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PADROES DE UIIL[ZAQAO E EXPECTATIVAS DE CAFEICULTORES EM
RELACAO A WEBSITES DE INFORMACAO SOBRE CAFE

Resumo — Com vistas em caracterizar a utilizacdo da internet por produtores de
café, focando a interacdo entre 0s usuérios e os sites sobre a cadeia produtiva e o grau de
percepcdo da utilidade destes como fonte de informacdo de apoio a decisdo, foram
constituidos cinco grupos de foco em algumas das principais regifes produtoras. Os
resultados indicaram que maior nimero de produtores tinha acesso esporadico e dedicado a
solucdo de problemas mais prementes e uma minoria apresentava padrao de acesso diario e
0 habito de acompanhar o mercado de café. A disponibilidade do acesso a internet por
meio de banda larga, os habitos de navegacdo dos familiares dos produtores e a baixa
atratividade dos sites interferiam na freqliéncia de uso destes. Os usuarios que, além de
produtores, sdo agronomos foram reticentes quanto a busca de informagGes técnicas sobre
a cultura. Observou-se baixo nivel de utilizacdo de ferramentas ou de servigos oferecidos
nos sites. A ndo aceitacdo da idéia de pagamento pelo uso dos sites ficou fortemente
evidenciada e sua preponderancia bloqueia a interacdo entre produtores e sites. Os sites
deveriam focar a disponibilizacdo de informagdes que englobem aspectos da cadeia e abra
espaco para a interagcdo entre os elos. Ndo foi evidenciada a existéncia de processos
sistematicos de andlise das informacdes. Ou seja, os dados e as informagdes ndo recebem o
tratamento devido para que gerem o conhecimento e se desenvolva inteligéncia gerencial.
Percebe-se, portanto que, ainda que tenha acesso a informacéo e a valorize, 0 usuario nem
sempre tem consciéncia de sua aplicabilidade ou consegue tornar possivel sua aplicacao.

Palavras-chave: cafe, tecnologia da informacdo, sites da web.

1. INTRODUCAO

O setor cafeeiro estd exposto a um ambiente muito competitivo, principalmente
apos a desregulamentacdo da oferta internacional do produto, no inicio dos anos 90. A
despeito das vérias tentativas de re-ordenacdo do mercado, feitas pela APPC?, e da criagdo
de o6rgdos de controle e gestdo do agronegocio brasileiro do café, como o Conselho
Deliberativo da Politica do Café, ainda persiste a alternancia de periodos de alta
rentabilidade e fases em que os custos de manutencéo das lavouras ndo sdo remunerados
(REZENDE e ROSADO, 2003).

A cultura do café caracteriza-se por apresentar uma elasticidade de oferta baixa,
devido ao fato de ser uma cultura perene, que exige a imobilizacdo de ativos,
especialmente maquinas e equipamentos de beneficiamento e pelo fato de o inicio da fase
produtiva ocorrer dois a trés anos ap6s o plantio. Esse fato magnifica as discrepancias entre
as menores cotacGes e os picos de preco, ja que ha retardo entre a ocorréncia de um
estimulo ou desestimulo ao cultivo e sua expressdo, em termos de oferta do produto. Para
LAMOUNIER (2001), ao citar DE BERTIN (1986), o mercado de café opera proximo do
modelo tedrico de concorréncia pura; 0s agentes envolvidos sdo tomadores de preco; e 0
risco de mercado é dado pelo comportamento do preco, em face das condicbes de oferta e
demanda, e pela atuacdo e formacdo de expectativas dos agentes (especialmente os
produtores), perante essas condigdes.

A relacdo de forcas nas cadeias produtivas do agronegdcio brasileiro caracteriza-se
por expressivo numero de produtores, dispersos social e espacialmente, e por quantidade

! APPC - Associacéo dos Paises Produtores de Café
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mais restrita de compradores e, ou, processadores de sua producdo. Estes ultimos,
geralmente, possuem maior concentracdo de poder econdémico e acesso mais privilegiado
as informagdes sobre o comportamento do mercado, principalmente em virtude de sua
melhor organizagdo, menor disperséo espacial e maior proximidade do consumidor final.

LAMOUNIER e LEITE (2003) enfatizaram que o0 conhecimento do
comportamento dos precos € muito Util aos produtores de café para a tomada de decisdes
acerca do planejamento da producéo, da manutencdo e formacdo de estoques, visto que
possibilitam aproveitar, de maneira mais eficiente, as fases de baixa e de alta nos pregos
para maximizacdo de lucros. Tal conhecimento, aliado ao uso de tecnologias de produgéo
que possibilitam ajustar os custos de producdo e os niveis de produtividade a tendéncia
declinante dos precos, somada a busca de agregacdo de valor mediante diferenciacdo do
produto podem ser decisivos na manutencdo da sustentabilidade da atividade econémica.
Essas acOes permitem ao produtor tracar estratégias e cenarios, em vez de simplesmente
receber, de forma passiva e muitas vezes inesperada, o impacto dos choques de mercado.

O advento da internet representou um marco relevante para a democratizagdo do
acesso a informacgdo. Desde que haja infra-estrutura necessaria ao acesso, Ou seja,
fornecimento de energia elétrica, servico de telefonia, etc., torna-se possivel a chegada da
informacdo aos produtores, o que diminui 0 peso de sua dispersao espacial como fator de
concentracdo de poder de barganha pelos demais elos da cadeia. Porém, na chamada “Era
da Informagdo”, a vantagem competitiva fundamental estd ndo apenas no acesso a esta,
mas na capacidade de “filtrar e utilizar” o volume de informacéo disponibilizado.
Conforme REZENDE e ROSADO (2003), o valor da informagdo é determinado pelo
usuario. Portanto, € questionavel o impacto da informacdo no processo de tomada de
decisdo dos cafeicultores ou mesmo na aproximacao entre os elos da cadeia produtiva.

1.1 O problema e sua importancia

A tomada de decisGes esta se tornando mais complexa e dificil, do ponto de vista
empresarial, principalmente nos mercados globais, como o de café. O que, no passado, era
considerado um talento adquirido por meio de um caro processo de tentativa e erro é,
segundo BRAGA (2002), cada vez mais dificil de ser exercido sem a utilizacdo de algum
tipo de auxilio, em face da gama de variaveis e situac@es diferentes a serem consideradas.

O produtor rural se depara com as seguintes questdes: quanto produzir; como
produzir; e o qué produzir. E estas questdes se relacionam durante todo o seu processo de
tomada decisao de producdo (VALE, 2003). Ao abordar a atividade rural como um todo é
possivel incluir o processo de tomada de deciséo referente & comercializacéo, que, no caso
dos produtores de café, tem papel crucial no dilema entre vender ou estocar a producéo,
tendo em vista a incerteza de preco, pois sua variacdo drastica pode levar todo 0 processo,
que ja havia sido bem conduzido, a ser arruinado por uma comercializacdo ineficiente.

Para alcancar os objetivos do negécio, a tomada de decisdo acerca do uso dos
recursos disponiveis baseia-se nas condi¢fes do ambiente, que séo identificadas por meio
dos sistemas de informagdo (VALE, 2003). Nesse sentido, o uso da tecnologia da
informacdo propiciaria aos produtores administrar melhor seus recursos, alcancando a
eficiéncia econdémica em seus empreendimentos (REZENDE e ROSADO, 2003).

Segundo LAMOUNIER (2001), o conhecimento das especificidades dos mercados
em que atuam propicia aos agentes o gerenciamento do risco (em especial, o preco), o que
é determinante para a elevacdo da eficiéncia da atividade econémica. No entanto,
REZENDE e ROSADO (2003) classificaram como evidente a assimetria no fluxo de
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informacdes entre exportadores, torrefadores, corretores e produtores. Estes autores
também citaram REZENDE (2000), ao relatar a caréncia de informacgdes adequadas e
suficientes sobre as novas classes e padrdes dos cafés ditos especiais. Além disso, algumas
informacgdes sobre as tecnologias empregadas na obtencdo do produto de qualidade
diferenciada ainda carecem de validacao.

Durante o periodo de 1999 a 2001, a internet experimentou uma fase de
crescimento vertiginoso, o que foi acompanhado pelos sites destinados ao agronegécio,
gue chegaram a ser de 2.000 a 2.500 (FGV, 2000, citado por SILVA JR. e SILVA, 2003; e
Intermanagers, 2000, citado por FRANCISCHINI, 2001). Nesse periodo, houve um aporte
de US$ 16 milhdes em investimentos em sites destinados ao setor, dentre os quais se
destacam o Agrosite, portal de informacbes e de e-commerce, e o0 Cafesall, portal de
negociacao eletrénica de café. A esta fase de euforia exacerbada seguiu-se um processo de
depuracdo e drastica acomodacdo; muitas empresas de internet sairam do mercado,
enguanto outras se consolidaram, como o portal Agronegdcios-e, do Banco do Brasil.

Nesse contexto, a interacdo entre os provedores de informacéo e os usuarios dos
sites pode ser um dos determinantes do posicionamento estratégico das empresas que
atuam em ambos os lados. Portanto, é importante investigar até que ponto os sites tém
cumprido seu papel de provedores de informag&o de apoio a tomada de decisdo. Do mesmo
modo, € importante conhecer o grau de contribuicdo do feedback dos usuérios para o
aprimoramento dos sites, ja que esta interacdo pode estar sendo limitada pelo fato de os
produtores, ou pelo menos a maioria destes, ndo reconhecerem a relevancia das
informacdes disponibilizadas (ZAMBALDE, 1999, citado por REZENDE e ROSADO,
2003); pela baixa atratividade dos sites, visto que 0s produtores se interessariam mais por
informacdes referentes a técnicas de producéo; e, ou, pela maneira como seu acesso esta
sendo disponibilizado (REZENDE e ROSADO, 2003), especialmente no tocante a
cobranca, ou ndo, de taxa de assinatura.

A informacdo possui um valor potencial, e sua concretizacdo é determinada pelo
usuario. Portanto, é interessante que essa investigacdo tenha como base o posicionamento
deste em relacdo aos sites, assim como percepcOes, valores e sentimentos que o
determinam, pois tais aspectos o tornam mais ou menos atraido a acessar a informacéo e,
consequentemente, aproveita-la ou ndo no processo decisorio.

1.2 OBJETIVOS

Caracterizar a utilizacdo da internet por produtores de café, com foco na interagdo
entre usuarios e sites de informacéo sobre a cadeia produtiva, e o grau de percepcao da sua
utilidade como fonte de informacéo de apoio a deciséo.

Especificamente, pretende-se:

e |dentificar padrbes de utilizacdo da internet pelos cafeicultores, especialmente no
tocante a freqliéncia e regularidade no acesso;

e ldentificar razdes para o uso, ou ndo, de ferramentas (especialmente de comércio
eletronico) disponibilizadas pelos sites;

e |dentificar opinides e percepcdes dos produtores sobre formatos e regras de acesso;

e |dentificar as expectativas dos produtores quanto ao uso da internet, com foco na busca
de informacdo técnica e de capacitacdo, no potencial dos sites como ferramenta de
coordenacéo da cadeia produtiva e na confianga nas informagdes vinculadas nos sites;

e |dentificar padrdes de processos de tomada de decisdo pelos produtores, 0s quais se
contrapdem as expectativas destes em relagdo a internet.
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2. METODOLOGIA

2.1. Referencial tedrico

2.1.1 O valor da informag&o no processo decisorio

A chamada “Era da Informacdo” comecgou a se estabelecer entre os anos 70 e 80,
periodo em que a economia mundial transitava da fase de Economia Industrial para a
Economia da Informacdo. A empresa lider deixou de ser a que acumulava capital e
praticava a economia de escala, para ser a que utilizava seu sistema de informagéo para
monitorar 0 seu ambiente e atender as necessidades (demanda) dos consumidores,
utilizando a informagéo como vantagem competitiva (FRANCISCHINI, 2001).

Nesse contexto, as informages Uteis e relevantes que dao suporte ao processo de
tomada de deciséo tornam-se imprescindiveis para que as empresas possam levar vantagem
no ambiente (Kaye, 1995, citado por FRANCISCHINI, 2001). A informagéo passou de um
recurso estratégico, como era considerada em meados dos anos 80, para uma base de
sustentacdo dos processos de negocios, produtos e servicos (Laudon e Laudon, 1998,
citados por FRANCISCHINI, 2001). Conforme Amaral (1994), citado por
FRANCISCHINI (2001), o recurso da informagdo é utilizado no processo de tomada de
decisdo, no qual o administrador, baseado em informacdes relevantes, aloca os recursos da
empresa em dada alternativa, com vistas em atingir os objetivos humanos desejados.

MORESI (2000), citado por REZENDE e ROSADO (2003), destacou a existéncia
de quatro classes de informacéo, as quais sdo atribuidos valores diferentes no contexto do
processo decisorio. O tomador de decisdo, em nivel de alto escaldo, deve ter uma visao
global da situacdo, necessitando de uma informacdo mais qualitativa e com alto valor
agregado. Em escaldes inferiores, o desempenho das atividades leva a necessidade por
informacdes quantitativas e de menor valor agregado. Assim, o referido autor hierarquizou
a informacdo em dados, informacéo, conhecimento e inteligéncia, conforme mostrado na
Figura 1. O uso da informacdo aumenta o poder e a eficiéncia das tomadas de decis&o,
garantindo que a empresa tenha boa “performance” administrativa e alcance suas metas.

Figura 1 — Niveis hierarquicos da informacéo.
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Fonte: MORESI (2000), citado por REZENDE e ROSADO (2003).
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2.1.2 A internet como fonte de informacéo e geradora de negécios

Segundo SILVA JR. e SILVA (2003), as principais formas de utilizacdo da internet
sdo acesso a informacOes, solucBes para coordenacdo de cadeia de suprimentos e
viabilizacéo de transacdes comerciais. No tocante a disponibilizagdo de informacoes, esses
autores mencionaram a dificuldade de filtrar as informacdes conforme sua relevancia;
consequentemente, apontaram a tendéncia de especializagdo de conteudo, citando como
exemplos, a disponibilizacdo de cursos e treinamentos especificos ao agronegdcio
brasileiro, por parte do SENAR e de institui¢cbes de ensino superior. Para 0 gerenciamento
da cadeia de suprimentos, esses autores citaram solugdes existentes na internet, mas ndo no
ramo de agronegdcios, as quais poderiam ser utilizadas para aumentar a integracdo entre
producdo agricola e indlstrias de insumos e processamento, contribuindo para a
competitividade das cadeias de producéo.

Ressalta-se, nesse sentido, um esfor¢o importante implementado pela DPA (Dairy
Partners of América — empresa criada pela fusdo do setor de lacteos da Nestlé Brasil com a
cooperativa neozelandesa Fonterra), cujo site de relacionamento com fornecedores
disponibiliza, além de matérias técnicas, acesso aos volumes de leite coletados e a conta
corrente do produtor junto a empresa, central de compra de insumos e resultados de
analises de qualidade do leite (NESTLE, 2004).

No setor de agronegdcios, passado um periodo de répida expansdo, a internet
enfrentou uma forte retracdo, entre 1999 e 2000, devido a queda nos investimentos em
marketing, fusdes, além do encerramento de atividades de portais, como o Agrosite e 0
Cafesall (INTERRUPCAO, 2001). Entretanto, alguns sites se estabeleceram, como foi o
caso do portal de agronegdcios do Banco do Brasil, cujo servico de comércio eletrénico,
Balcdo de Agronegdcios, atingiu, entre julho de 2003 e abril de 2004, o0 montante de R$
1,9 bilhdo em negocios, 132% maior em relacdo ao mesmo periodo da safra anterior,
correspondendo a um ndmero de transagdes 111% superior (COMERCIO..., 2004).

A esséncia da internet, como de qualquer outra rede de comunicagdes, esta em
estabelecer e reforcar conexdes entre as pessoas, mediante o atendimento de multiplas
finalidades sociais e comerciais obtido da comunicagao e da interagdo entre 0s membros
(entre os quais se incluem os proprios organizadores) das comunidades virtuais, formadas
pela ampliacdo continua dessas conexoes.

Segundo HAGEL IlIl e ARMSTRONG (1998), o acesso a informagéo é um fator
que determina a barganha pelo poder em qualquer transacdo comercial. Portanto, o
potencial comercial da internet deriva da formagdo de uma massa critica de usuarios que,
equipados com melhores informacGes, sdo capazes de criar os chamados mercados
reversos, apropriando-se de excedentes que, anteriormente, ficavam com os elos
concentradores de informacao.

A cada operacdo comercial, o cliente que a realiza dentro da comunidade virtual,
tem acesso a uma variedade de possiveis fornecedores que competem entre si e tém a
disposicdo uma ferramenta extremamente &gil de pesquisa. Esta ferramenta possibilita
realizar uma espécie de “pequeno leildo”, inclusive com a informagdo da recusa da
compra, que é passada ao vendedor instantaneamente. Assim, a linha do preco de mercado
tende a aproximar-se da curva de oferta, jA que o fornecedor vencedor sera aquele que
conseguir adaptar suas condi¢fes de preco e funcionalidade as necessidades do cliente, o
que permite que os clientes se apropriem de parte do excedente do fornecedor (HAGEL 111
e ARMSTRONG, 1998).
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2.2. Referencial analitico

2.2.1 Pesquisa qualitativa

Considerando o objetivo deste trabalho, de entender a utilidade dos sites de
informacdo sobre a cadeia produtiva do café, como fonte de informacdo, no apoio ao
processo decisorio dos cafeicultores, faz-se necessario atentar para o conceito de que, em
todos os casos, o valor da informagdo é determinado somente pelo usuario (BIO, 1995,
citado por REZENDE e ROSADO, 2003). Portanto, a investigacdo do papel dos sites,
enquanto provedores de informacado, deve passar pelos seguintes aspectos:

a) o0 conhecimento e 0 entendimento dos padrdes de utilizagdo, das expectativas dos
produtores em relacdo aos sites e da forma como estes agentes percebem, ou internalizam,
a informacao disponibilizada;

b) se os usuérios acreditam, ou ndo, na informacao;

c) se ainformacdo é utilizada como ferramenta de apoio a tomada de deciséo;

d) quais os sentimentos e valores envolvidos nesta interacdo e como se da a sua constante
formacéo e mutacéo.

Tais aspectos estdo de acordo com a afirmacdo de MALHOTRA (2001) de que a
pesquisa qualitativa proporciona melhor visédo e compreensdo do contexto do problema,
enquanto a quantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma forma da analise
estatistica. Essas caracteristicas levam a pesquisa qualitativa a preceder a quantitativa,
sempre que se observa um novo problema de pesquisa de marketing; em alguns casos, o
foco qualitativo também ¢é utilizado para facilitar o entendimento dos resultados obtidos
pela pesquisa quantitativa.

Tal ponto de vista é corroborado pela justificativa de YIN (2001), que sustenta a
opcao pela pesquisa qualitativa quando se investiga um fendmeno contemporaneo dentro
de seu contexto, especialmente quando o fendmeno é complexo em suas inter-relacdes e 0s
limites entre o fendmeno e o contexto ndo podem ser claramente separados.

LEITAO (2003) citou o trabalho de WILSON (2000) como demonstrativo da
importante colaboracdo dos métodos qualitativos para a Ciéncia da Informacéo,
especialmente em estudos sobre usuérios. O segundo autor ressaltou a importancia do rigor
na pesquisa e interpretacdo dos dados, e apontou a necessidade de demonstrar,
qualitativamente, os fendmenos que possibilitam ao pesquisador discernir sobre a
aplicabilidade dessas metodologias: quando o objetivo for cobrir fatos do dia-a-dia das
pessoas que se pretende estudar; quando a constituicdo desses fatos exigir que o
pesquisador compreenda 0s anseios e sentimentos dos envolvidos; quando houver interesse
em desvendar necessidades.

2.2.2 Grupos de foco como técnica de pesquisa qualitativa

Um grupo de foco (ou discussdo em grupo, denominagdo recomendada pela
ABEP?) é uma entrevista realizada, de forma ndo-estruturada e natural, com pequeno grupo
de respondentes. A discusséo € liderada por um moderador treinado, que pode, ou ndo, ser
o responsavel pela pesquisa. Os grupos de foco tém o objetivo principal de obter uma viséo
aprofundada, ao ouvirem um grupo de pessoas do publico-alvo falar sobre os problemas de
interesse. O principal valor dos grupos de foco provém dos resultados inesperados que, em

% Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa.
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geral, séo obtidos de um grupo de discussao livre (MALHOTRA, 2001).

Segundo MALHOTRA (2001), os grupos de foco tém preponderancia dentre os
processos de pesquisa qualitativa, razdo por que muitos que trabalham com pesquisa de
marketing chegam a considerar essa técnica como sinénimo de pesquisa qualitativa, o que
ocorre nos Estados Unidos, onde os negocios com grupos de foco movimentam mais de
US$ 390 milhdes por ano. Suas principais caracteristicas sdo resumidas na Tabela 2.

Tabela 2 — Caracteristicas dos grupos de foco

Tamanho do grupo 8 a 12 participantes

Composicdo do grupo Homogéneo; respondentes pré-selecionados.

Contexto fisico Atmosfera relaxada, informal.

Duracgéo 1-3 horas

Gravagéo Uso de audiocassetes e videoteipe

Moderador Habilidades observacionais, interpessoais e de comunicagéo.

Fonte: MALHOTRA (2001).

a) Tamanho e composi¢éo dos grupos

Geralmente, o nimero de respondentes de um grupo de foco varia entre oito e 12
membros, pois grupos com menos de oito ndo geram uma dindmica de grupo necessario
para uma sessdo bem-sucedida e, com mais de 12, o excesso de participantes pode
dificultar a conducdo de um debate aglutinador e espontaneo. Deve haver similaridade
entre os participantes de um grupo de foco, com relacdo a caracteristicas demograficas e
socioecondmicas, para evitar interacdes e conflitos a propdsito de questdes secundarias
(MALHOTRA, 2001). A homogeneidade é importante, pois os individuos tendem a auto-
censurar suas idéias na presenca de pessoas que difiram fortemente deles em poder, status,
trabalho, renda, nivel educacional ou caracteristicas pessoais (LARSON et al., 2004).

Normalmente, sdo convidadas dentre 20 a 25 pessoas. Esta sobra torna a meta
atingivel, de se ter entre 10 e 12 participantes, pois apesar dos incentivos, como coffee-
break, remuneracdo, brindes e assisténcia a criancas durante a reunido, 0s ndo-
comparecimentos sdo comuns (KRUEGER e CASEY, 2000, citados por LARSON et al.,
2004). E importante que os participantes tenham experiéncia com o objeto ou com o
problema de pesquisa. Ndo se devem incluir pessoas que ja tenham participado de varios
grupos de foco, por sua pouca representatividade, podem gerar sérios problemas de
validade (MALHOTRA, 2001).

b) O ambiente

E importante que o ambiente onde se realiza o grupo de foco proporcione uma
atmosfera relaxada e informal, para que se obtenham comentarios espontaneos. Todos os
membros devem ficar sentados no mesmo nivel, em circulo, para evitar indicacdo de
qualquer tipo de hierarquia. Se houver uma mesa, esta deve ser oval ou redonda; os
participantes devem-se acomodar proximos uns dos outros; e o ambiente deve ser informal,
para evitar que algum integrante do grupo fique nas pontas, o que poderia dar impresséo de
isolamento.
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¢) A duracéo
Apesar de poder se estender de uma a trés horas, vias de regra, uma sessao normal
dura de uma hora e meia a duas horas, tempo necessario para estabelecer uma relagdo com
o0s participantes e explorar, em profundidade, crencas, sensacgdes, idéias, atitudes e

introspeccdo sobre os topicos de interesse (MALHOTRA, 2001). LEITAO (2003) prevé
duracdo até 120 minutos, com trés etapas. Sendo que a abertura e acomodacao do grupo de
vé levar entre 10 e 15 minutos, a realizagdo da entrevista entre 60 e 90 minutos e
finalmente a tolerancia para atrasos de, aproximadamente, 30 minutos.

d) Os registros

A gravacdo das entrevistas € um ponto importante nos grupos de foco. Geralmente,
esta ocorre em video, o que possibilita reapresentacao, transcrigdo e analise subsequentes e
0 registro de expressdes faciais e 0s movimentos do corpo, apesar de seu uso ser limitado
por questdes orcamentarias (MALHOTRA, 2001).

e) O roteiro de entrevista e o0 papel do moderador

Nas abordagens qualitativas, o controle dos rumos da pesquisa é compartilhado
com 0s participantes, uma vez que esse tipo de pesquisa aproveita elementos espontaneos e
inesperados. Um participante pode levantar um topico ou responder de uma forma que nao
ocorrera a0 moderador. Os moderadores de grupos de foco encorajam essas ocorréncias.
De acordo com as respostas dos demais, se a linha de raciocinio contribuir para o
entendimento do topico, 0 moderador podera encorajar a discussdo a respeito do tema, o
que podera vir a constituir um novo ponto a ser incluido no roteiro das entrevistas das
futuras sessdes (KRUEGER e CASEY, 2000, citados por LARSON et al., 2004).

O moderador ndo deve, necessariamente, ser considerado como a parte mais
importante desse tipo de entrevista, pois todos os envolvidos d&o sua contribuicdo, de
acordo com o papel que desempenham. Porém, o moderador ndo deixa de ter papel
primordial na obtencdo e apuracdo dos resultados com o grupo, pois cabe a ele estimular,
organizar e induzir os participantes a fornecerem o maior nimero possivel de informagoes.

Tanto MALHOTRA (2001), como LEITAO (2003) apontam a necessidade de o
moderador ter conhecimento do assunto a ser tratado, para que possa extrair 0 maximo de
informacdes dos participantes, 0 que propiciaria 0 entendimento de termos técnicos e
facilitaria a sondagem de algo além do que foi colocado por algum participante.

Um roteiro de entrevista bem desenvolvido possibilita aos membros do grupo
relaxarem, pensarem profundamente e considerar alternativas, além de dar espaco para a
ocorréncia de sinergia, que produz insights poderosos. As questdes devem partir do
genérico para o especifico; € um convite a abertura de pensamento e a eliminacdo de
preconceitos. O roteiro nunca deve ser empregado como um teste de maultipla escolha
(LARSON et al., 2004), mas deve visar a interacdo (LANGER, 2001).

f) O observador

LEITAO (2003) citou mais de um participante no grupo de foco — o observador ou
assistente, como foi chamado por KRUEGER (1998), citado por LEITAO (2003). O qual
tem a funcgdo de realizar anota¢des que serdo Uteis no momento da analise dos dados.

Como o préprio nome diz, o observador ndo deve, de forma alguma, interferir na
discusséo, razdo pela qual deve conter suas emocdes e evitar expressar sentimentos ou
reacOes. Deve estar alerta e atento a todas as reacGes do grupo e fazer anotacdes
pertinentes.
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g) Classificagdo de grupos de foco quanto a utilizagao
LEITAO (2003) citou trés abordagens de Calder (1977), para classificacdo dos
grupos de foco de acordo com a sua utilizacdo: exploratoria, clinica e fenomenologica.

« Exploratéria: usada para teste-piloto ou para gerar hipéteses ou teorias que, depois,
serdo confirmadas, ou ndo, por outras metodologias. Nesse caso, apos a utilizagdo do grupo
de foco, técnicas quantitativas serdo utilizados, como, por exemplo, um questionario com
perguntas fechadas, no intuito de confirmar as hipéteses.

« Clinica: utilizada em estudos psicolégicos de motivacdo, a fim de analisar o
comportamento e as atitudes das pessoas. Essa abordagem é empregada também para
aprofundamento de pesquisas em torno de determinados temas.

« Fenomenoldgica: usada para explorar as opinides e experiéncias das pessoas do
grupo, visto que permite ao moderador realizar uma leitura a partir do ponto de vista dos
integrantes do grupo. Isso promove um elo direto com provedores e usuarios de um
produto ou servico.

h) Analise dos dados e execuc¢do do relatdrio

Segundo GODOY (1995), a anélise dos dados nas pesquisas qualitativas parte do
referencial tedrico e de hipoteses provisorias. Este enfoque foi corroborado por MORGAN
(1996), que afirmou que o planejamento da pesquisa, incluindo os roteiros das entrevistas,
é que determina como sera feita a analise, particularmente nas pesquisas aplicadas que
partem de assuntos predefinidos, o que torna seus resultados mais estruturados.

Segundo LEITAO (2003), ha duas abordagens basicas para a analise dos dados
obtidos nos grupos de foco; a analise qualitativa ou etnogréfica, que é baseada nas proprias
citacOes das discussdes do grupo, e a codificacdo sistematica dos contedos, que gera uma
descricdo mais quantitativa dos dados levantados. MORGAN (1996) recomendou mesclar
esses dois processos, citando, inclusive, complementaridade e sinergia entre eles.

2.2.3 PROCEDIMENTOS

a) A opcéo pelo uso de grupos de foco

Este trabalho objetivou caracterizar a utilizacdo da internet por produtores de café,
tendo em vista a interacdo entre 0s usuarios e 0s sites, o que € um fendbmeno
contemporaneo inserido num contexto cujos elementos (crencas, valores e sentimentos)
estdo em constante mutagdo, porque as plataformas de acesso mudam no ritmo acelerado
da evolucdo tecnolodgica, nas areas de informaética e telecomunicacdes.

Esse dinamismo limita a utilidade da busca de dados quantitativos, em virtude de
sua propria temporalidade ou da formulacdo de modelos econométricos, ja que é grande a
possibilidade de que o conjunto de varidveis mude num espago de tempo relativamente
curto. Portanto, em vez de estabelecer regras estritas, o processo € mais bem explicado
pelas hipdteses geradas pelo método qualitativo. Optou-se pela técnica de grupos de foco
devido aos baixos investimentos financeiros e a agilidade de sua execugdo, possibilitando a
obtencdo de resultados que, apesar da necessidade de cuidados quanto a sua generalizacéo
pura e simples, fornecem indicativos confiaveis sobre 0 comportamento dos usuarios.

Neste trabalho, seré utilizada a abordagem fenomenoldgica, partindo das opinides e
experiéncias dos produtores para buscar entender como estes percebem as informacdes e 0s
servigos oferecidos por sites do setor e como isto interfere no seu processo decisorio.
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b) Definicao e escolha dos grupos de foco

O primeiro passo na defini¢cdo dos grupos de foco foi buscar um caminho para se
chegar a produtores de café que sejam usuarios da internet. A estratégia definida foi obter
parcerias com entidades de classe e cooperativas que tivessem sites proprios, por ser
plausivel a expectativa de que parte de seus associados utilizava a internet, apesar de
acessarem, basicamente, as paginas dessas organizacdes.

Certamente, alguns desses produtores ja haviam solicitado suporte para utilizagéo
das paginas e outros j& tinham o habito de utilizar e-mails para se comunicar com as
entidades, sendo possivel, portanto, identificar os usuarios da internet. Assim, foram
constituidos cinco grupos; o primeiro deles, apesar de analisado e de ter seus resultados
incluidos na discussdao da pesquisa, foi utilizado como piloto, o que possibilitou o
conhecimento das necessidades de estrutura, equipamento e aprendizado na conducgéo
dessa metodologia.

c) Processo de coleta de dados

Grupo 1 — Cooperativa Agréaria dos Cafeicultores de Sdo Gabriel da Palha
(COOABRIEL), Séo Gabriel da Palha - ES (piloto).

O recrutamento ficou a cargo da direcdo da Cooperativa. Houve certo atraso no
inicio da discussdo, dada a dificuldade em se completar o nimero minimo de participantes.
O grupo reuniu-se pela manhd, numa sala de reunides existente no edificio-sede, e contou
com apenas cinco respondentes. O fato de um deles ter sido presidente da entidade por
mais de um mandato e de fazer parte de drgdos nacionais de representacdo de classe
acabou por trazer & tona sua lideranca natural, ficando a cargo do moderador estimular,
constantemente, os demais participantes a expor seus pontos de vista. Houve a necessidade
da realizacdo de um pré - teste do equipamento de filmagem in loco, 0 que teria evitado o
problema ocorrido pela microfonia gerada pelos compressores dos aparelhos de ar
condicionado, o que prejudicou bastante a qualidade do &udio da fita. O grupo reuniu-se
durante 55 minutos. Porém, um dos participantes, que havia sido um dos que menos se
manifestara durante o grupo, passou a expor uma série de pontos de vista interessantes, a
partir do momento em que o pesquisador deu a reunido por encerrada e desligou a camera,
0 que demonstrou a necessidade de bastante énfase no trabalho de relaxamento e
desinibicdo dos participantes em relacdo a filmagem. Foi também interessante deixar os
equipamentos de registro ligados por alguns instantes ap6s o encerramento formal da
Sessdo, para evitar que alguma discussdo adicional fosse perdida.

Grupo 2 — Associacdo de Cafés Especiais de Minas Gerais (SCAMG), Manhuagu — MG.

Com base na dificuldade encontrada no recrutamento do primeiro grupo, além de
enviar a mensagem-convite, o pesquisador buscou obter uma lista de numeros telefonicos
para contatar diretamente 0s possiveis participantes. Porém, como a secretaria da entidade
insistia na auséncia de necessidade deste procedimento. Esta idéia foi abandonada. Foram
nove participantes neste grupo, que se reuniu cerca de 20 minutos ap6s o horario previsto.
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A reunido, feita na sede da entidade, a noite, durou 1 hora e 10 minutos
e foi uma das mais dindmicas. A explicacdo para o dinamismo da discussdo e a
tranquilidade no recrutamento

transpareceram nas colocages dos participantes, que denotaram forte interagdo com a
entidade, sobretudo mediante a propria motivagdo dos produtores para o0 uso de internet,
provida pela SCAMG. Houve melhor nivelamento entre os participantes, e ndo ocorreu
nenhuma manifestacdo muito forte de lideranca. Foi interessante a presenga de uma mulher
entre os participantes, sendo notado um clima de “cavalheirismo” com os demais, que
procuravam dar espago para suas intervencdes e tentaram ndo interrompé-la.

Grupo 3 - (COOPMAC)
Vitoria da Conquista — BA.

Neste grupo, além do contato da secretaria da diretoria da cooperativa, 0
pesquisador ligou diretamente para 12 possiveis participantes, reforcando o convite.
Houve, porém, coincidéncia da semana com o Congresso Brasileiro de Pesquisas
Cafeeiras, o que impediu 0 comparecimento de dois produtores, que haviam confirmado a
participacdo. A dificuldade de completar o quorum minimo fez com que a reunido
comecasse com atraso de mais de uma hora. Foram seis participantes, todos homens, e ndo
houve manifestacdo de lideranca. Talvez pelo tamanho pequeno do grupo, todos se
manifestaram com bastante espontaneidade. O grupo reuniu-se a noite, na sede da
entidade, com duracgdo de 1 hora e 6 minutos; o participante que havia chegado no horario
previsto manifestou cansago, ao solicitar que se apressasse o final da sesséo.

Grupo 4 - Guaxupé (COOXUPE)
Guaxupé — MG.

Aparentando tratar a convocagdo de associados para apoio a pesquisas como algo
bastante corriqueiro, o diretor da entidade, que foi designado para atender o pesquisador,
foi enfatico ao descartar a necessidade de contato direto com os possiveis participantes.
Realmente, com um pequeno atraso em relagdo a hora prevista, 0 numero de sete
participantes foi garantido. A prdpria entidade providenciou o lanche e forneceu bonés
como brindes para os participantes, o que ajudou a descontrair o ambiente. A sessdo foi
realizada a tarde, numa sala de reunides na sede da cooperativa, e durou 1 hora e 15
minutos.

Grupo 5 — Cooperativa dos Cafeicultores da Zona de Trés Pontas (COCATREL)
Trés Pontas — MG.

O recrutamento ficou sob total responsabilidade da entidade. Porém, neste caso,
houve maior dificuldade em fechar o grupo e um atraso de mais de uma hora para o inicio
da sessdo. Como o departamento técnico foi o setor da cooperativa encarregado de apoiar a
pesquisa, 0s nove participantes eram, preponderantemente, ligados a area técnica, o que, no
entanto, acabou se revelando positivo, pois havia uniformidade dentro do grupo e foi
possivel trabalhar com uma parcela especifica do publico dos sites. A sessdo foi realizada
na sede do departamento técnico da entidade e durou cerca de 1 hora e 20 minutos.

Com base nos objetivos do trabalho foram definidos os temas a serem abordados no
roteiro do primeiro grupo de foco, sendo acrescentados novos temas de acordo com 0s
insights fornecidos nos sucessivos grupos, cujos roteiros também estdo anexados.
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d) Analise e relatério

Ao assistir as fitas apos a realizagdo dos grupos, o pesquisador realizou uma analise
etnogréfica, cujos resultados também serviam de base para alteragdes nos roteiros dos
grupos seguintes. Além disso, apds as transcrigdes, foram repassadas para correcdo e
eliminacdo de duvidas nos textos. O programa Microsoft Word foi usado, como auxiliar,
na andlise dos dados. Foram estabelecidos codigos para cada tema dos roteiros, sendo
designada, como cédigo, uma formatagdo de texto, que poderia ser uma nova cor ou
sombreamento da fonte.

O texto foi lido e cada trecho no qual o pesquisador identificou a presenga de um
cédigo foi formatado, de maneira correspondente. Havia casos em que cabiam dois cédigos
e que foram marcados com dois cddigos simultaneamente (p.ex. com fonte e em vermelho
e pano de fundo amarelo). Também foram criados novos cddigos para possiveis insights a
serem abordados na anélise e inseridos nos roteiros dos grupos seguintes. Como forma de
verificacdo da identificacdo dos codigos por meio da leitura, foi estabelecida uma lista de
palavras-chave para cada codigo. Foi utilizado o comando localizar, do Word, para
identificar suas ocorréncias, sendo conferido se realmente havia mencdo do tema
codificado e se a formatacéo ja havia sido modificada.

Para cada cddigo foi aberta uma nova copia do texto ja codificado (re-formatado),
da qual foram suprimidos os trechos com formatacdo ja estabelecida para os demais
cédigos. De cada grupo, além do texto completo, utilizou-se uma série de arquivos que
continham as ocorréncias de cada cddigo especifico. Esses arquivos foram reagrupados
numa nova série, na qual cada arquivo continha as ocorréncias de dado cddigo em todos 0s
grupos. Na execucdo do relatdrio, procurou-se partir dos temas presentes nos roteiros dos
grupos e gque contemplassem os objetivos da pesquisa. Foi feita opcéo pela elaboracéo de
um relatorio global da pesquisa, em vez de um relatério para cada grupo, aproximando-se
do formato adotado em pesquisas de marketing.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo discutidos, do ponto de vista dos usuarios, os aspectos da
interacdo entre os cafeicultores® que utilizam a internet e os sites voltados para a cadeia
produtiva do café, no tocante aos: habitos de utilizacdo da internet; utilizacdo de
ferramentas e servicos oferecidos nos sites; regras e formas de acesso aos sites;
expectativas dos produtores em relagdo aos sites (treinamento via internet; incentivo ou
desfavorecimento da interagdo produtor - site; uso dos sites como ferramenta para
coordenacao da cadeia e confianca nas informagdes vinculadas nos sites) e efetividade das
informacdes disponibilizadas pelos sites para embasamento do processo de tomada de
decisdo dos usuarios.

® A partir desta secdo, as expressées cafeicultores e produtores designam cafeicultores e produtores usuarios
de internet, e ndo cafeicultores e produtores em geral.
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3.1 Habitos de utilizacdo da internet

No tocante aos habitos de utilizacdo dos sites de internet pelos cafeicultores, foi
possivel identificar dois padrdes de usuarios. A maioria dos produtores ndo tem uma rotina
estabelecida para acessa-los. Para estes usuarios, 0 acesso a internet € mais voltado para a
solucdo de seus problemas mais imediatos, dentre os quais se destaca o risco climatico, o
que torna bastante frequiente a busca de informagdes sobre previsdo de tempo, confirmando
os resultados obtidos por FRANCISCHINI (2001) e os dados da pesquisa Kleffman Amis
(KLEFFMAN..., 2003). Também sdo tratadas questdes operacionais, coOmo Servigos
bancarios e relacionamento com 6rgdos publicos. Além disso, faz-se 0 acompanhamento
do mercado, das bolsas de mercadorias e previsdes de safra. Este acompanhamento é
intensificado nos periodos maior movimentacdo dos precos ou proximos a realizacdo de
operacdes de venda.

Parcela menor dos produtores acessa os sites com freqiiéncia diaria; aborda também
a previsdo de tempo e as questdes operacionais, mas busca, acompanhar o mercado,
especialmente as cotacdes das bolsas de mercadorias. Os produtores que tém esse padrdo
de regularidade demonstram que, uma vez adquirido o habito, o uso da internet passa ter
um papel importante na sua rotina, e alguns chegam a se considerar “viciados” no acesso.

Nos grupos de S&o Gabriel da Palha e Manhuagu, locais onde predomina o acesso
discado, 0 grupo de usuarios mais intensivos tem menor expresso. E recorrente a alegacio
de falta de paciéncia com a demora para abertura das paginas e com 0s congestionamentos
dos provedores, como justificativa para o acesso nao-rotineiro, o que demonstra haver
ligagédo entre o acesso mais rapido e o desenvolvimento do habito de acessar. No entanto,
ha usuérios freqlentes que tém acesso discado, os quais relatam que passam menos tempo
conectados que aqueles que dispdem de banda larga.

A pesquisa revelou que havia boa aceitacdo ao envio de newsletters”, inclusive por
usuarios esporadicos, que foram enfaticos quanto ao habito diario de leitura de e-mails. Os
participantes ressaltaram a praticidade desta ferramenta e alguns demonstraram interesse
pela sumarizacdo feita nas newsletters semanais, pois esses relatorios, principalmente sobre
mercado, exprimiriam a tendéncia consolidada na semana, sendo, portanto, mais objetivos
que o acompanhamento diario das bolsas. Sua leitura também seria mais agradavel que os
extensos boletins diarios, produzidos principalmente para assinantes. No entanto, outros
usuarios cobraram maior aprofundamento nos tdépicos apresentados nas newsletters.
Constatou-se, também, certo nivel de aversdo ao ato de sentar em frente ao computador
para pesquisar e ler e também a propria maquina; por outro, foi bastante enfatico o
interesse por compilacdes de noticias que possam facilmente ser impressas e manuseadas.

Os sites voltados para a cadeia do café foram considerados pouco atraentes pela
maioria dos participantes, até mesmo por alguns dos usuarios mais freqlientes. Os mesmos
Iéem por necessidade ou habito, mas praticamente ndo ha menc¢des que esta seja uma
atividade prazerosa. Foram feitas queixas quanto a diagramacdo dos sites, cujos textos
seriam muito extensos, 0 que tornava a leitura pesada. A linguagem foi criticada, dado o
uso exagerado de termos técnicos, que, além de tornar a leitura desagradavel, dificultam o
entendimento sobretudo sobre bolsas de mercadorias, até mesmo para agrénomos e outros
profissionais de nivel superior. Além disso, a falta de atualizacdo do contetdo dos sites,

* Newsletter: peca informativa enviada por e-mail, com ou sem contetido publicitério (IDG NOW!, 2005).
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principalmente no tocante a artigos técnicos, também foi comumente citada como
desestimulante. Em suma, foram demandados sites mais agradaveis com formato,
linguagem e diagramacao com estilo mais jornalisticos e frequentemente atualizados.

O acesso é, comumente, feito em computadores instalados nas residéncias dos
cafeicultores. Com isso, a familia passa a interferir na relacdo do usuério com a internet,
seja no aspecto positivo de romper a aversdo a tecnologia, especialmente nos mais velhos,
seja para estabelecer uma espécie de competicdo pela maquina, que acaba por limitar o
tempo de acesso dedicado ao negécio.

3.2 Utilizac&o dos servicos e ferramentas disponiveis nos sites

Apesar de a internet ser utilizada no trato de questbes burocraticas referentes a
atividade cafeeira e até para realizacdo de servicos bancarios, o uso do comércio eletrénico
ainda ndo € tdo difundido. Os produtores adquirem produtos para uso pessoal, livros ou
equipamentos de informatica que séo utilizados na atividade cafeeira. Porém, a aquisicéo
de insumos agricolas é restrita, principalmente por questdes de logistica, devido aos
grandes volumes que necessitariam ser transportados e aos altos valores envolvidos nas
operagdo, 0 que acaba por inviabilizar o uso de cartdes de crédito e dificultar o pagamento
das operacGes. Ha receio de se informar sobre os numeros dos cartdes na rede, pela
possibilidade de vazamento de dados, inseguranga que também esta presente na utilizagéo
de servigos bancérios, por causa de acessos indevidos a senhas e nimeros de contas.

Por outro lado, a internet tem sido um canal importante para a busca de novos
fornecedores, visto que amplia as opgdes e rompe os limites regionais. E comum localizar
fornecedores na rede, realizar cotaces e fechar negécios, ainda que com o auxilio de
telefone e mesmo que o pagamento nem sempre seja feito on-line. Além disso, 0s pregos
encontrados na rede acabam sendo usados como referencial para negociacdo com
fornecedores locais.

Quanto ao comércio virtual de café, ha davidas acerca dos problemas decorrentes
da existéncia de ampla gama de padrdes para o produto e dos possiveis conflitos na
classificagdo da mercadoria, no momento da entrega. Estes podem ser alguns dos motivos
que levam as préprias cooperativas que disponibilizam a cotacdo do café a ndo
viabilizarem a compra via internet, mantendo o pre¢co nos sites apenas como referéncia,
algumas vezes defasada. E bastante forte a crenca de que o comércio de café ainda deva ser
feito por meio de contato pessoal e que a relacdo de confianga entre as partes deva ser
construida de forma gradual. Como resposta a essas necessidades, foi apontada
possibilidade da presenca de uma terceira parte, que teria o papel de arbitro, certificador ou
mesmo avalista.

O Banco do Brasil é visto como uma entidade capaz de exercer este papel de arbitro
ou certificador, porém seu Balcdo de Agronegocios enfrentaria dificuldades, devido a
concentragdo geogréfica dos usuérios. Além disso, sua burocracia interna é fortemente
criticada pelos produtores, o que inviabiliza boa parte das operacdes de CPR®, por néo ser
compativel com a agilidade necessaria as operacdes de venda de café, dada a volatilidade

® A CPR (Cédula de Produto Rural) é um titulo regulado pelas Leis niimeros 8.929/1994 e 10.200/2001, cuja
emissdo, com aval do Banco do Brasil, é feita de acordo com normas internas de estudo e viabilidade,
restrita a produtores ou cooperativas previamente cadastrados como clientes do Banco do Brasil (BANCO
DO BRASIL, 2003).
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dos precos do produto. Os produtores até relataram a utilizacdo de CPR,
porém esta ferramenta ndo parece estar totalmente integrada ao processo de
comercializagdo e ha

problemas na compreensdo de seu funcionamento e aplicabilidade. Além disso, a
instituicdo, apesar de sua reconhecida solidez e de o seu sistema de servi¢os bancarios via
internet receber elogios, tem sua imagem prejudicada junto aos produtores, pela préatica da
chamada politica de reciprocidade. Essa pratica busca vincular as operacfes rurais a
aquisicdo de outros produtos bancarios, ou seja, é possivel que, apesar de estar se
consolidando (COMERCIO..., 2004), o site Agronegdcios-e ainda esteja muito aquém de
seu verdadeiro potencial.

3.3 Regras e formas de acesso aos sites

Os sites, cujo acesso é condicionado ao pagamento de assinaturas, foram bastante
criticados com base em trés argumentos distintos: a assinatura de alguns destes nédo
ofereceria beneficio correspondente ao custo, ja que boa parte das informag6es poderia ser
obtida em outros portais cujo acesso € livre, apesar de alguns usuérios acreditaram que as
informacdes de acesso livre carecem de maior aprofundamento; os sites que agregam
outros servicos de consultoria o fazem num nivel de complexidade desnecessario a maioria
dos produtores, cobrando, conseqlientemente, taxas de assinatura inviaveis para estes
clientes; finalmente, alguns sites ndo sdo especificos para café, razdo por que os produtores
pagam pelo acesso a grande volume de informagGes, apesar de apenas pequena parcela os
interessar de fato.

Além de estar relacionado com a pouca viabilidade da politica de cobranca de
assinaturas, este Ultimo argumento também confirma a tendéncia de especializacéo
apontada por SILVA JR. e SILVA (2003) e é corroborado pelo fato de praticamente néo
haver citacdo as secdes destinadas a cafeicultura nos sites que abordam a agropecuéria
como um todo.

Foi demonstrado que a cobranca de assinatura pode limitar a rentabilidade dos sites,
por inibir o crescimento da massa critica de usuarios. Os produtores discordam, com
veeméncia, da politica de cobranga de assinaturas, o que sinaliza que os sites devem buscar
sua sustentabilidade por meio de publicidade. Destacam-se, neste quadro, as criticas a um
dos principais sites do setor, por este ser ligado ao Conselho Nacional do Café e cobrar
assinatura para acesso a maior parte do seu contedo, apesar de sua qualidade ter sido
elogiada.

3.4 Percepcdes sobre os sites como fontes de informacéo técnica

A realizacdo de cursos, inclusive de pos-graduacado, via internet é uma realidade
para os cafeicultores. No entanto, apesar de ser corrente a idéia de que os cursos on-line
voltados para a cafeicultura existem, nota-se que estes tém sido pouco aproveitados, pois
foram poucos os produtores que mencionaram té-los efetivamente realizado. Além disso,
ndo houve manifestacdes espontaneas de demanda desses cursos. Estes fatos podem estar
relacionados com a atuacgao das cooperativas ou associagdes, que fornecem alguns tipos de
informacdo diretamente aos associados, sem que seja estruturado um curso sobre o
assunto.

Notou-se uma tendéncia ao autodidatismo, uma vez que, indagacdes sobre
participacdo em cursos on-line foram respondidas com citacfes de pesquisas tematicas na
internet. Esta auto-suficiéncia pode também estar ligado a preferéncia, manifestada por
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alguns participantes, pela obtengdo de dados, em vez de acesso a
analises de mercados, 0 que pode ter relacdo com o sentimento de desconfianca que
também foi manifestada. Assim, em geral, 0s cursos tém carater mais tedrico, e ha maior
oferta de cursos voltados

para o gerenciamento das propriedades. Apesar de serem citados cursos na area de pos-
colheita, os produtores encaram a possibilidade de treinar a mdo-de-obra operacional via
internet como algo remoto e dificil de operacionalizar, especialmente devido ao carater
pratico das operagdes agricolas.

3.5 Percepcdes e opinides sobre uso dos websites como ferramenta de coordenagéo e
integracdo da cadeia produtiva

A possibilidade de utilizagdo da internet, pelas entidades, como ferramenta de
coordenacgdo e integracdo da cadeia, soa remota para os produtores. Os associados utilizam
esses sites como referéncias para verificar a cotacdo de café, naqueles em que esta é
disponibilizada. Especificamente no caso da COOXUPE, eles s&o utilizados na emissio de
relatérios de estoque e movimentacdo financeira dos socios, 0 que nao deixa de ser um
avanco no sentido da transparéncia no relacionamento e da integracao da cadeia.

3.6 O incentivo ou o desfavorecimento da interacdo produtor - site

Os produtores sentem-se pouco retratados na internet. Ha queixas de preconceito,
como no caso dos participantes do grupo piloto, da COOABRIEL, que sdo produtores de
café conilon e consideram que este tipo de produto seja mencionado, de maneira
pejorativa, na maioria dos sites. Tais fatos demonstram existir demanda dos produtores por
informacdes regionalizadas e por espago e incentivo a interacdo, o que € praticamente
inexistente nos sites. Adicionalmente, foi evidenciada a expectativa da existéncia de sites
gue contemplem a cadeia produtiva do café de forma integrada e que os diversos aspectos
relacionados com a producdo e consumo sejam abordados. 3.7 Confianca nas informacdes
veiculadas nos sites

Apesar de considerar que ha preconceito, autopromocdo, informacgdes dubias,
distorcdes propositais e até erros involuntarios de anélise, especialmente no tocante a
mercado e politica cafeeira, os produtores demonstram ter certo nivel de confianca nos
sites, que, no geral, sdo vistos como idéneos.

3.8 Informacdes veiculadas nos sites e processo de tomada de decisdo dos usuarios

A principal caracteristica da pesquisa no processo decisério dos cafeicultores foi a
fraca hierarquizacdo das decisdes, que deriva da prépria auséncia de estrutura hierarquica
nas empresas. A maioria dos produtores demonstrou imbuir-se desde questdes estratégicas
até questbes operacionais basicas, € ndo ha sequer uma compartimentalizacdo clara do
tempo dedicado a cada atividade. Em muitos casos, 0s niveis operacional e tatico
preponderam sobre o estratégico. Além disso, 0 modelo decisério racional fica relegado a
segundo plano, talvez por ndo se dedicar o devido tempo a identificacdo e a estruturacdo
dos problemas.

Né&o foi notada a pratica de planejamento estratégico da atividade. O processo de
comercializacdo também ndo foi parametrizado de forma clara, pois ndo se estabeleceram
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metas de rentabilidade, visto que o custo de producéo por saca é, em
geral, desconhecido pelos produtores. Na realidade, estes buscam analisar informac6es de
médio e longo prazo, procurando conhecer a conjuntura de mercado e estabelecer
tendéncias e previsdes. Porém, essas analises visam classificar as cotacdes vigentes em
relagcdo aos maximos e minimos

historicos. Os produtores procuram determinar se hd espaco para elevagdo ou queda nas
cotaces e, assim, obter base para decisdo se a venda é oportuna, como se o problema fosse
tentar a venda pelo maior preco, em vez de garantir a rentabilidade do negocio.

Outro aspecto do processo administrativo, que aparenta ndo estar muito claro para
0s produtores, é a gestdo do risco de preco. Além dos usos deturpados das CPRs, ja
mencionados, alguns produtores as utilizam como instrumento de protecdo contra o risco
de preco (hedge) ou de financiamento de custeio. No entanto, o mencionado
desconhecimento generalizado dos custos de producdo prejudica sua efetividade. Os
produtores buscavam emitir CPRs nos momentos de alta nas cotagdes, porém néo foi
evidenciada convicgdo de que o ganho nessa operacdo advinha da margem entre o preco
de venda e o custo de producéo.

A pratica de hedge por meio dos mercados de futuros € menos difundida. O
funcionamento das bolsas ndo parece muito claro para os produtores, ja que hedge é
confundido com especulagdo, esta Ultima chega a ser mencionada como um
“complemento” da atividade, e ha forte preocupacdo com 0s impactos que 0s ajustes
diérios das operacdes em bolsa no fluxo de caixa das fazendas.

As recorrentes afirmacdes de que o valor da informacdo é dado pelos usuarios
deixam claro que estes se preocupam em filtrar o conteudo disponivel na internet. No
entanto, a existéncia de processos sistematicos de analise das informacdes também néo foi
evidenciada, ou seja, os dados e as informacdes ndo recebem o tratamento devido para que
gerem o conhecimento e se desenvolva a inteligéncia gerencial (Moresi, citado por
REZENDE e ROSADO, 2003). Percebe-se, portanto que, ainda que tenha acesso a
informacdo e a valorize, o usuario nem sempre tem consciéncia de sua aplicabilidade ou
consegue adaptar as rotinas de trabalho da empresa rural para tornar possivel sua aplicagao.

No processo decisorio do produtor ndo foi identificada a elaboracao de cenérios que
possam auxiliar o processo decisorio, nem se exprimiram, de forma clara, as variaveis que
determinariam o estabelecimento das cotacGes do café para o produtor no Brasil, 0o que
denota que ainda predomina a crenca de que o estado de arte, na tomada de decisdo quanto
a comercializacao de café, é construido por meio de experiéncia, num processo de tentativa
e erro. Esta postura ndo contempla a crescente complexidade da tomada de deciséo
presente nos mercados globais (BRAGA, 2002) e, consequentemente, pode prejudicar a
competitividade dos cafeicultores, no ambiente turbulento descrito por FRANCISCHINI
(2001), ao citar Kaye (1995), para a chamada Era da Informacdo, especialmente numa
atividade em que o mercado tem grande volatilidade de precos, como é o caso da
cafeicultura.

4. CONCLUSOES

Os resultados indicaram que um maior nimero de produtores tinha acesso
esporadico e dedicado a solucdo de problemas mais prementes; enquanto a minoria
apresentava padrdo de acesso diario e o habito de acompanhar o mercado de café. A
disponibilidade do acesso a internet por meio de banda larga, os habitos de navegacéo dos

familiares e a baixa atratividade dos sites interferiam na freqiiéncia de acesso. Os usuarios
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que, além de produtores, sdo agronomos foram reticentes quanto a busca
de informagdes técnicas sobre a cultura. Apesar disso, observou-se baixo nivel de
utilizagdo de ferramentas e servigos oferecidos nos sites.
A ndo aceitacdo do pagamento pelo uso dos sites ficou evidenciada e sua
preponderancia bloqueia a interacdo, que deveria ter papel crucial no relacionamento dos

produtores com os sites. Os resultados sugerem que os sites devem focar a disponibiliza¢éo
de informagGes que englobem aspectos de toda a cadeia e abram espaco para a interagéo e
aproximacao entre os elos, pois a fidelizacdo dos usuarios serd obtida a medida que estes
verificarem que o conteido acessado tem utilidade na administragdo do negdcio.

O uso da metodologia de grupos de foco, neste trabalho, possibilitou tratar da
interacdo entre os produtores e o site, do ponto de vista destes, 0 que foi oportuno, visto
que, esse € um fendbmeno contemporaneo que deve ser investigado no contexto de crencas,
valores e sentimentos que o compdem e que estdo em constante mutacdo. Apesar das
ressalvas quanto a possibilidade de extrapolacdo indiscriminada dos resultados obtidos, o
fato de os grupos serem constituidos em algumas das principais cooperativas de café do
pais e de a associacdo de produtores estar localizada num dos mais importantes centros
produtores torna os resultados e as percepgdes importantes para direcionar agdes que visem
ao estabelecimento de sites de internet mais eficientes e eficazes, cuja missao serad informar
o cafeicultor e oferecer a ele a possibilidade de melhorar a competitividade e a
lucratividade do seu negadcio.
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