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RESUMO

Este estudo buscou identificar a influéncia das estratégias de marketing utilizadas nos setores
de floriculturas na cidade de Montes Claros — MG na decisdo de compra dos consumidores no
periodo, entre 2016 e 2017. Procurou verificar a percepcdo dos consumidores nesses
procedimentos que influenciam na tomada de decisdo de compra de flores e plantas
ornamentais, além de observar quais 0s aspectos preponderantes na aquisicdo desses produtos.
Foram feitas analises das estratégias de marketing, na percep¢do do consumidor, e verificado
se foram eficientes na percepgdo do consumidor. A metodologia utilizada foi qualitativa,
sendo utilizado como instrumento um questionario que foi aplicado ao publico-alvo: pessoas
que estavam adquirindo flores e plantas ornamentais no momento da realizagdo da pesquisa
em trés floriculturas visitadas e uma feira de Holambra realizada na cidade de Montes Claros,
no periodo da realizacdo desse trabalho. Embora a pesquisa ndo possua como foco os gestores
dessas floriculturas, através da observacdo da pesquisadora, foram evidenciados alguns pontos
relevantes, que levaram a algumas indagagdes a esses gestores, caracterizando como uma
entrevista ndo-intencional. Na anélise dos dados, identificou-se a necessidade de desenvolver
estratégias de divulgacao para esse seguimento, uma vez que é uma forma de se posicionar no
mercado competitivo. Percebeu-se que os clientes estdo buscando por inova¢do no momento
da compra, além de criatividade, diferenciacdo e diversidade de produtos e acessibilidade.
Ainda, quanto as estratégias de marketing, embora realizadas, as vezes de forma inconsciente
por parte dos empresarios das floriculturas, os clientes percebem, de forma positiva, a
disposicdo dos produtos apresentados nos estandes, 0s arranjos e o atendimento. Contudo,
apesar de o mercado de flores e plantas ornamentais ter indices promissores, na cidade
estudada, ha uma caréncia no que se refere ao marketing, o que fragiliza as floriculturas ja
estabelecidas no mercado e abre leque para concorrentes atuar na regiao.

Palavras-chave: Floricultura. Estratégias de propaganda. Percep¢do do consumidor.
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1 INTRODUCAO

O mercado de flores e plantas ornamentais € um setor que proporciona alto
retorno financeiro e promete ser um ramo de investimento promissor na economia brasileira.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Flores — lbraflor, no mercado, em 2012, o
faturamento do mercado interno foi de R$ 4,8 bilhdes; em 2013, foi de R$ 5,2 bilhdes e, em
2014, o faturamento foi de R$ 5,7 bilhdes; em 2015, a previsédo do Ibraflor era de crescimento
na ordem de 8% no setor, o que foi atingido. Esse segmento é um dos que mais cresce no
Brasil e, alem da beleza singular das flores e das plantas ornamentais, € um negécio rentéavel
no contexto atual, principalmente quando a economia se volta para o desenvolvimento
sustentavel.

Os empreendedores desse segmento tendem a buscar inovacao, diferenciacdo dos
produtos, planejamento, profissionalismo e organizagdo. A fim de atender a um mercado
competitivo, exigente e que busca satisfazer a necessidade do cliente com produtos de alta
qualidade, criatividade e estética. Considera-se que o poder de decisdo pela compra de flores e
plantas ornamentais sofre influéncia, por um lado, de aspectos externos que envolvem a
estética do produto e do ambiente, o clima da organizacdo; e, por outro, 0s aspectos internos
que envolvem o sentimento e a sensibilidade que o produto desperta no consumidor.

Nesse contexto, o estudo teve como tematica marketing do mercado de flores em
Montes Claros/MG com énfase na percepcdo do consumidor para aquisicdo de flores e plantas
ornamentais. Tendo como objetivo identificar a influéncia das estratégias de marketing
utilizadas nos setores de floriculturas na cidade de Montes Claros — MG na decisédo de
compra, sendo verificada a percep¢do dos consumidores nesses procedimentos, além de
observado quais 0s aspectos preponderantes que os levam adquirir esses produtos. Esse
trabalho foi realizado no bieno 2016 e 2017.

A questdo geradora desse estudo foi pautado no seguinte questionamento: Quais
0s aspectos prevalecentes que contribuem para aquisicao de flores ornamentais, observando as
estratégicas utilizadas por esse seguimento do mercado e o que torna atrativo na percepgao do
consumidor desse produto na cidade de Montes Claros/MG?

A pesquisa propds investigar o mercado de flores ornamentais, tentando abordar
aspectos para discutir a percepcdo do consumidor em relacdo a esse seguimento, enfatizando
0 marketing empregado pelos empresarios na visdo dos consumidores. Buscou identificar

como o consumidor percebe esses mecanismos que contribuem para gerir esse mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Flores e plantas ornamentais no Brasil.

De acordo com o dicionario da lingua portuguesa (Ferreiro, 2008), ornamentar
pode ser definido como adorno, ou seja, € 0 mesmo que enfeitar. Nesse viés, flores e plantas
ornamentais tém um papel de abrilhantar o ambiente, trazendo um novo aspecto harménico,
natural, que desperte um clima agradavel a esses lugares. Conforme argumenta Kampf (2005),
ressaltando que plantas ornamentais, e pode-se inferir também flores, sdo aquelas utilizadas
para enfeite do ambiente.

Falar de flores e plantas ornamentais implica discutir a sensibilidade que elas
representam, ou seja, além da estética visual, de embelezar o ambiente, é um produto que, as
vezes, é ligado ao lado subjetivo do consumidor, ao sentimento, a emocao, a vivéncia de cada
individuo. Sendo um produto, ndo somente com fins comerciais, mas também que carrega a
identidade de um pais, as caracteristicas ambientais de uma regido, a cultura, a valorizagdo de
espécies, a preservacdo da biodiversidade (KAMPF, 2005).

Por isso, de acordo com a reportagem de Pria (2016)*, feita ao programa Globo
Rural, exibido em setembro de 2016, o mercado de flores e plantas ornamentais é um setor
que agrega valor tanto no sentido de qualidade e durabilidade do produto, quanto pela
inovacdo desse seguimento, por meio de desenvolvimento de novas técnicas, investimento em

genética, a fim de buscar melhores produtos para um mercado especifico.

Para ter preco e durabilidade, os agricultores investem em tecnologia. Na regido de
Holambra, as estufas ja fazem até parte da paisagem. Na regido ha quase 500 produtores,
que respondem por 40% das flores e plantas ornamentais comercializadas no Brasil. S&o
mais de 300 espécies e 3500 variedades diferentes. (PRIA, 2016).

A cidade de Holambra, no estado de S&o Paulo, Brasil, é 0 ber¢o nacional do
mercado de flores, conhecida pelos empresarios desse segmento como a cidade das flores, e,
internacionalmente, é a referéncia do pais. A definicdo do termo Holambra pode-se
compreender como uma juncdo de nomenclatura, dos termos Holanda e Brasil. Atualmente, é
simbolo de estratégia competitiva e inovagdo desse segmento. A empresa Veiling Holambra é
uma das principais referéncias em termo de fornecimento de flores e plantas ornamentais para
as diversas regides do pais, conforme informagdes no site da propria empresa, apontando
para 0 contexto histérico do mercado de flores no Brasil. Na pagina dessa institui¢do

encontram-se informagdes referentes a:

! Disponivel http://g1.globo.com/economia/agronegocios/globo-rural/noticia/2016/09/setor-de-flores-escapa-da-crise-e-
cresce-6-a0-ano.html.



http://g1.globo.com/economia/agronegocios/globo-rural/noticia/2016/09/setor-de-flores-escapa-da-crise-e-cresce-6-ao-ano.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/globo-rural/noticia/2016/09/setor-de-flores-escapa-da-crise-e-cresce-6-ao-ano.html
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Registros mostram que até a década de 60, as flores s6 aparecem em Holambra
como uma pequena cultura, secundaria, ainda ndo voltada para o comércio. E, a
partir do empenho de alguns imigrantes com experiéncia em floricultura na Holanda,
que o produto comegou a assumir um carater mais importante. Técnicas especiais de
plantio e cultivo, como a producdo em estufas trazidas da Holanda, foram
determinantes para que a producdo local de flores e plantas atingisse niveis de
qualidade altissimos, semelhantes aos europeus e conquistasse definitivamente todo
o0 mercado brasileiro. VEILING?, 2016 ) .

No final dos anos 50, chegaram ao Brasil trés familias de agricultores holandeses.
Estes pioneiros deram origem as primeiras plantagdes de flores em Holambra. Mais
tarde, uma pequena cooperativa, formada por eles (parte da antiga cooperativa de
produtores de Holambra, fundada em 1948), iniciou suas atividades comercializando
e distribuindo flores. A partir de 1989, a cooperativa passou por uma importante
mudanca tecnoldgica adotando o nome de Veiling Flores e Plantas. Além da
intermediacdo de produtos foi também implantado o sistema de vendas através de
leildo reverso, conhecido como Klok.(VEILING?®, 2016).

Neste contexto, a Veiling Holambra também utiliza como acGes estratégias de
marketing através da Expoflora® realizada desde 1987. O objetivo é resgatar 0s aspectos
culturais e sociais de Holambra, e um dos episddios mais esperados é a chuva de pétalas.
Percebe-se como mecanismo que busca atrair a atengdo do consumidor pelo simbolismo que
existe no mercado nas flores, envolvido pela emocdo, pelo encanto e pelo misticismo. Na
reportagem sobre a Exploflora para revista Estilo Fashion Ferreira (2010), que faz uma
explanacao sobre a historia de Holambra, a cidade das flores, (...) “Diz a tradi¢do que aqueles
que pegam uma pétala ainda no ar, antes que ela toque o chdo, tém seus desejos realizados” .

Em suma, observa-se que no Brasil, a producdo de plantas e flores ornamentais é
formada, principalmente, por regies colonizadas por imigrantes japoneses e europeus, gque
trouxeram de seus paises de origem espécies de plantas ornamentais e algumas técnicas de
producdo especializadas. Esses emigrantes trouxeram ndo somente o cultivo das plantas e
flores ornamentais, mas também a cultura entrelagada e o simbolismo das plantas e flores

ornamentais dos seus paises de origem.

2.2 Economia brasileira e mercado de flores e plantas ornamentais.

Apesar da crise vivida pela economia brasileira no periodo, principalmente, entre
2013 e 2017, o cenério da comercializacdo de flores e plantas tem demonstrado promissor,
crescendo a cada ano. 1sso é resultado de uma combinacéo de fatores, destacando a estratégia
de comercializacdo ao mercado favoravel para as plantas e flores ornamentais. Conforme
aponta Filho (2017, p.51), citado pelo Comité de Datacéo do Ciclo Econdmico (CODACE) da

“Disponivel em: <http://www.veiling.com.br/historia/>
® Disponivel em <http://www.veiling.com.br/estrutura/>
* Disponivel em: <http://www.revistaestilofashion.com.br/a-historia-de-holambra-a-cidade-das-flores/>
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Fundacédo Getulio Vargas, “a economia brasileira encontra-se formalmente em recesséo desde
0 segundo trimestre de 2014. O produto per capital brasileiro caiu cerca de 9% entre 2014 e
2016”. Isso, por um lado, mostra a fragilidade no cenario econémico, e, por outro, apresenta
setores esperan¢osos na economia, apresentando, para 0os empresarios, uma alternativa e a
necessidade de investimento em meio a crise.

Apesar da crise econdmica que vem afetando diversos seguimentos da economia
brasileira, o mercado de flores se beneficiou ao investir no mercado interno, e, com isso,
favoreceu-se com as vendas, ganhando crescimento. O mercado de flores no Brasil destacou-
se significativamente na economia, principalmente a partir de 2008 e fortaleceu-se no decorrer
dos anos, sendo um dos mercados que menos sofreu com a crise econdémica, ou seja, usou da
recessdo como uma oportunidade de crescimento. Conforme Junqueira (2010, p.1), “isso se
deveu ao fato de que a floricultura brasileira desenvolveu-se estruturalmente com foco quase
que exclusivamente voltado para o consumo interno”.

Neste aspecto, esse mercado dindmico e promissor de flores contribuiu para
alavancar a economia local em muitas regides brasileiras. Um estudo realizado por Junqueira
e Peetz (2013) ja indicava um crescimento desse seguimento:

A cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais no Brasil movimentou no ano de
2013, o valor global de R$ 5,22 bilhdes, acumulando crescimento de 8,3% sobre 0s
resultados obtidos no ano de 2012. (...) Em termos macrorregionais, o0 Sudeste
seguiu concentrado a maior parcela do nimero total de produtores, acumulando 53,
3% do total contabilizado. Na seqliéncia da ordem relativa de grandeza decrescente,
vieram as regides Sul, com 28,6% de participacdo porcentual, Nordeste, com 11,8%,

Norte, ficando com 3,5% e, finalmente, Centro-Oeste, com representatividade de
2,8%. (JUNGUEIRA, PEETZ, 2013 p.1-2.)

Isso indica um cendrio propicio para 0 seguimento, no qual a regido Sudeste se
destaca, apesar da crise econdmica. Esse setor utilizou estratégia e inovacdo, o que contribui
para que essa recessao nao atingisse expressamente o setor, e, assim como aponta alguns
estudos, o ramo de flores e plantas ornamentais se encontra esperangoso para 0 agronegocio
brasileiro contemporéneo. (JUNGUEIRA 2013).

2.3 Mercado local: Flores e plantas ornamentais em Montes Claros.

O municipio de Montes Claros situa-se ao norte de Minas Gerais, na Bacia do
Alto Médio S&o Francisco. O povoamento dessa regido se deu devido as expedi¢des dos
bandeirantes, que decidiram desbravar o sertdo do norte de minas a procura de pedras

preciosas. Montes Claros®, inicialmente, foi constituida por uma fazenda. Logo apds,

% Disponivel em: <http://www.montesclaros.mg.gov.br/cidade/aspectosgerais/historia.htm
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conseguiu se tornar uma vila, conhecida como Vila das Formigas. Por um periodo, ficou
conhecida como Vila das Formigas de Montes Claros. E, em 1857, possuia uma populagéo
em torno de 2.000 habitantes, que, com o desejo de algumas pessoas que queriam pleitear
cargos politicos, contribuiram expressivamente para emancipacdo da cidade, o que foi
oficializado pela Lei 802 de 03 de julho de 1857.

A area® que abrange o municipio é 3.470 Km2, a vegetacdo predominante é
cerrado, no entanto percebe-se, também, em alguns locais, a transicdo para caatinga, o clima é
tropical. A estimativa da populacdo divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE para 2017 ¢é de 402.027 pessoas. Esse numero elevou-se, comparado ao ano
de 2015, que foi divulgado em 1 de julho de 2015 que era cerca de 394.350 pessoas. Isto
significa que Montes Claros € uma cidade considerada de porte médio, haja vista “o seu
tamanho demografico, apresentado entre as dez maiores cidades de Minas Gerais” (FRANCA,
2010, p. 2).

Na economia, o mercado’ de flores e plantas ornamentais nimeros significativos,
apesar de o clima em Montes Claros ser caracterizado tropical. Esse fator é desfavoravel para
algumas flores e plantas ornamentais que sdao de clima ameno, conforme Fortes (2001, p. 99)
“de modo geral, a temperatura ideal para a maioria das plantas esta entre 18°C e 25°C”, por
isso a necessidade de estratégias de marketing para vender o produto em curto prazo e ndo
gerar um estoque grande que compromete a estética e a beleza do produto.

A maior logistica em vendas de flores e plantas ornamentais no Brasil ainda é dos
produtores de Sdo Paulo, com estratégias inovadoras, atividades bem organizadas e
planejadas. Grande parte dos produtos que abastecem as floriculturas em Montes Claros vem
de S&o Paulo, em especial da cidade de Holambra.

Em Minas Gerais, o0 mercado de flores e plantas ornamentais se encontra em
expansdo. Sendo que a cidade de Belo Horizonte tem crescido ndo s6 na comercializacdo, mas
também na producdo. E, contemporaneamente, ja é fornecedora de flores e plantas
ornamentais para algumas regides mineiras, inclusive para algumas floriculturas em Montes
Claros. Contudo, a regido norte-mineira, no decorrer dos anos, constatou crescimento também
no que se refere a producdo (LANDGRAF; PAIVA, 2009).

Apesar de Montes Claros contar com vérias floriculturas, o destaque lucrativo foi

evidenciado ha um tempo recente, a0 comparar com outros setores no mercado que foram

® Disponivel em: <http://www.montesclaros.mg.gov.br/cidade/aspectosgerais/apresentacao.htm>
” Ao se referir a mercado nesse trabalho tem como defini¢do “conjunto de todos os compradores atuais e
potenciais de um produto ou servigo” (KOTLER, ARMSTRONG, 2006, p. 109).



18

atingidos pela crise presente no pais. Em 2017, com o setor aquecido, Montes Claros recebe a
primeira feira vinda de Holambra, a qual propiciou aos consumidores conhecer produtos
diferenciados e aperfeicoados, com técnicas inovadoras. Essa feira foi satisfatoria para os
organizadores, atraiu diversos clientes e acelerou as vendas, no entanto representou um
entrave para as floriculturas locais em fungdo da concorréncia que a feira representou. Haja
vista que o marketing de Holambra, como cidade das flores, ja esta consolidado na mente dos
consumidores. O que, portanto, representa um desafio para as floriculturas em Montes Claros,
ja que ainda sdo timidas em estratégias de marketing na comercializacéo de seus produtos.

Em suma, percebe-se que grande parte da producdo de flores e plantas
ornamentais é proveniente de Holambra. Em Minas Gerais, hd cidades produtoras como
Barbacena, Sao Jodo Del-Rei, entre outras. Ndo obstante, representam uma fatia pequena do
mercado. A tecnologia e o marketing de Holambra nesse mercado alavanca as vendas, muitas
floriculturas tém, nessa cidade, o principal fornecedor. E, geralmente, o empreendedor pode
ir em locus ou comprar pela internet nos leildes da cooperativa Veiling. O transporte dos

produtos geralmente ficam por responsabilidade dos mesmos.

2.4 Marketing e o desenvolvimento do produto.

O mercado competitivo exige novas técnicas de producdo, armazenamento,
comercializacdo e diferenciacdo do produto. Com isso, abre leques para novas oportunidades
de aquisicdo e venda de produtos e servicos. Assim, se concretiza nos diversos canais de
comunicacdo com o cliente, seja de forma implicita ou explicita, sendo que as estratégias de
marketing possuem como apelo persuadir o cliente de que o produto que a empresa esta
oferecendo no mercado tem valor e atende a necessidade do mesmo. Webster (1988, 1992)
citado por Toaldo e Luce (2006) faz uma analise da formulacdo e implantacdo de estratégias
de marketing:

A questdo do valor para o cliente, entdo, configura-se na preocupagdo da formulagéo
e implementacdo de estratégias de marketing. A fim de se obter vantagem
competitiva, 0 maior empenho é direcionado para a realizagcdo de atividades e
aspectos especificos do negécio voltados para a entrega de valor superior aos

clientes em relagdo as ofertas concorrentes. (WEBSTER (1988,1992, citado por
TOALDO; LUCE, 2006, p.27)

A criacdo de valor para os clientes parte do principio dos anseios proprios, 0 que
eles buscam de diferenciagéo, o que os leva a selecionar o produto no momento da compra. E
as organizagdes tendem a levar esses aspectos em consideracdo como estratégia competitiva

de mercado. Por essa razdo, € de extrema importancia observar o ambiente externo e interno
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da organizacdo, haja vista que esses sdo fatores que podem influenciar na decisdo de compra
do consumidor. Kotler (2000), argumenta que o ambiente de marketing € constituido pelo

ambiente de tarefa e 0 ambiente geral.

O ambiente de tarefa inclui os participantes imediatos envolvidos na producdo,
distribuicdo e promogdo da oferta. Os participantes sdo a empresa, os fornecedores,
os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo. (...) O ambiente geral é
formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente econdmico,
ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e
ambiente sécio-cultural. Esses ambientes contém forcas que podem produzir um
impacto importante sobre os participantes do ambiente de tarefa. Participantes do
mercado devem prestar muita atencdo nas tendéncias e nos acontecimentos desses
ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing. (KOTLER
2000, p.37).

Neste aspecto, a organizacao deve atentar-se para criar produtos que atendam os
desejos do cliente, e um ponto importante é a eficacia do marketing que, implicitamente,
busca estudar a “cabega do consumidor”. Contudo, deve buscar desenvolver estratégias que,
além de atrair, busca a retencdo do cliente, fidelizando-o. Em conformidade com Churchill e
Peter (2000, p. 19), “as organizagdes devem satisfazer as necessidades ¢ desejos dos clientes
como meio de alcangar seus proprios objetivos, como lucro”. Os autores definem “marketing
como uma visdo de que uma organizacdo deve procurar satisfazer as necessidades e desejos de
seus clientes enquanto busca alcangar suas proprias metas”.

Kotler (2000) ressalta que o marketing € um processo social orientado por quatro
pilares: mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade.
Segundo esse autor “a orientagdo de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro.
Comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas
as atividades que os ofertardo e produz lucros satisfazendo-os” (KOTLER, 2000, p. 41).

E nesse contexto que as estratégias sio acopladas com o marketing, no sentido da
organizacdo buscar se direcionar mediante um planejamento estratégico que vise a manter
uma vantagem competitiva no mercado. E um planejamento caracterizado pela flexibilidade e
atento para as mudancas e adaptacdo na constante dinamica do mercado. 1sso ocorre devido as
continuas interagdes com o meio externo e interno e a necessidade de responder as demandas
dos consumidores. Assim como aponta Kotler e Armstrong (2000):

Todas as empresas devem olhar adiante e desenvolver estratégias de longo prazo
para enfrentar as mudancas das condigdes em suas industrias. Cada empresa deve
descobrir o plano que faca o maior sentido conforme sua situacdo especifica,
oportunidades, objetivos e recursos. A dificil tarefa de selecionar uma estratégia

geral da empresa para uma sobrevivéncia e crescimento no longo prazo é chamada
planejamento estratégico. ( KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.20)
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Além do planejamento estratégico, o marketing moderno, a empresa tem como
foco definir sua estratégia de posicionamento no mercado, para, em segundo momento,
planejar o Mix de marketing, que segundo Kotler (2000, p.37), “é o conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo (...) séo classificadas como 4Ps do marketing: produto, preco, praga e promog¢ao”. Em
suma, o marketing parte dos desejos dos clientes, tem perspectiva de longo prazo, requer

criatividade, inovacao.

2.5  Estratégias de Marketing no mercado de flores e plantas ornamentais

A estratégia de marketing importante é a de posicionar a marca no mercado, ou
seja, estabelecer uma posicdo que a organizacdo ou o produto vai ocupar na mente das
pessoas, do consumidor final. 1Isso é, o consumidor pode fazer inferéncia do produto ou
organizacédo pela marca (LAS CASAS, 2011).

Nessa perspectiva, Las Casas (2011) a estratégia de marketing é fundamental para
selecionar um produto como prioridade e os demais ficam em um plano secundéario. O autor
argumenta sobre o diagrama do BCG, desenvolvido pela empresa americana de consultoria

Boston Consulting Group, conforme apresenta o quadro 1:

Quadrol — Representagédo do diagrama BCG.
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Fonte: Adaptada pelo autor 2017.
No diagrama, pode ser analisado o crescimento do mercado e a por¢do que a
empresa tem em relacdo aos seus principais concorrentes. Os produtos sdo analisados em

quatro quadrantes, em uma delas, denominada “vaca leiteira”, € uma porgdo que representa
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estabilidade, a empresa em questao é considerada representante de uma fatia maior em relagéo
aos concorrentes, estd em uma posicdo que é facil ser defendida; “Abacaxis” enfrenta uma
menor participa¢do no mercado, tem que investir muito em relacdo aos concorrentes, mas nao
tem crescimento, o mercado esta estavel; “Estrela’”’s é quando o produto esta em crescimento,
a situacdo ¢ favoravel; “Oportunidade”  situacdo que oferece risco, pode ser uma
oportunidade, porém sofre os ataques dos concorrentes que tem maior fatias no mercado.

E nesse contexto que o mercado de flores e plantas ornamentais, além das
estratégias de marketing, observe que o marketing ndo estd somente no produto, mas no
servico que é oferecido que agrega valor para o consumidor, “o servigos podem ser
considerados como atos, acfes e desempenho, Como tal, os servi¢os sdo intangiveis e estdo
presentes em quaisquer ofertas comerciais” (LAS CASAS, 2011, p. 284). E nesse ponto que
as floriculturas podem oferecer a diferenciacdo para o cliente: um bom esquema de
fornecimento e de entregas, atendimento, qualidade do produto, personalizagéo, criatividade

em confeccionar arranjos, facilitacdo nas formas de pagamento, entre outros.

2. 6 Breve discussdo sobre inovacao
A inovacéo tem se tornando um diferencial competitivo das empresas, o potencial
de inovar e se adaptar a dindmica do mercado torna-se fator decisério para o sucesso dos
empreendimentos. A tecnologia é uma ferramenta que as empresas utilizam para inovar ou
aprimorar um produto, bens e servicos, e iSs0 gera impacto positivo na sua capacidade de
concorréncia. Figueiredo (2011) afirma que a tecnologia faz parte do conhecimento
acumulado ndo se restringe a uma simples técnica, mas seu conceito € amplo. O autor ainda
afirma que inovagéo:
E mais do que criatividade. E a implementagdo de novos produtos, servicos,
processos ou arranjos de organizagdo. Isto significa que idéias criativas tém que ser
colocadas em praticas e langadas no mercado. Toda inova¢do comeca a partir de
idéias criativas. Assim, definimos inovacdo como implementagdo de idéias criativas
dentro de uma organizacdo. Desta maneira, a criatividade de individuos e grupos

representam um ponto de partida para a inovacdo. A existéncia de inovacéo envolve
mais do que a juncao de varias idéias criativas. (FIGUEIREDO, 2011, p.31).

Nem sempre inovar é apresentar um produto novo para o mercado, pode utilizar
da criatividade para aprimorar um produto, bens ou servi¢o ja existente. Pois, nem toda
inovagdo é significativa para o consumidor, uma vez que criar um produto novo e
disponibiliza-lo no mercado requer diversos fatores, tais como: aceitabilidade, confianca do

consumidor, entre outros aspectos.



22

Tigre (2006) argumenta sobre os Varios tipos de inovacdo. Segundo o autor, 0
nivel mais elementar da inovacdo é incremental, requer melhoramentos e modificagdes do
produto, ndo deriva necessariamente de atividades de P&D. O tipo radical é quando rompe
com o produto existente e cria uma nova tecnologia, deriva de atividades de P&D. O estagio
mais evolutivo sdo mudancas no sistema tecnoldgico. Esse tipo de inovacdo cria novas
atividades econdmicas e afetam mais de um setor. E, por fim, novo paradigma técnico-
econémico afeta quase todos os ramos da economia, altera produtos e servicos, criando novas
industrias e formando uma trajetoria de inovacao por décadas.

Portanto, a tecnologia € utilizada para facilitar a inovacdo e contribui para a
empresa obter vantagens competitivas. Dessa forma, P&D contribui para a organizagéo
desenvolver ou adequar seu produto ao mercado, criando uma nova versao aperfeicoada do
produto, buscando o melhorar a qualidade nos processos organizacionais ja existentes.
Considerando que as acOes estratégicas da organizacdo tém a finalidade de gerar valor para o
cliente, reduzir custos e aumentar o lucro.

Para a inovacgdo, ndo basta a organizacdo investir somente em alta tecnologia ou
P&D. Haja vista que é fundamental a valorizacdo do conhecimento acumulado dos
colaborados, que interagem com informacdes importantes nos processos de decisdo da
organizagdo, tais como patente, marcas entre outros. E esse conhecimento que permite
formular acBes estratégicas para a organizacao atuar em um cenario competitivo.

O conhecimento acumulado® um importante elemento de destaque da
organizacdo em relacdo aos concorrentes, ja que é através desse conhecimento que a
organizacdo estrutura o capital intelectual, torna-se mais preparada para usar das forcas e
fraqueza do ambiente que esta atuando como estratégia competitiva e propicia para inovacao.
Pode-se definir, basicamente, que sdo dois tipos de conhecimento presentes na organizacéo,
sdo: conhecimento codificado ou explicito e conhecimento tacito.

O conhecimento codificado é apresentado sob a forma de informagdo, por meio de
manuais, livros, revistas, técnicas, software, formulas matematicas, documentos de
patente, bancos de dados etc. A codificacdo permite que o conhecimento seja
transmitido, manipulado, armazenado e reproduzido. O conhecimento tacito envolve
habilidades e experiéncias pessoais, apresentado em carater mais subjetivo. Tal
conhecimento dificilmente é passivel de transmisséo objetiva e, portanto, ndo pode
ser facilmente transformada em informagdo. O conhecimento técito permite a

diferenciacdo da capacitacdo entre diferentes empresas, pois constitui uma vantagem
competitiva Unica. A forma mais comum de se adquirir conhecimento tacito é

® Conhecimento acumulado é o conhecimento ja existente, ou seja, ja aprendido. Diferente de informagao, mas
ambos se complementam. Informagdo é a soma de mensagens do ambiente que o0 sujeito esta inserido, é
geralmente as informacdes sdo comercializadas.
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através da experiéncia e/ou contratagdo de profissionais experientes de outras
empresas. (TIGRE, 2006, p.28).

O conhecimento tacito se volta para a experiéncia individual de cada pessoa,
provém da percepcdo e do conhecimento pessoal, que é inerente ao sujeito. Entretanto, isso
apresenta certo grau de complexidade, uma vez que ndo pode ser transmitido na integra ou
referido em normas organizacdes. Diferente do conhecimento explicito/codificado, que sdo
aqueles conjuntos de regulamentos organizacGes acessiveis e transmitidos formalmente.

Por isso, como estratégia competitiva, a organizacdo € sustentada por trés pilares:
conhecimento acumulado, capacidade tecnolégica e capacidade de inovar. Para Figueiredo
(2011), essa capacidade tecnologica € um capital da organizacdo, e que esta presente em
quatro componentes, que o autor argumenta como inseparaveis, sao eles:

» Capital fisico, este € o sistema técnico-fisico, ou seja, a tecnologia presente nos
componentes fisicos existentes na organizacdo. Exemplo: nas maquinas, nos
equipamentos, software, entre outros.

> Capital organizacional é sistema organizacional e gerencial. E o “como fazer na
pratica”, como a empresa Organiza as atividades para obter um melhor desempenho.
Envolve: as normas, as rotinas organizacionais, as técnicas de processo e producéo,
as regras gerenciais, administrativas, etc.

» Capital humano, este o sistema que envolve pessoas, € aquilo que estad impregnado
na mente dos colaboradores. Pode ser através do conhecimento explicito/codificado,
que pode ser aprendido formalmente ou pelo conhecimento tacito.

» Produtos e servicos: é parte dessas trés capitais mencionadas acima. Ou seja, a
capacidade de oferecer produtos e servicos de alto grau de eficiéncia, e a atencdo a

necessidade do cliente é a finalidade dessa combinacéo.

Figueiredo (2011) salienta, ainda, que tem grau de importancia para esses
guatros componentes: capital fisico, capital organizacional, capital humano e produtos e
servicos. Visto que, o primeiro, na escala de importancia, fica como secundario, uma vez que
é facil encontra-lo disponivel no mercado para ser adquirido. Enquanto que o capital humano
e organizacional sdo primordiais, ndo podem ser comercializados, pois sdo desenvolvidos
internamente pela prépria organizacdo. Assim que esses sdo desenvolvidos podem ser
aprimorados, assimilados e convertidos em novas tecnologias. Os bens e servi¢cos podem

variar de pequenas adaptacdes, podendo atingir adaptacdes mais sofisticadas.
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Para Figueiredo (2011), a capacidade tecnoldgica de uma organizacdo ndo esta
associada a capacidade de inovacdo. Isto é, a capacidade tecnoldgica se volta para a producéo
de bens e servicos de alto grau de eficiéncia, e a capacidade de inovacdo é quando a
organizacdo também é capaz de alterar componentes de produtos e servicos. A capacidade
tecnoldgica contribui para dificultar aos concorrentes a imitacdo e copia, enquanto a
capacidade de inovagdo pode tornar a organizagcdo uma posicdo de lideranca no mercado de

atuacéo.

3 METODOLOGIA

O presente estudo foi concretizado através de dois tipos de pesquisas que se
complementaram. No primeiro momento, buscou bases tedricas através da pesquisa
bibliogréafica, sob a luz de renomados autores que discutem a tematica em questdo, tais como:
Junqueira (2013); Tigre (2006); Kotler (2000); Figueiredo (2011), entre outros.

Além de observar a contribuicdo de reportagem jornalistica que evidencia esse
ramo de negdcio em ascensdo. Posteriormente, em um segundo momento, ocorreu a pesquisa
de campo para coleta de dados, “(...) a pesquisa de campo ¢ utilizada com o objetivo de
conseguir informacdes e/ou conhecimento acerca de um problema para o qual se procura uma
resposta” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p.69) .

Os dados coletados na pesquisa de campo foram tabulados e analisados, foram
apresentados algumas sugestfes de marketing que podem contribuir para as floriculturas obter
vantagens competitivas, além de diagnosticar fragilidades dessas floriculturas. O estudo foi
qualitativo, levou em consideracao a percepg¢éo do sujeito:

A abordagem qualitativa examina o ser humano como um todo, de forma
contextualizada. As potencialidades qualitativas incluem a capacidade de gerar
informacdes mais detalhadas das experiéncias humanas, incluindo suas crencas,

emogcdes e comportamentos, considerando que as narrativas obtidas sdo examinadas
dentro do contexto original em que ocorrem. (DAL-FARRA; LOPES, 2013, p. 71).

Para coleta de dados, na pesquisa de campo, foi utilizado como instrumento o
guestionario, composto por questdes mistas. O universo da pesquisa foi trés floriculturas
localizadas em Montes Claros/MG, o critério de escolha foi localizacdo estratégica de maior
fluxo de clientes, e foi em bairros diferentes com intuito de conhecer o perfil de publico, e se
tinha alguma influencia da renda per capita de determinado bairro. Foi aplicado também
questionarios na feira de Holambra que estava ocorrendo na cidade de Montes Claros, no

periodo da pesquisa.
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A quantidade teve como uma base cem questiondrios, desse obteve retorno de
oitenta questionarios. Teve como referéncia uma média de vinte questionarios aplicados em
cada estabelecimento, ou seja, em cada floricultura foi aplicado vinte questionarios, tendo
como um total de sessenta, e na feira de Holambra foram aplicados mais vinte questionarios.

Esses questionarios foram aplicados para os clientes que, no momento, estavam
adquirindo planta ou flores ornamentais, no ano de 2017, no periodo de abril, maio e junho.
N&o houve critério de selecdo, ou seja, foram aplicados aos sujeitos de forma aleatoria. Foi
garantido o sigilo quanto a identidade dos participantes.

O questionério foi assistido, ou seja, foi aplicado pela prépria pesquisadora. 1sso
permitiu obter informacdes implicitas e explicitas através da observacdo do sujeito no
momento da realizacdo da pesquisa. Portanto, utilizou-se como técnica na coleta de dados
também a observacéo, visto que “ajuda o pesquisador a identificar ¢ a obter provas a respeito
de objetivos sobre os quais individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam seu
comportamento” (MARCONI; LAKATOS, p.76, 2011).

De acordo com Marconi e Lakatos (2011), o tipo de observacdo que conduziu a
pesquisa se caracteriza como observacéo assistematica ou ndo-estruturada. E aquela que pode-
se classificar como observacao simples, espontanea e até informal. Esse tipo de observacéao
“consiste em recolher e registrar os fatos da realidade sem que o pesquisador utilize meios
técnicos especais ou precise fazer perguntas diretas, (...) ndo tem planejamento e controle
previamente elaborados”. (MARCONI; LAKATOS, p.77, 2011).

Apesar de a pesquisa a priori ndo ter a intencdo de realizar entrevista, mediante a
observagao, houve uma entrevista ndo estruturada aos gestores. Visto que, nas floriculturas, os
gestores estavam presentes, na maior parte de duracdo da pesquisa, e, com isso, foram
surgindo alguns questionamentos que foram feitos aos gestores.

Nos resultados e discussfes, foram expostos alguns depoimentos das falas dos
sujeitos na integra. Ao apresentar as falas, os sujeitos identificados por uma letra escolhidas
de forma aleatorias, com intuito de preservar sua identidade. As respostas desses sujeitos
acrescentam e sdo relevantes na analise da pesquisa, por isso foram apresentadas com o

intuito de afirmacdo e complementagéo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Apos a tabulagdo dos dados, foi realizado um cruzamento de informagdes e
interpretacdo dos mesmos, a fim de tracar um perfil do consumidor de flores e plantas
ornamentais em Montes Claros/MG entre 2016 e 2017.

Esse estudo teve como objetivo identificar a influéncia das estratégias de
marketing utilizadas nos setores de floriculturas na cidade de Montes Claros — MG na deciséo
de compra, sendo verificada a percepcdo dos consumidores nesses procedimentos, além de
observado quais 0s aspectos preponderantes que os levam adquirir esses produtos. Esse
trabalho foi realizado no bieno 2016 e 2017.

A pesquisa mostrou que o perfil dos consumidores tem idade de 40 a 54 anos.
Desse modo, o mercado se define para um publico adulto. Para classificar a fase de vida
dessas pessoas, utilizou-se como referéncia a legislacdo N° 8.069, de 13 de julho de 1990, que
dispde a respeito da crianca e adolescente. Baseando-se nessa legislacdo, crianca é toda
pessoa com até 12 anos incompletos, e adolescente é de 12 a 18 anos de idade. Enquanto que
a Lei N° 10.741, de 1° de outubro de 2003, dispGe sobre o idoso, considera idoso toda a
pessoa com idade igual ou superior a 60 anos.

Conforme apresenta o grafico 1, o publico de 20 a 39 anos de idade também ¢é
atrativo para esse mercado.

Gréfico 1- Idade dos pesquisados.

15%

Fonte: Da autora, 2017.
Esse publico com idade entre de 40 e 54 anos, tragando uma linha cronoldgica,

percebe-se 0 contexto histérico dos anos 70, o periodo do regime militar no pais. Passando
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por vérias transi¢des de governo militar, o pais enfrentava divida externa, a tecnologia estava
se desenvolvendo ainda de forma lenta. A partir dos anos 80, a informatica vai ganhando
espaco em diversos segmentos. Ja o publico de 20 a 39 anos de idade, vive uma geragédo
tecnoldgica, que esta acessivel a computadores a internet e aparelho mais moderno.

Por isso, o marketing tem diversas formas para atingir esse mercado alvo, por
exemplo, a geragdo dos anos 70 o marketing presente em espacos fisicos, ou seja, na propria
loja, uma vez que sdo oriundos de um contexto histérico que adquirir um produto se pautava,
principalmente, na seguranca de ir pessoalmente ao estabelecimento.

O publico de 20 a 39 anos de idade ja é de uma geracdo conectada ao mundo
virtual, familiarizada com os recursos tecnoldgicos, principalmente o pablico entre 20 e 24
anos, representa 15% no grafico 1, que ja vem de uma geracao que a tecnologia ja faz parte do
cotidiano, a gama de informagbes sem barreiras . Por essa razdo, o marketing que atinge,
principalmente, esse publico € o feito de forma virtual, lojas virtuais, utilizar das redes sociais,
entre outros recursos.

No entanto, para esse publico-alvo, considerado em maior potencial, a fase
adulta, as pessoas, além de buscar os beneficios que o produto pode oferecer para elas
préprias, estdo também preocupadas com questdes mais gerais, como: comodidade que a
floricultura pode oferecer, 0 ambiente organizacional, a localiza¢éo da floricultura, qualidade
de vida.

Dessa forma, os consumidores sdo cada vez mais exigente nesse mercado,
consequéncia do nivel de conhecimento. Isto é, a elevacdo do nivel de escolaridade, hd uma
predominancia do ensino superior completo, respectivamente, ensino médio e ensino superior
em curso, conforme mostra o gréfico 2:

Gréfico 2 - Escolaridade dos consumidores de flores e plantas ornamentais.
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Fonte: Da autora, 2017.
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A pos-graduacdo contribui para refinar ainda mais as exigéncias dos
consumidores nesse segmento, que, além do produto, observa o conjunto como um todo, que
perpassa 0 marketing, a venda e pés-venda. Concordando com Las Casas (2011, p.49), “um
cliente que fica insatisfeito tende a se tornar um “terrorista”. O cliente encantado torna-se um
“apostolo” e, por que ndo, at¢ um vendedor da empresa”. Quanto maior o nivel de
escolaridade, maior o desafio da organizagcdo em atender com eficiéncia as expectativas do
cliente. Para isso, o marketing é fundamental no didlogo com o cliente, pois deve haver um
equilibrio entre os objetivos da organizacdo e a satisfacdo do cliente, com cuidado a fim de
ndo contribuir para que o cliente tenha expectativa elevada, estando superior aquilo que a
organizacao é capaz de cumprir, deixando o cliente insatisfeito.

Neste contexto, a defini¢do do publico-alvo, o estudo, ainda, revelou que 70% dos
sujeitos pesquisados se declaram sendo do sexo feminino e 30% do sexo masculino.
Conforme pode verificar no gréfico 3:

Grafico 3 - Percentual dos sexos dos consumidores.

B Femummno B Masculino

30%

Fonte: Da autora, 2017.

Isso aponta para a delicadeza e sensibilidade que geralmente é agucado no publico
feminino. Além de chamar atencdo para o empoderamento® da mulher, principalmente, no
mercado de trabalho. E isso tem relacdo, ainda, com o poder de compra, uma vez que, ao
conquistar a autonomia econdmica, a fatia de participagio no mercado aumenta
significativamente e contribui para o desenvolvimento da economia. O empoderamento da

mulher significa a ascensdo nas lutas por igualdade e a figura da mulher como representante,

Empoderamento deriva do verbo empower e o substantivo empowerment que pode ser compreendido como
“aquisicdo do poder”. A dimensdo que se trata esse trabalho sobre empoderamento ¢ a relagdo de género, a
construcdo e autonomia da mulher na esfera politica e econémica. O empoderamento representa a mudanca
social, ou seja, empoderar o individuo que era diminuido ou tinha o direito desigual, no que se refere ao género,
na sociedade. (Hernandez, 2009).
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muitas vezes, da gestdo familiar, apesar de ainda, haver preconceito e discriminacdo de
género em relagio ao mercado de trabalho. (HERNANDEZ, 2009).

Nesse aspecto, observa-se que o estudo apontou que a maioria das mulheres tém a
tendéncia de comprar um produto pelo visual, pelo aspecto diferenciado, estético e pela
representatividade que a flor e/ou planta ornamental transmite, que é pessoal. Por isso, pode
ser interessante 0 marketing voltado para explorar a representatividade das flores e plantas
ornamentais, a criatividade em confeccionar arranjos com aspectos mais estéticos, ou seja, a
beleza dos arranjos, a participacdo em eventos, como feira de noivas.

Em relacdo a residéncia desses clientes, sdo oriundos de bairros maiores, que
concentram grande fluxo de comércio, como: Centro 3,75% ; Major Prates 3,75%; Santa Rita
6,25%. Alice Maia, Canelas, Edgar Pereira, Maracand, Melo, Planalto, S&o Judas,Vila
Atlantida, com 2,5% cada um deles. Seguidos dos bairros: Alto Boa Vista, Alto Sdo Jodo,
Cidade Nova, Delfino, Ibituruna, Jardim Alvorada, Jardim Panorama, Jaragua |, Lourdes,
Monte Carmelo, Morrinhos, Morada do Parque, Nossa Senhora de Fatima, Panorama II,
Santo Antonio Il, Santo Expedito, Sdo Luiz, Todos os Santos, José Correia Machado,Vila
Exposicdo com 1,25% cada um deles. Aqueles que ndo foram especificados o lugar em
Montes Claros foram 20% dos pesquisados, e 17,5% declaram que nédo residem em Montes
Claros, estavam ali a passeio e/ou porque ja é cliente da floricultura.

Conforme Oliveira (2006), a localizacdo da floricultura ja é um quesito de
posicionamento. O local deve ser pensando estrategicamente, tendo como objetivo qual o
publico atender, qual a classe social que prevalecem naquele bairro, quais 0s itens externo e
interno que podem influenciar a decisdo de compra dos clientes, como: fécil acesso,
estacionamento, boa circulagdo, esta localizada em um raio consideravel de distancia dos
concorrentes, entre outros. Nesse sentido, Oliveira (2006) apresenta um quadro dessa

interferéncia da localizacdo da floricultura com os pontos criticos e as estratégias, conforme

quadro 2:
Quadro 2 - Importancia da localizacéo das floriculturas.
Localizacéo e | Pontos Criticos Estratégias
Servigos
Floricultura no | Em geral proximo a | Estacionamento, Localizagdo define o
Centro da cidade | centros de varejo, | obstaculos visuais | nivel de faturamento. A

atendendo a publico | obstruindo visibilidade | distancia em relagdo a

pedestre  vizinho, | da fachada, velocidade | outras lojas define o
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entregas e vendas

por telefone.

do
frente,

transito a sua
tamanho e
perfil do fluxo de

pedestres.

tamanho do mercado.

Floricultura de

bairros

Em geral localizam-
se na entrada de
bairros residenciais,
de classe C+, B e A.
Trabalha com venda
de balcéo, de
clientes que vém de
carro até a loja e
ainda com a venda

por telefone.

Envelhecimento da

loja, fachada néo

atrativa, sistema de
atendimento amador,

qualidade floral.

O cadastro dos clientes
da vizinhanca é
fundamental, para
trabalhar a venda ativa
por telefone. Ficar
aberto até as 22:00 é
importante para captar
as vendas de retorno
para casa.  Utilizar
malas diretas pode ser

muito promissor.

Floricultura em | Em Shopping | Estocagem de | Ser um ponto de
Shopping Centers € Centro | produtos, custo de | captacdo de pedidos
Comerciais, tanto na | aluguel sobre vendas, | para entregas ou de
forma  de loja | guarda dos produtos a | decoracgdes. A
quando em forma de | noite para o caso dos | decoracdo de vitrines e
quiosque de | quiosques e sistemas | 0 segmento de
corredor (0 mais | de abastecimento para | presentes de
comum). quiosques. aniversarios sdo boas
oportunidades.
Quiosque Além dos | Abastecimento do | A mdo de obra é um
Shoppings, quiosque, conservagdo | custo menor, uma vez

costumam ficar em
calcadbes, pracas e
pontos de grande
circulacéo. A
conveniéncia e a
agilidade de um

presente ja

dos produtos, telefone
para contato com a
oficina central,

seguranga noturna.

que quem ficard no
ponto sera um vendedor
e ndo um florista. Os
devem

produtos ser

entregues ja prontos
para venda, uma vez

que ndo ha espaco para
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embalado, para um

presente casual é sua

a montagem. A
habilidade de acertar o

estratégia. mix de produtos de
exposicao e a qualidade
do atendimento
determinaré o resultado
de vendas.
Floricultura em | Localizam-se Nesse seguimento, a | Em geral trabalham
cemitério e | proximos a | venda de flores é mais | com  produtos  de
funeraria cemitérios. Seu | restrita quando  a | qualidade mediana.
horizonte de servigo | cidade tem servico | Podem estar
inclui  duas rentes | funerério consorciadas com uma
pessoais: cerimdnias | municipalizado. E | floricultura tradicional,

e visitas. preciso se informar da | para criar sinergia nas
A possibilidade de | situacdo da cidade. compras e no
criar Servigos aproveitamento de

diferenciados como produtos. Sendo assim,

arranjos  especiais, essas operagdes devem
assinatura de flores e ser feitas em locais
até intercambio de diferentes.

coroas para outras
cidades pode
representar o grande

fildo de faturamento.

Fonte: AKI, A. (2002, P. 15 e 16) Perfil da concorréncia: tipos de varejo com ornamentais.
Vocé ja pensou em montar uma floricultura?. Citado por OLIVEIRA (2006 p.43-44).

O marketing ja comeca na visibilidade da floricultura. A sua apresentagdo para 0s
clientes é uma forma de capté-los. Seja pela facilidade de acesso, pela tradigdo no mercado ou
expor um bom uma ambiente agradavel, bom atendimento. Como é relatado por alguns

sujeitos, quando questionados acerca de como conheceram a empresa:

Sujeito A: “O ponto de 6nibus que eu fico na frente”.

Sujeito B: “Passo na porta. Caminho do servigo”.
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Sujeito C: “Via de acesso e tem muita diversidade”.

Sujeito D: “Passo na frente todos os dias”.

Sujeito E: “Sou vizinha”.

Sujeito F: (se refere a proprietaria do estabelecimento) “Foi a primeira que conheci. Gosto da

franqueza e ateng¢do com que dirige a mim”.

Capturar a atengdo do cliente requer um conjunto de estratégias que vai além de
vender, mas conquistar esse cliente, persuadi-lo de que esté indo a melhor floricultura, fazé-lo
sentir-se valorizado, ouvir o cliente. N&o somente pensar em vender e no lucro, mas criar
mecanismos para que o cliente tenha boas referéncias, porque atendeu sua necessidade.

Neste contexto, buscou saber dos clientes qual a frequéncia de comprar flores e
plantas ornamentais, conforme apresenta o grafico 4:

Gréfico 4 — Compra regulamente flores e plantas ornamentais.

51,25%

38,75%

Nio Sim As vezes Raramente

Fonte: Da autora, 2017.

Percebeu que mais da metade dos entrevistados compram flores e plantas
ornamentais regulamentem e 38,75% com certa freqiéncia, sendo que apenas 10%
responderam comprar raramente ou ndo frequentemente. O estudo comprovou a tendéncia de
crescimento desse segmento, a partir de 2008 ja se destacava como um negocio promissor.
Conforme os autores Junqueira e Peetz (2013) argumentavam que, em 2013, o mercado de
flores e plantas ornamentais vem driblando a crise. Em Montes Claros/MG, segue a
perspectiva esperancosa de 51,25% que afirmaram que compram flores e plantas ornamentais.
Estes movimentam esse mercado, seguindo de 38,75% que ndo € um publico fiel, pois ndo ha
uma freqiéncia de compra definida. O estudo, ainda, revela que 75% dos pesquisados
compraram flores e plantas ornamentais com frequéncia mensalmente. Conforme aponta o

grafico 5:
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Gréfico 5 - Frequéncia de compra de flores e plantas ornamentais

® Semanal

B Quinzena

= Mensal

® Ocas1ao Especifica

m Semestral

m Niao Respondeu

Fonte: Da autora, 2017.

Nesse aspecto, percebe-se que € um setor de grande lucratividade, o retorno do
investimento é de curto prazo. Ha4 uma tendéncia desses clientes estarem sempre visitando as
floriculturas com uma certa frequéncia. Conforme mostra o grafico 5, mensalmente tem certa
predominancia, seguido por semanalmente. Observa-se que a pesquisa revela que nao
somente em épocas comemorativas as vendas sdo maiores. Pelo contrario, 53,73% dos
pesquisados afirmaram que ndo sdo influenciados por uma época ou um periodo especifico
para comprar plantas e flores ornamentais. Conforme apresenta o grafico 6:

Gréfico 6 - Periodo que os consumidores mais compram flores e plantas ornamentais.

2.70%
m Datas COIllelllOl'ﬂflVﬂS

® Dia das maes

H Inicio das chuvas/ temperatura
amenas

B Primavera

= Promogao

= Final do ano/presentear

= Presentear/eventos especiais

Fonte: Da autora, 2017.
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De acordo com o grafico 6, o periodo que os consumidores compram flores e
plantas ornamentais sdo em temperaturas amenas com 24,32%, dia das maes 24,32 e datas
comemorativas 21, 62%. Impdem-se, abaixo, as respostas dos sujeitos da pesquisa no tocante

a época do ano em que eles compram mais plantas e flores ornamentais.

Sujeito A: “Quando ndo estou viajando compro semanalmente, todos os meses do ano”’.
Sujeito B: “Quando eu gosto, eu compro”.

Sujeito C: “N&o. Compro quando vou a floricultura, ndo especificamente pela época.

Sujeito D: “Independe da época especifica. Flor é especial todos os dias. Gosto sempre de ter
flor em casa”

Sujeito E: “Nao interfere. Quando eu estou estressada”.

Cerca de 46, 25% afirmaram que as datas e os periodos época do ano tém
influéncia para aquisicdo de flores e plantas ornamentais. Dentre os periodos, as mais
evidenciadas foram: dias das mées, periodos de clima mais ameno, que é a primavera, meses
com temperaturas mais frias e chuvoso (junho, setembro, novembro e dezembro).

Buscou-se saber ainda se hd um fator motivador que contribui para que esses
clientes comprem flores e plantas ornamentais. Verificou-se que a maioria das pessoas
adquiriram-nas com intuito de enfeitar o ambiente, deixar mais harmdnico e agradavel. Nao
obstante, ha um quesito que vem sendo tendéncia e contribui para a satisfacdo do cliente, que
¢ a capacidade do produto ou servico proporcionar ou contribuir para qualidade de vida, o

bem estar. Conforme apresenta a fala de alguns sujeitos:

Sujeito C: Amo plantas, deixa o ambiente lindo e tranquiliza.

Sujeito D: A beleza, a sutileza das cores, a delicadeza, a harmonia, o bem-estar que traz para
a mente.

Sujeito I: “E porque ela alegra a alma. Deixa as pessoas mais felizes”.

Sujeito J: “Auto-estima, ego, amo flor”.

Sujeito K: “Sentimento que transmite — amor, Deus. No caso estou comprando hoje porque
representa meu pai’’.

Sujeito L: “Passa tempo, o humor melhora, savde”.

’

Sujeito T: “Traz alegria, bem estar. Felicidade.’
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Pode-se observar no gréfico 7:

Gréfico 7 - Aspectos motivacionais para aquisicdo de flores e plantas ornamentais

®m Nao respondeu

B Produzir fiutos

B Alegra a casa
23.75%
B Decoragao

® Presentear

m Beleza

m Bem estar /auto-estima

m Gosto pessoal

Enfeitar/ ambiente
agradavel

Fonte: Da autora, 2017.

Ao serem questionados sobre o que mais leva em consideracdo ao escolher flores
e plantas ornamentais para comprar, 67,5% declaram que a beleza e estética da flor, o estilo
sdo quesitos que fazem o diferencial. A durabilidade também foi destacada com 21,25%, no
Brasil ja é tendéncia o jardim deserto. Ou seja, sdo plantas que apresentam mais resisténcia,
conservam a beleza e ndo precisam tanto de muita agua. Esse jardim ja tem uma fase
experimental no Instituto Inhotim, localizado em Brumadinho, em Belo Horizonte/MG.
Conforme demonstrados nas figuras 1 e 2:
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Fonte: Da autora, 2017.
Figura 2 - Instituto Inhotim jardim deserto fase experimental

Fonte: Da autora, 2017.

Além da durabilidade, os consumidores também séo influenciados pelo tamanho
da planta. Em Montes Claros/MG, como em toda cidade em desenvolvimento, € comum as
pessoas se adaptarem quanto ao espago, ja que cada vez mais cresce 0 numero de
condominios e de pessoas que residem em apartamentos. Por isso, a preferéncia de compra

dos consumidores leva em consideragdo os critérios: tamanho e clima da regiéo:
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Sujeito A: “O tamanho, porque moro em apartamento ”.

Sujeito C: “Flores que ndo requerem muito espago, pois ndo tenho moro em apartamento .
Sujeito G: “Moro em apartamento, mas gosto de ver o verde no pequeno espaco que tenho ”.
Sujeito M: “O espaco que tenho para coloca-las”.

Sujeito O: “4 durabilidade e sustentabilidade pensando no clima de onde moro .

Sujeito N: “Gosto das que sdo pequenas”.

Além disso, hé o preco que nem sempre, no grau de importéancia, € considerado no
momento da compra, uma vez que o prego é o conjunto amplo dos valores que sdo oferecidos
para o cliente. S&o beneficios, servi¢co oferecido, a experiéncia do cliente com a loja e com o
produto, entre outros, conforme é verificado no gréfico 8:

Gréfico 8 - Aspectos influenciadores na compra de flores e plantas ornamentais.

3,75%
m Estética da flor e planta/estilo
m Utilidade
® Qualidade
® Colecdo e decoragio
B Resisténcia e espécie
E Preco
B Nio regpondeun
® Flores da época/tema da decoragio
= Rosag/flor e/ou plantas especificas
B Gostar da tlor e ou/planta/admirar
® Representatividade
= Cor
Necessidade
Tamanho/porte
Diferente, raridade

Facilidadeno cuidado da planta

1,25% 1.25%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

No grafico 8 observou que a estética da flor com 67,50% influéncia na compra, a
resisténcia e espécie com 21,25% é o preco com 11,25%. Nesse aspecto ainda teve, uma
questdo discursiva no questionario que buscou verificar na decisdo de compra, 0 que sao
determinantes para os consumidores na aquisicao de flores e plantas ornamentais. Por se tratar

de questdo discursiva, 0 sujeito poderia apontar varios itens que sdo evidenciados, esses
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apresentaram divergéncias com o que foi respondido e apresentado no grafico 8. O preco foi
uns dos itens mais evidenciados na decisdo de compra com 32,50% apresentado divergéncia
quando se trata dos itens influenciadores no grafico 8 com 11,25%, e, a qualidade da espécie
obteve 21,25%. Aparéncia dos arranjos, 0 modo de cuidar da flor e ou/planta, beleza e bem
estar ficaram com o percentual de 8,75% cada. Enquanto que datas comemorativas, espécie da
planta, o perfume, renovar as plantas em casa, a floricultura é proximo a
residéncia/comodidade receberam um percentual de 1,25% cada. O quesito durabilidade da
flor ou planta ornamental obteve 5%, cores e combinacdes com 7,50%. Nesse quesito de
deciséo da compra recebe destaque o atendimento 11, 25%.

Observa-se que o atendimento, com 11,25%, é um quesito fundamental. O que
demonstra que a compra ndo tem s6 o produto como ponto chave, mas como esse produto é
vendido. Qual o atendimento e/ou servi¢o oferecido que agrega valor a esse produto, no
mercado de flores e plantas ornamentais na que se refere a diferenciacdo do produto. A

13

Revista do Sebrae (2015, p.11) argumenta que “ as flores e plantas ornamentais também
acabam, na pratica, tornando-se commaoditis ”, ou seja, ndo tem uma diferenca que seja capaz
de diferenciar dos concorrentes. Por essa razdo, a necessidade de agregar outros servicos
como estratégia competitiva torna essencial, por isso, para destaque competitivo, muitos
empresarios utilizam dos servicos agregados ao produto para fidelizar os clientes. Las Casas

(2011) fala do marketing de servigo:

Um comerciante, ao vender um produto tem a sua oferta principal no tangivel, seja
ele um produto alimenticio ou de outra classe. Digamos que um comerciante venda
areia para diferentes tipos de compradores. Em principio ele ndo presta servigo em
sua atividade principal, pois comercializa o produto tangivel areia. No entanto, ele
necessita prestar servicos, como providenciar a entrega, tratar de devolugéo, entre
outros procedimentos necessarios. Portanto, ele presta servicos de determinados
nivel agregado a oferta do produto. (LAS CASAS, 2011, p. 285).

Para Lovelock (2011), servico € uma atividade econébmica que uma parte
proporciona a outra, que pode ser baseada no tempo, em troca de recompensa financeira,
tempo e esforgo, aos consumidores desse servico. Isto é, entrega um valor para o cliente em
troca de dinheiro em vez da transferéncia de propriedade. Os servigos sdo intangiveis, ou seja,
abstratos, mas quase sempre esta acompanhando por um produto ou um bem, que é tangivel.
Assim como as flores e plantas ornamentais que séo os produtos, o servigo pode-se considerar
0 atendimento prestado, que por mais que a organizagdo segue uma padronizacao em atender,
geralmente tem um “certo grau” de personalizagdo, ou seja, considerando que cada cliente

tem suas singularidades e requer técnicas diferentes de abordagem. E isso é um item
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influenciador na decisédo do consumidor em comprar, como observado nas falas de alguns

sujeitos:

Sujeito G: “Quando bato o olho na planta (flor) e o atendimento”.
Sujeito H: “Gosto do bom atendimento, flores de qualidade .
Sujeito S: “O preco e bom atendimento, além da qualidade da planta”.

Sujeito T: “Bom atendimento .

Nesse contexto, além do atendimento, verifica que grande parte das flores e
plantas ornamentais “se auto vendem” pela aparéncia, pelo visual e por despertar a
sensibilidade nas pessoas. O aspecto verde da planta representa vivacidade, “aproximam a
pessoa da natureza, permitem a contemplacdo e acalmam a fadiga mental” (MATOS 2009,
p.21).

A caracteristica mais importante para que uma planta cumpra a sua funcédo
ornamental € o seu aspecto saudavel, atestando estar bem-nutrida e hidratada, sem
doencas ou pragas. Essa deve ser a meta de todos aqueles que participam da cadeia
da floricultura, iniciando pelo produtor, passando pelo atacadista, pelo florista e
culminando com o consumidor final. (KAMPF, 2005, p.17)

Por isso, 0 marketing nesse segmento deve ter uma posigéo de destaque, visto que
é um produto que ndo gera grande estoque, uma vez que o clima de Montes Claros/MG, na
maior parte do ano, possui temperatura elevada. Muitas vezes, isso ndo favorece para que as
flores e plantas ornamentais mantenham a beleza por muito tempo, o que, pode comprometer
as vendas.

Nesse aspecto, 0 mix de marketing citado por Kotler (2000) 4ps: produto, preco,
praca e promocdo. Os empreendedores, nas floriculturas pesquisadas, apresentaram essa
dificuldade no que se refere ao preco, quanto a planta e flor ornamental. Pelo fato de sofrerem
pela acdo do tempo, perdem valor no mercado, a promocdo ndo se torna uma melhor
estratégia, pois compromete a venda dos demais produtos do valor real.

Conforme foi observado, os clientes, quando chegam a floricultura, tém interesse
pelas flores e plantas ornamentais que estdo mais chamativas visualmente. Seja pela beleza
gue a planta apresenta no momento, principalmente aquelas que ja estdo floridas, ou mesmo
pelo aspecto saudavel que o produto apresenta. Embora alguns desses clientes ja soubessem o
que queriam, pois ja havia perguntando ao vendedor a cerca de uma flor ou planta especifica.
Em suma, esses clientes deixaram de levar um produto que pretendia e substituem-no por um

outro pelo aspecto estético. O empresario da floricultura A, conforme relato registrado a
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seguir, relatou que o entrave principal é o gerenciamento do estoque, a estratégia de equilibrar
demanda do cliente, com as flores e plantas que mais sdo vendidas, e a reposicdo do estoque.

De acordo a fala do empresario:

Empresério A: “Se por um lado, ndo podemos deixar o cliente sem o produto, por outro lado,
ndo podemos comprar do fornecedor em excesso. Temos dificuldades quanto & temperatura
esta muito quente, porque diminui a durabilidade no que se refere a beleza de algumas
espécies de planta. Evitamos utilizar como estratégia a promocéo, daqueles produtos que
sofrem com esse problema, pois além de perder valor de mercado, compromete o valor de
outros produtos, preferimos descartar o produto. Assim, no final do ano quando vamos fazer
0 balanco das receitas, chegamos a perder com esses produtos, em termos de referencia de
valores, aproximadamente um valor de um carro novo popular ”.

Das questdes discursivas, uma delas buscou saber do consumidor se tem alguma
rejeicdo quando decide comprar uma flor ou planta ornamentais. Desses 86% afirmaram néo
ter rejeicdo alguma, 4% ndo responderam e 10% afirmaram que sim, conforme as falas dos

sujeitos:

Sujeito A: “Quando estdo murchas e feias”.

Sujeito B: “As que ndo adaptardo em apartamentos”.

Nas floriculturas pesquisadas, a frequéncia de reposicdo de mercadoria é de duas
vezes semanais e o grande fornecedor é Veilling Holambra. Isto significa que “quanto maior a
distancia do mercado, melhor devera ser a organizacdo de marketing e venda (KAMPF, 2005,
p. 27).

No que se refere a praca, essas floriculturas pesquisadas tém como publico: o
varejo e o atacado. Em comum, sdo revendedoras e distribuidores para demais floriculturas na
cidade de Montes Claros/MG e regido. Essas concentram grande parte das vendas desse
mercado em Montes Claros/MG, apesar de ser observada a despreocupagéo em trabalhar com
0 marketing da organizacao, seja pela falta de conhecimento, de orientagcdo de um profissional
da area de marketing, consultor de marcado, entre outros. No momento da aplicacdo dos
questionarios, foi observado que um vendedor oferecendo seus servicos de marketing para o
proprietario da floricultora, e ao percebe que 0 mesmo se recusou e hdo mostrou interesse em
conhecer as proposta do vendedor, foi perguntando ao proprietario o porqué ndo investir em

marketing:
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Empresario B: “N&o tenho interesse, j& estou satisfeita com o mercado que atuo, meus
clientes ja conhecem meu trabalho, ja estou nesse ramo ja tem 36 anos. Meus filhos nao
querem continuar com a floricultura, eles nem residem em Montes Claros e ja estdo atuando
em outras profissdes, e, eu ja estou idosa estou mantendo a floricultura mais para exerce
alguma atividade. Tenho muitos clientes, que gostam do meu trabalho. Exergo com amor e
dedicacdo, gosto do que faco.Tenho um orquidario sempre gque posso, apresento para 0sS
clientes, para eles conhecem as novidades. Deixo o cliente a vontade, mas ndo gosto quando
eles quebram os galhos das plantas, a fim de retirar mudas. Aqui tem diversidade, de flores e
plantas ornamentais para todos os bolsos, temos palmeiras de R$ 1500.00 reais a mini-rosas
de R$ 1,50. Aqui o cliente j& pode fazer seu arranjo, temos uma lojinha aqui, do lado, que
ndo deixa de ser uma extensdo da floricultura, tem diversos vasos, terras, enfeites, aqui 0

cliente tem diversas opgdes de montar seu presente usando as flores e plantas ornamentais .

A floricultura B utiliza umas das estratégias a apresentacdo dos arranjos, esta
sempre disponivel um arranjo ja finalizado, e, ha a opcdo que o cliente pode preparar

conforme o gosto pessoal. Conforme pode ser observado na figura 3:

Figura 3- Cores e combinagdes de flores e plantas ornamentais da floricultura B.

Fonte: Da autora, 2017.
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Empresério C: “Assim que o caminhdo chega vindo de Holambra, as variedades come¢am a
serem vendidas, porém uns trés dias depois as flores e plantas que ficaram néo estdo tao
bonitas. Ndo temos ar condicionado, aqui € um local quente. Tenho pretensdo de ir para
outro local, porém fico pensando que aqui é centro, via de acesso, tem um fluxo de pessoas

transitando por aqui todos os dias. Fico temendo ir para outro local e perder clientes.”

Ademais, foi observada a caréncia de investimentos em estratégias de marketing,
importante para a organizagdo se posicionar no mercado. Por isso, no periodo pesquisado, em
Montes Claros/MG, a feira de Holambra apresentou-se como concorrente forte para esses
empresarios. Registro da feira de Holambra em Montes Claros, figura 4:

Figura 4- Feira de Holambra em Montes Claros/MG.

Fonte: Da autora, 2017.
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Apesar de a feira ter um periodo pré-estabelecido para ficar na regido, o
marketing de Holambra, como cidade das flores, atraiu e movimentou um nimero expressivo
da populacéo de Montes Claros/MG.

Neste contexto, buscou saber como 0s sujeitos tomaram conhecimento da empresa
que estavam comprando o produto, inclusive na feira de Holambra que ocorreu em Montes
Claros/MG no periodo da pesquisa. O intuito desse questionamento foi verificar quais 0s
meios de comunicacdo com o cliente tém sido mais eficientes em Montes Claros/MG, e, com
IS0, observar o que precisa ser mais explorando no mix de marketing.

Gréfico 10 - Meios de divulgacdo que ficou conhecendo a empresa
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5
Fonte: Da autora, 2017.
Observa-se que cerca de 35% dos pesquisados apontam que conheceram a

empresa por indicacao, ou seja, ha forte influéncia do marketing feito pelos préprios clientes.
Isto remete ao marketing de relacionamento, € um processo continuo que busca a fidelizar o
cliente, satisfazendo a necessidade do mesmo, a partir das relacfes de confianga. O foco do
marketing de relacionamento é conseguir a lealdade dos que ja sdo clientes chamados de reais,
e, para isso a organizacao deve criar mecanismo capaz de fazer a diferenca, criar valor para o
cliente. O objetivo é ir além de reter o cliente, conseguindo que o mesmo seja fiel a
organizacdo e a partir dessa relacdo de trocas mutuas entre cliente e organizacdo, o cliente
confia na organizacdo e indica para outros clientes em potenciais, aqueles que podem se
tornar novos clientes.

Questionados se ja visitou alguma floricultura buscando uma planta ou flor
especifica, 61% afirmaram que sim. As orquideas ainda sdo a preferéncia dos pesquisados
com 36,73% por seu aspecto delicado, requer cuidados no ambiente para se manter bonita e

sobreviver, como apresenta a figura 5:
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Figura 5 - Orquideas com cores diferenciadas da floricultura X

Fonte: Da autora, 2017.

Apesar desse mercado de flores e plantas ornamentais em Montes Claros/MG néo
haver muitas inovacdes nos ultimos anos. Observa que os empresarios utilizam da criatividade
para atrair o cliente, e buscar a diferenciacéo de cores, na figura 5, foi mostrada uma orquidea
azul, esse tom de azul foi decorrente de uma técnica utilizada na orquidea de cor branca que
incorporou na flor a tonalidade do liquido azul que estava no recipiente.

A criatividade também esta presente em adapta as flores em plantas ornamentais
em espaco menor e diferente. Explorando os detalhes, a delicadeza desses produtos e
adaptando em locais ndo convencionais como lampada, miniatura, entre outros, conforme a

figura 6:
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Figura 6 - Criatividade, adaptando a novos espacos floricultura Y

Fontes: Da autora, 2017.

A flor rosa do deserto com 10,20% das preferéncias € uma planta muito
resistente, se adapta a temperatura mais elevadas, no caso Montes Claros/MG, e, por isso, é
uma das mais procuradas, ndo exige muitos cuidados especificos para manté-la. A rosa do
deserto se adapta com facilidade ao clima de Montes Claros, geralmente quando floresce
permanece florida por um tempo maior, € uma flor que chama atencédo pela beleza, apresenta
cores vivas, como apresenta a figura 7:

Flgura 7 - Rosa do Deserto.

Fonte: Da autora, 2017.
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No gréfico 11 buscou verificar se 0os consumidores j& foram a uma floricultura em
busca de uma flor ou planta especifica, conforme pode observa 61% teve afirmacgéo positiva:

Gréfico 11 - Busca por flores ou plantas especifica em floriculturas de Montes Claros/MG.
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Fonte: Da autora, 2017.

Foram mencionadas plantas e flores ornamentais exdticas. 4,08%, Samambaia,
6,12%, Bonsai 6,12%, Begonia 2,04%, Bagrevilha 2,04%, Bico-de-papagaio 2,04%, Azaléia
4,08%, Buxinho (Buxussempervirens)2,04%, Equixoria 2,04%, Girassol 2,04%, Dipladenia
2,04%. O resultado comprova que grande maioria dos clientes, quando visitam uma
floricultura, ja tem em mente qual o produto ird comprar. E o que pode diferenciar o desejo
por uma floricultura especifica, pode ser a personalizacdo, a customizagdo dos arranjos, a
criatividade, o atendimento, formas diversificadas e facilitadas de pagamento, servi¢o de
entrega, entre outros.

Tem-se alguns registros das floriculturas pesquisadas, que sdo pontos positivos
para o marketing, que chama atencdo pelo visual, a disposicdo que esta nas estantes, a forma
de apresentacdo, a combinacdo e harmonia das cores, o contato do cliente com o produto, 0
manuseio, aguca os sentidos dos clientes, olfato, o tato, conforme apresenta as figuras 8 , 9 e
10:
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Figura 8 — Apresentacéo das flores e plantas ornamentais da floricultura X.

Fonte: Da autora, 2017.



Figura 9 - Disposic¢ao nos estandes floricultura J.

= : S S e
=Y ,

Fonte: Da autora, 2017.

Figura 10 - Beleza e harmonia de cores floricultura R.

Fonte: Da autora, 2017.
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As figuras demonstram mecanismos que podem ser explorados pelo marketing em
Montes Claros/MG. As placas de identificagdo podem ser aderidas, contendo informagdes
referentes as plantas, desde a nomenclatura aos cuidados que a flor ou planta exige. Conforme
apresenta a figura 11:
Figura 11 - Placa de identificacdo das flores e plantas utilizadas na feira de Holambra em
Montes Claros/MG

Fonte: Da autora, 2017.

Faz-se necessario usar a tecnologia tambeém para criar estratégia, como
desenvolver programas para Smartphone, no qual o cliente que tem acesso a loja tenha
informagdes sobre: as flores e plantas ornamentais disponiveis, 0s produtos que estdo em

tendéncias, simulacdo de combinagéo de cores, entre outros.
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Outro fator importante para captar os clientes é a forma como sdo transmitidos e
ensinados os cuidados com o produto, uma vez que flor e planta ornamental precisa de
cuidados para sobreviver. Portanto, demanda uma responsabilidade por parte do cliente, e,
dependendo da forma como € ensinado esse manejo de cultivos, o cliente pode ter uma
experiéncia negativa, a planta pode ndo sobreviver. Essa experiéncia pode vir a influenciar a
outros clientes através da propaganda cliente-cliente. Se ensinada de forma correta, pode ser
canal de vendas, inclusive impulsionar a venda de outros produtos como adubos, vasos.

Nesse aspecto, foi observado que alguns clientes buscam conhecer o simbolismo
que envolve algumas plantas e flores ornamentais, como o bambu da sorte, entre outros. 1sso
resulta em estratégias utilizadas nas trés floriculturas pesquisadas, algumas flores e plantas
ornamentais carregam em si uma “lenda” representativa de uma cultura. Observou-se que, nas
floriculturas, esses produtos eram expostos em lugares estratégicos e bem apresentados,
conforme apresenta a figura 12:

Figura 12 - O simbolismo das flores e plantas ornamentais e 0 destaque na apresentacao.

- = SR
-

Fonte: Da autora, 2017.
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O bambu da sorte é uma planta que carrega uma simbologia, segundo as tradi¢Ges
populares ao presentear alguém com essa planta € o mesmo que desejar atracdo de energias
positivas para 0 ambiente. De acordo com a compreensdo chinesa, 0 numero de hastes do
bambu da sorte também tem uma representacdo, dependendo do ambiente que esta exposto,
mas sempre ligado a felicidade, prosperidade.

Nesse sentido, através da observacgdo as flores e plantas ornamentais que tém uma
tradicdo popular, simbdlica, como o bambu da sorte, tem um espaco de destaque na
floricultura, na qual a finalidade é chamar atencdo do cliente. O bambu, por exemplo, é
apresentado em formato cruzado das hastes, ganham incrementos que valorizam a simbologia,
como lagos de fitas douradas, que remetem a riqueza. Esse destaque simboldgico que as
floriculturas utilizam é analisado como estratégia positiva para o marketing. Visto que
observou que os clientes que conhecem a simbologia da flor ou planta ornamental elogiam os
incrementos que agrega valor ao produto, como os la¢os dourado, o tamanho do produto a
forma que as hastes estdo expostas. Ja o cliente que ndo conhecem a simbologia do produto e
vé 0 mesmo em destaque, a maioria desses clientes apresenta curiosidade em saber o porqué o
produto estd em destaque, assim aumentam as possibilidades de vendas também pela o que a
flor e planta ornamental representam para o cliente.

Nesses aspectos, como a produto aguca a sensibilidade do consumidor, pode-se
explorar 0 marketing ligado a representacdo como as orquideas™ a pureza espiritual, a cor e a
beleza encanta o publico feminino. O lirio tem uma beleza particular que representa o amor
eterno. O girassol com a tonalidade amarela representa alegria, lealdade e vitalidade. O
bonsai, a técnica japonesa, que atrai as pessoas detalhistas, € um simbolo de honra, respeito e
felicidade. Assim como a margarida esta ligada a juventude, entre outros.

Na observacdo, as trés floriculturas tinham preocupacdes distintas, embora o
objetivo delas seja 0 mesmo, que € aproveitar desse momento aquecido do mercado nesse
segmento, conforme o quadro 3:

Quadro 3 - Caracteristicas das floriculturas pesquisadas em Montes Claros/MG.

Floriculturas | Pontos Fortes Pontos Negativos Estratégias
utilizadas
A O layout, o arranjo | O ambiente que ndo é | Faz promocdo dos
fisico, leva em | climatizado, pouco | produtos que sofrem

19 bisponivel: https://www.giulianaflores.com.br/significado-das-flores/gsignificad/ acessado em dezembro
2017.
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consideracdo possibilitar
0 acesso de todas as
pessoas, 0 contato, pois
pode manusear 0
produto. Os espacos séo
pequenos,  porém €
acessivel a todas as
pessoas. Percebe
interesse em conhecer
como funciona para
expandir o marketing. As
redes sociais, ambientes

virtuais, entre outros.

espacgo, precisa de uma
dindmica para otimizar a
disposicdo dos produtos
em um espago pequeno,
séo

esses  produtos

frageis e ficar
manuseando muito pode
comprometer o aspecto
estético da planta, a
durabilidade e maiores

perdas dos produtos. O

clima transmite um
aspecto  propicio de
cidade em

desenvolvimento,
barulho, escassez de

tempo, entre outros.

desgaste do tempo e
do transporte.
Atendimento é mais

personalizado

Empresa j& consolidada
no mercado, 37 anos de
atuacéo nesse
seguimento. J& tem
clientes fidelizados e se
mantém pela tradicéo.
Diversificacao de
produtos.

O espaco é adequado, o
clima é ambiente e
familiar, observa o
ambiente mais tranquilo,
embora seja localizado

na cidade.

Desinteresse em
crescimento, pois sente
confortavel pelo o ja
consolidado. N&o tem

interesse em inovacao.

Atendimento

personalizado. Clima
organizacional bom.
Arranjos de flores
customizados, bonitos
e diferentes. Prioriza

um bom atendimento.

Localizacdo estratégia de

cliente, principalmente o

O grande problema ¢ a

logistica, produtos que

Expansdo em atender

também em feiras.
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de maior porte, como

floristas.

sofre com a mudanca

climética e de transporte

sd0  descartadas. O
empresario ndo faz
promogdo para ndo
comprometer o valor de
mercado dos outros

produtos.

Fonte: Dados da observacao da pesquisa, 2017.

As trés floriculturas tém caracteristicas em comum, compram 0s produtos no
leildo reverso - Klok em Holambra, a frequéncia é semana e/ou quinzenal. Fornecem

mercadoria a outras floriculturas de menor porte em Montes Claros/MG.
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CONSIDERACOES FINAIS

Torna necessario conhecer o perfil desse cliente, a fim de tracar estratégias de
atingir maior nimero de pessoas, captar e fideliza-las. Foi objetivo desse estudo: identificar a
influéncia das estratégias de marketing utilizadas nos setores de floriculturas na cidade de
Montes Claros — MG na decisdo de compra, sendo verificada a percepcdo dos consumidores
nesses procedimentos, além de observado quais 0s aspectos preponderantes que o0s levam
adquirir esses produtos.

As estratégias de atingir o desejo do cliente de forma satisfatoria partem da viséo
clara de quem é esse cliente. Quais 0s anseios e perspectivas que o cliente espera encontrar
nesse ramo de negdcio. Nesse contexto em Montes Claros, percebe-se a necessidade de tracar
um conjunto de atividades que fortalecam o mercado regional das floriculturas e que seja
capaz de garantir um posicionamento mais efetivo no mercado competitivo.

Observa-se, ainda, a necessidade de planejamento estratégico, que o marketing
bem elaborado pode ajudar essas empresas, visto que foi observado que, nas trés floriculturas
da pesquisa, 0s setores se concentram sob responsabilidade do proprietario que gerencia todas
as atividades da empresa, como: Recursos Humanos, Finangas, vendas, etc. Se por um lado,
tem como ponto positivo a relagdo préxima do proprietario com o cliente, por outro o gestor
fica sobrecarregado e areas como o marketing fica desfavorecida.

Foi observado que as estratégias de marketing, as vezes, sao utilizadas de forma
até inconsciente, mas verifica-se que estd surgindo efeito no cliente de maneira moderada.
Como sugestdo, poderia haver planejamento nas ag¢fes, um marketing mais “focado” em
Montes Claros/MG, ou seja, utilizar da pesquisa de mercado, as lojas virtuais, criar sites,
facilidade nas vendas por telefone, criar bancos de dados, explorar 0s canais de contato com o
cliente.

Os objetivos propostos foram atingidos, 0s aspectos preponderantes que
influenciam para a aquisicdo de flores estdo ligados a diversificagdo, a estética da planta,
beleza dos arranjos, preco, durabilidade, adaptacdo do produto a realidade regional e
atendimento. As estratégias de marketing, na percep¢do do consumidor, é a localizagdo
proxima a ponto de 6nibus, maior nimero de acesso das pessoas nas vias. A floricultura, alem
da venda da planta e/ou flor ornamental, ja tem a venda de outros produtos como adubos,
vasos, etc. Ainda como estratégia de marketing foram as cores diferentes de orquideas, que

foram extraidas utilizadas de técnicas especializadas e sdo bastante procuradas pelos
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consumidores. Além das orquideas, tem os bonsai-frutiferas, que tem o lado estético e se
adapta a espagos pequenos como apartamentos.

As floriculturas em Montes Claros/MG devem explorar, também, esse marketing
ligado ao a representacdo, visto que, na pesquisa, apresenta relatos das flores e plantas
ornamentais ligado ao espiritual, ao bem estar, o contato com a natureza, com o verde, a paz
interior. Por isso, faz importante a participagdo em desfile ligado a moda, a fim de mostrar a
colecdo, estabelecer parcerias, criar e coordenar eventos, campanhas de apresentacdo do
produto, entre outras estratégias, assim como ja vem sendo realizado em Holambra.

Embora a pesquisa tenha atendido aos objetivos propostos, ficaram algumas
lacunas que n&o foram respondidas, permanecendo como proposta para estudos posteriores,
tais como: Qual a relacdo da renda per capita com a aquisicdo de flores e plantas
ornamentais? Tendo como ponto de vista que aquisicdo de flores e plantas ornamentais nao é
um bem primordial, como alimentagdo, vestuario, o que é preponderante na decisdo de

escolher flores e plantas ornamentais para presentear uma pessoa.
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UF71 G Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG
m— Curso: Administracéo - Noturno

CAMPUS
MONTES CLAROS

Sou aluna do 8° periodo de Administracdo e estou fazendo a monografia
intitulada “““Marketing e percepcdo do consumidor no mercado de flores em Montes
Claros/MG”. A pesquisa busca identificar a influéncia das estratégias de marketing
utilizado no setor de floricultura na decisdo de compra de consumidores em Montes
Claros. Sua participacdo é de extrema importancia, pois contribuira para o sucesso do
trabalho.

Agradecemos a sua colaboracéo.
1) IDENTIFICACAO

1.1 - Nome:
1.2 — ldade:
1.3 - Escolaridade:
1.4 —Sexo: ( ) Feminino () Masculino
1.5 Regido onde mora

Questdo 01. Compra regularmente flores e plantas onamentais?

( ) Néo ( )Sim ( )as vezes ( ) raramente

Questdo 02. Qual é a freqliéncia de compras de flores e plantas ornamentais?

Semanal () () Quinzena ( )Mensal

Questdo 03. Vocé compra mais flores e plantas ornamentais em alguma época do ano?

Qual?

Questdo 04. Qual a principal motivacao para a compra de flores e plantas ornamentais?



Questdo 05. O que vocé mais leva em consideracdo ao escolher que flores e plantas

ornamentais vdo comprar?

Questdo 06. O que é capaz de influenciar sua decisdo de compra?

Questdo 07. Vocé tem alguma rejeicdo quanto a compra de flores e plantas ornamentais,
por qué?
( )sim () Naéo

Questéo 08 . Como vocé ficou conhecendo esta empresa?

() Etiqueta de identificacdo da loja ( ) Divulgacdoemradio () Redes

Sociais

() Televiséo () Indicacéo () Exposicdes ()

Panfletos

() Cartdo da empresa

() Outros meios: Quais?




Questdo 09. Vocé ja frequentou alguma floricultura em busca de alguma flor ou planta
especifica?

() Sim. Qual foi a planta?

( ) Néo.
Obrigada!






