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RESUMO 

 

Com o aumento do mercado fotográfico e com a constante evolução nas 

tecnologias empregadas neste ramo, as empresas precisam se inovar constantemente e 

se diferenciar para conquistar o seu espaço. Neste trabalho, foi elaborado um plano de 

marketing para uma empresa de serviços fotográficos de Porto Alegre – RS, uma 

empresa ainda nova, com apenas um ano de atividade; plano este que tem como 

objetivo a visualização do que o consumidor busca em profissional da área e que metas 

podem ser sugeridas para tal empresa, para que suas oportunidades possam ser usadas 

de maneira mais eficiente e que suas ameaças e dificuldades possam ser minimizadas ou 

até mesmo eliminadas. Primeiramente houve uma definição da empresa, assim como 

sua visão, missão e valores, após coletamos os dados para que fosse elaborada tanto a 

análise com clientes e possíveis clientes, como a elaboração da Matriz SWOT desta 

empresa. Através disso, foi possível a identificação de metas a serem feitas pela 

empresa. Muitos dos dados foram consultados através do fundador da empresa, que 

através dos estudos, já implementou algumas das metas apresentadas, e pretende seguir 

com os objetivos propostos à empresa. 
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1  INTRODUÇÃO 

 

1.1 DELIMITAÇÃO DE PROBLEMA E TEMA 

 

Com o aumento do mercado fotográfico e com a constante evolução nas 

tecnologias empregadas neste ramo, as empresas precisam se inovar constantemente e 

se diferenciar para conquistar o seu espaço. A Renan Radici fotografia é uma empresa 

prestadora de serviço fotográfico, ela atua no mercado fotográfico do Rio Grande do 

Sul, desde o ano de 2011. 

Desde sua fundação a empresa vem enfrentando dificuldades na sua organização 

e na questão de haver apenas um funcionário para a empresa, nos últimos tempos a 

empresa vêm se esforçando para criar novos portfólios, mas como há apenas uma 

pessoa para todas as funções, isso acaba atrasando o seu crescimento, e, além disso, não 

a um planejamento concreto de seus objetivos e funções ficando assim sem saber o que 

o consumidor busca neste tipo de serviço. 

Por não possuir um plano de marketing, isso gera algumas incertezas para o 

fundador da empresa em relação aos clientes, dificultando saber o que o cliente espera e 

busca de tal serviço, e também, não havendo uma pesquisa para se saber o retorno de 

seu trabalho, vendo assim a satisfação dos clientes. Além disso, a empresa não conta 

com um planejamento de marketing, não possibilitando que a empresa seja vista em 

diversos meio de mídia e não seja vista por novos clientes. A infra estrutura da empresa 

ainda está obsoleta em relação aos seus concorrentes, não criando um ponto de 

referencia concreto para seus clientes. 

Uma missão bem preparada proporciona aos funcionários da 

empresa um senso único de propósito, direção e oportunidade que atua como 

uma mão invisível que orienta funcionários geograficamente dispersos a 

trabalhar independentemente e, todavia, coletivamente para realizar as metas 

da organização. (KOTLER, 1998, p.76). 

O planejamento é uma ferramenta para si visualizar um futuro para uma 

empresa, demostrando através dele os meios para se chegar a tais resultados, podendo 

também, servir para a correção de certas funções que estão sendo feitas de forma 

incorreta. 
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Em um cenário onde cada vez está mais complexo para se formar uma empresa e 

conseguir um negócio eficiente, a necessidade de se planejar tanto o agora quanto o 

futuro, gerenciar processos para aumentar o lucro e profissionalizar cada vez mais os 

processos que abrangem uma empresa estão cada vez maiores. No caso de empresas de 

pequeno porte a utilização de tais ferramentas ainda é muito dificultada por não haver 

na empresa alguém especializado, e pelo tema ser complexo e que abrange muitos 

fatores, e também consome muito tempo. Considerando que o número de pequenas 

empresas é muito maior do que o de grandes empresas no país, este trabalho visa, 

através de um estudo, a criação de um plano de marketing para uma empresa de 

fotografia. 

Identificou-se que o seu fundador, apesar de possuir um conhecimento bastante 

restrito sobre o assunto, conhece o conceito básico e percebe a importância que este 

planejamento trará para a empresa, tentando assim a sua implementação. Para tal 

pesquisa a empresa precisa ter uma visão clara de seus objetivos e o que busca alcançar, 

para que assim o modelo seja feito para tais fins. 

Com o aumento da competitividade no mercado em que atuam os estúdios 

fotográficos, hoje através da facilidade de compra de equipamentos e facilidades de 

crédito para a abertura de novas empresas, faz com que o grau de exigência dos 

consumidores aumente, exigindo assim um melhor atendimento e uma maior qualidade 

no trabalho oferecido, fazendo assim com que profissionais com um trabalho mais 

amador venha a fechar, ou até mesmo, nem abrir seu próprio estúdio. 

É natural ao homem registrar os momentos e acontecimentos a sua volta, desde a 

antiguidade com a pintura rupestre, inscrições hieroglíficas até atualidade comprova 

essa necessidade de registro (SALLES, 2009), assim, a fotografia, hoje enumera uma 

dessas formas de registro. As imagens fazem parte do sistema simbólico, são 

legitimadoras, compensatórias, pedagógicas e regulatórias (CARVALHO, 1997). 

Conforme Aumont (1999) a imagem passa a ser um meio de comunicação e 

representação do mundo tendo em qualquer sociedade o seu lugar. Ela é universal, mas 

sempre única (AUMONT, 1999). 

Muitas vezes, não é apenas a necessidade de registro que sucumbe o 

fortalecimento da fotografia, torna-se também uma forma de expressão. Para o 

Wiktionary, expressão é uma manifestação do pensamento, de ideias. Rodchenko 
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(1891-1956) afirma que cada ângulo devia ser fotografado de maneira diferente, como 

novos pontos de vistas, novas ideias.  

Acreditando nessa necessidade de registro e que a fotografia é uma das formas 

de expressão, que esse trabalho visa profissionalizar através da empresa Renan Radici 

Fotografia esse ideal. Assim, será elaborado um plano de marketing para a empresa 

citada. 

A Renan Radici Fotografia está situada na cidade de Porto Alegre-RS, de porte 

pequeno e que atua no ramo de fotografia social (aniversários, formaturas, casamentos, 

ensaios fotográficos) e também no ramo de fotografia empresarial (teatro, shows, 

palestras). 

É inegável que o trabalho de marketing feito nas empresas é de suma 

importância para a sobrevivência desta. E como em qualquer empresa a razão por existir 

são seus clientes, nada melhor para criar um vínculo ainda maior com eles do que uma 

boa estratégia e apresentação de seus produtos e serviços. 

O plano de marketing, que segundo Westwood (1996) estabelece os objetivos de 

marketing e sugere estratégias para atingi-los. Ainda Westwood (1996) o plano de 

marketing envolve as seguintes etapas que serão propostas nesse trabalho: 

- pesquisa de marketing com gestor, clientes e não clientes; 

- elaboração da matriz SWOT; 

- fazer suposições e previsões; 

- estabelecer objetivos; 

- gerar estratégias. 

 

1.2 MERCADO FOTOGRÁFICO 

 

Segundo o blog Edmundo Consultor o ano de 2010 foi um ano de grande valor 

para a fotografia brasileira, estima-se que o mercado movimentou a quantia equivalente 

a R$ 8.700.000.000,00 (oito bilhões e setecentos milhões). Isso demostra um mercado 

em grande expansão, com um crescimento de 15% se comparado há oito anos. 
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Ainda conforme o blog Edmundo Consultor, o Brasil é formado por mais de 

50.000 fotógrafos profissionais, totalizando em torno de um fotógrafo para cada 3.800 

pessoas. O setor de maior movimentação financeira é o de formaturas (escolas e 

faculdades). A quantidade hoje de álbuns profissionais vendidos no mercado chega a 

incríveis 3.500.000 (três milhões e quinhentos mil), isso incluindo todos os principais 

ramos, o de casamentos, formaturas, debutantes e aniversários. 

Através de pesquisas feitas pelo site da revista FHOX viu-se que o número de 

casamentos cresceu em 4,7% em 2010. Foram 977.620 casamentos em todo o Brasil. 

Sendo que os Estados que mais ocorrem casamentos são o DF, GO, ES e RO e os que 

menos ocorrem são o RS, MA e AP. Estima-se que a indústria de casamento movimenta 

12 bilhões de reais (sendo destes, 600 a 900 milhões voltados para a fotografia) por ano, 

tendo em vista que participam mais de 30 fornecedores para uma mesma festa, 

empregando milhares de pessoas, muitas dessas em regime informal. Estima-se que este 

crescimento esteja acima do PIB (2,7% em 2011). 

Segundo uma enquete feita pela revista FHOX, o fator mais marcante na hora da 

definição dos preços dos produtos ou serviços oferecidos pelo profissional de fotografia 

são as práticas da concorrência. Sendo esta a primeira resposta dos leitores, com 

30,67%. Em segundo estão os ajustes feitos com base na inflação com 22,27%. O ajuste 

de preço deve ser levado em consideração e executado para que haja uma manutenção 

do negócio, e deve ser feito periodicamente.  Grande objetivo do ajuste de preços é para 

que se pague as despesas do negócio e também para que haja lucro. 

Conforme o artigo do consultor financeiro Rosendo de Sousa Júnior, publicado 

na biblioteca do SEBRAE-SP, devem ser considerados alguns fatores para a obtenção 

de preços de um produto ou serviço: custos dos produtos ou serviços, gastos sobre as 

vendas (impostos e comissões), gastos fixos da empresa e a margem de lucro que se 

deseja alcançar. Após a análise destes fatores, deve se levar em consideração a 

concorrência e suas práticas, a necessidade de cada consumidor, fazendo assim algumas, 

se possível, adaptações, sem nunca deixar de lado os gastos de sua própria empresa. 
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Figura 1 – Mudança de preços dos profissionais da área 

 
Fonte: Site FHOX 

 

Outra pesquisa feita para leitores da FHOX explorou as dificuldades do 

profissional do ramo de fotografia. Conforme as respostas dadas pelos leitores, os dois 

maiores desafios dos profissionais desta área são o de equilibrar os preços de seus 

serviços e produtos, com um total de 24% de votos, e o outro fator preocupante são os 

concorrentes no mercado com um total de 22% das respostas dadas. Um fator que 

também merece uma atenção é o fato do gerenciamento de tempo do profissional, que 

ficou por terceiro lugar nas respostas. Por outro lado a questão de quantidade de eventos 

e problemas com fornecedores foram motivos pouco preocupantes para os respondentes, 

conforme dados da FHOX. 
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Figura 2 - Desafios dos profissionais da área 

 
Fonte: Site FHOX 

 

Conforme o fotógrafo Everton Rosa, em entrevista ao site Alasul, o valor da 

fotografia hoje está na capacidade de intervenção do fotógrafo, precisando dirigir a cena 

e captar imagens que trazem um grande impacto para os clientes. Os clientes hoje 

querem um diferencial. O cliente precisa ficar apaixonado pelo seu trabalho, chegando a 

um sentimento de que o torne seu fã, em um casamento é preciso observação apurada 

para captar os momentos mais especiais e recheados de emoção. A fotografia tem que 

ser vista como arte e não apenas uma fotografia, que antigamente, apenas circulava pela 

família, hoje com a internet, blogs e redes sociais a fotografia está em outro patamar, 

outro nível. 
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1.3 EMPRESA 

 

A Renan Radici Fotografia foi criada estudante do curso de graduação de 

Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) em fevereiro 

de 2011. A Renan Radici Fotografia ingressou no mercado a partir do lançamento do 

seu site em julho de 2011, embora já havia iniciado os trabalhos em fevereiro do mesmo 

ano.  

 No primeiro mês do site houve quatrocentos e quarenta e sete acessos e essa 

média permanece nos meses sequentes. O maior número de acessos foi em abril do ano 

de 2012, totalizando oitocentos e dezesseis acessos, fato que se deu a atualização do site 

com diversos eventos ocorridos nos meses precedentes. 

Figura 3 - Relatório de acessos do site 

 
Fonte: Renan Radici fotografia 

 

Composta pelo sócio fundador, a empresa não possui uma gestão que contemple 

todos os âmbitos necessários para um maior sucesso da empresa neste ramo. A área de 

fotografia caracteriza-se por ser um ramo em que existe um marketing efetivo, mas a 

conquista de novos clientes se dá principalmente através da divulgação informal entre 
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os próprios clientes. Hoje a empresa já conta com uma sede situada na região da Av. 

Vasco da Gama em Porto Alegre. 

 

1.4 VISÃO 

 

Ser uma empresa reconhecida e de destaque pela qualidade nos seus serviços e 

produtos oferecidos. 

 

1.5 MISSÃO 

 

Proporcionar aos clientes a eternização de momentos únicos em suas vidas de 

uma forma ousada, criativa e inovadora, para que cada registro fotográfico seja único.  

 

1.6 VALORES 

 

- Qualidade; 

- Criatividade; 

- Ética; 

- Evolução; 

- Satisfação do Cliente; 
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1.7 OBJETIVOS 

 

1.7.1 Geral 

 

Este trabalho tem por objetivo a formulação de um plano de marketing para a 

empresa Renan Radici Fotografia. 

 

1.7.2 Específicos 

 

- Prever as buscas em um profissional de fotografia; 

- Identificar oportunidades e ameaças do ambiente externo; 

- Identificar pontos fortes e fracos da empresa; 

- Analisar fatores internos e externos, elaborando assim, uma matriz SWOT; 

- Definir metas e elaborar estratégias para alcançá-las. 

 

 

1.8 JUSTIFICATIVA 

 

A empresa em estudo justifica-se pelo fato de o autor deste trabalho fazer parte 

da empresa, sendo assim de importância para o melhoramento dos serviços oferecidos 

pela empresa. A identificação dos problemas e soluções para a empresa fará com que 

ela mude ou mantenha, em certos casos, a forma como vem trabalhando e executando 

serviços na sua área. Além de este trabalho poder ser usado para outras pequenas 

empresas que possam vir a ter um serviço de mesmo caráter ou com uma estrutura 

semelhante. Pelo fato de o fundador da empresa já ter conhecimento do mercado, 

muitos dos dados foram fornecidos por ele, sem ter uma fonte concreta de pesquisa. 

Além disso, este plano de marketing poderá servir, futuramente, para elaboração 

de outros planos e estratégias, focados em diferentes mercados, até mesmo para a 

expansão para outras cidades e estados, servindo assim de base para a empresa. 
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1.9 DESCRIÇÃO DO PRODUTO 

 

 

A Renan Radici fotografia se diferencia hoje por sua fotografia mais ousada e 

por um estilo mais europeu (em que a luz natural prevalece), sempre buscando estudar 

novas tendências através de fotógrafos que são referências tanto brasileiras quanto 

europeias. A cada ensaio faz fotos diferentes para seus clientes, em que o objetivo é 

tornar o momento fotografado único, busca ângulos e luzes diferentes para compor a 

cena, o seu trabalho prioriza a naturalidade de uma cena, tanto em ensaios quanto em 

eventos, interferindo assim, o mínimo possível para que seja de uma naturalidade única, 

“somos como espectadores atentos a tudo esperando o momento certo para um melhor 

clique de forma a reproduzir o que os convidados e os próprios noivos viram e da forma 

como viram aqueles momentos tão especiais” diz o gestor da empresa.  

O valor agregado do produto se torna evidente no relacionamento entre cliente e 

empresa, sugerindo um nível de aproximação e envolvimento. Esse tipo de 

relacionamento é percebido pelo mercado e resulta no marketing “boca-a-boca”, 

fundamental para esse tipo de produto, onde o cliente é o principal compartilhador de 

experiências e influenciador. 

Entre os eventos mais fotografados por Renan Radici fotografia estão os 

casamentos e o Trash The Dress (ensaio surgido no EUA onde os casais são levados a 

lugares inusitados, e como o próprio nome sugere, a ideia é mesmo destruir o vestidos 

da noiva).  A Renan Radici fotografia adaptou esse ensaio, com uma visão singular, 

transformando esta seção em um ensaio envolvente e único, em que os noivos podem 

optar por sujar o vestido ou não. 

Outro diferenciador para o produto é a forma de entrega. Todos os trabalhos são 

entregues em embalagens personalizadas para cada cliente, visando qualidade dos 

materiais e customização. Ainda, a Renan Radici fotografia conta com um site onde são 

postadas fotos de todos os eventos realizados sem custo adicional para os clientes, onde 

se busca mais um canal de relacionamento e comunicação. 

 Renan Radici fotografia conta hoje com uma variedade de Fotolivros para a 

escolha do cliente, livros estes com as seguintes especificações: 
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Linha Atenas – álbum vincado e laminação U.V., abertura de 180º, opção de 

álbum na vertical e horizontal, dorso quadrado, corte lateral branco. Opção de capa em 

papel fotográfico com e sem personalização e também em couro sintético. 

 

Figura 4 – Álbum linha Atenas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Catálogo Photoalbum Universal 
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Linha Americana – opção de capa em papel fotográfico personalizado e 

laminação térmica fosca, sobrecapa personalizada em papel fotográfico metalizado, 

primeira e última página em papel fotográfico branco, corte lateral branco, álbum 

vincado e com laminação U.V. 

 

Figura 5 – Álbum linha Americana 

 

Fonte: Catálogo Photoalbum Universal 
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Linha Italiana – capa em acrílico sobre impressão fotográfica com cantos 

arredondados, dorso arredondado e contra capa em couro sintético Veneza Preto, 

primeira e última página em tecido preto, corte lateral branco, álbum vincado e 

laminação U.V. 

 

Figura 6 – Álbum linha Italiana 

 

Fonte: Catálogo Photoalbum Universal 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

 

Este capítulo se destina a fundamentação teórica com intuito de uma revisão da 

literatura como suporte para atingir os objetivos desse trabalho de forma satisfatória e 

clara. Para tanto, busca a síntese de fundamentos chaves do Marketing, do plano de 

marketing e estratégico para o sucesso de uma organização, assim como, apresentar o 

mercado fotográfico no Brasil. 

 

2.1 MARKETING 

 

 

“Marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas e 

sociais” (KOTLER, 2006, p.4), colaborando a isso, a American Marketing Association 

define o marketing como um processo que envolve a entrega de valor para os clientes. 

Kotler (2006) afirma ainda, que o esforço de venda deve ser o principal objetivo de 

marketing.  

Para McCarthy (1997) estudar Marketing é uma ferramenta importante tanto 

para o sucesso de uma organização quanto para o crescimento econômico de uma nação. 

McCarthy (1997) subdivide o Marketing em micromarketing (desempenha ações para o 

objetivo da organização e necessidades do consumidor) e macromarketing (processo 

social que destina-se ao fluxo econômico de bens e serviços). Colaborando a isso, 

Kotler (2006) diz que o marketing junto com fatores sociais influencia nos desejos dos 

consumidores. 

Kotler (2006) mostra as orientações de uma empresa para o mercado, ou seja, 

onde os esforços de Marketing são mais visíveis, sendo elas:  

- Orientação de produção: os consumidores preferem produtos de baixo preço e 

que seja encontrado facilmente. 
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- Orientação de produto: os consumidores preferem produtos com alta qualidade, 

alto desempenho e inovadores, contudo, o preço deve ser certo e o produto distribuído 

adequadamente. 

- Orientação de vendas: parte do pressuposto que os consumidores não compram 

por sua própria vontade, a venda é mais agressiva e com produtos pouco procurados. A 

empresa vende o que fabrica e não fabrica o que o mercado quer. 

- Orientação de Marketing: centrada no cliente, onde os produtos são feitos para 

o cliente. Busca-se ser melhor que concorrentes na entrega, na criação e na 

comunicação de um valor ao mercado-alvo, entendendo e suprindo necessidade 

(orientação de Marketing reativo) e antecipando necessidades latentes (orientação de 

Marketing proativo). 

- Orientação de Marketing holístico: engloba o Marketing interno (contratar, 

treinar e motivar funcionários) ao Marketing integrado (formular atividades e programas 

de marketing – mix de marketing) ao Marketing de relacionamento (construção de 

relacionamento satisfatório e de longo prazo com clientes, distribuidores, fornecedores) 

e ao Marketing socialmente responsável (preocupações com contexto ético, legal, 

ambiental e social). 

 

2.1.1 Mix de Marketing 

 

 

“Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de 

preço, promoção e distribuição de ideias, produtos e serviços a fim de criar trocas que 

satisfaçam metas individuais e organizacionais” (CHURCHILL, 2000, p.4). Westwood 

(1996) define o Marketing como “ter o produto certo à disposição no lugar, na hora 

certa e certificar-se de que o cliente tenha conhecimento do produto” (WESTWOOD, 

1996, p. 6). As atividades de Marketing foram dividas em grupos denominados os 4Ps 

do Marketing: produto, preço, promoção e praça (MCCARTHY, 1997). 

- Produto: são classificados quanto à durabilidade (não-duráveis, duráveis e 

serviços), ao uso (consumo ou industriais), à tangibilidade (KOTLER, 2006; 

CHURCHILL, 2000). Kotler (2006) diferencia os produtos em forma, qualidade de 
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desempenho, características, durabilidade, estilo e confiabilidade, facilidade de reparo. 

Ainda Kotler (2006) afirma que os serviços de qualidade podem ser um diferenciador 

para produtos.  

- Preço: a formação de preço envolve as curvas de demanda, ciclo de vida do 

produto, estimativa de demanda, fatores demográficos e psicológicos e a elasticidade-

preço (CHURCHILL, 2000). Para Kotler (2006) a percepção do preço determinam as 

decisões de compra. 

- Promoção: combinação de vendas pessoais, eventos e experiência, propaganda, 

promoção de vendas, marketing direto, relações publicas e assessoria de impressa 

(CHURCHILL, 2000; KOTLER, 2006). Kotler (2006) a comunicação é a “voz da 

marca” e estabelece um diálogo entre consumidores e empresa. 

- Praça: a distribuição tem a função de entregar o produto para que o consumidor 

possa consumi-lo (MCCARTHY, 1997) e essas funções podem ser transacionais 

(compra, venda e riscos), logísticas (concentração, armazenamento, organização e 

distribuição física) e funções de facilitação (financiamento, graduação e pesquisa de 

marketing) (CHURCHIIL, 2000). Coughlan, (2002) lembra que “um canal de 

Marketing é um conjunto de organizações interdependentes envolvidas no processo e 

disponibilizar um produto ou serviço para uso ou consumo” (COUGHLAN, 2002,p. 

20). 

 

 

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 

 

 

“Esforços de Marketing eficazes são aqueles que possibilitam às empresas 

alcançar seus objetivos definidos por meio do processo de planejamento estratégico” 

(CHURCHILL, 2000, p.86). Mintzberg (2004) afirma que o planejamento é: 

- Ação pensada antecipadamente; 

- Controle do futuro; 

- Tomada de decisão; 
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- Tomada de decisão integrada; 

- Algo formal que produz um resultado articulado. 

Agregando a ideia de Mintzberg (2004), Johnson (2007) acrescenta que 

estratégia é o rumo de uma organização para a vantagem competitiva para suprir as 

necessidades dos stakeholder. Kotler (2006) complementa as atividades de 

planejamento e inclui o estabelecimento das unidades estratégicas de negócio, a 

alocação de recursos e também a avaliação de oportunidades de crescimento. Para 

Churchill (2000) as estratégias são do tipo de penetração de mercado, desenvolvimento 

do mercado, desenvolvimento de produtos e diversificação, a saber: 

- Estratégias de penetração de mercado: venda de uma grande quantidade de 

produtos para clientes já existentes. 

- Estratégias de desenvolvimento do mercado: venda de produtos existentes a 

clientes novos, ou seja, mercados globais. 

- Estratégias de desenvolvimento de produtos: desenvolvimento de novos 

produtos para clientes já existentes. 

- Diversificação: desenvolvimento de novos produtos para novos clientes. 

Colaborando a isso, Porter (1989) afirma que o planejamento estratégico deve 

ser um processo contínuo. De forma geral, todos os autores (Mintzberg (2004), Johnson 

(2007), Churchill (2000), Chiavenato (1994) concordam que o planejamento estratégico 

deve ser pensado a longo prazo. 

“O propósito do planejamento estratégico é moldar e remodelar os negócios e 

produtos da empresa com o objetivo de crescimento e lucro” (Kotler,1998,p.71). 

Chiavenato (1994), assim, diz que o “planejamento estratégico é conjunto de tomada 

deliberada e sistemática de decisões envolvendo empreendimentos que afetam ou 

deveriam afetar a empresa por longos períodos de tempo” (Chiavenato, 1994,p.186). 

Kotler (2006) a alta gerência deve desenvolver novos negócios cada vez que há um 

espaço no planejamento estratégico entre as vendas desejadas e projetadas. 

 Assim, segundo Churchill (2000) o planejamento estratégico inicia-se com o 

uso de informações externas em conjunto com pontos fortes fracos da organização e 

com isso o desenvolvimento da missão de empresa, ou seja, o propósito, a razão da 

empresa existir.  
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2.2.1 Plano de Marketing 

 

 

A identificação das oportunidades de negócios, a maneira como penetrar, 

conquistar e manter mercados é dever do plano de Marketing (WESTWOOD, 1996). 

Conforme Westwood (1996) o plano de marketing precisa ser elaborado com o 

planejamento global da companhia, sendo que a empresa pode aderir diversas maneiras 

para planejar o seu futuro. Este planejamento pode ser dividido em: 

- Plano de longo prazo, que visa avaliar as tendências econômicas e comerciais 

muito adiante, capacitando a empresa a determinar as estratégias que sustentarão o 

crescimento e os objetivos a longo prazo. 

- Plano de médio prazo, que cobre um período de dois à cinco, sendo feitas 

poucas suposições e pesquisas, sendo mais fácil de seus resultados serem refletidos na 

empresa do que o planejamento à longo prazo. 

- Plano de curto prazo, cobre um período de um ano, cobrindo o futuro imediato, 

um momento que ocorrerá em no máximo doze meses, tendo como caracterização o 

detalhamento de todo o planejamento e sua execução, podendo ser mudado e revisto 

diversas vezes durante o ano. 

Westwood (1996) ainda aponta que para se executar um plano funcional, 

primeiro a empresa deverá reunir informações sobre os seus serviços e operações, 

resultando assim em um plano que cada área da empresa consiga elaborar seus próprios 

objetivos e estratégias. 

Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de 

negócios mais promissoras para a empresa e esboçar como penetrar, 

conquistar e manter posições em mercados identificados. É uma ferramenta 

de comunicação que combina todos os elementos do composto 

mercadológico em um plano de ação coordenado. (WESTWOOD, 1996, 

p.05). 

Westwood (1996) ainda afirma que a empresa pode formular um plano de 

marketing, não apenas para a empresa toda ou serviços, mas sim um plano específico 

para cada produto/serviço. 
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Figura 7 – Plano de marketing preparados por área 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Westwood 1996, P. 13 

 

 

 

 

Para Kotler (2006) o plano de Marketing coordena e direciona os esforços de 

Marketing. Para Kotler (2000) o plano de marketing é dividido em 7 pontos de maior 

relevância: 

- Resumo executivo e sumário; 

- Situação atual do marketing empresarial; 

- Análise das oportunidades; 

- Objetivos da empresa; 

- Estratégias de marketing; 

- Programas de ação; 

- Demonstrativo dos resultados; 

Kotler (1998) considera que certos pontos devem ser cuidados ao se proceder 

com um plano de marketing, como o planejamento de uma organização para outra, a 

falta de realismo das empresas e a análise insuficiente de dados e mercado, restringindo 

o seu foco em um curto prazo. 

Mc Donald (2008) afirma a importância do planejamento de Marketing uma vez 

que as empresas estão inseridas em um ambiente hostil e complexo. Sendo este uma 

aplicação, com um planejamento prévio, dos recursos de marketing da empresa para 

atingir os objetivos de marketing da mesma, sendo um processo que na prática se torna 

muito mais desafiante e difícil. 

Para Mc Donald (2008) o planejamento de marketing pode contribuir para a 

empresa através de nove pontos principais: 

- Identificação de oportunidades e ameaças; 
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- Preparo da empresa para enfrentar possíveis mudanças; 

- Especificação de vantagem competitiva; 

- Melhor comunicação interna; 

- Redução de conflitos dentro da empresa, entre funcionários e setores; 

- Envolvimento de todos da gerência para tal planejamento; 

- Distribuição adequada de recursos; 

- Coerência em toda a empresa; 

- Focalização no mercado por toda a empresa. 

Embora esse plano possa trazer muitos benefícios, Mc Donald (2008) ressalta 

que o mais importante seria o estabelecer, construir, defender e manter as vantagens 

alcançadas. Tendo assim, que o planejador a aprender a utilizar os processos que o 

ajudarão a perceber as tendências externas e as reações da empresa. 

 O plano de Marketing se divide em tático, que se dá em um planejamento de 

curto prazo, e estratégico, que envolve o ano fiscal, geralmente abrange 3 a 5 anos 

(MCDONALD, 2008). 

 

2.2.2 Visão 

 

 

Segundo Chiavenato (2005), a estratégia organizacional deve andar juntamente 

com a visão e objetivos da empresa. Tornando-se, assim, indispensável o conhecimento 

da visão para a elaboração das estratégias.  

Para Rodrigues (2009), a visão da empresa é o que ela tem por objetivo para o 

seu futuro. Traduzindo assim, como ela deseja ser vista. Hart (1994, apud 

ALBUQUERQUE, 2004) já expõe que a visão seria um compilado de desejos da 

empresa a respeito de um futuro próprio. 

Costa (2007, p.35) acredita que a visão empresarial pode ser definida como um 

conceito operacional, tendo como objetivo a autoimagem da empresa: como ela gostaria 
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de ser vista. Com isso Rodrigues (2009) afirma que após a definição de visão, a empresa 

precisa buscar tais perguntas, ou respostas para tais perguntas: Qual o reconhecimento 

buscado no futuro? Que desafios surgirão para os colaboradores? Onde atuaremos com 

nossos clientes? Que oportunidades poderão surgir? Após isso, podemos definir a 

missão da empresa. 

 

2.2.3 Missão 

 

 

Porto (2008) tem como definição de missão o que representa a razão da 

existência da organização. A missão deve abranger os propósitos básicos de uma 

empresa/organização, e a transmitir em seus valores para clientes, funcionários, 

mercado, fornecedores. Jesus (2008) afirma que a missão está ligada não somente ao 

lucro, mas ao objetivo social da empresa. Toda missão deve circular sobre os objetivos 

financeiros, humanos e sociais da organização. 

Pereira (2010) descreve que a missão deve ser estabelecida por alguns princípios 

básicos, como a de concentrar esforços em uma mesma direção, crie áreas por tarefas 

dentro da organização, transmita para seus funcionários a finalidade da empresa, 

motivando assim os seus funcionários, invista em novos talentos, fazendo assim com 

que permaneçam na empresa.  

O conceito de missão para Fischmann (2011) é que ela diz a utilidade de 

organização, ou seja, o papel que a organização desempenha. Pereira (2010) a missão da 

empresa deve ser estabelecida para concentrar esforços, estabelecer responsabilidades, 

reduzir riscos, assim como, para a empresa se preparar para o futuro. Kotler (2006) 

afirma que a missão de uma empresa deve ser revista e renovada com o tempo. 

A definição de empresa é o ponto inicial para as macroestratégias e 

macropolíticas a serem estabelecidas, bem como fortalece a direção na qual a 

empresa vai implementá-la e determina limites dentro dos quais será 

escolhida a postura estratégica relevante. Por isso a definição da missão deve 

satisfazer os critérios racionais e sensatos que devem ser suficientemente 

empreendedores para terem impacto sobre o modelo de gestão e a atuação 

estratégica da empresa; mais focado no sentido da satisfação das 

necessidades do cliente, do que nas características dos produtos ou serviços 

oferecidos ao mercado. (Oliveira, 2011, p.113) 
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

 

Para Churchill e Peter (2000) o processo de compra do consumidor tem como 

base cinco etapas: o reconhecimento de suas necessidades, Busca pela informação, 

avaliação de suas alternativas, decisão de compra e avaliação do pós-compra. Sofrendo 

também influência pelos fatores sociais, de marketing e da região de onde se encontra, 

assim como mostra a figura abaixo. 

Figura 8 – Processo de compra do consumidor 

 
Fonte: Churchill e Peter 2000, P. 146 

 

 

 

 “O nível cultural pode triplicar o consumo, independente do nível de 

rendimentos do consumidor” (DUBOIS, 1993, p. 38). Para Schiffman (2000) a cultura 

influencia diretamente no consumo, uma vez que define a cultura como a soma das 

crenças, valores e costumes apreendidos pelo consumidor, servindo assim de 

direcionador na hora da escolha. Segundo Engel (2000) o processo de compra pode ser 

influenciado pelo ambiente, pelas diferenças individuais e pelos fatores pessoais. O 

consumidor usa seus produtos como forma distinção social sendo essa escolha 

consciente ou não (STREHLAU, 2008).  

Para Schiffman (2000) as necessidades podem ser classificadas em adquiridas 

(necessidades psicogênicas), como poder, sendo essas necessidades secundárias; e 

necessidades inatas (necessidades biológicas), necessidades essas que são que são 

indispensáveis como beber e comer, sendo as elas classificadas com primárias. 

Schiffman (2000) ainda afirma que as necessidades adquiridas são resposta à nossa 

cultura ou ambiente em que estamos inseridos 
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 “O nome da marca também pode ser um influenciador quando o nome é visto 

como símbolo de status e os consumidores são motivados por tais considerações”, “a 

importância que o consumidor dá ao nome da marca pode depender de sua capacidade 

de julgar qualidade”, afirma Engel (2000, p. 137). Solomon (2002), propõe que a marca 

é influenciadora sobre o consumidor à respeito de sua percepção do produto, já que o 

consumidor, em sua memória, faz associações tanto positivas como negativas sobre tal 

marca.  
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3 MÉTODO 

 

 

Visando alcançar os objetivos gerais e específicos proposto, o método desse estudo 

seguirá as etapas do plano de Marketing propostas por Westwood (1996): pesquisa de 

marketing com clientes e não clientes da empresa Renan Radici fotografia; elaboração 

da matriz SWOT; fazer suposições e previsões; estabelecer objetivos; gerar estratégias. 

Foi elaborada uma pesquisa com clientes e não clientes da empresa para que com 

isso, se possibilitasse a visualização do que os clientes buscam em um profissional de 

fotografia, ao mesmo tempo em que foi elaborada uma pesquisa de satisfação entre os já 

clientes da empresa. Esta pesquisa foi feita pelo software GoogleDocs, via internet, em 

um grupo de pessoas que já estavam em contato com o estúdio, caracterizando assim 

um grupo restrito, esta pesquisa foi elaborada no mês de junho do ano de 2012, de 

primeiro de junho à 17 de junho (Anexo 1). Além da pesquisa foi elaborada uma Matriz 

SWOT com os dados coletados com o fundador e outros profissionais da área que o 

próprio fundador conhece e mantêm contato. 

Link para a pesquisa: 

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dHR

1Q3RESzRiaWdsdjRsMEd1cS1MMnc6MQ 

 

3.1 PESQUISA DE MARKETING COM GESTOR, CLIENTES E NÃO 

CLIENTES 

 

 

Essa etapa engloba o levantamento de dados documentais e de fontes 

bibliográficas (MATTAR, 2001). A pesquisa feita neste trabalho tem como finalidade a 

ação da empresa estudando os dados encontrados, e assim podendo se adequar ao que o 

mercado e clientes buscam.  

Os sujeitos da pesquisa foram os clientes e também os não-clientes com 

potencial de compra. A coleta se deu através de forma estruturada e “semiestruturada”, 



33 
 

já que segundo Zigmund (2006), a questão “outros” se caracteriza desse modo pelo fato 

de ser uma pergunta de caráter aberta. Para elaboração do questionário foi utilizado o 

software Google Docs. onde foi elaborado um questionário com perguntas chaves, que 

aos olhos do fundador da empresa, são de maior importância para uma estratégia à curto 

prazo. Esse questionário levou em conta o comportamento do consumidor ao procurar 

por serviços fotográficos em Porto Alegre e Grande Porto Alegre, onde é o mercado 

onde a empresa está inserida no momento, para isso foram realizados pré-testes antes da 

etapa de coleta para detectar eventuais erros no questionário. 

A coleta de dados com clientes se deu via e-mail, com o link onde estava a 

referida pesquisa. Sendo que este questionário usou o modelo de perguntas estruturadas, 

podendo assim, serem de múltiplas escolhas, dicotônicas ou por escalas, conforme 

Malhotra (2006). Malhotra ainda afirma que a coleta por e-mail/pesquisa web possui 

limitações, sendo comprovada pelo fato de que muitos respondentes não retornaram a 

pesquisa. A amostra de respondentes foi de 22 entre clientes e 38 de possíveis clientes 

totalizando em 60 respondentes. 

 

3.2 ELABORAÇÃO DA MATRIZ SWOT 

 

 Para Churchill (2000) a análise do ambiente interno e externo é essencial para 

selecionar melhores estratégias, assim, elaborar uma matriz SWOT é uma das melhores 

maneiras para essa análise. A análise da SWOT é um resumo da auditoria tendo como 

títulos as forças (strengths) e fraquezas (weaknesses) relacionadas às oportunidades 

(opportunities) e ameaças (threats) externas relacionadas às ameaças (MCDONALDS, 

2008). 

Para Kotler (2006) uma oportunidade é latente quando pode existir lucro à 

empresa ao atender às necessidades do cliente, e é uma ameaça quando imposta por uma 

tendência que não é favorável à empresa. McDonalds (2008) diz que as forças e 

fraquezas devem ser procuradas por gestores no que a empresa faz melhor que as outras, 

ou seja, a análise do ambiente interno da empresa.  

“A análise SWOT envolve a compreensão e a análise das 

potencialidades e fragilidades da sua empresa e a identificação das ameaças 
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ao seu negócio, bem como das oportunidades que surgem no mercado.” 

(WESTWOOD, 1996, p.37). 

Após a definição dos processos iniciais, a próxima questão foi a análise do 

ambiente interno da empresa e a parte externa que abrangeria o ambiente externo da 

mesma, podendo assim a empresa cumprir com suas estratégias. Todas as informações 

consideráveis foram consultadas a partir de análises feitas pelo fundador da empresa, 

onde em palestras e Workshops, pode avaliar a situação de mercado e ver o que seus 

concorrentes estavam elaborando para se inserir em diversas fatias do mercado, além de 

contar com muitos colegas da área onde possui um vínculo muito próximo, trocando 

assim informações constantes do que acontece e do que se esta elaborando para o 

mercado. 

 

3.3 FAZER SUPOSIÇÕES E PREVISÕES 

 

Westwood (1996) propõe que as suposições podem relacionar-se com fatores 

externos assim como fatores tecnológicos e competitivos. Westwood (2008) afirma 

ainda, que as suposições devem ser em pequeno número e em função de questões 

fundamentais. “Há certos determinantes-chave de sucesso para os quais devem ser feitas 

premissas antes de prosseguir com o processo de planejamento” (MCDONALDS, 2008, 

p.35). Tenta-se com isso uma padronização de ambiente, acreditando-se em um 

mercado futuro. McDonalds (2008) ainda sugere que se for possível a elaboração de um 

plano sem premissas, elas serão desnecessárias. 

 

3.4 ESTABELECER OBJETIVOS 

 

 “Um objetivo é aquilo que você quer alcançar” (MCDONALDS, 2008, p.35), as 

“metas fundamentais do plano” (WESTWOOD, 1996, p. 26). Estabelecer objetivos é 

colocar em equilíbrio o mercado com os produtos, ou seja, quais são os produtos certos 

para vender em determinados mercados (WESTWOOD, 1996). 

Ainda Westwood (1996) afirma que os objetivos devem ter boa definição e que 

possam ser quantificados, podendo assim, ao implantar um plano de marketing ser 
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comparado. “Aumentar as vendas em todas as áreas não é um objetivo de marketing 

sensato, porque ele não é quantificado e, por conseguinte, não poder ser medido.” 

Os objetivos foram elaborados a partir da análise da pesquisa feita com clientes e 

não clientes, considerando o crescimento do mercado fotográfico e também pela análise 

da matriz SWOT, podendo assim, se ter uma melhor visão de suas oportunidades e 

fraquezas. A empresa já conta com objetivos claros para o próximo semestre, tanto 

objetivos internos quanto externos, sendo estes mencionados mais adiante neste 

trabalho.  

 

3.5 GERAR ESTRATÉGIAS 

 

 “Uma estratégia é como você planeja alcançar seus objetivos” (MCDONALDS, 

2008, p.35), geralmente se relacionam ao Marketing mix (WESTWOOD, 1996). Para 

cada objetivo deve existir uma estratégia individual, assim como o uso de brain-

storming para inspirações de estratégicas. 

Westwood (1996) ainda sugere que existem três tipos de estratégias: 

- Defensiva: Evitar a perda de clientes existentes, podendo a partir das 

fragilidades vistas na SWOT se criarem estratégias para tais pontos fracos. 

- Desenvolvimento: Criação de uma variação de produtos, criando aos clientes 

existentes uma maior variedade de seus produtos, podendo a partir das oportunidades 

vistas na SWOT se criarem formas de explorar tais pontos fortes. 

- Ataque: Desenvolver um negócio através de novos clientes, buscando-se assim 

em novos mercados, ou até mesmo em mercados já inseridos, novos clientes para a 

empresa, podendo esses serem atraídos por melhor qualidade de produto, preços e/ou 

serviços mais atrativos. 

Após a análise SWOT foi feito uma análise do que deverá se melhorar, 

conforme referenciais descritos. Melhoramentos como novos produtos e serviços e 

melhoramentos na estrutura da empresa.  
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4 ANÁLISE DOS DADOS 

 

Os dados coletados foram analisados através do software Google Docs e serviu 

para a análise do que o consumidor procura na hora de escolher um fotógrafo, ou 

serviço fotográfico. A amostra contou com 60 respondentes, sendo destas 22 clientes e 

38 possíveis clientes, com esta pesquisa foi possível descobrir algumas preferências do 

consumidor nesta área, podendo assim antecipar possíveis problemas da organização, 

além de, determinar as principais causas dos mesmos, podendo também ser analisado 

para forças e oportunidades para a empresa. Para tais análises, foi utilizada 

conjuntamente a fundamentação teórica apresentada anteriormente. 

 

4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA  

 

Para a caracterização da amostra foi utilizado as variáveis de se já havia sido 

fotografado pela empresa e qual tipo de evento, sendo que “outros” correspondia a não 

ter sido fotografado. Foi utilizada uma amostra total de 60 participantes, sendo 22 já 

clientes e 38 possíveis clientes, que representam 37% e 63%, respectivamente. Quanto 

ao tipo de evento a amostra apresentou 3% para aniversário, 5% para casamentos, 3% 

para ensaios, 25% para formaturas e 63% para outros (ainda não fotografado). 

Link para a pesquisa: 

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dHR

1Q3RESzRiaWdsdjRsMEd1cS1MMnc6MQ 
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Figura 9 – Variáveis e porcentagens 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

4.2 ANÁLISE DO CONSUMIDOR  

 

Para análise do que o consumidor busca em um profissional da área fotográfica 

foi feito uma pesquisa com as seguintes variáveis: preço, estilo fotográfico, indicação de 

amigos/familiares, tempo de atuação do profissional, infraestrutura do estúdio, portfólio 

impresso, portfólio digital, pacotes oferecidos, condições de pagamento, tempo de 

entrega do material e exposição em mídias, tanto impressas quanto digitais. 

Na análise de grau de importância foi usado a escala de 1 à 5 para todas as 

perguntas, sendo 1 “sem importância” e 5 “muito importante”. A primeira pergunta era 

referente ao preço, onde a média de respostas ficou no grau de importância de 3,93, 

onde 71% das respostas ficaram na zona de nível 4 e 5 conforme o gráfico. Mostrando 

assim que os preços oferecidos pelos profissionais ainda pesa, na escolha dos clientes. 
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Figura 10 – Gráfico de preço 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Após foi elaborado a pergunta sobre estilo fotográfico, onde a média de 

respostas ficou no grau de importância de 4,23, onde 80% das respostas ficaram na zona 

de nível 4 e 5 conforme o gráfico e apenas um respondente analisou o estilo fotográfico 

como sem importância. Mostrando assim que o estilo fotográfico do profissional é 

muito importante para os clientes. 

 

Figura 11 – Gráfico de estilo fotográfico 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

A pergunta a seguir confirmou o que o fundador da empresa já estimava, que um 

grande fator na escolha do profissional se dá através de indicação, tanto de amigos 

quanto de familiares, 83% das respostas tangeram a linha do nível 4 e 5, ficando em 

uma média de grau de importância de 4,28, tornando este fator muito significativo para 

os clientes. 
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Figura 12 – Gráfico de indicação 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

A próxima questão ressaltada foi de uma forma, uma surpresa para a empresa, 

pois pensava que a importância do tempo de mercado dos concorrentes, era um fator 

mais decisivo do que se demonstra na hora da contratação de tais serviços. Com uma 

porcentagem maior nos níveis de importância 2 e 3, esse fator se demonstrou de menor 

relevância para os consumidores entrevistados, ficando com uma porcentagem de 63% 

nesta linha, e uma média de 2,92 demostra que o consumidor gaúcho está com um 

pensamento menos “bairrista” para os serviços fotográficos. 

 

Figura 13 – Gráfico de tempo de atuação 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

Achava-se, pela empresa, que a questão a seguir teria um nível mais alto de 

respostas nos graus 5 e 4, mas acabou demonstrando um nivelamento de respostas entre 

os graus 3 e 4, ficando um número considerável também no grau 2, 68% das respostas 
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se inseriram nos níveis 3 e 4, e uma média de 3,17 demonstra que a importância de uma 

estrutura de estúdio não acarreta na contratação de seus serviços. 

 

Figura 14 – Gráfico de Infraestrutura 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

O portfólio impresso para este tipo de serviço é de extrema importância para a 

apresentação do trabalho, e isso se demonstrou nas pesquisa, onde 55% dos 

entrevistados, responderam em uma escala de 3 onde podemos considerar entre 

“importante” até 5 onde significa “muito importante”, abrangendo assim 72% dos 

respondentes, sendo que 55% respondeu entre 4 e 5, tornando assim uma média de 

resposta de 3,28.   

 

Figura 15 – Gráfico de portfólio impresso 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

O portfólio digital de uma empresa deste ramo é o cartão de visita da mesma, é 

neste portfólio que o cliente tem a primeira impressão de seu trabalho, fazendo com que 
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após o contato com este o cliente venha á entrar em contato ou não com este 

profissional, Como a empresa já imaginava, esta análise indicou um grande acúmulo de 

respostas nas escalas 4 e 5, demonstrando que o cliente gaúcho ainda dá um maior valor 

para portfólios vistos em sites, blogs e redes sociais, indo assim, após este primeiro 

contato atrás de outras propostas destes profissionais.  Com um acúmulo de 88% das 

respostas nos dois níveis mais altos e com uma média de 4,37, este é um ponto muito 

importante a se fortalecer neste ramo. 

 

Figura 16 – Gráfico de portfólio digital 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

A empresa fotográfica tem que contar com uma enorme quantidade de álbuns e 

serviços para oferecer aos seus clientes, dando a eles uma variedade de opções para que 

seja executado o serviço ao seu gosto, conforme foi perguntado sobre pacotes 

oferecidos, 38% dos respondentes considera isso um ponto muito importante e outros 

30% consideram isso um fator de nível 4, totalizando assim em 68% de respostas nas 

zonas mais altas. A média alcançada foi de 3,98. 

 

Figura 17 – Gráfico de pacotes oferecidos 

 
Fonte: Dados da pesquisa 
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Hoje com as facilidades de financiamento e contratação de uma máquina de 

cartão de crédito, é indispensável que a empresa não ofereça diversas formas de 

pagamento e também condições favoráveis, tanto para ela quanto para os seus clientes, 

no caso da Renan Radici fotografia, a empresa trabalha com cartão de crédito em 4 

vezes, cheques com parcelamento até a data do evento, sendo no máximo 12 vezes e 

com depósito bancário, da mesma forma que o cheque. O cliente que, por exemplo, irá 

fazer um casamento não está apenas contratando os serviços fotográficos, ele está 

contratando cerimonialista, decoração, Buffet, salão de festas, etc, então todas as formas 

de ajuda no pagamento o agradam, assim como mostra os números da próxima questão, 

onde 73% dos respondentes optaram por condições de pagamento mais acessíveis, 

tendo como média de o nível 4. 

 

Figura 18 – Gráfico de condições de pagamento 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

Um dos problemas que a Renan Radici fotografia vem apresentando é a demora 

na entrega de seus materiais, levando em torno de 30 dias para a entrega de todas as 

fotos do evento, e conforme o consumidor, o tempo de entrega é um ponto de 

considerável importância, sendo que 82% dos entrevistados consideram o tempo de 

entrega importante, em uma média de resposta no nível 4,02. 
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Figura 19 – Gráfico de tempo de entrega 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Esse último ponto analisado acabou gerando uma pequena surpresa entre a 

empresa, pois se pensava que a exposição em mídias, tanto impressas quanto digitais era 

um ponto muito forte para as empresas do ramo, mas com essa pesquisa se viu que o 

investimento em mídias impressas, que é a forma mais cara de exposição, não é uma 

estratégia tão válida, apenas é válida no sentido de ser visto pelos clientes e colegas do 

ramo de eventos, e não para agregar novos clientes. Os resultados acabaram indicando 

que a distribuição de interesse sobre este tipo de marketing é dispersa em todos os 

níveis, sendo que o nível 5 de resposta foi considerado apenas por 7% das respostas, 

ficando em média com um nível de 2,70. 

 

Figura 20 – Gráfico de exposição em mídias impressas e digitais 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Após a análise de todas as respostas, viu-se que os aspectos de maior relevância 

na contratação de um profissional de fotografia é por ordem crescente, o seu estilo 

fotográfico com 4,23 de nível de resposta, depois pela indicação de amigos e familiares, 

com 4,28 e por final o seu portfólio digital onde ficou com um nível de 4,37. Para a 

Renan Radici fotografia isso acaba sendo de uma forma um resultado ótimo, pois nesses 
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três aspectos a empresa está com um ótimo desempenho, sendo indicada por uma 

grande parte de seus clientes, e com um site de fácil navegação e com um portfólio de 

nível elevado. 

Mais um estudo foi feito através desta pesquisa, um estudo para a análise de 

satisfação do cliente que já foi fotografado pelo Renan Radici. Os resultados foram 

resultados que o fundador da empresa não imaginava, sendo que ficou em um nível de 

satisfação onde não baixou de 4,55, em uma escala de 1 a 5, onde 1 era “totalmente 

insatisfeito” e 5 “totalmente satisfeito”. A satisfação foi analisada, nos momentos que 

antecedem o evento, durante o evento e após o evento, resultando nos gráficos abaixo, 

que tiveram como média 4,77, 5, e 4,55 respectivamente: 
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Figura 21 – Gráfico de satisfação do cliente 

 

Fonte: Dados da pesquisa 
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4.3 MATRIZ SWOT DA EMPRESA 

 

Para Churchill (2000) a análise do ambiente interno e externo é essencial para 

selecionar melhores estratégias, assim, elaborei uma matriz SWOT para poder analisar 

onde a empresa está fortificada e onde devemos melhorar. Essa análise facilitará a 

empresa na questão de diminuir, ou até mesmo, eliminar certas fraquezas, ter uma 

prevenção quanto às ameaças, poder se estimular e acrescentar mais às suas forças e 

aproveitar ao máximo suas oportunidades. 

Os dados para a realização do quadro SWOT foram retirados da pesquisa feita e 

também pelos dados sugeridos pela Renan Radici fotografia. 

 

Figura 22 – Matriz SWOT 
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4.4 SUPOSIÇÕES E PREVISÕES 

 

Conforme Westwood (1996), todo o plano de marketing deve basear-se em um 

conjunto de suposições, estas etapas determinarão o que pode e o que não pode ser 

conseguido através do plano. As suposições incluídas no plano deveriam ser apenas as 

de teor fundamental, que afetariam significativamente os objetivos a serem alcançados, 

normalmente relacionadas aos fatores externos. 

No caso da Renan Radici fotografia quatro fatores podem ser incluídos: 

- Taxa de crescimento do mercado: O mercado fotográfico, conforme pesquisa 

feita pela revista FHOX, está em constante crescimento, possibilitando assim uma 

estimativa de mercado para a empresa. 

- Nova legislação: A profissão de fotógrafo apenas foi regulamentada em 

28/12/11 pela Lei 2176/11. Isso fortifica a profissão tornando-a menos marginalizada 

podendo assim, fazer com que os preços cobrados possam ser elevados á um patamar 

mais aceitável do que está sendo exercido pelos profissionais. 

- Mão-de-obra: Essa questão preocupa a empresa pelo fato de que os 

profissionais existentes no mercado, ou estão montando seus próprios estúdios ou são de 

uma qualidade inferior ao que busca. Fora raros profissionais que estão começando e 

estão com uma postura e com um trabalho de excelente qualidade. Esse fator faz com 

que a empresa esteja em constante pesquisa e em constante treinamento de novos 

funcionários. 

- Concorrência: Através de clientes e outros profissionais da área obtive a 

informação de que a empresa cresceu muito nestes últimos 11 meses. Empresas que 

fazem parte do mercado a 5 anos não tem o retorno que a Renan Radici fotografia teve 

em seus primeiros meses. Através destas informações o fundador da empresa já busca 

uma forma de divulgar a empresa na região do Vale dos Sinos no Rio Grande do Sul, 

onde há uma grande oportunidade de clientes. 

 

 



48 
 

4.5 METAS 

 

 Durante a pesquisa feita na empresa Renan Radici fotografia, a empresa já se 

utilizou de alguns dados para a elaboração de algumas melhorias, melhorias essas 

voltadas para a visualização da empresa no mercado. A empresa acabou gerando 

parceria com três empresas de divulgação, o DCE da PUC RS, onde seu contato se 

encontra em um guia que circula interna na faculdade e um site onde seu contato é 

divulgado. 

Os outros dois lugares são empresas que abrangem uma maior parte do mercado, 

uma sendo de todo o Rio Grande do Sul e outra apenas da região do Vale dos Sinos, as 

duas empresas também consistem em um guia de circulação e seus respectivos sites 

para consulta de fornecedores, empresas essas que são a Guia Festas, e o site 

Seuevento.net. 

 

Figura 23 – Site do DCE da PUCrs 

 
Fonte: http://guiaconvenios.webnode.pt/servi%C3%A7os/imagem-empresarial/ 
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Figura 24 – Site do Guia Festas 

 
Fonte: http://www.guiafesta.com.br/ 

 

 
Figura 25 – Site do Seuevento.net 

 
Fonte: www.seuevento.net.br/vale-do-sinos 

 

 

 

 

 

 

http://www.seuevento.net.br/vale-do-sinos
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4.5.1 Aulas  

 

Um dos objetivos propostos é a execução de aulas sobre iluminação e fotografia 

para novos profissionais, tendo assim uma forma de qualificação de seus funcionários, 

essas atividades já estão em processo de análise, e já foi criada uma parceria com 

maquiadora e outro fotógrafo de Porto Alegre para que sejam ministradas essas aulas. 

Com a falta de profissionais qualificados na área, a empresa pretende, não apenas, gerar 

profissionais para ela, mas sim para todo o mercado, nivelando assim o trabalho 

fotográfico do estado. 

Este projeto em um primeiro momento não gerará custo algum, pois a empresa 

conta com amigos e parceiros que cederão projetores, salas e microfones para as aulas, 

possibilitando assim que a empresa possa executar esse projeto com mais tranquilidade, 

não havendo risco nenhum. 

 

4.5.2 Infraestrutura  

 

Mudanças na infraestrutura do estúdio já estão sendo elaboradas para o final 

deste ano, englobando fevereiro do ano de 2013, pelo fato de este ser o período de 

tempo do ano onde à uma diminuição no número de ventos. Após análise de outros 

concorrentes e pelas respostas dadas pelos entrevistados, foi pensado em uma parceria 

com arquitetos e decoradores, para que assim haja uma redução nos custos para tais 

mudanças. 

As principais mudanças que deverão ser feitas são, uma nova pintura, tanto 

interna quanto externa do estúdio, mudanças de móveis de algumas salas, confecção de 

quadros para que haja uma maior impacto quando os clientes adentrarem ao estúdio, 

dando assim uma maior caracterização ao estúdio. A fachada ainda não conta com uma 

placa demonstrando assim a marca, e as cores da fachada não corresponde nenhum um 

pouco as cores da marca, fazendo assim com que o local pareça apenas mais uma casa 

na rua, e não um local profissional de trabalho. 
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Figura 26 – Logo 

 

Fonte: Renan Radici fotografia 

 

4.5.3 Parcerias 

 

Com o constante crescimento do mercado de eventos, muitos profissionais se 

especializaram em decoração e preparação de tais eventos, sendo que esses 

profissionais, os (as) cerimonialistas, são na grande maioria dos casos, o primeiro 

contato que os clientes tem, antes mesmo de procurarem o local de suas festas, eles 

entram em contato com tais profissionais. Hoje a Renan Radici fotografia conta apenas 

com a parceria de duas profissionais desta área, sendo que uma delas se encontra em 

Sapucaia do Sul e a outra em Porto Alegre. 

A busca por novas parcerias começará a partir do momento em que a empresa 

estiver com todos os modelos e tipos de álbuns e serviços, podendo concorrer 

diretamente com os profissionais de um nível mais elevado em questão de material e 

tempo de mercado. Essas parcerias possibilitarão que um maior número de clientes 

tenha acesso ao seu material, mesmo que não venham a fechar, o nome já será mais 

visto no meio fotográfico. 

Em um primeiro momento, a empresa terá como alvo principal as formaturas e 

aniversários de 15 anos com essas parcerias, e após, em um novo momento, que 

pensamos ser no primeiro ou segundo semestre do ano de 2013, a empresa se voltará 

para o segmento de casamentos com essas parcerias, criando assim um vínculo mais 

leve no começo, e após com todos os serviços elaborados e prontos, criar algo mais 

concreto com tais parcerias. 

 

http://www.seuevento.net.br/vale-do-sinos


52 
 

4.5.4 Edição e tempo de entrega 

 

Para o melhoramento do tempo de entrega e para confecção de álbuns, a melhor 

maneira será contratando um profissional experiente para a empresa, a parte de 

editoração de álbuns a empresa já resolveu terceirizando este serviço, diminuindo seus 

custos com um funcionário fixo por mês, gastando apenas por álbum confeccionado. A 

edição das fotos ainda está por conta do Sr. Renan, já que ainda não encontrou alguém 

de confiança para tão cargo, para isso foi proposto um módulo de edição de fotos de 

eventos no curso de fotografia que está para ser criado, fazendo assim com que sejam 

ensinados todos os conceitos e destes modos de operação. 

A partir do fluxograma elaborado, entendemos os processos da empresa sobre o 

atendimento de cada cliente, e qual seriam os pontos a se dividir tarefas, para que isso 

não acabe sobrecarregando apenas um profissional. Este fluxograma não compreende as 

operações da empresa no sentido de contatos com fornecedores, visitas á feiras e outros 

serviços relacionados à empresa e não a clientes, sendo que estes serviços ainda terão 

que ser feitos pelo Sr. Renan. 

As operações estão demarcadas com números, para uma facilitação na divisão de 

tarefas. Das questões 1 a 4, a empresa deve contar com uma secretária para fazer todo 

este processo de contato e atendimento informal (e-mail e telefone) com os clientes, 

pois este processo ainda é um processo demora pelo fato de que por semana são em 

torno de 30 e-mails que entram para a empresa, desde fornecedores a clientes. 

Dos itens 5 a 9, a empresa obrigatoriamente deve contar com seu sócio para tais 

funções, pois nesta parte esta o contato direto com os clientes, tendo assim que se ter 

um total conhecimento de material, empresa e tipos de eventos, fazendo assim com que 

o cliente se sinta confiante em contratar o serviço, até mesmo por ser o próprio fundador 

que irá ao evento, sem o envio de equipes, trazendo assim um maior apego pelo 

profissional pelo lado dos clientes. 

O que se refere aos itens 10 a 12 pensa-se na contratação de um profissional 

apenas para esta área de edição, pois como o fluxo de trabalho está começando a 

aumentar, um profissional apenas para esta função estará bem atarefado, não fincando 

com tempo ocioso durante o mês, podendo ser utilizado como auxiliar para eventos 

menores, como ensaios e aniversários infantis, diminuindo assim os custos da empresa. 
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Hoje a empresa já está em processo de treinamento e entrevista de candidatos para a 

vaga. 

Os pontos citados como 13, 14 e 15 devem ser divididos em dois setores, o setor 

terceirizado da empresa, que confecciona os álbum, sendo passados as fotos escolhidas 

pelo cliente através do setor de edição de fotos, após a confecção da arte do álbum, é 

passado para o cliente, após esta aprovação a empresa terceirizada repassa essa arte em 

alta qualidade para o setor de edição, que logo após manda para a confecção na gráfica, 

então este processo se dá com duas equipes diferentes. 

Para ponto 16, foi proposto que o próprio fundador também entregue este 

material, pois caso aja alguma dúvida, crítica, sugestões, ou até mesmo elogios, isso 

deverá ser falado diretamente para o Sr. Renan, sendo que isto trará um vinculo ainda 

maior para com o cliente, fazendo com que a indicação do trabalho fique ainda mais 

natural da parte deste consumidor.  
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Figura 27 – Fluxograma Renan Radici fotografia (clientes) 

 

Fonte: Renan Radici fotografia 

 

Propõe-se que as metas sejam alcançadas até o final do ano de 2012. 

http://www.seuevento.net.br/vale-do-sinos
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5 CONCLUSÃO 

 

A fotografia, hoje, não é apensa um registro de seus amigos e parentes, ou da 

decoração de sua festa, é a transmissão em imagens da alegria e emoções, choros e 

lágrimas, palavras como único e eterno, circulam na fotografia de hoje, pois esse 

profissional estará registrando os mais importantes momentos da vida de seus clientes. 

Não há eventos iguais, nunca uma mesma foto será tirada, isso parece um pouco 

absurdo, mas você nunca terá uma mesma luz, uma mesma maquiagem, um mesmo 

clima, e as pessoas não estarão com a mesma idade, não importa se a foto tem apenas 

minutos de diferença, essa foto já mudou. 

Certos profissionais da área costumam tratar seus eventos de forma igual, 

padronizando esses eventos, fazendo com que não haja uma exclusividade para cada 

cliente. A Renan Radici fotografia, busca uma fotografia ousada, única, com 

exclusividade para cada cliente, diferenciando o seu trabalho em cada evento, em cada 

momento. Trata-se de uma forma muito diferente cada evento, havendo assim uma 

flexibilidade do profissional para com os clientes. Esse pensamento, e qualidade de 

trabalho vêm proporcionando para o Sr. Renan um ótimo crescimento, sem ao menos ter 

um plano definido. 

Com este trabalho, podemos descobrir fatores para um melhoramento na forma 

como a empresa vem encarando o mercando, possibilitando que a empresa cresce em 

um âmbito ainda maior. Tínhamos como objetivo, pesquisar o que os consumidores 

buscavam neste tipo de profissional, identificar quais seriam as ameaças e 

oportunidades, pontos fracos e fortes da empresa, para assim, elaborar uma matriz 

SWOT para a mesma. Ao final disto elaboraríamos estratégias e objetivos para a Renan 

Radici fotografia alcançar. Com os objetivos propostos, pode se elaborar metas para a 

empresa, metas essas que já foram postas em andamento pela empresa. 

Com a análise SWOT, podemos visualizar claramente o que podemos usar para 

defender e fortalecer a empresa, e que outras formas podem traçar novas estratégias para 

superar os concorrentes, ou como chamados no meio fotográfico, colegas de profissão. 

Com a matriz, a empresa já está elaborando maneiras de eliminar fraquezas e diminuir 

suas ameaças no mercado, um destes meios é o treinamento de alunos para a fotografia, 

tendo assim um levantamento de capital, e ao mesmo tempo possíveis novos 

funcionários. Todos os entrevistados tiveram um valor importantíssimo para esta 
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pesquisa, fortalecendo o pensamento que a muito o fundador da empresa já tinha, e 

desmantelando outros “fantasmas” criados pelos profissionais da área de eventos, 

possibilitando, assim, que a empresa não direcione seu olhar para investimentos e ações 

que não lhe darão retorno, a empresa então pode se focar ainda mais em planos que já 

estava trabalhando como a inserção da empresa em novos meios sociais e em outras 

cidades. 

A empresa, contudo, precisa melhor o seu quadro de funcionário, pois com a 

centralização de atividades, o responsável não aguentará sozinho, pelo aumento 

constante do volume de eventos e funções que estão sendo agregados com o passar do 

tempo. A empresa precisa de pelo menos um editor para as fotos, para que haja uma 

melhoria na relação da empresa com fornecedores e profissionais da área de eventos, 

pois a empresa conseguirá dar uma maior atenção para estes, indo a um maior número 

de reunião e encontros realizados pelo Rio Grande do Sul. 

Durante este trabalho a empresa melhorou muito a parte de portfólio e 

divulgação da empresa. A empresa agora pretende, que até o final do ano mais da 

metade das propostas aqui feitas sejam postas em práticas, em principal a escola de 

fotografia e a contratação de pessoal. 

 

5.1 LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES PARA PESQUISAS 

FUTURAS 

 

Como este estudo contou com um número expressivo de clientes e possíveis 

clientes, apenas do estúdio da Renan Radici fotografia, houve uma limitação para 

formar um perfil do consumidor. Assim, com este número de participantes pode ter 

havido um viés nesse tipo de pesquisa. 

Ainda como limitação, esse estudo não contou com os dados precisos dos 

concorrentes da empresa, pelo fato de isto não ser aberto por tais empresas, e também 

não houve uma pesquisa com todos os concorrentes, por haver um número muito 

extenso de empresas e freelances no mercado. 

No Brasil o mercado de fotográfico vem crescendo pelo fato de uma economia 

estável, e com isso a inserção de consumidores emergentes, ou seja, mais consumidores 
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para este serviço. Por esse motivo, são necessários novos estudos para traçar, 

posteriormente, um novo perfil dos consumidores. 
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