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“Um Planejamento de Marketing correto minimiza 

os erros, otimiza os recursos e coloca sua empresa à 

frente da concorrência, criando, identificando e 

desenvolvendo diferenciais competitivos que agregarão 

valor à sua marca, conquistando novos clientes e 

aumentando as vendas e a lucratividade.” 

Autor desconhecido. 
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Resumo 

 

 

O presente trabalho teve como principal objetivo a elaboração de um Plano de 

Marketing para a Pedra e Cor, empresa de beneficiamento de pedras para fins 

decorativos. Assim, o presente trabalho auxilia a empresa em questões de 

administração de marketing buscando a sua consolidação no mercado de pedras 

decorativas. Para tal, foi realizada uma análise do ambiente externo através de seus 

fornecedores, concorrentes e clientes. Além disso, elaborou-se a matriz SWOT 

(stregths, weaknesses, oppotunities, threats) através da análise situacional externa e 

interna, verificando-se as oportunidades, ameaças, pontos fortes e pontos fracos da 

Pedra e Cor. E a partir dessas análises foram sugeridos os objetivos e estratégias de 

marketing para a empresa, com um Plano de Ação para o alcance dos mesmos. 

Palavras-chave: Plano de Marketing, Matriz SWOT, Pedras Decorativas. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 

Até cerca 30 anos atrás, a utilização de pedras para decoração focava-se 

somente em pedras brutas ou pouco trabalhadas, limitando-se o uso para fachadas, 

jardins e fabricação de pilares, pias e mesas. Sendo a decoração de pequeno porte 

e artesanal pouco explorada em relação às pedras. Porém, os beneficiadores de 

pedras se atentaram a possibilidade desse modo de uso das mesmas. Lentamente, 

o hábito de pequenas decorações e artesanatos com pedras foi sendo estimulado 

nos consumidores, os quais começaram a perceber as possibilidades existentes. 

Assim, os beneficiadores de pedras foram aperfeiçoando seus produtos até os 

conhecidos nos dias atuais. 

O mercado de pedras decorativas, para pequenas decorações e artesanato, 

ainda é um mercado pouco explorado devido à necessidade de altos investimentos, 

contudo é um mercado em expansão devido a uma necessidade latente de seus 

consumidores. Porém, a maioria dos administradores deste setor não utilizam do 

planejamento para conduzir seus negócios, o que não prejudica o andamento da 

empresa a curto prazo, mas pode impedir a sua expansão. 

O reduzido nível de informações sobre o setor e estatísticas sobre o mercado 

e concorrentes são fatores que dificultam a administração das empresas inseridas 

neste tipo de negócio. Assim a proposta deste trabalho é apresentar um Plano de 

Marketing, baseado em fundamentos teóricos, para que empresa de beneficiamento 

de pedras decorativas, Pedra e Cor, possa ter um registro sobre ambiente em que 

se encontra inserida, assim como também ter ações para atingir seus objetivos. 

O trabalho se desenvolve da seguinte maneira, inicialmente a empresa é 

apresentada, com uma breve contextualização de seu negócio, de sua história e da 

evolução de suas atividades até os dias atuais. Seguindo com a definição do 

problema e sua justificativa.  

Após é apresentada a revisão teórica sobre conceitos de marketing que 

serviram como fundamentação para a realização deste Plano de Marketing. 

Posteriormente são definidos os objetivos geral e específico deste trabalho, seguido 

do método explicando os meios utilizados na realização do mesmo. 
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Na etapa seguinte, inicia-se de fato o Plano de Marketing para a Pedra e Cor, 

com a realização da análise do ambiente externo e interno sintetizados na matriz 

SWOT, com a análise de suas oportunidades, ameaças, pontos fracos e pontos 

fortes, e suas implicações em conjunto. Dessa maneira, tendo um conhecimento 

sobre a situação da empresa no ambiente em que está inserida. 

Por fim, são apresentadas as propostas elaboradas com base na análise 

SWOT, sugerindo os objetivos e estratégias de marketing para a empresa. 

Complementando, um plano de ação é sugerido para que a Pedra e Cor alcance 

seus objetivos, consolidando-se no mercado de pedras decorativas para uma futura 

expansão.  

 

 

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO 

 

 

A Pedra e Cor é uma micro-empresa familiar, sendo dirigida por dois sócios. A 

mesma foi criada devido ao fato da família estar ligada às pedras, tendo concessão 

para a exploração de pedreiras há mais de 20 anos. Então, cerca de 15 anos atrás, 

os dirigentes atuais decidiram entrar no ramo de decoração, beneficiando as pedras 

para tal fim. 

A empresa tem como seu principal valor a honestidade. E visa ser a melhor 

no que faz: “Vender os melhores produtos da melhor forma possível atendendo as 

necessidades de seus clientes”, para se consolidar no mercado de pedras 

decorativas e firmar sua marca.  

No início de suas atividades a Pedra e Cor encontrou como dificuldade no fato 

de não existir o hábito do uso de pedras coloridas. Neste contexto, a empresa 

buscou desenvolver o hábito de utilização das pedras nos consumidores através de 

trabalhos de conscientização e ensinamentos intensos. Primeiramente desenvolveu 

a decoração de aquários, em seguida propagou a idéia de uso das mesmas em 

arquitetos e artesãos. A Pedra e Cor também participou da elaboração e decoração 
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de vitrines, disponibilizando seus produtos para testar a penetração no mercado. 

Hoje, o uso do produto já está estabelecido à finalidade que se propõe. 

A empresa tem como seu foco o mercado da região sul do Brasil, dirigindo 

toda a venda de sua produção neste. E apesar de estar em expansão já teve que 

enfrentar uma concorrência acirrada. O mercado paulista se atentou ao ver o 

desenvolvimento de tal hábito na região sul do país e começou a explorar tal 

mercado. Na sua penetração utilizou de preços menores que a Pedra e Cor, o que 

fez com que caíssem as vendas da mesma. Como reação a empresa utilizou da 

política de “guerra de preços” diminuindo seus lucros, porém teve sucesso uma vez 

que o concorrente não conseguiu se firmar no mercado gaúcho devido aos altos 

custos de logística, e a empresa retomou sua fatia de mercado. E embora nunca 

tenha sido realizada pesquisa de satisfação de clientes, acredita-se que o diferencial 

competitivo da empresa baseia-se fundamentalmente no quesito preço e qualidade.  

O seu produto principal consiste em pedras coloridas, tonalizadas com 

diversas cores e disponíveis em dois tamanhos: grão tamanho areia (a areia 

colorida) e grão com 1 cm de diâmetro em média. Os produtos são acondicionados 

em embalagens de 1 kg cada (Anexo I) e posteriormente agrupados em fardos de 

10kgs. Os mesmos são vendidos por quilo ou por tonelada, de acordo com o tipo de 

comprador: varejista ou atacadista. 

As pedras coloridas podem ser utilizadas de diversas maneiras, dentre elas 

decoração de jardins, forração da terra em vasos com plantas, artesanato em geral, 

na forração de fundos de aquário, confecção de arranjos em vasos de vidro e 

quaisquer outras utilidades que se façam pertinentes. Tendo as areias as mesmas 

finalidades. 

As pedras e areias encontram-se disponíveis nas seguintes cores (Anexo II): 

branco (sendo a cor natural, sem tonalização), amarelo vivo, amarelo ouro, laranja, 

violeta, rosa pink, azul claro, salmon, vermelho, vermelho carne, roxo, rosa claro, 

azul, verde água, verde bandeira, verde limão e verde forte. As pedras ainda têm a 

opção de mistas com a mistura de diferentes cores na mesma embalagem. Se o 

cliente desejar são fabricadas outras cores que não estão disponível no catálogo 

padrão. Neste caso, para adaptar o produto exatamente ao gosto do cliente a 

empresa fabrica provas para a aprovação antes de iniciar a produção. 

Os produtos são atóxicos e podem ser utilizados sem restrições em aquários 

e plantas, não prejudicando o desenvolvimento das mesmas nem contaminando a 
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água do aquário. É recomendado apenas que, para este uso, faça-se uma lavagem 

anterior à colocação das pedras, para remover quaisquer resquícios de poeira ou 

cascalho que possa ter desprendido de alguma peça.  

Serragens também são vendidas pela Pedra e Cor para atender aos desejos 

de seus clientes, os mesmos são encontrados em seis cores: amarelo, azul, laranja, 

rosa, verde e vermelho. Como complemento ao seu mix de produto também 

comercializa pedra seixos e ágatas. 

Seus produtos concorrem indiretamente com diversos outros do ramo de 

decoração e artesanato, como por exemplo, a argila e as cascas de árvores moídas. 

Segundo os proprietários da empresa a qualidade do produto é satisfatória, e o 

preço está abaixo do mercado e dos concorrentes indiretos, assim esses pontos são 

vistos como atrativo para seus clientes na hora da escolha pela Pedra e Cor. 

A estrutura da empresa é enxuta tendo na área administrativa somente os 

donos, André e Margaret. A responsabilidade pelas vendas, trabalhando diretamente 

com os melhores e maiores clientes, é do André, como também, de administrar os 

fornecedores.  As atividades administrativas de rotina e supervisão dos operários 

ficam a cargo da Margaret. Também trabalham com alguns vendedores, 

representantes comerciais, sem vínculo empregatício com a Pedra e Cor. 

Na área produtiva há três funcionários que são supervisionados diretamente 

pela proprietária Margaret. Como a atividade basicamente requer somente trabalho 

físico não é exigido alto grau de conhecimento e qualificação, tal fato faz com que 

haja frequentemente problemas de rotina e disciplina, sendo então elevada a 

rotatividade na área produtiva da empresa. 

 

 

Dados Gerais: 

Nome Fantasia: Pedra e Cor 

Razão Social: Pedra e Cor Indústria e Comércio de Produtos Decorativos Ltda. 

CNPJ: 94.126.760/0001-93 

Inscrição Estadual: 096/2224030 

Endereço: R. Barão do Triunfo, 582 - Bairro Azenha - Porto Alegre - RS 

CEP: 90130-100 

E-mail: compras@pedraecor.com.br 
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Site: www.pedraecor.com.br 

Proprietário: Ronis André Muller Pinto 
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2. DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 

As definições de estratégias resultam no posicionamento de uma empresa. O 

êxito ou não destas está intimamente ligado às necessidades dos consumidores, se 

atendem ou não a elas bem como das barreiras dos concorrentes. Neste contexto, 

uma estratégia bem elaborada serve como sustentação metodológica para se 

determinar a melhor direção a ser tomada por uma organização para alcançar seus 

objetivos. 

Conforme buscas e informações dos proprietários da Pedra e Cor, nas 

empresas do setor de beneficiamento de pedras para fins decorativos pode-se 

observar a quase inexistência de estratégias de marketing, assim como de 

formalização sobre qualquer conhecimento do mercado onde atuam e seus clientes 

finais. Os empresários administram puramente pelo seu “feeling” em meio a um 

mercado emergente e com demanda totalmente elástica.  

A Pedra Cor é pioneira na região sul do país no setor de beneficiamento de 

pedras, contudo não contém informações sobre seus clientes finais, realizando suas 

operações somente pelo o que lhe é demandado e não pelo desenvolvimento do 

conhecimento sobre as necessidades dos mesmos. Sendo as estratégias um ponto 

importante em qualquer organização, devem ser implementadas e controladas 

através de um processo como afirma Kotler (2000, pg 108): 

 “O processo de marketing consiste em analisar oportunidades de 
marketing, pesquisando e selecionando mercados-alvo, delineando 
estratégias, planejando propagandas e organizando, implementando e 
controlando o esforço de marketing.”  

Tal trabalho busca desenvolver a consolidação da Pedra e Cor no mercado 

de pedras decorativas, buscando a fidelização dos clientes, firmando sua marca no 

mercado em que atua para sua futura expansão, assim visando-se com isso a 

elevação de seus lucros. Assim a finalidade deste é Plano de Marketing é elaborar: 

“um documento criado por uma organização para registrar os resultados e 

conclusões da análise ambiental e detalhar a estratégia de marketing planejada e os 

resultados pretendidos por ela.” (Churchill, 2000 pg19). O que será realizado com 



 
 

18

base em revisões bibliográficas sobre os assuntos envolvidos buscando respostas 

para o problema da empresa: 

Quais as ações que a Pedra e Cor deve tomar para consolidar-se no 

mercado de pedras decorativas? 

A aplicação deste trabalho na empresa de beneficiamento de pedras para fins 

decorativos Pedra Cor surgiu do conhecimento e vivência com os donos que são 

parentes de uma colega e tinham a necessidade de que se desenvolvesse algum 

projeto de administração em marketing na mesma para se consolidarem no mercado 

de pedras decorativas. Como tenho grande interesse em desenvolvimento de Planos 

de Marketing me propus a realizar tal trabalho utilizando a empresa como campo 

prático.  
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3. JUSTIFICATIVA 

 

 

O Projeto em questão será de contribuição prática para a organização à qual 

será dirigido, como também poderá servir de modelo às outras organizações do 

setor de beneficiamento de pedras para fins decorativos que busquem o seu 

desenvolvimento e expansão, uma vez que inexiste conhecimento formalizado sobre 

o assunto no setor em questão. 

Deseja então este Plano de Marketing criar ações sustentáveis e aplicáveis à 

organização, para que ocorra um desenvolvimento sustentável com desempenho 

favorável proporcionando à Pedra Cor fortalecer-se no mercado, criando e mantendo 

uma situação financeira agradável e sustentável. Assim como, também, 

desenvolvendo uma formalização dos meios a serem utilizados para o 

desenvolvimento no mercado e objetivos de marketing da empresa. 
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4. REVISÃO TEÓRICA 

  

 

4.1 CONCEITO DE MARKETING 

 

 

O marketing ainda é visto com certo preconceito, como sendo algo para criar 

desejos nas pessoas a fim de que se venda algum bem ou serviço. Sendo visto 

somente pelo aspecto de vendas, desconsiderando todas as idéias e aplicações do 

Marketing. Segundo Churchill (2000) marketing é “o processo de planejar e executar 

a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de idéias, 

produtos e serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e 

organizacionais”. Assim o autor afirma que há a existência de uma relação de troca 

voluntária na qual ambos obtêm benefícios, e não uma relação de proveito de um 

dos lados. 

Indo mais a fundo Churchill nos mostra que o marketing tem como finalidade 

nas organizações buscar a satisfação das necessidades e desejos dos clientes, 

buscando alinhar com seus objetivos. Na mesma linha de raciocínio, Kotler (2000) 

nos mostra que o marketing deve tornar a venda supérflua, conhecendo o cliente de 

tal modo que o seu produto se adapte as necessidades dele.  

Ainda complementando o conceito de marketing, Kotler (2000, p. 30) define 

marketing como “o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do 

preço (pricing), a promoção e a distribuição de idéias, bens e serviços para criar 

trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais”.  

Diversos conceitos centrais relacionados ao marketing podem auxiliar na 

compreensão de tal processo, como: 

- Segmentação de mercado, onde se define os grupos nos quais os clientes 

poderão ter interesse pelo produto. 
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- Profissionais de marketing e clientes potencias, onde o primeiro busca uma 

resposta para o segundo. 

- Necessidades sendo o que os indivíduos têm como exigência básica. 

- Desejos são as necessidades focadas em objetos específicos para supri-la. 

- Demandas são as possibilidades de compra de desejos por certos produtos. 

- Produto é a oferta de um bem ou serviço que supra uma necessidade ou 

desejo. 

- Valor é a relação entre o que o cliente adquire e o que ele dá em troca, 

sendo então a percepção do cliente frente ao produto. 

- Trocas são as maneiras pela qual uma pessoa obtém um produto. 

- Marketing de relacionamento é a criação de uma sólida ligação entre as 

partes de longo prazo, proporcionando satisfação a ambos. 

- Canais de distribuição são os meios utilizados para se disponibilizar o 

produto e fornecer informações sobre a sua existência ao comprador ou usuário. 

 - Concorrência são todos os produtos substitutos e fatores que os clientes 

podem considerar no momento da compra. 

- Mix de marketing que são as ferramentas utilizadas pelos profissionais da 

área na busca de seus objetivos em determinado mercado. 

Considerando-se os conceitos envolvidos ao marketing, ainda é preciso se 

conhecer qual a filosofia que acerca uma organização no momento de uma efetiva 

aplicação do mesmo em sua administração. Churchill (2000) deixa claro que é 

preciso criar um valor superior para os clientes através do marketing, o que ele 

denominada de “marketing voltado para o valor”. E no mesmo raciocínio que Kotler 

(2000) afirma as atividades de marketing devem seguir uma orientação 

organizacional baseada em princípios e pressupostos sobre os clientes. Definidas 

por Churchill (2000) como orientação para produção, orientação para vendas e 

orientação para marketing. 
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- Orientação para produção: onde o foco é o próprio produto, devendo-se 

construí-lo da melhor forma possível. Uma vez que se considera que quanto melhor 

mais atrativo ele o será para o cliente, restando ao marketing disponibilizá-los onde 

possam ser adquiridos.  

- Orientação para vendas: a concentração do marketing está na venda dos 

produtos. Utilizada principalmente onde há uma grande oferta do produto em relação 

à demanda. 

- Orientação para marketing: onde os produtos são fabricados em base no 

conhecimento e compreensão das necessidades e desejos dos clientes.  

Considerando-se o conceito de marketing voltado para o valor proposto por 

Churchill (2000) deve-se levar em consideração alguns princípios e pressupostos 

que o apóiam, tais como: 

- Principio do cliente: onde é necessário focar-se nas atividades de marketing 

que agregam valor para o cliente. Uma vez que estas são as responsáveis por criar 

e fornecer valor para o cliente. Sendo o negócio sustentado pelas relações de trocas 

com o cliente, os profissionais devem ter clara a importância de se conhecer as 

necessidades e desejos dos consumidores, trabalhando para supri-las através do 

alto conhecimento das mesmas. 

Inserido neste contexto, há a formação de um relacionamento com cliente, 

que pode ser direto e indireto. No relacionamento direto as informações estão ao 

alcance dos profissionais de marketing, possibilitando uma comunicação direta e 

maior conhecimento sobre o cliente. Porém no relacionamento indireto não é 

possível esta relação de conhecimento do cliente, e são os produtos e marcas que 

tem maior força de influência sob os clientes. 

- Principio do concorrente: onde se busca oferecer um valor superior aos 

clientes em relação às opções da concorrência, buscando a diferenciação através 

das estratégias competitivas. A importância está em se buscar a influencia pela 

oferta de valor superior para seus produtos sejam os escolhidos frente aos dos 

concorrentes, não podendo os profissionais somente fixar-se nos produtos, mas 

também, nos serviços oferecidos. 
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 - Principio pró-ativo: a organização não pode ficar inerte às mudanças do 

ambiente e mercado, somente reagindo, é necessário que ela mude o ambiente a 

fim de melhorar suas chances de sucesso. 

- Principio da melhoria continua: na busca da criação de valor para o cliente a 

empresa deve sempre estar em processo de melhoria constante no que tange ao 

seu o planejamento, a implementação e o controle de marketing.  

- Principio interfuncional: quando convêm as empresas devem utilizar de suas 

equipes interfuncionais para melhorar a eficiência e a eficácia das atividades de 

marketing. Fato que pode resultar em melhorias no que tange ao planejamento, 

implementação e controle das atividades de marketing, podendo ainda resultar em 

uma diminuição de custos e maior chance de sucesso às estratégias de marketing. 

- Principio do stakeholders: há diversos públicos interessados na organização 

além dos clientes e não se deve desconsiderá-los. Tal público é denominado como 

stakeholders, “indivíduos e grupos que também têm interesse nas conseqüências 

das decisões de marketing das organizações e podem influenciá-las.” (Churchill, 

p.13). 

Assim, marketing pode ser entendido como um processo de delimitação de 

estratégias pela análise de oportunidades existentes, selecionando-se mercado-alvo, 

planejando e organizando propagandas, assim como, implementando e controlando 

as ações para tal (Kotler 2000). 

“Administração de marketing é o que as empresas fazem e devem 
fazer para criar valor para os seus clientes e alcançar seus objetivos. Inclui 
o desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, o entendimento 
dos clientes e mercados, o desenvolvimento de compostos de marketing e 
implementação e controlar as atividades de marketing.” (CHURCHILL, 
2000 p. 21)  

 

 

4.2 PLANO DE MARKETING 
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As atividades operacionais de uma organização não devem estar 

desvinculadas de seus planos estratégicos, caso contrário à chance de êxito de seus 

objetivos é pequena. É necessário que se alinhem ações e controles estratégicos e 

táticos baseados em análises de cenários ambientais, ocupando uma posição entre 

objetivo amplo de um plano de negócio e o restrito de cada ferramenta de marketing 

se insere a finalidade do Plano de marketing. Normalmente resultado de um 

planejamento estratégico, o Plano de Marketing, algumas vezes contempla todas as 

atividades de marketing quando se aplica às pequenas empresas, fato que ocorre na 

Pedra Cor.  

Algumas vezes os proprietários de pequenas empresas não dão importância 

ao plano de marketing por lhes parecer ser algo que leva muito tempo e desgaste, 

enquanto estão mais interessados nos problemas cotidianos, não restando tempo 

para um planejamento estratégico de marketing. Mas a inexistência de tal pode 

afetar negativamente até a empresa que possui ótimas operações, e sua importância 

só é percebida em momentos de crise, normalmente quando há baixa nas vendas 

por algum problema relacionado ao marketing. Assim, na ocorrência de tais 

problemas os profissionais se desgastam e perdem tempo solucionando algo que 

poderia ter sido evitado por um sólido plano de marketing. 

Conforme Churchill (2000), planos de marketing são ferramentas de 

documentação utilizadas na formalização de registros sobre as conclusões e 

resultados de análises ambientais, assim como, visam detalhar as estratégias de 

marketing e os resultados pretendidos por elas. No que tange a estratégia de 

marketing os mesmos devem conter os objetivos, análises de clientes e mercados e 

compostos de marketing sugeridos para atingir os objetivos organizacionais. 

Em outras palavras, Cobra (1986) define o plano de marketing como ações 

táticas de marketing que devem estar ligadas ao planejamento estratégico da 

empresa, sendo um programa alinhado aos objetivos estratégicos. Tendo o mesmo 

a função de associar os recursos disponíveis e funções com os objetivos 

organizacionais, conforme o cenário em que a empresa está inserida. 

Sintetizando, Professores do Departamento de Mercadologia da FGV – 

EAESP e convidados (2003) definem o Plano de Marketing como sendo um 
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documento estratégico corporativo por meio do qual diversos fatores são 

considerados e sintetizados, alternativas são avaliadas e decisões são tomadas. 

Uma das utilidades do Plano de Marketing é servir como um relatório dentro 

da organização. O mesmo desempenha um papel informativo, coordenando todos 

os setores da empresa para que funcionem de forma interfuncional buscando a 

eficiência máxima.  A gerência pode utilizá-lo para ter conhecimento sobre as 

atividades da área de marketing, como também o Plano de Marketing pode servir 

como registro histórico.  Conflitos e problemas podem ser percebidos e resolvidos 

através de suas informações antes que se faça uso de altos investimentos. 

O Plano de Marketing não somente serve como uma ferramenta de 

informação, mas na busca por investimentos internos e de terceiros o Plano de 

Marketing serve como uma ótima ferramenta de vendas e persuasão, desde que 

bem elaborado. As idéias do departamento de marketing podem ser vendidas 

através do mesmo demonstrando seus objetivos e estratégias para determinado fim, 

visando sempre atingir os objetivos corporativos. Confirmando WESTWOOD (1996) 

com a afirmação de que um plano de marketing é o documento que formula um 

plano para comercializar produtos e serviços. 

A elaboração de tal documento ocorre de forma diversa à sua melhor 

apresentação, pois nem sempre a ordem das pesquisas e idéias desenvolve-se de 

forma linear. A ordem de apresentação no Plano de Marketing deve estar focalizada 

para este ser eficiente e persuasivo, baseando-se em fortes argumentos e 

evidências. Esses são alguns pontos de um bom Plano de Marketing, não podendo 

deixar de lado que a sua utilização deve servir como guia das atividades de 

marketing de maneira coerente e deve o mesmo ser revisado regularmente, se o 

mesmo não estiver sendo seguido existem problemas de foco com a equipe ou há 

um problema com o próprio plano. E segundo os Professores do Departamento de 

Mercadologia da FGV – EAESP e convidados (2003) o comum a todos os bons 

planos de marketing é que eles identificam e analisam as condições de mercado 

básicas que afetam o setor em que a empresa atua, focalizam seus esforços em 

prioridades que agregam valor à companhia e fornecem detalhes suficientes para 

poderem ser implementados e avaliado. O processo de redação do plano e a 
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qualidade das informações que ele contém são mais importantes do que o formato 

utilizado. 

A abrangência do plano de marketing pode conter uma parte ou todo o 

portifólio de produtos de uma empresa, assim como também focar somente um ou 

alguns dos pontos do mix de marketing conforme a necessidade da organização. A 

definição do objetivo e foco do plano é importante para a definição da abrangência e 

das ferramentas a serem utilizadas. 

A elaboração de um Plano de Marketing passa por alguns estágios de 

análises e estudos até a uma formulação tática e sua conseqüente implantação e 

controle. Tal processo de organização do plano, conforme Cobra (1986), na maior 

parte é executada em três estágios: diagnóstico situacional – identificação dos 

pontos fortes e fracos, formulação tática, e por fim a sua implantação, controle e 

constante atualização. Contudo, o mesmo também deve conter uma estrutura lógica 

(Churchill, 2000) contendo: 

- Resumo executivo: contendo informações úteis aos profissionais que 

analisarão o plano e desejam familiarizar-se com o mesmo sem possuírem 

conhecimento sobre seus detalhes. 

- Índice: lista as seções do plano auxiliando na verificação se o mesmo está 

completo. 

- Introdução: é a apresentação sobre o que se trata o plano de marketing e a 

situação do produto ou empresa em questão. 

- Análise do ambiente: é a descrição do ambiente competitivo, através de uma 

análise do cenário demonstrando onde se encontra o produto e/ou empresa frente 

aos concorrentes. Contendo informações sobre as forças e fraquezas, parcela de 

mercado, possibilidade de entrantes no mercado, etc. 

- Planejamento de Marketing: nesta seção são especificados os objetivos de 

marketing quanto ao mix de marketing (preço, produto, praça, promoção) havendo 

justificativas para tais.  
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- Programas de ação: neste devem ser especificados as ações para se 

alcance os objetivos. 

- Resumo: é semelhante ao resumo executivo podendo ser mais extenso e 

detalhado devido aos objetivos já desenvolvidos. 

Não se pode deixar de frisar que um plano de marketing proporciona diversos 

benefícios as empresas, porém o mesmo deve ser realizado com qualidade pelos 

profissionais de marketing para conseguir aproveitar ao máximo as oportunidades de 

mercado diagnosticadas por ele.  

Como afirma Churchill (2000) os planos de marketing devem ser 

implementados a fim de serem eficazes e demandam uma avaliação periódica a fim 

de se verificar sua funcionalidade. Assim existe a necessidade de revisar 

periodicamente para o sucesso geral dos planos e estratégias. 

Contudo, o processo de elaboração de um plano de marketing consiste 

basicamente em um exame do plano estratégico organizacional, uma análise do 

cenário ambiental, desenvolvimento de objetivos e estratégias de marketing, além 

determinação dos custos e benefícios financeiros com o mesmo. 

A coleta e relato das informações em um plano de marketing não são o 

bastante, é preciso que elas se tornem úteis através de uma análise. É preciso que 

haja foco, aplicabilidade e prioridade das informações nas questões atuais de 

marketing relativas à organização. Sendo assim a análise no plano de marketing 

torna as informações obtidas em utilidade. 

Complementando a análise dos dados obtidos, ao plano inclui a seção de 

situação atual do mercado que pode ser considerada como um resumo da análise 

de mercado, contendo as questões chave sobre o mercado em questão fornecendo 

um panorana geral sobre as constatações. E segundo Professores do Departamento 

de Mercadologia da FGV – EAESP e convidados (2003), a redução de todos os 

dados coletados e das análises em apenas uma seção requer capacidade de 

focalizar, sintetizar e estabelecer prioridades. Esta é a razão pela qual este é um 

processo valioso. 
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Após pronta a análise de mercado atual (SWOT) é preciso que se reaja a ela. 

É neste momento, que a equipe de marketing deverá definir os objetivos do plano de 

marketing. Algumas vezes inicia-se por um objetivo geral próprio da área ou 

fornecido pela alta gerência, seguindo para objetivos específicos, mas nunca se 

esquecendo que os mesmos devem estar ligados aos lucros da empresa devendo 

ser mensuráveis, como por exemplo: aumento da participação de mercado de x para 

x+y, elevação das vendas, redução de despesas, entre outros. 

E segundo Professores do Departamento de Mercadologia da FGV – EAESP 

e convidados (2003), os objetivos podem ter de ser revisados e reescritos muitas 

vezes no processo de elaboração de um plano de marketing. Objetivos que 

pareciam razoáveis hipoteticamente podem ter de ser revisados quando as 

limitações de orçamento são consideradas. 

A maneira pela qual a equipe de marketing irá atingir os objetivos do plano é 

delimitada pela seção das estratégias. As melhores estratégias provavelmente não 

serão as primeiras a serem expostas na elaboração do plano, mas sim as que 

surgirem no desenvolvimento do mesmo e que destacarem as forças do produto, 

enfrentarem efetivamente a concorrência, atenderem às necessidades dos clientes e 

resultarem em elevação dos lucros. As principais ferramentas utilizadas nas 

estratégias de marketing são os 4 P’s (produto, praça, promoção e preço) e auxiliam 

nas decisões referentes ao mercado-alvo e posicionamento. 

Após definidas as estratégias segue a implementação, sendo a parte que 

apresenta o roteiro de ações do plano de marketing finalizado. Nesta seção é 

necessário que cada atividade proposta esteja vinculada ao seu custo estimado, 

demonstrando um ponto de equilíbrio com projeções de vendas dentro de um 

cenário otimista e pessimista, assim como de lucros e perdas.  

A seção de implementação também deve contemplar os recursos humanos, 

definindo as pessoas e departamentos responsáveis pela busca dos objetivos 

através das estratégias. O controle e a avaliação do plano de marketing são pontos 

importantes dessa seção, por ser necessário um acompanhamento a fim de medir o 

seu desempenho e progresso. Os mesmos também devem conter orçamentos, 

prazos e responsáveis para as ações.  
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O leitor do plano de marketing deve ter disponível uma síntese do mesmo, e 

por isso há a seção resumo. O resumo nada mais é do que a descrição sintética de 

todo o plano para se filtrar e avaliar, e precisa ser bem elaborado para que o leitor 

entenda e não necessite de explicações adicionais, apenas buscando informações 

maiores e detalhes no corpo do plano. De acordo com Professores do Departamento 

de Mercadologia da FGV – EAESP e convidados (2003) o resumo, que deve ser 

específico e não geral, tem de responder a três perguntas: será feito, por que e com 

quais resultados. 

Tendo o plano de marketing praticamente pronto, redigem-se as primeiras 

folhas e que devem ser as últimas a serem escritas por se tratarem de referências 

ao conteúdo total do plano: as páginas de apresentação. As primeiras páginas do 

plano de marketing servem para o leitor obter informações gerais sobre o mesmo e 

entende-lo, principalmente se o leitor não conhece o produto ou marca. Esta seção 

engloba a folha de rosto, resumo executivo, índice e a introdução. Destes, a 

introdução tem um papel importante de informar o que é abordado e os objetivos do 

plano, explicando ao leitor como ele está organizado.    

Conforme Professores do Departamento de Mercadologia da FGV – EAESP e 

convidados (2003) os planos devem ser revisados e novos planos devem ser 

regularmente redigidos para que a empresa se beneficie de seu processo de 

elaboração. A freqüência dependerá do setor e da empresa – quanto mais rápido o 

mercado e a empresa mudam, com mais freqüência o plano de marketing deve ser 

revisto e revisado.  

Não se pode esquecer também que qualquer mudança no plano acarretará 

em mudanças em diversos pontos do mesmo, precisando que todo ele seja ajustado 

para que se alcance o objetivo. 

O processo de elaboração do planejamento de marketing pode ser melhor 

sintetizado e visualizado conforme figura abaixo. 
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Figura 1. Processo de Planejamento de marketing. Fonte: Westwood (1996). 
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4.2.1 A ANÁLISE SWOT  

 

 

Análise SWOT nada mais é do que uma avaliação global das forças, 

fraquezas, oportunidades e ameaças de uma empresa com a finalidade de se ter 

uma melhor compreensão do ambiente interno e externo. A sigla SWOT é advinda 

da língua inglesa (stregths, weaknesses, oppotunities, threats). 

Sendo assim, a análise SWOT é a síntese de informações importantes que 

devem ser levantadas através do diagnóstico da situação atual. Este diagnóstico 

deve ser realizado levando em consideração três níveis: mercado, concorrência e 

empresa. 

Ao analisar o mercado para se entender como o mesmo funciona e quais os 

cenários de desenvolvimento mais prováveis deve-se levar em conta o meio 

envolvente da empresa (todos os agentes que interagem indiretamente e 

diretamente com a empresa), a dimensão atual e potencial da empresa, o segmento 

que a empresa deseja explorar, o comportamento dos prováveis clientes, o 

comportamento de compra de tais clientes e os meios de distribuição do produto. 

A concorrência deve ser considerada indispensavelmente para se prever 

alguns aspectos de seu comportamento futuro, uma vez que esta é uma ameaça à 

organização.  Assim precisa-se buscar informações sobre quem são os principais 

concorrentes diretos e indiretos, as quotas de mercado, o posicionamento e políticas 

de marketing-mix destes. 

No que tange a análise da empresa em si trata-se de se realizar um 

levantamento sobre dados históricos, imagem e recursos disponíveis, tais como: 

volume de vendas e evolução histórica, participação de mercado e evolução 

histórica, posicionamento conforme os clientes, políticas de marketing-mix, custos, 

rentabilidade, recursos humanos e técnicos disponíveis. 



 
 

32

 Realizado o diagnóstico situacional atual da empresa é de extrema 

importância que estas informações sejam sintetizadas para melhor entendê-las 

utiliza-las no plano de marketing, é neste ponto que entra a análise SWOT.  

A análise SWOT relaciona os pontos fortes e fracos internos da empresa com 

as oportunidades e ameaças do mercado e concorrência. O que melhor é definido 

por WESTWOOD (1996): as potencialidades e fragilidades referem-se à companhia 

e aos seus produtos, ao passo, que as oportunidades e ameaças comumente são 

tomadas como fatores externos sobre os quais a companhia não exerce controle.  

A satisfação do plano de marketing e suas limitações, através da companhia e 

seu produto, é respondida por meio da análise SWOT pelas questões que a mesma 

levanta.  

A empresa poderá utilizar as oportunidades a seu favor, tanto as internas 

como de mercado, como também ser pró-ativo em relação às ameaças que podem 

ser potenciais ou realmente existir de fato. Identificadas os pontos fortes ou 

potencialidades da empresa pode-se explora-los a fim de elevar os resultados da 

mesma. Como também, conhecendo os pontos fracos ou fragilidades pode-se 

buscar a melhoria e/ou neutralização destes. Segundo KOTLER (2000), algumas 

vezes um negócio tem um desempenho ruim não porque faltem a seus 

departamentos as forças necessárias, mas porque não trabalham em conjunto, 

como uma equipe. 

A análise SWOT segundo WESTWOOD (1996) se for executada 

adequadamente, a análise de dados internos e externos lhe permite concentrar sua 

atenção nas áreas-chave de seu negócio em que você tem conhecimento específico 

e, pode fazer suposições sobre as áreas em que seu conhecimento é falho. 

Confirmando então a importância e aplicabilidade da mesma na realização de um 

plano de marketing. 

COBRA (1986) nos diz que ao desconhecer e ao não utilizar suas forças, a 

empresa estará enfraquecendo o seu poder de fogo de gerar recursos e produzir 

lucros. E, ao contrário, ao agir calcada em suas fraquezas – como vender um novo 

produto com a mesma “fraqueza de vendas”, isto é, com vendedores incompetentes 

-, estará acelerando sua perda de mercado e de lucros. 
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Da mesma forma com a identificação das ameaças deve-se buscar neutraliza-

las evitando o desenvolvimento de novos pontos fracos na empresa. Ao contrário, as 

oportunidades se exploradas podem elevar os pontos fortes trazendo bons retornos 

à organização. 

Tal processo deve ser monitorado constantemente, não pode ser estático. 

Segundo KOTLER (2000) a unidade de negócios deve estabelecer um sistema de 

inteligência de marketing para acompanhar tendências e mudanças importantes. A 

administração precisa identificar as oportunidades e ameaças associadas a cada 

tendência ou desenvolvimento.  

Uma oportunidade de marketing consiste em se poder gerar lucro atendendo 

aos clientes de um determinado segmento. As mesmas podem ser classificadas 

conforme seu grau de atratividade e probabilidade de sucesso. O sucesso não está 

simplesmente em a equipe ser competente, é necessário que a empresa agregue 

maior valor ao cliente em relação ao concorrente, utilizando para isso a sua 

vantagem competitiva. 

Em complemento, KOTLER (2000) define uma ameaça ambiental como 

sendo um desafio imposto ou desenvolvimento desfavorável que levaria, na 

ausência de uma ação de marketing defensiva, à deterioração das vendas ou dos 

lucros.  Estas também dever ser classificadas conforme sua gravidade e 

probabilidade de ocorrência para uma eficiente reação às mesmas. 

Realizada a identificação das ameaças e oportunidades, segundo KOTLER 

(2000) a empresa pode determinar a atratividade global do negócio, que pode ter 

quatro resultados possíveis: 

- Um negócio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e poucas 

ameaças importantes. 

- Um negócio especulativo tem grandes oportunidades e ameaças 

importantes. 

- Um negócio maduro apresenta poucas oportunidades e poucas ameaças. 
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- Um negócio com problemas apresenta poucas oportunidades e muitas 

ameaças.  

Quando se realiza a análise pode-se utilizar de diversas maneiras de 

ilustração dos seus tópicos, como: lista, descrições, relatos, tabelas. A maneira mais 

comum é a realização de um quadro dividido em quatro espaços, conforme a figura 

abaixo. 

 

 

 

 

Finalizada a análise SWOT é necessário iniciar-se o desenvolvimento dos 

objetivos, definidos pelos gerentes das empresas como metas pela sua magnitude e 

prazo facilitando a mensuração para o planejamento, implementação e controle do 

plano de marketing. 

 

 

OPORTUNIDADES AMEAÇAS 

Figura 2. Apresentação da Análise SWOT. 

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS 
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 4.3 COMPOSTO DE MARKETING 

 

 

Na criação de valor para os clientes a ferramenta mais utilizada no marketing 

é o composto de marketing, que nada mais é do que a combinação de diversas 

ferramentas estratégicas para se alcançar os objetivos da organização. (Churchill, 

2000)  

O composto de marketing é formado por quatro ferramentas básicas: 

- Produto: o que os profissionais de marketing oferecem ao cliente, e possui 

diversas peculiaridades como: características, qualidade, estilo, utilidade, design, 

embalagem, serviços adicionais, marca, etc. 

“Um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para 
satisfazer uma necessidade ou desejo.” (KOTLER, 2000. p 416). 

- Preço: à quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de 

marketing pedem por aquilo que oferecem na troca. Na determinação do mesmo é 

importante que se compreenda o valor percebido pelo cliente em relação ao produto 

e/ou serviço oferecido. 

“O preço é o elemento do mix de marketing que produz receita; os 
demais produzem custos.” (KOTLER, 2000. p 476).  

- Distribuição ou canais de distribuição: como os produtos ou serviços são 

entregues aos mercados para se tornarem disponíveis aos clientes. Nada mais é do 

que o processo de deslocamento do produto até os consumidores finais, é a 

disponibilidade do produto no mercado. Os elementos do mesmo são: pontos de 

venda, estrutura de distribuição, fornecedores, armanezamento, transporte, etc. 

“Os canais de marketing são conjuntos de organizações 
interdependentes envolvidas no processo de disponibilização de um 
produto ou serviço para uso ou consumo” (KOTLER, 2000. p510). 

- Promoção ou comunicação: como os profissionais de marketing informam, 

convencem e lembram os clientes sobre produtos e serviços. Tal processo possui 

seu próprio mix o qual é composto por: propaganda, promoção de vendas, relações 

públicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto. 
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5. OBJETIVOS 

 

 

5.1 OBJETIVO GERAL 

 

 

Elaborar um Plano de Marketing para a empresa de beneficiamento de pedras 

para fins decorativos, a Pedra e Cor. 

 

 

5.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

- Analisar o cenário ambiental na qual a empresa está inserida, identificando 

ameaças, oportunidades, pontos fortes e fracos através da análise “SWOT”; 

- Elaborar um plano de ação para consolidação no mercado de pedras 

decorativas. 
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6. MÉTODO 

 

 

Na elaboração do Plano de Marketing destinado à empresa de 

beneficiamento de pedras para fins decorativos a Pedra e Cor o método utilizado foi 

a pesquisa exploratória, devido à inexistência de informações sobre o setor em que 

a organização está inserida, visava então à busca de dados para o desenvolvimento 

de um diagnóstico situacional identificando os pontos fortes e fracos da organização 

em questão. Conforme Sylvia Roesch (2005), a pesquisa aplicada objetiva entender 

a natureza de um problema para que se possa controlar o ambiente, sendo os 

pontos centrados em problemas e preocupações das pessoas com o propósito de 

criar soluções potenciais para as diversidades encontradas. Por isso justifica-se a 

adoção da mesma. 

O método do estudo de caso foi utilizado como instrumento para a coleta dos 

dados, por não se poder responder questões do tipo “como” e “porque” de certos 

eventos que ocorrem, por existir conhecimento formal sobre o setor como já 

mencionado anteriormente. Yin define tal método da seguinte maneira: 

“Um estudo de caso é uma investigação empírica que investiga um 
fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real, 
especialmente quando os limites entre o fenômeno e o contexto não estão 
claramente definidos.” ( YIN, 2001. Pg. 32). 

A pesquisa diagnóstico foi utilizada como complemento na coleta de dados 

para se explorar o ambiente, levantando e definindo os problemas. Assim a técnica 

de coleta de dados foi realizada através de entrevistas em profundidade, a 

observação participante aberta e os incidentes críticos. 

A seguir é apresentada uma revisão sobre as técnicas utilizadas na coleta de 

dados, e como ocorreu sua aplicação. Primeiramente se utilizou de entrevistas em 

profundidade semi-estruturadas, as quais foram aplicadas com os dois proprietários 

da empresa Pedra e Cor. O uso de tal se justifica pelo fato de que a pesquisadora 

precisava entender e captar a perspectiva dos proprietários sobre a empresa e o 

ambiente tanto macro quanto micro em que a mesma está inserida. A entrevista em 

profundidade, segundo Sylvia Roesch (2005), tem como objetivo primário entender o 
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significado que os entrevistados possuem sobre as questões e situações em 

contextos que não foram estruturados pelas suposições do pesquisador. 

Juntamente com as entrevistas em profundidade também se fez uso da 

observação participante aberta, onde a pesquisadora realizou visitas à empresa 

conversando e tendo contato com todos os envolvidos nos processos inerentes à 

organização. Do mesmo modo realizaram-se conversas informais com a Aline 

(colega da autora e parente dos proprietários), arquitetos e pessoas ligadas à 

decoração, principalmente mulheres donas de casa que têm como lazer o hábito de 

decorar seu lar. Com isso, buscou-se adquirir mais conhecimento sobre o ambiente 

como um todo além de somente a visão dos proprietários para que se pudessem 

realizar suposições sobre o setor.  

E como complementação das técnicas mencionadas, também foi aplicada a 

de incidentes críticos, onde se adquiriu dados sobre momentos passados que foram 

importantes para o posicionamento da organização hoje. O mesmo ocorreu através 

de questões que fizeram com que os entrevistados relembrassem e relatassem 

sobre momentos específicos de crise, quando da aplicação das entrevistas semi-

estruturadas. 

A entrevista em profundidade e os incidentes críticos foram realizados 

pessoalmente, via correio eletrônico e telefonemas. Os roteiros destes estão 

anexados ao final do estudo, assim como também todos os dados e materiais 

obtidos. 

O levantamento de tais dados, através da aplicação das técnicas 

mencionadas, foi realizado no período de julho de 2006 a novembro do mesmo ano. 

Assim, após a coleta de dados, baseou-se nos referenciais teóricos propostos 

por KOTLER (2000), CHURCHILL (2000) e COBRA (1986), apresentados na 

Revisão Bibliográfica, para propor maneiras de solucionar os problemas encontrados 

e de se buscar um controle do ambiente.  

Portanto depois de realizada a análise das oportunidades, ameaças, forças e 

fraquezas, com base nas informações colhidas e estruturadas, foram realizados 

encontros com a Aline (parente dos proprietários, pois não havia disponibilidade dos 

mesmos para reuniões por falta de tempo) para que juntamente se definisse as 

ações viáveis adequando-as aos interesses da empresa. 

Por fim o desenvolvimento dos objetivos deste Plano de Marketing se deu 

pela busca de uma melhor alocação dos recursos disponíveis frente ao cenário 
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encontrado, utilizando-se sempre do apoio dos proprietários da Pedra e Cor para 

melhor delimitar ações para a sua consolidação no mercado de pedras decorativas 

através da utilização de estratégias de marketing. A pesquisadora pretendeu com 

este estudo propor ações viáveis a utilização pela empresa, contribuindo para o 

desenvolvimento da mesma, porém fica a responsabilidade de implantação dos 

proprietários, por isso foi importante à participação de pessoas ligada à empresa no 

processo de escolha das ações. 
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7. PLANO DE MARKETING – PEDRA E COR 

 

 

O presente trabalho teve como objetivo elaborar um Plano de Marketing que 

melhor se aplica à empresa de beneficiamento de pedras decorativas, a Pedra e 

Cor. Neste capítulo, será apresentada a formulação do plano, demonstrando a atual 

situação da empresa feita através de análises e estudos utilizando os meios citados 

no referencial teórico, tendo como principal ferramenta a análise SWOT (stregths, 

weaknesses, oppotunities, threats). Também serão apresentadas propostas de 

estratégias de marketing, procedimentos e ações necessárias para se atingir o 

objetivo deste Plano de marketing, buscando a solução ao problema da empresa. 

Contudo, à implementação, controle e avaliação das ações propostas ficarão à 

cargo da Pedra e Cor.  

 

 

7.1 ANÁLISE DO AMBIENTE EXTERNO 

 

 

7.1.1 FORNECEDORES 

 

 

A Pedra e Cor tem com seus fornecedores uma forte parceria de 

abastecimento, garantindo que a empresa possa expandir-se aos poucos e 

continuamente sem prejudicar o fornecimento de produtos ao seu mercado de 

atuação.  

O fornecimento consiste basicamente de dois tipos de matéria-prima, as 

pedras britadas e os materiais químicos. Contudo, a empresa se garantiu no direito 



 
 

41

de não fornecer o nome de seus parceiros, porém informou alguns dados foram 

disponibilizados para que se pudesse ter um maior conhecimento.  

As pedras britadas são fornecidas com uma qualidade boa e preço acessível 

conforme os proprietários da Pedra e Cor.  Seu fornecedor é uma empresa de porte 

médio e atua desde 1990 no Rio Grande do Sul, estando localizado na cidade de 

Porto Alegre. O preço acessível, a eficiência na entrega do produto e a capacidade 

de fornecimento são considerados seus principais aspectos positivos, e por isso a 

escolha do mesmo. Porém, algumas vezes a qualidade do produto entregue não é 

muito boa, o que não chega a afetar nos atributos dos produtos da mesma. 

Os produtos químicos utilizados são fornecidos por uma empresa de médio 

porte localizada em Porto Alegre e que atua na região sul do país desde 1983. O 

preço de seus produtos é considerado alto pelos proprietários da Pedra e Cor, 

contudo a qualidade é ótima, assim como a precisão e confiabilidade do 

fornecimento, justificando o alto custo. 

 

 

7.1.2 CONCORRÊNCIA 

 

 

O setor de beneficiamento de pedras é de difícil investida, pois necessita de 

altos investimentos e o retorno é demorado devido ao baixo valor agregado dos 

produtos, por isso existem poucos concorrentes à Pedra e Cor e acredita-se que não 

haverá a entrada de novos a curto prazo. 

Hoje seus principais concorrentes na região sul do país são: Fertin (SC), 

Fernandes e Figueira (SP), e Planeta Terra (RS). Todos operam de forma similar à 

Pedra e Cor oferecendo os mesmos serviços. Os produtos apresentam pouca 

diferenciação, assim a forma de conquista de mercado é através da interferência 

pela redução do preço dos mesmos, porém seus valores habitualmente são 10% 

maiores ao da Pedra e Cor, segundo seus proprietários. 
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Assim em relação à concorrência seu preço, atendimento e localização a 

Pedra e Cor se destaca por ser superior. Sendo, somente em relação ao seu 

concorrente de São Paulo, Fernandes e Figueira, a qualidade de seus produtos é 

pouco inferior.  

Em relação aos concorrentes de São Paulo e outras regiões do país, o alto 

custo de logística ainda impede a sua entrada da maioria no mercado gaúcho, pois 

se precisa de um capital elevado para a adaptação do produto, porque o preço deve 

ser baixo para que consigam a penetração no mercado gaúcho, uma vez que os 

clientes da Pedra e Cor são fiéis e somente vulneráveis a grandes diferenças de 

preço. Portanto, o único risco em relação a eles é possuírem capacidade financeira 

para adentrarem, informação que não nos é disponível. 

 

 

7.1.3 CLIENTES 

 

 

Os principais clientes diretos são lojas e empresas atacadistas que revendem 

produtos de bazar em geral (R$ 1,99), e floriculturas e lojas de decoração. Tais 

como: 

• Atacadistas: Atacado Atalaia, Atacado Multipreço, Atacado Libardi, 

Atacado Juliano e Atacado Módena. 

• Varejistas: Casa América, A Casa 5 e Mundo das Flores. 

 

Segundo os proprietários, a Pedra e Cor detêm cerca de 70% do mercado no 

estado e na região metropolitana de Porto Alegre entre 90% e 95%. Essa 

participação é justificada por seus clientes serem fiéis devido ao seu bom 

atendimento, qualidade e preço. 

Já seus clientes finais são basicamente as mulheres, as que cuidam de casa 

e gostam ou tem como hábito/lazer cuidar de plantas e decorar. As pessoas que 

fazem artesanatos também são fortes consumidores dos produtos da empresa. 
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Porém, um dos fatores que emperra a elevação do mercado é a falta de 

conhecimento sobre as diversas maneiras de utilização do produto pelos 

consumidores. 

 

 

7.2 ANÁLISE SITUACIONAL EXTERNA 

 

 

7.2.1 OPORTUNIDADES 

 

 

A partir das observações e questionamentos tomou-se conhecimentos das 

seguintes oportunidades convenientes a organização: 

• Mercado de pedras e decoração em expansão; 

• Dificuldade de investida de novos concorrentes no setor; 

• Produto que necessita de pouca tecnologia; 

• Novidade no mercado em relação às suas utilizações possíveis; 

• Fornecedores são fiéis; 

 

 

5.2.2 AMEAÇAS 

 

 

As ameaças, como já comentado na revisão teórica, nada mais são do que 

um desafio imposto pela tendência do meio envolto à empresa e que pode resultar 

negativamente se não houver uma reação a elas. 
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As ameaças constadas para a empresa em questão são: 

• Concorrência de produtos indiretos; 

• Dificuldade de logística para outras regiões do país; 

• Produto sem atrativos tecnológicos; 

• Não haver conhecimento das aplicações do produto; 

• Alguns concorrentes de outras regiões do país com capacidade de entrar 

no mercado, mesmo com alto custo de logística; 

 

 

7.3 ANÁLISE SITUACIONAL INTERNA 

 

 

7.3.1 PONTOS FORTES 

 

 

Os pontos fortes de uma organização ao as características positivas de 

destaque da mesma que favorecem para o seu desenvolvimento. 

Os presentes na Pedra e Cor são: 

• Preço; 

• Qualidade; 

• Atendimento; 

• Produto inovador com diversos usos; 

• Produto personalizado conforme desejo do cliente (cor); 

 

 

7.3.2 PONTOS FRACOS 
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Os fatores negativos de uma empresa são seus pontos fracos, e que podem 

prejudicar o seu andamento se não forem neutralizadas ou eliminadas. 

Os observados na empresa em questão são: 

• Capacidade produtiva limitada para grande expansão; 

• Logística de alto custo pra fora do RS; 

• Empresa de pequeno porte; 

• Elasticidade preço do mercado é alta; 

 

 

7.4 MATRIZ SWOT 

 

 

Realizada a análise do Ambiente Externo e Interno da empresa e identificado 

seus principais pontos, realizam-se o cruzamento dos mesmos pela matriz SWOT, 

resultando em implicações que devem ser levadas em consideração na formulação 

das estratégias de marketing conforme os objetivos de marketing traçados. 

Assim, tal resultado pode ser melhor visualizado através da matriz SWOT na 

figura a seguir: 
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Fatores Internos Pontos Fortes (S) Pontos Fracos (W)

preço;capacidade produtiva limitada para grande expansão;
qualidade; logística de alto custo pra fora do RS;

atendimento; empresa de pequeno porte;
produto inovador com diversos usos; elasticidade do mercado;

produto personalizado (cor);
Fatores Externos
Oportunidades (O) Implicações (SO) Implicações (WO)

mercado em expansão manter a qualidade de atendimento; investir e manter a qualidade dos produtos;
dificuldade de investida de novos concorrentes; desenvolver a fidelização dos clientes; consolidar a marca na região sul primeiramente;

produto que necessita de pouca tecnologia; divulgar as aplicações do produto; buscar a diversificação dos produtos;
novidade no mercado;

fornecedores fiéis;

Ameaças (T) Implicações (ST) Implicações (WT)

concorrência de produtos indiretos;

desenvolver mix de produtos para
complemento dos produtos existentes;

perda de mercado com a entrada de concorrentes 
de outras regiões que tem capacidade financeira 

para manter o preço inferior por um longo período;

dificuldade de logística para outras regiões do país;
buscar outras aplicabilidades do produto e
divulgá-las;

produto sem atrativos tecnológicos; estar atento às necessidades dos clientes
e adaptar-se à elas;

não haver conhecimento das aplicações do produto;
alguns concorrentes de outras regiões do país com 

capacidade de entrar no mercado, mesmo com alto custo 
de logística;

entrada de produtos de concorrência indireta, 

perdendo o interesse pelo uso dos atuais produtos 

da empresa;

Figura 3 – Matriz SWOT.
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7.5 PROPOSTAS 

 

 

Realizado o estudo sobre a Pedra e Cor e os ambientes envoltos a ela, foi 

possível a elaboração de algumas propostas buscando seu desenvolvimento. Todas 

as sugestões têm como seu objetivo principal a consolidação da mesma no mercado 

de pedras decorativas, resultando na ampliação de seu mercado e elevação de 

lucro. 

 

 

7.5.1 OBJETIVOS DE MARKETING 

 

 

A análise SWOT realizada para a Pedra e Cor permitiu que com o 

conhecimento da situação fossem elaborados objetivos de marketing condizentes à 

realidade da empresa para se alcançar o objetivo principal deste Plano de 

Marketing, a consolidação da Pedra e Cor no mercado de pedras decorativas. 

Assim, os objetivos propostos para a Pedra e Cor são: 

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Fidelizar seus clientes. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

 

7.5.2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 
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A partir da Matriz SWOT e suas implicações são formuladas as estratégias de 

marketing para a Pedra e Cor a fim de atingir seus objetivos. 

São elas: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Estudo de outras formas de aplicação dos produtos; 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Pesquisar as necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a elas 

e diversificando seu mix de produtos como complemento aos existentes; 

 

 

7.5.3 PLANO DE AÇÃO 

 

 

O Plano de Ação contempla as atividades necessárias para atingir os 

objetivos de marketing por meio da execução das estratégias estabelecidas, 

relacionando-os. A seguir são apresentadas as ações delineadas para o alcance dos 

objetivos de marketing da Pedra e Cor, detalhando-se as atividades, os 

responsáveis, período de execução, objetivos e estratégias relacionadas. 

 

 

A) Atividade: Mala direta/e-mail. 

 

Descrição: A partir de informações disponíveis sobre os clientes, que podem 

ser coletados através de cadastro e/ou conversas informais, enviar para os 

compradores das empresas e clientes finais cartões de aniversário, cartões de datas 

festivas e divulgação de novidades da empresa, assim como outras utilizações dos 

produtos da empresa. 

 

Responsável: Margaret. 
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Período de execução: Janeiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Fidelizar seus clientes. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

 

 

B) Atividade: Dicas de utilização dos produtos nas embalagens. 

 

Descrição: Realizar pesquisa e estudo sobre outras maneiras de utilização 

dos produtos, que pode ser através de revistas de decoração e artesanato, cursos e 

contato com entidades deste setor, explorando a criatividade. Montando uma 

explicação de como usar o produto, mostrando as possíveis aplicabilidades dos 

mesmos, inserindo a mesma nas embalagens. 

 

Responsável: Margaret. 

 

Período de execução: Janeiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Fidelizar seus clientes. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 
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• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Estudo de outras formas de aplicação dos produtos; 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

 

 

C) Atividade: Contato com escolas/cursos de decoração e paisagismo. 

 

Descrição: Procurar escolas do ramo e conversar com os professores e 

participar de cursos buscando a divulgação dos produtos e outros meios onde os 

produtos podem ser aplicados. 

 

Responsável: Margaret 

 

Período de execução: Janeiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Estudo de outras formas de aplicação dos produtos; 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 

 

 

D) Atividade: Contato com o sindicato dos artesãos. 

 

Descrição: Procurar nos órgãos competentes os meios de acesso ao 

sindicato. Ir ao sindicato e ter conversas com os responsáveis para divulgar os 
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produtos e a marca, além de troca de idéias sobre as possíveis aplicabilidades dos 

mesmos e necessidades existentes no artesanato. Se possível, seria interessante 

ensinar a utilizar os produtos através de cursos rápidos para os associados ao 

sindicato. 

 

Responsável: André e Margaret. 

 

Período de execução: Janeiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Estudo de outras formas de aplicação dos produtos; 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 

 

 

E) Atividade: Adequar o site da empresa, disponibilizando um mural para 

troca de informações. 

 

Descrição: Criar no site da empresa uma área para troca de dicas entre os 

consumidores e deles com a empresa, onde se poderá ser divulgar as novidades e 

ensinar outras formas de utilização dos produtos. Também seria interessante haver 

um espaço para cadastro destes clientes finais, a fim de se obter informações a 

serem utilizadas para o estreitamento de relacionamento, tendo utilidade em outras 

ações, como a mala direta/e-mail. 

 

Responsável: André e Margaret. 
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Período de execução: Janeiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Fidelizar seus clientes. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 

 

 

F) Atividade: Programa de fidelidade aos clientes atacadistas. 

 

Descrição: O programa consistirá em um controle da quantidade de produtos 

vendidos aos atacadistas, e conforme faixas de pedidos já realizados os mesmos 

terão descontos no próximo pedido devido ao volume acumulado ou prazos maiores 

para pagamento. Para tal poderá se adaptar o programa usado para controle de 

volume de vendas para que o mesmo emita um "extrato" do volume de compra de 

cada cliente desde o início do programa; 

 

Responsável: André. 

 

Período de execução: Fevereiro de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fidelizar seus clientes. 
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• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

 

 

G) Atividade: Retomar contato com arquitetos e paisagistas. 

 

Descrição: Participação em eventos de arquitetura voltados ao paisagismo e 

buscar contato com revistas do ramo estimulando uma parceria da empresa com os 

profissionais da área. Como também tentar participação no evento Casa e Cor 

demonstrando seus produtos; 

 

Responsáveis: André e Margaret. 

 

Período de execução: Março de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Estudo de outras formas de aplicação dos produtos; 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 
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H) Atividade: Estande personalizado nos principais varejistas. 

 

Descrição: Buscar um fornecedor para elaboração de um estande com a 

marca Pedra e Cor para exposição de seu mix de produtos, assim disponibilizando-o 

em seus melhores varejistas para que seus produtos possam ser melhor 

vizualizados pelos clientes finais; 

 

Responsável: André. 

 

Período de execução: Março de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

 

 

I) Atividade: Pesquisar as necessidades dos clientes. 

 

Descrição: Realização de pesquisa de satisfação junto a seus clientes, que 

pode ser realizado através de uma parceria com a Escola de Administração da 

UFRGS, conversando com professores da área de marketing buscando algum aluno 

em fase de elaboração de seu trabalho de conclusão para realizar a pesquisa. Outra 

forma é a disponibilização no site de questionários sobre seus produtos e 

aplicações, como também, explorar as informações postas no mural do site. 

 

Responsável: André.  

 

Período de execução: Março de 2007. 
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Objetivos de Marketing:  

• Fidelizar seus clientes. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 

 

 

J) Atividade: Exposição no brique da Redenção. 

 

Descrição: Através do contato com artesãos disponibilizar produtos para 

exposição conforme a aplicabilidade por eles. Como também montar estande 

demonstrando a utilização deles na sua forma final, fornecendo informações sobre 

os produtos; 

 

Responsável: Margaret. 

 

Período de execução: Abril de 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos. 
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K) Atividade: Lançar novos produtos. 

 

Descrição: Baseado nas informações obtidas nas ações anteriores sobre o 

que seus clientes estão buscando desenvolver novos produtos em complemento aos 

principais do portfólio. 

 

Responsável: André e Margaret. 

 

Período de execução: Julho 2007. 

 

Objetivos de Marketing:  

• Fortalecer a marca Pedra e Cor no setor de pedras e decoração. 

• Aumentar o seu faturamento em 20% até DEZ/2007. 

 

Estratégias de Marketing: 

• Manter a qualidade no atendimento; 

• Estreitar o relacionamento com seus clientes,  

• Desenvolver a divulgação das diversas aplicabilidades de seus produtos; 

• Estar atento às necessidades de seus clientes, buscando adaptar-se a 

elas e diversificando seu mix de produtos como complemento aos 

existentes; 

 

 

7.5.4 CONTROLE 

 

 

O acompanhamento deste Plano de Marketing, assim como avaliações, 

revisões e adaptações serão realizados através de reuniões entre os proprietários, e 

se desejável com a criadora deste plano. Nestas reuniões deve ser discutido o 

andamento das ações executadas, como também as previstas para o período 

seguinte, analisando os resultados obtidos até o momento. 
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O principal objetivo deste controle é manter o Plano de Marketing ativo, 

adaptando-o aos acontecimentos conforme as avaliações realizadas.  

Os principais meios que deverão ser utilizados para o controle quantitativo 

dos resultados são: 

• Volume de vendas; 

• Faturamento; 

• Lucratividade; 

• Satisfação do cliente; 

Outros meios informais também podem ser utilizados para controle do 

resultado de tal plano, como reconhecimento da marca, feedback dos clientes, 

procura pelos clientes, entre outros. 

O cronograma para tais encontros está sugerido na tabela abaixo, porém o 

mesmo deve ser adaptado conforme disponibilidade dos proprietários, porém é 

importante que no máximo a cada dois meses tais reuniões sejam realizadas. 

 

Mês Data 

Janeiro 31/01/2007 

Fevereiro 28/02/2007 

Março 30/03/2007 

Abril 30/04/2007 

Maio 31/05/2007 

Junho 03/07/2007 

Julho 31/07/2007 

Agosto 30/08/2007 

Setembro 01/10/2007 

Outubro 31/10/2007 

Novembro 29/11/2007 

Dezembro 03/01/2008 

Tabela 1: Cronograma.    
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8. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

O mercado de pedras decorativas ainda é um mercado com pouca 

concorrência, porém seu produto tem um baixo valor agregado o que faz com que se 

precise trabalhar com vendas em grande escala para se obter uma situação 

financeira sustentável. No entanto, ainda há uma carência de conhecimento por 

parte dos consumidores das diferentes aplicabilidades do produto. Sendo preciso 

uma divulgação de tais usos das pedras, estimulando a demanda por elas. 

Este Plano de Marketing sugeriu ações para que se divulguem melhor os 

meios de utilização das pedras decorativos, elevando a demanda das mesmas para 

a Pedra e Cor. Como conseqüência disso, espera-se que ocorra uma maior 

fidelização de seus clientes, e também uma consolidação de sua marca resultando 

na elevação de seus lucros, tendo a Pedra e Cor uma situação financeira estável 

para a sua expansão. 

O principal objetivo na realização deste Plano de Marketing, para a empresa 

de beneficiamento de pedras decorativas a Pedra e Cor, foi auxiliá-la nas questões 

referentes ao marketing para obtenção de seus objetivos. E espera-se que a 

empresa adote as sugestões dadas, realizando-as dentro do prazo de execução. A 

autora se disponibiliza para auxiliá-los se necessitarem nos processos de 

implementação, avaliação e controle, entretanto, a responsabilidade por tais ações 

fica a cargo dos gestores da empresa. 

Por fim, acredita-se que tal Plano de Marketing trará benefícios concretos à 

Pedra e Cor. Além de ter servido para a autora como um extraordinário meio de 

conhecimento prático da teoria aprendida durante o curso de administração de 

empresas. 
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9. LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

 

 

O presente trabalho possuiu algumas limitações no seu decorrer as quais são 

descritas a seguir: 

• Ausência de estudos e informações formais sobre o setor; 

• Ausência de agentes reguladores no setor de pedras decorativas; 

• Pouca disponibilidade dos proprietários para reuniões, devido à exigência 

de dedicação à empresa em sua rotina; 

• Falta de tempo e disponibilidade da autora em realizar mais visitas à 

empresa devido ao seu estágio profissional. 
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ANEXO I – PRODUTOS EMBALADOS 
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ANEXO II – CATÁLOGO DE CORES 
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ANEXO III – PLANO DE AÇÃO 
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ANEXO IV – ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 

 

 

1. Histórico da Empresa. 

 

2. Organograma 

 

3. Qual é, percentualmente, a participação no mercado? 

 

4. Como são planejados os objetivos relativos ao volumes de vendas? 

 

5. Como é realizado o monitoramento desses objetivos? 

 

6. De que forma são passados os resultados de vendas? 

 

7. Quem são considerados os seus concorrentes? 

 

8. O que o leva a crer que sejam esses os concorrentes? 

 

9. Que tipo de serviços cada um dos concorrentes presta?(serviços) 

 

10. Quais são as ações de mercado da pedra Cor e dos outros concorrentes? 

(Preço, Promoção, Participação em Eventos...) 

 

11. Quais são os preços da Pedra Cor e de seus concorrentes? 

 

12. Quais são os pontos fortes e os pontos fracos da pedra Cor e de seus 

concorrentes? 

 

13. Quem são os clientes mais expressivos? 

 

14. Qual o volume atual de vendas da Pedra Cor e de seus concorrentes? 
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15. Como são a estratégias e as políticas de preços da pedra Cor e dos 

concorrentes? (Baseada na qualidade, como são os preços, faz promoções, 

tem conceito de liderança,...). 

 

16. Como é o sistema de distribuição? 

 

17. Que tipo de promoções executa a Pedra Cor e os seus concorrentes? Há 

propaganda, de que tipo? 

 

18. Que fato relevante marca a Pedra Cor e seus concorrentes? 

 

19. Logística 

 

20. Incidentes críticos (momentos de dificuldade, ações já implantadas,...) 

 

21. Objetivos e aspirações. 

 

22. Informações sobre a concorrência. 
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ANEXO V – QUESTÕES VIA E-MAIL 

 

 

1. Além de venda pra atacado vocês também vendem para varejistas? 

2. O preço para os dois é o mesmo? Há um mínimo de pedido para ele ser 

realizado? 

3. Quais os principais varejistas? 

4. Tu tens como me passar o custo dos produtos direitinho? Pois peguei por 

cima e não estava incluído frete e tal. 

5. Os produtos como areia colorida, pedras seixo e ágatas, serragem 

também são embalados e vendidos conforme as pedras coloridas (tipo de 

embalagem, e quantidades)? 

6. De quanto em quanto tempo vocês mandam fazer as embalagem? E qual 

a quantidade? E custo dessa quantidade? 

7. Quantos aos concorrentes tu tem informações pra me passar como: de 

onde são? Preço médio e os produtos deles? 

8. E os principais clientes estão localizados onde? Vocês possuem 

informações sobre eles, eu digo sobre a(s) pessoa(s) que efetivamente 

que realiza a compra? Eles dão feedback de como estão os produtos, 

serviços e atendimento? 

9. Como é o fluxo de caixa de vocês? Conseguem ter uma margem "de 

sobra"? 

 

Razão Social: 

Proprietário(a):  

CNPJ:  

Inscrição Estadual:  

Ramo de Atividade:  
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Endereço:  

Telefone:  

Endereço Eletrônico: 
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ANEXO V – HISTÓRICO ESCOLAR 
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