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ACOES VOLTADAS A EMBALAGEM COMO
DIFERENCIAL COMPETITIVO EM PEQUENAS
EMPRESAS AGROINDUSTRIAIS

Resumo

Este estudo aborda o papel das embalagens como diferencial competitivo em pequenas
agroindustrias de doces na regido de Taquaritinga-SP e propde agdes para a utilizagdo das
embalagens como ferramenta de gestdo a partir das descobertas realizadas. Com foco
qualitativo e exploratorio, foram entrevistados gestores de trés empresas para avaliar praticas
e percepcdes sobre embalagens. Os resultados indicam que, embora reconhegam a
importancia das embalagens para protecdo, seguranca e atragdo de consumidores, ha lacunas
significativas em planejamento estratégico, inovagdo e sustentabilidade. Dificuldades com
custos, escassez de materiais € auséncia de capacitacao sao barreiras enfrentadas. Além disso,
a utilizacdo de embalagens interativas ou inteligentes e agdes de responsabilidade
socioambiental sdo pouco exploradas. Conclui-se que, com melhor gestdo e inovagdo em
design, as pequenas agroindustrias podem utilizar as embalagens como ferramenta estratégica
para competir no mercado, diferenciando-se e agregando valor aos produtos.

Palavras-chave: Pequena Agroindustria. Estratégia. Diferencial competitivo. Embalagem.

1 INTRODUCAO

O valor bruto da producdo da industria brasileira de embalagens foi estimado em R$
92,9 bilhdes em 2020, segundo estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Economia, da
Fundacdo Getulio Vargas - FGV IBRE (2020), por solicitacdo da Associagcdo Brasileira da
Embalagem — ABRE. Tal montante demonstra a importancia econdmica do segmento de
embalagens para o pais, tanto no sentido de movimentacao industrial quanto na geracao de
empregos e na competitividade deste setor.

A embalagem ¢ um elemento de marketing amplamente esquecido na construgao
tedrica e na comunica¢do do simbolismo da marca. Ao contrario de aniincios, a embalagem ¢
um veiculo de comunicagdo tangivel, presente no cotidiano dos consumidores,
desempenhando varios papéis funcionais. Além disso, durante esse tempo, a embalagem
comunica continuamente uma identidade por meio de significados publicos ou privados
provocados por seu design (Underwood, 2003).

As embalagens desempenham um papel importante no aumento do valor da marca,
criando ou fortalecendo o reconhecimento e construindo imagens por meio da transmissao de
beneficios funcionais, simbolicos e experienciais (Andrews; Shimp, 2018). César et al. (2010)
complementam que as embalagens possuem a fun¢do de comunicar os produtos ao
consumidor, incentivando profissionais de marketing a desenvolverem embalagens que



aumentem o interesse pelos produtos. Para isso, o planejamento de comunicagdo ¢ essencial,
pois permite que as empresas otimizem tempo e investimentos, especialmente as de pequeno
porte, que geralmente carecem de recursos para agdes massivas de marketing.

Este artigo tem como objetivo identificar as potencialidades dos elementos constitutivos das
embalagens nas agroindustrias de pequeno porte para gerar competitividade, além de propor
estratégias para que a embalagem se torne uma ferramenta eficaz de gestao e competitividade.

A relevancia economica deste estudo estd em apontar caminhos para melhorar o uso das
embalagens pelas pequenas agroindustrias, permitindo que elas concorram de forma mais
equilibrada no mercado, com ganhos no faturamento. Ademais, devido ao pequeno porte das
agroindustrias, a embalagem ¢ frequentemente sua unica ferramenta de comunicagdo. Isso
ressalta a importancia do tema e a relevancia econdmica do trabalho. Dessa forma, o estudo ¢
relevante para o setor, pois oferece alternativas para melhorias nas embalagens, tornando as
pequenas agroindustrias mais competitivas.

2. EMBALAGEM COMO GERADORA DE VANTAGEM COMPETITIVA

Colocar uma empresa em vantagem competitiva significa afirmar que ela gera mais
valor para seus clientes do que a concorréncia em um determinado periodo (Brito; Brito,
2012). Nesse contexto, Konuk (2019) destaca que marcas de prestigio sdo percebidas como
distintas, o que lhes permite se diferenciar dos concorrentes e obter vantagem competitiva no
mercado.

A vantagem competitiva pode surgir de uma reinterpretacdo das fungdes do produto
ou de uma énfase em uma delas. A embalagem, portanto, pode ser uma fonte crucial de
vantagem competitiva (Rundh, 2013). Rundh (2016) também discorre sobre a embalagem
como ferramenta de diferenciacio ou redugdo de custos na cadeia de suprimentos,
contribuindo para competitividade.

Marcas, embalagens, imagem do produto, capacidade de inovar, know-how dos
funcionarios e cultura sdo fontes de vantagem competitiva sustentavel. Apesar disso, Rundh
(2009) ressalta que a embalagem, embora seja essencial em ambientes competitivos, recebe
pouca atenc¢ao na literatura de marketing (Sudarmiatin, 2016).

Para agroindustrias, a formulagdo de rétulos ainda é um tema novo e requer apoio
(EMATER, 2019). Além disso, o design da embalagem desempenha um papel crucial na
diferenciagdo, especialmente para exportacdo (Rundh, 2009). Kotler (1998) enfatiza que
embalagens podem ter papéis secundarios ou estratégicos, dependendo do setor, sugerindo
que muitas empresas considerem a embalagem como um quinto P no composto de marketing.

Em um estudo de Rundh (2009), entrevistas indicam que embalagens nao s protegem
produtos como também melhoram seu desempenho no varejo, facilitando a comunicagdo com
os consumidores. Quaye ¢ Mensah (2019) corroboram, afirmando que novos designs de
embalagens sdo fatores sustentaveis de vantagem para pequenas empresas.



Seguindo essa tendéncia, muitas empresas adotam embalagens inteligentes, que
rastreiam produtos, detectam condi¢des ambientais € se comunicam com os consumidores
(Yam, Takhistov e Miltz, 2005). Essas embalagens ampliam suas fung¢des tradicionais com o
uso de nanotecnologia e dispositivos computacionais (Lydekaityte e Tambo, 2018).

Loucanova et al. (2017) e Schaefer e Cheung (2018) categorizam as embalagens
inteligentes em ativas, inteligentes e interativas. As embalagens ativas prolongam a vida util
do produto (Arvanitoyannis e Stratakos, 2012), enquanto as inteligentes transmitem
informacdes de qualidade (Ghaani et al.,, 2016). J4& as interativas permitem comunicagao
bidirecional, enriquecendo a experiéncia do consumidor (Lydekaityte; Tambo, 2018).

Inovagdes como codigos de resposta rapida conectam consumidores a informagdes,
revisdes ou entretenimento (Schneider, 2014). Essas abordagens reforcam o potencial das
embalagens como ferramentas de engajamento e diferenciacdo no mercado. Assim, as
embalagens interativas podem oferecer algumas possibilidades para os produtos da
agroindustria melhorarem o relacionamento com seus consumidores, possibilitando que estes
possam interagir mais e de diversas maneiras, seja buscando informagdes de rastreabilidade e
origem, como também, informagdes a respeito de processos, receitas ou, simplesmente,
entretenimento.

3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho foi escolhido um modelo de estudo multicasos.
Trés empresas do segmento das agroindustrias produtoras de doces da regido de
Taquaritinga-SP foram selecionadas sem a pretensdo de realizar analise comparativa. Yin
(2015) reitera que o estudo de caso contribui para compreensao de fendmenos organizacionais
e permite investigar caracteristicas holisticas e significativas da vida real, como processos
organizacionais e administrativos. Segundo o mesmo autor, os estudos de caso sdo indicados
para explicar os supostos vinculos causais nas intervengdes da vida real dada sua
complexidade.

Este trabalho caracteriza-se por pesquisa aplicada, pois volta-se a producdo de
conhecimentos para utilizagdo pratica na solucdo de dificuldades e/ou caréncias vivenciadas
pela pequena agroindustria. Tem um carater qualitativo, pois pretende-se verificar atitudes e
acoes dos gestores das empresas aqui estudadas e as razdes das decisdes no que tange a
utilizacdo da embalagem como ferramenta de comunicacao das empresas. Cauchick-Miguel
(2012) reforca que a pesquisa qualitativa se preocupa em obter informagdes sobre a visdo das
pessoas, além de analisar o ambiente onde o problema ocorre. O trabalho € exploratério pois
foram realizadas entrevistas com gestores que vivenciam o problema dessa pesquisa. A
pesquisa exploratoria pode ser usada nos estagios iniciais do estudo, quando se tem o objetivo
de obter um panorama inicial sobre um determinado tema, além de criar base para uma survey
mais detalhada, como corrobora Cauchick-Miguel (2012).

A coleta de dados ocorreu em duas etapas. Na primeira, os gestores responderam um
questionario online objetivo para levantar informagdes a fim de conduzir as entrevistas que
integravam a segunda etapa da coleta de dados. As entrevistas com os gestores, ocorreu de



forma presencial respeitando todos os protocolos sanitdrios de seguranga, como
distanciamento entre pesquisador e gestor, afericdo de temperatura, higienizagdo das maos
com alcool gel 70° e utilizagdo de méscara.

4. RESULTADOS

A utilizacdo das embalagens pelas agroindustrias de pequeno porte ocorre de
diversas maneiras, com diferentes materiais e esta diretamente relacionada com as
necessidades e particularidades de cada negocio. Nesta secao serd abordado o ponto de vista
dos gestores entrevistados e a relagdo de cada agroindustria com o segmento de embalagens,
como também a percep¢ao da importancia dessa ferramenta de marketing por cada gestor.

Para garantir o sigilo das informagdes e evitar qualquer tipo de constrangimento aos
entrevistados, as empresas € seus respectivos gestores sao identificados como empresas A, B
e C, respectivamente.

4.1. Principais dificuldades

Os trés gestores reconheceram que a principal dificuldade estd na aquisicdo das
embalagens. Segundo o gestor da empresa A, para obter um preco mais baixo, seria
necessario comprar um volume muito grande, o que se torna inviavel para a empresa. Para
adquirir a quantidade adequada a sua capacidade produtiva, acaba recorrendo a um
"atravessador", o que eleva os custos das embalagens.

O gestor da empresa B reiterou que as embalagens exigem ainda muito trabalho
manual o que torna o processo de fabricagdo mais lento, mas reconhece que isso colabora para
agregar valor aos produtos.

Para a empresa C, o gestor relatou que, com a pandemia, esta enfrentando dificuldades
para adquirir as caixinhas de MDF nas quais acondiciona uma versdo da goiabada ¢ uma
versdo da bananada. Segundo o gestor, além da escassez do material no mercado, quando
encontra, os precos sao exorbitantes e infelizmente ele ndo tem condigdes de repassar esses
custos para o preco final dos produtos, forcando-o a reduzir as margens. Relatou ainda que
teve problemas pontuais com as embalagens de vidro, também relacionado a escassez do tipo
de embalagem no mercado.

As trés empresas utilizam para seus produtos, embalagens de plastico, vidro,
cartdo/papeldao e a empresa C ainda utiliza embalagem de madeira (MDF) para alguns
produtos.

Percebe-se que as trés empresas abordadas enfrentam dificuldades com embalagens,
seja com a questdo da compra, diretamente atrelada a quantidade e custo, seja na escassez de
determinado tipo de material ou ainda com relacdo ao ato de embalar os produtos, devido ao



porte das agroindustrias, ocorre de forma manual, necessitando de mais mao de obra. Assim,
esta condicdo artesanal garante certa vantagem competitiva, ao passo que permite agregar
mais valor ao produto, sendo que ao mesmo tempo, torna o processo mais lento.

4.2. Relacdo das empresas com os fornecedores de embalagens

Questionados sobre a relagdo da empresa com os fornecedores de embalagens, o
gestor da empresa A disse que a relagdo ¢ regular e que os fornecedores, além das
embalagens, também oferecem informacdes sobre o setor e sobre novos produtos.

Para a empresa B, o gestor enfatizou que a relacao ¢ boa e que também recebe dicas de
novos produtos dos fornecedores.

Excelente foi o modo como o gestor da empresa C classificou a relagdo com os
fornecedores de embalagens, porém relatou que ndo tem recebido outras informagdes, dicas
etc. do segmento pelos fornecedores.

Os relatos mostram que a relacio com os fornecedores ¢ sadia e estes buscam
alimentar seus clientes com informacdes do setor, inovacdes do segmento, novas opgdes em
embalagens. Nesse sentido, os fornecedores poderiam oferecer cursos e treinamentos para
seus clientes no sentido de capacitar para um uso mais eficiente das embalagens, indicar
modos de reciclagem e/ou reaproveitamento de embalagens quando for o caso, ou ainda
oferecer outras solugdes que pudessem colaborar para redugdo dos custos citados
anteriormente ou mesmo a oferta de quantias mais adequadas a capacidade produtiva da
pequena agroindustria, objetivando a diminuicao do desperdicio de embalagens.

4.3. Acdes de planejamento relacionadas as embalagens

O entrevistado da empresa A relatou que o planejamento ¢ realizado para o
lancamento de produtos. A empresa realiza um estudo conduzido pelos gestores (familia) para
avaliar a viabilidade do produto, mas ndo especificou como o estudo ¢ estruturado. Para a
empresa B, o planejamento ¢ continuo, devido, principalmente, as constantes alteragdes na
legislagdo referente a rotulagem de produtos alimenticios. Enquanto o gestor da empresa C

informou que o planejamento € realizado de forma informal, sem especificar sua
periodicidade ou metodologia.

Nota-se que, nas trés empresas, as embalagens ndo sdo consideradas componentes
essenciais nas estratégias de marketing. Aspectos como selecdo de materiais, definicdo de
formatos, layouts, cores e outros elementos relacionados as embalagens recebem pouca
atencdo. Essa percepcdo estd alinhada com o relatado pela EMATER (2019), que aponta as
embalagens como um tema ainda pouco explorado pelas agroindustrias, demandando apoio
técnico e orientagoes.

4.4. Inovacio em embalagens



Questionados sobre a inovag¢ao nas embalagens de seus produtos, o gestor da empresa
A afirmou que algumas embalagens sdo inovadoras, enquanto outras ndo. Ele busca
inspira¢do na concorréncia para criar algo diferente e lancar no mercado.

O gestor da empresa B ndo considera suas embalagens inovadoras, definindo-as como
tradicionais. No entanto, tanto ele quanto o gestor da empresa A destacaram o amendoim
torrado embalado a vacuo como um exemplo de inovagao.

Para a empresa C, algumas embalagens foram classificadas como inovadoras, como as
caixas de MDF utilizadas para a Goiabada Cascao ¢ a Bananada, além da Goiabada Cascao de
700g, que ¢ embalada em plastico e finalizada com barbantes de sisal.

Os relatos indicam que as agroindustrias carecem de agdes sistematicas de inovacao
relacionadas as embalagens. Nenhuma das empresas possui um departamento ou equipe
dedicada a pesquisa e desenvolvimento, mas algumas iniciativas, como a apresentacao
diferenciada dos produtos da empresa C, demonstram potencial. A comercializagdo em caixas
de MDF e o uso de cordoes de sisal conferem um valor agregado ao produto ¢ geram uma
percepgao positiva por parte dos consumidores.

Nesse contexto, o gestor da empresa C afirmou: “Muitas vezes precisamos optar pela
inovagdo ou pelo processo produtivo; ¢ dificil conciliar os dois.” Ele explicou que a inovagao
na apresentacdo, como a amarragdo com corddo de sisal, pode inviabilizar o processo
produtivo ao torna-lo mais caro e lento, opinido também compartilhada pelo gestor da
empresa B.

Buscar inspiragdo na concorréncia, na forma de “copiar o que fazem de diferente”,
mostrou-se ineficaz. Se as embalagens em pontos de venda seguirem padrdes semelhantes, o
conceito de "vendedor silencioso" se perde, € a inovagdo deixa de ser percebida (Ryynédnen;
Rusko, 2015).

4.5. Fatores de influéncia das embalagens nos consumidores

Foram apresentados fatores de influéncia das embalagens na decisdo dos
consumidores para os gestores que, em uma escala de “concordo totalmente” e “discordo
totalmente”, deveriam assinalar suas opinioes.

Os fatores apresentados foram que as embalagens geram experiéncia favoravel nos
consumidores, embalagens reduzem incertezas, embalagens conferem credibilidade ao
produto/marca e embalagens geram atragdo e engajamento dos consumidores.

Para estes fatores o gestor da empresa A assinalou que concorda com todos. O gestor da
empresa B relatou que concorda com todos, concorda totalmente que as embalagens geram
experiéncia favoravel nos consumidores € ndo concorda e nem discorda sobre a capacidade
das embalagens na reducdo de incertezas do consumidor.



O gestor da empresa C concorda totalmente com todos os fatores apresentados e ainda
reforcou que acredita que a embalagem tem o poder de vender, pois ja adquiriu muitos
produtos de baixa qualidade apenas porque, pela embalagem, considerava o produto bom. Tal
relato coincide com o trabalho de Essuman (2018) que abordou a embalagem como uma
ferramenta adequada para estimular a compra.

Quando apresentados aos fatores de influéncia da embalagem nos consumidores,
conforme encontrado na literatura, para os entrevistados, todos manifestaram concordéncia,
porém, na pratica parecem dar menor importancia a esses fatores, pois como ja apresentado
anteriormente, ndo indicaram agdes estratégicas e de planejamento sobre as embalagens em
busca de criar ou melhorar caracteristicas para que estas pudessem exercer maior influéncia
sobre os consumidores.

Em um mercado tdo competitivo, repleto de diversas marcas e grande variedade de
itens, relegar a importdncia da embalagem como ferramenta na busca da atengdo do
consumidor torna-se um risco, ja que por meio de formatos, tamanhos e cores pode atrair e
reter a ateng¢ao dos consumidores (Rundh, 2013).

4.6. Estética das embalagens

Questdes sobre a estética das embalagens também foram realizadas. Utilizacao de
cores, tamanho, formato, utilizagdo de imagens e fotos compunham as questdes.

Sobre a utilizagdo das cores nas embalagens, o gestor da empresa A considera que
seus produtos, neste quesito, estdo neutros, nem favoravel, nem desfavoravel. Os gestores da
empresa B e C consideram o uso das cores nas embalagens como adequado. Os trés
entrevistados consideram o tamanho e a forma/formato das embalagens adequado. No
entanto, o gestor da empresa C, no quesito forma/formato da embalagem sinalizou como
neutro. Com relag@o a utilizagdo de imagens e fotos nas embalagens o gestor da empresa A
considera neutra, ja os gestores da empresa B e C consideram adequada.

De um modo geral os gestores consideram a estética neutra, com excec¢ao do gestor da
empresa C que considera adequada. O gestor da empresa A relatou que algumas embalagens
podem ser melhoradas e se queixou que o espacgo dos rotulos ¢ escasso para a quantidade de
informagdes necessdrias. O gestor da empresa B considera que as embalagens de seus
produtos tém apelo visual e caracteristica de “caseiro”, o que considera um fator valorizado
pelo consumidor. Segundo ele, a empresa presa pela simplicidade. Ja o gestor da empresa C
considera a apresentagdo dos produtos boa e considera que ndo devem apresentar excesso de
cores.

Faz-se importante ressaltar que a maioria das respostas sinalizadas sobre o item
“estética” foram coletadas pelo questionario on line (Google Forms) respondido antes da
entrevista pelos gestores. Na entrevista, quando questionados sobre as respostas e se
gostariam de complementar com alguma informagao ou opinido, pouco foi adicionado. Tal
fato reforca que os gestores possuem pouco conhecimento a respeito do tema e/ou
demonstram pouco interesse.



As caracteristicas que compdem a estética dos produtos sdo essenciais para atragao e
retencdo da atencdo dos consumidores conforme apontou Rundh (2013), e afetam a
preferéncia dos consumidores (Mumani; Stone, 2018). Segundo a opinido dos entrevistados as
embalagens e rotulos dos produtos estdo adequados e cumprem essa fungao.

4.7. Acondicionamento, protecao e seguranca

Para o gestor da empresa A, suas embalagens oferecem prote¢do e seguranga aos
produtos e acondicionam de forma adequada, porém, devido a uma série de problemas
recorrentes com a embalagem do produto amendoim, a empresa precisou investir na aquisi¢cao
de uma seladora a vacuo, pois o manuseio dos produtos nas operagdes de transporte e
exposi¢do nos pontos de venda estava causando o rompimento das embalagens e
consequentemente a perda/troca do produto.

Segundo o gestor da empresa B, devido a rusticidade das embalagens (a maioria dos
produtos ¢ embalada de forma manual, ndo mecanizada), estas estdo sujeitas ao ambiente,
forgando a empresa a oferecer prazos de validade mais curtos.

Para o gestor da empresa C, as embalagens dos produtos comercializados sdo seguras e
oferecem bom acondicionamento.

De um modo geral, as trés empresas abordadas possuem embalagens que oferecem
acondicionamento e protecao. Na verdade, tal condicao ¢ bésica para a propria manutencao do
produto do mercado, pois protege e conserva a integridade quimica e fisica do produto

(Negrao; Camargo, 2008) além de possibilitar o armazenamento e transporte (Mestriner,
2001).

4.8. Fatores que exercem influéncia na decisio de compra pelo consumidor

Os fatores Preco, Tradicdo, Qualidade, Sabor, Peso/Tamanho ¢ Embalagem foram
apresentados aos entrevistados para que os classificassem em grau de importancia. O
entrevistado da empresa A considera tradi¢cao, qualidade, sabor, peso e embalagem como mais
importantes, no entanto, citou o prego como neutro, pois considera que alguns consumidores
compram pelo preco e outros pela qualidade do produto. Para o gestor da empresa B, tradigao,
qualidade, sabor e prego sdo os fatores mais importantes de influéncia na decisdo de compra
dos consumidores de seus produtos. Peso/tamanho ¢ Embalagem foram sinalizados como
importantes. Por sua vez, o gestor da empresa C considera Preco e Peso/tamanho com
importancia mediana, no entanto, Tradi¢ao, Qualidade, Sabor e a Embalagem como muito
importantes para influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

Observa-se com estes posicionamentos que a percep¢ao dos gestores sobre os fatores
que exercem maior influéncia na decisdo de compras dos consumidores difere em alguns
itens, porém os fatores Tradicdo, Qualidade e Sabor como sendo os que tém maior
importancia na decisdo de compra dos consumidores. Com relagdo ao fator Prego, os gestores
das empresas A e C concordam que tem importdncia mediana, porém para o gestor da
empresa B, o preco € muito importante. O fator embalagem mantém a tendéncia das respostas
anteriores: de muita importancia para os gestores A e C e apenas importante para o gestor B.



Ainda sobre o fator embalagem, uma observacdo se faz pertinente. Os trés produtos
podem ser encontrados em pontos de venda de varejo da cidade sede das empresas, como
também na microrregido. No entanto, percebe-se que, até por uma questdo de diferenga de
preco, os produtos da empresa C sdo mais encontrados em pontos de vendas como emporios e
lojas de especialidades, e os produtos das empresas A e B s3o mais encontrados em
supermercados € mercearias, pois t€ém um preco mais acessivel. Tal fato, no caso, o
direcionamento para perfis de publico consumidor diferentes pode afetar a percep¢dao dos
gestores com relagdo a importancia que a embalagem tem na influéncia da decisao de compra.

4.9. Papel da embalagem na competitividade

Reducao de custos, diferenciacdo em relacdo a concorréncia, Acondicionamento e
protecdo e Design foram os itens apresentados para os entrevistados como resultados da
colaboragdo das embalagens na competitividade das empresas/produtos no mercado.

Para o gestor da empresa A, a embalagem colabora na reducdo de custos, na
diferenciagdo da concorréncia, € no acondicionamento e prote¢do. Nao considerou o design
como um item de competitividade, no entanto, relatou de forma controversa que a mudanga
de uma embalagem e das caracteristicas de um produto (aspecto mais rustico) colaboram
consideravelmente no aumento das vendas deste produto. O gestor da empresa A considera
que alguns produtos sdo competitivos e outros nao.

O gestor da empresa B considera que a embalagem colabora para a competitividade
reduzindo custos e oferecendo acondicionamento e prote¢do. Design e diferenciacdo nao
foram citados pois segundo o gestor todos os concorrentes atuam de forma parecida. Relatou
também que considera a competitividade dos produtos boa.

Ja para a empresa C, todos os itens foram considerados como resultados da
colabora¢do da embalagem na competitividade, com exce¢do da Redugdo de Custo. Conforme
relatado pelo mesmo gestor anteriormente, os custos das embalagens tém apresentado alta.
Para o gestor da empresa C a competitividade dos produtos ¢ excelente, principalmente os que
utilizam a caixa de MDF.

Tais afirmagdes e relatos vao de encontro com a literatura em que a embalagem para
aumentar a competitividade ¢ um dispositivo para redugdo de custos e diferencia¢dao (Rundh,
2016) e, apesar do Design, no relato dos entrevistados nao ter sido citado como essencial para
a vantagem competitiva, o simples fato da alteracdo das caracteristicas de um produto
(aspecto mais rustico) ter incrementado as vendas, corrobora o que o estudo de Quaye e
Mensah (2019) aferiu que novos design de produtos e embalagens sdo os principais fatores de
vantagem de mercado sustentavel para pequenas e médias empresas.

4.10. Relacao com a concorréncia no ponto-de-venda

Em relacdo a competitividade, o gestor da empresa A considera-se competitivo, com
diferenciais de mercado e a relacdo com a concorréncia no ponto de venda adequada, porém
assinalou o design como neutro, pois considera que ¢ possivel melhorar alguns produtos.



Considera que a caracteristica mais artesanal de produgdo e a apresentacdo do produto sdo
fatores que o diferenciam da concorréncia. Para a empresa B, o gestor aponta que o apelo de
“produto caseiro” ajuda na disputa de mercado, e, portanto, avalia a concorréncia no ponto de
venda como boa. Considera o design de embalagens e rétulos adequados. O gestor da
empresa C relatou que a relacdo com a concorréncia no ponto de venda é boa, e seus
diferenciais excelentes. Também considera o design de suas embalagens/rotulos bom.

De forma um pouco controversa, mesmo no item anterior os gestores nao terem citado
o design como um fator de vantagem competitiva, quando se trata da relacdo dos produtos
com a concorréncia no ponto de venda, todos consideram o design dos produtos como bom e
que possuem uma boa competitividade no ponto de venda. Segundo o gestor da empresa B,
“todo mundo trabalha, mais ou menos com o mesmo esquema (padrdo visual, estilos etc), os
meus concorrentes diretos usam o mesmo esquema que eu’”.

Tal relato indica que ha uma preocupagao em se igualar, em termos de design das
embalagens, ao que os concorrentes vém utilizando e ndo em utilizar o design como um ponto
de diferenciacao, como faz a empresa C, que comercializa seu produto em caixinhas de MDF.

4.11. Conveniéncia e rastreabilidade

Os entrevistados das trés empresas foram questionados se as embalagens dos produtos
ofereciam alguma forma de conveniéncia, como abre-e-fecha facil, reaproveitamento da
embalagem para outros fins etc., como também se as embalagens ofereciam algum recurso de
rastreabilidade. O gestor da empresa A informou que as embalagens nao oferecem nenhum
tipo de conveniéncia, mas cogitou a possibilidade de planejar algo para o futuro. Como
recurso de rastreabilidade citou apenas o lote do produto. Alguns produtos da empresa B,
como pagoca rolha e os doces comercializados em vidros oferecem a oportunidade de
reaproveitamento da embalagem para outros fins, os demais produtos ndo, sendo esta a tinica
forma de conveniéncia relatada. O gestor da empresa B também citou o lote como recurso de
rastreabilidade. O entrevistado da empresa C também relatou que os produtos comercializados
em potes plasticos podem ser reutilizados, os demais produtos ndo. Assim como os
entrevistados anteriores, o gestor da empresa C também utiliza o lote como recurso de
rastreabilidade.

Embalagens que oferecam rastreabilidade por meio da interatividade do consumidor
com a embalagem com o auxilio de algum dispositivo tecnoldgico, como por exemplo
smartphones, ainda ndo sdo uma realidade para as pequenas agroindustrias. Percebe-se que a
visdo limitada ao segmento, impede a experimentagdo de novas possibilidades. Limitar o
potencial das embalagens apenas porque considera o “produto rastico” € o mesmo que limitar
o potencial do produto em si.

O uso de coédigos de resposta rapida para rastreabilidade e certificacdo de origem
(Schneider, 2014) ¢ acessivel as pequenas agroindustrias, o que falta, com base nos relatos, ¢
informacao a respeito dessas ferramentas.



4.12. Embalagens inteligentes

Os trés gestores foram questionados sobre as embalagens inteligentes e todos
afirmaram que desconheciam o assunto. Quando indagados se consideravam que haveria
necessidade de utilizagdo de embalagens ativas (aquelas que possuem compostos especificos
que prolongam a qualidade e a vida util do produto), os trés gestores disseram que nao
necessitam. O gestor da empresa A respondeu que as embalagens ativas sao modernas demais
e o gestor da empresa B, refor¢cou que desconhece o assunto.

Com relagdo a utilizacdo de embalagens interativas (comunicacdo bidirecional entre
consumidor e produto), o gestor da empresa A relatou que as embalagens e rétulos utilizados
ndo possuem nenhum recurso de interatividade, pois considera muito moderno para os
produtos da empresa, que na visao dele, sdo mais rusticos. No entanto, quando indagado se a
interatividade levasse o consumidor para um ambiente virtual que reforgasse essa sensagao de
artesanal e rastico, o gestor afirmou que utilizaria, apesar do espago limitado dos rétulos.

O gestor da empresa B apesar de nao utilizar recursos de interatividade em suas
embalagens e rétulos, considera que a utilizagdo para oferecer recomendagdes de uso dos
produtos para outros consumidores pode ser essencial. Neste mesmo sentido, o gestor da
empresa C reconheceu que pode ser interessante utilizar tais recursos, mas também nao utiliza
ainda.

A utilizagdo de embalagens ativas, que por meio de compostos especificos, prolongam
a qualidade e a vida util do produto (Arvanitoyannis; Stratakos, 2012), pelas pequenas
agroindustrias, apesar de ser totalmente possivel, uma vez que as empresas abordadas se
dedicam a fabricagdo de doces, concomitantemente, acabam ndo utilizando por ser
embalagens mais caras, o que inviabilizaria a comercializa¢do do produto, mas ndo utilizam,
principalmente, pelo desconhecimento.

Ja as embalagens interativas, que melhoram a experiéncia, o engajamento ou a
funcionalidade dos produtos adquiridos pelos consumidores (Lydekaityte; Tambo, 2018) ndo
sao utilizadas devido ao desconhecimento do assunto ou porque os gestores consideram os
produtos como itens muito simples. Tais relatos indicam um aparente complexo de
inferioridade das pequenas agroindustrias, ndo reconhecendo o real potencial que seus
produtos podem ter.

4.13. Responsabilidade socioambiental

As embalagens compdem uma grande parte dos residuos solidos gerados pela
sociedade. Dessa maneira, os gestores foram questionados sobre a sustentabilidade. Os trés
entrevistados afirmaram que ndo possuem nenhuma iniciativa nessa direcdo. O gestor da
empresa A refor¢ou que ainda nao tiveram tempo para realizar um estudo e planejamento.

Nenhuma das empresas, foco deste estudo, realiza acdes de logistica reversa. O gestor
da empresa A relatou que faz parceria com alguns pontos de venda para reaproveitamento de
caixas expositoras de produtos como forma de reducdo de custos. Pensa inclusive em trocar as
caixas de papeldo por caixas de madeira, para apenas fazer a reposicao do produto. O gestor
da empresa C apenas realiza a troca dos produtos quando estes apresentam algum problema.



Acgdes de reciclagem também ndo fazem parte do dia a dia das agroindustrias deste
estudo. No entanto, o gestor da empresa A relatou que faz a separagao de residuos reciclaveis
para que os coletores fagam a retirada. Os gestores da empresa B e C relataram que os
residuos da goiaba e banana sdao destinados a criadores de animais que utilizam essas sobras
como alimentos para a criagdo. O gestor da empresa C, reforcou que a sacaria de agucar
vazias sao vendidas para serem reaproveitadas.

Os gestores entrevistados afirmaram que nao utilizam embalagens ecoldgicas, aquelas
que utilizam menos plasticos, biodegradaveis etc. O gestor da empresa A afirmou que nao
utiliza por desconhecimento, o gestor da empresa B ndo utiliza porque desconhece e acredita
que sejam mais caras ¢ o gestor da empresa C utiliza na goiabada e bananada uma caixa de
MDF, porém, os produtos ainda precisam ser embalados em filme plastico para s6 depois
serem acondicionados nas caixas de MDF.

Sobre a utilizagdo de Selos Verdes ou certificagdo ambiental, nenhuma das empresas
utiliza. O gestor da empresa A considera um processo dificil de ser implementado. O gestor
da empresa B acredita que ndo utiliza porque também nao conhece. Ja o gestor da empresa C
ndo utiliza, mas ja tentou implementar a utilizagdo de um selo de Produto Orgénico, porém o
tempo necessdrio para adequacdo dos pomares seria longo, o que inviabilizaria
financeiramente a adocao.

Indagados sobre a utilizacdo das embalagens para comunicagdo de agdes de
responsabilidade socioambiental, os gestores afirmaram que nao utilizam a embalagem para
este fim. O gestor da empresa C considera seus rotulos simples e por isso ndo utiliza. Ja o
gestor da empresa B, relatou que a empresa realiza praticas ambientais pois € fiscalizada pela
CETESB, que exige o tratamento de efluentes, mas nunca pensaram em utilizar as
embalagens para comunicar tais medidas.

Os relatos de algumas iniciativas sustentaveis realizados pelos entrevistados como a
separagdo de material recicldvel ou a destinagdo de sobras de frutas e cascas para a
alimentagcdo animal vai de encontro com o proposto por Zuin ¢ Queiroz (2019), que a
sustentabilidade no agronegdcio, do ponto de vista social, ambiental e econdmico, necessita
de um desenvolvimento continuo.



Quadro 1. Sintese e proposicoes para as acdées com embalagens

decisdo de compra
dos consumidores

de maior importancia na decisdo de
compra dos consumidores, na visdo dos
entrevistados. O fator prego foi
considerado de importancia mediana
para dois gestores e muito importante
para outro gestor. A embalagem foi
apontada como muito importante por
dois gestores e apenas importante por
outro gestor.

Abordagens Descobertas Proposicoes
Principais - Compra de embalagens (relagdo Custo | - Buscar fornecedores que possam atender a
dificuldades x Beneficio) demanda a agroindustria a pregos
- Exigéncia de trabalho manual o que | competitivos.
torna o processo mais lento. - A caracteristica artesanal do produto
garante maior valor agregado, condigdo que
deve ser mantida, mesmo que O processo
seja mais lento.
Relagdo com | - Relagdo com os fornecedores é boa. | -  Fornecedores  poderiam  oferecer
fornecedores  de | Fornecedores oferecem informagdes do | capacitagdo aos clientes e solugdes na
embalagens setor, sobre lancamentos e dicas. reducdo de custos dos clientes.
Planejamento das | - Langamento de produtos; - Reconhecer a embalagem como uma
embalagens - Planejamento constante devido a | importante ferramenta de comunicagdo e
constante alteragdo de legislagdo que | marketing
normatiza o segmento.
- Planejamento informal
Inovacio em | - Gestores apontaram que consideram | - Apostar em alteragdes na apresentagio
embalagem alguns produtos inovadores e outros ndo | dos produtos (embalagem) pode ser um
fator de inovacdo e diferenciagdo de
mercado.
Influéncia das | - De um modo geral todos os | - Trabalhar para que as embalagens dos
embalagens  nos | entrevistados concordaram com os | produtos possam influenciar 0s
consumidores fatores apresentados que a embalagem | consumidores.
influencia os consumidores - Inserir as embalagens no planejamento de
marketing das empresas.
Estética das | - Os gestores entrevistados consideram | - Buscar o aperfeigoamento e melhoria
embalagens as  caracteristicas  estéticas  das | continua da estética das embalagens.
embalagens entre neutras ¢ adequadas.
Acondicionamento | - As embalagens, sob o ponto de vista | - Atualizacdo constante sobre o segmento
, protecdo e | dos entrevistados, oferecem | em busca de novos materiais que possam
seguranca acondicionamento, protecdo e | garantir mais seguranga, acondicionamento
seguranca. adequado e protecdo dos produtos.
Influéncia na | Tradigdo, Qualidade e Sabor sdo fatores | - Trabalhar o composto de marketing de

forma adequada pode garantir uma maior
vantagem competitiva no segmento em que
atuam.

concorréncia  no
Ponto de venda

a concorréncia nos Pontos de venda,
assim como o design das embalagens
como adequado.

Embalagem ¢ | Gestores reconhecem o papel da | - Investir em novos designs de embalagem
competitividade embalagem na competitividade das | podem melhorar a competividade

empresas
Relagdo com a | Gestores consideram boa a relagdo com | - Buscar a diferenciagdo de mercado com o

auxilio de novo
embalagem/produto.

design de

Conveniéncia e
rastreabilidade

- Nenhum produto das empresas
abordadas apresenta algum tipo de
conveniéncia, com excecdao dos

- Apostar em iniciativas que gerem maior
conveniéncia aos consumidores e estudar




Abordagens Descobertas Proposicoes

produtos envazados em potes plasticos, | novas opg¢des de rastreabilidade com auxilio
que podem ser reaproveitados pelo | de novas tecnologias.

consumidor.

- Lote ¢ o unico recurso de
rastreabilidade utilizado pelas trés

empresas.

Embalagens - Desconhecimento do tema. - Acreditar no potencial dos produtos e

Inteligentes - Nenhuma das empresas necessita de | iniciar estudo e uso de embalagens
embalagens ativas. inteligentes.

- Nenhuma empresa utiliza embalagens
interativas, mas reconhecem o potencial

do seu uso.
Responsabilidade - Poucas ou quase nenhuma iniciativa | - Sistematizar pequenas ac¢des sustentaveis
socioambiental sustentdvel (separacdo de residuo | didrias e planejar um incremento gradativo

reciclavel para posterior coleta, residuos | nas agdes.

de frutas destinados a criagdo animal e | - Dar publicidade das agdes ja realizadas.
tratamento de efluentes).

- As empresas ndo utilizam selos verdes
nas embalagens e ndo as utilizam para
comunicar agdes de responsabilidade
socioambiental.

Fonte: autoria propria

Sabe-se da complexidade da gestdo de uma pequena agroindustria e que muitas vezes
as decisdes estdo centradas apenas em uma ou duas pessoas, dado o porte da empresa, e que
os demais afazeres acabam ndo permitindo que o gestor planeje agdes sustentaveis, no
entanto, as mudangas ocorrerdo conforme os habitos dos consumidores forem mudando
também.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A relacdo com os fornecedores de embalagens, embora tenha sido descrita como positiva,
revelou uma dificuldade comum entre os trés entrevistados, que pode ser ampliada para outras
pequenas agroindustrias: a dificuldade em alcancar uma boa relagdo custo-beneficio na
compra de embalagens. Quando se compra em pequena quantidade, o preg¢o unitario ¢
elevado. Para conseguir precos mais baixos, ¢ necessario adquirir volumes muito grandes, o
que ¢ inviavel para muitas empresas. A organizacdo de pequenas agroindustrias em
cooperativas ou associagdes, como ocorre em outros segmentos, poderia aumentar o poder de
negociacao com os fornecedores.

Os resultados desta pesquisa mostram que os gestores das pequenas agroindudstrias nao
realizam planejamento estratégico relacionado as embalagens. Isso reflete a falta de
reconhecimento do potencial das embalagens como ferramentas de comunicagdo. Além disso,
os recursos de interatividade, que poderiam aumentar o engajamento dos consumidores, nao
sdo explorados, sendo vistos como “muito modernos” por alguns gestores.

No aspecto da sustentabilidade, as empresas realizam apenas agdes pontuais. Nenhuma delas
utiliza as embalagens como meio para comunicar iniciativas sustentaveis ou adota
caracteristicas mais ecologicas em seus produtos.



Esta pesquisa contribui para compreender os comportamentos decisorios dos gestores de
pequenas agroindustrias em relagdo as embalagens, destacando seu papel na comunicac¢do
estratégica e na competitividade empresarial. Ao fornecer essa compreensao, o estudo sugere
caminhos para que os gestores tomem decisdes mais eficazes, transformando as embalagens
em ferramentas de comunicagio e vantagem competitiva.

Espera-se que este trabalho promova uma mudanga de perspectiva, incentivando os gestores a
enxergar as embalagens como geradoras de competitividade.

O estudo possui algumas limitagdes. Por ser qualitativo e envolver apenas trés empresas, uma
amostra maior poderia trazer resultados diferentes. Estudos futuros podem abordar
quantitativamente como as pequenas agroindustrias lidam com as embalagens. Outras
oportunidades incluem explorar a percep¢do dos consumidores sobre as embalagens e como
elas influenciam as decisdoes de compra. O impacto do design como fator de diferenciagao e
sua relagdo com os consumidores também merece investigacao adicional.

Conhecer os atributos das embalagens e torna-los mais relevantes pode ampliar a
competitividade das pequenas agroindustrias. As embalagens ndo precisam ser premiadas,
mas devem ser projetadas para atrair a atengdo do consumidor. E essencial transformar
embalagens “silenciosas” em ferramentas que gritem: “Me compre!”.
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