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Resumo 

 

 O presente artigo tem como objetivo estruturar o Planejamento Estratégico de uma 

Microempresa de Fotografia. Através da análise das oportunidades e ameaças impostas pelo 

mercado e das forças e fraquezas da organização, foram definidas as ações que visam atingir 

os objetivos e metas para os próximos três anos. Esse planejamento surgiu da necessidade 

identificada pelo autor e sócio fundador da empresa de gerar vantagem competitiva em um 

mercado acirrado e com o futuro duvidoso devido ao avanço tecnológico. Os resultados 

gerados a partir desse trabalho proporcionam à empresa um controle maior sobre a gestão do 

negócio e visam, principalmente, a desenvolver práticas de captação e retenção de clientes. A 

estrutura desse método está baseada nas publicações de três autores e pode ser replicada para 

outras empresas. 

 

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Fotografia, Micro Empresa, Serviços... 

 

Abstract 

 This work aims to create the Strategic Planning for a Small Photography Business. By 

analyzing not only the opportunities and threats imposed by the Market but also the strenghts 

and weaknesses of the organization, Action Plans were created in order to reach the 

objectives and goals for the upcoming three years. The motivation of this work was due to the 

necessity identified by the author and enterprise founding partner of creating advantage in a 

competitive and uncertain Market due to technology improvement. Results found in this work 

provide greater management control and aim to, mainly, develop customer capture and 

retention practices. This method structure is based on three different author publications and 

may be replicated for other businesses. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

A produção de imagens através da luz é fonte de fascínio e curiosidade há muito 

tempo. Conforme o livro “História da Fotografia”, alguns conceitos fotográficos como a 

câmara escura e o escurecimento da prata pela luz já eram conhecidos no século XVI. De 

acordo com Bauret (1992), foi apenas em 1826, no entanto, que a primeira imagem 

permanente do mundo foi produzida. 

Ao longo da história, os conhecimentos relacionados à fotografia foram tomando 

forma e culminaram na criação de um produto de consumo no ano de 1888 com o surgimento 

da Kodak. Desde então, a fotografia (ou desenho com luz, de origem grega) vem sendo cada 

vez mais aprimorada com tecnologias que facilitam a captação das imagens.  Com isso, os 

custos de produção foram reduzidos (KAWAKAMI, 2012) e a fotografia tem se tornado cada 

vez mais popular, tanto entre amadores quanto entre profissionais. 

A queda dos custos de revelação e a facilidade proveniente da evolução tecnológica 

vêm contribuindo para a banalização da fotografia a partir do século XXI e o aumento da 

facilidade de acesso ao mercado (KAWAKAMI, 2012). A figura 2 demonstra o crescimento 

da produção de fotografias digitais ao longo das últimas décadas. 

Figura 1 – Quantidade de fotos tiradas ao longo do tempo 

Fonte: Digital Photography School (2012) 

 Salgado (2016) afirma que, em 2011, o mercado fotográfico brasileiro movimentou 

uma quantia aproximada de R$8.700.000.000,00 (oito bilhões e setecentos milhões de reais), 

representando um crescimento de 15% em relação a oito anos antes. Em 2014, o número de 
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fotógrafos no Brasil, atingiu a marca de 120.000, e, nesse mesmo ano, mais de um milhão de 

casamentos foram realizados.  

Ainda assim, uma pesquisa realizada pelo Portal Extreme Photo afirma que 93% dos 

fotógrafos não possui conhecimento preciso acerca de seus custos fixos e variáveis. Isso, na 

visão de Nita e Stefea (2014), pode ser prejudicial para a empresa, afinal “o controle de 

custos contribui para a sustentabilidade do negócio questionando a estratégia utilizada para 

atingir os melhores resultados”. 

Soma-se a isso o fato de que mais de 95% do total de empresas no Brasil é 

representado por Micro e Pequenas Empresas e que uma a cada quatro fecha em, no máximo, 

dois anos (SEBRAE, 2015). Xavier et al. (2009) relacionam as principais causas do 

fechamento de micro e pequenas empresas com a falta de planejamento, as deficiências na 

análise do ambiente e a ausência da construção de um plano de negócios. A incompetência 

gerencial também é citada por Dornelas (2005) como a principal causa para o insucesso de 

pequenas empresas. Com base nesse cenário, torna-se clara a necessidade de desenvolver a 

competitividade não somente através da técnica operacional, mas também através de ações 

que contribuam com a gestão, o marketing e as vendas da empresa.  

Portanto, é nesse contexto que emerge o objetivo desse trabalho: elaborar um 

Planejamento Estratégico buscando responder às seguintes perguntas: (i) Que oportunidade e 

ameaças podemos encontrar em um mercado com as características descritas anteriormente? 

(ii) Que ações a empresa pode tomar para tirar proveito das oportunidades e se proteger das 

ameaças impostas nesse mercado?  

“É através da elaboração do planejamento estratégico que a organização se torna 

ciente de suas fraquezas, forças e oportunidades para atingir seus objetivos. O Planejamento 

Estratégico é parte do gerenciamento de conhecimento” (EARL, 1993).  

2. REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Conceito de Estratégia e Planejamento Estratégico 

Sendo um dos temas mais discutidos quando se fala de gestão empresarial, o conceito 

de Estratégia apresenta diversas definições na literatura. Segundo Oliveira (1999), Estratégia 

é a ação ou caminho mais adequado a ser executado para alcançar os Objetivos e desafios da 
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empresa. Ansoff e McDonnell (1993) defendem que a Estratégia pode ser caracterizada pelos 

seguintes pontos: (i) O processo de formulação não resulta em Ações imediatas; (ii) Deve 

gerar Projetos Estratégicos; (iii) Os Objetivos representam os fins, enquanto a Estratégia 

representa os meios. 

A literatura apresenta diversos modelos metodológicos de Planejamento Estratégico, 

no entanto Fischmann e Almeida (1991) ressaltam que as diferenças conceituais entre os 

diferentes autores da área são poucas e há um consenso quanto às etapas e atividades 

necessárias para o desenvolvimento do processo. 

Segundo Pagnocelli e Vasconcellos Filho (1992), Planejamento Estratégico é o 

processo através do qual a empresa se mobiliza para atingir o sucesso e construir o seu futuro, 

por meio de um comportamento proativo, considerando seu ambiente atual e futuro.  

Müller (2003) ressalta que com o Planejamento Estratégico não se pretende adivinhar 

o futuro, mas traçar Objetivos futuros viáveis e propor Ações para alcançá-los. A questão não 

é saber o que acontecerá amanhã, mas sim o que fazer para não ser surpreendido com as 

incertezas do futuro. 

Conforme ilustrado na figura 2, o modelo de Planejamento Estratégico elaborado por 

Valadares (2002) é baseado nas respostas às seguintes questões: (i) Onde estamos?; (ii) 

Aonde queremos chegar?; (iii) Como iremos até lá?; (iv) Quando iremos? (v) Como mensurar 

e avaliar esse processo? 

  

 

 

Figura 2: Modelo de Planejamento Estratégico 

Fonte: Valadares (2002) 
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2.2 Elementos do Planejamento Estratégico 

2.2.1 Identidade Organizacional 

 

 “O que faz a organização?” Essa pergunta marca a primeira etapa da definição da 

identidade organizacional: A definição de Negócio. Apesar de parecer bastante óbvio, Pagano 

(2002) afirma que não comum as pessoas conseguirem definir isto com clareza. Sem uma 

resposta precisa, muitas empresas acabam caindo em armadilhas nas decisões estratégicas. O 

mesmo autor ainda sugere que o negócio seja classificado em “restrito” (focada nos produtos 

ou serviços ofertados ao cliente) ou “amplo” (focada nos benefícios gerados pelos produtos 

ou serviços). 

De acordo com Müller (2003), a Missão organizacional esclarece o compromisso e 

dever da empresa para com a sociedade. Essencialmente, ela estabelece o que a empresa faz 

dentro de seu negócio. É a proposta para qual, ou razão pela qual uma Organização existe. 

Já a Visão, segundo Pagnoncelli e Vasconcellos Filho (2001), atua como um quadro 

pintado com palavras. Deve ser clara, inspiradora e representar um desafio para a 

organização, e Bennis (apud PAGNONCELLI; VASCONCELLOS FILHO, 2001) 

complementa que a Visão cumpre seu objetivo quando consegue criar um compromisso nas 

mentes e nos corações de todos envolvidos em uma organização. 

Finalmente, os princípios, valores ou crenças são guias para o processo decisório e 

para o comportamento da empresa no cumprimento da Missão e na busca da Visão de futuro. 

Schein apud Rhoden (2000) defende que a cultura é o conjunto de pressupostos básicos que 

um grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender como lidar com os problemas. 

Para tanto, um conjunto de princípios deve ser definido, divulgado e praticado, tornando-se 

parte da cultura organizacional. 

2.2.2 Análise do Ambiente 

  

A análise do ambiente é um conjunto de técnicas que permite identificar e monitorar 

permanentemente as variáveis competitivas que afetam o desempenho da empresa 

(PAGNONCELLI; VASCONCELLOS FILHO, 2001). Müller (2003) destaca que a 

importância da Análise do Ambiente reside em: 

 Descobrir a essência da Organização; 
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 Criar um contexto para a formulação das estratégias; 

 Conhecer os aspectos importantes da situação da empresa (natureza do setor, 

tendências do mercado, intensidade da concorrência, etc.) que não estão sob 

seu controle; 

 Identificar as Forças e as Fraquezas da empresa em seu momento atual. 

Para Valadares (2002), os pontos fortes são características ou Forças internas 

controláveis da empresa que permitem alcançar vantagem competitiva sobre seus 

concorrentes. Já os pontos fracos são características ou Forças internas controláveis que, se 

expostas ao ambiente, dificultam obter vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Os 

pontos fracos e fortes caracterizam, portanto, o Ambiente Interno na empresa. 

Quanto ao ambiente externo, Valadares (2002) classifica as Oportunidades como 

situações atuais e/ou futuras que possam favorecer a empresa além do desempenho esperado. 

As Ameaças, por outro lado, são situações externas capazes de criar adversidades ao 

desempenho esperado. 

Uma das ferramentas mais utilizadas para realizar a análise do ambiente é a Matriz 

SWOT. De acordo com Baxter (2000), a análise das Forças (strenghts), Fraquezas 

(weaknesses), Oportunidades (opportunities) e Ameaças (threats) por meio da Matriz SWOT 

é uma forma simples e sistemática de verificar a posição estratégica da empresa. O produto 

da análise é uma série de decisões sobre Oportunidades que serão aproveitadas, Ameaças que 

serão enfrentadas, fraquezas que serão atacadas e quais forças serão exploradas (ANSOFF; 

McDONNELL, 1993).  

2.2.3 Objetivos Estratégicos e Metas 

 

Os objetivos de uma Organização são os resultados que a empresa deseja alcançar em 

determinado período, de forma a cumprir sua Missão e buscar sua Visão. A definição dos 

Objetivos inicia com o desdobramento da Visão de Futuro da Organização e pretende 

responder aonde a empresa quer chegar (VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 

2001).  

Müller (2003) reitera que, para cada objetivo, devem ser estabelecidos os meios para 

alcançá-lo e os indicadores necessários para seu acompanhamento. Uma vez elaborados os 

Indicadores de desempenho, as Metas são traçadas. Enquanto Objetivos são definidos de uma 
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forma abrangente, como sentido e direção de uma Organização, as Metas são específicas e 

mensuráveis.  

Valadares (2002) ressalta que as metas devem estar alinhadas aos objetivos, ser 

relevantes, claras, estimulantes e, principalmente, mensuráveis. Além disso, cada uma delas 

deve ter um prazo bem definido. 

2.2.4 Avaliação de Desempenho – Indicadores 

 

Para que se possa acompanhar o desempenho da empresa, é necessário que sejam 

feitas medições, afinal “não se gerencia o que não se mede” (DEMING, 1990, p. 125). De 

acordo com Carvalho (1995), um indicador de desempenho deve ser uma forma objetiva de 

medir a situação real contra um padrão previamente estabelecido e condensado. Berliner e 

Brimson (1992) definem alguns requisitos para bons indicadores de desempenho: 

 Ser coerentes com as metas organizacionais e considerar os fatores         

internos e externos para seu alcance; 

 Ser adaptáveis às necessidades da atividade; 

 Ser eficiente em relação aos custos; 

 Ser fáceis de entender a aplicar; 

 Ser visíveis e aceitos por todos os níveis da organização, a fim de receberem 

atenção e encorajarem a melhoria do desempenho. 

 

2.2.5 Ações Estratégicas e Planos de Ação 

 

As Ações Estratégicas representam o que a empresa executará para alcançar vantagem 

competitiva sobre seus concorrentes, considerando os ambientes externo e interno. Elas 

devem ser definidas sobre as competências básicas da Organização, buscando aproveitar 

Oportunidades futuras do ambiente em busca de vantagem competitiva sustentável (HAMEL; 

PRAHALAD, 1995).  

Embora possa haver diversas estratégicas diferentes, é necessário foco para atingir o 

sucesso. Todas as boas estratégias envolvem escolhas. Porter (1996) afirma que não se pode 

ter ao mesmo tempo custos baixos e qualidade alta. Ter Ações Estratégicas é fazer opções. É 

escolher como a empresa vai se diferenciar das outras.  
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O Plano de Ação consiste no planejamento fino para execução das Ações 

Estratégicas. Nessa etapa, pode-se utilizar o 5W2H, uma ferramenta da qualidade que 

responde às seguintes perguntas: What (O que?), Who (Quem?), When (Quando?), Where 

(Onde?), Why (Por quê?), How (Como?) e How Much (Quanto?). A ferramenta funciona 

como um mapeamento das atividades que precisam ser desenvolvidas (POLACINSKI, 2012).  

 Esta é uma das etapas mais importantes do Planejamento Estratégico, visto que os 

resultados esperados dependerão da execução das Ações definidas pela empresa. Elas devem 

ser definidas, implantadas e monitoradas.  Nessa etapa, é crucial a motivação e o interesse por 

parte dos membros para que o Plano de Ação definido seja executado dentro dos prazos e 

parâmetros estabelecidos.  

 

2.2.6 Business Model Canvas 

 

Criar, refinar e implementar uma estrutura de receitas e custos comercialmente viável 

é crítico para o sucesso de qualquer organização (TEECE, 2010). Por esse motivo, como 

complemento ao Planejamento Estratégico, será utilizada a metodologia Canvas, modelo de 

Plano de Negócios apresentado por Osterwalder e Pigneur (2011), que tem como foco a 

proposição de valor gerada pela empresa, desde a sua captura até a entrega ao consumidor 

final. Atualmente, esse é o modelo mais recomendado pelo SEBRAE (2015).  

O processo de elaboração do Canvas tem como objetivo validar a proposta de valor 

oferecida pela empresa através da análise de um conjunto de nove blocos representados na 

figura 3: Customer Segments (Segmento de Clientes), Value Propositions (Proposta de 

Valor), Channels (Canais), Customer Relationships (Relacionamento com Clientes), Revenue 

Streams (Fontes de Receita), Key Resources (Recursos Principais), Key Activities 

(Atividades-Chave), Key Partnerships (Parcerias-Chave) e Cost Structure (Estrutura de 

Custo).    
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Figura 3: Quadro Canvas 

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011) 

 

Com a integração entre o Planejamento Estratégico e o Business Model Canvas, 

espera-se obter resultados coerentes com os objetivos desse trabalho. Teece (2010) defende 

que um bom plano de negócios é capaz de fornecer informações valiosas acerca da 

viabilidade do negócio, porém é insuficiente para garantir vantagem competitiva. Integrar 

plano de negócios com planejamento estratégico é, portanto, um passo importante para o 

desenvolvimento de um modelo sustentável. 

3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

3.1  Descrição do Cenário 

O presente estudo foi aplicado na Matheus Rigoni PHOTO, uma microempresa de 

fotografia social com um ano e meio de atividade e em fase de crescimento, consolidação e 

retenção de clientes. O principal serviço da empresa é a cobertura fotográfica de casamentos, 

e formaturas, tendo como público alvo clientes de classe A e B que priorizem a qualidade em 

relação ao preço.   
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No momento em que esse trabalho foi aplicado, a empresa era composta por seu sócio 

fundador e fotógrafo principal Matheus Rigoni. Além disso, outros fotógrafos e assistentes 

são contratados como freelancers dependendo da necessidade de cada evento. Como 

estratégia de marketing e manutenção do padrão de qualidade, a empresa tem como filosofia 

disponibilizar equipes de, no mínimo, dois profissionais (um fotógrafo e um assistente), 

atendendo a até dois eventos por data. 

Além do serviço em si, fazem parte do portfolio de produtos oferecidos: álbuns 

fotográficos, banners, slideshows, fotos impressas e quadros, todos vendidos como 

adicionais. Esses produtos contribuem tanto para o aumento de faturamento quanto para a 

divulgação que o próprio cliente acaba fazendo ao mostrar os produtos para parentes e 

amigos. 

O processo é composto pelas seguintes atividades-chave: (i) Captação do cliente: 

Geralmente ocorre através da indicação de clientes anteriores ou buscas em redes sociais. O 

orçamento é enviado por e-mail e uma reunião pode ser agendada; (ii) Reuniões: 

Alinhamento de expectativas entre cliente e empresa e fechamento de contrato (iii) Cobertura 

Fotográfica: Atividade principal do processo; (iv) Pós Produção: Tratamento de fotos, 

marketing pós-evento, diagramação e confecção dos álbuns fotográficos e /ou produtos 

diversos adquiridos; (v) Entrega: Consolidação final do serviço aos olhos do cliente. (vi) Pós 

Vendas: Solicitação de avaliação do serviço e foco em vendas extras. 

Os equipamentos necessários para a realização dos serviços incluem câmeras, lentes, 

iluminação, tripés, rádios comunicadores, computador e softwares de gerenciamento e 

tratamento de fotos. Cabe ressaltar que, apesar da preocupação com o armazenamento e o 

gerenciamento do banco de dados referentes ao negócio, a empresa não possui um 

Planejamento Estratégico estruturado e enxerga nesse estudo a possibilidade de criar 

vantagem competitiva perante o mercado em que atua. 

 

3.2 Caracterização do Método de Pesquisa 

Esse trabalho define-se como pesquisa aplicada, de acordo com Gerhard (2009), pois 

tem como objetivo principal solucionar problemas específicos através da geração de 

conhecimento prático. Sua abordagem é qualitativa, pois é baseada em observações de campo 

do sócio fundador e em entrevistas com outros fotógrafos e membros da equipe. 
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Sendo o Planejamento Estratégico um método experimental, que segue um conjunto 

de procedimentos pré-estabelecidos, o objetivo pode ser classificada como explicativo (GIL, 

1991), e o procedimento se enquadra em pesquisa-ação por atender os seguintes requisitos 

descritos por Denscombe (2010): (i) Solucionar um problema prático e (ii) produzir 

referências para melhores práticas. O mesmo autor também caracteriza esse procedimento por 

exigir alto nível de envolvimento do autor, o que está em acordo com este trabalho. 

3.3 Caracterização do Método de Trabalho 

Esse estudo tem como base as publicações dos métodos de três autores: (i) Valadares 

(2002), Müller (2003) e Pagnoncelli e Vasconcellos Filho (2001). Como o mercado 

fotográfico está altamente relacionado com a tecnologia e, consequentemente, sofre 

mudanças rapidamente, o objetivo desse trabalho foi elaborar um Planejamento Estratégico 

com horizonte de três anos com revisões semestrais. Essas revisões têm como objetivo 

manter o plano atualizado e tornar o acompanhamento da estratégia um hábito saudável e que 

sirva como referência para futuras decisões. Para isso, é prevista a elaboração do plano a 

partir de coletas de dados. 

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados, nesse estudo, foram observação 

direta, brainstorming com outros membros da equipe, análise do banco de dados da empresa e 

pesquisas bibliográficas. O fato de o autor estar diretamente envolvido com a empresa 

contribuiu para que o acesso aos dados fosse facilitado e sua interpretação fosse precisa. 

Além disso, as entrevistas com outros fotógrafos serão importantes para conhecer mais o 

mercado e contribuir para a alimentação da ferramenta. 

Após, foi construído o Planejamento Estratégico passando pelas seguintes etapas: (i) 

Identidade Organizacional, (ii) Business Model Canvas (iii) Análise do Ambiente, (iv) 

Objetivos, Indicadores e Metas e (v) Planos de Ação.  

4. RESULTADOS 

 

 A partir da análise realizada, foi definido o Planejamento Estratégico da Matheus 

Rigoni PHOTO. As etapas estão apresentadas e comentadas a seguir. 

4.1 Identidade Organizacional 
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4.1.1 Identificação do Negócio 

 

 A identificação do negócio envolve a explicitação do âmbito de atuação da empresa. 

Isso pressupõe não somente o tipo de produto ou serviço comercializados, como também os 

benefícios que a empresa pretende oferecer para aumentar a percepção de valor por parte dos 

clientes. Foram definidos os seguintes pontos quanto ao negócio da empresa: 

Negócio Restrito: Serviço de fotografia social 

Negócio Amplo: Eternizar momentos emocionantes 

Slogan: Fotografia de Emoção 

O objetivo do slogan é informar, de forma clara e direta, o propósito da empresa aos 

clientes. A proposta de valor fica explicitada, o resultado final não é o simples registro, mas 

sim a combinação entre ângulos e momentos espontâneos que transmitam a emoção vivida 

naquele instante.  

4.1.2 Análise da Missão 

 

 Alinhada com a definição do negócio, a missão esclarece o compromisso e o 

dever da organização para com a sociedade. Nesse caso, a missão da empresa ficou definida 

dessa forma: 

Missão: Emocionar nossos clientes através de imagens capazes de expressar os 

sentimentos envolvidos em um momento especial, utilizando um olhar diferenciado e 

buscando superar as expectativas dos clientes.  

Novamente, existe a clara intenção de transmitir aos stakeholders o que a empresa 

busca como diferencial competitivo. Transmitir emoções e sentimentos em cada imagem e 

superar as expectativas dos clientes. 

4.1.3 Análise da Visão 

 

Com a missão estabelecida, foi proposta uma visão clara e desafiadora para um 

horizonte de dez anos, definida a partir da seguinte sentença: 
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  “Tornar-se referência em excelência e status na fotografia de casamentos e 

formaturas no Rio Grande do Sul“ 

Tornar-se referência em excelência, para a empresa, significa estar entre as três 

primeiras opções de fotógrafos para o mercado de casamentos no Rio Grande do Sul. Já para 

o mercado de formaturas, tornar-se referência equivale a ser a primeira opção de contratação. 

As medições serão feitas com base no número de orçamentos solicitados através das 

organizadoras de eventos com quem a empresa busca fazer parcerias. 

  

4.1.4 Valores da Empresa 

 

 Para balizar os processos decisórios, orientar o comportamento da equipe e promover 

diferencial competitivo, foram definidos os seguintes princípios: 

 Capricho: Prestar o serviço com o máximo de qualidade possível, desde o 

primeiro contato com o cliente até a entrega dos produtos finais; 

 Empatia: Colocar-se no lugar do cliente. Como ele gostaria que o serviço fosse 

prestado? Personalizar cada serviço de acordo com a necessidade de cada 

cliente e buscar superar suas expectativas; 

 Inovação: Usar a criatividade para fugir do senso comum. Desenvolver 

técnicas e soluções com objetivo de entregar resultados surpreendentes; 

 Entusiasmo: Mostrar-se disposto, entusiasmado durante todo o processo. 

Compreender a importância do evento para o cliente, valorizando o momento 

e agindo como se ele fosse único. 

 

4.2 Canvas 

Com a utilização dessa ferramenta, foi possível definir o modelo de negócios da 

empresa e informar, de forma clara e precisa, as principais atividades, a proposição de valor, 

os stakeholders, os canais de distribuição, a estrutura de custo e  as fontes de receita. A partir 

desse quadro, a empresa espera proporcionar melhor compreensão do negócio tanto para o 

sócio proprietário quanto para outros membros da equipe. O quadro preenchido está 

apresentado na figura 4. 
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Figura 4: Modelo de Negócios da empresa 
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4.3 Análise do Ambiente 

Nessa etapa, foram estabelecidos os pontos fortes e pontos fracos da organização, 

além das oportunidades e ameaças que o mercado apresenta. Através de um brainstorming 

envolvendo o sócio proprietário e quatro membros da equipe, foi criada a matriz SWOT da 

organização.  

 4.3.1 Análise do Ambiente Interno 

 

Forças: 

 Qualidade do trabalho 

 Gestão dos processos 

 Relacionamento interpessoal/Profissionalismo 

 Espírito jovem (vontade de crescer) 

 Atendimento ao cliente 

 Preço 

 Reconhecimento (Formaturas) 

 

Fraquezas: 

 Atividades Centralizadas 

 Plataforma online do blog 

 Poucos profissionais qualificados para auxílio em eventos 

 Reconhecimento (Casamentos) 

 

 4.3.2 Análise do Ambiente Externo 

 

Oportunidades: 

 Parcerias com outros fornecedores 

 Divulgação em redes sociais 

 Participação em feiras e congressos 

 Fidelização de clientes 

 Avanço tecnológico e queda dos custos fotográficos 

 Geração de conteúdo online 
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Ameaças: 

 Concorrência com mais tempo de mercado 

 Avanço tecnológico e queda dos custos fotográficos 

 Parcerias de organizadoras com outros fotógrafos 

 Barreira de entrada em casamentos 

 Concorrentes com preços baixos 

 

   4.3.3 Matriz SWOT 

 

A partir da definição das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças, foi gerada a 

Figura 5 para a análise do cruzamento das informações, evidenciando as relações entre os 

fatores através dos seguintes pesos: 

0 – Sem relação 

3 – Fatores relacionados 

9 – Fatores altamente relacionados 

Figura 5: Matriz SWOT preenchida 
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Após, foi calculada a soma da pontuação de cada um dos quadrantes. Essa pontuação 

tende a demonstrar a postura estratégica a ser seguida pela organização. Nesse caso, a maior 

soma das relações é representada pelo quadrante Forças x Oportunidades, o que indica uma 

tendência de desenvolvimento da empresa (VALADARES, 2002). Além disso, o 

posicionamento estratégico definido pelos envolvidos da empresa é o de diferenciação, isto é, 

agregar valor ao trabalho em detrimento de um alto volume de vendas. 

Também foram analisados os pesos que cada um dos pontos levantados tem em 

relação à sua classificação. Isso contribui para priorizar quais ações serão tomadas no curto, 

médio e longo prazo. A importância de cada fator está representada na figura 6. 

Figura 6: Importância de cada fator 

 

Percebe-se, dessa maneira, que as oportunidades mais importantes a serem alcançadas 

são representadas por “Parcerias com outros fornecedores”, “Fidelização de Clientes” e 

“Divulgação em Redes Sociais”. Isso vai exatamente ao encontro das atividades que mais 

geram captação de novos clientes para a empresa.  

As oportunidades serão aproveitadas, principalmente, através das forças “Qualidade 

do Trabalho”, “Relacionamento Interpessoal” e “Atendimento ao Cliente”. Novamente, em 

total acordo com as práticas atuais, de acordo com o sócio proprietário.  
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Como principal fraqueza, encontra-se o fator “Atividades Centralizadas”, uma vez 

que alguns dos processos administrativos e de marketing acabam sendo postergados devido à 

alta carga de trabalho gerencial por parte do sócio proprietário. Por esse motivo, será criado 

um plano de ação para avaliar a possibilidade de terceirização de alguns dos serviços 

relacionados ao marketing da empresa. 

Finalmente, a grande ameaça está representada pelo fator “Concorrência com mais 

tempo de mercado”. As empresas há mais tempo no ramo possuem a maior parte do Market 

share devido a parcerias de longo prazo com outros fornecedores bem como marcas mais 

fortes e com maior poder de atração de clientes. 

Com essa análise concluída, é possível se ter uma visão mais clara, tanto do mercado 

fotográfico quanto das principais características da empresa. Dessa forma, a criação e o 

acompanhamento dos planos de ação podem se tornar mais eficientes e assertivos para que a 

organização atinja seus objetivos estratégicos. 

4.4 Objetivos Estratégicos, Indicadores e Metas  

A figura 7 apresenta os indicadores, metas e os objetivos estratégicos definidos pela 

empresa e que estão ligados diretamente à geração de valor agregado do serviço. Dessa 

forma, as metas estabelecidas em médio prazo priorizam o aumento do ticket médio do 

serviço ao invés do aumento de volume do trabalho, o que evidencia ainda mais o 

posicionamento estratégico de diferenciação. 
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Figura 7: Objetivos Estratégicos, Indicadores e Metas da empresa 

 

4.5  Planos de Ação 

 

Os Planos de Ação foram gerados a partir das necessidades encontradas nos últimos 

meses pelo sócio proprietário, bem como das demandas geradas a partir da análise do 

ambiente. Para melhor organização das informações e maior eficiência das atividades, foi 

utilizada a ferramenta 5W2H. Os Planos de Ação estão demonstrados na figura abaixo: 

 

   Figura 8: Planos de Ação estruturados 
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5 CONCLUSÃO 

 

As características mercadológicas e econômicas pelas quais o país atravessa 

atualmente levaram muitas empresas a repensarem e organizarem melhor a gestão para que 

pudessem garantir sua subsistência. Nesse contexto, as grandes empresas, geralmente, 

enfrentam mais dificuldades de adaptação, enquanto as Micro e Pequenas Empresas se 

beneficiam de sua estrutura mais enxuta de modo a sofrer menor impacto das ameaças 

impostas pelo cenário econômico atual. 

 

A Matheus Rigoni PHOTO é um exemplo típico de micro empresa. Possui uma 

estrutura enxuta, alta centralização das funções, gestão dos processos em fase de 

desenvolvimento e, claro, a necessidade de se sobressair frente aos concorrentes eu seu 

mercado de atuação: a fotografia de eventos sociais. Para tanto, esse trabalhou teve como 

objetivo realizar o Planejamento Estratégico da empresa para os próximos três anos com 

revisões semestrais. 

 

Com base na metodologia sugerida pelos autores Pagnoncelli e Vasconcellos Filho 

(2001), Valadares (2002) e Müller (2003), foram definidos a identidade organizacional e o 

posicionamento estratégico da empresa. Em seguida, foram analisados os ambientes interno e 

externo. Isso possibilitou a empresa responder à pergunta “Onde estamos?”. Após, para 

responder à pergunta “Onde queremos chegar?”, foram determinados os objetivos 

estratégicos, indicadores e metas que serão utilizadas até o ano de 2019. Finalmente, a partir 

dos objetivos, foram gerados os Planos de Ação com prazos para execução. 

 

O autor considera esse trabalho de suma importância, afinal, apesar de os números 

mostrarem um crescimento expressivo da empresa entre os anos de 2015 e o ano de 2016, o 

gestor ainda faz pouco uso das informações para gerar estratégias alinhadas a seus objetivos. 

Com a elaboração do Planejamento Estratégico, esperam-se obter resultados capazes de 

gerarem vantagem competitiva em relação a seus concorrentes, bem como motivar os 

envolvidos a atingirem suas metas mais rapidamente e com mais efetividade. 

 

O mercado fotográfico é caracterizado pelo intenso avanço tecnológico e, 

inicialmente, foi considerada a possibilidade de que uma ameaça representada pela evolução 

tecnológica e o aumento da qualidade das câmeras presentes nos smartphones poderia ser 
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perigosa. No entanto, ao longo da elaboração da análise do ambiente externo, chegou-se à 

conclusão de que essa ameaça ainda não teria força suficiente para enfraquecer o mercado 

fotográfico, pelo contrário, a pontuação alcançada nesse quesito foi maior no quadrante de 

oportunidades. Isso evidencia que os produtos resultantes da fotografia social não são feitos 

apenas com um bom equipamento, mas, também, com o conhecimento e a experiência dos 

profissionais envolvidos, algo que a tecnologia ainda não conseguiu reproduzir.  
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