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Introducéo

Para Esther (2006), a definicio do porte das empresas se baseia em critérios quantitativos: faturamentos e nimero de
empregados. De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Microempresas - SEBRAE (2018) e a Lei Complementar
n°123, de 14 de dezembro de 2006/CB, a microempresa tem o faturamento anual em até R$360 mil reais, enquanto a
empresa de pequeno porte tem sua receita bruta anual entre R$360 mil e R$4,8 milhdes de reais. E criado pela lei
complementar (2006), o microempreendedor individual com receita anual de até R$81 mil reais. Em relagdo ao nimero
de empregados o SEBRAE utiliza o critério do Instituto Brasileiro de Geografica e Estatistica (IBGE) para
classificagcdo do porte das empresas. Assim, na indUstria € microempresa aguela que possui até 19 funciondrios,
pequena empresa de 20 a 99 funcionérios, a média empresa deve possuir em seu quadro 100 a 499 funcionéarios, e a
grande empresa no setor industrial se caracteriza por ter 500 ou mais funcionarios. No setor de comércios e servigos 0s
nimeros sdo reduzidos em comparacdo a industria. A microempresa tem até 9 funcionarios, a pequena de 10 a 49
funcionérios. A médiatem de 50 a 99 e a grande possui mais de 100 funcionarios.

A microempresa apresenta uma participagdo expressiva no cendrio nacional, com forte peso na economia do pais. Ao
mesmo tempo que se depara com a precariedade de trabalho e com a informalidade, desprovidas de protegoes
trabalhistas, sociais e previdenciarias. Existe ainda afalta de recursos e incentivos governamentais.

Os pequenos negdcios apresentam caracteristicas que restringem o nivel e a continuidade de suas atividades, tais como insuficiéncia
de capital e de capacitagdo técnico-administrativa (CACCIAMALI, 1997)

Com o impacto da globalizagdo sobre a microempresa, percebe-se a necessidade de desenvolver estratégias que
alavanquem seu potencial competitivo e novas formas de gestdo, visto que a concorréncia é de grande propor¢ao, e as
demandas do publico sdo cada vez mais exigentes, assim as microempresas por vezes se mostram enfragquecidas.
Diante desse cen&rio, a questdo que norteou investigagcdo é como as variavels congtitutivas do composto
mercadolégico tém sido usadas pelas microempresas do ramo de vestuario em PiraporaMG, para acancar um
diferencial competitivo?

Para tanto, o objetivo geral consiste em descrever as formas do uso das variaveis do composto mercadol égico pelas
microempresas de Pirapora, como ferramenta competitiva. E os objetivos especificos sdo: @) identificar qual variavel
do composto mercadoldgico tem sido mais adotada pelas microempresas; e b) investigar como 0s microempresarios
percebem o composto mercadol 6gico enquanto ferramenta competitiva. Essa pesquisa se justifica devido a tentativa de
demonstrar qual das varidveis do composto mercadol égico € mais eficiente no setor de vestuario nas microempresas em
PiraporaMG.

Mais conhecido como 4P's, o composto de marketing € o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. Essa ferramenta também é chamada de Mix Marketing e Mix da Promog&o. O
mix marketing representa a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para
influenciar compradores. As variaveis do composto sao produto, preco, praca e promogao.

Entende-se produto e servico como sendo uma Unica variavel do composto mercadolégico. Quando ofertados, tem o
papel de satisfazer as necessidades dos clientes, em contrapartida a alta concorréncia exige que o produto tenha um
diferencial competitivo para ter uma demanda aceitavel. Para Irigaray et.al. (2006), “um produto pode ser algo tangivel
ou intangivel (um servico ou umamarca). Para Reis (2007) “qualquer coisa que possa ser expressa em valor monetario,
como uma ideia, € considerado produto”. O produto, sejafisico ou o servico oferecido ao consumidor remete uma parte
da oferta da empresa, seja na aparéncia, design ou embalagem.
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Acerca do preco, no ponto de vista do consumidor, esse é o fator que mais € observado na analise dos produtos para o
consumo. Na percepcédo da empresa é a varidvel mais delicada a ser utilizada, pois isso pode interferir negativamente
nos ativos da empresa. Assim 0 prego € a varidvel menos suscetivel a alteracdo, pois pode acarretar em prejuizos ou
alterac8o negativa nas receitas da empresa.

A estipulagdo do prego deve ser baseada no custo do produto, e no prego que o cliente alvo esta disposto a pagar. Pinho
(2001), afirma que o preco é uma “variavel que pede a determinacéo de escolhas quanto a formacgado do preco final para
0 consumidor e das politicas gerais a serem praticados em termos de desconto vendas a prazo, financiamentos’.
Obviamente um preco menor atrai mais clientes, e gjuda na satisfacdo como afirma Tinoco e Ribeiro (2007) com base
em pesquisas de vérios autores onde € exposto que uma das principais determinantes da satisfacéo € o prego.

Dessa forma a promogao, consiste na tentativa de persuaséo da empresa em relacéo ao cliente para estimular a compra
de um produto ou servico. A promocdo Serd a comunicagdo com o consumidor, ou seja, seria 0 €lo que motiva o
consumidor a optar por um produto e mostrar os beneficios que estéo agregados ao produto. Essa varidvel é a Unica do
Mix Marketing que pode ser modificada em curto periodo de tempo, muitas vezes, a promogao € o Unico componente
do composto de marketing que pode ser mudado rapidamente em ocasido de declinio de vendas. A promocao pode
funcionar como uma ajuda na comerciaizacdo de certos produtos’. Esse elemento do composto mercadolégico é
interessante como diferencial competitivo, pois muitas vezes oferece vantagens ao comparado a uma compra
convencional.

Por sua vez, a praga consiste no ambiente onde seria ofertado o produto, sendo local fisico ou virtua. Para Pinho
(2001), esta variavel engloba as decisfes relativas aos canais de distribuicdo, com definicdo dos intermediarios pelos
quais o produto passa até chegar a0 consumidor. E necesséario que o produto esteja disponivel nos locais onde o seu
publico alvo normalmente frequenta, ou pretende encontra-lo. Essa varidvel do mix marketing pode ser analisada como
diferencial competitivo devido aos meios onde o produto é apresentado ao cliente, logo a empresa que aumenta seus
canais de distribuicdes estd em vantagem aquel as que ndo devidaimportancia a essa variavel.

Material e métodos

Esse trabalho trata-se de uma pesquisa descritiva, onde foi realizada a tentativa de descrever um fenémeno e verificar
suas peculiaridades. Para Gil (2010), a pesquisa descritiva tem como finalidade principal a descricdo das caracteristicas
de determinada populacéo ou fenémeno. Foi adotada a abordagem quantitativa, que segundo esse mesmo autor, tem
suas raizes no pensamento logico e com raciocinio dedutivo e para salientar aspectos dindmicos. Foram aplicados
guestionarios de onze questdes de mdltipla escolha para uma amostra de 15 microempreendedores na cidade de
PiraporaMG.

Resultados e discussdo

Nos resultados obtidos foram observados que a maioria dos gerentes entrevistados tem ensino médio completo e
apenas 13% tem curso superior completo. H4 uma predominancia das microempresas que estdo no mercado por mais
de seis anos. Em relagdo ao ndmero de funcionarios, 60% das microempresas tem mais de dois funcionarios e ndo
possuem socios.
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Em relacdo aos aspectos dos produtos que os consumidores apontam como sendo relevantes para alcancar um
diferencial competitivo para a empresa, na percepcéo dos gerentes entrevistados. 60% dos participantes entendem que a
aparéncia do produto é o principal fator de diferenciacéo, 20% apontam para a qualidade, 13% atribuem as marcas e
7% consideram o design, conforme evidencia o grafico 1. Esses dados refletem a importancia de se investir na imagem
do produto, pois € nitida a relevancia dada pelos clientes ndo apenas ao aspecto fisico do produto, mais a seducéo com
aqual pode ser atraido a consumir e satisfazer seus desejos e necessidades.

A maioria dos microempresérios do setor de vestu&rio em Pirapora-MG acreditam-se que a varidvel preco ndo sofre
alterac&o no decorrer do processo. Foi constatado que, meios alternativos de pagamentos tem sido utilizado em grande
escaa pelos microempresarios, 24%. Outro fator observado foi que apenas 13% dos microempresarios reduzem o
preco para aumentar as vendas, e 20% dos entrevistados ndo repassam o aumento dos precos dos fornecedores para 0s
seus clientes, o que pode ser conferido no gréfico 2. Essa postura e ndo repassar 0s aumentos de pregos aos
consumidores finai's pode ser perigosa por se tratar de microempresas, correm o risco de chegar um momento de néo ter
capital suficiente para prosseguir nos negocios.

Acerca da praga foi observado que 40% dos entrevistados julgam que a localizacgo da sua lojafisica é privilegiada. Os
nimeros dos comerciantes que também vendem pela internet somam 33%, e 20% tem um horério de atendimento
diferenciado. No entanto, 7% dos comerciantes entrevistados afirmam que ndo possuem concorréncia, logo para eles
nado sdo observadas as variaveis da praca como diferencial competitivo. Questiona-se essa auséncia de concorréncia nao
se trata de uma visdo um tanto indiferente do mercado de atuacdo desses empresarios.

A respeito da promogdo, foram observadas duas variavels: canais de promocdo, e ferramentas promocionais. Nas
ferramentas promocionais 0s nimeros mais relevantes foram nas promoc8es em épocas especificas como Natal, dia das
maes e etc., e 0s descontos e/ou brindes, conforme aparecem no grafico 3. Por outro lado, os nimeros dos canais de
propaganda sdo expressivos com uma adesdo acentuada nas redes sociais, 73% dos microempresarios afirmam ser o
meio mais eficiente para divulgar as promocdes, segundo mostra o gréfico 4. Acredita-se que as redes sociais aparecem
com mais destaque por serem mais baratas em relacdo a outros canais de divulgacdo e tem a praticidade de muitos
comerciantes poder criar suas paginas e alimentar seus conteidos.

Conclusao

Conclui-se que o composto de marketing tem sido uma ferramenta de suma importancia para as microempresas, apesar
de nem todas as varidveis do composto serem de fécil modificacdo. O uso do composto mercadoldgico nas
microempresas € fundamental para que a microempresa tenha um diferencial perante os concorrentes e é bastante
utilizado no setor de vestuario em Pirapora-MG.
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