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Apresentação
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O mercado de hortaliças no Brasil 
é bastante segmentado, apre-
sentando grande diversidade 

de produtos com diferentes cores, 
sabores, aromas e texturas. Buscando 
atender à crescente exigência por quali-
dade, diversas instituições de pesquisa, 
desenvolvimento e inovação tem cana-
lizado esforços visando a obtenção de 
hortaliças mais saudáveis, nutritivas, 
com melhor aparência e, sobretudo, 
seguras para o consumo. 

Para atender à demanda crescente, 
faz-se necessária a adoção de tec-

nologias de ponta. Dentre essas se 
destaca a utilização de sementes de 
alta qualidade, com elevado potencial 
de produção, tolerância a estresses, 
resistência a diferentes patógenos, 
atributos físicos, fisiológicos e sanitários 
adequados bem como potencial para 
a produção de hortaliças com maior 
conservação pós-colheita, contribuin-
do para a redução do desperdício de 
alimentos no pais. 

Para isso, as empresas de sementes 
que atuam no setor oferecem dezenas 
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de espécies e centenas de cultivares, 
nas diferentes tipologias, em um mer-
cado nacional estimado em R$ 440 
milhões. A tecnologia de produção de 
sementes deve caminhar junto com o 
desenvolvimento de novas cultivares 
garantindo, com isso, o adequado 
estabelecimento das lavouras das 
diversas hortaliças.

 Em 2009, a Embrapa Hortaliças 
ofereceu à comunidade científica, es-
tudantes, técnicos e produtores, o livro 
Tecnologia de sementes de hortaliças, 
publicação de grande utilidade no 
segmento de produção de olerícolas. 

É com grande satisfação que apresen-
tamos a obra Hortaliças: tecnologia de 
produção de sementes. O livro, redigido 
em linguagem técnica e acessível a 
uma ampla gama de leitores, possui 
dez capítulos escritos em parceria com 
renomados técnicos, professores e 
pesquisadores de instituições públicas 
do Brasil.

 Acreditamos que a obra é mais 
uma importante e significativa con-
tribuição para o setor sementeiro de 
hortaliças e, em última análise, para o 
desenvolvimento da olericultura brasi-
leira.

Celso Luiz Moretti
Chefe-Geral

Embrapa Hortaliças

Hortaliças: variedade 
de cores e formas. Fo
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PARTE I



A indústria de sementes de 
hortaliças e o marketing estratégico

Mario Duarte Canever
Volnei Krause Kohls

Silmar Teichert Peske

1. Introdução 

Os avanços verificados no agro-
negócio brasileiro nos últimos 
anos são inegáveis e consti-

tuem as bases da sua competitividade. 
Houveram melhorias de indicadores 
técnicos, como os aumentos dos rendi-
mentos médios das lavouras, o desen-
volvimento de cultivares mais produti-
vas, modernização nos maquinários, e 
avanços significativos dos tratamentos 
fitossanitários e dos manejos. Esse 
modelo de modernização visa funda-
mentalmente a redução de custos e a 
consequente melhoria de eficiência dos 
sistemas produtivos. Nesse modelo, em 
maior ou menor grau, o objetivo final 
de uma organização agrícola é de ser 

eficiente em suprir as necessidades dos 
clientes, via de regra, através de baixos 
preços. Acontece, porém, que muitas 
empresas passaram a ter problemas ao 
seguir esta cartilha. Ou seja, é muito di-
fícil conseguir competir em um mercado 
globalizado baseando-se unicamente 
na eficiência dos processos produtivos 
para oferecer produtos baratos. Assim, 
chegamos a um momento que as or-
ganizações agroindustriais não podem 
unicamente ser boas produtoras e, 
portanto, exige-se melhorias para além 
da produção primária.

A visão moderna dos negócios 
agroindustriais baseia-se numa pers-
pectiva ampliada, qual seja, aquela que 
engloba os atores iniciais, os clientes 
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consumidores de um produto/serviço 
agroindustrial até os atores finais, os 
fornecedores de insumos para os agri-
cultores. Esta perspectiva surgida nas 
últimas duas décadas forçou as empre-
sas, além de focarem em eficiência e 
redução de custos, a serem “íntimas” 
dos clientes. Não que elas tenham que 
ser excelentes em tudo, mas que não 
esqueçam que a força motriz de um 
negócio são os clientes. Eficiência não 
é mais suficiente para trazer significa-
tivos ganhos de competitividade, prin-
cipalmente porque os competitidores 
podem facilmente saturar os mercados 
com produtos e/ou serviços substitutos. 
Consequentemente, muitos merca-
dos agroindustriais estão se tornando 
commoditizados e seus preços são 
permanentemente puxados para baixo. 
Com preços cada vez mais baixos, as 
empresas são forçadas a reduzirem 
custos e margens, o que reflete um 
desalinho estratégico, aquele de focar 
unicamente na eficiência ao invés de 
no cliente.

A questão central é que as em-
presas devem mudar a forma de ver os 
seus negócios, de empresas comerciais 
e/ou agroindustriais para solucionado-
ras de problemas. Isto é, reconhecer 
que o valor requerido pelos clientes é 
o elemento fundamental para a busca 
da vantagem competitiva sustentável. 
Enfim, neste início de milênio, os novos 
desafios surgidos com a globalização, 
com os avanços das tecnologias de 
informação e da economia do conhe-
cimento, requerem novos ferramentais 
gerenciais. Contudo, paradoxalmente, 
as idéias básicas não são tão recentes. 

O marketing preconiza, há muito, que 
para ser efetivo no mundo dos negó-
cios é condição sine qua non ser mais 
efetivo do que os competidores nas 
atividades e processos que visam de-
terminar e satisfazer as necessidades 
dos mercados alvos. É neste contexto, 
e com o objetivo de ajudar de forma 
didática na elaboração da estratégia de 
marketing da sua empresa de semen-
tes de hortaliças, que este capítulo foi 
preparado. 

2. O marketing estratégico

D a d o  q u e  o s  a m b i e n t e s 
mercadológicos e de negócios estão 
em constante mudança, as empresas 
enfrentam crescentes desafios de 
como organizarem suas atividades. As 
variáveis globalização, crescimento 
de mercado e hostilidade competitiva 
terão um forte impacto no desempenho 
futuro das empresas. De outro lado, a 
criação de valor superior no mercado 
é fundamental para a sobrevivência e o 
sucesso das mesmas. Um estudo recente 
(RIBEIRO et al., 2007) buscou identificar 
a tendência, nos próximos anos, das 
estratégias de geração de valor que 
predominarão no mercado. Verificou-
se que as categorias compreendidas 
como processos integrativos, recursos 
e habilidades coletivas da empresa 
visando agregar valor, são consideradas 
as capacidades de marketing que 
conduzem as organizações ao 
desempenho superior.

No cenário competitivo recente, 
onde os produtos são cada vez mais 
iguais, os preços cada vez mais iguais, 


