
Sabemos que o povo brasileiro tem forte vertente empreendedora, 
capacidade inovativa e flexibilidade diante dos obstáculos.
Mas, então, porque a taxa de sobrevivência das empresas não 
representa esse potencial?

Geomarketing
& Inteligência

Competitiva



Segundo dados do IBGE, menos de 40% das empresas criadas no Brasil conseguem 
sobreviver após cinco anos de atividades. E esses dados ainda são pré-pandemia; 
portanto, os números provavelmente hoje são ainda mais alarmantes.

A pesquisa Demografia das Empresas e Estatísticas de Empreendedorismo
ainda mostra correlação entre permanência no mercado e tamanho das empresas: 
quanto maior o porte da companhia, maior é a taxa de sobrevivência.

Alguns dos fatores que muito pesam para isso são a falta de informação para a 
abertura e planejamento estruturado do negócio, seja para o início das atividades, 
manutenção ou crescimento da organização.



Nenhuma empresa se sustenta apenas graças à motivação, entusiasmo e 
força de vontade. Afinal, a atitude precisa ser aplicada de maneira correta 
para consolidar eficiência e eficácia, equilibrando razão e emoção no jogo 
dos negócios.

Mas poucas são as empresas e empreendedores que vão atrás da 
informação para organizar um planejamento estruturado, lapidando os 
dados existentes com o alinhamento do propósito e visão do negócio.

Deixo aqui, um breve exemplo prático (caso real) de como as informações 
trabalhadas podem conduzir o futuro e crescimento das empresas.



No início do ano, fomos procurados por uma empresa varejista com planos 
de expansão e abertura de nova loja. Para isso, tinha em mente 5 cidades 
diferentes e cuja percepção inicial trazia um potencial latente. Dividimos o 
trabalho em duas etapas: estudo de Geomarketing nas regiões de interesse e 
análise de Inteligência de Mercado nas localidades com maior potencial.

Primeira Fase: Geomarketing
Além de identificar as cidades e melhores trechos de rua para expansão, 
também era primordial verificar a possibilidade de impacto nas lojas atuais 
com abertura de novas unidades, a fim de evita a canibalização interna das 
vendas (uma nova unidade tirar as vendas de loja já estabelecida).







Também era importante identificar o perfil de público das localidades 
conforme o perfil de interesse da empresa, e ainda qualificar a população, 
poder aquisitivo, concorrência.

O mapeamento considerou os principais pontos conforme importância de 
cerca de 50 cidades num raio de 80 Km, áreas de influência das regiões 
economicamente integradas e taxas de crescimento de tais localidades, 
renda mensal média e respectivo percentual de gastos do orçamento 
familiar (conforme POF-IBGE). E, no georreferenciamento, identificou-se o 
ponto comercial mais adequado para o novo empreendimento.











Segunda Fase: Inteligência Competitiva

O levantamento de dados realizado através do Geomarketing trouxe à tona a 
possibilidade de expansão em duas regiões de interesse, inclusive uma 
localidade que não estava inicialmente no radar. Realizou-se, então, trabalho 
de campo e coleta de informações diante dos 7Ps de Serviços e da SWOT8Q, 
apontando diferenciais necessários para a conquista de mercado.

Desde a ação de cliente oculto até a avaliação dos veículos de comunicação 
utilizados, passando por tempo de mercado e market share, todos os dados 
foram levados em consideração, criando-se uma tabela de rivalidades e 
competências de cada player.



Cidade Foco - Regionalidade

Concorrente 1 Concorrente 2 Concorrente 3 Concorrente 4

Place

Localização

Região central de

fácil acesso.

Região central,

fácil acesso e 

estacionamento

Região central,

fácil acesso e 

estacionamento

Região afastada.

Estacionamento.

Promotion

Comunicação

Outdoor, rádio e 

folhetos. (TV*)

Folhetos, rádio

e outdoor. (TV*)

Folhetos, outdoor

e rádio

Folhetos

Physical

Ambiente

Loja organizada, 

embora poluída 

visualmente.

Amplitude do espaço 

permite excelente 

visualização dos 

produtos. 

Espaço amplo, porém 

com aproveitamento 

ruim na organização.

Loja de menor porte, 

poluída visualmente.



Cidade Foco - SWOT8Q



Com os dados inseridos e a atribuição de porcentuais proporcionais a cada 
quesito da SWOT8Q, identificou-se maior viabilidade em região diferente
da apontada na primeira fase, em fatores que dependiam exclusivamente
do plano de ação e investimentos da empresa.

Embora no Georreferenciamento os dados informassem potencial de
receita mais interessante em determinada região, quando foram agregados
à análise informações mercadológicas, entendeu-se que, embora com
menor potencial de lucro, o risco seria muito menor na região que estava
em segundo plano.



Cidade Foco - SWOT8Q



Cidade Foco - SWOT8Q



As informações permitiram aos Empresários tomar decisões mais assertivas 
em relação ao empreendimento, minimizando os riscos e já oferecendo 
subsídios para a construção do Planejamento Estratégico da nova loja.






