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RESUMO

Mesmo sendo uma atividade pouco estudada no Brasil, a floricultura tem despertado
interesse em varias entidades, governamentais e privadas, pois é uma cultura que apresenta
um bom nivel de rentabilidade para os produtores rurais e é vista como uma saida para
promover o desenvolvimento regional. Santa Catarina € destaque nacional pela qualidade e
variedade de flores e plantas ornamentais oferecidas ao mercado brasileiro e seu maior
pélo produtor € o municipio de Joinville. Caracterizadas pela administracdo familiar, as
empresas produtoras deste municipio, através de iniciativas proprias e de algumas
associacOes e entidades, procuram 0 aumento da qualidade da méo-de-obra, em busca da
profissionalizacdo da atividade. A maioria das acdes desenvolvidas pelos agentes
objetivam, em primeiro lugar a sua participacdo no mercado nacional e posteriormente, a
conquista do mercado internacional. Com isso, a atividade de producdo de flores e plantas
ornamentais de Joinville esta criando condi¢cbes competitivas, pois apresentam empenho

em melhorar seus resultados baseados nos fatores determinantes da competitividade.
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CAPITULO 1-INTRODUCAO

1.1  CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E APRESENTACAO DO PROBLEMA

Com a intensificagdo do processo de globalizagdo, que vem ocorrendo desde as
duas ultimas décadas do século XX, a economia brasileira, assim como a de outros paises
em desenvolvimento, precisou adaptar-se a economia mundial, passando por mudancas
estruturais e ingtitucionais, com o objetivo de aumentar as oportunidades de comércio,
investimento e integrar-se na economia mundial em condic¢des equitativas.

Na globalizacdo da economia brasileira, 0 agronegdcio merece destague, pois o
Brasil € um dos poucos paises que detém o privilégio de possuir condi¢cbes naturais,
capazes de atender significativa parte demanda mundial por produtos agricolas e novas
formas de energia renovavel. O setor tem grande participacdo no aumento da geracdo de
divisas e € o responsavel pelo superavit da balanca comercial a 3 décadas. Cerca de 1/3 do
Produto Interno Bruto - PIB do pais vem do agronegocio, empregando 38% da médo de
obra e sendo responsavel por 36% das importagdes. E o setor mais importante da economia
nacional conforme dados de2006 do Portal do Agronegdcio.

Em 2005, a contribuicdo do agronegécio para o PIB foi vital para a economia
nacional, representando 30% do valor do mesmo e respondendo por mais de 80% do saldo
comercial brasileiro. O superavit da balanca comercial do agronegécio foi de US$ 38,417
milhdes, em 2005 (MAPA, 2006).

A base do agronegdcio € a agricultura e esta deve ser vista como o centro dindmico
de uma série de atividades econdmicas que envolvem as atividades de producéo agricola
propriamente dita (lavouras, pecuaria, extracdo vegetal). A agricultura brasileira se destaca
em varias culturas como o café, a cana-de-aclcar e a 0ja. Porém uma outra atividade da
agricultura, a qual sera objeto deste estudo, também merece destague, a floricultura, ou
sgja, a producéo de flores e plantas ornamentais.

De acordo com o Ingtituto Brasleiro de Geografia e Edatistica - IBGE, a
floricultura emprega hoje no Brasil em média duas vezes mais trabalhadores do que a
agropecuaria nacional. A é&rea ocupada atualmente ainda € pequena, com amplas
possibilidades de expansdo, predominam as pequenas propriedades com menos de 10
hectares e as micro empresas. E um setor que possui grande potencial exportador afinal o

Brasil apresenta algumas vantagens comparativas, como a diversidade climética, a beleza
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da flora brasileira, a disponibilidade de terra, &gua, méo-de-obra, tecnologias disponiveis,
bem como a posicdo estratégica do pais em relacdo a0 mercado internacional, que
concorrem para que, a custos relativamente baixos, essa atividade agricola tenha um
grande potencial de crescimento, principalmente em relagcdo a outros paises produtores.
Esses fatores séo determinantes diretos da qualidade do produto, assim como permitem
sensiveis ganhos competitivos via preco no mercado externo.

O maior produtor brasileiro € o estado de S&o Paulo, com mais de 70% da producéo
nacional, seguido do Rio Grande do Sul, com pouco mais de 8% e Santa Catarina, com 7%
(SEBRAE, 2006). Mesmo com uma producdo muito pequena, comparando-se ao lider,
Santa Catarina apresenta uma grande vantagem na sua competitividade sistémica, que tem
permitido ocupar posi¢oes de destaque nos organismos nacionais privados que representam
0 setor.

Em Santa Catarina, os maiores nucleos produtores estéo localizados na area
triangular entre as regides de Joinville, a0 norte do estado, no médio Vale do Itgai e a
regido da Grande Florianopolis. Estas regides, segundo o0 SEBRAE, representam 70% da
producéo catarinense. A maior parte da producéo € cultivada em areas com até um hectare
e com emprego de méo-de-obra familiar. Estas propriedades apresentam elevado nivel de
produtividade e qualidade, garantindo maior competitividade a floricultura catarinense.

E neste contexto que as empresas que atuam nesta atividade — cultivo, produczo e
comercializacdo de flores e plantas ornamentais — devem cada vez mais buscar suas
vantagens competitivas para além de promover a expansdo do setor, garantir a sua
sobrevivéncia dentro dele.

Segundo Porter (1991), para uma empresa alcancar vantagem competitiva, ela deve
desempenhar as atividades produtivas e organizacionais a custos menores do que a
concorréncia, ou ainda de forma diferenciada, levando seus compradores pagar mais caro
pelo seu produto. Para isso a empresa deve ter uma posicdo competitiva no seu mercado
atuante.

Na busca desta posicdo competitiva, as empresas devem ter conhecimento a cerca
das estratégias vigentes no setor, aguelas praticadas por suas concorrentes. A compreensao
desse fendbmeno e suas interacbes sdo de fundamental importancia para orientar as
empresas ameacadas de perderem sua capacidade de sobrevivéncia e sua posicdo no
mercado em que atuam.

Assim, este trabalho visa mostrar, de forma sucinta, a floricultura no Brasil e em

Santa Catarina, verificando sua importancia socioecondmica e responder “Quais as
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condicdes competitivas dos produtores de flores e plantas ornamentais do municipio de

Joinville, na busca de uma melhor posicdo neste mercado?’

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as condi¢es competitivas dos produtores de flores e plantas ornamentais

no municipio de Joinville, com base nos fatores determinantes da competitividade.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Expor elementos tedricos sobre estrutura de mercado, padréo de concorréncia e
competitividade;

» Apresentar as caracteristicas gerais da atividade de floricultura no Brasil;

» Caracterizar a floricultura e sua importancia socio-econdmica no estado de
Santa Cataring;

* Analisar as condicdes competitivas das empresas produtoras de flores e plantas

ornamentais do municipio de Joinville.

1.3 METODOLOGIA

Esta € uma pesguisa qualitativa, que obteve dados descritivos, com o intuito de
entender os fendbmenos e as varidveis determinantes da competitividade na floricultura em
Joinville, que caracteriza o objeto principal deste trabalho.

Quanto ao procedimento técnico, para a obtencdo do primeiro objetivo especifico,
foi utilizada a pesquisa bibliografica e documental, que sdo imprescindiveis para o
conhecimento dos fundamentos tedricos que serviram de base para o entendimento da
relacdo entre as variaveis com a situacéo objeto de estudo. Para a execucéo do referencial
tedrico utilizou-se os principais autores na literatura referente a estrutura de mercado,
padrbes de concorréncia e competitividade. Sendo eles. POSSAS (1990) e (1996),
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FERRAZ (1997), GUIMARAES (1987), KON (1999), KUPFER (1991), PORTER (1991)
e HAGUENAUER (1989).

Para a realizacdo do segundo objetivo especifico, também foi utilizado o método
descritivo, com pesqguisa bibliogréfica e documental servindo-se de dissertacdes a cerca do
assunto, e arquivos disponibilizados on-line em instituicdes como SEBRAE, Mercaflor e
IBRAFLOR, no que tange aos dados historicos. Na caracterizacdo da atividade recorreu-se
a dados obtidos além das instituicBes citadas a cima, através do IBGE, EPAGRI, Secretaria
do Comércio Exterior, Ministério de Abastecimento, Pecuaria e Agricultura, além de
artigos variados disponiveis na internet.

No terceiro objetivo especifico, que corresponde ao segundo capitulo, utilizou-se
novamente de todos 0s meios citados para a realizacéo, além de informagdes obtidas junto
a Secretaria Estadual da Agricultura.

Para o alcance do ultimo objetivo especifico deste trabalho, o método aplicado foi o
observacional, com andlise de dados primarios, através de entrevistas e aplicacdo de
guestionario junto aos produtores de flores e plantas ornamentais selecionados em
Joinville. A escolha destes produtores foi feita aleatoriamente, de forma que a
disponibilidade dos dirigentes ou proprietarios das empresas produtores coincidisse com a
do pesqguisador.

O questionario foi elaborado com base nos fatores determinantes da
competitividade, fatores esses divididos em empresariais, estruturais e sistémicos.

Cré-se dessa forma que a utilizacdo das referéncias e bases bibliograficas e
documentais, acima citadas, correspondeu de forma eficiente para a obtencdo dos
resultados propostos e a realizagdo dos trabalhos anteriormente sugeridos. Lembrando que

as bases sfo livres, desde que as informactes sejam fidedignas e confiaveis.
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CAPITULO 2-FUNDAMENTACAO TEORICA

21 ESTRUTURA DE MERCADO

Estruturas de mercado sGo modelos que captam aspectos de como estes estéo
organizados, destacando as caracteristicas estruturais da interacdo da oferta e da demanda.
Egta estrutura € responsavel pela definicdo dos padrfes de crescimento das empresas e
estabelece as regras do jogo da competitividade, podendo ser definida como o conjunto de
caracteristicas econdmicas dos ambientes onde operam as firmas.

As empresas, para obter sucesso na busca de uma posicdo privilegiada, devem
conhecer as caracteristicas basicas da estrutura do mercado ao qual estédo inseridas,
considerando também em sua andlise algumas particularidades como o ambiente
econdmico, a globalizacéo produtiva e financeira e o processo de inovacéo tecnoldgica.

Para Guimardes (1987), estrutura de mercado refere-se as caracteristicas mais
visiveis dos mercados, como o nimero de empresas concorrentes que compdem a indistria
e aexisténcia de produtos homogéneos ou diferenciados.

Possas (1990), defende a existéncia de pelo menos trés diferentes sentidos para o
termo “estrutura de mercado”. O primeiro refere-se as caracteristicas mais aparentes dos
mercados, como concentracdo de empresas e maior ou menor homogeneidade dos
produtos; o segundo refere-se a0 modelo estrutura-conduta-desempenho — ECD, onde a
estrutura da industria define a conduta de suas empresas, que por sua vez é responsavel
pelo desempenho do setor; e o terceiro que com a inclusdo de algumas caracteristicas, sem
contrapor-se ao modelo anterior, 0 tornam um conceito mais dindmico, possibilitando uma
maior aproximacdo das evidéncias empiricas nas andlises da economia industrial.
Enquanto isto a teorizacdo neoclassica se pauta na estatica comparativa, na concorréncia

perfeita e no equilibrio geral, a que tende a economia.

Dentre essas caracteristicas, de acordo com Possas (1984), estéo:

A énfase na evolucgdo da estrutura frente as condic¢Bes da concorréncia, efetiva ou
potencial, que abrangem os fatores responsiveis pela transformagdo dessa
estrutura, como o0 ritmo de acumulacdo interna de lucros potencialmente
destinados & expansdo, o grau de concentracdo do mercado e seus determinantes,
a mudanca nas formas de concorréncia, 0 progresso técnico e a vinculagdo com
outras industrias e com a economia em conjunto. (POSSAS, 1984, p.88)
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No mercado, a tendéncia natural € que as empresas trabalhem com o objetivo da

maximizacdo dos lucros, e os compradores por sua vez buscam sua satisfacdo adquirindo

um produto com a qualidade e o prego esperados.

Para a escola neocléssica, conforme Pindyck (2002), areferéncia da microeconomia

tradicional € a concorréncia perfeita onde ha simetria das informacdes de mercado e todos

0s agentes econdmicos tém acesso aos fatores como 0 conhecimento de tecnologias, por

exemplo. Logo, a estrutura que se diferencia deste modelo sdo os chamados mercados de

concorréncia imperfeita. Sob este ponto de vista os mercados podem ser agrupados em trés

categorias principais. mercado competitivo, monopalio e oligopadlio.

Mercado competitivo — Neste mercado o equilibrio entre demanda e
capacidade produtiva € assegurada pela variacdo dos precos, assim como a
longo prazo, esta variacéo garante o equilibrio entre capacidade produtiva e
crescimento da demanda. Por ndo apresentar barreiras a entrada, uma
expansdo da demanda maior que a capacidade produtiva, provocaria uma
elevacdo nos precos, atraindo novas empresas para a industria, aumentando
o lucro e o potencial de crescimento dos produtores ja estabelecidos. A
acumulacdo interna é reinvestida na prépria indistria, estimulando o
aperfeicoamento tecnolégico e a produtividade. No caso de a capacidade
produtiva superar o aumento da demanda, ocorrera uma gueda nos precos,
levando a um decréscimo da capacidade instalada e do seu potencial de
crescimento, retirando do mercado as empresas menos eficientes e

diminuindo a margem de lucro das empresas que sobreviveram.

Monopdlio — O monopdlio se caracteriza pela auséncia de concorréncia,
pois nele existe uma Unica empresa, a qual domina 0 mercado, e varios
compradores. A empresa pode impor niveis de preco e de producdo que
maximizem seus lucros. Reduzindo a producdo, o monopolista pode
aumentar 0 prego ja que é a Unica empresa fornecedora. O que dificulta a
entrada de novos produtores em um mercado monopolistico sdo algumas

barreiras, como:

| Propriedade exclusiva de matérias-primas ou de técnicas de producao;

] Patentes sobre produtos ou processos de produco;
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] Licenca governamental ou imposicdo de barreiras comerciais para
excluir competidores, especialmente estrangeiros;
| Custo excessivo para abertura de fébricas no mercado, devido a

economias de escala substanciais, impostas por algumas tecnologias de

producéo.

A entrada de um novo concorrente pode ser dificil, mas ndo impossivel.
Sentindo-se ameacado, 0 monopolista, por ser 0 “dono” do mercado, pode
optar por fixar um preco suficientemente baixo para desestimular a entrada
de qualquer concorrente. Por essa e outras razbes, os monopolios ndo sdo

muito bem vistos por grande parte dos consumidores.

Oligopdlio — No mercado oligopolista, apenas alguns fornecedores sdo
responsaveis pela maior parte ou por toda a producdo. As empresas
concorrem com produtos substitutos proximos entre si e qualquer mudanca
na politica de vendas de uma delas, afeta a participacdo de seus

concorrentes e os induz a reagir.

Nesta ultima, a variacdo dos precos ndo responde pelo equilibrio entre oferta e

demanda. Uma reducdo na demanda acarretaria uma diminuicdo da utilizacdo da

capacidade produtiva, ndo significando necessariamente a saida de alguns produtores, pois

as empresas apresentam certa resisténcia financeira. E identificada também uma

interdependéncia entre essas empresas 0 que garante que uma guerra de precos ndo seria

muito durdvel em um oligopdlio. As firmas oligopolistas concorrem com base na

gualidade, design do produto, servigo ao cliente, propaganda etc.

Para Bain (1958), citado por Kon (1999), as empresas que atuam num mercado

oligopolista obtém lucros substanciais a longo prazo devido a dificuldade da entrada de

novos concorrentes imposta por alguns fatores que criam barreiras como:

]
]

A existéncia de economias de escala;

A diferenciacdo do produto associada a promocdo de vendas com

publicidade em economias de escalg;

As vantagens absolutas nos custos devido a possibilidade de propriedade

exclusiva de insumos e técnicas superiores de producao ndo reveladas;

Patentes sobre produtos ou processos de producdo; e



]

19

A integracdo vertical de firmas ja estabelecidas.

Possas (1990), propde uma tipologia de estruturas de mercado a qual dinamiza a

analise de uma economia capitalista. Na sua visdo, aém do mercado competitivo, as

principais estruturas de mercado estdo classificadas como oligopdlio concentrado,

oligopolio diferenciado, oligopolio diferenciado-concentrado ou misto e oligopdlio

competitivo.

Oligopdlio Concentrado — Caracteriza-se pela auséncia de diferenciacéo
dos produtos, dada a sua natureza essencialmente homogénea. Poucas
unidades produtivas detém parcela substancial do mercado. Localizam-se na
fabricacdo de insumos bésicos industriais e de bens de capital, com um grau
minimo de padronizacdo que regueira economias de escala. Economias
técnicas de escala, descontinuidades técnicas consideraveis e o elevado
montante de capital inicial minimo criam importantes barreiras a entrada. A
relacdo capital/producéo apresenta-se acima da média, criando dificuldades
financeiras em implementar projetos de investimento que atendam a
expectativas de crescimento répido e prolongado do mercado. E uma
estrutura de mercado estével.

Oligopdlio Diferenciado — Nesta estrutura, a disputa entre as empresas pelo
mercado ocorre através da diferenciacéo do produto. O esforgo competitivo
esta concentrado nas despesas de publicidade e comercializacéo de produtos
existentes e permanente inovacdo de produtos apoiadas em gastos de
Pesquisa & Desenvolvimento (P&D). N&o apresenta concentracéo relativa
de mercado e nem mesmo importantes barreiras a entrada, devido ao seu
potencial inovador e a auséncia de fronteiras delimitadas. A natureza das
barreiras a entrada se prende as economias de escala de diferenciacéo,
ligadas aos habitos e marcas. Devido a necessidade continua de renovacéo
para manter a diferenciacdo dos produtos, esta estrutura de mercado néo
tende a permanecer estével. Relacdo capital/producéo com pouca influéncia

sobre os investimentos.

Oligopdlio Diferenciado — Concentrado ou Misto — No oligopdlio misto

h&a a combinacdo do oligopdlio diferenciado com o concentrado, resultando
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em uma estrutura com diferenciacéo de produtos como forma de competicéo
por exceléncia, ao lado de escala minima eficiente. As barreiras a entrada
tém sua natureza nas economias de escala técnica e nas economias de escala
de diferenciacdo. Quanto a concentracdo, este tipo de oligopdlio pode
atingir a mesma ordem de grandeza dos oligopdlios concentrados, (porém
com coeficientes de capital em média inferiores aos destes Ultimos), o que o
torna mais estavel que os oligopdlios diferenciados. Devido a0 maior
tamanho médio, a capacidade financeira das empresas que compdem esta
estrutura, (que esta associada a producdo dos bens duraveis de consumo), e
a0 maior valor unitério destes produtos, o ritmo de expansdo destes
mercados é mais dinamico. As estratégias de crescimento plangjam tanto o
excesso de capacidade para atender descontinuidades técnicas e antecipar o
crescimento do mercado, quanto a nova capacidade produtiva de ampliar o

mercado pela diferenciacdo e inovacéo de produto.

» Oligopdlio Competitivo — Esta estrutura de mercado é caracterizada, além
da concentracdo de mercado, pela possibilidade da competicdo em precos
paraampliar as fatias de mercado das unidades melhor situadas, em virtudes
de empresas marginais que ocupam espaco ndo desprezivel no mercado.
Diferentes dos outros oligopdlios, no competitivo sdo poucas as barreiras a
entrada, devido a inexisténcia de economias de escala importantes, técnicas
e de diferenciacdo e ainda a convivéncia de tecnologias muito dispares. Este
tipo de mercado ndo estabelece um padréo de crescimento a frente da
demanda, sua ampliacdo da capacidade est4 atrelada ao crescimento
exogeno do mercado. Apresenta-se como uma estrutura instavel sujeita a
ciclos de concentracdo nas recessdes e desconcentracao nas recuperacoes e

auges da economia.

2.2 PADROES DE CONCORRENCIA

Segundo Possas (1990), padréo de concorréncia deve ser definido com base em
dois elementos. Primeiro, a inser¢do das empresas na estrutura produtiva, envolvendo

desde requerimentos tecnologicos até a utilizacdo dos produtos. Segundo, as estratégias de
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concorréncia, que dizem respeito as politicas de expansdo das empresas lideres em todos 0s

niveis (tecnoldgico e financeiro e as politicas de adaptacéo e recriacdo dos mercados).

“A conjuncdo destes elementos, a um tempo “estruturais’ e de “decisdo” das
empresas - ... -, configura um complexo de atributos da estrutura de mercado e
da estratégia das empresas lideres que nela se inserem, refletindo-se no seu
funcionamento corrente e desempenho dindmico.” (POSSAS, 1990, p.164).

Neste sentido, as principais variaveis de um padrédo de concorréncia envolvem
capacitacdo produtiva (acesso a fontes de matérias primas, qualidade da mé&o-de-obra,
gestdo da producéo), esforco de venda (marketing, prazo de entrega), e de engenharia
financeira.

De acordo com Ferraz et al (1997), o padrdo de concorréncia esta ligado ao
conjunto de formas possiveis de competicdo adotadas dominantemente em um dado setor.
Correspondem ao conjunto de fatores criticos de sucesso em um mercado especifico. Neste
universo de formas possiveis de competicdo estdo: preco, qualidade, habilidade de servir
ao mercado, esforco de venda, diferenciacdo de produto, etc.. Para Ferraz et a (1997), “os
padrées de concorréncia fornecem as “balizas’ estruturais que condicionam O pProcesso
decisorio das estratégias competitivas das empresas’. Desta forma, as empresas para se
tornarem competitivas, devem adotar estratégias competitivas mais adequadas ao padréo
de concorréncia vigente no setor em que atuam.

Ainda de acordo com Ferraz et al (1997), os padrdes de concorréncia podem ser:

e ldiossincraticos de cada setor da estrutura produtiva: cada vantagem
competitiva apresenta importancia variavel e diferentes graus de oportunidade
em cada mercado.

* Mutaveis no tempo: gjustam-se as transformacdes que ocorrem nas tecnologias

e na organizacdo industrial e, também, no ambiente econdmico de forma geral.

Apesar da grande diversidade de padrdes de concorréncia, regularidades observadas
em conjuntos de setores permitem definir uma taxonomia composta por quatro grandes
conjuntos de firmas, conforme Ferraz et al (1997).

Grupo de commodities: integrado por indlstrias de processo continuo, cujos
produtos sdo homogéneos e tém seus precos determinados no mercado internacional.

Grupo de duréveis: inclui indistrias de montagem em larga escala, entre elas 0s
produtores de bens de consumo duraveis, cuja principal caracteristica € a grande

incorporacao tecnologica.
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Grupo detradicionais. integra industrias que elaboram produtos de menor contetido
técnico destinados a0 consumo final. S8o0 setores tecnologicamente dominados por
fornecedores de insumos e equipamentos.

Grupo de difusores de progresso técnico: compostos por industrias que sdo a base
do novo paradigma técnico-industrial para os demais grupos.

Da mesma forma, para Kupfer (1991), o padréo de concorréncia pode ser entendido
como a maneira pela qual a firma se insere na estrutura produtiva assim como pelas
estratégias empresariais de concorréncia adotadas. A insercdo na estrutura produtiva é
baseada nas peculiaridades do setor ou do mercado onde a firma atua, compreendendo o
tipo do produto, as caracteristicas da demanda do mesmo e os insumos e bens de capital
necessarios para a sua producéo.

Kupfer (1991) sugere o seguinte conceito de padréo de concorréncia, associado a

nocao de concorréncia:

Em cada espago de competicdo (mercado ou indUstria, regido, nagdo) vigoraria
um padrdo definido como um conjunto de formas de concorréncia que se
revelam dominantes nesse espaco. O universo de formas possiveis de
concorréncia engloba prego, qualidade, habilidade de servir ao mercado, esforco
de venda, diferenciacdo de produto e outras. O padréo de concorréncia seria,
portanto, um vetor particular, contendo uma ou mais dessas formas, vetor esse
resultante da interacdo das for¢as concorrenciais presentes no espaco de
competicdo (as caracteristicas estruturais e as condutas praticadas pelas firmas
gue nele atuam). Em outras palavras, as empresas buscariam adotar, em cada
instante, estratégias de conduta (investimentos, inovagdo, marketing, compras,
financiamento, etc..) voltadas para capacité-las a concorrer por preco, esfor¢o de
venda, diferenciaco de produtos, etc. compativeis com o padréo de concorréncia
setorial.

Nem sempre é facil para uma empresa reconhecer o padrdo de concorréncia vigente
em um mercado. Os dois principais problemas encontrados pelas firmas quando buscam

adotar estratégias de conduta adequada, de acordo com Kupfer (1991), sdo:

* A assimetria quanto as informaces do mercado e as atitudes dos

concorrentes;

* A incapacidade de adocéo imediata da estratégia mais adequada, por este ser
um processo cumulativo que envolve aprendizado e portanto exige tempo, e
gque para ser acelerado implica o aporte de recursos adicionais

desproporcional mente grandes.

Nos dois casos, a empresa poderda adotar estratégias desviadas do padréo vigente na
época da sua aplicacéo e, quanto maior a defasagem de tempo entre a tomada de deciséo e

a efetiva aplicacdo das estratégias, maior serd a incerteza quanto a sua eficiéncia no
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mercado. A problemética € reconhecer, através dos sinais de mercado emitidos no
presente, o padré de concorréncia que vigorara no futuro, quanto os frutos dos

investimentos realizados estiverem para ser colhidos.

23 COMPETITIVIDADE

Nos ultimos anos, as fronteiras comerciais foram derrubadas e provocaram uma
profunda mudanca na economia mundial. A revolucdo tecnoldgica da década de 90
aumentou sensivelmente a produtividade das empresas, for¢cando que, mesmo as pequenas
empresas, aumentassem sua competitividade ao nivel das suas concorrentes, inclusive as
de grande porte. A compreensdo desse fendmeno e suas interacdes sdo de fundamental
importancia para orientar as empresas ameacadas de perderem a capacidade de
sobrevivéncia e sua posicdo no mercado em gue atuam.

De acordo com Haguenauer (1989), embora ndo exista um consenso quanto ao
conceito de competitividade, verifica-se duas definicdes utilizadas para esse termo. O
primeiro define a competitividade como desempenho, € a competitividade revelada e se
expressa na posicao de mercado que a empresa mantém. O segundo vé a competitividade
como eficiéncia, a competitividade potencial e se expressa na capacidade da empresa em
converter insumo em produto com a maior rentabilidade. Na primeira viséo a
competitividade € uma variavel ex-post, e na segunda, € umavariavel ex-ante.

Estes conceitos sdo considerados insuficientes na anélise da competitividade devido
a0 Seu carater estético e sua limitagdo, pois consideram apenas 0 comportamento passado

dos indicadores.

2.3.1 Competitividade sob a Abordagem Dinamica

Ferraz et. al, (1997), apresentam uma definicdo dindmica para competitividade,
sendo esta “a capacidade da empresa formular e implementar estratégias concorrenciais,
gue Ihe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posicéo sustentavel no
mercado”.

A partir deste ponto de vista, a competitividade esta relacionada ao padréo de
concorréncia vigente em cada mercado. A competitividade é a variavel resultante da

variavel determinante, ou sgja, do padréo de concorréncia e segundo Ferraz et. a., (1997)
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os fatores determinantes da competitividade podem ser divididos em trés grupos. os
empresariais (internos a empresa), 0s estruturais (referentes a industria) e os sistémicos.
» Fatores Empresariais
Sé0 aqueles que determinam diretamente a acdo da empresa e definem seu
potencial para permanecer e concorrer no mercado. Os fatores empresariais estéo
efetivamente sob o controle da empresa e dizem respeito a sua capacidade de gerenciar o

negocio, a inovagdo, 0S processos, a informagdo, as pessoas e 0 relacionamento com o

cliente.
Gestédo Producéo Recur sos Humanos I novagéo
» Marketing * Qualidade
i .  Produto
* Servico pos-venda « Atualizaggo de « Produtividade
. ) L * Processo
» Financas Equipamentos * Qualificacdo _
o . o . e Transferénciade
» Administracdo » Técnicas * Flexibilidade )
o tecnologia
» Plangamento organizacionais

Quadro 1 - Itens que Comp&em os Fatores Empresariais
Fonte: Ferraz (1997)

» Fatores Estruturais
Séo fatores externos a empresa, relacionados especificamente ao mercado em que
atua e limitam sua capacidade de intervencéo pela mediacéo do processo de concorréncia,
ficando parcialmente sob sua esfera de influéncia. Esses fatores dizem respeito ao

mercado, aindustria e aos regimes de incentivos e regulacdo da concorréncia.

Regime de I ncentivo e

Mer cado Configuracéo da Industria ~ Py
Regulacdo Concorréncia

» Tamanho e dinamismo * Desempenho e capacitacdo * Amparo Legal

* Grau de sofisticagdo « Estrutura patrimonid e * Politica Fiscal e Financeira
» Acesso a mercados produtiva  Politica Comercia
internacionais * ArticulagBes na cadeia * Papd do Estado

Quadro 2 — Itens que Comp&em os Fator es Estruturais
Fonte: Ferraz (1997)

» Fatores Sistémicos
Séo fatores externos a empresa, sobre os quais a empresa detém escassa ou
nenhuma possibilidade de intervir. Estdo relacionados a0 ambiente macroecondmico,

politico, social, legal, internacional e a infra-estrutura.



25

M acr oecondmicos

Taxa de cAmbio, cargatributéria, taxa e crescimento do produto interno, oferta de

crédito, taxas de juros, politica salarial.

Paliticatributéria, politicatarifaria, apoio ao risco tecnol égico, poder de compra do

Palitico-

Ingtitucionais governo.

L egais Paliticas de protecéo & propriedade industrial, de preservagdo ambiental, de defesa da
Regulatorios concorréncia e protegdo ao consumidor, de regulacdo do capital estrangeiro.

Infra-Estruturais

Disponibilidade, qualidade e custo de energia, transportes, tel ecomuni cagdes,

insumos basi cos e servicos tecnol 6gicos.

Sociais

Qualificagdo de méo-de-obra, formag&o de recursos humanaos.

Inter nacionais

Comércio mundial, investimentos de risco e de tecnologia, fluxos internacionais de

capital, acordos internacionais.

Quadro 3 - Itens que Comp&em os Fator es Sistémicos
Fonte: Ferraz (1997)

2.3.2

M odelo das Forcas Competitivas

Porter (1991) defende que a estrutura da indistria determina a natureza da

competicdo nesta indUstria e que a natureza da indUstria, por sua vez, € um determinante

relevante do desempenho da empresa. Em qualquer indUstria, seja ela doméstica ou

internacional,

competitivas.

a natureza da competicdo pode ser avaliada em funcdo de cinco forcas

Ameaca de novos entrantes. Novos entrantes representam uma ameaca
porque geralmente chegam bem capitalizados e com forte intencdo de
conquistar alguma parcela do mercado. Conseqlientemente, com um novo
entrante, 0s precos podem cair e o0s custos serem inflacionados, diminuindo
a rentabilidade do negdcio. Os trés aspectos principais que protegem as
empresas de uma determinada indUstria contra novos entrantes sdo as
barreiras de entrada, a expectativa de retaliacdo por parte dos concorrentes

jaatuantes no mercado e o prego de entrada dissuasivo.

Intensidade da rivalidade entre as empresas da industria: A rivalidade
entre concorrentes se da pela disputa por posicdo. Esta disputa ocorre em
func@o de pressdes ou busca por melhores posicdes no mercado. Quanto
maior for a rivalidade entre os concorrentes, maior é a rentabilidade

estrutural do negécio.
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« Ameaca de produtos ou servicos substitutos; E o impacto causado pela
existéncia de produtos que podem desempenhar a mesma funcéo dos
produtos de deerminada indistriaa. Quanto melhor a relacéo
desempenho/preco dos produtos substitutos, maior a presséo sobre o lucro

daindistria

* Poder de barganha dos compradores. Quando forte, afeta a industria
forcando os pregos para baixo, exigindo melhorias na qualidade, nos
servicos de manutencdo, na compatibilidade dos produtos e nas garantias,
gerando, conseqientemente, aumento acirrado da competicdo entre os

concorrentes.

* Poder de negociacdo dos fornecedores. O poder de negociacdo dos
fornecedores se manifesta na capacidade dos mesmos de elevar os precos ou
reduzir a qualidade dos bens e servicos fornecidos. O poder dos
fornecedores sera grande quando os compradores tiverem dificuldade em

trocar ou utilizar mais de um fornecedor.

No Quadro 4, apresenta-se de forma sucinta, as estruturas técnicas e econdmicas

das forgas competitivas.
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Ameaca a Entrada

 Barreiras de entrada
| Economias de escala
| Diferenciacio de produtos
| Exigéncias de capital
] Custos de mudanca
] Acesso aos canais de distribuicéo
| Desvantagens de custo independentes de escala
] Politica Governamental
* Retaliacdo por parte dos concorrentes
* Preco de entrada dissuasivo

Intensidade darivalidade entre os
concorrentes

« Concorrentes numerosos ou bem equilibrados
* Crescimento lento daindustria
* Custos fixos ou de armazenamento
» Auséncia de diferenciacdo ou custos de mudanca
« Capacidade aumentada em grandes incrementos
« Concorrentes divergentes
* Barreiras de saida elevadas
] Ativos especializados
| Custos fixos de saida
| Barreiras emocionais
| Restrigdes de ordem governamental e social

Ameaca de produtos ou servicos
substitutos

» Méehoriano “trade-off” de preco-desempenho
» Empresas trabalham com lucros altos possibilitando a reducéo de precos

Poder de barganha dos comprador es

» Compradores concentrados ou adquirem grandes volumes em relago as
vendas do vendedor

* Produtos adquiridos representam uma fragdo significativa dos custos ou
compras do vendedor

* Produtos comprados sdo padronizados ou ndo diferenciados

* Existem poucos custos de mudanca

» Compradores conseguem reducdo dos lucros

* Representam uma ameaca concreta de integracdo para trés

* Produtos comprados ndo sdo importantes para a qualidade dos produtos ou
servigos do comprador

» Comprador tem total informag&o sobre demanda, pregos reais de mercado,
custos dos fornecedores, etc.

Poder de negociacdo dos for necedor es

« Fornecedores sdo mais concentrados do que aindlstria vendedora

* |nexisténcia de produtos substitutos

* Industria ndo é cliente importante para o fornecedor

* Produto fornecido é importante para o comprador

 Produtos do grupo de fornecedores sao diferenciados ou ha existéncia de
custo de mudanca

» Ameaga de integrac@o

Quadro 4 — For cas Competitivas da I ndustria e suas estrutur as técnicas e econdmicas
Fonte: Baseado em modelo de Porter (1991).

A intensidade de cada uma das cinco forcas é funcéo da estrutura da industria, ou

das caracteristicas econdmicas e técnicas de uma industria, e determina a habilidade das

firmas de ganhar, em média, retornos sobre investimento acima do custo de capital porque

influenciam os pregos, 0s custos e 0s investimentos necessarios em uma indastria. Depois

de desenvolvida esta andlise, cada empresa pode identificar suas forgas e fraquezas frente a

indUstria e se posicionar estrategicamente de forma a se defender das forcas identificadas.




ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameacade
novos entrantes

Poder de negoci agéo CONCORRENTES Poder de negociagéo
dos fornecedores NA INDUSTRIA dos compradores

FORNECEDORES > U <

Rivalidade entre as
Empresas Existentes

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos
SUBSTITUTOS

Figura 1 —Forcas que Atuam na Industria
Fonte: Porter (1991).
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CAPITULO 3—0 PAPEL DA FLORICULTURA NO BRASIL E EM
SANTA CATARINA

3.1 HISTORIA DA FLORICULTURA

A floricultura, mesmo de forma pouco expressiva, esta presente no cotidiano
brasileiro desde o final do século XIX, sendo na época, 0s especialistas do setor os
jardineiros das grandes propriedades, jardins publicos e dos palécios imperiais.

Egta atividade chegou ao Brasil junto com os imigrantes portugueses, seguidos
pelos italianos, alemaes, japoneses e, em Ultimo lugar, mas, ndo menos importante, 0s
holandeses.

No ano de 1870, Pedro Maria Binot, filho do francés Jean Baptiste Binot,
responsavel pela projecéo e execucéo do jardim do Palécio Imperial, funda o Orquidario
Binot, na cidade de Petropolis, no Rio de Janeiro. Com inimeras variedades de orquideas,
exporta para os Estados Unidos, Alemanha e Jap&o.

Em 1893, os alemées Dierberger, proprietarios de um empdrio de frutas em Séo
Paulo, iniciaram a producdo de flores como uma atividade paralela a fruticultura. Sua
producéo contava com diferentes espécies de flores, como as dalias por exemplo.

Da empresa dos Dierberger sairam os irméos Boettcher, que ddo inicio a producéo
de rosas no pais em 1929, numa chacara, onde hoje € o bairro Jabaquara, na cidade de Séo
Paulo. Em 1933, os irmdos compram uma fazenda, que batizam de Roselandia, em Cotia,
interior de S&o Paulo, onde organizam exposicoes desde 1934. Eles foram pioneiros no
marketing da comercializacdo de flores e no uso dos correios para a venda de mudas e
bulbos.

Um importante marco na histéria da floricultura nacional tem seu inicio em 1948
com vinda de imigrantes holandeses para o Brasil. Incentivados pelo governo holandés,
apos a 22 Guerra Mundial, grupos de imigrantes holandeses aqui chegaram e no interior do
estado de S&o Paulo fundaram a Cooperativa Agropecuaria de Holambra, que mais tarde
veio a dar o nome a0 municipio erguido por esses imigrantes. Na época, 5000 hectares
foram divididos em lotes e distribuidos aos cooperados, mediante o compromisso de se
desenvolver qualquer atividade produtiva. Como o gado holandés ndo se adaptou ao clima,
os imigrantes decidiram investir em uma outra cultura holandesa, a producéo de flores. A

partir de 1972, com a organizacdo e profissionalizagdo no setor promovida pela
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cooperativa de Holambra, seus produtores ganham forca e competitividade com a
introducéo de novas variedades no mercado, e hoje a cidade é responsavel por 35% da
producéo nacional de flores e plantas ornamentais.

Neste setor merece destaque também a cidade de Barbacena em Minas Gerais, que
com a ajuda de um imigrante italiano, Ancano Lochi, foi durante a década de 60 e até
metade dos anos 70 um grande polo produtor de rosas. A partir de 76, devido ao
surgimento de outros nlcleos produtores, sua produtividade cai demasiadamente. No inicio
da década de 80 o alemdo Helmut Hans Klein, gjuda a cidade a retomar seu posto de
grande produtor de rosas, mantendo-se assim até meados da década de 90, onde a producéo
entra em novo periodo de declinio.

O primeiro entreposto de comercializacdo de flores e plantas ornamentais foi
inaugurado em 1969 na Companhia de Entrepostos de Armazéns Gerais de S0 Paulo
(CEAGESP). Em 1989 foi implantado o sistema Veiling (leildo) na Cooperativa de
Holambra, aumentando o faturamento de 7 milhdes para 14 milhdes de dolares em apenas
um ano, (Holambratur, 2005), e desde entdo ndo parou mais de crescer. “O Veiling
Holambra € o maior centro de comercializacdo de flores e plantas ornamentais da América
Latina, responsavel por cerca de 40% do mercado nacional” (Veiling Holambra).

Em 1994 é fundado em Joinville — SC, o Ingtituto Brasileiro de Floricultura -
IBRAFLOR, para representar, coordenar e defender os interesses de todos os agentes
ligados a cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais do Brasil. Hoje o IBRAFLOR
esta presente em 27 estados da Unido, possui 388 associados, incluindo as principais
cooperativas e associagdes de produtores de todo o pais, entre as quais, algumas
representam juridicamente mais de 200 produtores, o que confere ao Instituto uma
abrangéncia de mais de 2000 floricultores em todo o pais (IBRAFLOR, 2006).

O Ingtituto desenvolve trabalhos que buscam promover a capacitacéo profissional e
qualificacdo técnica de geréncia dos produtores e demais agentes da cadeia produtiva de
flores e plantas ornamentais, além de elaborar diagnosticos estruturais, conjunturais e
prospectivos do segmento, programas de pesquisa e assisténcia técnica para o setor e
estratégias permanentes de atuagio no comércio exterior. E o representante oficial do setor
junto a0 Programas de Agéncia de Promocgdo das Exportagdes - APEX e representa o
Brasil no subgrupo do Mercosul no setor de flores e plantas ornamentais.

O primeiro mercado permanente de flores e plantas ornamentais do Brasil em area
coberta foi inaugurado em 1995, nas Centrais de Abastecimento de Campinas S.A.

(CEASA-Campinas). Hoje € o maior da América Latina, com uma érea de 29.900n? e
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movimento médio mensal da ordem de 6 milhdes de reais, atendendo cerca de 20 mil
pessoas por més (Ceasa-Campinas).

Nos ultimos anos o setor de flores e plantas ornamentais tem apresentado resultados
crescentes ano a ano, 0 que levou o governo brasileiro a criar mecanismos oficiais para
incentivar a floricultura nacional, como o programa Setorial Integrado de Exportacdes de
Flores e Plantas Ornamentais do Brasil — Flora Brasilis, que tinha como principal papel
lancar uma “marca nacional” para afloricultura brasileira no mercado internacional, criado
pela Agéncia de Promocdo a Exportacdo e o IBRAFLOR, e o Programa de
Desenvolvimento de Flores e Plantas Ornamentais, criado em 2002 pelo Ministério da
Agricultura, incluindo o setor na agenda de politicas publicas. Em 2003, 0 mesmo
ministério criaa Camara Setorial de Floricultura para expandir a atividade em todo o pais.

Assim como O governo, outras ingtituicdes também tém se voltado para este
segmento. Vendo na atividade de producdo de flores e plantas ornamentais uma
oportunidade de geracdo de ocupacdo e renda, o Servico Brasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas (SEBRAE), por exemplo, tém incentivado o setor através do programa
de expansdo e fortalecimento da cadeia produtiva da floricultura. O programa identifica e
ataca os gargalos na atividade, articula parcerias, promove pesquisas de mercado,
sensibiliza, capacita, estimula o associativismo, essencial a pequena producao.

Os principais fatos da histéria da floricultura no Brasil pode ser resumido como
mostra o Quadro 5:

ANO OCORRENCIA

1929 Inicio da producéo de rosas no pais pelos irméos Boettcher, em S8o Paulo

1948 Fundaco da Cooperativa Agropecuaria de Holambra, em S&o Paulo, pelos imigrantes
holandeses

1969 Inauguragé_\o, na CEAGESP, do primeiro entreposto de comercializacdo de flores e plantas
ornamentais

1989 Implantac&o do sistema Veiling na Cooperativa de Holambra

1994 Fundac&o do IBRAFLOR, nacidade de Joinville, Santa Catarina

Inauguracdo do primeiro mercado permanente de flores e plantas ornamentais em érea coberta

1995 no Brasil, no Ceasa-Campinas

Inicio das operacBes do Programa Setorial Integrado de EsportagBes de Flores e Plantas
2001 : ) o

Ornamentaisdo Brasil - Hora Brasilis
2002 Inicio do Programa de Desenvolvimento de Flores e Plantas Ornamentais, criado pelo

Ministério da Agricultura

2003 Criacdo da Camara Setorial de Floricultura, pelo Ministério da Agricultura

Quadro 5—Histérico de Acontecimentos Relevantes na Floricultura Brasleira
Fonte: Elaboracéo Prépria
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32 AFLORICULTURA NO BRASIL

Normalmente quando alguém pensa na atividade da floricultura, lembra-se
primeiramente das flores cortadas frescas, no entanto, este segmento abrange outros tipos
de produto. Nem sempre as flores cortadas sdo vendidas frescas. Embora em menor
proporcdo, algumas delas sofrem algum tipo de preparo, como, por exemplo, desidratacdo
e tingimento. Ha também as folhagens, folhas e ramos, muito usados para compor arranjos
e buqués. E, para quem gosta de preservar por mais tempo suas flores e plantas, 0 mercado
oferece mudas, ja plantadas em vasos, ou bulbos para plantio. As mudas, folhagens e
bulbos sdo os itens mais importantes da pauta brasileira de exportacdo. Estes produtos
atendem a diversos tipos de padréo de consumo. A finalidade da compra é principalmente
para presente (40 a 50%). Outros 20 a 30% sd0 comprados para ocasifes especiais e 20 a
25% para a decoracdo da casa. Cerca de 60% das compras sdo feitas em floriculturas e o
restante em locais como vendedores de rua e supermercados (Secex, 2006). Os principais

produtos que competem com as flores sdo chocolates, joias e vinhos.

3.2.1 Caracterizacao da Floricultura

No primeiro levantamento sobre a producdo de flores e plantas ornamentais,
realizado em 2004 pelo IBGE (Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), com base no
Censo Agropecu&io do periodo de 1995/1996, foram detectadas quase 73 mil
propriedades, arrendamentos, parcerias ou ocupacdes que se dedicavam a atividade. A
floricultura brasileira, de acordo com o IBRAFLOR e Ministério da Agricultura, Pecué&riae
Abastecimento (MAPA), conta com quatro mil produtores concentrados, principal mente,
no estado de S& Paulo e uma area plantada de 5,200 hectares em 304 municipios e 12
polos produtores.

De acordo com o IBGE (2004), a atividade emprega em média, duas vezes mais
trabalhadores do que a agropecudria nacional. Estima-se ainda que o setor seja responsavel
pela geracdo de mais de 120.000 empregos, distribuidos entre a producdo (48,33%), a
distribuicdo (3,33%), o comércio vargjista (42,50%) e outras fungdes como o segmento de

apoio (5,83%), como mostra a Figura 2.
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5,83%
48,33%
42,50%
B producéo
3,33% W distribuic&o

0O comércio vargjista
B outras funcbes

Figura 2 — Distribuic&o dos Empregos por AreanaFloricultura
Fonte: SEBRAE Agronegdcios (2005).

A floricultura gera em média 3,8 empregos diretos por hectare e desses empregos,
94,4% sdo preenchidos com mao-de-obra permanente, sendo 81,3% contratadas, e 18,7%
mao-de-obra familiar, 0 que caracteriza a importancia socio-econémica da atividade.

Hoje a floricultura brasileira produz enorme quantidade de espécies em véarias
regides do Pais. O maior produtor e consumidor continua sendo o Estado de S&o Paulo,
responsavel por 60% da producéo nacional e 40% do consumo, porém outros polos de
producéo estéo sendo implantados por todo o pais.

Observa-se que mesmo nas regibes sem tradicdo na floricultura comercial,
encontra-se um polo produtor, como é o caso da regido Nordeste. A Figura 3 mostra os

estados produtores e suas especialidades.



Flores de Corte (Tropicais e Rosas)

Flores de Corte

(Tropicais)
Flores e Folhagens de Corte (Tropicais)
Folhas e Folhagens Secas
Mudas de Plantas
Mudas de Plantas Ornamentais Flores Frescas

Mudas de Plantas Ornamentais Mudas de Plantas Ornamentais
Mudas de Orquideas Bulbos
Folhagens de Corte Frescas e Secas Flores Frescas

[ 1 Pdlosde Produgéo da Floricultura

Figura 3 —Pdlos Produtor es de Flor es e Plantas Or namentais
Fonte: SEBRAE Agronegécios, 2005 e IBRAFL OR, 2006.

Na floricultura existem vérias formas de exploracéo e cultivo, como: producéo de
flores de corte, flores e plantas em vaso, folhagens, viveiros de producdo de mudas e
plantas ornamentais, producéo de bulbos, tubérculos e outras partes vegetativas (rizomas,
estacas, sementes) e flores secas. E grande a variedade de flores e plantas tropicais
produzidas no pais - helicbnias, orquideas, bromélias, antdrios - e também as tradicionais
rosas, crisantemos, gérberas e outras.

De acordo com a Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de Santa
Catarina (EPAGRI) e IBRAFLOR (2006), em um estudo realizado nos anos de 2001 e
2002, em 392 municipios produtores de flores e plantas ornamentais em varios estados
produtores, representando um total de 5.443,8 hectares, a producéo brasileira distribui-se
entre mudas e plantas ornamentais (53,4%), flores de corte (27.1%), flores em vaso
(12,4%), folhagem em vaso (2,9%), folhagem de corte (2,5%) e outros produtos da

floricultura (1,7%), conforme Figura 4.
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Figura 4 — Distribuicéo Per centual da Area Cultivada por Categoria
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Fonte: Sintese Anual da Agricultura de Santa Catarina 2004 - 2005
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No Brasil, a atividade ganha qualidade e competitividade. Surgem como destaque

0s pequenos e médios empreendedores, empregando na maioria das vezes mao-de-obra

feminina e familiar. Neste contexto 0 negocio tornase excelente para 0S pequenos

proprietarios rurais, com perspectiva de promoc¢do do desenvolvimento regional, evitando

0 éxodo rural.

Em 2005 foi registrado o recorde histérico nas exportagoes de flores e plantas

ornamentais, chegando a 25,7 milhfes de ddlares (Canal Executivo, 2006).

A figura 05 demonstra a evolucéo das exportacBes da floricultura nacional desde

1997. Além do aumento das exportacdes, verifica-se também uma queda nas importacoes,

tornando, a cada ano, maior o saldo positivo da balanca comercial do setor no Brasil.
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Figura 5 —Balanca Comercial dos Produtos da Floricultura Brasileira, 1999 a 2005.
Fonte: Secex, 2006.
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O mercado internacional de flores movimenta em torno de US$ 9 bilhGes por ano,

mas a participacdo brasileira com as exportacfes € pouco mais que 0,22% neste comércio.

Os principais paises importadores da producdo brasileira de flores e plantas ornamentais

sd0 Holanda, Inglaterra, Estados Unidos, Itdlia, Alemanha, Franca, Japdo e Argentina e as

rosas sdo as especies preferidas por esses paises. O Quadro 6 mostra a participacéo

percentual dos principais produtos na pauta de exportactes brasileiras.

Grupo de Produto 5002 2‘)%% 5004
Mudas de plantas ornamentais 54,75 49,67 48,46
Bulbos, tubércul os e rizomas em repouso vegetativo 26,83 23,89 23,08
Flores e botdes frescos, cortados para buqués 8,08 13,41 20,75
Folhagens, folhas e ramos secos 6,73 8,15 6,40
Mudas de Orquideas 0,27 0,41 0,52
Mudas de outras plantas 0,04 1,55 0,41
Folhagens, folhas e ramos frescos 2,18 1,41 0,34
Estacas ndo enraizadas e enxertos 0,06 - 0,03
Roseiras (enxertadas ou ndo) - - 0,01
Flores e botdes secos cortados para buqués 0,13 ,02 -
Total 100,00 | 100,00 | 100,00

Quadro 6 — Participagdo Percentual por Grupo de Produtos na Pauta de Exportacdes

Fonte: Sintese Anual da Agricultura de Santa Catarina 2004-2005
EPAGRI/IBRAFLOR
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Segundo o IBRAFLOR, estima-se que a floricultura brasileira movimente,
anualmente, um valor global em tono de US$ 750 milhdes. O consumo doméstico gira em
torno de US$ 4,70 per capita, valor este muito baixo, pois paises com a Suica e Noruega,
por exemplo, chegam a gastar US$ 170,00 e US$ 143,00 per capita, respectivamente. Este
valor ainda pode mudar muito, pois o Brasil tem um mercado potencial de mais de 150
milhdes de consumidores e para conquistar esse mercado, os produtores investem ndo s
na qualidade do produto, mas também na profissionalizagdo do setor e na mudanca de
hébito do consumidor brasileiro.

A promocdo de feiras, a utilizacdo de flores naturais em locais como hotéis,
restaurantes, eventos e pontos turisticos séo algumas estratégias que vém sendo adotadas
para estimular 0 consumo interno.

De acordo com a coordenadora de floricultura da unidade de agronegécios do
SEBRAE, Sr2 Lea Lagares, em entrevista ha Revista Agronegocio (2005) alguns pontos
sdo fundamentais para o desenvolvimento do setor, o qual depende de acbes conjuntas

entre todos os segmentos da cadeia produtiva.

1 — Organizagdo dos empresarios em grupos, associagfes, cooperativas e consorcios para mehor
estruturacdo da cadeia produtiva;

2 — Conhecimentos de mercado e plangiamento da produco;

3 — Padronizacdo de produtos e implantacdo de sistemas de certificagao;

4 — melhoria da logistica, com espacos apropriados e cAmaras frias nos aeroportos, além de regularidade de
v60s com custos coerentes;

5 — Capacitacdo profissionalizacdo dos diversos segmentos da cadeia produtiva;

6 — Marketing agressivo para estimular o consumo de flores e plantas ornamentias;

7 —Tecnologia

Quadro 7 — Pontos Estratégicos para a Floricultura
Fonte: SEBRAE Agronegécios, 2005.

O Brasil apresenta condicbes de atuar no mercado mundial com produtos de
gualidade e precos competitivos, pois o pais é dotado de iniUmeros microclimas que
permitem o cultivo de infinito nimero de flores e plantas ornamentais, € preciso apenas

entrar de forma mais agressiva neste mercado.

3.2.2 Formasde Comercializacéo
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O mercado de flores e plantas ornamentais € bastante competitivo por isso 0s
produtores novos precisam estar atentos a aspectos como 0s atos custos do transporte, a
fragilidade dos produtos, que requerem cuidados especiais, bem como as exigéncias de
gualidade e regularidade do fornecimento por parte dos consumidores.

S&o vérias as formas de comercializacdo, podendo variar de um pais para o outro e
aé mesmo dentro do proprio pais. Na Holanda, por exemplo, o maior produtor e
exportador do mundo, sua comercializacdo € feita quase que na sua totalidade, através de
leildes diarios. Nos Estados Unidos da Ameérica, a comercializacdo € direta dos
importadores para os pontos de venda.

No Brasil a comerciaizacdo € feita através de leildo, intermediacéo,

comercializagao virtual, centrais de distribuicdo e comércio vargjista.

» Leildo — No Brasil ocorre na Cooperativa Veiling Holambra, em So Paulo.
E responsavel por cerca de 25% do comércio nacional. A sofisticagio do
pregdo é a mesma das bolsas de valores. O equipamento, importado da
Holanda, constitui-se de dois reldgios. um para flores e plantas de corte e
outro para as envasadas. O reldgio apresenta o pregco minimo e vai baixando
este preco até que um interessado aperte um botdo e o preco final seja
fixado e o negocio fechado. A cooperativa oferece a0 mercado 116
variedades de flores e plantas, muitas delas sazonais, provenientes dos 228
produtores daregido de Holambra e até de outros estados.

* IntermediacBo — Neste sistema os produtores e distribuidores fecham
contratos de curto, médio ou longo prazo. No fechamento deste contrato sao
acertados 0s precos, caracteristicas dos produtos e prazo de entrega, 0 que
facilita em termos de programacéo da producdo e fixacdo de precos para o
varejo antecipadamente.

» Comercializacdo Virtual — Este sistema vem crescendo na comercializacéo
de produtos de floricultura. Funciona como um banco de dados sobre os
produtos disponiveis, quantidade, qualidade, preco e prazo de entrega. As
informacdes sdo fornecidas pelos produtores. Os clientes consultam as
informacdes pela internet ou terminais fixos e 0s negdcios podem ser

fechados também on-line.
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« Centrais de Distribuicdes — E o sistema de comercializacdo mais antigo e
tradicional, conhecido também como venda “na pedra’, isso por que 0S
produtores, alocados lado a lado, expdem seus produtos na pedra. Existem
hoje sete grandes centros de comercializacéo: Floranet, Ceasa Campinas,

Ceagesp, Agraflores, Cadeg, Mercaflor e Ceasa-Porto Alegre.

Nos ultimos anos, 0s supermercados passaram a ter um papel importante como
canal de distribuicdo no mercado de flores cortadas e plantas ornamentais. Estes

estabel ecimentos interessam-se principal mente pelas flores de preco mais baixo.

3.2.3 Programasde Incentivo a Floricultura Nacional

A floricultura hoje se apresenta como um setor com grande potencial. Apresentou
répido crescimento nos Ultimos anos e a tendéncia € que continue se expandindo, porém
para que isso aconteca, faz-se necessario incrementar iniciativas na area governamental
para apoiar a producdo, comercializacdo e outras acbes por parte da iniciativa privada.
Segue abaixo a apresentacdo de alguns projetos de incentivo ao segmento que vém sendo

implantados pelo governo desde 2000 e também por outras ingtituicoes.

3.2.3.1 Programa Setorial Integrado de Exportacdes de Flores e Plantas

Ornamentais do Brasil — Flora Brasilis

Em outubro de 2000, a Agéncia de Promocdo a Exportacdo (APEX) e o
IBRAFLOR lancaram o Programa Setorial Integrado de Promocéo e Exportacéo de Flores
e Plantas Ornamentais (Flora Brasilis). O programa entrou efetivamente em operacdo em
marco de 2001, inicialmente dispondo de uma verba de R$ 6,7 milhdes, lancando uma
“marca nacional” para a floricultura brasileira no mercado internacional, com a producéo
macica de material promocional (cartazes, folders, etc), participacdo em feiras e eventos
internacionais, no Brasil e no exterior, e realizacdo de intercAmbios de técnicos e
organizacdo de missdes de importadores ao pais. Paralelamente, estdo sendo desenvolvidas
acOes de formacdo, capacitacdo e treinamento de méo-de-obra, elevacdo do patamar
tecnoloégico do processo produtivo e também um mapeamento da cadeia produtiva
nacional. As aces estdo sendo desenvolvidas prioritariamente em 12 polos onde ja existe

uma base produtiva organizada: Amazonas e Parg, Bahia e Espirito Santo, Ceard, Goiés e
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Digtrito Federal, Minas Gerais, Parana, Pernambuco e Alagoas, Rio de Janeiro, Rio Grande
do Sul, Santa Catarina, S&o Paulo | e S&o Paulo I1.

Um diagnostico internacional permitiraidentificar a demanda do mercado externo e
suas tendéncias, assim como conhecer suas exigéncias. Os paises focalizados no Flora

Brasilis sGo Holanda, Alemanha, Estados Unidos e Jap&o.

3.2.3.2 Programa de Desenvolvimento da Floricultura e Plantas Ornamentais -
PROFLORES

O Programa de Desenvolvimento da Floricultura e Plantas Ornamentais —
PROFLORES, do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, tem como objetivo
apoiar o desenvolvimento e profissionalizacdo do setor, através de acdes que visam a
profissionalizacdo e superacéo de gargalos do setor, através de parcerias com instituicoes
competentes da cadeia produtiva promovendo a interacdo dos elos desta cadeia por meio
de projetos de pesquisa e desenvolvimento, assisténcia técnica aos produtores, certificagdo
dos produtos e sistemas de informacfes gerenciais e tecnoldgicos do setor. Além destas
acoes, 0 programa contempla o setor também com linhas de crédito especificas.

Assim como o Flora Brasilis, este programa abrange todo o territério nacional, com
énfase em alguns pélos. Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parang, S&o Paulo, Minas
Gerais, Rio de Janeiro, Digtrito Federal, Espirito Santo, Goias, Alagoas, Pernambuco,

Ceara e Bahia.

3.2.3.3 Programa da Floricultura SEBRAE

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em
parceria com outras instituicdes, vem trabalhando no setor de floricultura em todo o Brasil
com o Programa de Expansdo e Fortalecimento da Cadeia Produtiva da Floricultura,
através de 34 projetos de estruturacdo da cadeia produtiva da floricultura e plantas
ornamentais, em 17 estados e no Digtrito Federal. Os investimentos dessas instituicdes no
setor vao sdltar de 10 milhdes de reais em 2005 para 24,5 milhdes de reais até 2007
(SEBRAE Agronegocios, 2005). Com isso, 0 objetivo do SEBRAE é promover a expansao

do setor paratodo o Brasil, gerando novas oportunidades de negdcios e geracdo de renda.



articulam progressivamente desde os insumos basicos até o produto final,

distribuicdo e comercializacdo de bens ou servicos.
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A cadeia produtiva refere-se ap conjunto das etapas, ou seja, das atividades que se

incluindo

Hoje, os estados com maior prioridade nos projetos do SEBRAE sdo: Alagoas,

Amazonas, Bahia, Distrito Federal, Para, Santa Catarina e S30 Paulo. Em Santa Catarina a

cadeia produtiva da floricultura aparece como prioridade méxima para o SEBRAE.
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Fonte: SEBRAE, 2006

Em Santa Catarina, 0 SEBRAE trabalha para promover o desenvolvimento da
economia catarinense, atuando em Arranjos Produtivos Locais (APL) e o arranjo com
maior prioridade no estado é o de flores e plantas ornamentais que engloba os municipios

de Joinville, Rio do Sul, Blumenau, Itgjai e Biguagu.
Uma definicdo para APLS, pode ser dada como:

Arranjos produtivos s8o aglomeragdes de empresas localizadas em um mesmo
territdrio, que apresentam especializagdo produtiva e mantém algum vinculo de
articulacdo, interagdo, cooperacdo e aprendizagem entre S e com outros atores
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locais tais como governo, associacfes empresariais, ingtituicdes de crédito,
ensino e pesquisa. (SEBRAE, 2006)

O objetivo do SEBRAE ao atuar em Arranjos Produtivos Locais é o de promover a
competitividade e a sustentabilidade dos micro e pequenos negdcios, estimulando
processos locais de desenvolvimento. Para fortalecer os Arranjos Produtivos, o SEBRAE
incentiva a participacdo de ONGs, sindicatos, cooperativas e associagdes empresariais no
processo de articulagdo entre as empresas de uma mesma regiao.

Em outubro de 2005 o SEBRAE langou mais um projeto, 0 Quem € Quem na
Floricultura Brasileira. O projeto € na verdade um cadastro dos agentes da floricultura,
para a partir dai conhecer a realidade da floricultura e poder definir metas para o setor além
de formar um banco de dados atualizado.

3.3 FLORICULTURA EM SANTA CATARINA

3.3.1 O Setor da Floricultura Catarinense

A floricultura de Santa Catarina apresenta uma caracteristica peculiar: a maior parte
da producéo é cultivada em areas com menos de um hectare e é forte o emprego de méo-
de-obra familiar, a qual representa pelo menos 50% da mao-de-obra do setor. Mesmo
peguenas essas propriedades apresentam elevado nivel de produtividade e qualidade, o que
garante maior competitividade a floricultura catarinense. De acordo com 0 SEBRAE, Santa
Catarina € hoje o terceiro maior produtor e vendedor nacional de flores e plantas
ornamentais, respondendo por 7% da producéo e 5,3% das vendas.

Em todo o estado, séo 370 produtores que ocupam uma area de 917 hectares,
distribuidos em 112 municipios. Destes produtores, 240 trabalham em areas de até um
hectare. Os maiores niicleos produtores estéo localizados na érea triangular entre as regides
de Joinville, a0 norte do estado, no médio Vale do Itgai e a regido da Grande
Florianopolis. Esta &rea, segundo o SEBRAE (2006), representa 70% da producéo
catarinense e a producdo anual do estado chega a 37,4 milhdes de flores e plantas
ornamentais, calculadaem R$ 27,6 milhdes (EPAGRI, 2006).

Assim como no Brasil, em Santa Catarina o setor também vem apresentando grande
evolucdo, podendo ser observado no Quadro 8, resultado de um levantamento efetuado
pela EPAGRI.



Item Analisado Ano
1997 2002

NUmero de produtores 115 370
Municipios com producdo 25 112
Areatota cultivada (ha) 342 917
Produco anual (un) 4338280 | 37.417.058
Flores e plantas ornamentais (un) 3.084.184 4.053.201
Flores em vaso (un) - 101.190
Flores cortadas (dz/maco) 286.765 203.251
Grama (m?) 1.498.000 2.834.245
Sementes (KQ) 15.000 76.882
Flores/folhas secas (macgo) 80.800 82.600

Quadro 8- Evolucéo da Floricultura Catarinense — 1997-2002.

Fonte: Sintese Anual da Agricultura de Santa Catarina 2004-2005
EPAGRI/IBRAFLOR

@) Deste total, 32.407.000 unidades s3o for racdes com flor e sem flor (caixaria).

O principal produto da floricultura catarinense sdo as plantas para jardim,
representando 65% da area cultivada. As flores de corte representam 4%, as plantas
envasadas, 5,5% e a grama, sementes em geral e flores secas, 25% (Jacobowski et all.,
1997, apud Cunha, 2005).

A comercializacdo dos produtos catarinenses, no mercado interno acontece
diretamente com os floristas, atacadistas, floricultura, mercaflor, garden e outros na

proporcdo mostrada no gréfico abaixo.

47.8% 47.6% B Direto comfloristas
B Atacadistas

Floricultura propria

M ercaflor
1,4% W Garden
2, 7% m Outros

28,6% 37,3%

Figura 7 — Comer cializagéo Floricultura Catarinense
Fonte: Sintese Anual da Agricultura de Santa Catarina 2004 — 2005
EPAGRI/IBRAFLOR
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A producéo catarinense tem como principal destino os estados de S&o Paulo, Rio

Grande do Sul e Parana

3.3.2 Estruturas Associativas

A organizacao do setor de floricultura no estado de Santa Catarina se da através do
trabalho conjunto de associacdes, criadas pelos préprios produtores, e outros 6rgéos e
entidades publicas ou privadas.

Dentre essas associacOes apresentam-se a Associacdo de Produtores de plantas
Ornamentais do Estado de Santa Catarina (APROESC), a Camara Setorial de Flores e
Plantas Ornamentais do Estado de Santa Catarina, o Instituto Brasileiro de Floricultura
(IBRAFLOR) e 0 Mercado de Flores e Plantas Ornamentais (MERCAFLOR).

APROESC — Fundada em julho de 1988, tem como objetivo representar 0s
interesses dos produtores de flores e plantas ornamentais. Promove reunifes mensais com
participacéo de produtores de todo o estado de Santa Catarina, sendo cada reunido em uma
cidade diferente. Seu atual presidente é o Sr. Dario Bergemann, produtor em Joinville. A
APROESC é responsavel pelo apoio na organizacdo de varios eventos do setor como
Férum Nacional e o Encontro Estadual da floricultura, além de apoiar a criacdo da Camara
Setorial.

IBRAFLOR — O Instituto Brasileiro de Floricultura (IBRAFLOR) foi fundado na
cidade de Joinville em 1994, com o objetivo de organizar a atividade da floricultura na
regido, representando, coordenando e defendendo os interesses de todos os agentes ligados
a cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais. Hoje o IBRAFLOR esta presente em 27
estados da Unido, possui 388 associados, incluindo as principais cooperaivas e
associacbes de produtores de todo o pais, entre as quais, algumas representam
juridicamente mais de 200 produtores, 0 que confere ao Instituto uma abrangéncia de mais
de 2000 floricultores em todo o pais (IBRAFLOR, 2006).

MERCAFLOR — E o Mercado do Profissional da Floricultura e do Paisagismo de
Santa Catarina. Uma sociedade civil sem fins lucrativos, a associagdo tem como objetivo
implantar um ponto comercial que funcione como um mercado, permitindo aos produtores
de plantas ornamentais, flores e afins comercializar seus produtos para clientes
profissionais cadastrados.

Localizado na cidade de Joinville, atendem também os estados de S&o Paulo,

Parana e Rio Grande do Sul. Uma das caracteristicas principais do Mercaflor é a
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oportunidade que da aos produtores da regido de comercializar seus produtos diretamente
para o trade, oferecendo qualidade e melhores precos.

O Mercaflor possui uma érea total de 11.500m2, dos quais 950m2 sdo construidos
em estrutura metalica, telha térmica e iluminagcdo natural, e constituidos de 36 médulos de
boxes. Na sede também esta o0 escritorio administrativo e o de apoio aos novos negocios,
além de contar com auditério, sala para cursos e docas privativas de carga (MERCAFLOR,
2006).

Além desta oportunidade de comercializacdo para 0S Seus associados, O
MERCAFLOR é responsavel também pela realizacdo de cursos, palestras e demonstraces
para produtores, floristas e técnicos do setor.

CAMARA SETORIAL DE FLORES E PLANTAS ORNAMENTAIS — E uma
comissdo formada por representantes do setor (organismos, 6rgdos e entidades publicas e
privadas) formando uma paridade com instituicGes governamentais, que se relinem para

analisar, discutir e propor solugdes relativas ao desenvolvimento da cadeia produtiva.

34 PROGRAMASDE INCENTIVO A FLORICULTURA CATARINENSE

Para um melhor desempenho na atividade da floricultura estadual, é importante
também gque o Governo do Estado desenvolva programas que incentive o segmento. Em
Santa Catarina, além dos programas nacionais, vigoram os programas estaduais. Um dos
programas estaduais, explicado no item 3.4.2, € um aperfeicoamento de um programa

nacional, o Flora Brasilis, mostrado no item 3.2.3.1.

3.4.1 ProgramaFlorir Santa Catarina— PROFLORIR

O Programa Florir Santa Catarina € uma iniciativa do Governo do Estado e foi
desenvolvido pela Secretaria de Estado da Agricultura e Desenvolvimento Rural,
Secretaria de Estado da Educacdo, Ciéncia e Tecnologia, Secretaria de Estado da Cultura,
Turismo e Esporte e Secretarias de Estado do Desenvolvimento Regional, em parceria com
as Prefeituras Municipais.

Dentre os objetivos do programa estd o estimulo ao desenvolvimento de uma
alternativa de geracéo de renda para as pequenas propriedades, tornando-as mais atraentes

para o turismo rural, por exemplo, ou ainda estimular o artesanato e a producdo de flores e
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plantas ornamentais, desenvolver acdes que fortalecam as iniciativas das associacOes,
cooperativas e da organizacdo comunitéria produtiva para gque possa atuar como
integradora responsavel pela comercializagdo da producéo de seus filiados. Além disso, o
programa visa 0 embelezamento, tornando as comunidades e propriedades rurais mais
atraentes, aumentando a auto-estima de seus moradores e desenvolver campanhas de
educacdo ambiental visando arecuperacdo e preservacdo do meio ambiente.

As comunidades e prefeituras que aderem ao programa séo beneficiadas com cursos
profissionalizantes de floricultura, paisagismo, jardinagem, manutencéo de pragas e jardins
publicos e poda de arvores. O municipio de Joinville, além destes cursos pode contar
também com o curso de turismo rural.

Este programa sugere algumas acdes que estimulem a producédo e comercializacéo
de flores e plantas ornamentais como a escolha de uma flor ou planta simbolo do
municipio, estimular a populacéo afazer e manter jardins em suas residéncias ou empresas,
cuidar dos passeios, gjardinamento das escolas, promocao de concursos de jardins, adocéo
de pragas, ruas ou avenidas por pessoas fisicas ou juridicas e estimular a organizacéo de
pélos de producéo de flores e plantas ornamentais e de grupos de produtores para

comercializacdo conjunta.

3.4.2 Certificado de Qualidade

Uma outra forma de incentivo para a producédo de flores e plantas ornamentais foi
implantada em 2002 em Santa Catarina, 0 Programa Setorial Integrado de Promocéo de
Exportacdo de Flores e Plantas Ornamentais - Flora Brasilis - o qual objetiva o
desenvolvimento do pdlo de produtores de flores e plantas ornamentais, situado na area
triangular entre as regides de Joinville - ao norte do estado, Rio do Oeste — no médio vale
do Itgjai e a regido da grande Florianopolis, promovendo a modernizagdo das empresas
participantes, alcancando ganhos de qualidade e produtividade com a melhoria das
tecnologias e dos processos produtivos, além da profissionalizacéo da gestéo. E com isso
possibilitar a insercéo dessas empresas na atividade exportadora de forma sistemética,
desenvolvendo acdes conjuntas de logistica de distribuicdo e abertura de novos mercados
nacionais e internacionais.

Um dos resultados deste programa juntamente com a parceria entre a EPAGRI,
Servico Nacional de Aprendizagem Rural/ Administracdo Regional de Santa Catarina
(SENAR-AR/SC), SEBRAE/SC, MERCAFLOR e APROESC, foi apresentado em 2005, o
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Selo Flora Brasilis. Este selo é o certificado de qualidade dos produtos da floricultura
catarinense e deve representar o passaporte destes produtos para o mercado internacional.

O Certificado de Qualidade Flora Brasilis — Santa Catarina foi apresentado em duas
categorias, Nacional e Estadual. O selo é concedido mediante aprovacéo de auditores da
Comissdo de Acreditacdo do Mercaflor apos o atendimento dos requisitos para concessao
do certificado, como controle de qualidade de producdo, gerenciamento de propriedade e
comercial e marketing.

De acordo com o SEBRAE (2006), a certificacdo € referendada pela Europen
Retailers Produce Working (Eurepgap), importante associacdo alemd de empresas
vargjistas e supermercados, atuante no mercado europeu.

Abaixo sdo mostrados os selos da certificacdo, na categoria estadual e na nacional.

As duas versoes do
selo: um para o
mercado intérno (a0
lado) @ o outro para
o mercado
internacional
[acima)

Figura 8 — Certificado de Qualidade Flora Brasilis— Santa Catarina
Fonte: SEBRAE Agronegécios, 2005.

Até 0 més de julho de 2006, 14 (quatoraze) empresas catarinenses foram
certificadas pelo programa Flora Brasilis. Destas empresas, uma esta localizada em
Araguari, uma em Ascurra, uma em Camborid, duas em Corupa, uma em Jaragua do Sul,

uma em Biguacu, uma em Barra Velha e seis em Joinville.



CAPITULO 4-CARACTERIZACAO E ANALISE DA
COMPETITIVIDADE NA FLORICULTURA EM JOINIVLLE

4.1 JOINVILLE: CIDADE DAS FLORES

Joinville € maior e mais rica cidade de Santa Catarina. Situado entre a Serrado Mar
e a Baia de Babitonga, na regido nordeste do Estado, o municipio de Joinville, com
500.000 habitantes, € o maior parque industrial e maior centro exportador de Santa
Catarina, além de ser também o terceiro polo industrial da Regido Sul. A cidade concentra
grande parte da atividade econdmica na industria, com destaque para os setores metal-
mecanico, téxtil, plastico, metallrgico, quimico e farmacéutico.

Mesmo no meio de tanta tecnologia a cidade foi construida por imigrantes europeus
na segunda metade do século XI1X, em uma planicie privilegiada pela natureza, entre a
serrae o mar.

Esses imigrantes, em sua maioria protestante e agricultores sem recursos, que
vinham em busca de dias melhores, trouxeram consigo tradicdes de seus paises dentre elas
0 gosto pelo cultivo de flores.

Cada morador cultivava um jardim com muitas flores em sua residéncia e com o
passar do tempo, comecaram a recolher orquideas no meio da Mata Atlantica, logo
aprendendo a cultiva-las em seus jardins. Em 1936, um grupo de orquiddéfilos decidiu
expor suas orquideas para os amigos e fundaram a Exposicdo de Flores e Artes (EFA). Esa
exposicao, hoje conhecida como atradicional Festa das Flores de Joinville, continua sendo
realizada todos os anos, ocorrendo no més de novembro, sendo promovida por seus
organizadores com vérias exposicies de flores e plantas ornamentais, garantindo a
Joinville o titulo de “Cidade das Flores’.

Hoje, o municipio de Joinville € o maior produtor esadual de flores e plantas

ornamentais. A maior parte dos produtores esté localizada na regido de Pirabeiraba.
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4.2 CARACTERIZACAO GERAL DOS PRODUTORES DE FLORESE
PLANTAS ORNAMENTAIS DE JOINVILLE

O principal objetivo deste trabalho de pesquisa é identificar as principais estratégias
competitivas das empresas produtoras de flores e plantas ornamentais do municipio de
Joinville. Assim o foco do estudo so os produtores localizados neste municipio.

De acordo com a EPAGRI, o nimero de produtores de flores e plantas ornamentais
em Joinville chega a 44, ante 370 produtores em todo o0 estado de Santa Catarina, ou sgja,
Joinville representa cerca de 12% dos produtores do estado.

Deste universo de 44 produtores, foram visitados 6 (seis), 14% do total, todos
localizados no municipio de Joinville. A escolha foi feita aleatoriamente, de forma que a
disponibilidade dos dirigentes ou proprietarios das empresas produtoras coincidisse com a

do pesqguisador.

Tabela 1 — NUmer o de Produtores de Flor es e Plantas Or namentais de SC e Joinville em 2006

Ne %
Produtores Santa Catarina 370 100
Produtores Joinville 44 12

Fonte: EPAGRI (2006)

Das empresas visitadas, todas sdo registradas como empresarural e de capital 100%
familiar. De acordo com o Estatuto da Terra, empresa rural séo as propriedades com area
de um a seiscentos modulos, explorada econdbmica e racionamente em relacdo as
possibilidades da regi&o, tendo cerca de 50% de sua area aproveitada. Nessa categoria tém-

se as médias propriedades. A definicdo para modulo rural, segundo o Etatuto da Terra é

“O iméve rura que, direta e pessoalmente explorado pelo agricultor e sua
familia, Ihes absorva toda a forca de trabalho, garantindo-lhes a subsisténcia e o
progresso social e econdmico, com &rea maxima fixada para cada regido e tipo
de exploragdo, e eventualmente trabalho com ajuda de terceiros’. (Estatuto da
Terra, 2006)

Mesmo registradas como empresa rural, os produtores visitados também tém
registro de empresas comerciais para finalidades de comercializacdo dos seus produtos,
como por exemplo, para a emissdo de notas fiscais a distribuidores como floriculturas e
gardens centers.

Duas das empresas visitadas utilizam uma érea menor de 5 hectares para a
producéo, 3 (trés) produzem em areas entre 20 e 25 hectares e apenas uma produz numa

area de 50 hectares. A maior parte das empresas, cinco das selecionadas, ou 70%,
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iniciaram a producdo de flores e plantas ornamentais a mais de 16 anos e a atividade vem
passando de geracdo para geracdo, sendo uma tradicdo familiar a producdo de flores e

plantas ornamentais.

Tabela 2 — Tamanho das Propriedades dos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

Tamanho da Area de Producdo (ha.) | N°deEmpresas | % sobreototal

1al0 2 34
20a30 3 50
40a50 1 16

Total 6 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Empresa Ano de Fundacéo Origem do Negécio
1 1985 Formag&o Profissional dos Fundadores
2 2003 Técnicade Producdo
3 1990 Tradicdo Familiar
4 1987 Tradicdo Familiar
5 1976 Tradicdo Familiar
6 1985 Tradicdo Familiar

Quadro 9 — Ano de Fundacgéo e Origem do Negdécio dos Produtor es de Flores e Plantas Or namentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)

Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

O grande diferencial do estado de Santa Catarina na producdo de flores e plantas
ornamentais € a variedade de espécies produzidas que vai desde gramas, passando pelas
flores de corte, de paisagismo até as plantas ornamentais de maior porte. Na Tabela 03 é
possivel observar que o produto predominante entre os produtores entrevistados séo as
plantas ornamentais, representando 100% no faturamento anual da maior parte das
empresas pesquisadas. Apenas uma empresa produtora tem seu faturamento totalmente

resultante da producéo de flores e folhagens para corte.
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Tabela 3 — Flores e Plantas Produzidas Pelos Produtores Selecionados em Joinville, SC, 2006 e
Participacdo % no Faturamento Anual

Tipos de Plantas Produzidas |Empreﬁi1 |Emprem2 |Empreﬁi3 |Empreﬁi4 |Empreﬁi5 |Empreﬁi6

Flores e folhagens de corte 12% 100%
Plantas Ornamentais 88% 100% 70% 100% 100%
Gramas 30%

Fonte: Pesguisa de Campo, (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

As empresas entrevistadas ndo revelaram o faturamento anual, porém, de acordo
com Sr. Jordi Castan, produtor em Joinville, a média de faturamento por hectare no cultivo
de flores é de aproximadamente R$ 75 mil por ano (A Noticia apud SEBRAE, 2006).

Quanto a producdo anual, a capacidade produtiva varia bastante de acordo com a
area disponibilizada para o plantio. Na Tabela 4, observa-se que cada empresa apresenta
uma média diferente de mudas por hectare. Esta variacéo pode ser resultado da variedade
de plantas produzidas por cada produtor e até mesmo porgue um mesmo produtor trabalha
com espécies diferentes de plantas ornamentais as quais necessitam de espacos diferentes
entre uma muda e outra. Como esta pesguisa tem como objetivo analisar 0 comportamento
estratégico e econdmico das empresas, a analise ndo se ateve as informacdes como técnicas

de producédo para cada espécie de flores e plantas ornamentais.

Tabela 4 — Produtividade por Hectare dos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais Selecionados
em Joinville, SC, 2006

Capacidade de Producéo | Empresa 1 | Empresa 2 | Empresa 3 | Empresa 4 | Empresa 5 | Empresa 6

Areapara Plantio (ha) 20.000 3.000 10.000 42.000 15.000 2.000
Mudas Produzidas 25 5 20 22 50 3
Média de Mudas por Hectare 800 600 500 1909 300 666

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Assim como em qualquer outra atividade econbmica, as empresas produtoras de
flores e plantas ornamentais também buscam melhorar a eficiéncia produtiva no seu dia a
dia. Para isso, algumas medidas sdo adotadas e contribuem significativamente no
desempenho da empresa. Dentre essas medidas, as que sdo de maior importancia para as
empresas selecionadas sd0: Treinamento de pessoal, investimento em planejamento e
controle da producdo, diminuicdo dos custos dos insumos e ainda a modernizagdo das

instalagdes, processos e tecnologias, conforme mostra a Tabela 5.
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Tabela 5 — Medidas Adotadas pelos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais Selecionados em
Joinville, SC, 2006, que Contribuem para o Sucesso da Empresa

CRITERIOS* | 1] 2| 3 |%Total
Diminuir os custos dos insumos 0 0 100 100
Modernizar instalagBes, processo e tecnologia 0 0 100 100
Terceirizar 833 16,7 0 100
Treinar pessoal 0 0 100 100
Novas matérias-primas (substratos/adubo/fertilizante) 0 333 66,7 100
Meéelhorar o layout daempresa 0 66,7 33,3 100
Investir em planejamento e controle da producéo 0 0 100 100
Diversificar a producdo 16,7 83,3 0 100
Atender aos requisitos para obter o Selo de Qualidade 333 333 333 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios: 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Conforme mostrado no capitulo anterior, Santa Catarina é o primeiro estado
brasileiro a certificar seus produtos da floricultura com um selo de qualidade, o Flora
Brasilis. Em Joinville, de acordo com o Mercaflor (2006), sG0 seis empresas certificadas,
destas, trés foram visitadas. Segundo os entrevistados, ainda é muito recente para falar em
resultado da certificagdo, mas todos acreditam que num futuro ndo muito longe, comegaréo
a colher os frutos deste trabalho, o reconhecimento de terem um produto de qualidade,
inspecionado em todas as etapas de producdo, desde o preparo do solo para 0 recebimento
das mudas até a logistica para a entrega do produto final para seus consumidores.

Aqueles que ainda ndo sdo certificados mostram interesse em adequarem seus
processos produtivos dentro das normas do Selo Flora Brasilis, apesar de ainda acharem
gue afalta deste selo ndo afetara seu desempenho no mercado.

E possivel verificar uma grande preocupacdo com a qualidade do produto final
entre todos os produtores. Com relacéo ao diferencial da empresa, a qualidade do produto
aparece com resposta para todos os entrevistados. A floricultura trabalha com produtos
sensiveis e por enquanto esta voltada para um grupo seleto de consumidores. Por isso 0
consumidor, cada vez mais exigente, ao comprar uma flor ou uma planta ornamental, antes
de ir a busca do melhor preco, procura por produtos com qualidade, ou sgja, aquelas
plantas visivelmente saudaveis, tratadas com os melhores insumos e que terdo,
consequentemente uma maior durabilidade.

Além da qualidade dos produtos, um dos produtores citou também sua
especialidade nas plantas oferecidas como um diferencial da sua empresa. Ao trabalhar
com uma linha de produtos mais enxuta, o produtor acredita poder oferecer produtos com
maior qualidade, pois pode voltar a maior parte de investimentos em tecnologia e acimulo

de conhecimento para 0 melhoramento de uma espécie especificamente.
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Outro item lembrado como um diferencial deste mesmo produtor foi sua logistica
de distribuicdo. A empresa atende pedidos recebidos on-line, de todo o Brasil, e aentrega é
feita via transportadora em embalagens especiais para o transporte das plantas. Seus
produtos sdo de pequeno porte, possibilitando estafacilidade a seus clientes.

Todas as empresas selecionadas citaram que adotam e acham importante todos o0s
procedimentos citados na Tabela 6 para o controle de qualidade de seus produtos com
excecdo do registro de controle de qualidade que foi citado por 50% das empresas

selecionadas.

Tabela 6 — Procedimentos para Controle de Qualidade dos Produtores de Flores e Plantas
Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

Procedimentos para Controle de qualidade | N° de Empr esas | % sobre Total Empresas
Inspecdo de matéria-prima 6 100
Inspecdo do processo produtivo 6 100
Inspecdo no produto acabado 6 100
Registros de controle de qualidade 3 50
Treinamento para 0 monitoramento do processo prod. 6 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Com isso € possivel verificar que mesmo preocupados com a qualidade de seus
produtos, os produtores em Joinville ainda ndo acham téo importante estarem certificados

pelo Selo Flora Brasilis ou outro registro de qualidade.

43 ESFORCO DE VENDA

Os produtores de flores e plantas ornamentais de Joinville estdo voltados,
principalmente para o atendimento do mercado interno. Das seis empresas entrevistadas
apenas duas delas ja tiveram a experiéncia de exportar seus produtos, porém devido ao alto
custo e a burocracia, desistiram de continuar atendendo a0 mercado externo. Estas
empresas esperam gue isto venha a mudar com os programas de incentivos a exportacao,
com o Flora Brasilis, por exemplo.

Durante a pesquisa, foi possivel verificar um otimismo entre os produtores
pesguisados, quanto a tendéncia do mercado interno e externo. Todos os entrevistados
opinaram que o mercado interno tende a melhorar muito nos préximos anos, pois
acreditam que o mercado de flores e plantas ornamentais, principalmente no Brasil, ainda é

muito novo, que este ainda é um tipo de produto que ndo faz parte do hébito de compra dos
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consumidores brasileiros, tornando assim ainda possivel conquistar um grande mercado
consumidor em potencial.

Lembrando que o consumo per capita no Brasil € muito baixo se comparado com
paises como a Suica e Noruega. De acordo com o IBRAFLOR (2006), 0 consumo
domeéstico gira em torno de US$ 4,70 per capita enquanto na Suica e Noruega, em torno de
US$ 170,00 e US$ 143,00, per capita, respectivamente.

Na tentativa de conquistar novos consumidores e até mesmo aumentar 0 cConsumo
dos ja exigtentes, as empresas produtoras de flores e plantas ornamentais também realizam
pesquisas de mercado para conhecer melhor quais as necessidades e desgjos dos
consumidores. Dentre as entrevistadas, como mostra a Tabela 7, os principais objetivos nas
pesguisas de mercado sdo: identificar tendéncias do mercado e futuras demandas, conhecer
os habitos dos consumidores, identificar a satisfacdo do consumidor quanto a qualidade
dos produtos e conhecer o nivel de satisfacdo no atendimento. Identificar novos mercados

também € objetivo dos produtores pesguisados, porém com menor importancia.

Tabela 7 — Objetivos das Pesquisas de Mercado dos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

CRITERIOS 1 2 3 |% Total

| dentificar novos mercados 333 66,7 100
I dentificar tendéncias do setor de flores e plantas ornamentais e futura

100 100
demanda
Conhecer os hébitos dos consumidores 100 100
Identificar a satisfacdo quanto ao grau de qualidade do produto 100 100
Conhecer o nivel de satisfagdo no atendimento 100 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Nas pesguisas de mercado, as empresas entrevistadas também procuram identificar
guais as caracteristicas que seus consumidores valorizam ao adquirirem seus produtos.
Classificado por grau de importancia, mostrado na Tabela 8, observou-se que a
caracteristica mais valorizada, paratodas as empresas, foi a qualidade do produto vendido,
por se tratar principalmente de produtos delicados, que exigem cuidados especiais desde o
inicio do processo, como cuidados com a terra, a escolha dos melhores substratos e de
mudas saudaveis, até o processo de distribuicdo, onde exige maior atencdo, pois as plantas
devem ser transportadas adequadamente para ndo serem danificadas durante o transporte.

O fato de os produtores de flores e plantas ornamentais negociarem seus produtos

principalmente com o comércio atacadista, que irdo repassar esses produtos para seus
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consumidores, justifica a resposta dos produtores pesquisados para as duas caracteristicas
mais valorizadas pelos seus compradores, depois da qualidade dos produtos. O fator prazo
de entrega representa 83,3% das respostas e em seguida, com 66,7% das respostas, 0 prazo
de pagamento.

E de suma importancia um garden center, por exemplo, ter sempre em seu espago
de venda varias opgdes em flores e plantas ornamentais para oferecer aos seus clientes,
assim como cumprir prazos de entrega nos pedidos destes clientes, por isso a importancia
do cumprimento do prazo de entrega de seus fornecedores, os produtores de flores e
plantas ornamentais. Assim como € relevante que esses mesmos fornecedores déem algum
prazo de pagamento para seu cliente, o garden center, pois assim ele tera mais tempo para
vender seu produto eter o dinheiro em caixa para o pagamento dos fornecedores.

Continuando a andlise da Tabela 8, observase que na caracteristica da
diversificacdo de produtos, todos os produtores concordam que este sgja um item
valorizado pelos seus clientes, alguns em menor grau de importancia indo até ao grau
maximo.

Uma caracteristica que é muito pouco valorizada pelos clientes, para os produtores
pesquisados, € a tradicdo da empresa, ficando assim mais dificil conquistar a fidelidade do
cliente. Em relacdo as questbes ambientais, 50% dos pesquisados responderam que seus
clientes ndo tém nenhuma preocupacdo em saber se as flores ou as plantas ornamentais que
estdo comprando sdo produzidas de forma a ndo prejudicar o meio ambiente, e 50%
responderam que € muito pouco, mas existe algum tipo de preocupacdo entre seus
consumidores.

Apenas dois produtores citaram outras caracteristicas, ndo citadas no questionério,
valorizadas pelos seus clientes. Um deles falou do conhecimento técnico e o outro do prego

dos produtos.

Tabela 8 — Caracteristicas Valorizadas pelo Consumidor de Flores e Plantas Or namentais

CARACTERISTICAS | 1 | 2 | 3 |%Toa
Valorizagdo datradicdo da empresa 16,7 66,7 16,7 100
Obtencao de prazo de pagamento 33,3 66,7 100
Preocupagdo com o prazo de entrega 16,7 83,3 100
Qualidade do Produto 100 100
Preocupagdo com guestdes ambientais 50 50 100
Diversificag8o de produtos (flores) 50 50 100
Outros 33,3 33

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.
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Nesta questéo, quanto as caracteristicas valorizadas pelos clientes, houve bastante
diversificacdo nas respostas. Esta diversificacdo pode se dar ao fato de que nem todos os
produtores vendem seus produtos para os mesmos grupos de consumidores. Algumas tém
CoOmo seus principais consumidores as empresas atacadistas, enquanto outras tém seu
faturamento vindo principalmente de vendas para o varejo.

Dentre os fatores que exercem influéncia sobre o desempenho das vendas, os
produtores pesguisados novamente mostram a importancia na qualidade dos seus produtos,
pois todos responderam que este € o item que apresenta maior influéncia sobre suas
vendas, juntamente com, preco, prazo de entrega, capacidade de atendimento e mao-de-
obra qualificada, como mostra a Tabela 9. Outros fatores também exercem alguma
influéncia sobre as vendas, mesmo de forma menos expressiva. Dentre eles estéo:
propaganda e publicidade, servicos de posvenda aos clientes, diferenciacdo e

desenvolvimento de novos produtos.

Tabela 9 — Fator es que Exer cem I nfluéncia sobr e o Desempenho das Vendas para os Produtor es de
Flores e Plantas Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

CARACTERISTICAS | 1 | 2 | 3 |%Toa
Propaganda/publicidade 100 100
Tradicdo da empresa 16,7 50 33,3 100
Qualidade do produto 100 100
Preco do produto 100 100
Prazo de entrega 100 100
Capacidade de atendimento 100 100
Mo de obra qualificada 100 100
Desenvolvimento de novos produtos 100 100
Servigos pés-venda aos clientes 100 100
Diferenciacéo do produto 100 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Destaca — se no item publicidade e propaganda a iniciativa da APROESC, ao
elaborar o Guia dos Produtores de Plantas Ornamentais de Santa Catarina, listando seus
associados e mostrando em fotos coloridas as plantas produzidas por estes. Das empresas
pesquisadas, cinco estdo neste catdogo. Outro meio de divulgacdo dos produtos
catarinenses, € o Guia Comercial Flora Brasilis, onde sdo mostrados os principais produtos
da pauta de exportacdo da floricultura brasileira, trazendo os principais pélos de producéo
nacional, dentre eles Santa Catarina.

Além destes catdlogos, todas as empresas pesguisadas divulgam seus produtos

através de folders e catalogos distribuidos entre seus clientes e em eventos do setor como
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as feiras promovidas pelas associagdes e pelos proprios produtores. Todas as empresas
entrevistadas também disponibilizam de sites na internet, uma forma de divulgacdo dos
produtos e servicos oferecidos que abrangem um nimero muito maior de clientes, pois
assim ndo sO aqueles que costumam visitar as feiras poderdo conhecer o trabalho destas
empresas. Através de seus sites, por exemplo, ha a possibilidade de seus clientes ja
encaminharem pedidos para agilizarem a entrega.

Dos seis produtores de flores e plantas ornamentais de Joinville selecionados,
guatro tém como principal centro de distribuicdo dos seus produtos o Mercaflor, dois
destes também utilizam o espaco da empresa para fazer a distribuicdo e um outro distribui
também no Ceasa de Campinas, S8o Paulo. Os outros dois produtores selecionados apenas

utilizam o espaco da empresa para a distribuicdo.

EMPRESA LOCAL DE DISTRIBUICAO

Empresa 1 Mercaflor

Empresa 2 Mercaflor e Ceasa de Campinas (Ceagesp)
Empresa 3 Na propria empresa

Empresa 4 Mercaflor e na propria empresa

Empresa 5 Na propria empresa

Empresa 6 Mercaflor e na propria empresa

Quadro 10— Principais Centr os de Distribui¢do dos Produtor es de Flores e Plantas
Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

Fonte: Pesquisa de Campo, (2006)

Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Uma das empresas pesguisadas recebe pedidos pelo site, inclusive de clientes
vargjistas com entrega em qualquer parte do Brasil, utilizando servicos de transportadoras
gue hoje ja disponibilizam de embalagens especiais para o transporte de plantas, de forma
gue estas cheguem aos compradores com a mesma qualidade e beleza que sairam do
produtor.

Para se manterem em um mercado competitivo, as empresas devem estar sempre
atentas as acdes dos seus concorrentes e buscar formas de acompanhar o mercado. Para
iSSO € necessario, entre outras coisas, fazer algumas inovagGes em sua empresa, Sgja no
processo produtivo, na forma de atender seus clientes ou na aparéncia da empresa.

Neste sentido, os produtores de flores e plantas ornamentais em Joinville, nos
ultimos 6 (seis) anos também fizeram algum tipo de inovacéo nos seus negdcios. Dentre os
empresarios pesguisados, 100% deles afirmaram que introduziram novas técnicas de
producéo e que essas foram de suma importancia para melhorar o desempenho de seus

negocios. Logo em seguida aparece com 83,3% a introducdo de novas matérias-primas,
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expansdo da érea de producdo e introducdo de novas técnicas de gestdo como inovacoes
também muito importantes. Outras inovacdes também ocorreram, porém com um grau de
importancia um pouco menor, como diversificacdo e lancamento de novos produtos e

mudangcas no layout da empresa.

Tabela 10 — I novactes Adotadas pel os Produtor es de Flor es e Plantas Or namentais Selecionados em
Jainville, SC, 2006

INOVACOES 1] 2 | 3 | %Tota
Langamento de novos produtos 33,3 66,7 100
Diversificac8o de produtos 33,3 66,7 100
Inclusdo de novas maguinas/equip. naempresa 66,7 33,3 100
Introducdo de novas matérias-primas 16,7 83,3 100
Mudangcas no layout da empresa 333 66,7 100
Expansdo das éreas de produgéo 16,7 83,3 100
Introducdo de novas técnicas de producdo 100 100
Introducdo de novas técnicas de gestdo 16,7 83,3 100

Fonte: Pesquisa de Campo, (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

S&0 vaérias as fontes de informagdes que os produtores de Joinville se utilizam para
verificar a necessidade de inovacdes. Além da pesguisa de mercado, mostrada
anteriormente, existem outras formas de obter as informacfes necessarias. Dentre as mais
freglientes estdo as feiras, nacionais e internacionais, promovidas pelo segmento de flores e
plantas ornamentais e a cooperacdo com os clientes, citadas por 100% dos entrevistados.
Seguida destas, com 83,3% das respostas, estéo as publicacdes especializadas e visitas em
outras empresas fora da regido. No ano de 2005, produtores de Santa Catarina tiveram a
oportunidade de conhecer a producéo de flores e plantas ornamentais em Costa Rica e Sri
Lanka. Segundo os entrevistados que participaram deste intercambio, foi de grande
importancia poder observar outras técnicas de producdo e de comercializagdo assim como
puderam levar novas experiéncias para 0s produtores destes dois paises.

Para 66,7% dos entrevistados outras fontes de informacbes sdo utilizadas
frequentemente, como: ocasifes sociais, cooperacd0 com empresas locais, troca de
informagdes entre associados, visita de outros empresarios e o intercambio com centros

tecnoldgicos e outras ingtituicdes como 0 SEBRAE e EPAGRI, por exemplo.
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Tabela 11 — Fontes de I nfor magdes par a Processos | novativos Utilizadas pelos Produtores de Flores e
Plantas Or namentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

FONTE | Fregiente | Ocasional | Nunca | % Total
Feiras— Nacionais e internacionais 100 100
OcasiBes sociais (bares, clubes, etc) 66,7 16,7 16,7 100
Cooperacdo com fornecedores 16,7 50 333 100
Cooperacao com clientes 100 100
PublicacBes especializadas 83,3 16,7 100
Cooperacdo com empresaslocais 66,7 33,3 100
Visitaem outras empresas foradaregido 83,3 16,7 100
Troca de informagBes entre associados 66,7 33,3 100
Visita de outros empresarios 66,7 33,3 100
Consultores especializados 16,7 66,7 16,7 100
IntercAmbio com centros tecnlégicos e outras ingtituices 66,7 16,7 16,7 100

(EPAGRI/Sebrae/ APROESC/Mercaflor)

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Entre os produtores pesquisados, todos afirmaram que utilizam principalmente de
recursos proprios para a aplicacdo das inovacOes ou projetos de interesse da empresa.
Apenas dois utilizam de bancos oficiais de desenvolvimento, porém com pouca frequiéncia.

De acordo com os produtores, os juros cobrados nos financiamentos ainda séo

muito altos de forma ainviabilizar o negdcio.

Tabela 12 — Fontes de Financiamentos dos Produtor es de Flores e Plantas Or namentais Selecionados
em Joinville, SC, 2006

FONTES | Empresal | Empresa2 | Empresa3 | Empresa4 | Empresa’5 | Empresa 6
Recursos Proprios X X X X X X
Banco oficial comercial

Banco oficial de X X

desenvolvimento
Bancos privados
Recursos Externos

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

44  MERCADO

No que se refere a definicdo dos precos, para os produtores pesquisados a principal
base utilizada € o movimento da oferta e demanda do mercado, caracteristica de um
mercado competitivo. Como mostra a Tabela 13, 50% dos produtores pesquisados citaram
gue utilizam o mark up como base para a definicdo dos pregos. Apenas 16,7% dos
entrevistados disseram que o retorno minimo do capital investido tem alguma influéncia na
decisdo do prego.

Segundo os produtores, o0 retorno do capital torna-se dificil devido aos elevados

custos das terras. De acordo com o FNP (2006), empresa de consultoria econdmica
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especializada no agronegdécio, as terras na regido de Joinvile so as mais caras do Brasil,
chegam a custar R$ 28.000,00 por hectare, ante uma média de R$ 6.373,00 por hectare no
estado de Santa Catarina.

Definir o preco de modo a evitar a entrada de novos concorrentes ndo € pratica
entre os produtores de flores e plantas ornamentais selecionados em Joinville, todos os
entrevistados justificaram suas respostas colocando que 0 segmento ndo tem estrutura para
evitar a entrada de novos concorrentes. O mercado é competitivo, ndo apresenta barreiras
significativas para a entrada de novos produtores. Essas barreiras sdo contornaveis, como
por exemplo, as terras para 0 plantio. Com apenas cerca de 2 hectares é possivel iniciar

uma boa producéo de flores e plantas ornamentais.

Tabela 13 — Principais Bases Utilizadas Pdos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006, Par a Fixacdo de Precos

CRITERIOS | 1 ] 2 | 3] %Tota
Custo total mais margem percentual (mark up) 50 50 100
Em func&o do mercado (ofertax demanda) 16,7 83,3 100
Retorno minimo do capital investido 50 333 16,7 100
Evitar entrada de novos concorrentes 100 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Mesmo utilizando as bases mostradas na Tabela 13 para a determinacdo dos pregos,
outros fatores também exercem influéncias. Como mostrado anteriormente, o custo da
producéo é o que exerce maior influéncia, juntamente com a concorréncia no setor, com
83,3%. Em seguida aparecem, com 66,7%, 0s custos de transporte e de armazenamento
como grandes influenciadores no preco do produto final. Na verdade todos os fatores
mostrados na Tabela 14 apresentam alguma influéncia na determinacdo dos precos, porém
com menor importancia.

Para os produtores selecionados, o fator que exerce menor influéncia na
determinacéo dos precos é a disponibilidade de matéria-prima, devido ao fécil acesso a

esse item.
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Tabela 14 — Fatores que Exercem Influéncia na Determinacdo do Preco Final das Flores e Plantas
Ornamentais dos Produtor es Selecionados em Joinville, SC, 2006

CRITERIOS | 1 | 2 | 3 [%Total
A concorréncia existente no setor 16,7 83,3 100
A disponibilidade de matéria-prima 16,7 33,3 50 100
A politica fiscal do Governo 16,7 33,3 50 100
Custos do transporte 33,3 66,7 100
Custos de producéo 16,7 83,3 100
Custos de armazenamento 33,3 66,7 100
O prego fixado pela concorréncia 50 50 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

A escolha dos fornecedores também € um fator importante para o desenvolvimento
de um bom trabalho para os produtores de flores e plantas ornamentais de Joinville. Dentre
os critérios de maior importancia para a escolha dos fornecedores estéo a garantia do prazo
de entrega, o cumprimento de especificacdes técnicas e a qualidade dos produtos. Preco
baixo, facilidade nas negociacdes para pagamento e relagdes de longo prazo sdo itens que

ndo tem grande importancia para os produtores pesgquisados.

Tabela 15 — Critérios Adotados para a Escolha dos For necedor es dos Produtor es de Flores e Plantas
Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

CRITERIOS 1] 2 | 3 | %Tota
Preco baixo 66,7 33,3 100
Facilidade nas negociagdes para pagamento 66,7 33,3 100
Garantia dos prazos de entrega 100 100
Cumprimento de especificagbes Técnicas 100 100
Garantia da qualidade dos produtos 100 100
Busca de relagBes de longo prazo/parceria 50 50 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

As localizagbes dos principais fornecedores dos produtores selecionados séo: a
regido de Joinville, Rio Grande do Sul, outras regides em Santa Catarina, Parana, Minas
Gerais e S&o Paulo.

Dos produtores Pesguisados, 100% compra algum tipo de matéria-prima na regido
de Joinville, no estado do Parand e em S&o Paulo. Em Joinville o principal material
comprado sdo os substratos e fertilizantes. Os estados de S&o Paulo e Parana séo os
principais fornecedores de vasos e embalagens. Quatro produtores, ou seja, 66,7% dos
entrevistados também compram de fornecedores localizados em outras regides do estado
de Santa Catarina, como na Grande Floriandpolis, por exemplo e 50% compram também

do Rio Grande do Sul. Apenas um produtor citou Minas Gerais como localizacdo de
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fornecedores, onde compra parte das sementes necessarias para sua producdo. Um outro
fornecedor também afirma importar algum tipo de defensivo, mesmo com pouca

fregliéncia.

Tabela 16 — L ocalizagdo dos Principais For necedor es dos Produtor es de Flores e Plantas Or namentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

MATERIA-PRIMA REG. RS | SC PR | MG | SP
JOINVILLE

Empresal X X X X
Empresa 2 X X X X X X
Empresa 3 X X X
Empresa4 X X X X X
Empresa5 X X X X X
Empresa 6 X X X

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Quanto as vantagens de trabalhar com fornecedores da regido de Joinville, para
100% dos pesquisados a principal vantagem esta no custo do transporte, 0 que torna o
preco das matérias-primas mais baixo do que em outras regifes. Tanto que em seguida,
com 83,3% vem 0 preco e também a rapidez na entrega como vantagens importantes nas
compras feitas na regido. Outras vantagens, como assisténcia técnica e atributos de

gualidade também sdo considerados, porém com menor nivel de significancia.

Tabela 17 — Vantagens em Comprar de For necedor es da Regido de Joinville para os Produtores
de Florese Plantas Or namentais Selecionados em Joinville, SC, 2006
VANTAGENS | 1 | 2 | 3 | %Total
Rapidez na entrega 16,7 83,3 100
Custos de transportes 100 100
Assisténciatécnica 50 33,3 16,7 100
Vantagens de preco 16,7 83,3 100
Atributos de qualidade 50 33,3 16,7 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

45 RECURSOS HUMANOS

A &rea de recursos humanos exige muita atencdo dos empresarios em qualquer setor
da economia. N&o adianta uma empresa estar bem equipada e ndo ter pessoas capazes de
operar suas maguinas. Assim como para oferecer um bom nivel de atendimento aos seus

clientes, € preciso ter uma equipe treinada para tal finalidade.
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Dentro da atividade de producéo de flores e plantas ornamentais isso ndo €&
diferente. Um produtor para ter plantas com qualidade € preciso ter colaboradores
treinados na area, pessoas que tenham conhecimento de como devem plantar, quando esta
na hora da poda e quando a planta esta pronta para a venda, por exemplo.

O Quadro 18 mostra 0 nimero de funcionérios em cada empresa pesquisada. As
empresas que tem um numero bem reduzido de colaboradores sdo aguelas que néo
dispdem de uma érea maior do que 5 hectares para producéo. Todos os funcionérios séo
contratados com carteira assinada. Das empresas selecionadas, apenas uma afirmou que
utiliza de médo-de-obra temporaria, os diaristas, quando a producdo estd em alta e seus
funcionérios ndo conseguem manter em dia todas as atividades, porém isso ndo ocorre com

muita frequiéncia.

Tabela 18 — Numer o de Funcionarios dos Produtor es de Flor es e Plantas Or namentais Selecionados em
Joinville, SC, 2006

EMPRESA | N° DE FUNCIONARIOS
Empresa 1 25
Empresa 2 4
Empresa 3 17
Empresa 4 20
Empresa 5 30
Empresa 6 6

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Quanto ao nivel escolar, na Tabela 19 é possivel observar que a maioria, 64,71%
dos empregados na atividade de producdo de flores e plantas ornamentais das empresas
selecionadas, ndo passaram do primeiro grau escolar. Com o nivel médio aparecem
21,57%, 10,78% com o0 universitéario, 1,96% que realizaram mestrado e 0,98% com
doutorado.

Dentre aqueles com nivel de mestrado e doutorado, dois sdo proprietarios da
empresa e o terceiro € o filho do proprietario de outra empresa. Aqueles com nivel
superior, alguns em andamento outros formados, sdo pessoas que estdo ligados a
administracdo da empresa, inclusive alguns proprietérios, e outros ligados a producéo,
como engenheiros agronomos. Dos 22 funcionarios com 2° grau, apenas 6 (seis) sao

técnicos em floricultura
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Tabela 19 — Nivel de Escolaridade dos Funcionarios dos Produtores de Flores e Plantas Or namentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

NIVEL DE ESCOLARIDADE

EMPRESA 1°Grau | 2°Grau | Superior | P6s-Graduacéo | Meﬁtrado| Doutorado| N° Total de Funcionarios
Empresa l 19 3 3 25
Empresa 2 1 1 2 4
Empresa 3 8 5 2 1 1 17
Empresa4 12 6 2 20
Empresa5 21 6 2 1 30
Empresa 6 5 1 6

Total 66 22 11 0 2 1 102

% 64,71% 21,5/% 10,78% 0,00% 1,96% 0,98% 100,00%

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Para os produtores de flores e plantas ornamentais de Joinville, um dos maiores
problemas enfrentados € a falta de méo-de-obra qualificada na regido. Para melhorar esse
guadro, as associagdes tém promovido cursos técnicos oferecidos aos que ja trabalham na
area e para agueles que querem conhecer um pouco mais de floricultura e jardinagem.
Porém, uma das reclamagdes dos produtores € que mesmo investindo nos treinamentos,
acabam perdendo com muita facilidade aqueles funcionarios que participaram dos cursos.
Alguns acabam se empregando na industria, onde afirmam ganhar mais, outros, trocam seu
emprego fixo por outros que oferecem mais, porém sdo temporarios. Neste caso, 0S
produtores alegaram ser consegiiéncia da falta de escolaridade, onde acabam agindo sem
pensar nas consequiéncias.

Uma outra colocacdo destes produtores € que as pessoas ainda sentem vergonha ao
falarem que trabalham como floricultor, pois a atividade ndo € vista como uma profisséo, e
sim uma op¢do para quem ndo consegue um emprego melhor. Isto se deve a falta de
profissionalizacéo da atividade.

Este quadro poderia mudar com a formacdo de um maior nUmero de técnicos em
floricultura e até mesmo a especializacdo para a atividade nos cursos de graduacéo nas
areas afins.

Dentre os funcionarios mostrados no Quadro 19, apenas 6 (seis) sdo técnicos em

floricultura
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Tabela 20 — Necessidades de Profissionais para os Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados de Joinville, SC, 2006

INICIATIVAS | 1] 2 | 3 | %Total
Treinamento especializado para a producéo 0 16,7 833 100
Treinamento especializado paraalogistica—distribuicdo 0 50 50 100
Formacao de técnicos e especialistas na atividade 0 16,7 833 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

46  RELACOESSETORIAIS

Em alguns aspectos, verifica-se uma boa cooperacéo entre os produtores de flores e
plantas ornamentais de Joinville. Esta cooperacdo ocorre com maior intensidade quando o
assunto é divulgacdo da atividade. Tanto que todos os produtores pesquisados afirmam que
existe uma forte cooperacéo para a organizacao de feiras e o marketing setorial.

A cidade de Joinville tem um dos maiores eventos na atividade da floricultura, a
tradicional “Festa das Flores’. Esta festa € redizada anualmente e conta com véarios
expositores do estado de Santa Catarina onde podem expor seus produtos e realizar varios
negocios.

Outro aspecto onde ocorre forte cooperacdo, de acordo com os produtores
pesquisados, é na troca de informacfes da atividade, citada por 83,3%, e em seguida
aparece com 66,7% das respostas as negociacdes com o Governo. Neste sentindo entram o
papel das associacbes. E aravés delas que os produtores conseguem levar suas
reivindicagbes com mais forca aps governantes, buscando saidas para amenizar, por

exemplo, as cargas tributarias e buscar incentivos para o desenvolvimento da atividade.
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Tabela 21 - Cooperacdo entre as Empresas Realizadas pelos Produtores de Flores e Plantas
Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

ASPECTOS | 1] 2| 3 | %Tota

Desenvolvimento tecnolégico 83,3 16,7 100
Organizacéo de Feiras 100 100
Processo de Exportacéo 66,7 16,7 16,7 100
Processo de Importacéo 66,7 16,7 16,7 100
Negociacdo com o Governo 33,3 66,7 100
Empréstimos de insumos 50 333 16,7 100
Troca de informacdes da atividade 16,7 83,3 100
Solucéo de problemas comuns 50 50 100
(transporte/armazenamento)

Marketing setorial 100 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Para os produtores selecionados esta cooperacdo dentro da atividade em Joinville ja
trouxe algum resultado. Como mostra a Tabela 21, para 66,7% dos produtores pesquisados
a cooperacdo possibilitou abertura de novos mercados e o langamento de novos produtos.
Outros resultados também ocorreram como revitalizacdo do setor, aumento da producéo,
do faturamento, da produtividade e da qualidade da mé&o-de-obra.

Mesmo com resultados ainda timidos, para os produtores selecionados, um
aumento no nivel de cooperacdo dentro da atividade de floricultura e o fortalecimento das
associactes dos produtores, poderia incrementar ainda mais os resultados da atividade néo
s0 em Joinville como também em todo o estado de Santa Catarina. Uma sugestdo de um
dos produtores visitados é a formacéo de uma cooperativa para a exportacéo dos produtos

catarinenses, diminuindo os custos transacionais para cada produtor exportador.

Tabela 22 — Resultados da Cooperacéo entre os Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

RESULTADOS | 1] 2 | 3 |%Total
Aumento de produtividade 50 50 100
Novos produtos 33,3 66,7 100
Revitalizacéo do setor 50 50 100
Aumento da producdo 50 50 100

50 50 100
50 50 100
33,3 66,7 100
50 50 100

Aumento do faturamento
Aumento da qualidade da méo-de-obra
Abertura de novos mercados
Reducéo de custos
Fonte: Pesguisa de Campo (2006)

Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios. 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.
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4.7  ASPECTOS SISTEMICOS

Entre os problemas sistémicos e ingtitucionais que afetam o desempenho dos
produtores de flores e plantas ornamentais selecionados em Joinville, foi considerado
muito importante o fator incentivo a Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), com 100% das
respostas. Em seguida aparecem a politica tributéria, a de comércio exterior e o custo do
capital para investimento, citado por 83,3% dos pesquisados. A politica de transporte
aparece como um fator muito importante para 66,7%, a de desenvolvimento agroregional
para 50% e a que menos atinge os resultados das empresas € a politica cambial, com 33,3%
das respostas.

Para os produtores pesguisados, um maior incentivo a P& D, possibilitaria chegar ao
resultado final da producdo com plantas de qualidade superior, que se destacariam no
mercado estadual e nacional. Quanto ao custo do capital investido e a politica tributéria,
para esses produtores, seus investimentos na producao nos ultimos anos ndo foram maiores
justamente devido a esses dois fatores. Os juros para um empréstimo séo muito alto, o que

inviabiliza o investimento.

Tabela 23 — Problemas Sistémicos e | nstitucionais que afetam o Desempenho dos Produtores de Flores
e Plantas Ornamentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

FATORES | 1| 2] 3 |%Tota
Politica de transporte rodo-portuério (tarifas/qualidade) 16,7 16,7 66,7 100
Politica tributéaria 16,7 83,3 100
Politica de desenvolvimento agroregional 33,3 16,7 50 100
Politica de comércio exterior 16,7 83,3 100
Politica cambial estavel 50 16,7 33,3 100
Incentivo aP&D 100 100
Custo do capital para investimento 16,7 83,3 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios: 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

Dentre as decisdes politicas que devem ser tomadas para apoiar 0 desenvolvimento
da atividade de producéo de flores e plantas ornamentais, por ordem de importancia, os
produtores selecionados classificaram em primeiro lugar os programas especificos para o
desenvolvimento da atividade. Como anteriormente, aqui aparece a importancia do
incentivo a P&D. Em seguida aparecem as mudancas na aliquota dos impostos, inclusive
os trabalhistas, e a politica de estimulo as exportacdes, citado por 83,3% dos empresarios

pesquisados. As questfes relacionadas ao crédito, aparecem com 66,7% pois para 0s
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produtores, solucionando as outras questdes, 0 crédito, consequentemente seria mais
acessivel paratodos, pois com melhores resultados as possibilidades de um financiamento

aumentariam consideravel mente.

Tabela 24 — Paliticas para Melhorar o Desempenho da Atividade Segundo os Produtores de Flores e
Plantas Or namentais Selecionados em Joinville, SC, 2006

DECISOES 1] 2 | 3 |%Total |
Mudanca na aliquota dos impostos 16,7 83,3 100
Politica de estimulo as exportactes 16,7 83,3 100
Restricéo de crédito e taxa de juros 33,3 66,7 100
Programas especificos para o desenvolvimento 100 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.
* Critérios: 1 —sem importancia; 2 — pouca importancia; 3 —muito importante.

De acordo com os produtores selecionados, para a atividade chegar a um bom
resultado no seu desenvolvimento, é preciso ter a colaboracdo de algumas instituicoes,
governamentais ou ndo. Estes produtores fizeram uma avaliacdo dos principais 6rgaos e
instituicdes que, de alguma forma, tem participacdo neste desenvolvimento. Os que
apresentaram melhor atuacdo foram o SEBRAE e a EPAGRI com 50% das respostas. O
Mercaflor aparece com 16,7% em boa atuacéo e 83,3% em média. A APROESC ¢ avaliada
por 16,7% dos produtores como boa atuacéo e 16,7% média. As piores avaliacOes ficaram
com 0s 0rgdos governamentais, como o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, a Secretaria de Estado da Agricultura e Desenvolvimento Rura e a

Secretaria Municipal da Agricultura.

Tabela 25 — Avaliacéo de Institui¢des de Acordo com os Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
Selecionados em Joinville, SC, 2006

INSTITUICAO AVALIACAO
Excelente | Boa | Média | Ruim | % Total
APROESC 16,7 16,7 66,7 100
SEBRAE 50 50 100
EPAGRI 50 50 100
Mapa (Governo Nacional) 100 100
Sec. de Estado da Agric. e Desenv. Rural 16,7 83,3 100
Sec. Municipal de agricultura 333 66,7 100
Mercaflor 16,7 83,3 100

Fonte: Pesguisa de Campo (2006)
Tabela elabor ada pela autora com base em questionario.

Com esta avaliacéo é possivel observar que as instituicdes que tem participado mais

ativamente na promoc¢do do desenvolvimento da atividade de producéo de flores e plantas
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ornamentais, de acordo com o0s produtores selecionados em Joinville, sGo as nédo

governamentais, como o SEBRAE e o Mercaflor.
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CONCLUSAO

A floricultura, um dos segmentos do agronegdcio, ndo € uma atividade muito
estudada no Brasil, como outras deste setor. Porém a producdo nacional de flores e plantas
ornamentais vem se destacando e despertando interesse em 0rgdos que iniciaram estudos
gue possibilitardo uma melhor caracterizacdo e andlise da atividade.

Na producdo de flores e plantas ornamentais, Santa Catarina € considerado um
Estado muito competitivo, conhecido nacionalmente pela diversificacdo e qualidade de
seus produtos. Esando a maior regido produtora do Estado na érea triangular entre a
Grande Floriandpolis, aregido de Joinville e 0 médio Vale do Itgai, e considerando-se as
dificuldades de acesso aos dados referente a atividade, optou-se por estudar apenas as
empresas localizadas no municipio de Joinville, o maior produtor do estado segundo a
EPAGRI, (2006). Esd0 sediados neste municipio 44 produtores representando 12% do
nimero de produtores em Santa Catarina de acordo com os registros da EPAGRI. Deste
universo, foram escolhidos, aleatoriamente, seis para a pesquisa e realizacdo deste
trabalho.

Todas as empresas pesquisadas sdo de capital nacional, 100% familiar assim como
sua administracéo. S0 empresas que estdo no mercado a mais de 15 anos, exceto uma que
tem pouco mais de 3 anos de existéncia, e a maioria delas vém de uma tradi¢éo familiar na
producéo de flores e plantas ornamentais.

Entre as empresas pesquisadas verificou-se uma diversidade na producéo,
caracteristica peculiar da floricultura catarinense, que vai deste grama até as plantas
ornamentais de grande porte. A producdo varia de acordo com o tamanho da area
disponibilizada para o plantio, que sdo areas relativamente pequenas. Apenas um dos
produtores pesquisados dispunha de uma area pouco maior que 40 hectares para sua
producéo, os outros apresentaram éreas menores que 30 hectares. A produtividade por
hectare também varia em cada empresa, pois esse fator depende de cada tipo de planta
produzida.

No que concerne ao faturamento, ndo foi possivel uma avaliagdo, pois 0s
produtores ndo divulgaram seus resultados dos Gltimos anos.

Na floricultura como em outra atividade qualquer, é de suma importancia que uma
empresa conheca as variaveis que desempenham melhor resultado na conquista de

mercado. Edtas variaveis como capacitacdo produtiva e esforco de venda, por exemplo, que
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fazem parte do padrdo de concorréncia de um setor ou segmento, devem ser levadas em
considerac@o nas decisdes estratégicas das empresas. A partir das estratégias adotadas é
gue é possivel verificar a competitividade de uma empresa dentro de um setor ou
segmento.

Referente a estrutura do mercado, percebeu-se que as empresas do setor agem
dentro dos preceitos de mercado competitivo, e que a competitividade é pautada nos
parametros do desempenho. Para tanto, adotam medidas para aumentar a eficiéncia e com
a pesquisa, observou-se que a eficiéncia produtiva € afetada positivamente por diversos
fatores, sendo os mais relevantes a diminuicéo dos custos dos insumos, a modernizacdo das
instalagdes, de processos e tecnologias, 0 treinamento de pessoal e o investimento em
planejamento e controle da producéo.

Observou-se também que as empresas pesguisadas ndo se utilizam de terceirizagéo
de processos. Este dado pode levar a conclusdo de que a falta de terceirizacéo de processos
conduz ao aumento da empregabilidade direta de mdo-de-obra nas atividades de producéo
de flores e plantas ornamentais.

As empresas pesquisadas afirmam ndo disputarem uma colocacdo no mercado
através do menor preco, mas sim pela qualidade dos seus produtos. Resultado deste
diferencial € o selo de certificacdo catarinense Flora Brasilis, o primeiro no Brasil a
classificar as flores e plantas ornamentais dentro de um padréo de qualidade.

Para chegarem & um nivel de qualidade competitivo, de acordo com as empresas
pesguisadas, alguns procedimentos sdo de suma importancia, tais como: a inspecao da
matéria-prima, do processo produtivo, no produto acabado e o treinamento na mao-de-obra
para 0 monitoramento do processo produtivo.

Para definir o preco de seus produtos, todos os produtores pesquisados utilizam-se
do mark up, porém todos afirmam também que o mercado exerce grande influéncia na
determinacéo dos seus precos, afinal mesmo buscando uma posi¢éo de destaque através da
gualidade, ndo podem exercer precos muito diferentes dos de seus concorrentes.

As empresas pesguisadas preocupam-se em conhecer 0 mercado em que estéo
atuando, para isso elas realizam pesquisas de mercado onde buscam informacdes
principalmente no sentido de identificar tendéncias do segmento de flores e plantas
ornamentais e futuras demanda, conhecer os habitos dos consumidores e identificarem a
satisfacéo do consumidor quanto a qualidade dos produtos e no atendimento.

Os produtores entrevistados mostraram grande preocupacéo no que diz respeito a

escolha de seus fornecedores, isto porque a qualidade do seu produto final depende muito
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da qualidade dos insumos utilizados. Também mostraram preferéncia em comprar de
fornecedores da prépriaregido de Joinville devido ao menor custo do transporte.

Durante a pesguisa, foi possivel observar que uma das maiores deficiéncias dos
produtores de flores e plantas ornamentais de Joinville esta na area de recursos humanos.
Verificou-se que ndo ha méao-de-obra qualificada e nem cursos profissionalizantes para a
atividade a disposicdo dos produtores. A maioria dos empregados € de nivel de 1° grau e
sem nenhuma formacéo técnica.

No que tange as relacbes setoriais, existe uma boa cooperacéo entre as empresas do
segmento. Esta cooperacdo pode ser observada principalmente na organizacéo de feiras e
eventos e no marketing setorial. E como resultado destas relagfes os produtores afirmam
gue conseguiram lancar novos produtos, abrir novos mercados, aumentar a produtividade,
revitalizar a atividade, aumentar a producdo, o faturamento, a qualidade da méo-de-obra e
obter areducéo de custos.

Os empresarios da floricultura em Joinville acham importante o incentivo do
governo a Pesquisa & Desenvolvimento, pois isto possibilitaria oferecer produtos com
maior qualidade, aumentando a competitividade da floricultura catarinense a nivel nacional
e até mesmo internacional.

De acordo com os produtores entrevistados, a atuagdo do governo, Estadua e
Nacional, ainda é muito pequena. Os empresarios também colocaram que 0 governo
deveria estimular as exportacOes através de politicas que facilitem esse processo assim
como promoverem mudancas na aliquota de impostos. Para esses produtores, exportar
flores em Santa Catarina ainda € uma tarefa muito cara, devido a demora dos trémites e os
custos para afinalizagdo do processo de exportacéo.

Com isso, considera-se que a atividade de producéo de flores e plantas ornamentais
de Joinville esta criando condigdes competitivas, pois apresentam empenho em melhorar
seus resultados baseados nos fatores determinantes da competitividade. Fatores esses que
podem ser destacados como a qualidade do produto, as inovagbes nas técnicas de
producéo, o aumento da produtividade, a tentativa de melhorar a qualidade da méo-de-
obra, o0 interesse em conhecer 0 mercado em que atuam através das pesguisas de mercado,
0 marketing setorial e, mesmo de forma ainda ndo muito expressiva, o interesse do governo
em promover o desenvolvimento da atividade, pois esta € vista como uma boa alternativa

para 0s peguenos produtores e parao desenvolvimento regional.
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ANEXO

QUESTIONARIO

CARACTERIZACA E ANALISE DA COMPETITIVIDADE NA FLORICULTURA DE

JOINVILLE, SC.

1. CARACTERIZACAO

1.1
1.2
13.
1.4.
1.5
1.6.

1.7.

1.8.

1.9

()empresarural () micro () pequena () média () grande

empresa
Razdo Social

Endereco Cidade
Fone Fax E-mail

Data de Fundacéo / /

Responsavel pelas informacdes Cargo

Composicdo acionéria e de capital ( ) Limitada ( ) Sociedade Anénima
Familiar % Outros Socios %
Nacional % Estrangeiros %

Tamanho da érea utilizada para a producéo de flores e plantas ornamentais.
Area:
O que levou a empresa a producéo de flores e plantas ornamentais?

() Custo de producéo

() Rentabilidade do negdcio
() Tradigdo familiar

() Perspectivas do mercado
() Técnicade producdo

( ) Outros

Cite por ordem de faturamento o percentual de participacdo dos principais

produtos comercializados pela empresa.

% DE PARTICIPACAO NO

PRODUTOS FATURAMENTO




1.10. Qual é o faturamento da empresa nos ultimos cinco anos?

ANO FATURAMENTO (R$)

2001

2002

2003

2004

2005

1.11. Qual acapacidade produtiva da empresa?
Unidades/Més

1.12. Quais processos produtivos sdo terceirizados?
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1.13. Qual aprincipal razéo daterceirizacao?

() Custos () Especializacéo
( ) Qualidade ( ) Tecnologia

( ) Gargalo de Producéo
( ) Outros

1.14. Quais das seguintes medidas adotadas na empresa contribuem para seu sucesso?

Gradue: 1 —ndo contribui; 2 — contribui; 3 — contribui muito.

CRITERIOS

1

Diminuir os custos dos insumos

Modernizar instalagBes, processo e tecnologia

Terceirizar

Treinar pessoal

Novas matérias-primas (substratos/adubo/fertilizante)

Melhorar o layout daempresa

Investir em planejamento e controle da producéo

Diversificar a producdo

Atender aos requisitos para obter o Selo de Qualidade

1.15. A empresa esta Certificada pelo Programa FloraBrasilis?

()Sm () Néo

1.16. Quais os procedimentos adotados e seu grau de importancia para o controle da

gualidade na sua empresa?

1-sem importéncia; 2 — importante; 3-muito importante.

CRITERIOS

1

Inspecdo de matéria-prima

Inspecdo do processo produtivo

Inspecdo no produto acabado

Registros de controle de qualidade

Treinamento para 0 monitoramento do processo prod.

QOutros




1.17. Qual o diferencial de sua empresa?
()Preco () Quaidade ( ) Diversificacéo
( ) Outros

2. ESFORCO DE VENDA
21  Suaempresaexporta? ( ) Sim ( ) Néo

2.2 A empresarealiza pesguisa de mercado?
()Sm ( ) Néo
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() Produtos exclusivos

2.3 Quais os principais objetivos da empresa quando pesquisa 0 mercado/cliente?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

CRITERIOS

1

2 3

Identificar novos mercados

I dentificar tendéncias do setor de flores e plantas ornamentais e
futura demanda

Conhecer os habitos dos consumidores

Identificar a satisfacdo quanto ao grau de qualidade do produto

Conhecer o nivel de satisfagdo no atendimento

2.4  Indique as caracteristicas que o consumidor valoriza.

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

NIVEL DE
CARACTERISTICAS IMPORTANCIA
1 2 3
Valorizagdo datradicdo da empresa
Obtencado de prazo de pagamento

Preocupagdo com o prazo de entrega

Qualidade do Produto

Preocupagdo com questdes ambientais

Diversificag8o de produtos (flores)

QOutros




2.5

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

CRITERIOS

IMPORTANCIA

NIVEL DE

1

2

3

Propagandal/publicidade

Tradicdo da empresa

Marca conhecida no mercado

Qualidade do produto

Preco do produto

Prazo de entrega

Capacidade de atendimento

Mao de obra qualificada

Desenvolvimento de novos produtos

Servigos pés-venda aos clientes

Diferenciacdo do produto

QOutros

2.6

Quais os principais centros de distribuicao?
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Quais dos fatores abaixo exercem influéncia sobre o desempenho das vendas.

2.7
()Sm () Néo

2.8

processos produtivos, desde 2000, para conquistar mercado?

A empresa esta conectada a internet?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante.

INOVACOES

1

2

Langamento de novos produtos

Diversificac8o de produtos

Inclusdo de novas maguinas/equip. naempresa

Introducdo de novas matérias-primas

Mudangcas no layout da empresa

Expansdo das éreas de produgéo

Introducdo de novas técnicas de producdo

Introducdo de novas técnicas de gestdo

2.9

novas tecnologias — (como técnicas de producéo ou gestéo da empresa).

Quais as principais inovacdes adotadas pela empresa em seus produtos e

Assinale as fontes de informagdo para processos inovativos — incorporacéo de
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Fontes Freqlente Ocasional Nunca

Feiras—nacionais e internacionais

Ocasifes sociais (bares, clubes, etc)

Cooperacdo com agentes de exportacio/representantes

Cooperacdo com fornecedores de maquinas

Cooperagdo com clientes

Publicagbes especializadas

Cooperacdo com empresaslocais

Visitaem outras empresas fora daregido

Troca de informagBes entre associados

Visita de outros empresarios

Consultores especializados daregido

Consultorias especializadas fora daregido

IntercABmbio com centros tecnol 6gicos e outras institui ¢cdes
(Epagri/Sebrae/ Aproesc/Mercaflor)

Ouitros (especificar)

2.10 Identifique por ordem de importancia as principais fontes de financiamento que
aempresa tem utilizado:
1-sem importéncia; 2-importante; 3-muito importante
FONTES 1 2 3
Recursos proéprios
Banco oficial comercia
Banco oficial de desenvolvimento
Bancos privados

Recursos externos
Outras (especificar)

3. MERCADO

3.1  Quais as bases utilizadas para fixacéo de precos?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante.

CRITERIOS 1 2 3

Custo total mais margem percentural (mark up)

Em func&o do mercado (ofertax demanda)

Retorno minimo do capital investido

Preco por peca-referéncia utilizada pelo mercado na exportacio
Evitar entrada de novos concorrentes

Outros

3.2 Qua a influéncia que os seguintes fatores exercem sobre a determinacdo do
preco final do produto?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante.
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CRITERIOS

A concorréncia acirrada existente no setor

A disponibilidade de matéria-prima

A poalitica fiscal do Governo

A politica cambial do Governo

Custos do transporte

Custos de producéo

Custos de armazenamento

Custos portuarios (exportacao)

O prego fixado pela concorréncia

3.3  Quais os critérios adotados pela empresa para a escolha dos fornecedores?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

CRITERIOS

1

2 3

Preco baixo

Facilidade nas negociagdes para pagamento

Garantia dos prazos de entrega

Cumprimento de especificacdes técnicas

Garantia da qualidade dos produtos

Busca de relagBes de longo prazo/parceria

3.4  Localizacdo dos principais fornecedores.

INSUM OS — Substr atos, Sementes

PROCEDENCIA DOSINSUMOS %

e Fertilizantes Regido de
Joinville

SC

RS

PR

Sk

MG

Outro

Importado

3.5  Quaisas vantagens de comprar insumos de fornecedores daregido?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

VANTAGENS

1

Rapidez na entrega

Custos de transportes

Assisténciatécnica

Vantagens de preco

4. RECURSOSHUMANOS

4.1  Quantos funcionarios tém na empresa? (

4.2  Qual o principal regime de contrato adotado pela empresa?
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Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

REGIME 1|12 ]3| 4
Assalariado com CLT
Diariga
Temporario (por safra)
Terceirizado
Outros

4.3  Quaisas principais necessidades de treinamento dos funcionérios?
4.4  Ha disponibilidade de mao-de-obra qualificada na regido para atender a
demanda das empresas?
()Sm ( ) Néo
Quais &reas sa0 escassas?
45  Qual aescolaridade da méo-de-obra na empresa?
NiVEL DE ESCOLARIDADE NUMERO DE FUNCIONARIOS | %
Analfabetos
Primeiro grau
Segundo grau
Nivel universitario
Nivel pés-graduacéo
Nivel Mestrado
4.6  Quanto a médo de obra especializada, em que area da empresa e qual a formacéo
dos seus colaboradores?
AREA DE ATUACAO FORMACAO
4.7 Qua o numero de funciondrios na empresa com treinamento especifico na
producéo de flores e plantas ornamentais?
NUMERO DE
CURSO FUNCIONARIOS
4.8 Indique quais iniciativas deveriam ser promovidas para melhorar o desempenho

do setor de flores e plantas ornamentais na regido.
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Gradue: 1-sem importancia; 2- importante; 3-muito importante

INICIATIVAS 1 2 3

Treinamento especializado para a produgdo

Treinamento especializado para alogistica - distribuicdo
Formag&o de técnicos e especialistas no setor
Investimentos em maior profissionalizacdo das empresas
Outros

5. RELACOESSETORIAIS

51 A cooperagdo entre a empresa € Seus concorrentes ocorrem com maior
fregliéncia em que aspectos?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

ASPECTOS 1 2 3
Desenvolvimento tecnol égico
Organizacdo de feiras
Processo de importacéo
Processo de exportag@o

Negociagcdo com 0 governo

Empréstimos de insumos

Troca de informagOes do setor

Solugdo de problemas comuns (transporte/armazenamento)

Marketing setorial (divulgacdo de produtos da regido)

Qutros

5.2  Qual principal resultado que sua empresa obteve destas iniciativas de acéo
conjunta com empresas concorrentes, fornecedores e instituicoes?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

RESULTADOS 1 2 3

Aumento de produtividade
Novos produtos
Revitalizag&o do setor
Aumento da producdo
Aumento do faturamento
Qualidade de méo-de-obra
Aberturanovos mercados
Reducéo de custos

Outros

6. ASPECTOSSISTEMICOS

6.1  Quais os fatores sistémicos e institucionais que exercem maior influencia sobre
0 desempenho da sua empresa?

Gradue: 1-sem importancia; 2- importante; 3-muito importante



FATORES

Politica de transporte rodo-portuarios (tarifas/qualidade)

Politicatributéaria

Poalitica de desenvolvimento agroregional

Politica de comércio exterior

Politica cambial estavel

Incentivo a P& D (Pesquisa e Desenvolvimento)

Custos do capital parainvestimentos
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6.2 Quas as decisdes politicas que devem ser tomadas para apoiar o

desenvolvimento do setor de flores e plantas ornamentais?

Gradue: 1-sem importancia; 2-importante; 3-muito importante

DECISOES

1

2

Mudanca na aliquota dos impostos

Palitica de estimul o as exportactes

Restricdo de credito e taxa de juros

Programas especificos para o desenvolvimento

QOutros

6.3 Qual a sua avaliacdo sobre a atuacdo destes Orgaog/ingtituicbes, no que diz

respeito ao apoio e estimulo ao desenvolvimento do setor?

ENTIDADE AVALIAGAO
Excelente Boa Média | Ruim
Aproesc
Sebrae
Epagri

MAPA (governo nacional)

Sec. De Estado da Agric. E Desenv. Rural

Séc. Municipal de Agricultura




