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RESUMO

O mercado brasileiro de flores e plantas ornamentais apresenta-se com perspectivas de crescimento e conseqiiente incremento para
0s principais segmentos da cadeia produtiva: producdo, distribuicdo e comerciaizagdo. Esta previsdo, bastante otimista, vem atraindo para
0 setor novos empreendedores, com consegiente aumento da concorréncia e a constante necessidade da busca por novos produtos e servicos.
Com o objetivo de compreender a nova tendéncia da cadeia de flores e plantas ornamentais e de avaliar a estrutura do segmento varejistano
municipio de Lavras (MG), realizou-se um levantamento de informagdes junto aos estabel ecimentos que comercializam flores e plantas
ornamentais, no primeiro semestre de 2003. Para tanto, utilizou-se de uma pesquisa de carater exploratdrio, com perguntas voltadas a
estrutura operacional daempresa, além de questdes sociais sobre o florista, podendo-se citar o nivel de conhecimento na area e preocupacao
com atuaizagdo. No municipio ndo hé estabel ecimentos com auto-servico de flores e plantas ornamentai s, apenas floriculturas comerciais,
que totalizam 11 estabel ecimentos, dentre os quais, 64% realizam projetos paisagisticos, 73% of erecem trabalhos de jardinagem, e 45%
possuem producao prépria, sendo que esta se caracteriza, de modo geral, por plantios protegidos em pequenas areas, voltados para o proprio
abastecimento, apenas com cultivos orgénicos, simplificados, de mudas parajardim. Assim, todos dependem do fornecimento regular de
plantas, em sua maioria realizado diretamente por grandes atacadistas, ponto a ponto. De maneira geral, observou-se que os vargjistas
limitam-se & participaco na disputa de precos, mostrando-se preocupados com os atos niveis de competitividade em que o mercado
encontra-se e menos interessados na diversificac@o dos produtos e servicos e estratégias de marketing. Por outro lado, hé poucos comerciantes
voltados para a oferta de produtos com val ores agregados e inovadores, buscando maiores margens. Pode-se inferir que isto se deve ao tempo
de atuacdo no mercado, umavez que 64% das empresas possuem mais de 6 anos, enquanto as outras 36% atuam ha menos de 3 anos. Um
dos principais problemas informados pelos comerciantes locais € a concorréncia com vendedores ambulantes de plantas. Devido, em parte,
acompetitividade no segmento, ndo se observa interacdo entre os floristas, excluindo-se assim, a possibilidade de umaintegragdo produtiva,
aqual, entre outras vantagens, poderia proporcionar melhor estruturagéo do setor.

Termos paraindexagdo: Comercializacdo, segmento vargjista, floricultura

ABSTRACT

Ornamentals plants and flowers Brazilian market has been presenting increase perspectives and conseguent increment for the
main segments of productive system: production, distribution and commercialization. This optimist prevision has been attracting
new undertakes occasioning an increase of competition and the search necessity for new products and services. To understand the
ornamental plants and flower new tendency and to analyze the retail segment structure at Lavras County, State of Minas Gerais,
Brazil, that was the main purpose of thiswork, were got information at the flower and ornamental plants establishments at the first
semester of 2003. For this porpose, was made an exploratory research with questions about the enterprise operational structure and
social questions about the florists, likeknowledgelevel inthe areaand their concern about to be up to date. In the county there aren’t
cash and carrier flower’s shops, only commercial floriculturist, among them 64% work with landscape design projects, 73% offer
gardening works, and 45% have self-production, being characterized generally by protected planting in small areas and only organic
and simplified cultivation of garden’s seedlings for self-provisions. Therefore, at the mgjority all florists depend on regular plants
supply accomplished directly by large wholesaler, store to store. In generd, it was observed that the retailers are limited in the price
dispute showing their concern with the market competition high levels, and fewer interested in the productions and services
diversification. Moreover, there are few sellers that offer innovation of products and services with aggregated value, searching for
highest margins. This can be the result from the time of the floricultures at the market, once that 64% of the enterprises have more than
6 years, while the others 36% have fewer than 3 years. One of the main problems informed by the local floristsis the competition of
the door-to-door plant’s salesmen. Due to the competitiveness of the segment, there isn’t florist interaction excluding a productive
integration possibility that can afford a better sector organization among others advantages.

Index terms. Commercialization, retailer segment, floriculture.
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A producdo de flores tem crescido
consideravelmente no Brasil, ganhando cada vez mais
importancia econdmica (KAMPF, 1997). E atualmente uma
atividade consolidada no Brasil, com importancia
econdmica em varios estados brasileiros como S&o Paulo,
Minas Gerais, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Goias, Pernambuco, Ceara, Alagoas, Bahia e
Amazonas (ALMEIDA & AKI, 1995; CASTRO, 1998). O
mercado interno absorve praticamente toda a producdo
nacional, e desde 1996, vem importando para suprir a
elevada demanda nas datas especiais (KAMPF, 1997).

Neste cenario, verifica-se que o agronegécio de flores
no Brasil possui vantagens mercadol dgicas e técnicas. Para
Claro & Oliveira (1998), afacilidade de se agregar valor, a
capacidade de diferenciacdo que o produto final pode sofrer
e a especificidade do produto, se traduzem numa enorme
vantagem competitiva. Além disso, aamplitude de climas, a
variedade de solos e a biodiversidade no Brasil possibilitam
cultivos diversificados, caracterizando excelentes vantagens
técnicas e configurando o enorme potencia desse complexo
no Pais.

Por outro lado, a profissionalizac&o e o dinamismo
comercial da floricultura brasileira sdo fendmenos
relativamente recentes. No entanto, frente ao enorme
mercado interno de consumo, a atividade ja contabiliza
nimeros extremamente significativos. S0 mais de 2,6 mil
produtores, cultivando uma &rea de cerca de 5,2 mil hectares
anuamente (IBRAFLOR, 2004).

A floricultura brasileira esta seguindo a tendéncia
mundia de segmentacdo e profissionalizagdo da cadeia
produtiva, onde ocorre a méxima especializacdo de cada
elo. A expansdo do setor esta diretamente ligada a uma
melhor gestéo empresarial, buscando relagbes comerciais
mais eficientes. Neste sentido, € essencia que se tenha
conhecimento das estruturas utilizadas pel os produtores/
fornecedores para a comercializagdo de seus produtos,
visando uma boa integracdo entre producdo e distribuicdo
no mercado (CASTRO, 1998).

De um modo geral, a comercializagdo de flores e
plantas ornamentais se da através de centrais de
comerciaizagdo. Como exemplo, no Estado de S&o Paulo,
inicialmente, a producdo era total mente comercializada pelas
lojas de flores. Com o impulso dado a floricultura, verificou-
se o inicio das vendas diretamente do produtor ao
consumidor e, posteriormente, do produtor ao atacadista,
estes aos varejistas e, finalmente, ao consumidor
(CASTRO, 1998).

Por suavez, o Estado de Minas Gerais representa,
aproximadamente, 12% do consumo nacional, e a

comercializacdo em atacado é feita de trés modos:
distribuidores locais, que recebem o produto de S&o Paulo
e Rio de Janeiro, atendendo as grandes cidades; atacadistas
de S&o Paulo, que atendem diretamente os pontos de venda
(ponto a ponto); e caminhdes de produtores que fazem a
linha de Brasilia e deixam em Belo Horizonte as sobras de
seu retorno. Atualmente, vé-se um grande crescimento dos
supermercados neste mercado, que tém investido
grandemente no setor, através de parcerias com
atacadistas, e surgem como futuros canais de distribuico
em massa (CASTRO, 1998).

O segmento de flores e plantas ornamentais no Brasil
se caracteriza pelo ambiente fortemente concorrencial
(PEROSA et a., 2001). Havia poucas floriculturas que eram
as mais tradicionais nas capitais e em cidades maiores e,
nas demais cidades do Pais, quase sempre nao se
encontravam lojas. Hoje em dia, a producdo se alastrou
por todo o Pais, e no vargjo ha sérios problemas com a
venda informal, que desvaloriza o produto, e com os
supermercados, que compram diretamente do produtor ou
grandes atacadistas e of erecem precos mais acessiveis. O
nuimero de agentes aumentou exponencia mente em todos
0s setores e, hoje, poucos tém uma visdo abrangente do
gue realmente estd acontecendo e da estratégia correta
(AKI, 1997).

No mercado de flores e plantas ornamentais, duas
linhas de venda podem ser exploradas: a de valor agregado
(floriculturas) e a de consumo de massa (gardens centes,
supermercados, etc.). No Brasil, como as flores so
vendidas para presentes, 0 mercado estruturou-se sobre
aslojas deflores (CASTRO, 1998).

Deacordo comAki (2000), osvarejistas, em sua
maioria, limitam-se a estratégia de prego/produto para
sobreviverem e se diferenciam quase que exclusivamente
por novidades de produtos que vém de seus
fornecedores. Técnicas de promog¢do, marketing, arte
floral e novos servicos sdo relegados para momentos
melhores.

O consumo de flores e plantas ornamentais faz parte
datradicdo brasileira. Atualmente, o0 mercado interno de
flores e plantas ornamentais movimenta cerca de 1 bilh&o
de reais ao ano, e estima-se, gera 50 mil empregos
(IBRAFLOR, 2004).

No mercado interno, onde 0 consumo per capita
ainda é muito baixo (em torno de 7 ddlares a0 ano), ndo
existe diferenciacéo entre produtos e nem padronizacdo. O
consumo potencial é o dobro do consumo rea hoje
verificado, o que classificaria a floricultura como um
mercado de demanda (CASTRO, 1998).
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Por outro lado, mesmo levando-se em consideracao
0 potencial de crescimento desse segmento de mercado, a
demanda por flores e plantas ornamentais no Brasil € ainda
bastante irregular, concentrada nas datas festivas
(MARQUES & CASTRO FILHO, 2003).

Estudos recentes tém mostrado uma mudanca no
comportamento do consumidor. Cada vez mais aspectos
relacionados a qualidade do produto séo levados em
consideracdo pelo consumidor (PEROSA et al., 2001).
Segundo Marques & Filho (2003), o crescimento do
consumo de flores de corte é altamente dependente do
desenvolvimento econdmico de diferentes paises do
mundo e do incremento da “cultura”’ em consumir flores.
Os mesmos autores ainda acreditam que a demanda dos
consumidores por flores e plantas ornamentais ir& exceder
a producéo, e que seu mercado tera uma expansdo cada
vez mais rapida a medida que forem incorporados métodos
mais eficientes de marketing.

Diante de uma realidade de mercados competitivos,
torna-se fundamental conhecer o consumidor, procurando
identificar seu perfil, suas preferéncias e os fatores que
influenciam na decisdo no momento da compra.

Da mesma forma, no mercado de flores e plantas
ornamentais, estudos dirigidos a cada agente da cadeia se
fazem necessarios e imprescindivels, principalmente, na
area de comercializacdo, pois oferecem informacdes
importantes para o setor produtivo, permitindo que tais
dados sgjam empregados para se corrigir distor¢es em
todos os elos da cadeia.

Assim, dentro da &rea de comercializagdo, o
conhecimento das variaveis que influenciam a relagéo
florista/distribuidor e florista/consumidor, permite uma
visdo abrangente sobre 0s pontos positivos e criticos do
processo de comercializacdo. Para o florista, principal foco
deste artigo, tais estudos permitem que ele possa definir
com clareza um plangjamento operacional, se mantendo
sempre informado sobre as tendéncias mercadol 6gicas.

Para tanto, com o objetivo de caracterizar a
comercializagdo de flores e plantas ornamentais no
municipio de Lavras, Minas Gerais, realizou-se um
levantamento de informagdes junto aos estabel ecimentos
gue comercializam flores e plantas ornamentais.

Mais detalhadamente, teve-se como objetivo
compreender as seguintes caracteristicas do segmento
varejista de flores: aspectos socio-econdmicos dos
floristas; estrutura da floricultura, como empresa;
estratégias de propaganda e marketing comumente
utilizadas pelos floristas; caracteristicas da oferta e da
demanda no segmento vargjista; e, caracteristicas dos

fornecedores de flores e plantas ornamentais para as
floriculturas.

A pesquisa, de carater exploratorio e de natureza
qualitativa e quantitativa, foi realizada no municipio de
Lavras, regido Sul do Estado de Minas Gerais, junto aos
estabel ecimentos que comercializavam flores e plantas
ornamentais, no primeiro semestre de 2003. Todos 0s
estabel ecimentos comerciais responsaveis pela venda de
flores e plantas ornamentais do municipio foram visitados,
correspondendo a um total de 11 floriculturas.

O instrumento empregado nesta pesquisa foi um
guestionario semi-estruturado, composto por questdes
abertas e fechadas, voltadas a estrutura operaciona e de
gestéo da empresa, além de questdes sociais. Tal questionario
era composto por cinco partes, descritas a seguir.

A primeira parte tratava de questbes que diziam
respeito aos aspectos socio-econdmicos dos floristas, tais
como: se o floristatem formag&o profissional na area; por
que optou pela comercializagdo de flores; se ele exerce outra
atividade de trabalho; se atualiza-se e como o faz; etc.

Na segunda parte, havia questBes relativas a
estrutura da floricultura, como empresa, como: localizagdo
(bairro ou centro); data de fundagdo; estruturafisica; sea
empresa erafamiliar; etc.

A terceira parte, continha as questBes relacionadas
especificamente as estratégias de propaganda e marketing
comumente utilizadas pelos floristas, como: se ele faz
propaganda e quais os meios mais utilizados; se ha
promoc&o de vendas e qual a periodicidade; se ele usade
estratégias de marketing; etc.

A quarta parte, diziarespeito as questdes sobre as
caracteristicas da of erta e da demanda, a exemplo: trabalhos
executados com flores de corte; prestagdo de servigos;
oferta de produtos e acessorios; datas comemorativas com
maior movimento; acréscimo de preco em periodos de maior
demanda; tipo de cliente atendido pelafloricultura; classes
sociais mais representativas; etc.

E, por fim, na quinta parte, as questdes eram sobre
as caracteristicas dos fornecedores. Exemplo: se o
fornecedor era atacadista ou produtor local; freqiiéncia de
fornecimento; problemas mais comuns com os
fornecedores; etc.

Ao final da pesquisa, ao florista era dada a
oportunidade de fazer observacdes a respeito dos assuntos
gue haviam sido abordados. Tais argumentacGes foram
utilizadas como complemento da andlise dos dados
levantados. No processamento dos dados utilizou-se de
tabulac@o simples, com auxilio de planilhade céculo do
Excell.
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No municipio de Lavras ndo havia estabel ecimentos
com auto-servico de flores e plantas ornamentais, apenas
floriculturas comerciais, que totalizavam 11 estabel ecimentos.

De acordo com a pesquisa, a maioria das
floriculturas tinham mais de 6 anos de fundag&o, e eram
estabel ecimentos tradicionais no comércio do municipio.
Os outros 36% possuiam entre 1 e 3 anos de atuacso.
Estes nimeros representam o reflexo do grande crescimento
do mercado de flores e plantas ornamentais no Brasil,
seguido pela necessidade de novos postos de trabal ho,
umavez que amaior parte dos floristas, conforme a Tabela
1, disseram ter optado pela comercializagéo de flores por
simples gosto pela area.

Ainda, 64% dos floristas ndo exerciam outra
atividade profissional ou comercial, tendo nafloriculturaa
Unica fonte de renda; sendo que, a maioria (64%) tinha
formagéo profissional relacionada a érea.

A grande maioria dos floristas (82%), como
apresentado na Tabela 2, mostrou-se preocupada com a
atualizacdo de seus conhecimentos em floricultura,
buscando se especializarem em cursos, feiras, exposi¢oes,
palestras, e ha os que espelhavam-se em um concorrente
como forma de manterem-se atualizados, para acompanhar
as tendéncias de mercado. Este resultado foi satisfatorio,
mostrando o crescimento da area.

Quanto a forca de trabalho nas floriculturas, as
pessoas trabalhando diretamente no atendimento aos
clientes varia, sendo maior 0 nimero, 64% tinham até 3
pessoas (Tabela 3). Quando a empresa contava com mais
de 2 funcionarios, estes eram contratados, uma vez que,
amaioria das floriculturas (55%) ndo era uma empresa
familiar. Dentre essas empresas, 67% preocupavam-se
com o treinamento e especializagdo de seus funcionarios,
como forma de oferecer um melhor servico e atendimento
ao cliente.

No total, 55% das floriculturas realizavam
contratacdes temporérias no ano, sendo que 34% dessas
contratagBes eram feitas apenas durante o periodo de maior
demanda no mercado, ou seja, as datas comemorativas,
33% contratavam funciondrios temporarios tanto nas datas
comemorativas quanto para suprir o periodo de férias de
funcionarios efetivos; e ainda, 33% abriam vagas

temporarias ndo sb nas datas comemorativas, mas também
para oportunidades de estagio.

As floriculturas se encontravam distribuidas
principalmente no centro da cidade (82%), em geral, proximo
acentros de vargjo, atendendo ao publico pedestre vizinho,
realizando vendas diretas, entregas e vendas por telefone.
As floriculturas de bairro correspondiam a 18% e, de
maneira geral, trabalhavam com venda de balcéo e por
telefone, sendo mais procuradas por consumidores que
possuem carro. Estas tinham também uma maior estrutura
fisica, onde se podia encontrar alguma producéo, sendo
comum avenda de plantas envasadas e mudas para jardim.

Era caracteristica de 55% das floriculturas, estrutura
fisica para comercializagdo entre 20 e 40 m?, sendo que 0s
outros 45% apresentavam uma érea acima de 40 m2. O
predominio de floriculturas menores se dava, umavez que,
a maioria dos floristas (55%) trabalhava apenas com
comercializacdo, necessitando de uma estrutura pequena,
apenas para apresentacdo de seus produtos. A outra parte
dos comerciantes (45%) também se considerava produtor,
sendo que a producdo se caracterizava, de modo geral, por
plantios protegidos em pequenas areas, voltados para o
préprio abastecimento, apenas com cultivos organicos,
simplificados, de mudas parajardim.

Dentre os trabalhos oferecidos pelas floriculturas,
64% redlizavam projetos paisagisticos e 73% ofereciam
trabalhos de jardinagem. As floriculturas eram também fonte
de trabaho indireto, j& que todas, sem excegdo, faziam
contratacfes para prestagdo de servicos, como entrega de
produtos e jardinagem (64%), apenas entrega (27%) e apenas
jardinagem (9%).

A maioria das lojas tinha como principal atrativo as
flores de corte, seguidas das flores envasadas e mudas
parajardim, conforme a Tabela 4. Dentre as flores de corte,
os floristas trabalhavam com rosas, flores do campo,
gipsofila e tango. Ja entre as flores envasadas, as mais
comuns eram:; crisantemo, begbnia, kalanchoe, violeta,
azaléia, begbnia, gérbera, lirio, margarida, gloxinia, horténsia,
lisianthus, ciclamen e orquidea. Quanto as mudas para
jardim, a maioria das floriculturas trabalhava por
encomenda, sendo maior a venda de forragdes e plantas
verdes.

TABELA 1- Motivo pelo qual osfloristas do municipio de Lavras-MG, optaram pelo comércio de flores.

Opcéo pelo comércio deflores Por centagem
Afinidade pela &rea 45
Mercado em crescimentos e complemento da renda 37
Complemento darenda 18
Total 100
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TABELA 2— Percentual do modo de atualizagdo profissional.

Tipos de atualizacéo Por centagem
Participac8o em palestras, feiras, exposi¢des, seminérios e cursos 46
Participacdo em palestras e feiras 18
Participacdo em Cursos 9
Se espelham no concorrente 9
Tota 82

TABEL A 3 — Quantidade de funcionarios existentes nas
floriculturas de Lavras, MG.

NuUmero de funcionarios Por centagem
Até3 64
Acima3 18
Apenas 1 18
Total 100

Das floriculturas que executavam trabalhos com
flores de corte, 36% ofereciam, principal mente, ramal hetes,
coroas e buqués; os outros 46% ofereciam, além destas
atividades, elaboracdo de arranjos para decoragdo e
eventos. |sto mostra que apenas uma minoria dos floristas
tem pequena especializacdo no ramo e, portanto, baixo grau
de diferenciacdo de seus produtos. Apesar da grande
preocupacdo com a concorréncia, havia poucos
comerciantes voltados para a oferta de produtos com
valores agregados e inovadores, buscando maiores
margens. Por outro lado, 82% das floriculturas ofereciam
outros produtos, além dos comumente comercializados
neste tipo de empreendimento, que iam desde acessorios
para decoragdo e enfeites em geral, até méveis parajardim.

Quanto ao consumo, se observou que este
realmente se concentrava nas datas comemorativas, de
acordo com os floristas. Apesar de alguns comerciantes
nao saberem dizer em que conjunto de datas comemorativas
0 movimento é mais intenso, 36% acreditavam que a
procura por flores é maior no periodo que antecede o Dia
das Maes e no Natal; ja 18% acharam que ha maior
incremento nas vendas no Dia das M&es e no Dia dos
Namorados; outros 28% acreditavam que a principal data
é mesmo o Dia das Mé&ges, seguida por outras, menos
expressivas. Devido ao grande pico de vendas nas datas
comemorativas, 36% das floriculturas efetuavam acréscimo
nos pregos dos produtos, cuja antecedéncia é de 15 a7
dias antes das datas em questdo. Desses 36%, 9%

efetuavam o acréscimo em todas as datas onde o consumo
€ mais representativo; ja outros 27% promoviam o regjuste
dos precos apenas em algumas datas, principalmente
naquelas de maior demanda, como o Dia das Maes, por
exemplo. Este regjuste dos pregos pode ser explicado pela
distribuicdo irregular da demanda durante o ano, sendo a
maior margem de lucro imposta, uma forma de equilibrar o
faturamento dos comerciantes; também, nestas datas,
alguns fornecedores efetuam o regjuste dos precos, que
acaba sendo repassado ao consumidor, ja que a demanda
€ muito grande frente a oferta normal dos produtos.

De maneira geral, os vargjistas limitavam-se a
participacdo na disputa de precos, mostrando-se
preocupados com os altos niveis de competitividade em
gue o mercado encontra-se e menos interessados na
diversificagdo dos produtos e servigos e estratégias de
marketing. Assim, apesar de a propaganda ainda ser a melhor
formade se fazer lembrar pelo consumidor, a maioria das
floriculturas (55%) ndo utilizava esta ferramenta. Por outro
lado, alguns floristas (45%) responderam que utilizavam
meios como jornais, carros de som, outdoors e revistas,
entre outros, para divulgar sua empresa entre 0s
consumidores locais. Quanto a promog&o de vendas, outra
importante estratégia para atrair consumidores, nunca foi
feita por 28% dos floristas, enquanto que, 36% faziam
promocdes ocasionalmente, e também 36% faziam-na
periodicamente. Da mesma forma, a pesguisa mostrou que
uma peguena parcela dos comerciantes sabe da grande
importancia das estratégias de marketing aplicadas ao
mercado de flores e ornamentais, ja que 18% destes
acreditavam que tais estratégias serviam apenas para
ganhar novos clientes; os outros 82%, acreditavam que o
marketing deve visar atrair novos clientes, bem como
manter os tradicionais. Porém, destes 82%, apenas 11%
contratavam empresas especializadas para desenvolver o
plangjamento de marketing. Portanto, falta uma maior
atencdo do setor no que diz respeito a propaganda e
marketing das floriculturas. Assim, o que se deveria buscar,
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primeiramente, seria a criacdo de uma receptividade
duradoura junto ao publico, que venha a gerar
posteriormente um incremento das vendas, e até,
possivelmente, uma melhor distribui¢do do consumo
durante 0 ano (VESTERGAARD & SCHRODER, 1994).

Como, de maneirageral, os floristas ndo produziam
0 que comercializavam, e a regido de Lavras ndo €,
tradicionalmente, produtora de flores e plantas ornamentais,
todas as floriculturas dependiam do fornecimento regular
de plantas, realizado diretamente por grandes atacadistas,
0s quais visitavam as floriculturas ponto a ponto, em sua
maioria (91%), uma vez por semana. Os atacadistas
correspondiam por 82% do fornecimento de produtos para
as floriculturas, sendo que, alguns comerciantes (18%),
aém do atendimento pelos fornecedores, costumavam
buscar seus produtos diretamente nos grandes centros
atacadistas, como 0 CEASA - Campinas e 0 CEAGESP -
S&o Paulo.

Apesar de amaioriando ter opinado (55%), muitas
foram as reclamagdes em relacdo aos fornecedores, sendo
as principais. 0 ndo atendimento do prazo de entrega, a
baixa qualidade dos produtos e a irregularidade no
fornecimento de mercadorias. Tais problemas podem ser
explicados pela distancia da maioria dos centros atacadistas
do municipio de Lavras e pela ata perecibilidade dos
produtos, uma vez que as plantas, de maneira geral, sdo
muito frégeis. Assim, como grande parte dos fornecedores
vem de outras regides, como Holambra, no Estado de Sdo
Paulo, os produtos levam certo tempo para chegar as
floriculturas. Além disso, 0 mesmo fornecedor, muitas
vezes, atende no mesmo dia varias floriculturas, e com
isso, as primeiras a serem atendidas recebem produtos
melhor conservados, ao contrério das floriculturas
localizadas no final dalinha de entrega.

Existiam claros problemas de concorréncia entre as
floriculturas, e entre estas e 0 mercado informal (produtores
e grandes atacadistas que vendem direto ao consumidor),
sendo um problema informado pelos comerciantes locais a
concorrénciacom vendedores “ambulantes” de plantas e,

as vezes, produtores de outras regides. Estes,
freqUientemente vém ao municipio, onde se colocam
estrategicamente nas principais vias de acesso, e em
caminhdes comercializam desde mudas até as mais
variadas espécies envasadas. Assim, a reclamacdo dos
comerciantes seria por umamaior fiscalizacdo da prefeitura,
evitando o comércio irregular, uma vez que este ndo
contribui para o crescimento do municipio, através do
pagamento dos encargos publicos, como acontece no caso
das floriculturas.

Devido, em parte, a competitividade no segmento,
ndo se observou interacéo entre os comerciantes,
excluindo-se assim, a possibilidade de uma integracéo
produtiva, a qual, entre outras vantagens, poderia
proporcionar melhor estruturagéo do setor.

Assim, a consideracdo final que sefaz é de que, os
vargjistas que sempre se pautaram pelas oportunidades
geradas no &mbito da arbitragem regional devem centrar-
se na melhoria dos processos e administragdo interna se
quiserem capacitar-se aumamaior interagdo com os clientes
- de onde virdo suas melhores saidas, e deixar, assim, de
depender exclusivamente de novos produtos para se
diferenciarem.

Assim, através dessa pesquisa, de maneira geral,
pode-se concluir:

* A maioria dos floristas optou pela comercializagéo
de flores por simples gosto pela area; ja outros, escolheram
afloricultura por ser um mercado em crescimento e como
forma de complementar arenda; e por suavez, alguns viram
na floricultura apenas uma forma de comércio para
complementar a renda. Grande parte dos floristas tem
formacéo profissional relacionada a érea, e preocupa-se
com a atualizacdo de seus conhecimentos; aém disso, néo
exerce outra atividade profissional ou comercial, tendo a
floricultura como Gnica fonte de renda.

* A maioria das floriculturas | ocaliza-se no centro
da cidade, ndo sdo familiares, e est&o no mercado hamais
de seis anos, tendo como principal atrativo trabalhos com
flores de corte, seguido das plantas envasadas.

TABELA 4— Os principais tipos de flores comercializadas nas floriculturas de Lavras, MG.

TiposdeFlores Por centagem Exemplos das principais espécies comer cializadas
Flores de Corte 82 Rosas, gipsofila, tango, entre outras
Kaanchoe, violeta, azaléia, begbnia, lirio, margarida,
Flores envasadas e mudas 18 gloxinia, horténcia, lisianthus, orquideas, gérberas, entre
outras
Total 100
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* De maneira geral, os vargjistas limitam-se a
participacdo na disputa de pre¢os, mostrando-se
preocupados com os altos niveis de competitividade em
gue 0 mercado encontra-se e menos interessados na
diversificac8o dos produtos e servicos e estratégias de
propaganda e marketing.

* Muitas empresas prestam servi¢os como
jardinagem e paisagismo, sendo que o trabalho é executado
por terceiros, assim como as entregas de mercadorias ao
consumidor.

* Todas as floriculturas dependem do fornecimento
regular de plantas, realizado diretamente por grandes
atacadistas, os quais visitam as floriculturas ponto a ponto,
em suamaioria, umavez por semana.
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