
Aula 6 3 Análise de Mercado e Inteligência 
Competitiva
Olá! Seja muito bem-vindo(a) à Aula 6 do nosso curso de Planejamento e Gestão de Startups. Se você chegou até 
aqui, é porque já tem uma ideia fervilhando ou, no mínimo, uma grande curiosidade sobre como transformar um 
conceito em um negócio de sucesso. Muitas vezes, a paixão por uma ideia nos cega para a realidade do mercado, 
e é exatamente isso que vamos desmistificar hoje.

Imagine que você tem um mapa do tesouro, mas não sabe onde o tesouro está enterrado, nem quem mais está 
procurando por ele. É assim que muitos empreendedores se sentem ao iniciar um negócio sem uma análise de 
mercado robusta. Nesta aula, vamos equipá-lo(a) com as ferramentas e o conhecimento para não apenas 
encontrar o seu "tesouro", mas também para entender o terreno, os outros exploradores e como se destacar nessa 
jornada.

Ao final desta aula, você será capaz de: definir o tamanho do seu mercado potencial, identificar os 
métodos de pesquisa mais adequados para sua startup, mapear e analisar seus concorrentes de forma 
estratégica, e aplicar ferramentas poderosas como a Matriz de Análise Competitiva e as 5 Forças de 
Porter para tomar decisões mais assertivas.



Desvendando o Terreno: Por Que a Análise 
de Mercado é Seu Primeiro Passo?
Você já se perguntou por que algumas ideias de 
negócio, que parecem brilhantes no papel, 
simplesmente não decolam? E por que outras, 
aparentemente simples, se tornam gigantes? A 
resposta, em grande parte, reside na 
compreensão profunda do mercado. Não basta 
ter um produto incrível; é preciso que exista 
gente disposta a comprá-lo, e que esse 
"público" seja grande o suficiente para sustentar 
e escalar seu negócio.

Pense na análise de mercado como o trabalho de um 
detetive. Antes de resolver um caso, ele precisa coletar 
pistas, entender o cenário, identificar os envolvidos e prever 
os próximos passos. Para uma startup, o "caso" é o seu 
sucesso, e as "pistas" são os dados sobre seus potenciais 
clientes, seus hábitos, suas dores e, claro, sobre quem mais 
está tentando resolver essas mesmas dores.

É aqui que entra a inteligência competitiva: não apenas saber o que está acontecendo, 
mas entender o porquê e, mais importante, o que fazer com essa informação. Em um 
mundo cada vez mais dinâmico e data-driven, como o de 2025, a capacidade de coletar, 
analisar e agir sobre dados de mercado é o que separa as startups que prosperam daquelas 
que ficam pelo caminho.



Conceitos Fundamentais

Definindo Seu Campo de 
Jogo: TAM, SAM e SOM
Antes de sequer pensar em vender, precisamos 
entender o tamanho do bolo que você pode morder. 
Muitos empreendedores, empolgação à flor da pele, 
superestimam o mercado ou, pior, não o definem com 
clareza. Isso é como um pescador que joga a rede sem 
saber se está em um lago, rio ou oceano, e sem ter 
ideia de quantos peixes existem ali.

Para evitar essa armadilha, usamos três conceitos fundamentais: 
TAM, SAM e SOM.



Entendendo os Três Níveis de Mercado

TAM
Total Addressable 
Market
O TAM é o mercado total de 
café no mundo, ou talvez no seu 
país. É o valor máximo de 
receita que sua startup poderia 
gerar se conquistasse 100% de 
todos os clientes que poderiam 
se beneficiar do seu produto ou 
serviço. É um número 
grandioso, muitas vezes 
aspiracional, que nos dá uma 
dimensão da oportunidade 
global.

SAM
Serviceable Addressable 
Market
O SAM seria o mercado de café 
na sua cidade ou bairro, 
considerando as pessoas que 
realmente poderiam frequentar 
seu estabelecimento. É a fatia 
do TAM que sua startup pode 
realisticamente alcançar com 
seus produtos e serviços atuais, 
dentro de sua geografia e 
capacidade de distribuição.

SOM
Serviceable Obtainable 
Market
O SOM é o número de clientes 
que você realisticamente espera 
atrair no primeiro ano, 
considerando sua capacidade 
de marketing, sua equipe, sua 
localização e a concorrência 
existente. É a fatia do SAM que 
você pode capturar de forma 
realista, com os recursos e 
estratégias que você tem hoje.

A Analogia Perfeita

Pense no TAM como o oceano inteiro, o SAM como a 
baía onde seu barco pode navegar, e o SOM como o 
pequeno trecho da baía onde você vai lançar sua rede 
pela primeira vez.

Validação Contínua: Você não define TAM, 
SAM e SOM uma única vez. À medida que 
sua startup cresce, aprende e se adapta, 
esses números podem e devem ser 
revisados.



Comparativo: TAM, SAM e SOM
Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo (Cafeteria)

TAM Potencial máximo de 
receita global/nacional

Todos os potenciais 
clientes

O mercado total de consumo 
de café no país.

SAM Mercado acessível com 
produtos/serviços 
atuais

Fatia do TAM que pode 
ser servida

Pessoas que consomem café 
na sua cidade/bairro.

SOM Fatia realista do SAM a 
ser conquistada

Capacidade, 
concorrência, estratégia 
atual

Clientes que sua cafeteria 
espera atrair no primeiro ano.

Pesquisa de Mercado: Desvendando o Que o 
Cliente Realmente Quer
Com o campo de jogo (TAM, SAM, SOM) definido, o próximo passo é entender quem são os 
jogadores e quais são suas regras. E a melhor forma de fazer isso é através da pesquisa de 
mercado. Não se trata de adivinhação, mas de coleta sistemática de dados para tomar 
decisões informadas.

Pesquisa Primária
Dados coletados diretamente da fonte

Pesquisa Secundária
Dados já existentes de outras fontes



Método 1

Pesquisa Primária: 
Conversando 
Diretamente com Seu 
Público
A pesquisa primária é quando você coleta dados 
"frescos", diretamente da fonte, ou seja, do seu 
público-alvo. É como ir à feira e conversar com os 
produtores para saber a origem dos alimentos, a 
forma de cultivo e a demanda. Você está criando 
conhecimento novo, específico para suas 
perguntas e necessidades.

Métodos de Pesquisa Primária

Entrevistas em profundidade com potenciais usuários

Enquetes e questionários estruturados

Grupos focais para discussões guiadas

Testes de usabilidade de protótipos

Observação direta do comportamento do consumidor

Vantagem: Relevância e exclusividade dos dados, 
feitos sob medida para você. Desafio: Exige tempo e 
recursos para planejamento e execução.



Método 2

Pesquisa Secundária: Aproveitando o 
Conhecimento Existente
A pesquisa secundária envolve a coleta e 
análise de dados que já existem, que foram 
compilados por outras fontes para outros 
propósitos. É como consultar um livro de 
receitas ou um guia de mercado já 
publicado para ter uma ideia geral do que é 
popular e quais ingredientes estão em alta.

Fontes de Pesquisa Secundária

Relatórios de mercado e estudos setoriais

Estatísticas governamentais (IBGE, etc.)

Estudos acadêmicos e artigos científicos

Dados de concorrentes e análises de mercado

Redes sociais e análises de tendências

Associações comerciais e industriais
Vantagem: Rapidez e baixo custo de acesso. 
Desafio: Dados podem não ser perfeitamente 
alinhados às suas necessidades ou estar 
desatualizados.



Comparativo: Pesquisa Primária vs. 
Secundária

Tipo de Pesquisa Âmbito/Aplicação Base/Origem Vantagens Desvantagens

Primária Dados específicos para 
sua necessidade

Coleta direta 
(entrevistas, 
surveys)

Relevância, 
exclusividade, 
profundidade

Custo, tempo, 
complexidade

Secundária Panorama geral, 
tendências de mercado

Dados existentes 
(relatórios, 
estatísticas)

Rapidez, baixo 
custo, ampla 
abrangência

Menos 
específica, 
pode estar 
desatualizada

Análise da Concorrência: Quem Mais Joga 
no Seu Campo?
Depois de entender o seu mercado e como coletar informações, é hora de olhar para os 
outros jogadores: seus concorrentes. Ignorar a concorrência é como entrar em um jogo 
sem conhecer as habilidades dos seus adversários.

Concorrentes Diretos
Mesma solução, mesmo público

Concorrentes Indiretos
Solução diferente, mesma dor

Concorrentes Substitutos
Elimina a necessidade da solução



Tipo 1

Concorrentes Diretos: Quem Oferece a 
Mesma Solução?
Os concorrentes diretos são aqueles que oferecem um produto ou serviço muito similar ao 
seu, para o mesmo público-alvo, e que resolvem a mesma dor ou necessidade. Eles estão 
disputando a mesma fatia do bolo que você.

O Que Analisar nos Concorrentes Diretos

O que eles fazem bem?

Onde eles falham?

Qual é o preço deles?

Como eles se comunicam com os clientes?

Quais são seus diferenciais?

Quais funcionalidades oferecem?

Oportunidade: Ao responder a essas perguntas, você pode aprender com seus erros, replicar seus 
acertos e, mais importante, encontrar oportunidades para se diferenciar.



Tipo 2

Concorrentes Indiretos: Soluções Diferentes 
para a Mesma Dor

Os concorrentes indiretos são um pouco 
mais sutis. Eles oferecem um produto ou 
serviço diferente do seu, mas que resolve 
a mesma dor ou necessidade do cliente.

Exemplo Prático

Pense na sua cafeteria novamente. Um concorrente 
direto seria outra cafeteria. Mas um concorrente 
indireto poderia ser:

Uma padaria que também vende café

Um supermercado que vende café para ser feito 
em casa

Uma lanchonete com opções de bebidas 
quentes

Entender os concorrentes indiretos é vital porque eles 
podem representar uma ameaça latente ou uma 
oportunidade de parceria. Eles podem estar atendendo 
a um segmento de mercado que você ainda não 
alcançou.



Tipo 3

Concorrentes Substitutos: Ameaças 
Inesperadas
Os concorrentes substitutos são os mais traiçoeiros, pois muitas vezes não são vistos 
como concorrentes à primeira vista. Eles oferecem uma solução completamente diferente 
que pode eliminar a necessidade do seu produto ou serviço.

Máquinas Domésticas
Máquinas de café expresso de alta 
qualidade que eliminam a 
necessidade de ir à cafeteria.

Bebidas Alternativas
Chás, sucos e outras bebidas que 
substituem o café como escolha de 
consumo.

Mudança de Hábitos
Tecnologias que mudam 
completamente o comportamento 
do consumidor, como o e-mail 
substituiu cartas.

Atenção 2025: Com a velocidade da inovação e a emergência de modelos de negócio escaláveis e 
inovadores, manter-se atualizado sobre tecnologias emergentes e mudanças de comportamento do 
consumidor é a melhor defesa contra a obsolescência.



Resumo: Tipos de Concorrentes
Tipo de 
Concorrente

Característica Principal Exemplo (App de Entrega) Implicação para a 
Startup

Direto Mesma solução, mesmo 
público

Outros apps de entrega 
(iFood, Rappi)

Disputa direta por 
clientes, diferenciação 
crucial.

Indireto Solução diferente, mesma 
dor

Restaurantes com entrega 
própria, supermercados

Atende a mesma 
necessidade de forma 
alternativa.

Substituto Elimina a necessidade da 
solução

Cozinhar em casa, 
refeições prontas 
congeladas

Pode mudar o 
comportamento do 
consumidor e tornar o 
produto obsoleto.

Benchmarking Competitivo: Aprendendo 
com os Melhores (e Piores)
Com os concorrentes mapeados, o próximo passo é aprofundar a análise através do 
benchmarking competitivo. Essa prática vai além de apenas identificar quem são seus 
rivais; ela envolve comparar sistematicamente seus produtos, serviços, processos e 
estratégias com os deles.



Como Realizar um 
Benchmarking Eficaz

Identifique os Concorrentes Chave
Escolha os diretos, indiretos e até alguns substitutos 
que são relevantes para sua análise.

Defina os Critérios de Comparação
O que você quer comparar? Preço, qualidade, 
atendimento, UX, marketing, funcionalidades, 
tempo de entrega, etc.

Colete Dados
Utilize pesquisa primária e secundária para 
reunir as informações necessárias.

Analise e Compare
Organize os dados e compare sua startup 
com os concorrentes em cada critério.

Identifique Diferenciais e 
Oportunidades
Encontre seus pontos fortes únicos e as áreas 
onde você pode inovar ou melhorar.



Identificando Seus Diferenciais: O Que Te 
Torna Único?

A parte mais importante do benchmarking é a 
identificação dos seus diferenciais. Em um 
mercado saturado, ser "apenas mais um" é uma 
receita para o fracasso. Seu diferencial é aquilo 
que faz sua startup se destacar, o motivo pelo 
qual um cliente escolheria você em vez de 
qualquer outra opção.

Exemplos de Diferenciais

Atendimento ao cliente excepcional

Tecnologia patenteada ou proprietária

Modelo de negócio disruptivo

Preço mais acessível ou melhor custo-benefício

Design superior e experiência do usuário

Comunidade engajada e fiel

Foco em um nicho muito específico

Relevante
Importante para o seu público-alvo

Único
Algo que seus concorrentes não oferecem (ou não 
oferecem tão bem)

Sustentável
Difícil de ser copiado a longo prazo

Comunicável
Fácil de ser entendido e valorizado pelos clientes



Ferramenta Estratégica 1

Matriz de Análise Competitiva
A Matriz de Análise Competitiva é como um raio-X do seu mercado, permitindo que você 
visualize de forma clara onde sua startup se posiciona em relação aos seus principais 
concorrentes, com base em critérios que são importantes para o seu cliente.

01

Liste os Concorrentes 
Chave
Selecione os 3 a 5 concorrentes 
mais relevantes (diretos e indiretos).

02

Identifique os Fatores 
Críticos de Sucesso (FCS)
Quais são os atributos que os 
clientes mais valorizam? Escolha de 
5 a 10 FCS.

03

Atribua Pesos aos FCS
Dê um peso de 0.0 a 1.0 para cada 
FCS, de modo que a soma total seja 
1.0.

04

Avalie os Concorrentes
Para cada FCS, atribua uma nota de 1 (pior) a 5 (melhor) 
para cada concorrente e sua startup.

05

Calcule a Pontuação Ponderada
Multiplique a nota de cada FCS pelo seu peso. Some as 
pontuações ponderadas para obter a pontuação total.



Exemplo de Matriz de Análise Competitiva
Fator Crítico de 
Sucesso

Peso Conc. A 
(Nota)

Conc. A 
(Pond.)

Conc. B 
(Nota)

Conc. B 
(Pond.)

Sua 
Startup 
(Nota)

Sua 
Startup 
(Pond.)

Preço Competitivo 0.20 4 0.80 3 0.60 5 1.00

Qualidade do 
Produto

0.25 3 0.75 5 1.25 4 1.00

Atendimento ao 
Cliente

0.15 3 0.45 4 0.60 5 0.75

Inovação 0.20 2 0.40 4 0.80 5 1.00

Reputação da 
Marca

0.10 5 0.50 4 0.40 2 0.20

Canais de 
Distribuição

0.10 4 0.40 3 0.30 3 0.30

TOTAL 1.00 - 3.30 - 3.95 - 4.25

Exemplo simplificado. Notas de 1 a 5, onde 5 é o melhor.



Ferramenta Estratégica 2

Análise das 5 Forças de 
Porter
A Análise das 5 Forças de Porter, desenvolvida por 
Michael Porter, oferece uma visão macro, ajudando a 
entender a atratividade e a lucratividade de um setor 
como um todo. É como um meteorologista que 
analisa diferentes fatores para prever o clima geral.

As 5 Forças

Ameaça de Novos Entrantes1.

Poder de Barganha dos Fornecedores2.

Poder de Barganha dos Clientes3.

Ameaça de Produtos Substitutos4.

Rivalidade entre Concorrentes Existentes5.



Detalhando as 5 Forças de Porter

1

Ameaça de Novos Entrantes
Esta força avalia a facilidade ou dificuldade para 
novas empresas entrarem no seu setor. Se é fácil 
entrar (baixas barreiras de entrada), a ameaça é 
alta, o que pode levar a mais concorrência e 
menores lucros.

Barreiras de entrada: necessidade de alto capital 
inicial, patentes, regulamentações governamentais, 
economias de escala, diferenciação de produtos e 
lealdade à marca.

2

Poder de Barganha dos 
Fornecedores
Esta força analisa o quanto seus fornecedores 
podem influenciar os preços e a qualidade dos 
insumos que você compra. Se há poucos 
fornecedores ou se o insumo é muito específico, 
eles têm alto poder de barganha.

Estratégia: Uma startup deve buscar diversificar 
seus fornecedores ou desenvolver relacionamentos 
estratégicos para mitigar esse risco.



1

Poder de Barganha 
dos Clientes
Aqui, avaliamos o quanto seus 
clientes podem pressionar por 
preços mais baixos ou por 
maior qualidade e serviços. Se 
seus clientes têm muitas 
opções (muita concorrência) ou 
se compram em grandes 
volumes, eles têm alto poder de 
barganha.

Implicação: Você precisa 
oferecer um valor excepcional, 
construir lealdade à marca e, se 
possível, segmentar clientes 
que não têm tanto poder de 
barganha.

2

Ameaça de Produtos 
Substitutos
Esta força refere-se à facilidade 
com que os clientes podem 
encontrar produtos ou serviços 
que satisfaçam a mesma 
necessidade de uma forma 
diferente. Quanto mais 
substitutos disponíveis e 
atraentes, maior a ameaça.

Defesa: Uma startup deve estar 
sempre atenta às inovações e 
tendências que podem gerar 
novos substitutos, antecipando-
se a essas ameaças.

3

Rivalidade entre 
Concorrentes 
Existentes
Esta é a força mais óbvia e 
analisa a intensidade da 
competição entre as empresas 
que já estão no mercado. Alta 
rivalidade geralmente significa 
guerras de preços, campanhas 
de marketing agressivas e 
inovações constantes.

Necessidade: Um setor com 
alta rivalidade exige uma 
estratégia de diferenciação 
muito clara e uma execução 
impecável.



Conectando os Pontos: 
Da Análise à Estratégia
Chegamos ao fim da nossa jornada pela Análise 
de Mercado e Inteligência Competitiva. Vimos 
que definir seu mercado com TAM, SAM e SOM é 
o ponto de partida, seguido pela coleta de dados 
através de pesquisa primária e secundária.

Em seguida, mergulhamos na complexidade da concorrência, 
diferenciando entre concorrentes diretos, indiretos e 
substitutos, e aprendemos a usar o benchmarking para 
identificar seus diferenciais.

Finalmente, equipamos você com duas ferramentas 
poderosas: a Matriz de Análise Competitiva, para um olhar 
detalhado sobre seus rivais, e as 5 Forças de Porter, para uma 
compreensão estratégica da atratividade do seu setor.

Lembre-se: O mercado não é estático. As tendências 
de 2025 exigem que você esteja sempre atento, 
coletando informações e adaptando sua estratégia. A 
inteligência competitiva é um processo contínuo, não 
um evento único.



Em Prática: Sua Jornada de Inteligência 
Competitiva

Defina TAM, SAM e SOM
Comece definindo o TAM, SAM e SOM para sua ideia de negócio, mesmo que seja uma estimativa inicial.

Realize Pesquisa Secundária
Realize uma pequena pesquisa secundária para validar esses números e identificar tendências.

Liste Seus Concorrentes
Liste seus principais concorrentes (diretos, indiretos, substitutos).

Preencha a Matriz
Comece a preencher uma Matriz de Análise Competitiva simplificada.

Reflita sobre as 5 Forças
Reflita sobre as 5 Forças de Porter para entender a dinâmica do seu setor.

Autoavaliação
Questão 1 (Nível Fácil)

Qual dos conceitos abaixo representa o mercado total que sua startup poderia alcançar se conquistasse 100% de 
todos os clientes que poderiam se beneficiar do seu produto ou serviço?

a) SAM (Serviceable Addressable Market)
b) SOM (Serviceable Obtainable Market)
c) TAM (Total Addressable Market)
d) CRM (Customer Relationship Management)

Questão 2 (Nível Médio)

Uma startup que desenvolve um aplicativo de meditação enfrenta a concorrência de outros aplicativos de 
meditação. Além disso, ela também precisa considerar academias de yoga e livros de autoajuda como formas 
alternativas que os clientes usam para encontrar bem-estar. Neste cenário, as academias de yoga e os livros de 
autoajuda são exemplos de:

a) Concorrentes diretos
b) Concorrentes substitutos
c) Concorrentes indiretos
d) Parceiros estratégicos

Questão 3 (Nível Médio)

Ao realizar uma pesquisa de mercado, um empreendedor decide entrevistar potenciais clientes para entender suas 
dores e necessidades específicas em relação a um novo produto. Que tipo de pesquisa de mercado ele está 
realizando?

a) Pesquisa secundária
b) Pesquisa quantitativa
c) Pesquisa primária
d) Pesquisa de benchmarking

Questão 4 (Nível Difícil)

De acordo com a Análise das 5 Forças de Porter, qual força avalia a facilidade com que novas empresas podem 
entrar em um setor, impactando a concorrência e a lucratividade?

a) Poder de Barganha dos Clientes
b) Ameaça de Produtos Substitutos
c) Rivalidade entre Concorrentes Existentes
d) Ameaça de Novos Entrantes

Questão 5 (Discursiva Curta)

Explique a importância de identificar os diferenciais da sua startup após a análise da concorrência e como isso se 
conecta com a construção de um modelo de negócio escalável. (Esperado: 3-5 linhas)



Gabarito e Próximos Passos

Gabarito
1. c) TAM (Total Addressable Market)

2. c) Concorrentes indiretos

3. c) Pesquisa primária

4. d) Ameaça de Novos Entrantes

Resposta Sugerida (Questão 5)
Identificar os diferenciais é crucial porque eles 
definem a proposta de valor única da startup, o que 
a faz se destacar em um mercado competitivo. Sem 
diferenciais claros, a startup corre o risco de ser 
"apenas mais uma", dificultando a atração e 
retenção de clientes. Essa singularidade é a base 
para construir um modelo de negócio escalável, 
pois permite criar uma vantagem competitiva 
sustentável, justificar preços e atrair investimentos, 
impulsionando o crescimento e a expansão.

Conexão com a Próxima Aula

Na próxima aula, "Aula 7 3 Business Model Canvas (BMC): Estruturando seu Negócio 
(Parte 1)", vamos pegar todos os insights que você obteve sobre mercado, clientes e 
concorrência e organizá-los em uma ferramenta visual e estratégica: o Business Model 
Canvas. Você verá como a análise de mercado é a fundação para definir sua proposta de 
valor, seus segmentos de clientes e seus canais, elementos essenciais do BMC.

Recursos Adicionais

Livro: "A Estratégia do Oceano Azul" de W. Chan Kim e Renée Mauborgne 3 Para pensar em como criar novos 
espaços de mercado em vez de competir em existentes.

Artigo: "As 5 Forças de Porter: Entenda a Análise Competitiva" (Harvard Business Review) 3 Aprofunda o 
conceito original de Porter.

Plataforma: SEMrush ou SimilarWeb 3 Ferramentas para análise de concorrência digital e pesquisa de mercado.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.


