Anotacdes do Aluno

Aula N° 9 — Decisges
estratégicas para o composto te
marketing

A estratégia de marketing envolve a selecdio de um mercado-alvo
especifico e a tomada de decisées em relacdo aos elementos cruciais de
produto, preco, promocao e distribuicao.

Na aula de hoje, vocé ird desenvolver habilidades para tomar decisdes
estratégias sobre o composto de marketing e, dessa maneira, satisfazer as
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marketing que entrega valor e satisfacdo superiores aos dos compostos
concorrentes.

2. Decisoes tle produto

O produto compde o nucleo da estratégia de marketing. E importante
manter em mente que produtos se referem a mais do que bens tangiveis.

A melhor forma de visualizar um produto é como um conjunto de
caracteristicas e vantagens que tém a capacidade de satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, entregando, assim,
beneficios valiosos.

Uma das principais areas de decisao relacionadas a produtos lida com o
lancamento de novos produtos. O que é considerado um novo produto
depende do ponto de vista da empresa e de seus consumidores. Ha
pelo menos seis opgdes estratégicas de marketing relacionadas a novos
produtos. Essas opc¢des seguem graus decrescentes de mudanga de
produto, segundo Ferrell (2000):

1- Inovagdo: esta op¢ao mais radical envolve a empresa em um esforco
pioneiro, na criacdo de algo realmente inédito no mercado.

2- Novas linhas de produtos: permitem a entrada de uma empresa em
novos mercados com um novo grupo de itens de produtos diretamente
relacionados, considerados como uma unidade baseada em consideracdes
técnicas ou de uso final.

3- Extensdes de linhas de produtos: complementam uma linha de produto
existente com novos estilos ou modelos.

4- Melhorias ou mudancas nos produtos existentes: as empresas oferecem
melhor desempenho ou maior valor percebido aos consumidores, com
mudancas no produto.
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5- Reposicionamento: envolve a modificacdo de produtos existentes, de
maneira que possam visar a novos mercados ou segmentos.

6- Reducao de custos: envolve a modificacdo de produtos que oferecem
desempenho similar a precos menores.

3. Decisdes e preco

O preco pode ser o elemento mais critico, mais visivel e mais manipulado do
composto de marketing. E uma consideracdo extremamente importante
a medida que os consumidores decidem se compram os produtos da
empresa. Por essa razao, o gerente de marketing deve estabelecer,
corretamente, o preco, para atingir o equilibrio adequado entre as
necessidades dos consumidores, as solugdes alternativas e a necessidade
de a empresa cobrir seus custos diretos e indiretos e também obter um
lucro aceitavel.

O preco é o elemento mais flexivel do composto de marketing, uma vez
que pode ser ajustado para atender as condicdes mutantes do mercado.
Entretanto, mudar o preco de um produto pode ser muito arriscado, porque
ele estd conectado as percepg¢des do consumidor sobre a qualidade, o
prestigio e aimagem do produto. As decisdes de preco sao mais orientadas
por uma estratégia deliberada de atingir as metas e os objetivos de
marketing, ndo por reacdes repentinas as mudancas das necessidades
dos consumidores, das atividades competitivas ou das reduc¢des em curto
prazo no desempenho do composto global.

Ha dois pontos de vista a considerar em relagcdao ao preco. Primeiro, para
a empresa, preco € a quantidade de dinheiro que estd disposta a aceitar
em troca de um produto. Essa soma deve ser alta o suficiente para cobrir
0s custos e dar algum lucro, mas nao tao alta para impedir a venda do
produto. Para os consumidores, preco é algo que estao dispostos a pagar
em troca de um produto. Além de dinheiro, os consumidores pagam
precos monetdrios para obter produtos, como tempo, esforco, risco e
custos de oportunidade. Embora os consumidores possam nao considerar,
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explicitamente, esses custos como precos, eles sao vitalmente importantes
para suas decisdes sobre que produtos comprar e onde obté-los.

4. Decisoes tle promogao

Asatividadesde promoc¢ao saonecessarias paracomunicarascaracteristicas
e os beneficios de um produto a seu mercado-alvo pretendido. O papel
da propaganda, da promocao de vendas, da venda pessoal, do marketing
direto e das relagdes publicas (composto promocional), em uma estratégia
de marketing especifica variard, dependendo da natureza do produto.

A ampla variedade de métodos promocionais torna necessario avaliar o
composto promocional quanto a seu papel na estratégia promocional
global. As vantagens e desvantagens de cada método promocional devem
ser cuidadosamente avaliadas em relacdo a seus custos e aos objetivos
de promocao e de marketing da empresa. O gerente de marketing deve
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fazer grande diferenca em como os consumidores sao bem atendidos.
Assim, possui grande impacto sobre o valor percebido das trocas entre os
consumidores e uma empresa especifica. A distribuicao refere-se a um ou
aos dois aspectos seguintes, de acordo com Hartline (2000):

1- Canais de marketing: um sistema de organizacdes pelo qual um
produto, recursos, informacdes ou propriedade fluem de produtores a
consumidores.

2- Distribuicdo fisica: a movimentacao de produtos ao local adequado,
nas quantidades e no tempo corretos, de maneira eficiente em termos de
custo. As estratégias de logistica tratam de problemas de distribuicao fisica,
como transporte, estocagem, movimentacao de materiais e dos sistemas e
equipamentos necessarios para essas funcoes.

A distribuicdo tende a ser a atividade de marketing mais dificil de ser
modificada.Oscanaisdedistribuicdofisicandaopodemsersubstancialmente
alterados durante anos, mas ainda precisam ser considerados como os
principais elementos da estratégia em curto prazo.

Nesta aula, foram apresentadas as decisdes estratégicas para o composto
de marketing. Vimos que uma empresa depende dessas decisGes para
atingir seu mercado-alvo.

Na proxima aula, iremos desenvolver habilidades sobre o posicionamento
competitivo de uma empresa.

Até 13!
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