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Resumo

O presente estudo tem como objetivo identificar junto aos consumidores finais
de flores e folhagens tropicais do municipio de Porto Velho, os fatores que podem
contribuir para sua expanséo comercial. A floricultura tropical vem se desenvolvendo
no Brasil, principalmente na regido Nordeste. Nos estados de Pernambuco, Cearéd e
Alagoas ja apresentam bons resultados na comercializagdo, tanto no mercado
interno, quanto no externo. No municipio de Porto Velho em Rondbnia, a floricultura
tropical vem recebendo apoio do SEBRAE/RO através de um projeto especifico
desde o ano de 2005, porém, os resultados com a comercializagdo ainda séo
inexpressivos. Fatores preocupantes vém ocorrendo; como nivel elevado de perdas
que chega a 47,7% em relacdo ao volume de producgéo e reducdo da area plantada.
Esses fatores podem estar relacionados com as dificuldades de comercializacdo do
produto. A baixa comercializacdo de flores e folhagens tropicais produzidas no
municipio de Porto Velho, se ndo for revertida no curto prazo, podera
desestimular o produtor rural e prejudicar a sustentabilidade desse segmento.

Introducgao
Nos dias atuais, vive-se em um mercado altamente competitivo com
multiplas ofertas de produtos e servicos e com consumidores exigentes.

Independente do ramo de atividade, do produto ou servico, atender as



necessidades dos consumidores é algo fundamental e envolve acbes
mercadolégicas de forma planejada.

O mercado da floricultura se insere nesse contexto de mercado
competitivo e possui uma abordagem ampla que envolve o cultivo de plantas
ornamentais, de clima temperado, tropical e subtropical, considerando flores
de corte e plantas envasadas, floriferas ou ndo, e ainda producdo de
sementes, bulbos e mudas de arvores de grande porte.

Do ponto de vista empresarial, a floricultura brasileira, em funcdo do
seu estagio de desenvolvimento, se caracteriza como um dos mais
promissores segmentos da horticultura intensiva no campo dos agronegoécios
nacionais (JUNQUEIRA;PEETZ, 2008b).

Para se ter uma idéia da importancia desse mercado, apresenta-se a
seguir alguns numeros: o mercado interno de flores movimenta US$ 1,3
bilhdes por ano, tem um consumo per capta de US$ 7,00/ano, possui 18.000
pontos de vendas em todo o territdrio nacional e 28 centros atacadistas. A
participacdo no mercado esta assim distribuida: 50% para flores em vasos,
40% para flores de corte e 10% para plantas ornamentais. A producédo esta
distribuida em 304 municipios em diversas regifes, envolvendo
aproximadamente 4 mil produtores em um area cultivada de 6 mil hectares. O
setor gera 120 mil empregos diretos, sendo 58 mil na producao, 4 mil na
distribuicdo, 51 mil no comércio varejista e 7 mil no setor de apoio (REETZ et
al. 2007).

A floricultura no Brasil vem se expandindo, porém, para que se tenha um
desenvolvimento mais acelerado se faz necessario a remoc¢édo de um dos grandes
entraves que é o baixo indice de consumo per capita, em torno de US$ 7,00
(REETZ et al. 2007), enquanto que na Suica gira em torno de US$ 170
(BUAINAIN; BATALHA, 2007). O baixo consumo de flores esta vinculado a
algumas caracteristicas do mercado interno de flores e plantas ornamentais,
gue sdo: baixo poder aquisitivo da populacdo, mercado com pequeno numero
relativo de compradores frequentes, compras centradas em produtos
bastantes tradicionais, forte concentracdo sazonal da demanda em datas
especiais e comemorativas, como dia das maes, finados, namorados, entre
poucas outras (JUNQUEIRA; PEETZ, 2008a).

A producdo de flores de clima temperado estd concentrada

principalmente nas regides Sul e Sudeste, enquanto as de clima tropical se



concentram nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste, em funcédo do clima
propicio para o cultivo dessas espécies.

Apesar da preferéncia pelas flores de clima temperado, a floricultura
tropical desperta interesse comercial no Brasil e no mundo em funcédo da
beleza, exotismo, variedade de cores e formas, resisténcia ao transporte e
durabilidade p6s-colheita (LOGES et al. 2005).

Segundo Aki (2004), o mercado mundial de flores demonstra uma
saturacdo em relacdo a oferta de flores tradicionais, abrindo uma grande
oportunidade para agrofloricultura tropical em relacdo a producdo e
comercializagéo.

A floricultura tropical vem se desenvolvendo no Brasil, principalmente
na regido Nordeste. Nos estados de Pernambuco, Ceara e Alagoas ja
apresentam bons resultados na comercializacdo, tanto no mercado interno,
guanto no externo.

No municipio de Porto Velho em Rondoénia, a floricultura tropical vem
recebendo apoio do SEBRAE/RO através de um projeto especifico desde o
ano de 2005, porém, os resultados com a comercializacdo ainda s&o
inexpressivos. Segundo dados do Instituto Fecomércio de Pesquisa (2008), a
comercializacdo de flores e folhagens tropicais dos municipios de Ji-Parané e
Porto Velho gerou um faturamento médio mensal por produtor de apenas R$
971,92 (novecentos e setenta e um reais e noventa e dois centavos) no ano
de 2007, o equivalente a R$ 11.663,04 (onze mil seiscentos e sessenta e trés
reais e guatro centavos) por produtor/ano.

A baixa comercializacado de flores e folhagens tropicais produzidas no
municipio de Porto Velho, se ndo for revertida no curto prazo, podera
desestimular o produtor rural e prejudicar a sustentabilidade desse segmento
do agronegécio. Diante desse contexto quais fatores podem contribuir para
expansao comercial da floricultura tropical no municipio de Porto Velho?

O presente artigo tem como objetivo identificar junto aos consumidores finais
de flores e folhagens tropicais do municipio de Porto Velho, os fatores que podem
contribuir para a expansao comercial desse segmento do agronegacio.

Do ponto de vista metodologico optou-se por uma abordagem qualitativa, e a
pesquisa foi realizada por meio de formulario, cuja aplicagdo ocorreu no periodo de
24/04 a 31/05/09, mediante entrevista estruturada.



Utilizou-se de técnicas de amostragem ndo probabilisticas em funcdo da
inviabilidade de se obter uma amostra probabilistica, j& que nao foi possivel, obter
junto aos fornecedores de flores e folhagens tropicais um cadastro atualizado com a
identificacdo dos consumidores finais.

Diante das restricbes acima optou-se pela utilizacdo da técnica de
amostragem autogerada, que € aguela utilizada quando existe por parte do
pesquisador um grande desconhecimento do tamanho e localizacdo de uma
determinada populacdo, cujos elementos ndo podem ser determinados a priori.
Dessa forma, a medida que se consegue identificar alguns elementos da populacao
objeto do estudo, esses indicam outros e assim sucessivamente vai se construindo a
amostra (MATTAR, 2008).

A amostra dos consumidores finais foi construida mediante indicacbes dos
produtores, empresas promotoras de eventos, paisagistas e decoradores. A amostra

final ficou com 23 consumidores, sendo entrevistados 16.

Marketing em Agronegaocio

O agronegocio se insere atualmente em um mercado altamente competitivo e
a utilizacédo de ferramentas de marketing ndo podem ser esquecidas.

Kotler (1998 p. 27) apresenta a seguinte definicdo de marketing: “[...]
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

Segundo Araujo (2005, p. 131), o termo em portugués que mais se aproxima
de marketing, termo utilizado no idioma inglés, é mercadologia, cujo significado é o
seguinte:

0 estudo do mercado em sua forma mais ampla, incluindo o
processo de producdo, arquitetura de apresentacdo do produto, formacédo
de precos competitivos, formas de distribuicdo, propaganda e publicidade
etc., visando descobrir os desejos e as necessidades atuais e potenciais
dos consumidores, como atender aos seus anseios e até mesmo suas
expectativas, de modo lucrativo.

As ferramentas de marketing possuem um papel importante no processo de
comercializacdo dos produtos e servicos. Porém, no agronegdcio, segundo Neves
(2000), existe uma lacuna nessa area, muito em funcdo de ter sido fortemente
voltado a producéo.

Segundo Batalha e Silva (2001), o marketing no agronegocio utiliza os
mesmos conceitos de outros setores produtivos. Mas, deve-se considerar algumas

particularidades das empresas agroalimentares, tais como: a natureza dos produtos



(perecibilidade e sazonalidade), caracteristicas da demanda (bens de consumo
corrente, produtos em ascensao, estabilizados ou em declinio), comportamento do
consumidor (dimenséo psicoldgica: preocupacdo com a saude), dispersdo do setor
de producédo agropecuaria, concentracao do setor de distribuicdo e a importancia
das cooperativas no negocio de transformacédo e comercializacdo de produtos de
origem agropecuaria.

Para Aaker, Kumar e Day (2004, p. 25), “O conceito de marketing exige que a
satisfacdo do cliente, mais que a maximizacdo dos lucros, seja a meta de uma
organizacdo.” O cliente é colocado em primeiro lugar, pois é a sua satisfacdo que
daréd sustentac&o ao produto no mercado.

Segundo Kotler (1995, p. 34), “ [...] o marketing assume que a chave, para
atingir as metas organizacionais, consiste em determinar as necessidades e desejos
dos mercados-alvo e oferecer as satisfacdes desejadas de forma mais eficaz e
eficiente do que os concorrentes.” Criar processos que sejam capazes de identificar
e satisfazer as necessidades dos clientes de forma agil faz toda a diferenca no
mercado competitivo em que nos encontramos.

Las Casas (1997) destaca quatro variaveis consideradas fundamentais para o
bom desempenho da funcédo de marketing, chamadas composto de marketing, que
sdo: produto, preco, promoc¢ao e distribuicdo ou ponto-de-venda, salientando que,
em qualquer esforco de comercializacdo, essas variaveis devem fazer parte do
processo de planejamento, pois delas consiste 0 marketing.

Para Kotler (1999) o composto de marketing, por ele chamado de mix de
marketing, consiste em quatro Ps: produto, preco, praca e promocdo. Produto
envolve definicbes sobre variedade, qualidade, design, caracteristicas, marca,
embalagem, tamanhos, servicos, garantias e devolugcdes. Preco envolve decisdes
sobre descontos, preco nominal, concessodes, prazo para pagamento e condigdes de
crédito. Praca esta relacionada a definicdes sobre os canais de distribuicdo a serem
utilizados, cobertura, pontos de venda, estoque e transporte. E, por fim, a promocéao
gue diz respeito as a¢des de divulgacdo do produto ou servico, como: promocao de
vendas, propaganda, forca de vendas, relacdes publicas e marketing direto.

Com a disseminacao da aplicacdo do conceito de marketing pelas empresas,
conhecer o consumidor passou a ter importancia fundamental na comercializacao.
Os profissionais de marketing devem preocupar-se em primeiro lugar com “como”,

“‘guem” e “gquando” sdo realizadas as compras tanto para pessoas fisicas como



juridicas. Além do conhecimento do consumidor, devem-se conhecer as etapas do
processo de compra (LAS CASAS, 2006).

O mesmo autor esclarece que, ao conhecer o processo de compra, é possivel
interferir no mesmo, facilitando a tomada de decisdo por parte do consumidor.
Quando constatado que um produto ou servico € comprado por impulso, o gestor
deverd facilitar a compra, através do processo de distribuicdo ou anunciando
maci¢camente nos lugares frequentados pelo publico-alvo.

No caso especifico da floricultura, a condicdo apresentada acima €
fundamental, pois as mesmas séo adquiridas por impulso. Logo, colocar o ponto de
venda mais proximo do consumidor e ampliar a divulgacdo far4 a diferengca na
comercializagao.

Las Casas (2006) apresenta duas formas basicas e principais de abordar o
mercado: Unica e segmentada. Na abordagem Unica, desenvolve-se apenas um
programa de marketing que visa atingir a todos os tipos de consumidores, sem um
plano especifico para algum segmento. Essa abordagem apresenta a vantagem de
reducédo de custo, porém deixa margem para que a concorréncia ocupe espacos nao
ocupados por programas especificos. Na segmentada ndo encara o mercado como
um todo, mas considera divisbes. Os consumidores sao divididos em partes
homogéneas entre si, a partir de um grupo heterogénio. Essa divisdo denomina-se
segmentacdo e 0s segmentos sdo os grupos formados. Com essa abordagem se
torna mais facil trabalhar o mercado, uma vez que se pode chegar mais proximo aos
desejos e necessidades dos consumidores.

Os produtos da floricultura tropical sdo variados e atendem a publicos bem
especificos, com necessidades diferenciadas, portanto a abordagem segmentada
tende a produzir melhores resultados.

Keller e Kotler (2006) apresentam critérios que orientam a segmentagdo de
mercado. Os segmentos, para serem uteis, devem atender a cinco condicdes: a)
mensuraveis — o0 tamanho, o poder de compra e as caracteristicas dos segmentos
devem ser passiveis de mensuracao; b) substanciais — os segmentos devem ser
grandes e rentaveis o suficiente para serem atendidos; c) acessiveis — deve ser
efetivamente possivel alcancar e atender ao segmento; d) diferenciaveis — o0s
segmentos sao conceitualmente distintos e respondem de maneira diferente a cada
elemento e programa do mix de marketing; e e€) acionaveis — deve ser possivel

desenvolver programas efetivos para atrair e atender aos segmentos.



Segundo Las Casas (2006), com um mercado segmentado pode se optar pela
concentragdo em um ou alguns segmentos. O mais indicado, no entanto, € que 0s
varios segmentos sejam abordados ao mesmo tempo, com programas especificos.

Com base nas definicbes e consideracoes vistas anteriormente, fica evidente a
complexidade e importancia do marketing para o sucesso de um negadcio, quer seja

ele urbano ou rural.

Floricultura Tropical

As plantas ornamentais tropicais destinadas ao corte de flores e
folhagens possuem origem, em sua grande maioria, de regides tropicais e
subtropicais das Américas Central e do Sul, com destaque para Colémbia e
Brasil. Sdo plantas grandes, cuja altura varia de 1,5 a 2,5 metros (as vezes
até maiores), perenes, de grande beleza ornamental por seu porte e suas
formas exoticas. Devido a essas caracteristicas, essas plantas vém
despertando o interesse comercial no Brasil e no mundo. Os nomes mais
comuns sdo: Heliconias, Alpinias, Bastdo do Imperador, Musas, Costus,
Tapeinéculo, Sorvetdo, Antario, Calathea Burle-marxii, Cordylines e
Dracenas, as quais sao utilizadas, principalmente, em jardins e arranjos
florais em funcdo da sua rusticidade e valor ornamental que apresentam
(LAMAS, 2001).

As regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste possuem O6timo potencial para o
desenvolvimento de plantas e flores ornamentais tropicais, pois nessas regides nao
existe risco climatico de baixa temperatura, aliado a presenca da agua e tendo
encontrado condi¢cdes de solo com boa profundidade e matéria organica para
completar o seu ciclo (LAMAS, 2004).

O mercado de flores e folhagens tropicais tem se expandido substancialmente
no mercado interno, com destaque para os estados de Pernambuco, Alagoas e
Ceara. O lancamento do Programa Nacional de Floricultura, desenvolvido pelo
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento em outubro de 2001, serve de
marco referencial para o desenvolvimento do setor, pois linhas de crédito especificas
foram criadas, além de recursos para financiamento de pesquisas para implementar
o setor (LAMAS,2004).

No Brasil, a regido Nordeste é a maior produtora de flores e folhagens

tropicais. Pernambuco foi o estado pioneiro no cultivo dessas espécies, cuja



atividade comecou em 1934, quando o renomado paisagista Roberto Burle Marx
assumiu o cargo de chefe de Obras e Jardins da capital, Recife. Naquela época, ele
implantou seu primeiro grande projeto, utilizando flores tropicais: o jardim da Praca
da Casa Forte. A partir dai, o seu uso foi disseminado, principalmente entre
proprietarios de grandes mansdes (VENCATO et al. 2006).

Comercialmente a producdo de flores e plantas tropicais em
Pernambuco teve inicio em 1993, envolvendo visitas técnicas a paises
produtores, como Colémbia, Costa Rica e Equador. Inicialmente foram
plantados 3 hectares e atualmente sdo 200 hectares de varias espeécies,
cultivadas por 120 produtores. 60% do volume produzido destina-se a
exportacdo que deve fechar entre US$ 800 mil e US$ 1 milhdo em 2006. O Estado
vende ao més em torno de 25 mil hastes, tendo como principais destinos Italia,
Portugal, Espanha, Polbnia, Inglaterra e Franca (VENCATO et al. 2006).

Os mesmos autores registram que outros estados nas regides Nordeste
e Norte se destacam na producdo de flores e plantas tropicais que sao: o
Ceara, considerado o maior exportador de rosas e de flores tropicais, conta
com aproximadamente 250 produtores; Alagoas que conta com 45 produtores
em atividade, num total de 200 hectares cultivados; Bahia com 200 hectares
de area plantada e o Parda, cuja atividade de maneira comercial iniciou em
1996, e atualmente conta com 233 hectares ocupados com a floricultura,
cultivando espécies de clima tropical, subtropical e temperado.

O estado do Ceara evoluiu consideravelmente a partir do ano de 2000 na
producéo de flores de clima temperado e tropical, apos a definicdo de uma politica
de governo para o desenvolvimento do setor, em parceria com o Servico de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas no Ceara — SEBRAE/CE. Hoje, o estado € o maior
exportador de rosas e flores tropicais do Brasil. Exporta para Holanda, Estados
Unidos, Alemanha, Portugal, Dinamarca e outros paises em menor escala
(VENCATO et al. 2006).

O mercado mundial de flores vem apresentando saturacdo em relacdo as
flores tradicionais de clima temperado, fator que favorece a produgédo e
comercializacdo das espécies tropicais (LAMAS, 2001). Os consumidores de paises
industrializados buscam cada vez mais flores que representam a exuberancia das

florestas tropicais.



Flores Tropicais em Rondobnia

A floricultura tropical em Rondbnia é muito recente, teve inicio de forma
artesanal no ano de 1997. O setor comecgou a se organizar com a criagdo, no ano de
2000, da Associacado Rural dos Produtores e Distribuidores de Flores Tropicais de
Rondobnia - AFLORON. Desde o inicio, a atividade teve apoio do SEBRAE/RO,
através de cursos, palestras e informacdes que eram demandadas individualmente
pelos produtores. A partir de 2005, o SEBRAE/RO criou um projeto especifico para
estruturar a producéo e fortalecer os elos da cadeia produtiva da floricultura.

O Projeto denomina-se “Rondbdnia em Flores Tropicais”, que tem como
publico alvo produtores e varejistas de flores e folhagens tropicais e exéticas, nos
municipios de Porto Velho, Candeias do Jamari e Ji-Parana e tem como objetivos
estruturar a producéo sustentavel de flores e folhagens tropicais e exaoticas, integrar
e fortalecer os elos da cadeia produtiva da floricultura tropical nos municipios de
Porto Velho, Candeias do Jamari e Ji-Parana, com foco na comercializacdo
(SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS EM RONDONIA,
2006).

A cadeia produtiva de flores e plantas tropicais em Rondbonia envolve:
fornecedores de insumos, produtores, varejistas (viveiros e floriculturas), prestadores
de servigos (empresas de eventos, paisagistas e decoradores) e o consumidor final.

A producao de flores tropicais no Estado de Rondobnia esta concentrada nos
municipios de Porto Velho e Ji-Parana, através da AFLORON, em Porto Velho, e
pela Cooperativa dos Produtores de Flores Amazénicas de Rondb6nia, em Ji-parana.
Dedica-se a essa atividade segundo dados do Instituto Fecomércio de Pesquisa do
ano de 2008, 24 produtores.

A area plantada com flores e folhagens tropicais evoluiu de 17,9 hectares em
2005, para 36,2 hectares em 2006, poréem em 2007 houve uma reducdo para 21,2
hectares (INSTITUTO FECOMERICIO DE PESQUISA, 2008).

As principais espécies de flores tropicais produzidas em 2007 nos municipios
de Porto Velho e Ji-Parana foram: Helicbnias, Alpinias, Bastdo do Imperador,
Maraca e Sorvete. As principais espécies de folhagens foram as Dracenas e
Cordyline terminalis. Das espécies de flores, as Helicdnias lideram a producdo com
113.280 hastes, englobando as diversas variedades produzidas, seguida das
Alpinias com 25.400 hastes e Bastdo do Imperador com 22.850 hastes. Das
espécies de folhagens, as Dracenas lideram a producdo com 66.000 hastes, a
seguir vem a Cordyline terminalis com 6.000 hastes. O volume de producdo, em



2007 chegou a 241.195 hastes de flores e folhagens tropicais

FECOMERCIO DE PESQUISA, 2008).
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Fotogafi
Fonte: Pesquisa de campo, 2009

(INSTITUTO

Segundo dados do mesmo Instituto, as espécies de flores tropicais mais

comercializadas, no ano de 2007, foram: Helicbnias com 58.078 hastes, englobando

as diversas variedades comercializadas, seguida do Bastdo do Imperador com

10.330 hastes e Alpinias com 3.660 hastes. Em relacédo as folhagens, as Dracenas

foram as mais comercializadas com 45.800 hastes, a seguir veio a Cordyline

terminalis com 4.000 hastes. O volume comercializado, em 2007, chegou a 126.218

hastes de flores e folhagens tropicais.

Observa-se que, apesar das Alpinias figurarem como a segunda flor tropical

com maior volume de producéo, é o Bastdo do Imperador que aparece na segunda

colocacédo quando verificamos o nimero de hastes comercializadas.

Fotografia 2 — Producéo de Bastao do Imperador verm
Fonte: Pesquisa de campo, 2009

elho



Comparando o volume produzido com o comercializado de flores e folhagens
tropicais, chega-se a uma perda de 47,7%, o que pode estar associado a
dificuldades para colocagéo do produto no mercado.

A floricultura tropical em toda a Amazbnia apresenta um grande
potencial de desenvolvimento em funcdo de suas vantagens competitivas,
tais como: potencial de producédo ininterrupta; producédo de espécies proprias,
sem similares em outras regibes produtoras; producdo em condi¢cOes
competitivas com potencial de exportacdo para outros estados do pais;
existéncia de elevado patrimdnio genético natural nativo, especialmente
aptos para a producao de folhagens tropicais de corte, que na venda conjunta
com as flores tropicais regionais, pode vir a significar e garantir um grande
potencial de diferenciacdo nos ambitos nacional e internacional e existéncia
do potencial de uso da “Marca Produtos da Amazdnia”, com forte apelo
ecolégico nos mercados mais evoluidos (JUNQUEIRA; PEETZ, 2008a).

Fotografia 3 — Producéao de folhaens tropicais Cord yline
Fonte: Pesquisa de campo, 2009

Resultados e Discusséao
A seguir sdo apresentados os resultados obtidos junto aos consumidores finais,
gue sdo aqueles atendidos pelas empresas promotoras de eventos, decoradores,
paisagistas e produtor. O consumidor final caracteriza-se pelos clientes que
adquirem a floricultura tropical para consumo proprio, na forma de arranjos, em
hastes para producéo do proprio arranjo floral ou para colocacdo em jardins.
Para atender os objetivos da pesquisa foi utilizado um formulario para
investigar as seguintes dimensdes da Floricultura Tropical: qualidade do produto,
oferta do produto e condic¢des financeiras de fornecimento. Ao final do formulario, foi

introduzido um questionamento ao entrevistado, a respeito de medidas que possam



ser adotadas para expandir a comercializacdo da floricultura tropical. A medicao foi
feita através da escala Lickert de 7 pontos.
No grafico 1 da pégina seguinte sdo apresentados os resultados dos itens

relativos a dimensao qualidade do produto.

7 1 6,25 5,87

5 | 4,31

Durabilidade Apresentacao Valorizacédo

Grafico 1 — Qualidade do produto
Fonte: Pesquisa de campo, 2009

O grafico 1 demonstra que os consumidores finais apresentam satisfacdo em
relacdo a qualidade das flores e folhagens tropicais, no que se refere a durabilidade
e a apresentacdo, porém discordam em relacdo a valorizagcdo das mesmas,
acreditam que essas flores ainda nao séao tao valorizadas no mercado, fato que pode
estar relacionado ao pouco conhecimento da floricultura tropical pelo publico em
geral.

No gréafico 2 sdo demonstrados os resultados da dimensédo oferta do produto,
relacionado a variedade de flores e folhagens, facilidade de acesso aos

fornecedores e regularidade na oferta.
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Grafico 2 — Oferta do produto (a)
Fonte: Pesquisa de campo, 2009

Os resultados apresentados no grafico 2 demonstram que os consumidores

finais, de uma forma geral, estdo satisfeitos em relacdo a variedade de espécies de



flores e folhagens tropicais, facilidade no acesso aos fornecedores e regularidade na
oferta, porém ressaltaram que a variedade de flores e folhagens poderia ser um
pouco maior.

A satisfacdo dos entrevistados em relacdo ao acesso aos fornecedores, que
sdo os produtores, empresas promotoras de eventos, decoradores e paisagistas, se
da mais pelo vinculo de relacionamento ja existente do que pela facilidade de
encontrar a floricultura tropical no municipio de Porto Velho.

O gréfico 3 apresenta os resultados da dimenséo oferta do produto, relativo ao

cumprimento de contrato, nivel de atendimento e nivel de divulgacéo do produto.
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Grafico 3 — Oferta do produto (b)

Fonte: Pesquisa de campo, 2009

Conforme o gréfico 3, os consumidores finais se mostram satisfeitos em relagao
aos prazos de entrega das flores e folhagens tropicais e demais condigdes
contratadas, bem como demonstram também satisfacdo em relacdo ao atendimento
dos fornecedores no que diz respeito a cortesia e pos-venda. A principal
discordancia desse publico, se refere a divulgacdo da floricultura tropical, € o item
com menor pontuacdo, ou seja: acreditam que existe uma divulgagcdo muito
modesta.

A sequir, no grafico 4, sao apresentados os resultados dos itens da dimensao

condic¢@es financeiras de fornecimento.
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Grafico 4 — Condic¢bes financeiras de fornecimento

Fonte: Pesquisa de campo, 2009

O grafico 4 demonstra que os consumidores finais estdo satisfeitos em relacao

aos precos praticados, os prazos e formas de pagamento ofertados. Os precos

praticados obteve a menor pontuacdo, pois os consumidores acreditam que o

mesmo poderia ser um pouco menor em funcdo de se tratar de um produto local.

Para esse publico, a concessdo de prazo de pagamento fica restrito aos

consumidores que sdo atendidos por assinatura de flores, que normalmente é 30

dias, ou no caso de empresas publicas cujo prazo varia de 30 a 60 dias. Para os

demais consumidores finais 0 pagamento é a vista.

No gréafico 5 da pagina seguinte sdo apresentados os resultados consolidados

por dimenséo: qualidade do produto, oferta do produto e condi¢des financeiras de

fornecimento.
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Gréfico 5 — Dimensdes: qualidade, oferta e condicbe s financeiras de

fornecimento
Fonte: Pesquisa de campo, 2009



Na comparacao das trés dimensdes, representada no grafico 5, observa-se que
os consumidores finais estdo satisfeitos em relagdo a qualidade, oferta e condi¢des
financeiras de fornecimento da floricultura tropical. A dimens&o que obteve a menor
pontuacdo foi a relativa a oferta do produto, cujo resultado foi influenciado
principalmente pela baixa pontuacédo do item que trata da divulgacédo da floricultura
tropical.

Ao final da pesquisa, os entrevistados foram indagados a respeito das medidas
gue poderiam ser adotadas para ampliacdo da comercializacédo de flores e folhagens

tropicais, as quais se encontram no quadro 1.

Respostas* N°de indicacbes
Reduzir o preco 9
Melhorar a qualidade 2
Ampliar a divulgacéo 11
Capacitar profissionais na elaboracdo de arranjos florais 9
Criar pontos de venda em local de facil acesso 14
Outros 3

Quadro 1 - Medidas para ampliagdo da comercializacd o de flores e

folhagens tropicais
Fonte: Pesquisa de campo, 2009
*Mais de uma resposta por entrevistado

Como demonstrado no quadro 1, a sugestdo em destaque para ampliacdo da
comercializacdo da floricultura tropical é a criacdo de pontos de venda em local de
facil acesso com 14 indicagbes. Aparecem a seguir também como medidas
importantes a serem adotadas, ampliar a divulgacdo com 11 indicacdes, capacitar
profissionais na elaboracéo de arranjos e reduzir o preco ambas com 9 indicacdes. A
divulgacdo continua em destaque, pois foi a segunda sugestdo com maior nimero
de indicacgdes.

Percebe-se claramente pelas sugestbes apresentadas pelos consumidores
finais, que a expanséao da floricultura tropical passa principalmente pela melhoria nos
canais de distribuicdo e em ac¢bes de divulgacdo. A escolha do melhor canal de
distribuicdo ndo é uma tarefa simples; segundo Hingston (2001), o melhor canal de
distribuicdo possivel € aquele que é confiavel e tem capacidade de escoar um

volume razoavel de produtos com uma boa margem de lucro.



Conclusfes e Recomendacdes

O presente estudo teve como objetivo identificar os fatores que possam
contribuir para a expansao comercial da floricultura tropical do municipio de Porto
Velho.

O principal problema da floricultura tropical do municipio de Porto Velho esta
relacionado ao desconhecimento dessas espécies por parte do publico em geral,
gue ainda consomem de forma prioritaria as flores de clima temperado.

Esse desconhecimento do produto encontra-se vinculado a deficiéncias no
processo de divulgacdo e nos canais de distribuicdo. O varejo da floricultura tropical
é formado basicamente pelas empresas promotoras de eventos, decoradores e
paisagistas, que adquirem o produto direto do produtor para decoracdo de eventos,
preparacdo de arranjos e utilizacdo em jardins. As floriculturas e supermercados,
gue teriam uma maior capilaridade, ainda néo se sensibilizaram para comercializar o
produto.

Parte significativa dos consumidores de flores e plantas ndo conhece a
floricultura tropical, portanto se faz necessario a implementacdo de acdes de
divulgacao para atrair esse publico para 0 consumo dessas especies.

A criacdo de material publicitario para dar suporte & venda no varejo &
fundamental, tais como: catalogo com fotos de buqués e arranjos de flores e
folhagens tropicais, folders que divulguem a assinatura de flores, sitio especifico
para divulgacdo dos produtos da floricultura tropical e eventos que contemple a
elaboracdo de arranjos florais na presenca do publico. Essas acdes tendem a tornar
a floricultura tropical mais conhecida a um custo relativamente baixo, que pode ser
rateado entre os produtores, varejo e instituicdes de apoio.

Outra forma de divulgar a floricultura tropical é a criacdo de show room em
local de grande movimentacdo de publico, como shoping center e aeroporto. Essa
acdo deve ser combinada com a ampliacdo de pontos de venda em local de facil
acesso para facilitar a comercializacao.

A ampliacdo de pontos de venda vem suprir a deficiéncia atual dos canais
de distribuicdo. Essa ampliacdo pode ocorrer através das floriculturas e
supermercados ja estabelecidos, ou criagdo de novos pontos. Nao se pode esquecer
gue as flores sdo compradas por impulso e o ponto de venda é fundamental nesse

processo.
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