por Henderson, Dooley e Akridge (2000) e
McFarlane, Duncan e Joseph (2003). As questdes referentes a parte C foram
baseadas na proposta de Kanter (2001), que listou as principais barreiras internas
a ado¢do do e-commerce na agricultura.

A opini&o e as respostas de percepgdo foram fornecidas em escala Likert
de 5 pontos, para cada questdo uma resposta de forte concordancia foi codificada
como 1, enquanto uma resposta de forte discordancia foi codificada como 5. A

escala foi dividida da seguinte forma:
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(1) Concordo plenamente: significa que o0 respondente concorda
plenamente que aquela seja uma barreira ou um fator de apoio a
adocdo do e-commerce e utilizacdo da internet;

(2) Concordo: significa que o respondente concorda que aquela seja
uma barreira ou um fator de apoio a adocdo do e-commerce e
utilizagdo da internet;

(3) Concordo parcialmente: significa que existem duvidas em relagdo a
barreira e ao fator de apoio apresentado;

(4) Discordo: significa que o respondente discorda que aquela seja uma
barreira ou um fator de apoio a adogdo do e-commerce e utilizagdo
da internet ;

(5) Discordo totalmente: significa que o respondente discorda
plenamente que aquela seja uma barreira ou um fator de apoio a

adocdo do e-commerce e utilizacdo da internet ;

O método de Ranking Médio (RM) foi utilizado para a mensuracao da

opinido dos respondentes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Das 94 organizagGes agricolas familiares pesquisadas, 32,97% estavam
situadas na regido nordeste, 28,72% na regido sul, 23,40% na regido sudeste e
8,51% e 6,38% nas regides centro-oeste e norte, respectivamente. Na Tabela 3
apresentam-se algumas caracteristicas das organizacbes estudadas nesta

pesquisa.

Tabela 3 Caracteriza¢do da amostra

Quialificacéo dos funcionarios Acesso as TICs
Funcionarios PUTSOTELTEE
Regiéo especialistas em Tém Tém
COm Curso - .
. tecnologia da computador internet
superior : ~
informacéo
Cg:sttrg 75,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Nordeste 45,2% 19,4% 93,55% 87,1%
Norte 50,0% 33,4% 83,4% 83,4%
Sudeste 54,6% 18,2% 100,0% 91,0%
Sul 63,0% 7,5% 92,6% 89,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Quando se consideram funcionarios com curso superior, a regido centro-
oeste se destaca como a que conta com maior nimero de organizagfes com
funcionarios graduados. Nessa regido, 75% das organiza¢Ges tém pelo menos
um funciondrio com nivel superior completo. Das oito organizagdes
pesquisadas, pertencentes a regido centro-oeste, somente duas ndo tém
funcionarios com curso superior. A regido nordeste apresenta 0 menor nivel de

organizacdes com funcionarios com curso superior, sendo somente 45,2% delas
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com funcionarios graduados. Das 31 organizagdes pesquisadas, pertencentes a
essa regido, 17 organizag¢fesnao tém nenhum funcionario com curso superior.

Na regido norte, 0 nimero de organizacdes com funcionarios graduados
coincide com o nimero de organizacdes com funcionarios sem curso superior.
Para as regides sudeste e sul, o nimero de organizagcbes com funcionarios
graduados supera 0 numero de organizagdes sem funcionarios com curso
superior. Quando se analisa essa varidvel de forma geral, das 94 organizagdes
pesquisadas, 55,31% tém pelo menos um funciondrio com curso superior
completo.

Ao avaliar o nimero de funcionarios especialistas em tecnologia da
informacdo, constata-se que a regido norte é a que mais apresenta organizagdes
com essa caracteristica; 33,4% delas tém pelo menos um funcionario especialista
em TI. Importante destacar que, das cinco regides, somente a regido centro-oeste
ndo tem organiza¢fes com funcionarios especialistas em TI. Porém, o nivel de
organizacbes com essa caracteristica foi relativamente baixo para todas as
regides.

Das organizagbes pesquisadas, todas aquelas pertecentes as regides
centro-oeste e sudeste tém pelo menos um computador. A regido com maior
numero de organizagBGes sem acesso ao computador é a regido norte, com 16,6%,
seguida pela regido sul, com 7,4% e a regido nordeste, com 6,45% das
organizagdes sem acesso ao computador. No total das organizacfes pesquisadas,
6,38% delas ndo tém acesso ao computador.

A maior parte das organizacdes agricolas familiares brasileiras que néo
tém acesso & internet encontra-se na regido norte, 16,6%. Na regido nordeste,
elas sdo 12,9%; na regido sul, 11% e na regido sudeste, 9%. Na regido centro-
oeste todas as organizacdes pesquisadas tém acesso a internet. No geral, 10,63%
de todas as organizagBes agricolas familiares pesquisadas ndo tém acesso a

internet.
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A qualificacdo dos funcionérios e o acesso as tecnologias de informagéo
e comunicacdo sdo importantes caracteristicas a serem observadas quando se
avalia a probabilidade de adocdo do e-commerce pelas organizacfes. Acesso a
internet, a computador e a alfabetizacdo dos funcionarios é considerado fator
critico para a ado¢do do e-commerce no meio rural. Segundo a literatura,
funcionarios mais qualificados e melhor acesso a tecnologias da informacao e
comunicagdo aumentam a probabilidade de adocdo de e-commerce pelas
organizagdes (LEROUX; WORTMAN; MATHIAS, 2001; MALECKI, 2003;
QURESHI; DAVIS, 2007; SULAIMAN, 2000).

Quando se comparam os resultados da pesquisa e os dados apresentados
no Censo Agropecuario (IBGE, 2006), no que se refere ao acesso as TICs, é
possivel perceber um grande avango dessas tecnologias no meio rural, mais
especificamente para as organizagdes agricolas familiares. O acesso as TICs é
considerado uma das variaveis indispensaveis a adocao do e-commerce, porém,
alguns autores ndo a consideram fator decisivo para o processo de adogéo do e-
commerce. Segundo esses autores, atualmente, outras questdes influenciam o
processo de adogdo do e-commerce na agricultura. Alguns desses fatores foram
apresentados no Quadro 2 do referencial tedrico, classificadas como barreiras
externas e internas a adocao do e-commerce.

Na Figura 1 é apresentado o Ranking Médio geral para cada uma das
principais barreiras externas & ado¢ao do comércio eletrénico pelas organizagdes

da agricultura familiar no Brasil.
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(B7) Agricultores questionam a privacidade do coméreio eletrénico.

(B6) Agricultores questionam a seguranca nas transacdes via
comeércio eletrénico.

(B5) Os agricultores sdo incapazes de encontrar a informacdo
desejada convenientemente na internet.

(B4) A internet oferece uma capacidade limitada para fornecer
servico pos-venda para os agricultores.

(B3) A internet oferece uma capacidade limitada para fornecer
recomendacdes de produtos para os agricultores.

(B2) Os agricultores ndo tém a confianca necessaria para fazer
compras na internet.

(B1) Os agricultores ndo tém acesso a internet.

Figura 1 Ranking Médio geral das principais barreiras externas & adocéo do e-
commerce
Fonte: Dados da pesquisa

Das sete barreiras a adogdo do e-commerce apresentadas aos gestores
das organizacGes pesquisadas, a seguranca nas transagdes foi aquela que obteve
menor RM, 2,5, seguida pela confianca necessaria para fazer compras na internet
(RM = 2,6), acesso a internet (RM = 2,7), privacidade nas transacdes (RM = 2,8)
e a internet oferece uma capacidade limitada para fornecer servico p6s-venda
para os agricultores (RM = 2,9). Para as organiza¢cBes de produtores da
agricultura familiar, nessa ordem, estas sdo as principais barreiras a adog¢do do e-
commerce. Todas essas barreiras apresentaram RM inferior a 3, o0 que significa
gue a maioria dos gestores concordaram plenamente ou concordaram que essas
seriam barreiras importantes a serem superadas para o processo de adog¢do do e-
commerce.

As barreiras que se referiam a capacidade limitada da internet para
fornecer recomendacgdes de produtos aos agricultores (B3) e a questdo que

afirmava que os agricultores sdo incapazes de encontrar a informacdo desejada
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convenientemente na internet (B5) obtiveram RM superior a 3 e inferior a 4,
indicando indecisdo ou neutralidade em relacéo a essas barreiras.
Na Tabela 4 apresenta-se 0 Ranking Médio para cada barreira externa a

adocdo do e-commerce por regido brasileira.

Tabela 4 Barreiras externas a adogdo do e-commerce pelas organizagdes
agricolas familiares brasileiras por regido

Barreiras B Nordeste  Norte  Sudeste Sul
oeste
(B1) Os agricultores ndo tém 21 28 23 25 26

acesso a internet.

(B2) Os agricultores ndo tém a
confianga necessaria para fazer 2,1 2,7 2,0 2,3 2,5
compras na internet.

(B3) A internet oferece uma
capacidade limitada  para
fornecer recomendagdes de
produtos para os agricultores.
(B4) A internet oferece uma
capacidade limitada para
fornecer servico pos-venda
para 0s agricultores.

(B5) Os agricultores sdo
incapazes de encontrar a
informacdo desejada
convenientemente na internet.
(B6) Agricultores questionam a
seguranca has transagdes via 2,0 2,4 2,3 2,5 3,0
comércio eletronico.

(B7) Agricultores questionam a

privacidade  do  comércio 2,7 2,5 2,7 2,8 3,0
eletrbnico.

3,6 3,0 3,2 2,8 3,2

3,1 2,8 3,2 2,7 3,0

3,2 3,5 3,2 2,7 3,0

Fonte: Dados da pesquisa

Quando se analisam as barreiras por regido, observa-se que a questdo
relacionada a seguranca (B6) foi a que obteve menor RM para as regides centro-

oeste e nordeste. Esse resultado significa que, para essa afirmativa, a maioria dos
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gestores concordaram plenamente ou concordaram que a seguranga € um grande
obstaculo a ser superado para a ado¢do do e-commerce. Para as regides norte,
sudeste e sul, a confianca (B2) obteve menor RM, sendo considerada, para essa
regido, a maior barreira a adogcdo do e-commerce.

Além da seguranga, 0s gestores da regido centro-oeste consideraram as
questbes (B1) acesso a internet, (B2) confianca e (B7) privacidade, barreiras a
adogdo do e-commerce na agricultura. Os gestores pertencentes a essa regido
mantiveram-se indecisos ou neutros em relacdo as questdes (B3), (B5) e (B4)
que obtiveram RM maior que 3 e menor que 4. Somadas a questdo da seguranga,
0s gestores da regido nordeste também consideraram as seguintes barreiras:
privacidade (B7), confianga (B2), acesso & internet (B1) e servico pos-venda
(B4) como barreiras. Os gestores das organizacOes dessa regido ficaram
indecisos ou neutros em relacédo as barreiras descritas nas questdes (B5) e (B3).

Para a regido norte, além da confianca, que obteve RM igual a 2,0,
outras trés barreiras obtiveram RM inferior a 3, seguranga e acesso a internet
com RM igual a 2,3 e privacidade (RM = 2,7). Os gestores dessas organiza¢des
ficaram indecisos ou neutros em relacdo as questdes (B3), (B4) e (B5), todas
com RM igual a 3,2.

Os gestores das organizagdes pertencentes a regido sudeste foram os
Unicos que concordaram plenamente ou concordaram com todas as sete barreiras
apresentadas. Para essa regido, todos os RM obtiveram valores inferiores a 3. A
confianca obteve menor RM, seguida pelas seguintes barreiras: seguranga e
acesso a internet com RM igual a 2,5; servigo pds-venda (B4) e agricultores séo
incapazes de encontrar a informacéo desejada na internet (B5), ambas com RM
igual a 2,7 e privacidade (B7) e recomendacdo de produtos (B3), que
apresentaram RM igual a 2,8.

As organizacOes pertencentes a regido sul foram as que apresentaram o

maior numero de indecisBes ou neutralidades em relagdo as barreiras
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apresentadas. Esse comportamento foi verificado nas questdes (B4), (B5), (B6) e
(B7), para as quais todas apresentaram RM maior ou igual a 3. Além da questéo
relacionada a confianca, esses gestores consideraram somente 0 acesso a internet
como outra barreira a ado¢do do e-commerce. No Quadro 3 encontra-se
resumido o comportamento das principais barreiras a ado¢do do e-commerce,

por regido brasileira.

Quadro 3 Principais barreiras externas & adogdo do e-commerce, por regido

brasileira
Regides

Barreiras externas | Centro-oeste | Nordeste | Norte | Sudeste | Sul
Acesso a internet X X X X X
Confianca X X X X X
Limitagéo
(Recomendagdes de X
produtos)
Limitacdo (servico

) X X
pos-venda)
Incapacidade dos
agricultores em «
encontrar a
informacédo desejada
Seguranga X X X X
Privacidade X X X X

X= Barreiras consideradas (obtiveram RM inferior a 3)
Fonte: Dados da pesquisa

Apés andlise das barreiras externas a adogdo do e-commerce na
agricultura, analisaram-se as barreiras internas (organizacionais) que afetam o
processo de adogdo do comércio eletrdnico. Na Tabela 5 apresentam-se as
principais barreiras internas relacionadas a adocdo do e-commerce, por regido
brasileira. Pelos dados desta tabela constata-se que as barreiras foram
enumeradas em ordem de importancia. O ndmero 1 significa que uma maior

porcentagem de organizacdes daquela regido considerou aquela barreira interna
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a maior a ser superada pela organizacdo para a adocdo do e-commerce. Nessa
l6gica, o numero 6 significa que a maioria dos gestores das organizacdes
daguela regido consideraram aquela como a menor barreira interna a adocao do

e-commerce pela organizacao.



Tabela 5 Barreiras internas a adocéo do e-commerce por regido brasileira

Barreiras internas Centro-oeste  Nordeste Norte Sudeste Sul

(B11) Inadequalidade da evolucdo dos

processos internos e ajuda (staff) a tecnologia. 2 2 1 1
(B12) Empregados ndo confortaveis com a 1 1 1 9 9
mudanca.

(BI3) Prioridades no orcamento. 6 6 5 5 5
(Bl14) Conflitos internos. 4 4 4 4 4
(B15) Caréncia de parceiros ou capital. 5 5 6 6 6
(B16) Falta de entendimento ou boa vontade 3 3 3 3 3

dos empregados.

Nivel de importancia: 1 = maior barreira, 6 = menor barreira
Fonte: Dados da pesquisa

Tct
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Os gestores das regifes centro-oeste, nordeste e norte consideraram
empregados ndo confortaveis com a mudanca a principal barreira interna a
adocdo do e-commerce, enquanto o0s gestores das regibes sudeste e sul
consideraram a inadequalidade da evolugdo dos processos internos e ajuda (staff)
a tecnologia a maior barreira interna a adocdo. Falta de entendimento ou boa
vontade dos empregados e conflitos internos foram consideradas a terceira e a
quarta barreira, respectivamente, para todas as regifes analisadas. Para as
regibes norte, sudeste e sul, a caréncia de parceiros ou de capital foi considerada
a menor barreira interna e, para as regides centro-oeste e nordeste, prioridades
no orcamento foi a menor barreira.

As trés maiores barreiras internas & ado¢do do e-commerce estdo
relacionadas a atividades ou a processos internos que envolvem a participacdo
dos funcionérios. De acordo com Leroux, Wortman e Mathias (2001), o sucesso
da adogdo de ferramentas eletrbnicas estd diretamente relacionado ao
aprendizado e ao treinamento dos funcionarios. Segundo os autores, para o
sucesso do processo de implementagdo do e-commerce é preciso que 0S
funcionérios, primeiramente, entendam como utilizar as ferramentas eletronicas.
Esse processo pode facilitar o conhecimento tecnoldgico adotado, a confianga no
processo de mudanga e a boa vontade em adotar essas ferramentas por parte dos
funcionarios.

Apo6s andlise das principais barreiras externas e internas a adogdo do e-
commerce pelas organizagdes da agricultura familiar brasileira, foram analisados
os fatores que tém incentivado ou impulsionado a adogdo do comércio eletrénico
por essas organizagdes. Na Figura 2 apresentam-se os principais fatores de apoio
a adogdo do e-commerce, segundos 0s gestores das organizagdes da agricultura

familiar no Brasil.
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(F4) E mais ficil fazer comparacdes de produtos

, . 2.5
através da internet.

I

(F3) Comprar pela intemet é mais conveniente do que

. L 2.9
nos canais tradicionais.

(F2) Mais opgdes de produtos estio disponiveis
através da internet.

[}

(F1) As informacdes podem ser obtidas mais
facilmente com a internet.

|

Figura 2 Principais fatores de apoio & adogdo do e-commerce
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo aos fatores de apoio & adogdo do e-commerce, 0S gestores
concordaram que

a) as informagdes podem ser obtidas mais facilmente com a internet
(RM=17);

b) mais opcOes de produtos estdo disponiveis através da internet (RM =
2);

c) é mais facil fazer comparagfes de produtos através da internet (RM
=2,5); e,

d) comprar pela internet € mais conveniente do que nos canais
tradicionais (RM = 2,9).

A possibilidade de obter informagfes mais facilmente com a internet foi

considerada o principal fator de apoio a adogdo do e-commerce pelas
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organizagdes estudadas. Esse beneficio proporcionado pelo comércio eletrénico
foi relatado por Bodini e Zanoli (2011) e McFarlane, Duncan e Joseph (2003).
Para esses autores, a promocdo do fluxo de informacdo, como a troca de
informacdo sobre produtos, servigos, manutencdo e suporte, sdo importantes
beneficios impulsionadores da ado¢do do e-commerce.

Na Tabela 6 apresentam-se 0s Ranking Médios, para cada fator de apoio

a adocdo do e-commerce por regido brasileira.

Tabela 6 Fatores de apoio a adog¢do do e-commerce, por regido brasileira

Barreiras ng;tgo' Nordeste Norte Sudeste Sul

(F1) As informagOes
podem ser obtidas mais 15 1,9 1,8 1,6 1,8
facilmente com a internet.
(F2) Mais opcOes de
produtos estdo disponiveis 2,1 2,1 1,6 1,9 1,9
através da internet.
(F3) Comprar pela internet
é mais conveniente do que 2,7 3,1 1,1 3,0 2,9
nos canais tradicionais.
(F4) E mais facil fazer
comparagdes de produtos 2,0 25 2,3 2,6 25
através da internet.

Fonte: Dados da pesquisa

Os gestores de todas as regiGes brasileiras, exceto aqueles da regido
norte, concordaram que o principal fator de apoio a adocdo do e-commerce esta
relacionado a possibilidade de se obter informagdes mais facilmente. Para a
regido norte, o principal fator de apoio identificado foi (F3), que afirmava que
comprar pela internet € mais conveniente do que comprar nos canais

tradicionais. A maioria dos gestores dessa regido concordaram plenamente com
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essa afirmativa que obteve RM igual a 1,1. Para todas as outras regides, (F3) foi
a afirmativa que obteve maior RM, sendo que, para as regides nordeste e
sudeste, (F3) obteve RM igual ou superior a 3 e inferior a 4, indicando
neutralidade ou indecisdo em relacédo a afirmativa.

Segundo a literatura, os agricultores tendem a comprar nos mercados
tradicionais para beneficiar ou apoiar os vendedores locais. Dessa forma, é
possivel perceber que os gestores das organiza¢es concordaram com os fatores
de apoio ao e-commerce, mas alguns deles ainda se sentem indecisos sobre 0s
beneficios de utilizar o mercado tradicional ou o mercado eletronico. O fato de
0s gestores da regido norte terem concordado que comprar pela internet é mais
conveniente que nos mercados tradicionais pode ser explicado pela dificuldade
de encontrar comerciantes locais que satisfagam as suas demandas, o que, talvez,

ndo ocorra em outras regides brasileiras.
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5 CONCLUSAO

As duas principais barreiras externas a adocdo do e-commerce foram
confianca e seguranca. A questdo da confianca foi descrita, por varios autores,
como a principal barreira & adogdo do e-commerce pelos agricultores. No setor
agroalimentar, o papel da confianga é de fundamental importancia, ja que muitos
aspectos da qualidade dos produtos estdo envolvidos. A confianca também é
relevante, principalmente em uma primeira transagdo com um novo fornecedor,
na qual a experiéncia anterior ainda néo existe.

Os produtores agricolas consideram o relacionamento face-to-face muito
importante para o processo de decisdo de compra. Para esses produtores, o fato
de ndo estar face-to-face pode gerar desconfianca e dificultar as negociagoes,
sendo um fator limitante para a adogdo do e-commerce na agricultura. Essa
desconfianca pode estar relacionada as incertezas do ambiente on-line e,
principalmente, a dificuldade de se avaliar a qualidade dos produtos adquiridos,
pois os produtos agricolas tém caracteristicas proprias, relacionadas aos aspectos
qualidade, perecibilidade e umidade, entre outros. A comercializagdo realizada
por meio da internet dificulta a venda de alguns produtos on-line, pelo fato de
ndo poder tocar ou experimentar a mercadoria.

A seguranga, no contexto do e-commerce, € uma importante
caracteristica observada pelas organizacGes para a ado¢do do e-commerce. O
clima de inseguranca faz com que muitas organizag¢6es nao utilizem os negécios
on-line. E necessario que um nivel aceitavel de seguranca seja atingido para que
todos os usuarios do e-commerce possam atuar de forma que as empresas
consigam ampliar mercados e os consumidores possam adquirir produtos e
servicos de forma comoda.

Somam-se as barreiras de confianga e seguranca as questdes

relacionadas ao acesso a internet ou a TICs, pois o desenvolvimento do e-
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commerce na agricultura esté estritamente ligado a utilizagdo dessas tecnologias.
Quando se analisam os dados observados nessa pesquisa, acredita-se que essa
barreira esteja sendo superada gradativamente pelas organizacdes. Ao analisar os
dados deste estudo e os apresentados no Censo Agropecuario 2006 € possivel
perceber uma expressiva melhora no acesso a TICs. Mesmo assim, questdes
relacionadas a infraestrutura de Tl devem ser consideradas decisoras para 0
processo de adocdo do e-commerce. Diante deste quadro, € imprescindivel
ampliar o acesso do produtor rural ao computador e a internet como uma das
condigdes para que ele possa usufruir dos beneficios do uso da tecnologia da
informacao aplicada ao campo.

As principais barreiras internas & adog¢do do e-commerce pelas
organizagdes de produtores da agricultura familiar estdo associadas ao fator
capital humano. Empregados ndo confortaveis com a mudanga, inadequalidade
da evolucdo dos processos internos e ajuda (staff) a tecnologia e a falta de
entendimento ou boa vontade dos empregados sdo 0s maiores desafios internos a
serem superados para a adogdo do e-commerce nas organizacGes da agricultura
familiar. Esses desafios podem ser superados com treinamentos, melhorando o
nivel de conhecimento dos funcionarios.

Em relacdo aos fatores de apoio, 0s gestores das organizagdes
pesquisadas concordaram que a internet facilita o processo de acesso as
informacdes, mais opcles de produtos estdo disponiveis na internet e que € mais
facil fazer comparagfes de produtos por meio da internet. A maioria dos
gestores pesquisados também concordaram que comprar pela internet é mais
conveniente do que nos canais tradicionais, porém, esse foi o fator de apoio com
menor porcentagem de concordantes. Dessa forma, as organizagdes ainda se
sentem inseguras em relacdo a compras pela internet.

Os gestores das organizagbes da agricultura familiar no Brasil

concordaram sobre a importancia dos fatores de apoio a adog¢do do e-commerce



128

na agricultura. Para que a implantacdo do comércio eletrdnico ocorra, algumas
barreiras externas e internas necessitam ser superadas. O conhecimento dessas
barreiras € um importante passo para o direcionamento de a¢Ges que possam
ajudar o setor na utilizacdo dessas tecnologias para a inser¢do nos mercados
eletrbnicos. Compreender o que impulsiona e o que dificulta o acesso dessas
organizacbes a esse mercado representa um importante passo para o
direcionamento de politicas de auxilio ao setor, no que se refere a insercdo em

mercados on-line.
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CAPITULO 4

O PROGRAMA REDE BRASIL RURAL: FERRAMENTA
ELETRONICA DE COMERCIALIZACAO PARA A AGRICULTURA
FAMILIAR

RESUMO

O Programa Rede Brasil Rural é um programa do governo federal que
tem como objetivo facilitar o processo de comercializacdo para os agricultores
familiares, por meio de uma plataforma eletrénica com a utilizacdo do e-
commerce. Este trabalho foi realizado com os principais objetivos de descrever o
funcionamento do Programa Rede Brasil Rural e avaliar a percepcdo dos
usuarios em relacdo ao futuro do programa como instrumento de
comercializagdo para o setor. Analisou-se a plataforma do programa no que se
refere aos fatores de qualidade descritos para andlise de sites e plataformas
eletrbnicas. Os resultados apresentados sugerem que a maioria dos gestores das
organizagdes acreditam no futuro do programa como um importante instrumento
para a comercializagdo, porém, ainda se sentem indecisos em relacdo aos
beneficios proporcionados por sua utilizagdo, comparados com os beneficios
proporcionados pelo comércio tradicional. Eficacia, eficiéncia e informaces
foram os fatores identificados quando se analisou a qualidade da plataforma.
Dessa forma, esses fatores necessitam ser ajustados para um efetivo sucesso do
programa como instrumento facilitador do processo de comercializacéo.

Palavras-chave: E-commerce. Programa Rede Brasil Rural. Fatores de avaliagdo
de websites.
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ABSTRACT

The Brazil Rural Network Program is a Federal Government program
that has as objective facilitate the commercialization process for family farmers
through an electronic platform with the use of e-commerce. The main objective
of this study is to describe the dynamic of the program and evaluate the
perception of users about the future of the program as a marketing tool for the
industry. It was analyzed the platform program as regards the quality factors
described for the analysis of sites and electronic platforms. The results suggest
that most organizations believe in the program as an important tool for
marketing but still feel undecided about the benefits provided by their use
compared to the benefits provided by traditional shops. Effectiveness, efficiency
and information were the factors identified when analyzing the platform quality.
Thus these factors need to be adjusted to an effective success of the program as
facilitator of the marketing process.

Keywords: E-commerce. Brazil Rural Network Program. Websites evaluation
factors.
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1 INTRODUCAO

O processo de comercializacdo, para os produtores da agricultura
familiar, ¢ uma dificuldade historicamente presente e essa dificuldade esta
relacionada ao proprio mercado, que favorece a grande escala de producgdo.
Além disso, o alto grau de isolamento de algumas comunidades aumenta a
distancia entre a producao e os centros consumidores.

Visando amenizar esse entrave, o governo federal tem criado politicas
de apoio a comercializagdo para a agricultura familiar, como a Politica de
Garantia de Precos Minimos para a Agricultura Familiar (PGPM-AF), o
Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) e o Programa Nacional de
Alimentacéo Escolar (PNAE). Além dessas politicas conhecidas e consolidadas,
0 governo vem investindo em novas formas de politicas e incentivos, com o
objetivo de contribuir para o dinamismo do segmento.

Dessa forma, em 2011, o Ministério do Desenvolvimento Agrario criou
0 Programa Rede Brasil Rural, uma ferramenta virtual que visa facilitar o
contato entre cooperativas, associacbes de produtores rurais, fornecedores de
insumos, empresas de logistica e os consumidores publicos e privados. O
principal objetivo do programa € auxiliar na comercializacdo, seja dos insumos
necessarios a producdo ou de produtos procedentes da agricultura familiar, por
meio de uma plataforma eletrébnica. Na agricultura familiar, a ideia de
comercializacdo sempre esteve ligada ao comércio local. O propésito do
Programa Rede Brasil Rural é ampliar o limite geografico de comercializagéo
para 0 segmento por meio do e-commerce, ou comércio eletrénico.

Segundo Bourakis, Kourgiantakis e Migdalas (2002), o comércio
eletronico pode ser definido como a negociacgao de bens e informacdes por meio
da internet. A utilizacdo do e-commerce pelas organizagdes de agricultores

familiares pode facilitar o acesso as informag6es de compra e venda de produtos
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e servicos, melhorando o processo de comercializacdo e aumentando a dindmica
do setor. Dessa forma, o Programa Rede Brasil Rural seria uma alternativa ao
processo de comercializacdo tradicional, em que as organizac¢Ges utilizariam
plataformas eletrénicas para comercializar a producéo.

O principal objetivo, neste capitulo, é avaliar o Programa Rede Brasil

Rural como instrumento de comercializagdo para as organizagdes de produtores
da agricultura familiar brasileira. Para atingir o objetivo proposto, 0s objetivos
especificos foram:

a) apresentar o Programa Rede Brasil Rural e sua plataforma
eletronica destinada a comercializacdo;

b) descrever o comportamento dos usuarios, no que se refere ao acesso
e a utilizacdo do Programa Rede Brasil Rural;

c) avaliar a percepcdo das organizagdes agricolas familiares brasileiras
em relagdo ao Programa Rede Brasil Rural como ferramenta
facilitadora do processo de comercializacao;

d) analisar os principais indicadores de qualidade da plataforma

eletrnica do Programa Rede Brasil Rural.

Para atingir os objetivos propostos, este capitulo esta dividido em cinco
secOes, incluindo esta introducdo. A segunda secdo refere-se ao referencial
tedrio e inicia-se com uma breve discussdo a respeito da comercializagdo
eletronica na agricultura e as plataformas de e-commerce, que sao os sistemas de
apoio ao comércio eletrénico na internet. Também se discutem os fatores de
qualidade para avaliagdo de sites ou plataformas eletrdnicas, que sdo elementos
importantes que devem ser considerados para 0 sucesso das operacOes
eletronicas. Na secdo seguinte sdo apresentados 0s procedimentos

metodoldgicos utilizados na pesquisa. Na quarta secdo apresentam-se 0S
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resultados da pesquisa. As conclusdes estdo descritas na quinta e Ultima segao
deste estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comercializacdo eletronica na agricultura

Pires e Amaral (2001) descrevem as transformaces ocorridas nas
formas de comercializagdo com o0 avango da comunicacdo. Segundo estes
autores, as primeiras formas de comércio surgiram na ldade Média, mais
propriamente no seio da sociedade agraria. As suas limitagcdes iniciais
circunscreviam a atividade comercial a determinadas areas geogréaficas, onde se
concentravam os seus diversos intervenientes. Com o advento das cidades e vias
de comunicacéo, as limitagcGes geograficas foram desaparecendo e o espago de
manobra dos comerciantes foi se alargando em escala regional, nacional,
continental e, por fim, planetéria.

Conforme Pires e Amaral (2001), a evolucdo da atividade comercial,
verificada ao longo dos tempos, tem ocorrido, fundamentalmente, baseada na
aplicacdo de tecnologias da informacdo. Bittencourt e Caldas (2004) refletem
sobre a utilizacdo de um sistema de comercializagdo agricola operacionalizado
por intermédio da tecnologia da informagdo. Segundo os autores, a utilizagdo
dessas tecnologias no meio rural pode contribuir para a modernizacdo da
estrutura de comercializacdo da producdo agricola, permitindo a inclusdo
daqueles produtores que ndo conseguem colocar sua producéo no mercado.

Para Monteiro e Dulley (2005), o avango da internet tornou possivel a
utilizagdo desses sistemas de comercializagdo agricola. A utilizacdo da internet
possibilitou a transposicao de barreiras fisicas, econémicas e sociais, permitindo
o fluxo continuo de informagdo, 24 horas por dia, durante os sete dias da
semana. Na Ultima década ocorreram mudancas significativas na forma de
interagdo entre agricultores, fornecedores de insumos, consultores e

fornecedores de informagdo no mercado de produtos. O rapido desenvolvimento
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da internet € o elemento chave que tem conduzido essa mudanca
(BITTENCOURT; CALDAS, 2004).

Em geral, a internet pode proporcionar 0s seguintes recursos para
vantagens competitivas para a agricultura (MONTEIRO; DULLEY, 2005):

a) reducdo no custo de intermediacao;

b) capacidade para diminuir os custos associados as compras;

c) melhora na selecéo e processamento de informagdes;

d) perspectiva de expandir o market share e ou desenvolver novos

mercados.

Segundo Ferentinos et al. (2006), o comércio eletrbnico oferece uma
excelente oportunidade para que 0s agricultores reduzam os custos de transacado
e expandam oportunidades de venda de produtos diferenciados diretamente ao
consumidor. Uma tendéncia importante observada no e-commerce € o0
fornecimento de informacgdes, com novos canais de comunicacdo e interagdo.
Esses canais podem tanto criar como aproximar as relagdes econdmicas com 0s
clientes em vendas e marketing, bem como em consultoria e apoio
(MCFARLANE; DUNCAN; JOSEPH, 2003).

De acordo com Canavari et al. (2003), o e-commerce pode ser
considerado uma importante via para estratégias futuras relacionadas com a
melhoria de marketing e eficiéncia na cadeia agroalimentar. Conforme Hulme
(2003), o papel mais importante do e-commerce é aproximar compradores e
vendedores, aumentando a probabilidade negociagéo entre estes agentes.

Batte (2006) descreve duas grandes categorias de comércio eletrdnico
relacionadas aos mercados de produtos agricolas. S&o elas: (1) mercados ou
ferramentas para facilitar as transa¢des envolvendo commaodities agricolas e (2)
mercados on-line para produtos diferenciados. Para as transacfes envolvendo

commodities, em que 0s precos sdo determinados em muitos mercados no
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mundo inteiro, o comércio eletrébnico poderd facilitar a comunicacdo. Para
produtos diferenciados, 0 e-commerce tem um impacto publicitario, facilitando o
encontro de consumidores e fornecedores e, dessa forma, ampliando o alcance
de vendas da organizacao.

As atividades relacionadas ao comércio eletrénico podem ser suportadas
por "plataformas de comércio eletrénico” ou "mercados eletrdnicos", que sao 0s
sistemas de apoio ao comércio eletrdnico na internet. Por meio dessas
plataformas, vendedores e compradores se correspondem e as transacdes
comerciais sdo realizadas, oferecendo a infraestrutura institucional que devera
estar em consonancia com o ambiente legal e técnico.

Conforme Fritz e Hausen (2008), aplicagdes de plataformas de comércio
eletronico séo desenvolvidas em todos os setores da economia, incluindo o setor
agroalimentar. Confrontados com desafios de aumento da globalizagéo,
concorréncia e as preocupagdes do mercado em relacdo a qualidade e a
seguranca dos alimentos, as empresas do setor agroalimentar precisam adaptar
seus modelos de negdcios tradicionais e melhorar a eficiéncia dos processos e
suas interacdes ao longo da cadeia de abastecimento.

Segundo Nadarajan e Ismail (2011), a agricultura apresenta um grande
potencial para o e-commerce, devido tanto a complexidade das cadeias a jusante
e a montante da producdo, quanto ao grande volume de negécios diariamente
realizados. Porém, o numero de agricultores que utilizam estes tipos de
mercados ainda é pequeno, mas crescente. A evidéncia anedética sugere que 0s
agricultores estdo divididos entre o potencial para perceber ganhos econémicos
por meio da utilizacdo desses mercados e seus sentimentos de obrigacdo de
apoiar as empresas locais, comprando e vendendo produtos para aqueles que
estdo geograficamente proximos (BATTE, 2006).

Segundo Batte (2006), de maneira geral, a percpectiva de adogéo do e-

commerce na agricultura estd melhorando, ja& que os pequenos comerciantes
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locais estdo comegando a perceber os beneficios de uma presenca no mercado
on-line. Para o autor, a ado¢do generalizada do comércio eletrdnico para 0s
pequenos comerciantes, provavelmente, sé poderd acontecer se empresas de
servicos desenvolverem de forma eficiente a infraestrutura on-line necessaria
para apoiar a comercializagdo eletrdnica desses comerciantes.

Alguns autores apontam a falta de acesso a tecnologia da informacéao e
comunicagdo (internet e computador) como uma limitagdo fundamental ao
avanco do e-commerce na agricultura. No entanto, de acordo com Batte (2006),
esta restricdo estd desaparecendo e outras restricdes tém impactado a adogédo
dessas ferramentas eletrdnicas. Para Batte (2006), as restricdes para acesso a
esses mercados envolvem diretamente os usuérios, sua capacidade de absorcéo,

nivel educacional, aceitacdo da tecnologia, etc.

2.2 Fatores de qualidade para avaliacdo de sites e plataformas eletronicas

Conforme Bodini e Zanoli (2009), existem alguns fatores que impactam
diretamente o sucesso da adocdo do e-commerce pelas organizagcfes. Esses
fatores envolvem, principalmente, a eficiéncia de navegagdo, com ferramentas
de navegacdo Uteis, precisdo em contetdo e informagbes fornecidas. Os
consumidores estdo mais propensos a comprar pela estrutura facil, design e
estilo dos sites.

Ao trabalhar com e-commerce deve-se considerar a maneira como 0S
websites sdo construidos, a facilidade com que sdo pesquisados e como eles séo
utilizados. Uma pagina web pode conter varios tipos de informacdo que sdo
capazes de serem vistos, ouvidos ou de interagir com o utilizador final. As
informacGes percebidas podem ser textuais ou ndo textuais, interativas ou nao.

Todas estas questBes e adicionais métricas objetivas sdo levadas em
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consideracdo ndo sO para descrever sites de e-commerce, mas também para
detectar a percepgao dos potenciais clientes (BODINI; ZANOLI, 2009).

Para Baourakis, Kourgiantakis e Migdalas (2002), um dos principais
desafios para as organizagdes de comércio eletrdnico é entender as necessidades
dos clientes, desenvolvendo suas operacdes de back-office (parte operacional ou
gerencial) em conformidade com essas necessidades. Dessa forma, é importante
que a organizacgdo seja capaz de fazer uma avaliagdo de qualidade com o que é
percebido pelo cliente, melhorando a oferta ao longo do tempo.

Ao avaliar a qualidade dos sites ou plataformas eletrénicas, 0s gestores
obterdo informagdes importantes, capazes de transformar avaliagfes qualitativas
dos clientes em métricas quantitativas, melhorando a tomada de decisGes
estratégicas, eficiéncia e eficacia. Esses modelos de avaliagdo de qualidade
devem permitir a identificacdo de pontos fracos e fortes que serdo utilizados no
processo de decisdo (AGARWAL; VENKATESH, 2002).

Barnes e Vidgen (2001), Loiacono (2000) e Ranganathan e Ganapathy
(2002) foram alguns dos estudos que contribuiram para o desenvolvimento de
instrumentos para medir a qualidade de sites e ou plataformas eletronicas. Esses
estudos foram desenvolvidos sob diferentes perspectivas; alguns avaliaram o0s
websites no geral, enquanto outros avaliaram 0s websites que integram
plataformas de e-commerce.

Com base em extensas revisdes da literatura, bem como em entrevistas
com os webdesigners e visitantes da web, Loiacono (2000) incluiu 12 dimens6es
a serem consideradas na avaliacdo de qualidade dos sites. O Modelo WebQuial,
criado por Loiacono (2000), é considerado um dos mais utilizados para
avaliacéo de websites. As dimensdes de qualidade avaliadas no modelo séo:

a) qualidade da informacdo: capacidade de um site para fornecer

informacGes que fomentam e apoiam as tarefas dos usuérios;
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)
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interatividade: capacidade de permitir que 0 USuério e a empresa se
comuniquem diretamente uns com 0s outros, sem a preocupacgéo de
distancia ou tempo;

confianca: natureza confidvel e segura das transacBes de um
website;

tempo de resposta: velocidade do site para baixar uma pagina da
web;

apelo de projeto: caracteristicas graficas e textuais que afetam o
sentido do usuario;

intuicdo: facilidade de navegacéo no site;

apelo visual: estética de um website;

inovacdo: singularidade e criatividade exibidas por um site;
comunicacdo integrada: comunicacGes coordenadas de modo a
oferecer uma consisténcia de experiéncia;

processo de negdcio: sistemas utilizados para apoiar as funcdes de
negdcios da empresa;

substituto viavel: transacGes realizadas pelo site devem ser melhor
ou equivalentes a outros meios de interagir com a empresa;

recursos de emocdo: medida em que um site faz o usuario se sentir
tdo intensamente envolvido em uma atividade que a experiéncia

torna-se intrinsecamente agradavel.

No Quadro 1 apresentam-se 0s 4 constructos e as 12 dimensfes e

indicadores para avaliacdo de qualidade de sites, propostos por Loiacono (2000).
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Quadro 1 Dimensdes e indicadores para a avaliacdo de qualidade de website -
Modelo WebQual

Constructo Dimensédo Indicadores
Qualidade da A informacdo € precisa, atual e
informacao relevante.
- Interatividade Fécil_ comunicacao entre a empresa e
Usabilidade os clientes.

Confianca

Comunicagdo segura e privacidade
nas informacdes recebidas.

Tempo de resposta

Tempo para obter uma resposta apds
uma requisicdo ou interagdo com o
site.

Facilidade uso

Facilidade
de entendimento

Facil de ler.

Operacdo intuitiva

Facil de operar e navegar.

Inovacéo
criatividade

Apelo visual

Aspectos estéticos do site.

Inovacéo

Criatividade e desenho inovador.

Apelo emocional

Efeito emocional de usar o site e a
intensidade do envolvimento.

Relacionamento
complementar

Imagem
consistente

A imagem do site é consistente com a
imagem projetada pela empresa
através de outras midias.

Integracdo on-line

Fornecimento de todas ou pelo menos
as principais transacdes necessarias
pelo site.

Canais
alternativos

Ser melhor ou equivalente a outros
meios de interagir com a empresa.

Fonte: Adaptado de Loiacono (2000)

O modelo WebQual avalia 4 constructos: usabilidade, facilidade uso,

inovacdo criatividade e relacionamento complementar. Os modelos propostos

por Barnes e Vidgen (2001) e Ranganathan e Ganapathy (2002) também

avaliaram quatro constructos divididos em: contetdo da informagédo, design,

seguranca e privacidade. Segundo Nielsen (1993), as pesquisas que envolvem

avaliacéo de websites sdo muito fragmentadas e diferem de acordo com o prisma
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considerado. As variaveis de qualidade do website podem variar conforme o tipo
de produto ou distribuidor. Alguns autores avaliam este conceito com base em
trés ou quatro fatores, enquanto outros exigem um estudo mais amplo.

Combinando os fatores descritos por Loiacono (2000), Bodini e Zanolli
(2009) elaboraram o Global Satisfaction ou Customer Satisfaction Analysis
(CSA), descrevendo 17 importantes indicadores agrupados em 7 macrocategorias
para avaliar qualidade de sites. Os fatores de qualidade avaliados por Bodini e
Zanolli (2009) foram: atratividade, eficacia, eficiéncia, interatividade,
intuitividade, informacédo e confianga. No Quadro 2 apresentam-se as variaveis
elaboradas pelos autores.

Quadro 2 Dimens@es e indicadores para avaliacdo de qualidade de website -
Modelo Global Satisfaction ou Customer Satisfaction Analysis (CSA)

Fatores Indicadores

O projeto visual de texto é agradavel.

A aparéncia geral do site é visualmente agradavel.

O site exibe icones com um design visualmente
atraente.

Atratividade A aparéncia geral da interface estd em conformidade

com as expectativas dos consumidores.

As paginas de texto dentro do website sdo de facil
leitura.

Eficacia Estrutura facil

Propicio para comprar

Suporte técnico

Eficiéncia Ferramenta de navegacao

Velocidade de navegacéo

Interatividade Compra fécil

Intuitividade Facilidade de aprendizado

Instrugdes claras

Informagdes sdo adequadamente satisfeitas

Informacéo Informagdes faceis

Informacdes sobre o produto sdo suficientes

Confianca Transagao segura

Fonte: Adaptado de Bodini e Zanolli (2009)
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Conforme Ranganathan e Ganapathy (2002), todos os fatores de
qualidade analisados nos modelos propostos sdo importantes, mas as questdes
gue envolvem usuabilidade merecem destaque. Para Canavari e Spadoni (2000),
a usabilidade é um pré-requisito para o sucesso do e-commerce, ou seja, ndo
importa 0 quao barato os produtos sdo se as pessoas ndo podem encontra-los ou
se eles ficam presos em uma etapa do processo de checkout. Conforme Kim e
Lee (2006), a usabilidade seria a énfase nas percepbes dos usuarios, e ndo
simplesmente do designer do site, 8 medida que um utilizador percebe e interage
com uma web local.

O termo é definido de maneira diferente por alguns autores (NIELSEN,
1993; RIDGON, 1996; SANDBERG, 1996). No entanto, todos destacam as
vantagens que a usabilidade representa na visdo de neg6cio que incide sobre os
reais objetivos do projeto. Para esses autores, a usabilidade ndo garante o
sucesso de um site de e-commerce, mas € um dos determinantes mais
importantes para seu sucesso, especialmente considerando qudo barato é incluir
métodos basicos de usabilidade em um projeto web.

Segundo Visciola (2000), a principal barreira ao desenvolvimento bem
sucedido dos neg6cios de e-commerce € 0 ndo cumprimento de questdes
relacionadas a acessibilidade e a usuabilidade. Visciola (2000) considerou a
multidimensionalidade da usabilidade e desenvolveu uma rede de itens para sua
avaliacdo na web. Segundo o autor, seis elementos independentes precisam ser
considerados, conforme descricdo a seguir:

a) navegabilidade: estrutura do hipertexto, relagbes com links e

ferramentas de pesquisa que facilitam a navegacéo;

b) utilidade esperada: comportamento econdmico dos Usuarios;

c) apelo gréfico: qualidade gréfica e apelo visual de um site;

d) eficacia da comunicagdo: confiabilidade de interagdo do usuario

com o site;
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e) informacdes: compreensibilidade, qualidade e organizagdo dos
conteudos;
f) abrangéncia do contetdo: forma como a informacao é detalhada no

site, de acordo com a tomada de decisdo do usuario.

Ao analisar sites europeus, Volpentesta et al. (2005) concluiram que
muitos deles ndo cumprem as diretrizes europeias e leis nacionais que regem as
vendas a distancia, a protecdo de privacidade e os detalhes das informagoes
minimas que os sites devem oferecer. Além disso, a interagdo com 0s usuarios é
limitada aos meios tradicionais (e-mail, telefone), sem utilizacdo de internet e
interacOes web (FAQ, lista de discusséo, foruns, etc.).

Para Lohse e Spiller (1998), alguns sites podem facilitar as transagdes
on-line, fornecendo detalhes das informacdes de precos, especificando métodos
de entrega e pagamento. Mas, segundo 0s autores, a grande maioria dos sites ndo
proporciona essas facilidades aos usuarios e, geralmente, ndo oferece
informacGes suficientes sobre a qualidade do produto. De acordo com Nielsen,
Tahir e Tahir (2002), a definigdo do conteudo dos sites € uma das decisdes mais
importantes para um website obter sucesso.

Conforme Mithas et al. (2007), a informacdo divulgada precisa ser
selecionada, organizada e apresentada de forma util ao utilizador. O volume e a
diversidade de informacdes colocadas nos websites podem ser bastante variados,
indo desde o mais simples (paginas relativamente estéticas) a paginas dindmicas
com contetdos multimidia. O conteddo de um website € um pardmetro chave
que influencia as atitudes dos utilizadores; o website deve ter um conteido que
satisfaca as necessidades do utilizador, isto é, deve ser facil de entender, de

modo que o utilizador obtenha beneficios.
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3 MATERIAL E METODOS

Neste capitulo, as informacgdes foram obtidas por meio da aplica¢do do
questionario, utilizando-se as informagdes da primeira se¢do e as informag6es da
segunda se¢do contidas nas partes E e F. Além do questionario, foram realizadas
duas entrevistas, com o coordenador e os consultores do Programa Rede Brasil
Rural. A parte E do questionario é composta por 6 questdes que abordam a
percepcao dos participantes em relacéo ao futuro do Programa Rede Brasil Rural
como um instrumento de comercializacdo eletrbnica para a agricultura familiar.

A parte F é composta por 7 questdes, referentes a uma avaliacdo da
plataforma no que se refere aos fatores de qualidade para avaliacdo de website
ou plataformas eletrdnicas. Cada questdo da parte F esta relacionada a um dos
fatores de qualidade descritos por Bodini e Zanolli (2009). O objetivo desse
procedimento € avaliar o impacto desses fatores de qualidade na plataforma do
Programa Rede Brasil.

Em relagdo as entrevistas, a primeira (ANEXO C) aconteceu em marco
de 2013 e tinha como objetivo o levantamento de informagdes referentes ao
funcionamento, as parcerias e a capacitacdo, a implementacdo, a estruturacdo da
plataforma, aos beneficios e aos desafios do Programa Rede Brasil Rural, etc. O
coordenador e duas consultoras do programa participaram dessa primeira
entrevista. O coordenador foi um dos idealizadores do programa e desenvolvia
atividades de reestruturacdo e contato com possiveis parceiros, entre outras
fungdes. Os consultores do programa sdo funcionarios contratados pelo MDA
que realizam as funcbes de cadastramento das organizagfes, divulgacdo do
programa, controle de editais do Programa Nacional de Merenda Escolar
(PNAE), etc.

A segunda entrevista (ANEXO D) aconteceu em junho de 2015, ap6s a

andlise dos resultados obtidos com a aplicacdo do questionario. O objetivo
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principal dessa entrevista foi avaliar a percep¢do dos entrevistados em relacéo
aos resultados apresentados na pesquisa. Nessa segunda entrevista participaram
0 novo coordenador do Programa Rede Brasil Rural, que assumiu o cargo ap6s
as elei¢es presidenciais de 2014, e as duas consultoras do programa que haviam

participado da primeira entrevista.



152

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 O Programa Rede Brasil Rural

O Programa Rede Brasil Rural foi lancado em dezembro de 2011, pelo
Ministério do Desenvolvimento Agrério. O objetivo principal do programa € a
organizagdo da cadeia de produtos da agricultura familiar, desde o processo de
producdo até o mercado consumidor. A ferramenta foi idealizada visando
solucionar um dos gargalos da agroindustria familiar, a dificultade de encontrar
fornecedores de insumos, matérias-primas e itens para beneficiamento que
atendam & demanda da produgdo de menor escala, em quantidade e preco, além
da comercializacdo dos produtos do setor.

Os agricultores familiares, por meio de suas associagcdes e cooperativas,
poderdo vender produtos diretamente pela internet para o consumidor, comprar
insumos e itens para beneficiar a producdo e contratar transporte de cargas.
Além disso, os agricultores tém acesso aos editais relativos as demandas de
merendas escolares da sua regido, permitindo que os interessados encaminhem
suas propostas aos demandantes.

Parcerias com instituicdes publicas e privadas estdo sendo
desenvolvidas. Dois parceiros destacam-se nessa iniciativa, os Correios e 0
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). Os
Correios serdo responsaveis pela logistica em geral, incluindo meios de
pagamento, coleta dos produtos, transporte e entrega das compras e vendas das
cooperativas da agricultura familiar por meio da plataforma. O BNDES
disponibilizaré para as organizacfes que tiverem interesse um cartdo com limite
de negociacdo de até R$ 1 milhdo, com opcdo de até cinco cartdes por
cooperativa, financiamento de 3 a 48 parcelas e taxa de juros pré-fixada no ato

da compra. As compras dos agricultores familiares poderéo ser realizadas com o
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cartdo do banco, mas esse beneficio ainda ndo estd disponivel para as
organizagoes.

Além das parcerias, outra importante questdo para a implementacdo do
programa esté ligada a capacitacdo das cooperativas, realizada pelo Ministério
do Desenvolvimento Agrério, no primeiro semestre de 2012. Os principais
objetivos dessas oficinas de capacitacdo eram realizar o cadastro das associagdes
e cooperativas dos agricultores familiares, sensibilizar e mobilizar os produtores
sobre as vantagens do programa e fornecer treinamento aos técnicos das
cooperativas para operar o sistema. Para reforcar o trabalho de divulgagdo da
Rede Brasil Rural junto aos agricultores, 26 delegados federais do Ministério do
Desenolvimento Agréario receberam um treinamento especial em relagdo ao
Programa Rede Brasil Rural para poder realizar os treinamentos das associagdes
e cooperativas de seus estados.

A Bahia foi o primeiro estado a receber a capacitacdo por ser o estado
com maior nimero de estabelecimentos de agricultura familiar. Essa primeira
etapa de capacitacdo envolveu representantes de cooperativas de 12 estados
brasileiros, com grande importancia na agricultura familiar e papel central no
setor agricola brasileiro: Minas Gerais, Bahia, Rio Grande do Sul, Parana, Séo
Paulo, Santa Catarina, Ceard, Para, Ronddnia, Roraima, Espirito Santo e Goiés.

Em 2012, o primeiro ano de vigéncia do Programa Rede Brasil Rural, o
MDA promoveu e participou de 40 eventos de capacitacdo e de divulgacdo da
rede em 25 estados brasileiros. Apés varias oficinas estaduais de capacitacao, 0s
técnicos cadastraram mais de 250 empreendimentos de agricultores familiares de
todo o Pais. Atualmente, 684 empreendimentos de agricultores estdo registrados

na plataforma, o que beneficia cerca de 200 mil trabalhadores rurais.
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4.1.1 O funcionamento da plataforma do Programa Rede Brasil Rural

A plataforma integrada do Programa Rede Brasil Rural esté dividida em
dois ambientes. O primeiro é direcionado a produtores familiares, associacdes e
cooperativas da agricultura familiar, transportadores e fornecedores de insumos,
maquinas, equipamentos e implementos agricolas. O acesso a esse ambiente é
restrito, portanto, é necessaria a realizagdo de cadastro no portal. O segundo
ambiente da Rede Brasil Rural é pablico, com o objetivo de possibilitar as
compras coletivas. Os empreendimentos familiares poderdo realizar seus
pedidos por meio da plataforma virtual e serdo encaminhados diretamente aos
fornecedores do produto que procura, possibilitando a cotagdo e a negociagéo
direta de precos. Nesse ambiente estdo disponibilizadas quatros importantes
ferramentas: Mapa de Ofertas da Agricultura Familiar, Catdlogo de Insumos,
Méquinas e Implementos, Chamadas Publicas do Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar e Armazém Virtual.

Na Figura 1 estdo representados a plataforma do Programa Rede Brasil

Rural e os quatro espagos destinados a cada uma das ferramentas do programa.
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MAPA DE OFERTAS DA
AGRICULTURA FAMILIAR
Aqui o varejo e compradores
institucionais encontram a mais
ampla oferta de produtos da
agricultura familiar.

ACESSAR

]@W&@
CATALOGO DE INSUMOS,
MAQUINAS E IMPLEMENTOS
Aqui 0 agricultor encontra a mais
ampla oferta de insumos para a
producao primaria e da
agroindustria familiar.

ACESSAR
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o)

CHAMADAS PUBLICAS
DO PNAE
Aqui os os agricultores familiares
tém acesso a chamadas publicas do
Programa Nacional de Alimentacao
Escolar publicados em todo o Pais.

ACESSAR

e
ARMAZEM VIRTUAL

Aqui o consumidor compra diretamente do agricultor produtos

com os sabores e a diversidade que s6 a agricultura familiar tem.

EM BREVE

Figura 1 Plataforma do Programa Rede Brasil Rural
Fonte: Rede Brasil Rural (2015)

O Mapa de Ofertas da Agricultura Familiar possibilita o acesso dos
consumidores publicos e privados a pesquisa de produtos e pregos por regido e
até por municipio. Atualmente, estdo disponiveis na plataforma 1.207 ofertas de
produtos, como polpa de maracuja, vinho, farinha de trigo, leite em p06, maca,
pimentdo, beterraba, suco de laranja, feijao preto, granola, etc. Ao selecionar a
oferta de interesse, outras informacdes, como contato da organizacdo ofertante,
descricéo e quantidade do produto oferecido, séo apresentadas.

O Catélogo de Insumos, Maquinas e Implementos é financiado pelo
Pronaf Mais Alimentos. Nessa opg¢do, 0s produtores poderdo encontrar 0s
produtos destinados a sua producao, além de realizar pesquisas de pre¢os. Tanto
para 0 Mapa de Ofertas como para o Catalogo de Insumos, todo o processo de

negociacdo (compra, pagamento, entrega) acontece fora da plataforma Rede
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Brasil Rural. Dessa forma, a plataforma servird somente como uma vitrine,
oferecendo um espaco para que as organizacGes possam anunciar seus produtos.

No espaco destinado as chamadas publicas do PNAE os produtores tém
acesso aos editais da merenda escolar. A Lei da Alimentagdo Escolar prevé que,
no minimo, 30% dos recursos destinados pelo Fundo Nacional de
Desenvolvimento da Educagdo (FNDE) para a merenda sejam direcionados a
compra de produtos da Agricultura Familiar.

Atualmente, municipios, estados e escolas tém dificuldades em
encontrar produtores que atendam a demanda da merenda. Os agricultores, por
sua vez, carecem de informacBes sobre abertura de processos de compras. A
Rede Brasil Rural tem como propdsito solucionar esses dois desafios,
organizando a oferta de alimentos por tipo de produto, regido, estado e
municipio, e divulgando a necessidade de compras para a merenda escolar por
meio de licitagdes lancadas pelas proprias escolas.

No espaco destinado ao Armazém Virtual ocorrerd o contato direto das
agroindustrias da agricultura familiar com os consumidores, disponibilizando
um catalago de produtos por meio do qual consumidores de todo o pais poderao
adquirir mercadorias exclusivas do setor. No Armazém Virtual serdo
comercializados diversos tipos de produtos, tais como cachacas organicas,
embutidos artesanais, queijos, sucos, vinhos, artesanatos e cosméticos, entre
outros. Nesse espaco ocorrerdo todas as etapas do processo de negociagdo, no
qual os usuarios poderdo comprar, pagar e receber seus produtos por intermédio

da plataforma do Programa Rede Brasil Rural.
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4.1.2 A plataforma do Programa Rede Brasil Rural: reestruturagdes e
prioridades

Em janeiro de 2012, os espacos da plataforma Rede Brasil Rural
comecaram a ser acessados com excessdo do Armazém Virtual que, até o
momento, ndo esta disponivel para os usuarios. De acordo com o0s entrevistados,
ainda ndo existe previsdo para que o Armazém Virtual entre em funcionamento.
Segundo eles, para sua efetiva operacionalizagdo € essencial que se desenvolvam
aspectos relacionados a embalagens, padronizagdo, escala, classificacdo dos
produtos ofertados e, principalmente, padrdo de qualidade. A logistica também é
um ponto determinante para que o Armazém Virtual seja disponibilizado aos
USUArios.

O Correio sera a organizacdo responsavel pela entrega das mercadorias.
Segundo os entrevistados, a organizacdo serd o transportador oficial da
agricultura familiar e cuidara de toda a logistica de entrega dos produtos, tanto
para os agricultores quanto para os clientes. A organizacgdo, juntamente com 0s
consultores do Programa Rede Brasil Rural, estdo estudando alternativas para
que os aspectos necessarios para o funcionamento do Armazém Virtual sejam
estabelecidos e 0 espacgo possa comecar efetivamente a funcionar.

O coordenador e os consultores do Programa Rede Brasil Rural estdo
cientes de que os produtos da agricultura tém caracteristicas proprias e que
necessitam de um cuidado especial para que sejam transportados. Mas, segundo
eles, 0 Correio tem toda a capacidade necessaria para fazer esse transporte.

Em julho de 2012, todas as atividades da plataforma foram suspensas e,
somente em fevereiro de 2013, a plataforma voltou a operar. Nesse periodo
estavam acontecendo importantes ajustes e reestruturacfes no programa e na
plataforma. Segundo os entrevistados, os ajustes e as modificacfes foram

necessarios para facilitar o processo de comercializacdo por meio da rede. Esse
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processo de ajustamento era essencial, ja que a rede ainda era muito recente e as
modificagbes precisavam ocorrer na medida em que as operacbes fossem
acontecendo e a identificacdo de problemas ou as solu¢BGes eram encontradas.

Nesse periodo em que a plataforma ndo estava disponivel, os
consultores do Programa Rede Brasil Rural direcionaram suas atividades para
ampliar o cadastramento e a habilitagdo dos gestores do PNAE (prefeituras,
escolas estaduais e secretarias municipais de educagéo).

No ano de 2013, uma nova empresa de informatica foi contratada para
continuar o processo de reestruturacdo da plataforma, desenvolvendo um novo
sistema que entrou em funcionamento em janeiro de 2014. No que se refere ao
Armazém Virtual, nenhum ajuste foi realizado. Os avancos observados
aconteceram no espaco destinado ao PNAE. Segundo os entrevistados, apds
algumas reunibes, a equipe coordenadora do Programa Rede Brasil Rural
decidiu priorizar as acfes para 0 PNAE e 0s outros espacos da plataforma foram
colocados em segundo plano. De acordo com os entrevistados, a demanda pelo

PNAE fez com que as a¢fes fossem direcionadas para esse espaco.

4.1.3 O Programa Nacional de Alimentagéo Escolar

O Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE) é um programa
de assisténcia financeira suplementar com o objetivo de garantir, no minimo,
uma refeicdo diaria aos alunos beneficiarios, atendendo as suas necessidades
nutricionais para contribuir para a aprendizagem e o rendimento, bem como
promover hébitos alimentares saudaveis. O PNAE foi criado em 1983, porém,
sua origem esté relacionada & Campanha da Merenda Escolar, do governo de
Getulio Vargas, lancada em 1954. O programa € coordenado nacionalmente pelo

Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacdo (FNDE), do Ministério da
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Educacdo, responsavel pelo repasse dos recursos financeiros para a aquisicdo de
alimentos.

O PNAE ¢ destinado a pré-escolas e a escolas do ensino fundamental da
rede publica (municipal, estadual e federal), creches e entidades filantropicas
que ofertem ensino regular e que estejam cadastradas junto a Secretaria de
Estado da Educacdo, no Conselho Nacional de Assisténcia Social e constantes
no Censo Escolar realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais (INEP), no ano anterior ao do atendimento.

A Lei n° 11.947, sancionada em 2009, é considerada o marco legal do
programa, pois, por meio dela, importantes conquistas foram atingidas. A lei
reconheceu a alimentagdo como um direito humano e a obrigatoriedade de que,
no minimo, 30% dos recursos repassados pelo FNDE para alimentacéo escolar
fossem destinados & compra de alimentos da agricultura familiar. O PNAE
representa a maior e mais abrangente experiéncia em programas de alimentagéo
e nutricdo na América do Sul. O orgamento do programa para 2014 foi de R$ 3,5
bilhdes, para beneficiar 43 milhdes de estudantes (FUNDO NACIONAL DE
DESENVOLVIMENTO DA EDUCA(;AO - FNDE, 2015). Dessa forma, 1,05
bilhdo de reais foram investidos na compra direta de produtos da agricultura
familiar.

Segundo os consultores do Programa Rede Brasil Rural, uma
dificuldade retratada pelos municipios, estados e escolas é a dificuldade de
encontar produtores da agricultura familiar que atendam as suas demandas de
merenda escolar. Por outro lado, os agricultores familiares citam a falta de
informacdo em relacdo & abertura de processos para compra de mercadorias.
Com o objetivo de minimizar essas dificuldades, o Ministério do
Desenvolvimento Agrério criou um espaco destinado a divulgacao das chamadas

publicas do PNAE por meio do Programa Rede Brasil Rural.
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Por meio do espaco destinado ao PNAE no Programa Rede Brasil Rural
as entidades executoras (escolas, prefeituras e secretarias de educacéo) poderéo
disponibilizar os editais de compra de produtos da agricultura familiar para a
alimentagdo escolar. Os editais de todo o pais serdo publicados por meio da
ferramenta virtual e distribuidos diretamente aos empreendimentos familiares
gue produzem os alimentos requeridos para alimentar alunos da rede publica de
ensino. Ao acessar o espaco disponivel para o PNAE, a plataforma apresenta a
opcdo de busca em que poderdo ser pesquisadas informacdes sobre todos os
editais disponiveis por estados brasileiros.

Atualmente, cerca de 160 mil gestores do PNAE de todo pais estdo pré-
cadastrados na Rede Brasil Rural. Os empreendimentos terdo acesso a demanda
de alimentacdo de todas as escolas do Brasil, que representam mais de 110
milhGes de refeicbes por dia. As chamadas publicas divulgadas na rede
demandam géneros alimenticios da agricultura familiar para alimentacdo
escolar, tais como, cereais, sucos concentrados, legumes e frutas, leite em pé
integral, feijao carioquinha, arroz, bebida lactea UHT, bolo caseiro, etc.

Com a ferramenta virtual, os resultados dos editais e a prestacdo de
contas dos gestores e dos agricultores familiares passam a ser feitos diretamente
no portal, 0 que aumenta a transparéncia da oferta e a compra de produtos para a
alimentagdo escolar. Na Figura 2 apresenta-se a forma como as chamadas
publicas séo listadas na plataforma com a descricdo do municipio comprador,

estado, nimero do edital e a data limite para envio dos projetos de venda.
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|.mda.gov.br/t

Chamadas Publicas MunicipioEstadoData de
Encerramento

chamada publica 01-2015 Pratapolis MG 25-05-2015

Chamada Publica n® 01/2015 Lagoa da MG 27-05-2015
Prata

Chamada Publica da Agricultura Familiar 002/2015 - E.E. Betim MG 27-05-2015

Ameélia Santana Barbosa.

CHAMADA PUBLICA 01-2015 Uberaba MG 29-05-2015

Chamada Publica 02/2015 - Agricultura Familiar Santa Luzia MG 29-05-2015

01/2015 Belo MG 01-06-2015
Horizonte

Edital 01/2015 Divino MG 01-06-2015

Chamada Publica 02/2015 Trés Coracdes MG 02-06-2015

Figura 2 Apresentacdo das chamadas publicas do PNAE na plataforma Rede
Brasil Rural
Fonte: Rede Brasil Rural (2015)

Os editais inseridos na pagina exclusiva do PNAE dentro do portal da
Rede Brasil Rural sdo disparados automaticamente pelo sistema virtual a todas
as cooperativas ja cadastradas e localizadas na regido do edital. Os
empreendimentos da agricultura familiar podem também ofertar os seus
produtos para um edital de uma regido fora do seu municipio. Com a
operacionalizacdo do PNAE dentro da Rede Brasil Rural, escolas, prefeituras
municipais e secretarias de educacdo passam a contar com mais um meio para
publicar os seus editais e anunciar as suas demandas por alimentos da agricultura
familiar.

Ao selecionar a chamada publica de interesse, outras informagdes serdo
divulgadas, como as condicOes requeridas e se a organizagdo demandante aceita

proposta de venda enviada diretamente pelo sistema ou se o vendedor devera
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enviar a proposta por correio ou entregi-la fisicamente na instituicdo
demandante. Nesse espago, 0s vendedores poderdo fazer o download completo
da chamada publica.

Para inserir um edital no programa, as entidades executoras devem
realizar um cadastro dentro da Rede Brasil Rural e se identificar como gestor do
PNAE. O mesmo vale para as cooperativas que querem vender para a
alimentagdo escolar. Dessa forma, os gestores do PNAE terdo acesso direto a
pesquisa de precos, a oferta de produtos, aos modelos de edital e a distribuigdo
do edital a agricultores familiares que produzam os produtos requeridos. Esse
processo facilitard o acesso das entidades executoras do programa aos
produtores. Os beneficios para as cooperativas e as associagdes da agricultura
familiar sdo o acesso facilitado na busca pela demanda de alimentos e 0 aumento

das vendas para a alimentacéo escolar.

4.1.3.1 Analise das chamadas publicas do PNAE divulgadas por meio do

Programa Rede Brasil Rural

Os dados utilizados para essa analise foram enviados pelo Ministério do
Desenvolvimento Agrario e correspondem ao periodo de janeiro de 2012 a maio
de 2015. Nesse periodo foram publicadas 571 chamadas publicas do PNAE por
meio do Programa Rede Brasil Rural. Desse total, 3,5% foram publicadas em
2012; 24,2% publicadas em 2013 e 46,1%, que correspondem a 263 chamadas
publicas, publicadas em 2014. Até o dia 28 de maio de 2015 foram publicadas
150 chamadas publicas do PNAE no Programa Rede Brasil Rural, que
corresponde a 26,3% das chamadas publicas publicadas até o momento na
plataforma.

As prefeituras municipais foram as entidades que mais divulgaram

chamadas publicas na plataforma, seguidas pelas escolas estaduais e as
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secretarias de educacdo. Minas Gerais vem se destacando em numero de
chamadas publicas divulgadas pela rede e, até 0 momento, foi o estado brasileiro
gue mais utilizou o portal para divulgar seus editais do PNAE. Até o momento, a
maioria das chamadas publicas divulgadas se concentrou nos estados das regides
sudeste, sul e nordeste.

Segundo estudo realizado em 2010, pelo FNDE em parceria com 0
MDA, no qual foram encaminhados para as secretarias municipais e estaduais de
educacédo 5.565 formularios, com resposta de 3,136 (14 estados), as regides sul e
sudeste lideram o ranking de compra da agricultura familiar. No sul, o estudo
revelou que mais de 50% dos municipios compram da agricultura familiar,
enguanto no norte, apenas 15%.

Esse comportamento pode ser pecebido pela analise das chamadas
divulgadas até 0 momento no Rede Brasil Rural, em relacdo a maior divulgacdo
por parte dos estados do sudeste e a pouca divulgacio pelos estados do norte. E
importante destacar que os estados do sul ainda ndo se destacaram na utilizacéo
da rede para a divulgacdo dos seus editais. Mas, 0s consultores do programa
esperam uma maior divulgacdo por parte de todos estados, principalmente dos
estados do sul que, segundo eles, sdo os municipios que mais compram da
agricultura familiar e tm um dos maiores numeros de cooperativas cadastradas

no Rede Brasil Rural.

4.2 Avaliacéo da percepcdo das organizacdes em relacéo ao Programa Rede

Brasil Rural como mecanismo de comercializago eletrdnica

As primeiras questdes da pesquisa tinham como objetivo avaliar o
tempo de cadastro da organiza¢do no Programa Rede Brasil Rural e a frequéncia

de acesso a plataforma (Tabela 1).



164

Tabela 1 Tempo de cadastro e frequéncia de acesso ao Programa Rede Brasil
Rural

Numero de organizac6es (%)

Tempo de cadastro

6 meses 2 (2,13%)
1ano 21 (22,34%)
2 anos 34 (36,17%)
3 anos 15 (15,96%)
Acima de 3 anos 4 (4,26%)
Frequéncia de acesso
Algumas vezes 28 (29,79%)
Frequentemente 5 (5,32%)
Nunca 22 (23,40%)
Raramente 36 (38,30%)
Sempre 3 (3,19%)

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das organizacbes pesquisadas, 36.17%, estdo cadastrada no
Programa Rede Brasil Rural hd 2 anos, 22,34% estdo cadastradas ha 1 ano,
15,96% ha 3 anos, 4,26% ha mais de 3 anos e apenas 2,13% dessas organizacdes
estdo cadastradas ha 6 meses. Ao analisar frequéncia de acesso a plataforma, no
entanto, observou-se que somente 3,19% das organizagdes pesquisadas sempre
acessam a plataforma do Programa Rede Brasil Rural e 5,32% frequentemente a
acessam. Por outro lado, o grupo composto pelas que raramente acessam a
plataforma, acessam algumas vezes e nunca acessaram representam cerca de
91,49% do total, 0o que evidencia um baixissimo acesso a plataforma do
Programa Rede Brasil Rural.

Dessas organizagdes, 59,57% nunca utilizaram o Programa Rede Brasil
Rural e 40,43% ja fizeram uso do programa. A maioria das organizagdes que
acessaram o Programa Rede Brasil Rural utilizou-o para comercializar seus

produtos através do PNAE, seguidas por aquelas que utilizaram a plataforma
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para a divulgacdo dos produtos, obter informacdes sobre produtos e precos e
buscar fornecedores de insumos

Na Tabela 2 apresenta-se a avaliacdo da percepcdo das organizagdes de
agricultores familiares em relacdo ao futuro do Programa Rede Brasil Rural.
Nessa tabela sdo apresentados a porcentagem de resposta para cada intervalo da
escala likert e o Ranking Médio (RM) referente a cada uma das questbes

analisadas.



Tabela 2 Avaliacdo do Programa Rede Brasil Rural como instrumento de comercializagdo

Porcentagem

Questdes 1 2 3 4 5 RM

(PRB1) O Programa Rede Brasil Rural poderd facilitar a
comercializacdo dos produtos da sua empresa.

(PRB2) O Programa Rede Brasil Rural sera um importante meio de
divulgagéo da sua empresa e dos seus produtos.

(PRB3) O Programa Rede Brasil Rural podera facilitar o acesso a
informagGes como obtencdo de prego, identificacdo de parceiros 47,87 36,17 12,77 2,13 1,06 1,83
comerciais, etc.

(PRB4) O Programa Rede Brasil Rural podera facilitar as relagdes

contratuais no que se refere aos custos de comissdo e custo de 31,91 29,79 28,72 851 106 231
formulacéo de contratos em si.

(PRB5) Encontrar fornecedores de insumos, matérias-primas e itens

para beneficiamento podera ser mais facil através do Programa Rede 48,94 24,47 20,21 5,32 1,06 1,97
Brasil Rural.

(PRB6) A comercializagdo através do Programa Rede Brasil Rural

proporcionara mais beneficios que a comercializagdo nos mercados 12,77 17,02 25,74 32,34 12,13 3,34
tradicional.

41,49 29,79 20,21 7,45 1,06 2,08

50,00 31,91 1383 3,19 106 184

1= concordo plenamente, 2 = concordo, 3 = concordo parcialmente (neutros), 4 = discordo, 5 = discordo totalmente
Fonte: Dados da pesquisa

991
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Na Tabela 2 é possivel perceber que a maior porcentagem de repostas
estd localizada do lado esquerdo da tabela, o que indica que a grande maioria
dos gestores pesquisados concordaram plenamente ou concordaram que 0
Programa Rede Brasil Rural podera se tornar uma importante ferramenta para a
comercializacdo eletrbnica dos produtos da agricultura familiar. Todas as
guestdes, exceto a questdo PRB6, obtiveram RM menor que trés, indicando a
concordéncia com a afirmativa.

A questdo PRB6 obteve RM igual a 3,34, o que indica uma indeciséo ou
neutralidade por parte dos participantes em relacdo a essa questdo. A questdo
afirmava que a comercializacdo realizada por meio do Programa Rede Brasil
Rural proporcionard maiores beneficios que a comercializagdo realizada nos
mercados tradicionais. Batte (2006) explica esse comportamento ao afirmar que
existe um sentimento de obrigacdo, por parte dos agricultores, em apoiar as
empresas locais, utilizando, assim, os mercados tradicionais. Para o0s
agricultores, o fato de utilizar os mercados tradicionais proporcionaria beneficios
importantes que poderiam ir além daqueles proporcionados pelos mercados
eletrénicos.

A questdo PRB3, sobre a facilidade de acesso as informagfes como a
obtencdo de preco e a identificacdo de parceiros comerciais, obteve a maior
concordancia por parte dos gestores, com RM igual 1,83. Segundo McFarlane,
Duncan e Joseph (2003), o fornecimento de informacdo por meio do e-
commerce cria novos canais de comunicacdo e interacdo, aproximando as
relacbes econdmicas com o0s clientes e auxiliando o processo de tomada de
decisdo. As questdes PRB2 e PRB5 também obtiveram RM menor que 2 e
estavam relacionadas a divulgagdo da empresa e dos produtos e & possibilidade
de encontrar fornecedores mais facilmente.

Duas questdes obtiveram RM entre 2 e 3, a questdo PRB1, sobre o

Programa Rede Brasil Rural como facilitador do processo de comercialziagdo
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(RM igual a 2,08) e a questdo PRB4, sobre o programa como facilitador das
relagdes contratuais (RM de 2,31).

4.3 Avaliacdo dos indicadores de qualidade da plataforma do Programa

Rede Brasil Rural

Apos andlise da percepcdo das organizagfes em relacdo ao futuro do
Programa Rede Brasil Rural como instrumento facilitador do processo de
comercializacdo agricola, foram avaliadas as percepcdes dessas organiza¢fes em
relacdo aos aspectos de qualidade que envolvem a plataforma eletronica do
programa.

A avaliacdo desses fatores é importante porque, quando os aspectos de
qualidade dos sites ou das plataformas eletronicas s@o percebidos positivamente
pelos usuarios, aumenta a probabilidade de que eles a utilizem. Na Tabela 3
apresentam-se as percepcdes dos gestores das organizagdes em relagdo a cada

um dos fatores analisados.



Tabela 3 Avaliacdo dos fatores de qualidade da plataforma do Programa Rede Brasil Rural

Porcentagem
~ Fator de

Questdes qualidade 1 2 3 4 5 RM
(R\(/eé)e gr;’;flug'ufalasggr;‘;ergggf’/e?se texto da plataforma  ny ividade 26,60 4043 27,66 4.26 1,06 226
gﬁ\)/éggsg?atg?or'rfgoc'os podem ser completados  pqosia 904 851 1154 2047 4054 41
(\V3) Existe apoio técnico (autoajuda ou FAQ). Eficiéncia 8,66 10,89 9,27 36,59 34,59 4,02
(\V4) Foi facil apreender a utilizar a plataforma. Intuitividade 11,70 30,85 46,81 10,64 0,00 2.73
(V5) Eu me sinto seguro em realizar futuras .
transagdes através da plataforma Rede Brasil Rural. Confianga 2340 2340 4787 426 106 251
(\V6) As informacGes dos proc!utos sdo suflc_lentes para Informagio 8,66 10,89 11,27 2859 4059 4,06
conhecer e entender 0 que esta sendo negociado.
(V7) Navegar na plataforma Rede Brasil Rural é uma Interatividade 22,34 2553 4043 957 213 259

atividade facil.

1= concordo plenamente, 2 = concordo, 3 = concordo parcialmente (neutros), 4 = discordo, 5 = discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

69T
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Quando se avalia a percepcdo das organizacfes em relagdo aos aspectos
de qualidade da plataforma, € possivel observar que atratividade foi o fator mais
bem avaliado pelos respondentes. Esse fator obteve RM igual a 2,26 e envolvia
indicadores como visual da plataforma e texto agradavel.

O segundo aspecto de qualidade mais bem avaliado esta relacionado a
confianga, RM igual a 2,51. De acordo com Loiacono (2000), esse aspecto da
qualidade esta relacionado ao constructo usuabilidade e refere-se a comunicagéo
segura e a privacidade nas informacdes recebidas. Interatividade e intuitividade
apresentaram RM de 2,59 e 2,73, respectivamente. A interatividade considera a
facilidade de uso operacional, como a facilidade para realizar buscas e a
utilizacdo de elementos interativos que facilitam esse processo. O fator
intuitividade esta relacionada a engenharia e ao design e trata o problema como
uma capacidade de resposta a adaptacdo rapida, a familiaridade ao dialogo que
apresenta ser natural. A intuitividade envolve questdes como nome de se¢des de
facil compreensdo, facilidade de aprendizado para utilizar a plataforma e
dominio de uso da plataforma.

Os fatores eficacia, informacdo e eficiéncia foram aqueles que
obtiveram maiores RM. A questdo relacionada a eficacia afirmava que todos os
negocios poderiam ser realizados por meioda plataforma do Programa Rede
Brasil Rural (RM de 4,1). O fator informacdo afirmava que as informacdes
apresentadas na plataforma eram suficientes para conhecer e entender o que
estava sendo negociado (RM de 4,06). Esse fator avalia se as informagfes sdo
satisfatorias e adequadas a necessidade dos usuarios. Por fim, o fator eficiéncia
avaliou o suporte técnico da plataforma Rede Brasil Rural (RM de 4,02).

Segundo os constructos apresentados por Loiacono (2000), eficiéncia e
informacdes estdo relacionadas ao constructo usuabilidade e o fator eficacia diz
respeito ao constructo relacionamento complementar e indicador integracéo on-

line. Importante observar que, dos trés fatores de qualidade que merecem maior
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atencéo por parte dos estruturadores da plataforma Rede Brasil Rural, dois deles
estdo relacionados ao constructo usabilidade.



172

5 CONCLUSAO

A Era da Informacdo é uma realidade que os formuladores de politicas
publicas precisam observar com maior detalne e fazer uso de suas
potencialidades. A comercializacdo realizada por meio da tecnologia da
informacdo e comunicacdo vem afetando diretamente ou indiretamente todos os
setores da economia. O Programa Rede Brasil Rural foi criado para aproximar
os agricultores familiares dos mercados eletrénicos e, assim, ele seria um
instrumento facilitador do acesso desses agricultores a essas formas alternativas
de comercializa¢do. Contudo, para que o programa consiga atingir os objetivos
proposto, ajustes legais, técnicos e operacionais necessitardo acontecer.

Dos espagos criados por meio do Programa Rede Brasil Rural (Mapa de
ofertas, Catalogo de insumos, Chamadas pubicas do PNAE e o Armazém geral),
aquele destinado as chamadas pubicas do PNAE merece destaque. Segundo
dados da pesquisa, esse tem sido 0 espaco mais utilizado pelas organizacdes de
produtores da agricultura familiar no Programa Rede Brasil Rural. Segundo os
entrevistados, para o sucesso efetivo desse espago, alguns importantes desafios
precisam ser superados. O primeiro desafio esta relacionado a dificuldade em se
obter a DAP Juridica. O processo para a obtencdo do documento é burocratico e
lento, e precisaria de uma maior agilidade para que mais organizac6es pudessem
ser cadastradas no Programa Rede Brasil Rural e usufruissem dos recursos
destinados ao PNAE por meio da plataforma.

O segundo desafio esta relacionado a uma tradi¢do longa no Brasil de
compra centralizada por meio de licitacdo, o que acaba favorecendo as grandes
empresas. A importancia da chamada publica é que essa modalidade possibilita a
compra da agricultura familiar, mas existe dificuldade de entender essa
diferenciagdo, pois a logica dos editais passa a ter uma selecdo que nao vai ao

encontro do menor preco, como no processo de licitacdo. De acordo com 0s
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entrevistados dessa pesquisa, os gestores da educacdo ainda ndo conseguiram
entender essa diferenciacéo, o que atrapalha o processo de negociagdo através do
PNAE.

O terceiro desafio diz respeito a lei que determina a compra de 30% dos
recursos repassados pelo FNDE para alimentagdo escolar. Para os entrevistados,
essa lei precisa ser repensada ja que ela ndo obriga a compra desse percentual,
podendo o estado ou 0 municipio justificar ao FNDE o ndo cumprimento das
determinagdes da lei da alimentac&o escolar.

O quarto e ultimo desafio listado pelos entrevistados é a falta de
informacdo dos atores envolvidos no processo de negociagao através do PNAE.
Segundo eles, mesmo com o0s programas de capacitagdo que foram realizados
pelos consultores do Programa Rede Brasil Rural e todo o processo de
divulgacdo que aconteceu nos principais meios de comunicacdo, muitos gestores
da educacdo ainda ndo tém conhecimento dessa ferramenta para a divulgacao
das chamadas publicas. Dessa maneira, esses gestores ndao tém utilizado o
espaco fundamentalmente por falta de informacéo.

Quando se avaliou o futuro do Programa Rede Brasil Rural, observou-se
que a grande maioria dos gestores das organizacGes de produtores da agricultura
familiar acreditam no programa como um importante instrumento para a
comercializacdo. De acordo com essas organizacdes, o programa facilitara o
processo de comercializagdo dos produtos; serd& um importante meio de
divulgacdo da empresa e dos seus produtos; facilitara o acesso a informagdes
como obtencdo de preco e identificagdo de parceiros comerciais; facilitard as
relagdes contratuais e o encontro de fornecedores de insumos, matérias-primas e
itens para beneficiamento da producdo. Porém, mesmo concordando com o fato
de que o Programa Rede Brasil Rural podera proporcionar todas essas
facilidades aos produtores, os gestores das organizacbes permaneceram

indecisos quando se compararam o0s beneficios proporcionados pela
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comercializacdo por meio do programa e os beneficios da comercializagdo nos
mercados tradicionais. Esse comportamento pode ser justificado por uma
questdo cultural, de apoio aos comerciantes locais, com a ideia de fortalecimento
do mercado local, comprando e vendendo para quem esta perto.

Ao avaliar os fatores de qualidade da plataforma do Programa Rede
Brasil Rural, observou-se que fatores relacionados a eficécia, a informagéo e a
eficiéncia necessitam de uma maior atengdo por parte dos idealizadores da
plataforma. O Programa Rede Brasil Rural foi criado para ser uma plataforma
eletronica de comercializagdo para os agricultores familiares, porém, desde a sua
criacdo, ela nunca disponibilizou nenhuma ferramenta para que essa
comercializacdo pudesse acontecer.

Por meio do programa, somente é possivel divulgar os produtos que se
pretende comercializar e todas as outras etapas do processo de comercializacao
acontecem fora da plataforma. A plataforma funciona exclusivamente como um
canal de divulgacéo, no qual sdo anunciadas informagdes referentes a venda dos
produtos. Segundo os entrevistados, a plataforma vem passando por atualizacdes
e reconfiguracOes para que possam ser incluidas e realizadas outras etapas do
processo de comercializacao.

O fator informacdo também deve ser repensado por parte dos
idealizadores da plataforma. As informag6es divulgadas na plataforma ndo séo
padronizadas, muitas estdo incompletas e sdo identificados até mesmo erros
ortogréaficos. Isso acontece porque, ao realizarem o cadastro na plataforma, as
organizagdes passam a ter acesso ao ambiente privado da plataforma e séo elas
préprias que divulgam essas informacGes de venda, sem nenhum
acompanhamento por parte dos gestores do Programa Rede Brasil Rural.

As organizacBes pesquisadas também identificaram a eficiéncia como
um fator de qualidade que necessita ser adaptado e reconfigurado. Uma

plataforma eletronica eficiente € aquela que auxilia 0 usuario na realizacdo da
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tarefa e, de certa forma, pode ser entendida como aquela que disponibiliza
ferramentas para que o0s objetivos possam ser alcangados. Segundo o0s
entrevistados, as ferramentas de ajuda eletrdnica, como chats e telefone para
suporte técnico, estdo sendo desenvolvidas para auxiliar os usuarios a utilizarem
a plataforma, solucionando suas duvidas.

Além desses desafios, é importante lembrar que tanto o comércio
eletrbnico como o setor agricola tém demandas especificas, contudo, para que a
Rede Brasil Rural avance, acredita-se na necessidade de outras importantes
mudangas, como aquelas necessérias para o funcionamento do espaco destinado
ao armazém geral, com a criagdo de embalagens proprias, padronizagdo, escala,
classificagdo dos produtos ofertados e, principalmente, padréo de qualidade.

A logistica também é um ponto determinante para a realizacdo das
transagbes comerciais eletrénicas, considerada uma das principais barreiras ao
desenvolvimento do e-commerce na agricultura. As demandas da agricultura
sdo, muitas vezes, dificeis de serem atendidas pelos sistemas logisticos
tradiconais. Um dos obstaculos esta relacionado a escala, ja que a logistica do
comércio virtual se caracteriza por um grande numero de pequenos pedidos,
geograficamente dispersos e entregues de forma fracionada porta a porta,
resultando em baixa densidade geogréafica e altos custos de entrega.

Embora ndo seja possivel prever com clareza o impacto do Programa
Rede Brasil Rural como instrumento facilitador do processo de comercializagédo
da agricultura familiar brasileira, dois fatos, entretanto, podem ser considerados.
O primeiro diz respeito ao produtor rural, que dever4d mudar substancialmente
seus conceitos e padrbes de comercializagdo. O segundo diz respeito aos
formuladores de politicas publicas, que deverdo analisar e avaliar suas agoes
para que elas caminhem ao encontro das expectativas dos usuarios e ndo sejam
simplesmente idealizadas sem fundamentos. Os desafios precisam ser superados

para que o Programa Rede Brasil Rural possa realmente representar um
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importante instrumento para auxiliar o processo de comercializagdo da

agricultura familiar brasileira.
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CAPITULO5

EPILOGO

A possibilidade de utilizar a internet através do e-commerce para
comprar e vender produtos é considerada por muitos uma alternativa fascinante
ao processo de comercializagdo. Dessa forma, um numero expressivo de estudos
apareceu na literatura de gestdo tentando descrever e entender melhor o e-
commerce, principalmente explorando suas vantagens potenciais. A relagéo e-
commerce e agricultura foi analisada por alguns autores, principalmente em
pesquisas internacionais. No Brasil, poucos estudos analisaram essa relag&o,
quando o foco é especifico no setor agricola familiar pode-se considerar essa
pesquisa uma das pioneiras a explorar essa relacao.

Os objetivos dessa pesquisa foram elaborados apds a primeira reunido
com o coordenador e os consultores do Programa Rede Brasil Rural. Ao final
desse primeiro encontro uma questdo destacou-se em meio a tantas outras “O
que direciona os formuladores de politicas publicas a criarem programas sem
pesquisas prévias?” Dessa questdo outras foram surgindo como “Quais modelos
de e-commerce agricola estdo sendo adotados em outros paises?” “Como 0s
agricultores familiares estdo utilizando o e-commerce?” Por fim, a questdo que
impulsionou as primeiras pesquisas tedricas relacionadas ao tema proposto nesse
estudo “O que se sabe de e-commerce para agricultura familiar brasileira?”

Informacdes que pudessem contribuir para uma resposta a essa Ultima
questdo direcionaram 0s objetivos desse estudo. A pesquisa identificou os
principais fatores influenciadores do processo de adocdo do e-commerce e
utilizacdo da internet, as principais barreiras internas, externas e 0s principais
fatores de apoio que afetam esse processo de adogdo pelas organizagOes

agricolas familiares brasileiras. A compreensdo dessas questdes poderdo auxiliar



182

a construcdo de politicas que atendam de forma mais adequada as necessidades
das organizagdes no que se refere ao e-commerce para a agricultura familiar.

Apesar das contribuicdes da pesquisa, acredita-se que muitas outras
informacBes sejam necessdrias para uma analise completa da relacdo e-
commerce e agricultura familiar. Pesquisas que se proponham responder essas
outras questdes formuladas muito contribuiriam a discussdo desse estudo.
Mesmo que essa pesquisa ndo tenha respondido todas essas questdes acredita-se
gue os resultados apresentados, possam contribuir para emergir bases de
subsidios para Politicas Publicas posteriores no que se refere ao comércio
eletronico agricola familiar no Brasil e para o aperfeicoamento do Programa
Rede Brasil Rural como instrumento de comercializacdo para a agricultura
familiar.

Acredita-se que os resultados obtidos no que se refere ao Programa
Rede Brasil Rural poderdo colaborar para uma adequacdo de agdes que possam
resultar num melhor direcionamento e reconstrucdo do programa para que esse
possa ser utilizado eficientemente como um instrumento de comercializacdo
eletrénica para a agricultura familiar. Embora ndo seja possivel prever com
clareza o impacto do Programa Rede Brasil Rural como instrumento facilitador
do processo de comercializagcdo da agricultura familiar brasileira, um fato,
entretanto pode ser considerado. Os formuladores de politicas publicas deverdo
analisar e avaliar suas acbes para que elas caminhem ao encontro das
expectativas dos ususérios e ndo sejam simplesmente idealizadas sem
fundamentos tedricos ou praticos. Os desafios precisam ser superados para que o
Programa Rede Brasil Rural possa realmente representar um importante
instrumento para auxiliar o processo de comercializacdo da agricultura familiar

brasileira.
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario (Primeira Secéo)

1. Nome da cooperativa ou associacao:

2. Funcéo que vocé ocupa na cooperativa ou associagao:

3. NUmero de associados da cooperativa ou associa¢ao:

4. Numero de funcionérios da cooperativa ou associagao:

5. Porcentagem de funcionarios com curso universitario completo:

6. A Cooperativa ou Associacdo possui algum funcionario especialista em

Tecnologia da Informacédo ou Informatica?

( )Sim () Nao
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7. A Cooperativa ou Associagdo possui Internet?

( )Sim ( ) Néo

8. Quantos computadores a Cooperativa ou Associacdo possui?

9. A Cooperativa ou Associacao possui site?

( )Sim ( ) Naéo

10. A Cooperativa ou Associacao participa de alguma dessas redes virtuais:

() Facebook () Linkdlin ( ) Outra

Se vocé marcou a opg¢do "outra”, responda a seguinte pergunta: De qual outra

rede virtual a Cooperativa ou Associagao participa?

11. A Cooperativa ou Associagdo comercializa produtos para outros paises?

( )Sim () Nao

12. Ha quanto tempo sua Cooperativa ou Associacdo esta cadastrada no
Programa Rede Brasil Rural?

() Menos de 6 meses

() 6 meses

()lano
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() 2anos
() 3anos

(') mais de 3 anos

13. Utilizou, alguma vez, o Programa Rede Brasil Rural?
( ) Néo
() Sim

14. Se sim, utilizou o Programa Rede Brasil Rural para:

() Obter informacdes sobre produtos e pregos

() Divulgar seu produto

() Comercializacdo do seu produto através do Programa Nacional de Merenda
Escolar (PNAE)

() Buscar fornecedores de insumos

() Aquisicao de maquinas e suplementos

() Outro

15. Com que frequéncia vocé acessa a plataforma Rede Brasil Rural?
() Sempre

() Frequentemente

() Algumas vezes

( ) Raramente

() Nunca
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Questdes (Parte A)

Funcdo cadeia de
suprimentos

Sinal
esperado

(G1) ) comercio eletrénico,
fundamentalmente, mudara a forma de se
fazer negdcios do seu setor nos proximos
trés anos.

(G2) O comércio eletrénico reduzird o
papel dos comerciantes locais do seu setor
nos proximos trés anos.

(G3) O comércio eletrdnico melhorara a
capacidade da sua empresa para gerenciar
0s niveis de estogues nos préximos trés
anos.

(G4) Adocdo do comércio eletrbnico fara
seu empreendimento economicamente
vidvel e sustentavel.

(G5) Informagdes sobre produtos mais
complexos sdo dificeis de fornecer
atraves da internet.

(G6) A Internet oferece excelentes
possibilidades de negocios e
oportunidades  para  agricultores e
empresas do agronegocio.

(G7) Os agricultores estdo dispostos a
comprar produtos através da internet.

(G8) Relagdes pessoais com os clientes
sdo dificeis de serem desenvolvidas
através da internet.

(G9) Problemas de distribuigdo (logistica)
limitam as vendas de produtos do seu
setor através da internet.

Logistica

Transacédo

Logistica

Financeiro

Informacéao

Promocéo

Transacéo

Negociagao

Logistica
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Questdes (Parte B) Fungao_ cadeia de Sinal
suprimentos esperado
(B1) Os agricultores ndo tém acesso a o
) Negociagao -
internet.
(B2) Os agricultores ndo tém a confianca .
L . Negociacao -
necessaria para fazer compras na internet.
(B3) A internet oferece uma capacidade
limitada para fornecer recomendagdes de Promocéao -
produtos para os agricultores.
(B4) A internet oferece uma capacidade
limitada para fornecer servico pds-venda Promocéo -
para os agricultores.
(B5) Os agricultores sdo incapazes de
encontrar a  informacdo  desejada Informacao -
convenientemente na internet.
(B6) Agrlcyltort_es ques,tlo_nam a seguranca Transacio i
nas transagdes via comércio eletrénico.
(B7) Agricultores guestionam a x
L . P Transacao -
privacidade do comércio eletronico.
5 Sinal
Questdes (Parte C)
esperado

(BI1) Inadequalidade da evolugdo dos processos internos e ajuda

(staff) a tecnologia.

(BI2) Empregados ndo confortaveis com a mudanga.

(BI3) Prioridades no orgamento.
(Bl14) Conflitos internos.

(BI5) Caréncia de parceiros ou capital.

(B16) Falta de entendimento ou boa vontade dos empregados.
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Questdes (Parte D) Fungao_ cadeia de Sinal
suprimentos esperado
(F1) As informacgdes podem ser obtidas <
; i . Informacdo +

mais facilmente com a internet.
(F2) Mais opgdes de produtos estdo Promocio +
disponiveis através da internet. ¢
(F3) (_:omprar pela internet €  mais Transacio +
conveniente do que nos canais tradicionais.
(F4) E mais facil fazer comparagdes de PrOMOCEo +
produtos através da internet. ¢

Questdes (Parte E) 2 3 4 5

(PRB1) O Programa Rede Brasil Rural
podera facilitar a comercializagdo dos
produtos da sua empresa.

(PRB2) O Programa Rede Brasil Rural
sera um importante meio de divulgacao
da sua empresa e dos seus produtos.
(PRB3) O Programa Rede Brasil Rural
podera facilitar o acesso a informagdes
como obtencdo de preco, identificagéo de
parceiros comerciais, etc.

(PRB4) O Programa Rede Brasil Rural
podera facilitar as relagbes contratuais no
gue se refere aos custos de comisséo e ao
custo de formulagéo de contratos em si.
(PRB5) Encontrar fornecedores de
insumos, matérias-primas e itens para
beneficiamento podera ser mais féacil
através do Programa Rede Brasil Rural.
(PRB6) A comercializagdo através do

Programa Rede Brasil Rural
proporcionard mais beneficios que a
comercializagdo nos mercados

tradicional.
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Questdes (Parte F)

Fatores de
qualidade

(V1) O visual e a concepcdo de
texto da plataforma Rede Brasil
Rural sdo agradaveis.

(V2) Todos os negdcios podem ser
completados através da plataforma.
(V3) Existe apoio  técnico
(autoajuda ou FAQ).

(\V4) Foi facil apreender a utilizar a
plataforma.

(V5) Eu me sinto seguro em
realizar futuras transacdes através
da plataforma Rede Brasil Rural.
(V6) As informacdes dos produtos
sdo suficientes para conhecer e
entender o0 que estd sendo
negociado.

(V7) Navegar na plataforma Rede
Brasil Rural é uma atividade facil.

Atratividade
Eficacia
Eficiéncia
Intuitividade

Confianca

Informacao

Interatividade
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ANEXO C - Roteiro de Entrevista (Primeira Reunido)

1 Descricdo dos participantes

1.1 Nomes:
1.2 Cargos que ocupam no Ministério do Desenvolvimento Agrério:
1.3 Ha quanto tempo trabalham com o Programa Rede Brasil Rural:

1.4 Funcdes que desempenham em relagdo ao Programa Rede Brasil Rural:

2 O funcionamento do Programa Rede Brasil Rural

2.1 Fale sobre o processo de criagdo do Programa Rede Brasil Rural.

2.2 O programa foi baseado em algum programa ja existente (em outros paises)?
2.3 Fale sobre os espacos do Programa Rede Brasil Rural:

2.3.1 Mapa de ofertas

2.3.2 Catélogos de insumos

2.3.3 Chamadas publicas do PNAE

2.3.4 Armazén virtual

3 Pacerias e Capacitacbes

3.1 Fale sobre os principais parceiros do Programa Rede Brasil Rural. Qual o
papel desses parceiros em relacdo ao programa?

3.2 Como foi realizado o processo de capacitacdo inicial das organizagdes

cadastradas no Programa Rede Brasil Rural.

4 Plataforma eletrénica do Programa Rede Brasil Rural

4.1 Quem foi o responsavel pela criacdo da plataforma?

4.2 Quem controla as informacgdes disponibilizadas atraves da plataforma?
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4.3 Quais os principais desafios enfretados em relacdo a estruturagdo da
plataforma?

5 Operac0es realizadas através do programa Rede Brasil Rural
5.1 Quais operacdes vem sendo realizadas através do programa?
5.2 Vocés controlam essas operagdes? Possuem acesso as informagoes referentes

as operacdes realizadas através da plataforma?

6 Desafios e beneficios proporcionados pelo do Programa Rede Brasil Rural
6.1 Comente os principais beneficios proporcionados pelo Programa Rede Brasil
Rural

6.2 Comente os principais desafios a serem superados pelo Programa Rede
Brasil Rural.
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ANEXO D - Roteiro de Entrevista (Segunda Reuni&o)

1 Descricdo dos participantes

1.1 Nomes:
1.2 Cargos que ocupam no Ministério do Desenvolvimento Agrério:
1.3 Ha quanto tempo trabalham com o Programa Rede Brasil Rural:

1.4 Funcdes que desempenham em relagdo ao Programa Rede Brasil Rural:

2 Quais os avangos realizados em relacdo ao Programa Rede Brasil Rural desde
sua cria¢do?

2.1 Em relacéo as questdes burocraticas:

2.2 Em relacéo as questdes técnicas:

2.3 Em relacdo as questdes operacionais:

3 Comente os seguintes resultados da pesquisa realizada com o Programa Brasil

Rural no que se refere a:

3.1 PLATAFORMA
3.1.1 Eficiéncia da plataforma:
3.1.2 Eficécia da plataforma:

3.1.3 Informagdes disponibilizadas na plataforma:

3.2 PROGRAMA
Para vocés, o que ainda precisa ser realizado para que o Programa Rede Brasil
Rural seja um eficiénte instrumento de comercializacdo para as organizagoes de

produtores da agricultura familiar?



