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RESUMO 

Os Pubs temáticos de Curitiba, atualmente olham para alguns públicos não 
específicos, ou seja, generalista, e acabam não aproveitando uma grande 
comunidade que está em ascensão, que são os geeks e nerds, onde pesquisas 
apontam que o faturamento desse setor pode triplicar nos próximos 10 anos. Este 
projeto pretende analisar no mercado a aceitação e preferências dos potenciais 
clientes de um Pub com a temática pensada para esta comunidade, onde o nosso 
principal foco é proporcionar experiências únicas aos nossos clientes, através do 
nosso atendimento, apresentações e gastronomia. Iremos realizar este estudo de 
viabilidade analisando através de ferramentas de gestão, assim como Canvas e 
Análise Swot, além de realizar pesquisas mercadológicas de campo e bibliográficas. 
Constatou-se ao longo da pesquisa que existe a probabilidade de que a abertura 
desse ambiente único seja aceita e confiada pelo público alvo. 

 
Palavras chave: experiência, gastronomia, foco no cliente, geek, temática. 
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ABSTRACT 

Curitiba's themed pubs currently look to some non-specific audiences, that are, 
generalist and end up not taking advantage of a large community that is on the rise, 
which are geeks and nerds, research shows that the revenue of this sector could triple 
in the next 10 years. This project aims to analyze the market acceptance and 
preferences of potential customers of a Pub with the theme designed for this 
community, where our main focus is to provide unique experiences to our customers, 
through our service, presentations and cuisine. We will carry out this feasibility study 
analyzing through management tools, such as Canvas and Swot Analysis, in addition 
to conducting field market and bibliographic research. It was found throughout the 
research that there is a probability that the opening of this unique environment will be 
accepted and trusted by the target audience. 

Keywords: experience, gastronomy, customer centricity, geek, theme. 
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1. INTRODUÇÃO 

 Neste trabalho iremos abordar o empreendedorismo Brasileiro, no qual 

mostraremos a viabilidade da abertura de um PUB temático geek em Curitiba através 

de pesquisas. 

         O Termo Geek foi criado nos Estados Unidos da América, e inicialmente era 

uma forma de insulto para artistas que se apresentavam nas ruas da cidade fazendo 

coisas bizarras, como por exemplo comendo insetos, logo que o significado desta 

palavra é o sinônimo de bôbo, posteriormente, este termo se popularizou na 

comunidade internauta, pois os programadores da época conseguiam eliminar Bugs 

(Insetos), associando-se fortemente a pessoas apaixonadas por RPGs, 

Computadores, Ficção científica, Games, além de serem muito tímidas, em resumo o 

Geek pode ser considerado um Nerd voltado para a cultura Pop. 

 Segundo a Abral (Associação Brasileira de Licenciamento) 2020, atualmente 

essa comunidade movimenta somente no Brasil cerca de R$21 Bi e especialistas 

acreditam que é possível que esse mercado cresça ainda mais nos próximos anos, o 

que leva a novos empreendedores se arriscarem neste setor. 

 É importante ressaltar que o público Geek busca por ambientes em que se 

sintam confortáveis para se expressarem, livre de julgamentos e que possam se vestir 

como acharem melhor, além de referências da comunidade, como games e filmes de 

heróis. 

 Um restaurante temático geralmente é bem aceito pelo seu público-alvo, pois 

quando é atribuído um sentimento nostálgico ao cliente, ele se sente acolhido pelo 

ambiente, o que o proporciona uma experiência, e não somente um consumo.  

 Pensando nisso, elaboramos um ambiente totalmente planejado, a decoração 

será temática, pôsteres, objetos, televisores e projetores de alta definição e escala, 

proporcionando uma experiência única em imersão no tempo, recordando momentos 

já vivenciados. 

 O espaço disponibiliza um cardápio diversificado e autêntico com drinks 

personalizados, cervejas especiais e chopps que baseiam-se em referências da 

comunidade geek, todos os consumidores serão servidos e recepcionados com 

nossos colaboradores fantasiados, fazendo do ambiente uma referência em 

atendimento, conforto e qualidade, proporcionando uma experiência única para o 

cliente. 
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1.1. OBJETIVO 

Os objetivos desta pesquisa serão apresentados nas seguintes formas: 

objetivo geral e objetivos específicos.  

 

1.1.1. Objetivo Geral 

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar a viabilidade da abertura 

de um ambiente gastronômico com temática geek na cidade de Curitiba - PR.  

 

1.1.2. OBJETIVO ESPECÍFICO 

● Verificar a aceitação do público de um ambiente gastronômico com temática 

geek em Curitiba - PR. 

● Analisar o perfil dos consumidores frequentantes. 

● Desenvolver o plano de negócios do empreendimento. 

 

1.2. JUSTIFICATIVA DO TRABALHO 

Demonstrar por meio de uma pesquisa, a viabilidade e espaço mercadológico 

que a gastronomia contemporânea vem apresentando lacunas, por falta de inovações 

ou experiências específicas que os consumidores vêm buscando nos últimos anos. 

 Atualmente, o mercado no ramo da gastronomia contemporânea está saturado, 

com isso, além de possuirmos um cardápio diversificado, proporcionando um 

ambiente envolvente e temático ao público geek com a proposta diferente do comum 

encontrado. 

 O público que busca um local com gastronomia temática, quer ter um momento 

de descontração, divertimento, informalidade e porque não entregar tudo isso na 

prática e adquirir XP (Termo que se utiliza em jogos on-line para se referir a 

experiência) ao longo do tempo. 

Com o acesso a tantos locais para se alimentar e degustar diferentes tipos de 

gastronomia, o cliente vem se tornando cada vez mais exigente, seja com a qualidade 

do produto ou com o ambiente para consumo. Queremos oferecer um novo conceito 

a gastronomia temática para o público geek e suas possíveis vivências no local, 

enfatizando a nossa identidade e marca própria. 

Para o cliente ter experiências únicas dentro de nosso estabelecimento e que 

nele se sinta confortável e de certa forma “esqueça” a rotina diária e que traga 

sentimentos de estar em outro universo e porque não realidade. Buscaremos explorar 
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as oportunidades que os geeks nos dão a priorizar o sentimento e/ou material de 

único, limitado e certa forma extravagante. 

Para esquecer a rotina diária e fugir da realidade, trazemos ao cliente o 

sentimento de estar em outro universo e ao mesmo tempo criar experiências em que 

o cliente se sinta confortável e entrosado com o tema proposto. Buscaremos explorar 

as oportunidades que os geeks nos oferecem na comercialização de itens 

colecionáveis limitados, como: copos, canecas, vestuários, souvenir e acessórios.  
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2.REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1. EMPREENDEDORISMO NO MUNDO 

O termo “empreender” surgiu no vocabulário da língua portuguesa no século 

XV, em que deriva do latim “imprehendere1” . A expressão “empreendedorismo” foi 

originada da tradução da palavra inglesa “entrepreneurship2”, no qual é composta da 

palavra francesa "entrepreneur3'' e do sufixo em inglês “ship4”. Para Chiavenato 

(2012), “o empreendedor é a pessoa que inicia e/ou dinamiza um negócio para realizar 

uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando 

continuamente”. 

 Na idade média, o empreendedorismo era definido como o indivíduo que era 

responsável pelos grandes projetos e obras financiadas pelo governo. O termo foi 

primeira vez citado pelo economista Richard Cantillon, em 1725.  

 Cantillon aborda que o empreendedor é o indivíduo que assume riscos em 

comprar mercadorias pelo preço certo, com a intenção de revendê-lo depois com um 

preço superior. Em seguida, o economista Jean Baptiste Say, no ano de 1814, 

menciona que o termo representa a pessoa que transfere a produtividade de 

determinada área onde se apresenta baixa, para outro setor de produtividade 

superior. 

 Frank Knight (1885 - 1972), afirma que o lucro empresarial corresponde à 

incertezas, ou seja, o empreendedor espera que a recompensa seja o lucro monetário, 

pelo fato de existirem fatores além do monetário, que não são possíveis serem 

contabilizados, como por exemplo a saúde mental, a felicidade, entre outros fatores. 

 Em 1988, Schumpeter, um economista austriaco foi um dos primeiros a 

associar a palavra  empreendedorismo com inovação. Schumpeter (1988) relata que 

empreendedores são indivíduos que anseiam boas oportunidades e possuem 

facilidade de demonstrar criatividade e inovação, como cita Schumpeter, outras 

pessoas não possuem essa facilidade, o que seria uma “destruição criativa”. Para o 

economista, ao forçar o desenvolvimento dessa “destruição criativa” gera inovações 

                                                
1 imprehendere: derivada do latim, tem o significado de deliberar-se a praticar, propor-se, pôr em 

execução, tentar. 
2entrepreneurship: palavra inglesa, tem o significado de empreendedorismo. 
3 entrepreneur: palavra francesa , com significado inglês de empreendedor/empreendedora  
4 ship: sufixo em inglês que formam palavras abstratas, neste caso entrepreneurship. 
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e produtos inéditos no mercado, no qual, ocorre a dinamização do mercado, 

proporcionando crescimento de longo prazo à economia. 

De acordo com Kirzner (1983), o empreendedorismo é a descoberta de 

oportunidades geradas pelo desequilíbrio econômico, no qual os indivíduos 

reconhecem coisas que os outros não vêem. De acordo com o autor, o empreendedor 

sempre está atento às imperfeições do mercado, em que verifica por meio de 

assimetria de informações. Com isto, o empreendedor reorganiza recursos de forma 

eficiente para suprir as necessidades do mercado.  

Comparando as teorias, a de Schumpeter (1988) de determinada forma cria o 

desequilíbrio no mercado e impulsiona o empreendedor a procurar novas formas de 

fazer negócios e ter outros tipos de vantagem competitivas, para poder aumentar as 

margens de lucro. Enquanto Kirzner (1983), identifica quais são os gaps das 

empresas e o desequilíbrio no mercado atuante, com isso cria um negócio para suprir 

a demanda e criar necessidade para o público.  

Para Peter Drucker (2002), os economistas consideram o empreendedorismo 

como meta-econômico, ou seja, que tem influência na economia, mas não faz parte 

dela. Se formos analisar, essa frase entra em contradição, pois não tem como 

influenciar na economia e não fazer parte dela, porque por exemplo, se existem 

pequenos empreendimentos, eles influenciam na economia da região atuante. 

 Atualmente o empreendedorismo cresce, seja por oportunidade ou por 

necessidade, em 2019, numa pesquisa realizada pelo GEM (Global Entrepreneurship 

Monitor), a taxa de empreendedorismo foi de 38,7%, na época, o número de 

empreendedores estava em quase 52 milhões. Dentro do empreendedorismo atual 

temos também os consultores e prestadores de serviços, como por exemplo agências 

de marketing e consultores, o empreendedorismo evolui e se atualiza conforme o 

ambiente mundial, com isso surgem novas oportunidades e novos empreendedores. 

2.2. EMPREENDEDORISMO NO BRASIL 

O empreendedorismo no Brasil surgiu na década de 1990, após a criação das 

entidades Sebrae (Serviço Brasileiro de Apoio às Micros e Pequenas Empresas) e 

Softex (Sociedade Brasileira para Exportação de Software), na década de 1990, onde 
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nos anos anteriores os empreendedores não tinham informações que auxiliassem 

para empreender devido o ambiente político e econômico não serem propícios. 

Com a alta taxa de desemprego no mercado brasileiro, o empreendedorismo 

passou a ser uma alternativa de inclusão social. A necessidade levou os 

desempregados e trabalhadores informais que estavam na condição de excluídos, 

tornando-os incluídos no mercado de trabalho. Construindo um ambiente para o 

crescimento do empreendedorismo no Brasil. Dornelas (2003. p.7), acreditava que “O 

empreendedorismo tem se mostrado um grande aliado do desenvolvimento 

econômico, pois tem dado suporte à maioria das inovações que têm promovido esse 

desenvolvimento”. 

 De acordo com Dornelas (2016), no caso do Brasil, “a preocupação com a 

criação de pequenas empresas duradouras e a necessidade da diminuição das altas 

taxas de mortalidade desses empreendimentos são sem dúvida motivos para a 

popularidade do termo “empreendedorismo”, que tem recebido especial atenção por 

parte do governo e de entidades de classe”. 

 Com isso, o governo federal criou em 1999 o Programa Brasil Empreendedor, 

para capacitar os empreendedores brasileiros na elaboração de novos planos de 

negócios, e recentemente o Programa Empreendedor Individual, alterando a Lei Geral 

da Micro e Pequena Empresa (Lei Complementar n 123/2006), instituída pela Lei 

Complementar n 128/2008, tendo o objetivo de formalizar empreendedores que 

mantinham seus negócios na informalidade. Tendo sucesso no programa 

ultrapassando a cinco milhões de empreendedores individuais formalizados em todo 

o país. 

 Conforme estudos anuais do GEM, originaram duas classificações para o 

empreendedorismo, o de oportunidade e o de necessidade. Sendo de oportunidade, 

o empreendedor que tem objetivos definidos, faz um planejamento visando lucro, 

emprego e riqueza. De necessidade, é o empreendedor que se aventura em um novo 

negócio por falta de opção, desemprego ou por não ter outras fontes de renda, 

fazendo com que os novos negócios sejam criados informalmente, sem planejamento, 

vindo ao fracasso rapidamente antes mesmo de gerar desenvolvimento econômico.  

 

2.3. RISCOS DE EMPREENDEDORISMO 

O empreendedorismo traz consigo, a coragem de assumir os riscos que neles 

ocorrem. Não existe negócio seguro totalmente, isento de riscos. Segundo Dornelas 
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(2003, p. 41) é possível observar que “incertezas estarão ao longo de todo o processo, 

e a equipe empreendedora deverá saber como lidar com os riscos de forma calculada, 

analisando as várias possibilidades existentes e as possíveis consequências para o 

projeto, para a organização e para elas mesmas.” 

Classificam-se os riscos comuns do empreendedorismo em: clientes, 

fornecedores, governo, colaboradores, concorrentes, entre outros que são difíceis de 

antever, sendo necessário identificar, reduzir ou até mesmo eliminar os riscos. 

Drucker (2002, p. 33), inclui a capacidade de assumir riscos calculados como 

característica importante, visto que “indivíduos que precisam contar com a certeza é 

de todo impossível que sejam bons empreendedores” 

 

2.4. TIPOS DE PERFIL DE EMPREENDEDOR 

Muitas pessoas não entendem quem realmente é empreendedor, pois 

acreditam que todos têm somente a “força de vontade” em comum, mas existem 

muitas outras peculiaridades, estes seres são as personalidades mais prováveis em 

ter um estilo de vida mais arriscado. 

Entre as peculiaridades temos, como é a interação com o mundo, por 

extroversão ou introversão, como é processar informações, por sensação ou intuição, 

como são as tomadas de decisões, podendo ser por sentimento ou pensamento e por 

fim, como são abordadas novas ideias, por percepção ou julgamento. 

Atualmente temos 5 perfis identificados como mais comuns e com as maiores 

taxas de sucesso entre todos, começando pelo mais estereotipado de líderes 

empreendedores. O empreendedor “eu posso fazer qualquer coisa”, adora ser o 

centro das atenções e lidera se posicionando na frente, convocando o restante. 

Segundo, conhecido mais pela frase em inglês “by the book5”, os 

empreendedores deste perfil são bem-organizados e preferem todo o processo de 

forma previamente estruturada. O próximo perfil é o carismático, motivado pelo 

sucesso e ambição, eles são o oposto da timidez, com uma visão analítica rápida da 

situação e por impulso, traz a resolução de forma calibrada. 

O inventor silencioso, são conhecidos como bibliófilo, são bem privados em 

seus estudos e são alimentados pelo domínio em uma determinada função ou 

habilidade, curiosos, criativos, estes preferem começar pequeno e provar seu 

                                                
5 by the book: palavra inglesa , com significado de segundo as regras. 
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potencial até expandir. Por final temos o empreendedor do Júri, conhecido como 

“workaholic6”, inteligentes e carregados de integridades, eles preferem a 

previsibilidade acima da imaginação. Por padrão, estabelecem um nível elevado para 

si mesmo. 

 
                          Tabela 01. 

 
                                                         Fonte: Gardner; Martinko (2016). 

 

A teoria do tipo psicológico foi introduzida na década de 1920 por Carl G. Jung, 

a ferramenta MBTI foi desenvolvida na década de 1940 por Isabel Briggs Myers e a 

pesquisa original foi realizada nas décadas de 1940 e 1950. Esta pesquisa ainda está 

em andamento contínuo, proporcionando aos usuários informações atualizadas e 

novas sobre o tipo psicológico e suas aplicações. Milhões de pessoas em todo o 

mundo realizam o Indicador a cada ano, desde sua primeira publicação em 1962.  

Como visto anteriormente, os tipos de empreendedor interferem no tipo de 

empreendedorismo afetando diretamente o negócio. Para aplicarmos um perfil e 

indicarmos um tipo de negócio, é importante entender as origens do ramo, por esse 

motivo abordaremos no próximo tópico a história da gastronomia. 

 

2.5. A HISTÓRIA DA GASTRONOMIA 

A Gastronomia não possui uma data de início marcada, mas cientistas 

acreditam que se iniciou a cerca de 3,5 milhões de anos atrás, na pré-história. Quando 

ocorreu a evolução humana, no qual o homo7 começou a andar de pé deixando as 

mãos livres, para um preparo mais elaborado da sua alimentação, como colher frutos, 

                                                
6 workaholic: palavra inglesa, com significado de alguém que trabalha muito ou que não se desliga do 

trabalho. 
7 homo: significa genero (homo) em mamíferos bípedes ,tipo e único representante sobrevivente da 

família dos Hominídeos, cuja espécie recente (Homo sapiens) abrange toda a humanidade atual e 
vários homens extintos. 
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pescar e caçar. Após isto, cerca de 1,5 milhões de anos atrás, as técnicas foram se 

aperfeiçoando, como a utilização do fogo para o preparo dos alimentos. 

Assim surgiram novas receitas e aprendizados gastronômicos. O alimento 

passou a ser preparado com mais tempo e cuidado, adicionando novos sabores aos 

pratos.  

 Na idade média, a hierarquia social era dividida entre os senhores feudais e os 

clérigos, em que eram os agricultores e os servos. Nessa época os alimentos eram 

justapostos com muitas especiarias. A apresentação dos pratos era de grande 

importância, tornando algo de luxo. Como a utilização do açúcar, que era destinado 

aos reis e os senhores mais ricos, por ser algo valioso e raro. 

Somente na idade moderna a utilização de talheres se generalizou, 

anteriormente, a comida era degustada através das mãos. Com as grandes 

navegações, a busca pelas especiarias era de grande importância, utilizadas para 

realçar os sabores, conservar os alimentos e também curar algumas doenças. 

Após o Império Napoleônico, os menus franceses se tornaram mais 

sofisticados, artísticos e luxuosos, no qual passaram a escolha do prato para o cliente, 

diferente das épocas anteriores em que apresentavam somente o que seria servido. 

A partir daí, a gastronomia tornou-se um artefato burguês. Em que era 

composto com aromas do campo e o requinte internacional.  

Quando o Brasil se tornou colônia, os portugueses e africanos trouxeram traços 

típicos gastronômicos de cada país. Com isto, a mistura da culinária indígena, africana 

e portuguesa tornou-se a identidade culinária brasileira.  

A gastronomia sempre acompanhou os aspectos culturais, geográficos e 

religiosos. Atualmente, ingredientes e receitas viajam pelo mundo, possuindo a opção 

de escolha de qualquer tipo de culinária em qualquer parte do mundo. As novas 

técnicas e criações são os principais focos da gastronomia contemporânea, que 

domina os cardápios em todo o mundo.  

Apesar da gastronomia ter surgido em aproximadamente 3,5 milhões de anos, 

os restaurantes surgiram bem depois, somente no século XIX, a seguir traremos a 

história dos restaurantes com maiores detalhes. 

 

2.5.1. HISTÓRIA DOS RESTAURANTES 
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Em meados do século XIX, relatam que já existiam cavernas em que serviam 

alimentos aos visitantes. Porém o termo restaurante, de origem francês restaurant8, 

somente surgiu em 1765. Surgiu quando um parisiense chamado Boulanger abriu um 

empreendimento, em que se comercializava sopas e caldos “restauradores”, deste 

modo chamados, pois restauravam a saúde de quem possui problemas de digestão, 

trazendo o significado da palavra restaurante, “comida restauradora”.  

Com a revolução francesa e a ideologia iluminista, surgiu o primeiro 

restaurante, o “Grand Taverne of London”, fundado em 1782 por Antoine Beauvilliers, 

era considerado um restaurante luxuoso, no qual continham salões chiques, garçons 

treinados, adega selecionada e uma cozinha profissional. 

A ideia de ambientes em que eram comercializados alimentos de escolha, 

servidos na mesa, se popularizou, e somente depois de 1900 chegou ao Brasil, nas 

principais cidades, que na época eram São Paulo e Rio de Janeiro. No início, era 

destinado somente para a elite, mas com o passar dos séculos o mercado começou 

a expandir e até se tornar algo rotineiro na vida dos brasileiros.  

No Brasil, o mercado alimentício é o que mais cresce, segundo a ABIA, é o 

setor que tem aproximadamente uma expansão de 12,5% e que aumentou com a 

implantação da tecnologia na área, a seguir, veremos como é o mercado alimentício 

no Brasil. 

 

2.6. MERCADO ALIMENTÍCIO NO BRASIL 

O ramo alimentício é uns dos que mais cresce no país. De acordo ABIA - 

Associação Brasileira da Indústria de Alimentos (2020), registrou um crescimento 

0,8% em faturamento e 2,7% em produção física no primeiro semestre de 2020, em 

comparação ao primeiro semestre de 2019. Os principais fatores são a exportação e 

o aumento do consumo de alimentos em casa, devido a pandemia o Food Service9 

registrou uma queda de 29,5% nas vendas.  

Embora a indústria alimentícia esteja enfrentando impactos causados pela 

pandemia, a produção e o abastecimento de alimentos à população não serão 

interrompidos”, declara João Dornellas, presidente executivo da ABIA. 

                                                
8 restaurant: significa estabelecimento comercial onde se preparam e servem comida, restaurante 
9 food service: significa serviço de alimentação, todos os estabelecimentos prestadores de serviços 

alimentícios. 
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Segundo ABIA (2020), bares e restaurantes são uns dos setores que mais 

crescem no ano, com uma expansão média de 12,5% ao ano, que gira em torno de 

R$789,2 bilhões de reais. De acordo com a entidade, foi possível gerar 20 mil novas 

vagas de trabalho, com aumento de 1,9% em relação a 2019, permanecendo o setor 

que mais gera empregabilidade no país.  

Os restaurantes e bares são fundamentais para a economia brasileira, 

representando 2,7% do PIB nacional, presente em 5.570 municípios brasileiros, os 

brasileiros gastam cerca de 32,8% da sua renda com alimentação em bares e 

restaurantes fora de casa, segundo a pesquisa (POF IBGE 2017-2018). Conforme 

pesquisa realizada em 2018 do panorama das micro e pequenas empresas do Brasil, 

existem aproximadamente 1 milhão de restaurantes, lanchonetes e bares onde cerca 

de 93,4% são pequenas e micro empresas e 650 mil são negócios informais, 

totalizando 336.492 negócios formais em 2018, os restaurantes estão distribuídos em: 

Sudeste 60%, Sul 25%, Nordeste 9%, Centro Oeste 5% e Norte 1%. 

 

   Gráfico 01. 

   

Fonte: IBGE 2017-2018 (2019) 

 

 Conforme informações no quadro da tabela abaixo, o canal Food Service 

estava em uma crescente desde o início de sua análise, no ano de 2020 teve um 

recuo devido a pandemia, apresentando uma queda de 24,3%, este recuo é devido 
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às restrições que ocorreram durante todo o ano de 2020 e o crescimento do Varejo 

alimentício foi de 16,2%, devido ao aumento do consumo dentro de suas casas. 

       Tabela 2:   

 
     Fonte: ABIA(2021). 
 

 Com a taxa de 13,5% (2020), o desemprego pode ser o principal impacto na 

questão food service, pois a renda é a principal variável utilizada para alimentação 

fora do lar. 

 Com a tecnologia e tendência voltada a área de food service, o Brasil tem um 

crescente hábito voltado a alimentação fora do lar como alimentação saudável, 

produtos artesanais, personalização das refeições diárias, experiência de rua, comida 

típica, experiências e cozinhas étnicas, sejam via delivery, drive-thru, take away, 

pedidos por aplicativos, foodtruck, ambientes gastronômicos, grab and go. Com isso, 

os restaurantes e bares temáticos vem ganhando espaço no cenário nacional. 

 Apesar do mercado alimentício estar em expansão, nem sempre se tem a 

experiência em temas como foco, além da própria gastronomia. No próximo tópico, 

veremos como é o mercado gastronômico que envolve a área temática no nosso país. 

 

2.6.1. MERCADO GASTRONÔMICO TEMÁTICO NO BRASIL 

O mercado gastronômico temático que possuímos no Brasil traz diversas 

características culturais, sociais e históricas enraizadas, sendo capazes de 

proporcionar experiências incríveis nos ambientes gastronômicos. Conhecidos como 

eatertainment10 os restaurantes temáticos trazem, segundo Beardsworth e Bryman 

(1999, p. 242) “arte étnica, decoração, música, fachada externa, nome e vários sinais 

estereotipados, para criar um ambiente distinto, que reivindica ser um reflexo de 

qualquer cultura exótica embora reconhecível”. 

                                                
10 eatertainment: significa entretenimento para comer. 
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Beardsworth e Bryman (1999) classificaram os restaurantes temáticos em 

quatro categorias: restaurantes temáticos relicários, trazendo ao ambiente uma 

decoração com artefatos preciosos, verdadeiras relíquias e de proveniência 

conhecida. O restaurante temático paródico, trazendo ao ambiente o uso de artefatos 

falsos, símbolos que não condizem com a temática do ambiente. O restaurante 

temático reflexivo, trazendo ao ambiente onde o tema é a marca e a marca é o tema, 

apresentado logos e desenho de marcas de franquias ou corporações, e o restaurante 

temático Etnico, trazendo ao ambiente a autenticidade dos pratos oferecidos, com a 

tematização na decoração, design, música, nome, trazendo o reflexo da cultura 

proposta na temática mais conhecida, associando o ambiente a alimento, lugar e 

pessoa. 

Segundo Reinhardt (2002, p. 8), “Através do alimento, podemos identificar uma 

sociedade, uma cultura, uma religião, um estilo de vida, uma classe social, um 

acontecimento ou uma época.”. Neste aspecto, o mercado gastronômico temático 

brasileiro está diversificado, trazendo uma variedade de restaurantes, bares, pubs, 

food service, food truck, tornando a temática uma experiência gastronômica ao cliente, 

com diversos tipos de opções de pratos que acompanhados com a temática 

proporcionam ao cliente um diferencial aos demais mercados gastronômicos. A 

alimentação acaba trazendo a regionalização local da culinária brasileira, que 

normalmente estão definidas conforme a geolocalização indo de norte a sul do nosso 

país, os pratos típicos acabam sendo atrativos para o turismo local, onde normalmente 

quando estão de férias ou de passagem em algum lugar acabam provando o prato 

típico da região. A temática traz ao cliente a sensação de estar no local proposto, 

realizada através do acolhimento agregando valor à experiência gastronômica. 

A gastronomia temática pode envolver a regionalização, afinidades entre 

diversos grupos e etnias, no ponto a seguir, abordaremos como é o mercado temático 

gastronômico na região do Paraná.  

 

2.6.2. MERCADO GASTRONÔMICO TEMÁTICO NO PARANÁ 

 Em Curitiba existem vários restaurantes temáticos, um deles é o La Mafia 

Trattoria, ele traz para os consumidores a sensação de vivenciar a Itália, com uma 

culinária única e a decoração do ambiente são as cores do país. 
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Figura 1 

 

Fonte:La Máfia Trattoria Curitiba (2021) 

 Outro restaurante que é muito bem frequentado na cidade de Curitiba é o 

Calabouço, a temática aborda a época Medieval, com espadas, armaduras, com o 

ambiente que aparenta ser uma caverna, já com a temática Geek, é possível citar dois 

empreendimentos, o Geek Burger e o Cooldown. 

O Geek Burger aborda o mundo dos super-heróis, desenhos animados, ficção 

científica e alguns outros temas… sua proposta é fornecer aos clientes uma refeição 

rápida em um ambiente totalmente nostálgico e divertido. 

 Já o Cooldown, tem como objetivo oferecer comidas rápidas e drinks com uma 

temática do mundo dos Games, oferecendo total conforto aos membros dessa 

comunidade, o ambiente conta com a locação de computadores preparados para 

jogos e um serviço de Streaming. 

 O mercado temático está ligado à regionalização, e a imersão em um tema, 

histórias, filmes, jogos e até em locais. Como a gastronomia está diretamente ligada 

a região de cada estado, ocorre o mesmo em turismo. Sendo que a forma de 

categorização no turismo é por regiões do país.  Muitas das vezes o turismo está 

relacionado à gastronomia, tornando restaurantes em pontos turísticos.  
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2.6.3. O TURISMO GASTRONÔMICO 

O turismo gastronômico é uma forma que os turistas buscam para conhecer a 

cultura do local, história da região e as pessoas nativas. De acordo com a OMT, a 

gastronomia é o terceiro motivo para viagens, ficando atrás apenas de cultura e 

natureza. No ano de 2018, a gastronomia foi responsável por movimentar R$ 250 

bilhões no Brasil, esses dados são de acordo com a ABRASEL. 

Atualmente existem programas de TV, séries turísticas, sites, grupos fechados 

nas redes sociais e instagram, que facilitam a busca dos turistas por viagens e 

conhecer novos lugares próximos a cidade onde moram.  

O turismo gastronômico é responsável por algumas atividades, dentre elas: 

degustação de pratos e bebidas típicos locais, comidas de rua, festivais 

gastronômicos, rotas gastronômicas (ex: caminho do vinho), feiras e mercados 

municipais, fazenda e produtores artesanais, aulas de culinária, museus e exposições 

sobre a história da cultura local. 

No turismo gastronômico paranaense, um dos ingredientes que se faz mais 

presente, é o Pinhão, que pode ser degustado de diversas formas, entre elas: 

tradicional pinhão cozido e/ou assado, farofas, bolinhos, risotos entre outros pratos. 

Além do pinhão, existem outros pratos típicos da culinária paranaense, um 

prato que atrai turistas à municípios litorâneos, como: Antonina, Guaraqueçaba, 

Guaratuba, Morretes e Paranaguá, é o barreado, que é um prato feito com carne, 

toucinho e temperos.  

A gastronomia passou por influências dos tropeiros desde meados do século 

XVII, com as andanças deles, alguns tipos de comida foram assimilados por onde 

passavam, algumas cidades surgiram por conta das pousadas dos tropeiros, como: 

Lapa, Castro e Tibagi, até hoje esses locais atraem turistas pela culinária, alguns 

pratos típicos são: Quirera Lapiana, Virado de Feijão, Arroz Tropeiro, Castropeiro e 

Paçoca de Pinhão com Charque.  

Por conta dos movimentos migratórios e imigratórios, os costumes de outras 

culturas foram implementados na mesa dos paranaenses, os hábitos vieram 

principalmente dos alemães, italianos, poloneses e ucranianos, que aderiram a 

costumes como conservar carne de porco imersa na banha, o uso da quirera amarela, 

boi, porco e o carneiro, feitos assados inteiros no rolete. 
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Por todo estado existem eventos gastronômicos com diversos pratos como 

foco, esses eventos atraem turistas às cidades e fazem movimentar a economia 

regional.  

São mais de 57 eventos espalhados pelo estado, entre eles: Festa da Costela, 

Concurso do Dourado assado, Festa da vaca atolada, entre outros. Além desses 

eventos mais específicos, existem tours gastronômicos pelas cidades, ficaram 

conhecidos entre 2018/2019 e são feitos por vários locais da cidade com o mesmo 

segmento culinário, por exemplo, próximo à Páscoa, existem visitas em docerias e 

chocolateiras, sendo feito de forma que o participante paga determinado valor para o 

organizador e em troca recebe vouchers para o consumo nas lojas parceiras. 

O turismo gastronômico no Paraná vem se destacando, e com a ajuda da 

tecnologia e do marketing boca a boca, os turistas e moradores estão de certa forma 

mais “abertos” a conhecer novos lugares e ter novas experiências de lugares e 

culinárias. Com o avanço da tecnologia, existem várias formas de conhecer os locais 

sem ir fisicamente, podendo fazer tour pelo site, imagens, vídeos e acessar as 

avaliações, comentários, para aí decidir a ida ao local.  

Através desses tours pelos locais, é possível ter diferentes experiências de 

degustação e histórias, mesmo que seja no local de residência. No tópico a seguir, 

abordamos como está sendo essa evolução da experiência gastronômica durante a 

história e as etapas de produção. 

 

2.7. EXPERIÊNCIA GASTRONÔMICA 

 A experiência gastronômica vem passando por uma evolução disruptiva nos 

últimos anos, se visualizarmos por uma questão social econômica, podemos dizer que 

as experiências gastronômicas estão ficando mais acessíveis e economicamente 

viáveis. Mesmo com a geração Y buscando consumos mais colaborativos, visando 

economizar, exceto quando se trata de comida, esta geração também está disposta 

a desembolsar um valor mais elevado em busca de momentos fora do comum e 

memoráveis. 

 Diferentemente do que se imagina, a experiência gastronômica não está 

somente na comida, mas em todos os âmbitos do negócio como o foco no cliente, 

gastronomia, identidade, produto, ambiente e hoje em dia um pilar que se torna cada 

vez mais importante, as tendências sociais. 
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 Atualmente o ato de consumir faz parte do indivíduo, seu cotidiano de satisfazer 

seus desejos por meio de produtos, serviços atrelados a vivências e experiências. A 

tendência atual é a de consumir emoções diversificadas e distantes da rotina “normal” 

do dia a dia. 

 Como exemplo, temos um tipo de turismo em conjunto com uma experiência 

gastronômica, mais conhecida como enoturismo, é proporcionado aos visitantes 

experiências na degustação de vinhos, alguns aperitivos conforme a região e 

combinação gastronômica como o sabor do vinho, contudo, o que acaba marcando 

mais, é o clima de paz e tranquilidade oferecida por essas regiões de produção de 

vinho, no Brasil temos vários, alguns mais conhecidos no estado do Rio Grande do 

Sul, como o Vale dos Vinhedos localizado na Serra Gaúcha. 

 Segundo os autores Pine e Gilmore (1999, p. 78), 

 

“Você é o que cobra. E se você está competindo apenas com base no preço, 
então você foi comoditizado, oferecendo pouca ou nenhuma diferenciação 
real. O que seus clientes realmente valorizam? Melhor ainda, pelo que eles 
pagariam um prêmio? Experiências. A cortina está prestes a subir sobre a 
Economia da Experiência, uma nova era econômica em que todo negócio é 
um palco, e as empresas devem projetar eventos memoráveis para os quais 
cobram ingressos.”  

 

Uma ressalva importante do texto mencionado acima, é a relação entre o que 

foi informado e o ano de publicação com a atualidade. 

 
Gráfico 02: 

 
Fonte:Gilmore, Pine (1999). 
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Na ilustração gráfica 02 acima, podemos ver uma relação entre estágios do 

café em relação ao valor de oferta e sua demanda. É notável a distância de valor entre 

os estágios do café ainda visto como mercadoria em grãos (commodity11), 

industrializado como produto de consumo, entregue ao consumidor aos custos de um 

serviço simples, e por fim, quando se é aplicado uma experiência ao consumidor. 

A mercadoria sendo negociada na bolsa de valores e futuros pelo seu preço 

por saca, transformados os grãos e embalados em pacotes por diferentes tamanhos 

e variedade de tipo/qualidade, é usado uma máquina profissional para moer os grãos 

e processar até obter o café pronto para o uso. Em cada etapa, o valor aumenta e 

assim o seu preço de oferta. Por último, é oferecido o café na fase de serviço, por 

exemplo, em um hotel 4 estrelas, é comercializado por 5 vezes o valor inicial, pela 

experiência ofertada no local de consumo e no quanto o consumidor está disposto a 

pagar. 

O consumidor está disposto a pagar pelo que lhe é ofertado como experiência, 

por este motivo, é fundamental ter como objetivo, sempre encantar além do esperado. 

Claro que o alimento tem que ser saboroso, mas a emoção, o sentimento ao que se 

está passando durante aquele determinado momento acordado entre as partes é a 

chave, não que o sabor não influencie a emoção, mas a outros meios de se instigar 

este sentimento. 

Um dos dados de pesquisa mais relevantes que demonstram a aderência dos 

consumidores à procura de experiências por meio da emoção, sensorialidade e prazer 

no Brasil é a tendência encontrada na pesquisa feita pela Fiesp em 2020. 

A sensorialidade e prazer juntamente com a questão da saudabilidade e 

sustentabilidade vem crescendo de forma exponencial nos últimos anos, a 

sensorialidade e prazer tende a ficar em segundo lugar nos próximos anos, visando 

que o consumidor pretende se permitir mais ao que pode ser oferecido como 

experiência durante o consumo da alimentação, estes consumidores são mais 

impulsivos, guiados pelo prazer, deixando a confiabilidade e qualidade que 

determinam uma possível fidelização para serem mensuradas após consumo do 

ofertado.  

                                                
11 commodity: significa commodities ou  bens de consumo mundial, cuja as mercadorias são 

comercializadas em todo o mundo em bolsas de valores 
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Os benéficos à tendência de sensorialidade e prazer frente a proposta deste 

trabalho é a do consumo hedonista, a busca pela experimentação de novas texturas, 

sabores e os valores atribuídos à qualidade ligada ao exótico ou também conhecido 

como o exotismo.  

 

Gráfico 03: 

 
Fonte: Fiesp, Ibope (2020) 

 

Estes consumidores buscam em grande maioria produtos com texturas e 

sabores diferentes como mencionado anteriormente, produtos de certa forma 

interativos que possibilitam o estímulo à emoções, sensorialidade distinta de sua 

rotina diária. Muitos ainda atrelam momentos como estes ao consumo “sem culpa”, 

dando para si, a permissão ao consumo de comidas mais gordurosas. 

Um exemplo dado a experiência da sensorialidade e prazer é a embalagem de 

um produto, é o ato de se comunicar com o consumidor em forma de atração pelo 

apetite que pode ser estimulado pela forma da embalagem, a técnica de impressão, 

principalmente as famosas edições limitadas com aquele design exclusivo e 

acabamento preciso. 

Os consumidores vêm se apegando cada vez mais às indulgências, a uma 

valorização dos produtos com maior valor agregado, imagine uma receita que exige 

ingredientes raros, um processo de fabricação mais savoir-faire12 ou uma embalagem 

que espelhe a exclusividade. 

                                                
12 savoir-faire:  significa saber fazer, capacidade para solucionar ou resolver algo de modo prático, 

habilidade 
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À tendência está clara, o valor agregado vai ser representado pelos aspectos 

do que é oferecido ao consumidor, como o entretenimento, o lazer, design13, layout 

14e a comunicação visual fiel a ambientação do local. De acordo com a Nielsen, 2000 

– 2008, entre as categorias que apresentaram maior crescimento relativo das vendas, 

no período 2000-2008, estão produtos associados ao apelo sensorial e ao prazer.  

A experiência gastronômica já alcançou outro patamar e precisa ter seu 

processo iniciado já no contato digital com os consumidores, um atendimento 

personalizado, uma boa oferta de mix de produtos, e recursos de entretenimento bem 

estruturados do início ao fim e estimular seu contato contínuo. 

 

Gráfico 04: 

 
                Fonte: Fiesp, Ibope (2020). 

 

 Conforme o gráfico 04 acima, é possível observar que a posição competitiva 

entre quem realiza o indiferenciado, ou seja, realizam o necessário para extrair e 

produzir e quem busca ser diferenciado no mercado competitivo se destaca a partir 

dos que além de servir um produto, procuram identificar serviços alinhado às 

necessidades observadas em sua base de clientes. 

 A última escala, é onde nossa pesquisa busca se destacar a extrair 

oportunidades, a entrega de uma experiência memorável, entregar aos consumidores 

                                                
13 design: significa que visa a criação de objetos, ambientes, obras gráficas, etc, funcionais e 

estéticas que estejam em conformidade. 
14 layout:significa publicidade, plano, arranjo, esquema, projeto. 



34 

 

facilidade em resolução de suas necessidades e peculiaridades conforme o tema 

proposto. 

 A experiência gastronômica tem que estar alinhada a todos os aspectos do 

negócio e o ciclo do cliente, desde seu conhecimento sobre a proposta do negócio, 

as informações de valor encontradas do sobre o negócio, seu primeiro contato, a 

utilização e consumo dos produtos e serviços e por último e mais importante o 

acompanhamento no pós-atendimento até sua reutilização. 

 Buscando entregar satisfação no além do esperado de forma constante, antes 

e depois dos serviços prestados, o negócio começa a ser visto pelos consumidores 

com outra visão, não só como mais um entre todos no mercado, mas como um 

negócio que se destaca entre os premium, exatamente como muitos vem destacando 

e o que vem se provando cada vez mais forte, serviços e experiências são o negócio 

do futuro e estão em uma tendência exponencial.  
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3. FERRAMENTAS PRÉ ANÁLISE PRÁTICA 

 

3.1. A FERRAMENTA BUSINESS MODEL CANVAS 

Apresentada de uma forma lógica do negócio, o business model15 Canvas é 

uma ferramenta prática, útil e fácil de se utilizar, de fácil compreensão, diálogo, análise 

e criatividade. A ferramenta Business Model Canvas consiste em orientar a 

organização no desenvolvimento de uma estratégia organizacional para o seu 

desenvolvimento. Dividido em duas partes que podem ser classificadas como um lado 

emocional(E), que aborda questões ligadas ao relacionamento e interação entre os 

autores, e o lado lógico/racional (D), que abordam questões da eficiência no processo. 

A proposta de valor está centralizada, representando a razão pela qual cada lado se 

desenvolve (Osterwalder e Pigneur, 2011 b). 

O modelo de negócios de Osterwalder e Pigneur amplia a forma de representar 

a partir de nove blocos constitutivos que desenvolvem uma ferramenta de “linguagem 

comum para descrever, visualizar, avaliar e alterar modelos de negócios” 

(Osterwalder e Pigneur, 2011b, p.12), denominado Business Model Canvas, 

representado conforme a figura 1. 

 

         Figura 2 

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011b, p.18-19) 

 

A figura 1 apresenta de forma interativa, sendo possível visualizar as interações 

entre as áreas, explicando a relação e troca entre os ambientes e os autores. A partir 

do modelo acima, Osterwalder e Pigneur (2011) transformaram o esquema conceitual 

                                                
15 business model:significa modelo de negócios ou descrição lógica de criação, entrega e captura de 

valor de uma organização 
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em business Model canvas (figura 2), um mapa visual, como uma ferramenta dinâmica 

para criação, inovação, compreensão e modificação dos modelos de negócios. 

(Osterwalder e Pigneur, 2011b). 

 

                   Figura 3 

 
          Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011b, p.44) 

 

A figura 2 é composta por nove blocos, segundo o modelo de negócio de 

Osterwalder e Pigneur (2011), distribuídos por quatro macro áreas sendo: 

PROPOSTA DE VALOR (clientes), RELACIONAMENTOS COM O CLIENTE, 

SEGMENTOS DE CLIENTES E CANAIS (oferta de valor), RECURSOS CHAVES, 

PARCERIAS CHAVES E ATIVIDADES CHAVES (infraestrutura) e ESTRUTURA DE 

CUSTO E FONTES DE RECEITA (viabilidade financeira). 

O seu processo de elaboração pode ser realizado através de post-its deixando-

o mais dinâmico e flexível, que devem ser colados no impresso, elaborado por um 

conjunto de pessoas que podem discutir juntas sobre os elementos do modelo, 

podendo alterar as ideias de forma rápida e prática. Este processo é o ponto de partida 

na construção de uma empresa, cada uma pode personalizar e adaptar a sua 

realidade, para a empresa ter a estrutura dos seus recursos e processos para atender 

as necessidades do mercado e obter lucros. Com a utilização para este propósito 
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facilita o processo, permitindo a avaliação de diferentes áreas do negócio e suas 

ligações. 

Para melhor estruturar, o Canvas é dividido em etapas, para que tenha maior 

riqueza de detalhes, assim, é possível ter melhor visualização dos resultados, as 

etapas são compostas por:  

Parcerias chaves: Para descobrir quem são os parceiros chave da empresa, 

pode-se responder algumas perguntas, como: quem são os principais fornecedores 

da empresa? O que é preciso para que as atividades da empresa sejam feitas? 

Através dessas respostas, a empresa reconhece quem são os parceiros chaves.   

Atividades principais: Através dessa etapa, é possível ver quais atividades 

são essenciais para que a empresa obtenha a entrega proposta para o cliente, para 

descobrir quais são essas atividades, é possível responder às seguintes perguntas: 

Quais atividades fazem a empresa vender mais? O que faz a empresa é 

importante no gerenciamento do local? Quais atividades vão de encontro a proposta 

da empresa? 

Recursos principais: O que é fundamental para a entrega do meu produto ao 

cliente? Quais ferramentas são necessárias? Quais são as matérias primas? Com as 

informações que as perguntas trazem, os recursos chaves serão vistos. 

Proposta de valor: essa é uma das etapas mais importantes, pois nela é visto 

qual é o diferencial da empresa, para determinar qual a proposta de valor, pode-se 

usar perguntas como: Que tipo de gap a empresa supre? Quais são os diferenciais 

que a empresa trás? Quais as necessidades são supridas? 

Relacionamento com o cliente: É uma etapa importante para a experiência 

de compra, para ser definida, é preciso se colocar no lugar do cliente, ter a famosa 

empatia, e responder a perguntas como: Como os clientes esperam ser atendidos? 

Através de quais canais? Como esses canais de atendimento podem nos ajudar? 

Segmento de clientes: Quem é o público alvo da empresa? A empresa cria 

valor para qual público? Através dessas respostas, é possível entender com clareza 

qual é o segmento do público, quais são as necessidades, além de conseguir elaborar 

estratégias assertivas para atingir o público. 

Canais: através dessa etapa, é possível identificar por onde a empresa se 

comunica com o cliente e onde o cliente encontra a empresa. Por onde o cliente 

encontra a empresa? Como o nosso público pode ser alcançado? Como integrar 

canais para obter melhor atendimento e comunicação dentro da empresa? 
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Estrutura de custos: para ter controle financeiro da empresa, é preciso fazer 

a estrutura de custos, para ter os dados detalhados e não suposições. Para melhor 

definir essa estrutura, responda a questões como: Quais são os custos variáveis da 

empresa? Quais são os custos fixos? Quais são as atividades com maior custo? Quais 

são as matérias mais caras? Quais são os recursos que custam mais para a empresa? 

Receitas: Quanto cada fonte de receita implica na receita total? Por qual canal 

a empresa vende mais? Quanto os clientes estão dispostos a pagar? Como a 

empresa pode diversificar as fontes de receita? Através de perguntas como estas, é 

possível encontrar detalhadamente as informações de receita e elaborar estratégias 

para o crescimento da empresa. 

 

3.2. CANVAS 

O Business Model Canva ou Quadro de modelo de negócios, é uma ferramenta 

de estratégia e gerenciamento. Com ele, é possível desenvolver e esboçar de forma 

rápida e provisória o modelo de negócio do GeekZone . Abaixo, é possível observar 

um mapa visual contendo nove blocos referente ao nosso modelo de negócio. 

 

                   Figura: 4 

       
                     Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

 O modelo de negócio, representado descreve a criação lógica do Pub. No qual 

apresenta os principais pontos chaves para a abertura do negócio. Lembrando que 
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deve ser atualizado ao longo do tempo, para se certificar que está sendo bem atendido 

ou se existe necessidade em fazer algumas alterações para um melhor resultado 

estratégico. Segue abaixo a explicação mais detalhada sobre o modelo Canvas do 

Geek Zone Pub. 

 

PARCEIROS CHAVES:  

● Empresa de licenciamento de marca: Como a temática do Pub é voltada para 

o mundo geek, será necessário determinadas permissões e licenças para o 

uso da imagem e comercialização de produtos.  As principais empresas são: 

Marvel, DC, Disney, Pixar, Warner Bros, Universal Studios, Columbia Pictures, 

Paramount Pictures, Playstation, Ubisoft, entre outros; 

● Fornecedores de Alimentos e Insumos: Os fornecedores de alimentos são 

de preferência locais, no qual os alimentos são frescos e de qualidade. Serão 

fornecedores com maior contato: frigorífico, padaria, ceasa, bebidas, entre 

outros; 

● Empresas de decoração: Empresa selecionada para projetar o design do 

ambiente, envolvendo elementos geek;  

● Fornecedores de bebidas: Fornecedor de bebidas alcoólicas ou não, optando 

pelo o menor custo do mercado;  

● Empresas de brindes: Fornecedor de brindes personalizados.  

 

ATIVIDADES CHAVE: 

● Marketing de Experiência: O Pub é focado totalmente em marketing de 

experiência, no qual será transmitido o sentimento de entrar no mundo geek, 

consequentemente, fugindo da realidade; 

● Controle de qualidade periódico: Frequentemente será feito um controle de 

qualidade no atendimento, pratos da cozinha, drinks fornecidos pelo bar, 

limpeza do ambiente e decoração selecionada; 

● Prospecção de StakeHolders: Aumentar o número de interessados na marca 

de forma orgânica, sendo eles clientes, funcionários, gestores, entre outros; 

 

RECURSO CHAVE: 

● Humano: Os Recursos Humanos serão direcionados para os colaboradores e 

no atendimento ao cliente.  
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● Material: Os Recursos Materiais estão relacionados aos equipamentos de 

cozinha (fogão, geladeira, freezer, chapa), móveis (mesas e cadeiras) e 

decoração do ambiente em geral; 

● Financeiro: Os recursos financeiros, também conhecidos como garantia 

financeira, compreendem a gestão do dinheiro no negócio entre todos os níveis 

orçamentários internos, parcerias e linhas de crédito. Todos os demais 

recursos chave, humano, material e tecnológico agem em teoria conforme os 

objetivos e metas estabelecidos no planejamento e limites financeiros. 

● Tecnológico: Os Recursos Tecnológicos são, através de sistema integrado 

com finalidade de controle de estoque, vendas, receitas, na utilização de 

aplicativos de delivery e meios de comunicação com os clientes. 

 

PROPOSTA DE VALOR: 

● Conectar o público aos temas propostos: Proporcionar experiência 

emocional envolvente dos temas abordados diretamente com o público; 

● Customização: Oferecer diversos pratos e drinks temáticos; 

● Descontração: Equipe proporcionando atendimento e interação, com 

encenação dos personagens diante de ambientes com cenários únicos, com o 

intuito dos clientes se sentirem fora da realidade do dia a dia. 

 

RELAÇÃO COM O CLIENTE: 

● Atendimento personalizado: A experiência do cliente é nossa prioridade, 

então, para transmitir melhor interação, toda a equipe estará caracterizada e 

fantasiada de acordo com filmes, séries ou jogos escolhidos; 

● Telefone: Atendimento telefônico, através de ligações, aplicativos e WhatsApp 

para tirar dúvidas e realizar pedidos; 

● Marca: Ser referência para o cliente em atendimento, gastronomia e 

experiência; 

● Pós-venda: Realizar pesquisa de satisfação, melhorias e sugestões através 

de totem eletrônico fixo no caixa. 

 

CANAIS  

● Loja Física: Espaço de 100 m², com conceito aberto, subdividido o ambiente 

em temas propostos pela marca; 
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● Redes Sociais: Chamadas de marketing em redes sociais e comunicação com 

os clientes; 

● Aplicativos de entrega: Utilizaremos como principal meio de entrega, 

aplicativos de entrega, como Ifood, James, Rappi, 99 Food e UberEats; 

● Delivery: Entrega de pedidos encomendados via telefone ou redes sociais. 

● Take Away: Serviço de entrega de pedidos no balcão, sem consumo no 

ambiente.  

 

SEGMENTOS DE MERCADO 

 Jovens e famílias que desejam um ambiente e gastronomia geek. Público que 

se identifica com o ambiente e que procura ter um local para o escape da rotina e 

interagir com pessoas com as mesmas afinidades. 

 

ESTRUTURA DE CUSTOS: 

● Mão de obra: Custos de funcionários e freelancers; 

● Decoração: Custeio do projeto de interiores do ambiente no tema geek; 

● Marketing: Custo de divulgação de marketing e comunicação visual; 

● Custos Fixos: Custo do aluguel, água e luz; 

● Custos Variáveis: Custos que variam de preços frequentemente, como 

alimentos e bebidas; 

● Fornecedores: Negociações pré-estabelecidas com fornecedores em geral 

(alimentos, bebidas, brindes, fantasias, etc). 

 

FONTES DE RENDA: 

● Venda de alimentos: Comercialização de hambúrgueres e porções; 

● Venda de produtos licenciados: Revenda de produtos colecionáveis 

licenciados pelas proprietárias das marcas; 

● Venda de bebidas: Comercialização de bebidas em geral e drinks elaborados 

de acordo com temas escolhidos; 

● Venda de produtos de marca própria: Venda de souvenir da marca 

relacionada ao tema geek.   
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3.3. ANÁLISE SWOT 

A análise SWOT foi criada na década de 60, por Albert Humphrey, por causa 

da necessidade de empresas, que precisavam ter uma forma de criar um 

planejamento que pudesse sair do papel, com isso, Humphrey e equipe de pesquisas 

criaram o modelo SWOT, segundo Thompson, et al (2007, p. 97) “A análise SWOT é 

uma ferramenta simples, mas poderosa para dimensionar as capacidades de recursos 

de uma organização e deficiências, suas oportunidades de mercado e as ameaças 

externas ao seu futuro.”, Thompson traz uma perspectiva mais atualizada da SWOT 

sobre as empresas de hoje e suas atuações. 

A análise SWOT, também conhecida como FOFA, é uma técnica utilizada para 

posicionamento, processos decisórios e em processos de planejamento estratégico, 

com o objetivo de entender a organização e capacidade no mercado em que atua e 

processos decisórios, a análise é utilizada com objetivos corporativos ou pessoais. 

Dentro do SWOT, cada letra tem um significado e sua importância. O “S”, 

deriva de “strengths16”, são os pontos fortes do projeto analisado, é nos pontos fortes 

que se sabe no que tem bons resultados e metodologia assertiva. O “W” vem de 

“weakness17”, conhecido por pontos fracos, nestes, é possível listar pontos que a 

empresa ou pessoa tem conhecimento que não está tendo resultados negativos ou 

que tem potência de ter resultados negativos e podem prejudicar os resultados.  

“O” vem de “opportunities18”, são as oportunidades que a empresa ou pessoa 

tem de desenvolver para obter melhores resultados, essas oportunidades podem ser 

vistas dentro da própria empresa/indivíduo ou em análises de cenários externos que 

podem desenvolver internamente. “T” é derivado de “threats19” são as ameaças 

externas, que não há controle por parte da empresa/ indivíduo que pode afetar 

diretamente e trazer riscos para a empresa/indivíduo. 

 

 

 

 

                                                
16 strengths: significa forças 
17 weakness: significa  fraquezas 
18 opportunities: significa oportunidades 
19 threats: significa ameaças 
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ANÁLISE SWOT 

        Tabela 03: 

Pontos fortes Pontos Fracos 

● Capacidade de mudança; 
● Empreendimento criado por fãs; 
● Proporcionar experiências 

● Concorrência consolidada; 
● Escassez de recursos; 
● Equipe reduzida 

Oportunidades Ameaças 

● Novos lançamentos do mundo 
Geek; 

● Mercado de entretenimento em alta; 
● Formação de novas parcerias 

● Decoração temática tem o preço 
elevado; 

● Mudanças regulatórias; 
● Tendência de aumento da 

concorrência. 

    Fonte: Elaborado pelos autores 

 

PONTOS FORTES: 

● Capacidade de mudança: Temos como proposta sempre inovar na 

experiência do cliente de acordo com as novidades do mercado. 

● Empreendimento criado por fãs: O PUB foi criado e elaborado por fãs, isso 

quer dizer que cada detalhe foi pensado para oferecer uma maior imersão. 

● Proporcionar experiência: Além de vendermos nossos produtos, queremos 

fornecer uma experiência incrível para o cliente, o que o torna nosso maior 

artifício para fidelização. 

 

PONTOS FRACOS: 

● Concorrência consolidada: Nossos concorrentes já estão no mercado a 

muito tempo e possuem um público consolidado; 

● Escassez de recursos: Não temos muitos recursos disponíveis, o que dificulta 

o nosso crescimento; 

● Equipe reduzida: Devido ao baixo orçamento, não conseguiremos ter muitos 

colaboradores, limitando o tempo de atendimento e atrações. 

 

OPORTUNIDADES: 

● Novos lançamentos do mundo Geek: Recentemente houveram 

anunciamentos de grandes produções do mundo geek, o que nos permite 
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realizar eventos que abordem essas produções, atraindo mais cliente; 

● Mercado de entretenimento em alta: O mercado de entretenimento está cada 

vez mais em alta, e é uma grande tendência para o futuro. 

● Formação de novas parcerias: Com o sucesso do empreendimento, novas 

parcerias possam vir a surgir, proporcionando uma redução de custos 

relevante. 

 

AMEAÇAS: 

● Decoração temática tem o preço elevado: Produtos decorativos com tema 

possuem preços elevados, o que nos limita para fazer um ambiente inovador. 

● Mudanças culturais: Corremos o risco do empreendimento perder seu valor 

devido a mudança cultural, caso o mundo geek seja considerado ultrapassado 

com o passar dos anos.  

● Tendência de aumento da concorrência: Como o mundo Geek é uma 

tendência, muitos recorreram a investir nesse setor, o que acaba aumentando 

a concorrência. 

 

3.4. ANÁLISE SWOT CRUZADA 

A análise SWOT Cruzada, mais conhecida como Matrix TOWS, é uma variante 

da análise SWOT, os mesmos passos e resultados quase que iguais. Pode-se dizer 

que a análise cruzada é um complemento da SWOT, já que além de pontuar as forças, 

fraquezas, ameaças e oportunidade a análise SWOT cruzada busca analisar os 

pontos negativos e transformar estes em pontos positivos que possibilitam 

oportunidades. 
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Tabela 04: 

 
                  Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

 A análise SWOT cruzada ocorre após a elaboração da matriz SWOT, é 

utilizada para elaborar estratégias de “reversão”, é feito um cruzamento entre os 

quadrantes das informações na matriz SWOT. A análise SWOT cruzada está mais 

ligada ao ato de ação, diferentemente da matriz SWOT que é uma ferramenta utilizada 

mais no ato de planejamento.  
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4. METODOLOGIA  

 

A metodologia utilizada na devida pesquisa será realizada através de um 

formulário, com um método quanti-quali, para obtermos dados específicos que nos 

trazem as opiniões, sugestões e observar a aceitação do público sobre a gastronomia 

temática. Recolhendo informações de jovens que estão interligados ao mundo geek. 

A pesquisa será aplicada a homens e mulheres, da cidade de Curitiba-PR dando 

preferência à idade entre 14 e 35 anos, que estão inseridos no mundo geek. 

Identificando e realizando análises a respeito do ambiente temático gastronômico 

geek. 

 Devido às restrições do Covid-19, não foram realizadas visitas técnicas neste 

momento nos locais mencionados na pesquisa, mas levamos em consideração as 

visitas realizadas anteriormente pelos integrantes desta pesquisa. 

 

4.1. PESQUISA APLICADA 

No trabalho serão utilizadas características da pesquisa aplicada, pois os 

dados irão ser analisados para aplicações práticas, com o objetivo de viabilizar a 

gastronomia focada na experiência do cliente. A presente pesquisa tem como objetivo 

identificar a aceitação do público com um pub temático e com atrações. Após a 

identificação, será feito análise de possíveis hipóteses do modelo de negócio, 

podendo através da análise, investigar, comprovar ou rejeitar essas hipóteses. 

 A pesquisa aplicada possui a necessidade de produzir conhecimento para fim 

da aplicação de resultados na prática do pub. Com o objetivo de contribuir para fins 

práticos, visando a solução mais próxima da realidade e com as métricas dos 

resultados obtidos. De acordo com Appolinário (2004), pesquisas aplicadas têm o 

objetivo de solucionar problemas ou necessidades de dados concretos e imediatos.   

 Na maioria da pesquisa aplicada, exige o embasamento de estudos teóricos. 

Sendo o objetivo de investigar qual a melhor estratégia de negócio.  

 

4.2. PESQUISA QUANTI-QUALI 

O tipo de pesquisa utilizado no trabalho é o método quanti-quali, para obter, 

além de dados específicos, dados que trazem as opiniões, sugestões e reclamações, 

para auxiliar na viabilidade da abertura do pub temático.  
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Nessa direção, CANO (2012), em seu provocante texto Nas trincheiras do 

método: o ensino da metodologia das ciências sociais no Brasil, nos diz com singular 

propriedade sobre as controvérsias entre os métodos: Com efeito, diversas pesquisas 

bem-sucedidas utilizam técnicas eminentemente qualitativas em conjunto com outras 

quantitativas, por exemplo, conduzindo entrevistas ou grupos focais para preparar um 

questionário ou para ajudar a entender os resultados do survey. Em suma, ambas as 

abordagens podem ser consideradas complementares muito mais do que 

antagônicas, a despeito do esforço de alguns para enfatizar a dicotomia”. (CANO, 

2012, p.110). 

 

4.2.1. PESQUISA BIBLIOGRÁFICA 

A pesquisa também foi realizada através de artigos científicos, teses e 

dissertações. Oliveira (1994), entende-se que pesquisa bibliográfica é relacionar 

determinados assuntos referente a pesquisa em resumos. Esse tipo de pesquisa, 

possui a finalidade de identificar as contribuições científicas sobre o tema selecionado. 

De forma que, o pesquisador possa utilizar as informações para confirmar, contrariar 

ou enriquecer a sua teoria.  

 

4.3. QUADRO DE REFERÊNCIAS 

Os principais materiais de referência encontrados para o desenvolvimento 

deste trabalho foram capturados em sites acadêmicos como: SCIELO, GOOGLE 

SCHOLAR E CAPES. Para isso, foram utilizadas palavras chaves através de uma 

pesquisa detalhada, na qual se destacam: Empreendedorismo, Bares, Pub, 

Gastronomia, Experiência, Marketing de experiência, Restaurantes temáticos, Bares 

temáticos, Geek e Nerd. Possuindo como parâmetro citações e trabalhos a partir do 

século 21, com prioridade em trabalhos divulgados em até 15 anos atrás.    
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Tabela 05:  

PESQUISAS REALIZADAS PELO SCIELO 

Título Autor(es) 
Número de 
Relevância 

Ano 

EMPREENDEDORISMO 
CORPORATIVO: COMO SER 
EMPREENDEDOR, INOVAR E SE 
DIFERENCIAR NA SUA EMPRESA. 

Dornelas, J. C. A 16 2003 

Business Model Generation - 
inovação em modelos de negócios: 
um manual para visionários, 
inovadores e revolucionário scielo 

Osterwalder, 
Pigneur 

19 2011 

A LIDERANÇA COMO ELEMENTO 
DO COMPORTAMENTO 
EMPREENDEDOR: UM ESTUDO 
EXPLORATÓRIO 

Álvaro Cardoso 
Armond; Vania 
Maria Jorge Nassif 

49 2009 

Quem é o empreendedor? As 
implicações de três revoluções 
tecnológicas na construção do termo 
empreendedor 

Aurora Carneiro 
Zen; Edi Madalena 
Fracasso 

77 2008 

Fonte: Elaborado pelos autores.  
 
 

Tabela 06:   

PESQUISAS REALIZADAS PELO GOOGLE SCHOLAR 

Título Autor(es) 
Número de 
Relevância 

Ano 

Uma Visão Sobre a Análise da Matriz 
SWOT como Ferramenta para 
Elaboração da Estratégia 

Djair Roberto 
Fernandes 

50 2012 

Empreendedorismo no Brasil 

Global 
Entrepreneurship 
Monitor, Curitiba - 
IBQP. 

207 2017 

melhor de Peter Drucker: a 
administração, O – Exame 

Peter Drucker 339 2001 

Empreendedorismo: Dando asas ao 
espírito empreendedor Idalberto Chiavenato 

1138 2012 

Capitalismo, socialismo e democracia 
Joseph A. 
Schumpeter 

6445 2017 

                                                 Fonte: Elaborado pelos autores.  
 

                                                               Tabela 07: 

PESQUISAS REALIZADAS PELO CAPES 

Título Autor(es) 
Número de 
Relevância 

Ano 

Empreendedorismo: transformando 

ideias em negócio 
Dornelas, J. C. A - 2016 
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Inovação e espírito empreendedor Peter Drucker - 2002 

O pão nosso de cada dia - A padaria 
América e o pão das gerações 
curitibanas 

REINHARDT J.C - 2002 

Shopper Vision Nielsen - 2010 

Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

As planilhas acima demonstram as pesquisas realizadas como referência para 

o devido trabalho. Para maior entendimento, foi dividido em três planilhas separando 

por modo de pesquisa. Na tabela 05 são apresentadas pesquisas realizadas por meio 

do Scielo. Na tabela 06 foi utilizado o navegador Google Scholar. Por fim, na tabela 

07 o navegador utilizado foi o Capes. Nas três tabelas, foram subdivididas em títulos, 

autores, número de relevância e ano publicado. Os artigos citados se destacam por 

ganharem maior relevância, o que mostra sua importância como base para outros 

trabalhos. Porém, a elaboração de trabalhos relacionados é muito importante, pois 

dão suporte ao contexto e fornecem informações para a compreensão do tema. 

 

4.4. IDENTIFICAR E JUSTIFICAR O PÚBLICO 

O perfil mais indicado para determinada pesquisa são pessoas que se 

autorrotulam de Geek ou Nerd. Existe diferença entre os termos, pois são aplicados 

para tipos de pessoas diferentes. A gíria “geek” de origem inglesa, possui referência 

a pessoas que são entusiasmadas e obcecadas por assuntos referentes à tecnologia, 

jogos, histórias em quadrinhos, livros, filmes e séries.  Enquanto o “nerd” são pessoas 

intelectuais e se preocupam em adquirir conhecimento profundo em um tema ou área 

específica. 

No evento Unlock CCXP 19, maior evento geek no Brasil, foram divulgados os 

resultados da Pesquisa Geek Power, feita em 2019 pela empresa Omelete Company 

em conjunto com o Instituto Mind Miners. A determinada pesquisa foi desenvolvida 

por meio de um estudo quantitativo e qualitativo com o público geek nacional, com o 

objetivo de descobrir o estilo de vida, comportamentos e o modo que consomem 

entretenimento.  

A análise apurou mais de 3 mil brasileiros em que mostram semelhanças com 

o perfil geek. A pesquisa indica que 63% são homens e 37% mulheres, que pertencem 

ao perfil.  Adentro, apresentou que 40% têm entre 25 e 34 anos de idade, 38% têm 
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até 24 anos e 22% possuem entre 35 e 54 anos de idade. E também indica que 12% 

pertencem à classe A, 30% à classe B, 28% à classe C e 30% à classe D. Como 

demonstra as tabelas abaixo: 

 

         Tabela 08: 

 
          Fonte: Instituto Mind Miners (2019).  

 

De acordo com uma pesquisa, "Representação na escala máxima de grau de 

importância da percepção dos clientes relativa aos fatores determinantes na escolha 

por um restaurante temático''. A pesquisa teve como objetivo, entender o olhar do 

cliente para a forma de escolha dos restaurantes temáticos e as reais importâncias 

que são decisivas na hora da escolha. A pesquisa foi feita com 185 clientes de um 

restaurante temático localizado em Balneário Camboriú/SC e foi realizada no ano de 

2012, mas publicada somente em 2014. 

 

  Tabela 09: 

            Fonte: Revista Rosa dos Ventos (2014). 
 

Através da pesquisa, podemos ver que em um restaurante temático, após a 

gastronomia, a caracterização temática é o segundo ponto mais importante na 
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escolha do consumidor, isso significa que é extremamente importante oferecer aos 

consumidores um local com qualidade gastronômica e um ambiente com 

caracterização temática dentro do proposto pelo restaurante. Baseando nas duas 

pesquisas, criamos um questionário para conhecer sobre o público local que frequenta 

esse tipo de ambiente, saber quais foram suas experiências mais marcantes e 

expectativas. 

 

4.5. QUESTIONÁRIO 

Para aplicarmos o questionário, nós identificamos a média amostral e o 

resultado foi de 96 pessoas, no qual foi possível obter com a utilização da fórmula de 

população finita. 

n=      N.Z².p.(1-p) 
    Z².p.(1-p)+e².(N-1) 

 
N= População Curitibana entre 14 e 34 anos 619.046 (Dados IBGE); 
Z= Índice de confiança de 95%: 1,96 (conforme tabela Z); 
p= Proporção que esperamos encontrar: 0,5 (50%); 
e= É a margem de erro máximo que eu quero admitir: 0,10 (10%) 
 

n=      619.046 x 1,96² x 0,5 x (1-0,5) 
1,96² x 0,5 x (1-0,5) + 0,10² x (619.046-1) 

 
n= 594.531,78 
      6.191,41 
 
n= 96,02525757 
 
 

A pesquisa foi realizada através do formulário google, sendo disponível para 

os respondentes de 09/06/2021 a 12/06/2021, e suas respostas foram coletadas por 

meio da aplicação de questionário contendo 15 questões, sendo 13 questões 

fechadas de múltipla escolha, 1 questão aberta e 1 questão de consentimento 

conforme a LGPD (Lei geral de proteção de dados). A pesquisa foi aplicada a 131 

respondentes, e após o recebimento dos dados foram tabulados e analisados para 

compreensão do perfil dos consumidores para um ambiente gastronômico com 

temática geek na cidade de Curitiba - PR.  
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4.6. RESULTADOS DA PESQUISA 

A relevância desta pesquisa pauta compreender o perfil de consumo dos 

respondentes no que diz respeito ao setor gastronômico com a temática geek na 

cidade de Curitiba-PR. 

 A análise será apresentada conforme o quadro abaixo: 

 

Quadro 1 

Parte I  Identificação do perfil  

Parte II Identificação do comportamento do consumidor 

Parte III  Percepção sobre a qualidade do serviço 

Parte IV  Avaliação sobre a proposta do ambiente temático geek 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

  

O Quadro 1 tem o intuito de facilitar a compreensão das análises realizadas no 

questionário, com a identificação do perfil, do comportamento do consumidor, da 

qualidade e sobre a proposta do ambiente temático geek. 

A fim de identificar qual o perfil do público que frequente o ambiente temático 

gastronômico geek, foram identificadas as faixas etárias dos participantes da 

pesquisa. Na primeira questão foi feita a seguinte questão: Qual a sua faixa etária? 

Oferecendo as alternativas: Igual ou abaixo de 14 anos; Entre 15 e 19 anos; Entre 20 

e 24 anos; Entre 25 e 29 anos; Entre 30 e 34 anos; Igual ou acima de 35 anos. Com 

o questionamento foi obtido as respostas abaixo. 

 

 

Gráfico 5 - Pesquisa de campo, faixa etária. 

 Fonte: Elaborado pelos autores.  
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 A partir das respostas os dados foram convertidos em porcentagem, no qual 

percebe-se que a faixa etária entre 20 e 24 anos é a mais representativa, com 28,2% 

das respostas. Já a faixa etária entre 15 e 19 anos representa 19,8% das respostas, 

seguido a faixa etária entre 30 e 34 anos que representa 19,1% dos respondentes. Já 

a faixa etária entre 25 e 29 anos representam 16,8% das respostas, seguido a faixa 

etária igual ou acima de 35 anos representadas por 15,3% dos respondentes. 

 Percebeu-se que a partir das respostas, o público-alvo abordado é de idade 

diversificada, mas com sua maioria entre 20 e 30 anos, mostrando aos pesquisadores 

que disponham de um atendimento e foco para este perfil de idade analisados na 

pesquisa. 

Na segunda questão foi feita a pergunta: Qual o seu gênero biológico? 

Possuindo as seguintes alternativas: Masculino; Feminino; não binário; prefiro não 

dizer. O gênero biológico dos respondentes do questionário nos traz informações para 

identificação do público-alvo. O gráfico abaixo demonstra a porcentagem dos gêneros 

respondentes da pesquisa realizada. 

 

Gráfico 6 - Pesquisa de campo, gênero biológico. 

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

Compreender o perfil do público-alvo é relevante para a análise do negócio, 

como constatado nas informações. O gênero biológico masculino corresponde a 

51,9%, seguido do gênero biológico feminino com 44,3% dos respondentes, prefiro 

não dizer com 3,1% e não binário com 0,8%. Considerando as respostas das 

informações dos gêneros biológicos dos respondentes, podemos identificar um 

público diversificado, revelando que o ambiente com a temática gastronômica geek 

deve ter estratégias para atender todos os gêneros. 

 

Na sequência foi aplicado o vídeo “Diferenças entre Geeks e Nerds” produzido 

pelo canal Complicação Nerd, publicado em 29 de março de 2016 na plataforma 
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YouTube. Após, foi questionado: Você se identifica Geek, Nerd ou Ambos? Possuindo 

as alternativas: Geek; Nerd; Ambos; Nenhum. Com o objetivo de identificar a qual 

grupo os respondentes se identificam. O gráfico abaixo demonstra a porcentagem dos 

grupos dos respondentes da pesquisa. 

 

 

 

Gráfico 7 - Pesquisa de campo, identificação dos respondentes 

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

A compreensão dos grupos nos traz uma ideia com qual a temática o ambiente 

gastronômico temático pode mesclar, por meio das respostas obtidas na pesquisa, 

percebe-se que 35,9% dos respondentes não fazem parte a nenhum grupo, 35,1% 

consideram-se ambos (nerd e geek), 19,1% se consideram somente geek e 9,9% 

consideram-se somente nerd. Mesmo que a pesquisa seja voltada para a viabilidade 

de abertura de um ambiente gastronômico com a temática geek, a identificação do 

público e de qual grupo o respondente se identifica é necessária para entender por 

qual motivo o faz frequentar um local como este. 

 

Buscamos compreender se os respondentes frequentam restaurantes 

temáticos, deste modo, questionando: Você costuma frequentar restaurantes 

temáticos? Com alternativas de respostas diretas, sim ou não.  No gráfico abaixo está 

demonstrando, em porcentagem, se os respondentes frequentam ambientes 

temáticos. 
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Gráfico 8 - Pesquisa de campo, costume em frequentar restaurantes temáticos.  

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Dos 131 respondentes da pesquisa, 61,1% dos respondentes não costumam 

frequentar restaurantes temáticos e 38,9% costumam frequentar restaurantes 

temáticos.  

Com o intuito de aprofundar mais os conhecimentos sobre quais são os 

restaurantes temáticos que mais são frequentados, foi desenvolvido a pergunta: 

Qual/quais desses locais temáticos você já frequentou? localizados em Curitiba. 

Podendo escolher mais de uma alternativas, sendo elas Geek Burger; Picnic 

American Burger & Grill; Cooldown E-sports n’ Burgers; Mad Dwarf - Pub - Curitiba ; 

Hard Rock ; Mundo Animal ; La Mafia Trattoria ; nunca frequentei ; outros. Abaixo, 

demonstra a porcentagem de frequência de cada restaurante temático, visitado pelos 

respondentes da pesquisa. 

 

Gráfico 9 - Pesquisa de campo, locais já frequentados. 

Fonte: Elaborado pelos autores.  
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 De acordo com o gráfico, é possível obtermos os locais temático mais visitado 

pelos respondentes, temos o Hard Rock com 45,8% dos locais frequentados, seguido 

de 33,6% os respondentes que nunca frequentaram nenhum dos locais, com 22,1% 

o Picnic American Burger & Grill, com 21,4% o Geek Burger, com 15,3% outros, com 

12,2% Cooldown E-Sports n’ Burgers, com 10,7% La Mafia Trattoria, com 9,9% 

Mundo Animal e com 2,3% Mad Dwarf-Pub- Curitiba 

Buscamos identificar com qual frequência os respondentes vão aos locais. 

Portanto, foi realizada a seguinte pergunta: Com qual frequência você vai ao local 

listado na pergunta anterior? Possuindo as seguintes alternativas como respostas: 

Semanalmente; Mensalmente; 2 vezes por mês; 3 vezes por mês; Ocasionalmente; 

Pretendo ir; Nunca fui. Pode ser observado no gráfico abaixo o resultado da questão. 

 

Gráfico 10 - Pesquisa de campo, com qual frequência.  

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Identificamos que 47,3% dos entrevistados, costumam ir ocasionalmente aos 

locais mencionados, com 22,1% temos públicos que nunca foram a nenhum dos 

locais, 16,8% dos respondentes disse pretender ir à locais temáticos, com empate de 

6,1% temos entrevistados que frequentam mensalmente e 2 vezes por mês, com 

empate de 0,8% temos a frequência semanal e 3 vezes por mês. Estes dados são 

importantes para o planejamento de ações de marketing em geral e para as ocasiões 

especiais, datas comemorativas, lançamentos de séries e filmes. 

Para entender o que leva os nossos clientes a frequentar os locais como o 

nosso, perguntamos: O que te leva a frequentar este local? Com as opções de: 

Variedade do cardápio; Qualidade de comida; Experiencia; Preço; Ambiente; 

Curiosidade; Networking; Público; Estacionamento.  O resultado é observado abaixo: 
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Gráfico 11 - Pesquisa de campo, por quais motivos.  

Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

É possível analisar que o principal fator de visitas ao ambiente temático é a 

experiência, correspondendo a 61,8% das respostas, acompanhado do ambiente 

(55%) e em terceiro lugar a curiosidade, que é 51,1%, ou seja, devemos nos atentar 

a estes pontos para que seja possível atrair o maior número de pessoas o possível. 

Para maior entendimento quanto os clientes estão dispostos a desembolsar 

em lugares temáticos, perguntamos: Quanto em média você está disposto a gastar 

nesse local? Fornecendo as opções: até R$80,00; até R$150,00; até R$300,00; 

mais que R$300,00. Com isto, obtemos as seguintes respostas:  

 

 

Gráfico 12 - Pesquisa de campo, valor gasto. 

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Por meio do gráfico acima é possível interpretar que as pessoas entrevistadas 

têm disponibilidade de gastar até R$80,00 (45,7%), mas devemos levar em 

consideração também, que cerca de 42,6% estão dispostas a gastar até R$150,00, 
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ou seja, podemos variar o cardápio com produtos de preço baixo a intermediário, dado 

que aproximadamente 90% consumirão nessa faixa de preço. 

Na questão seguinte, entendemos também se a localização tem importância 

para os nossos clientes. E perguntamos: A localização tem importância para você? 

Com duas opções de respostas, sendo Sim ou Não. 

 

Gráfico 13 - Pesquisa de campo, importância da localização.  

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Para 81,7% dos entrevistados, a localização tem relevância, sendo assim 

devemos procurar uma região mais central, onde poderá ficar próximo de todo o 

perímetro urbano, permitindo que nosso público consiga se locomover com mais 

facilidade. 

Os horários que o público frequenta, é muito importante para a definição do 

funcionamento do pub. Para isto, foi feita a questão: Qual horário você costuma 

frequentar? Com as alternativas: Entre 18:00 horas e 20:00 horas; Entre 20:00 horas 

e 22:00 horas; Entre 22:00 e 00:00 horas; Após as 00:00 horas;  

 

Gráfico 14 - Pesquisa de campo, horário de frequência.  

 Fonte: Elaborado pelos autores.  



59 

 

 

De acordo com as respostas, 70,3% dos entrevistados responderam que 

frequentam Pubs entre 20:00 e 22:00, em sequência o segundo mais respondido foi 

entre 18:00 e 20:00 com 15,6%, nos possibilitando entender que o ambiente deve 

abrir ao público pelo menos às 18:00 e fechar às 22:00. 

Após foi desenvolvido uma questão referente a gostos e preferências. 

Perguntamos: Quais desses temas é mais interessante para você? Com as opções: 

HQ (Histórias em Quadrinhos); Anime e Manga; RPG de tabuleiro; Nintendo retrô; 

Video game; Gadget; BI (Business Intelligence); IA (Inteligência Artificial); Astrofísica; 

Zombies; Super Heróis; Doctor Who; Harry Potter; Star Wars; Kpop; Nostalgia nerd; 

The big bang theory; The Lord of the Rings; Game of Thrones; Matrix; Comunidade 

lgbt; Netflix; Disney; Nenhum; Como pode observar abaixo: 

 

Gráfico 15- Pesquisa de campo, temas interessantes.  

Fonte: Elaborado pelos autores.  

 



60 

 

Com base nas respostas os temas em que os entrevistados achavam mais 

interessantes, e obtemos os seguintes resultados: 1° vídeo game com 76 respostas; 

2° Super Heróis com 59; 3° HQs com 53; e na sequência IA (inteligência artificial) com 

52; O que significa que são os temas que devemos buscar mais conhecimento para 

proporcionar uma experiência incrível a nossos clientes com essa temática. 

Queremos saber o que é importante para os entrevistados num ambiente 

temático, para isso, colocamos a questão: O que é mais relevante para você em um 

ambiente temático? Com as possíveis alternativas: Telas grandes; Interações 

virtuais; Decoração; Música ao vivo; Show/Espetáculos teatrais; Action figures 

(Bonecos); Equipe fantasiada (Cosplay). Segue resultado abaixo: 

 

Gráfico 16 - Pesquisa de campo, relevância em um ambiente temático. 

Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Em relação a ambientes temáticos, cerca 80,9% dos entrevistados alegam que 

a decoração é o ponto mais relevante, seguido por interações virtuais (47,3%) e 

música ao vivo (33,6%), o que nos proporciona estudar a viabilidade e aplicabilidade 

para melhorar a experiência e captar cada vez mais clientes. 

Para aprofundar no tema ainda perguntamos em modelo de questão aberta: 

Além das opções citadas acima, o que mais você gostaria que um ambiente com 

essa temática oferecesse? Identificamos que todas as respostas são de extrema 

importância, logo que abordam os temas sobre experiência ao cliente, tecnologia e 

decoração.  Abaixo, demonstra o quadro com todas as respostas obtidas. 
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Quadro 2 - Pesquisa de campo,  o que mais você gostaria que um ambiente com essa temática 

oferecesse. 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
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 É de principal importância analisar as sugestões dos respondentes. Pois com 

os dados obtidos podemos entregar um ambiente com as diferenciações exigidas.   

Por fim, formulamos a pergunta: Se as expectativas fossem atingidas, você 

frequentaria um local como esse? Com alternativa de Sim ou Não. 

 

Gráfico 17 - pesquisa de campo, atingindo as expectativas.  

 Fonte: Elaborado pelos autores.  

 

Levando em consideração todas as questões anteriores, a última questão 

buscou entender a perspectiva dos que se consideram geek/nerd ou não, o resultado 

foi disruptivamente favorável a viabilidade do negócio, com as seguintes 

porcentagens caso as expectativas fossem atingidas, 97,7% dos entrevistados 

frequentariam o ambiente, em contrapartida 2,3% não frequentariam. 

Uma percepção importante é o resultado positivo junto aos que não se 

consideram geek/nerd 47 (36%) dos 131 (100%) entrevistados, entre estes 

entrevistados, 44 (93,6%) frequentariam o local caso as expectativas fossem 

alcançadas, mesmo não tendo inicialmente uma conexão com a comunidade. 

Através de pesquisas mercadológicas, notamos que a área de bares e 

restaurantes temáticos é falho, pois o cliente não sai com a experiência que tinha 

expectativa. Concluímos que, nosso maior desafio é proporcionar experiências para 

nossos clientes, para atingir tais expectativas e submergi-los nos temas propostos 

pelo Geek Zone Pub.  
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Através de um questionário, buscamos identificar a aceitação do público diante 

de um Pub temático em Curitiba/PR, além de fazer a análise do perfil dos 

consumidores que frequentam ou pretendem frequentar locais temáticos na capital. 

Por meio dos resultados da pesquisa feita pela equipe, foi possível identificar 

que os entrevistados estão de certa forma alinhados com a proposta do Pub. De 

acordo com os dados obtidos, temos a informação de que os principais anseios do 

cliente num local temático, além da gastronomia, é ter experiências memoráveis, e 

que os locais possam fazer de certa forma “esquecer” a rotina e os problemas. 

Através da pesquisa, também foi possível identificar que nosso público não tem 

uma predominância de gênero e possui uma relação maior entre as gerações Y e Z, 

além da maioria dos entrevistados se identificarem como o nosso público-alvo (geek 

e nerd), e a maior parte dos que não se consideram geeks ou nerds, dizem que se o 

local atendesse às expectativas, futuramente passariam a frequentar um ambiente 

temático, como o Geek Zone. 

Por meio das pesquisas realizadas e do questionário aplicado no primeiro 

semestre, concluímos que até o presente momento o modelo de negócio é viável, pois 

a aceitação do público é grande e a cidade oferece poucas opções de ambiente que 

proporcione tais atrações e entretenimento, além de oferecemos comidas de boteco, 

cardápio exclusivo, chopps e drinks diferenciados, no próximo semestre vamos utilizar 

outras ferramentas estratégicas, como: plano de negócio, análise financeira, análise 

pessoal, análise de crítica, análise de marketing, concorrentes para verificar se o 

negócio é viável. 

Para proporcionar melhor experiência para os clientes, teremos cardápio 

personalizado de acordo com os temas de filmes, séries e games propostos, além de 

atendimento com nossa equipe caracterizada, apresentações e espetáculos, além de 

proporcionar experiências no local, queremos ser referência no mercado, para isso, 

teremos brindes e produtos exclusivos de marca própria, onde foi observado uma 

possível viabilidade do negócio, e é pretendido firmar esta suposição, através do plano 

de negócio. 
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5. PLANO DE NEGÓCIO  

 

5.1. RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGÓCIO 

O principal objetivo deste trabalho é demonstrar a viabilidade de um Pub com 

temática geek em Curitiba - PR.  No Pub temático, terá alimentos e drinks inspirados 

em filmes, séries, jogos e livros, no qual será a maior fonte de rentabilidade. Porém, 

também será comercializado produtos licenciados e produtos de marca própria, sendo 

eles: chaveiros, copos, canecas, imãs e outros souvenirs.  Baseado na pesquisa 

mercadológica elaborada, nosso cliente ideal será homens e mulheres de faixa etária 

de 20 a 30 anos. Embora o Pub seja focado para o público geek, grande parte dos 

clientes irão obter a experiência de estar imerso no mundo geek.  O Geek Zone Pub 

está localizado em Curitiba - Paraná.  

 

5.2. DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL E 

ATRIBUIÇÕES 

Sócio 1 

Nome: Bruno Rivarolla Soares da Costa 

Data de nascimento: 16/03/1996 

Endereço: Rua Irmãs Paulinas 

Localidade: Curitiba-PR 

Telefone principal: +55 (41) 99508-4803 

➔ Experiência profissional: Possui experiência em análises críticas para o 

“business” em nível global e executivo, experiência em reajuste de fundos, 

elaboração de orçamentos, análises relacionadas à garantia, qualidade do 

produto, experiência do cliente, novos projetos, integração de sistemas e 

inteligência de serviços. 

➔ Atribuições: Na integração entre os sócios haverá uma participação igualitária 

no capital inicial. Buscando uma melhor gestão dos negócios, cada sócio será 

responsável conforme suas atribuições e experiência, que implica inicialmente 

em seus deveres como sócio administrador. 

➔ Sócio 1: Terá atribuições no caráter de sócio administrador, sendo responsável 

pelo setor financeiro e gestão no modelo de negócio que será executado 

posteriormente e na tomada de decisões. 

Sócio 2 
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Nome: Raphael Donato Silva 

Data de nascimento: 24/10/1999 

Endereço: Rua padre Dehon, 814 

Localidade: Curitiba-PR 

Telefone principal: (41) 99999-9999 

➔ Experiência profissional: Sólida experiência em relacionamento com 

fornecedores e negociações, assim como conhecimentos tributários para 

venda de mercadorias e contratações de serviços. 

➔ Atribuições: Na integração entre os sócios haverá uma participação igualitária 

no capital inicial. Buscando uma melhor gestão dos negócios, cada sócio será 

responsável conforme suas atribuições e experiência, que implica inicialmente 

em seus deveres como sócio administrador. 

➔ Sócio 2: Terá atribuições no caráter de sócio administrador, sendo responsável 

pelo setor comercial e relacionamento com os parceiros. 

 

Sócio 3 

Nome: Luanna Santa Rosa Leite 

Data de nascimento: 16/12/1996 

Endereço: R. Padre Dehon, 814 - Hauer 

Localidade: Curitiba-PR 

Telefone principal: (41) 3376-1417 

➔ Experiência profissional: Experiência em endomarketing, qualidade no 

relacionamento com o cliente, planejamento e follow up de campanhas, 

comunicação audiovisual. 

➔ Atribuições: Na integração entre os sócios haverá uma participação igualitária 

no capital inicial. Buscando uma melhor gestão dos negócios, cada sócio será 

responsável conforme suas atribuições e experiência, que implica inicialmente 

em seus deveres como sócio administrador. 

➔ Sócio 3: Terá atribuições no caráter de sócio administrador, sendo responsável 

pela área de marketing, comunicação audiovisual, campanhas promocionais e 

endomarketing, tendo interface direta com a área comercial. 

 

https://www.google.com/search?q=esic&rlz=1C1GCEA_enBR925BR925&oq=esic&aqs=chrome..69i57j69i61.1352j0j1&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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Sócio 4 

Nome: Bianca Namie Wicher 

Data de nascimento: 18/04/2000 

Endereço: Rua padre Dehon, 814 

Localidade: Curitiba-PR 

Telefone principal: (41) 3376-1417 

➔ Experiência profissional: Experiência no setor administrativo, financeiro e 

recursos humanos. Também possuindo experiência em publicidade e 

propaganda em mídias sociais e campanhas publicitárias internas ou externas. 

➔ Atribuições: Na integração entre os sócios haverá uma participação igualitária 

no capital inicial. Buscando uma melhor gestão dos negócios, cada sócio será 

responsável conforme suas atribuições e experiência, que implica inicialmente 

em seus deveres como sócio administrador. 

➔ Sócio 4: Terá atribuições no caráter de sócio administrador, sendo responsável 

pela administração de pessoas e contratação de novos integrantes da equipe. 

 

Sócio 5 

Nome: Eduardo Winters 

Data de nascimento: 26/10/1991 

Endereço: Rua Padre Dehon, 814 

Localidade (cidade-estado): Curitiba-PR 

Telefone principal: (41)99199-1441 

➔ Experiência profissional: Competência no atendimento direto ao cliente, com 

foco no pós-venda, tratativas diretamente com os clientes, prazos, entregas e 

satisfações.  

➔ Atribuições: Na integração entre os sócios haverá uma participação igualitária 

no capital inicial. Buscando uma melhor gestão dos negócios, cada sócio será 

responsável conforme suas atribuições e experiência, que implica inicialmente 

em seus deveres como sócio administrador. 

➔ Sócio 5: Terá atribuições no caráter de sócio administrador, sendo responsável 

pela entrega do ofertado para o cliente entre bebidas (bar) e alimentação 

(cozinha). 

 

5.3. DADOS DO EMPREENDIMENTO 
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Razão Social: Geek Zone LTDA. 

Nome fantasia: Geek Zone 

Cnpj: 26.616.476/0001-45 

IE: ISENTO 

Endereço: Avenida Iguaçu, Nº 926 

Bairro: Rebouças 

CEP: 80230-020 

Telefone: (41) 3223-1441 

 

5.4. VALORES, VISÃO E MISSÃO DA EMPRESA 

Valores: Foco primordial na qualidade do produto, na diversidade, 

disponibilidade, respeito à individualidade e ao meio ambiente. 

Visão: Ser a principal referência no segmento e no público geek & nerd na 

oferta de produtos, serviços e vivências nas mais diversas temáticas. Expandir ao 

longo prazo, o negócio pelo território nacional. 

Missão: Entregar entretenimento, imersão nos temas, emoção e satisfação 

aos nossos clientes, além de uma experiência gastronômica saborosa e de qualidade, 

buscando preservar as tradições de cada temática e a crescente cultura geek. 

 

5.5. SETORES DE ATIVIDADES 

O setor de comércio é amplo, dentro dele, pode-se ter diversas atividades e 

áreas ligadas à comercialização de bens, podendo ser em atacado ou varejo. O Geek 

Zone Pub está inserido no setor comercial, pois vendemos diretamente para o 

consumidor final. Em suas classificações estão: comercialização e serviços de 

alimentação e bebidas, além de comércio varejista de vestuários, acessórios e 

suvenires. 

 

5.6. FORMA JURÍDICA 

A forma jurídica do Pub é de Sociedade Limitada (LTDA), pois trata-se de 

sociedade formada por duas ou mais pessoas, sendo todas naturais e com capital 

social dividido, por ser essa forma jurídica, a responsabilidade individual das partes 
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também é limitada de acordo com o valor da cota, mas os sócios respondem pela 

integralização do capital social de forma solidária. 

 

5.7. ENQUADRAMENTO TRIBUTÁRIO 

O Geek Zone configurado como empresa de pequeno porte (EPP) será optante 

pelo simples nacional, conforme lei complementar nº 123 de 14 de dezembro de 2006, 

onde “no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendário, receita 

bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a 

R$ 4.800.000,00 (quatro milhões e oitocentos mil reais)”  

 

5.7.1. TRIBUTOS COBRADOS PELO SIMPLES NACIONAL 

Os tributos são/serão? cobrados através do documento único de arrecadação 

(DAS), sendo irretratável para todo o ano-calendário, onde abrange os seguintes 

tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a Contribuição para a 

Seguridade Social destinada à Previdência Social a cargo da pessoa jurídica (CPP), 

pagos em uma única vez. 

 

5.7.2. ALÍQUOTA COBRADA PELO SIMPLES NACIONAL 

O Geek Zone atualmente está na 1º faixa conforme a tabela de Alíquotas e 

Partilha do Simples Nacional do anexo I da lei complementar nº 123 de 14 de 

dezembro de 2006. Correspondente de uma receita bruta em 12 meses de até 

180.000.00 com a alíquota de 4,00%. 

O resultado da alíquota efetiva consta da fórmula: 

 

Onde “RBT12” representa a receita bruta acumulada nos 12 meses anteriores 

ao período de apuração, "Aliq" é a alíquota nominal e “PD” a parcela a deduzir. 

PD: parcela a deduzir. 

 

Tabela: 10 

Receita Bruta em 12 Meses (em R$) Alíquota Valor a Deduzir (em R$) 

1a Faixa Até 180.000,00 15,50% - 

2a Faixa De 180.000,01 a 360.000,00 18,00% 4.500,00 
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3a Faixa De 360.000,01 a 720.000,00 19,50% 9.900,00 

4a Faixa De 720.000,01 a 1.800.000,00 20,50% 17.100,00 

5a Faixa De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 23,00% 62.100,00 

6a Faixa De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 30,50% 540.000,00 

  Fonte: ANEXO I DA LEI COMPLEMENTAR No 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006. 

Tabela: 11 

Faixas Percentual de Repartição dos Tributos 

 IRPJ CSLL Cofins PIS/Pasep CPP ISS 

1a Faixa 25,00% 15,00% 14,10% 3,05% 28,85% 14,00% 

2a Faixa 23,00% 15,00% 14,10% 3,05% 27,85% 17,00% 

3a Faixa 24,00% 15,00% 14,92% 3,23% 23,85% 19,00% 

4a Faixa 21,00% 15,00% 15,74% 3,41% 23,85% 21,00% 

5a Faixa 23,00% 12,50% 14,10% 3,05% 23,85% 23,50% 

6a Faixa 35,00% 15,50% 16,44% 3,56% 29,50% - 

 Fonte: ANEXO I DA LEI COMPLEMENTAR No 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006 

5.8. CAPITAL SOCIAL 

O capital social da Geek Zone LTDA será composto conforme quotas 

iguais/desiguais de cada sócio, onde a responsabilidade de cada sócio é restrita ao 

valor de suas quotas conforme o artigo 1.052 do código civil. o valor será de 

R$46.690,00 para o funcionamento inicial da Geek Zone até se manter e gerar lucro. 

5.9. FONTE DE RECURSOS 

Em seu início os recursos necessários da Geek Zone serão totalmente de 

capital próprio distribuído conforme descrito no capital social da empresa, em quotas 

iguais conforme a quantidade investida por sócio. 

 

5.10. ANÁLISE DE MERCADO 

 

5.10.1. ESTUDO DOS CLIENTES 

A partir da pesquisa mercadológica, foi possível coletar uma amostragem de 

131 pessoas participantes, com o resultado podemos analisar os tipos de perfil dos 

nossos clientes. 
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Adentro da pesquisa foi analisado que a faixa etária mais representativa foi 

entre 20 e 30 anos, no qual será o público-alvo do Pub. Em que cerca de 51,9% dos 

entrevistados são do sexo masculino e 44,3% do sexo feminino, apresentando a 

participação de ambos os sexos. 

Para a identificação do perfil dos consumidores e o enfoque na criação de 

conteúdo, como a decoração do ambiente ou pratos temáticos, os entrevistados foram 

questionados com qual perfil mais se identificam, tendo como alternativas Geek, Nerd 

ou ambos.  A partir disso, foi obtido 35,1% para ambos (geek e nerd). Com o perfil 

ambos, podemos mesclar temas geek e nerds. Sendo os temas mais interessantes 

para os consumidores, vídeo game, Super heróis, História em quadrinhos, IA - 

Inteligência Artificial, Harry Potter, Nintendo Retrô e Star Wars, em sequência 

prioritária baseado no questionário desenvolvido. 

Referente a frequência em que consomem produtos ou serviços em 

restaurantes temáticos, obtemos que 47,3% dos entrevistados costumam ir 

ocasionalmente aos restaurantes temáticos citados na pesquisa, porém como o Geek 

Pub é um bar ansiado pelos consumidores, a demanda pela experiência ofertada será 

maior quando comparado a um bar comum. 

O principal fator de visitação se refere a experiência entregue no local, obtendo 

61,8% das respostas, em sequência o ambiente e curiosidade, estes resultados 

mesclam com a proposta de foco do Geek Zone, entregar a experiência de imersão 

no mundo geek e nerd, utilizando decorações, drinks e pratos referentes aos 

assuntos, trazendo um ambiente descontraído, utilizando-se da curiosidade e 

fidelidade como ferramenta de marketing. 

Com uma porcentagem de 45,7%, foi identificado que a média em que os 

consumidores estão dispostos a gastar é de até R$80,00 por pessoa, logo em seguida 

42,6% afirmam estarem dispostos a consumir até R$150,00, ambos representam uma 

média de R$115,00 por indivíduo na maioria da amostragem. 

Os dados coletados nos indicam que para 81,7% dos entrevistados, a 

localização é de alta relevância, sendo que 70,3% destes, frequentam ou pretendem 

frequentar locais como este entre 20:00 e 22:00 horas. 

Quando questionados sobre o ambiente temático, a principal relevância é a 

decoração, seguido por interações virtuais e música ao vivo. Podemos identificar com 

clareza a importância de proporcionar um ambiente decorativo e fiel às expectativas 
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dos clientes, o que também apresenta uma oportunidade de uso publicitário em ações 

de atração ou retenção do público-alvo. 

A pesquisa revelou que 61,1% da amostra não frequenta restaurantes 

temáticos e somente 38,9% costuma frequentar. Embora a representatividade seja 

negativa, se o PUB for viabilizado e implementado, 97,7% do público respondeu que 

frequentaria o ambiente. 

Embasado na análise, foi possível criar três tipos de clientes para o PUB. São 

diferenciados por níveis de frequência e interação com o estabelecimento. Os tipos 

são: 

A) Perfil Zone Light - Esse perfil é composto pelo público que possuem a 

curiosidade sobre o local, pois vão para conhecer o Geek Zone e ter experiência e 

entretenimento, mas esse perfil não costuma frequentar lugares temáticos, vão 

apenas em eventos ou datas comemorativas, esse público geralmente é composto 

por pessoas mais velhas, com estabilidade financeira. 

B) Perfil Zonerado - o público acompanha o local, por matérias, redes sociais 

e frequenta moderadamente, 2x a cada 6 meses, porém frequenta somente quando 

são eventos que são atrativos aos gostos pessoais, além de ir quando tem promoções 

atraentes, esse público costuma ser mais jovem e mais antenado ao mundo geek e 

nerd, por isso o Pub atrai esse público. 

C) Perfil Zonático - frequenta em média 1x ou mais vezes ao mês. Além de 

acompanhar arduamente, engajar as redes sociais, o Zonático participa da maioria 

das atrações, pesquisas, desenvolvimento e atividades do estabelecimento. O 

Zonático não tem idade, mas costuma ser o público mais jovem e imerso no mundo 

geek, que são antenados aos lançamentos, produtos exclusivos e eventos. 

 

5.10.2. ANÁLISE DE CONCORRENTES 

Os concorrentes analisados são restaurantes que atendem diretamente a 

temática geek, um destes tendo um público tanto geek como em E-sports* na cidade 

de Curitiba-PR, oferecem uma ampla gama de produtos para alimentação, bebidas e 

drinks, e especialidades, diversos entretenimentos como jogos de tabuleiros e 

consoles com ambiente personalizado desde a parede até o teto do físico ao digital.

 Classificamos os principais concorrentes, a Geek Burger que atualmente conta 

com três franquias e a Cooldown E’ Sports n’ Burgers levando em consideração os 
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critérios de atendimento, localização, serviços oferecidos, preço e condições de 

pagamento. 

 

A) GEEK ZONE 

Atendimento: Personalizado com equipe fantasiada (Cosplay variado). 

Descontração: Video game, HQ (Histórias em Quadrinhos), Super Heróis, IA  

(Inteligência Artificial), RPG de tabuleiro, Anime e Manga. 

Localização: Central com estacionamento próprio e conveniado. 

Serviços oferecidos: Experiência na temática, ambiente personalizado geek, 

interações virtuais, variedade de hambúrgueres, variedade de porções, revenda de 

produtos colecionáveis, bebidas em geral, drinks e venda de souvenir.  

Preço: $$$ - (max $$$); 

Formas de pagamento: Dinheiro, Pix, Cartão de crédito/débito, apple pay, 

samsung pay, Vale alimentação, Vale refeição. 

 

 B) GEEK BURGER 

Atendimento: Personalizado com equipe fantasiada (Cosplay de super-herói), 

Ifood e Rappi. 

Descontração: Video game retro, HQ (Histórias em Quadrinhos) e Super 

Heróis. 

Localização: Possuem 3 franquias em Curitiba-PR 

Serviços oferecidos: Menu composto por combo de hambúrguer com fritas, 

pequenas variedades de bebidas alcoólicas e não alcoólicas, 

Preço: $$ - (max $$$) 

Formas de pagamento: Dinheiro, Cartão de crédito/débito, Vale alimentação, 

Vale refeição. 
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Figura 5 

 

Fonte: Espaço Geek Burger 

 

 C) COOLDOWN E’ SPORTS N’ BURGERS 

Atendimento: Personalizado com a marca (alguns com camisas de times - E-

sports). 

Descontração: jogos em PC gamer, transmissão de campeonatos E-sports, 

transmissão diária de jogos ao vivo na twitch, eventos esportivos e realização de 

campeonatos locais. 

Localização: Central, sem estacionamento. 

Serviços oferecidos: Menu composto por combo de hambúrguer com fritas e 

algumas especialidades periódicas, grande variedade de bebidas alcoólicas e não 

alcoólicas, drinks altamente personalizados. 

Preço: $$$ - (max $$$) 

Condições de pagamento: Dinheiro, Cartão de crédito/debito, Vale Refeição. 
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Figura 6 

 

Fonte: Espaço Cooldown E’ Sports n’ Burgers  

  

5.10.3. ESTUDO DE FORNECEDORES 

Para iniciar as operações no PUB, se faz necessário comprar materiais para 

estrutura e decoração além de matéria prima referente à produtos a serem servidos 

aos clientes, que serão fornecimentos recorrentes, ou seja, crucial para o negócio 

funcionar. 

Pensando nisso, foram levantados alguns possíveis fornecedores locais que 

foram escolhidos para a realização da compra dos materiais necessários.  

O levantamento foi feito com pelo menos 2 fornecedores de cada 

produto/serviço prestado para o Pub. 
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Tabela 12. 

Tipo Itens a Serem Adquiridos Nome do Fornecedor 
Condições de 

pagamento 

Infraestrutura Equipamento de cozinha profissional 
Varimaq equipamentos 

28 dias 
Frigo Equipamentos 

Infraestrutura Móveis 
Metalfranca 

28 dias 
Tasselo 

Infraestrutura Decoração 
Artgeek 

7 dias 
Toy show 

Infraestrutura Utensílios de cozinha 
Tok Stok 

28 dias 
Tramontina 

Alimentação Pães, queijos e molhos Dail distribuidora 15 dias 

Alimentação Sobremesas Dail distribuidora 15 dias 

Alimentação Hortifruti 
Maru Hortifruti 

7 Dias 
Colasso Hortifruti 

Alimentação Carnes e hambúrgueres 
Açougue Premiatto 

15 dias 
Boi N Beer 

Alimentação Porções (Petiscos) 

Bem Brasil 

15 dias 
McCain 

Bebidas Chopps artesanais 
Ol Beer 

15 dias 
Cervejaria Asgard 

Bebidas Refrigerantes, sucos e água Coca-cola 15 dias 

Bebidas Cervejas Ambev 15 dias 

Bebidas Destilados 
Bebidas Tissot 

15 dias 
Adega Brasil 

Bebidas Energéticos Redbull 15 dias 

Limpeza Materiais de limpeza 
Melhoramentos 

28 Dias 
Hygiepar 

Brindes Brindes 
Brimax 

28 Dias 
Arsenal Brindes 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

  



76 

 

5.11. PLANO DE MARKETING 

 

5.11.1 DESCRIÇÃO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVIÇOS  

No Pub, será comercializado porções, drinks e hambúrguer, com opções 

individuais e em combos, contendo porção, hambúrguer e bebida, de acordo com 

tamanho que o cliente escolher. A montagem do cardápio será inovadora e inspirada 

em temas geek, trazendo nomes personalizados, relacionando os temas, com a 

gastronomia, proporcionando maior imersão e experiência para os clientes. Teremos 

diversos tipos de hambúrguer artesanal, sendo todos temáticos, utilizando nomes de 

temas relacionados ao mundo geek, além de opções de porções fritas, sendo, batata, 

frango, mandioca, polenta e anéis de cebola, podendo optar por adicionais, como, 

cheddar, bacon, cebola caramelizada, entre outros extras, a casa possuí molhos 

(queijo, pimenta, iogurte temperado.) com sabores únicos, que trazem ainda mais 

suculência ao paladar. As bebidas podem ser classificadas como não alcoólicas e 

alcoólicas. Sendo não alcoólicas: água mineral, água com gás, sucos naturais, chá 

gelados (batidos), soda italiana e refrigerantes. Os Drinks elaborados pelo Pub, tem 

a opção de não ser alcoólica. 

Figura 7 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
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Figura 7 

 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Como demonstra o menu, os pratos serão decorados com temas igualmente 

como os drinks. No estabelecimento também será comercializado souvenir de marca 

própria, sendo canecas, copos, canetas, bonés e camisetas.  

Será revendido produtos e objetos de marcas próprias Geek Zone, sendo eles: 

action figures; almofadas; bandanas; chaveiros; camisetas; canecas; copos; funko; 

garrafas térmica; histórias em quadrinhos; livros; mangá; máscaras; pelúcias; placas 

decorativas; quadros; entre outros. As vendas de alguns temas terão mais ênfase em 

épocas como lançamentos de filmes, séries e livros e comemorações anuais como, 

halloween, natal, Dia dos Namorados, entre outros. 

 

5.11.2. PREÇOS 

  Para elaboração dos preços, pesquisamos nossos concorrentes diretos, que 

possuem locais temáticos e oferecem produtos iguais ou semelhantes, mesmo que 

no segmento em que atuamos o preço não seja o fator decisivo no processo de 
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compra, mas ele ainda tem um peso relevante para ser efetuada a conversão.  A 

formação de preços são compostos nossos pratos e bebidas, sendo detalhados na 

tabela abaixo: 

 

Tabela 13 

DESCRIÇÃO VALOR VENDA 

ÁGUA COM GÁS R$ 4,50 

ÁGUA SEM GÁS R$ 4,50 

REFRIGERANTE R$ 7,00 

SUCO NATURAL R$ 12,00 

CHÁ GELADO R$ 10,00 

SODA ITALIANA R$ 12,00 

CERVEJA AMANTEIGADA R$ 18,00 

CHOPP DE VINHO R$ 13,00 

CHOPP PILSEN R$ 15,00 

CHOPP ESCURO R$ 15,00 

DRINKS DIVERSOS R$ 23,00 

PORÇÕES R$ 27,00 

HAMBURGER R$ 35,00 

ADICIONAIS R$ 4,00 

SOBREMESAS R$ 22,00 

CANECAS R$ 49,99 

COPOS R$ 41,99 

CANETAS R$ 8,99 

BONÉS R$ 69,99 

CAMISETAS R$ 59,99 

ACTION FIGURES R$ 739,99 

CHAVEIROS R$ 8,00 

GARRAFAS TÉRMICAS R$ 35,00 

MANGA R$ 30,00 

HQ R$ 35,00 

PELÚCIAS R$ 54,99 

MÁSCARAS R$ 19,99 

PLACAS DECORATIVAS R$ 34,99 

LIVROS R$ 39,99 

ALMOFADAS R$ 35,00 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Foi consultado os preços praticados por concorrentes em produtos 

semelhantes para uma possível equalização do mercado, ou seja, para que os nossos 

preços não estejam em desacordo do praticado pelo mercado. O diferencial dos 

produtos será a qualidade e experiência oferecida no ambiente.  
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No segmento em que atuaremos o preço não é o fator decisivo no processo de 

compra, mas ele ainda tem um peso relevante para ser efetuada a conversão. Os 

preços dos produtos oferecidos serão compostos por custos diretos, como matérias-

primas, ou seja, pães, carnes, temperos, porções, bebidas, inclusive funcionários, no 

qual se enquadram auxiliares de cozinha, atendentes e garçons, também será 

composto por custos indiretos, sendo eles energia elétrica, água, internet, telefone, 

entre outros, e será adicionado ao custo dos produtos, uma porcentagem adicional 

pelas atrações que serão ofertadas visando proporcionar uma experiência 

inesquecível ao cliente. 

Além disso, foi consultado os preços praticados por concorrentes em produtos 

similares para uma possível equalização do mercado, ou seja, para que os nossos 

preços não estejam em desacordo do praticado pelo mercado, foi feita uma pesquisa 

a haverá um valor de 5% a 10% acima dos pubs da região devido a proposta de 

entregar experiências. 

 

5.11.3. ESTRATÉGIA PROMOCIONAL 

A estratégia promocional, é quando a empresa faz ações, essas ações podem 

ter diversos objetivos, como: apresentar o produto para o cliente, convencer ou 

lembrá-los dos produtos, dentro das estratégias podem estar várias formas de 

comunicar o consumidor, podendo ser através de propagandas em rádios/podcasts, 

jornais e revistas, amostras grátis, catálogos, brindes, sorteios, descontos, entre 

outras formas de ligar o produto ao consumidor. 

Na GeekZone, utilizamos algumas estratégias a curto e longo prazo, quando 

por exemplo tem lançamentos de filmes, séries, animações e livros relacionados ao 

geek. Para ter maior alcance e repercussão entre os consumidores precisamos de um 

investimento inicial em um leque maior de ações por conta da competitividade local 

no setor de bares e restaurantes de Curitiba. 

Teremos propagandas em diferentes podcasts relacionados ao mundo geek, 

por exemplo, em lançamento e opiniões de filmes, além de promover o local por meio 

de catálogos, banners, comunicações visuais e outdoors interativos em pontos 

estratégicos da cidade e próximos à região do Pub.  

Brindes de produtos da marca própria junto aos combos durante a inauguração 

do Pub, com objetivo de atrair o público e ser referência, além de comunicar a 

exclusividade da ação, sendo dado os brindes exclusivos de forma gratuita somente 
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no evento de inauguração. Faremos um evento de inauguração, com uma degustação 

do cardápio, sendo oferecido a versão mini dos hambúrgueres acompanhado com 

pequenas porções de batata. 

No pré-evento lançaremos enquetes em nossas redes, com o objetivo de atrair 

o público e as maiores pontuações da enquete, ganharão passe para a inauguração, 

além dessa ação, serão convidados a imprensa e teremos venda de ingressos. 

Durante os atendimentos, iremos distribuir uma espécie de cartão fidelidade, mas no 

formato digital, pois assim temos maior controle no sistema do Pub e temos as 

“vantagens” dos clientes não esquecerem o cartão, já que não é cartão físico e não 

gastamos papel, contribuindo com o meio ambiente.  

Na completação do cartão fidelidade o cliente ganhará um brinde da nossa 

marca própria, sendo colecionáveis. Essas estratégias irão impactar diretamente 

nossas vendas e consumo dos nossos produtos da nossa marca, fazendo com que 

futuramente nós aumentemos a produção e o desejo de consumo. 

 

5.11.4. ESTRUTURA DE COMERCIALIZAÇÃO 

Comercialização Direta 

 Os serviços e comercialização serão prestados nas instalações da 

propriedade, tanto os serviços como a comercialização dos produtos serão 

distribuídos pelos proprietários e atendentes no local por meio do atendimento 

presencial e nas plataformas digitais, quando o cliente selecionar retirar e/ou pagar 

no local. 

 

 Comercialização Indireta 

 Os serviços e comercialização serão prestados por meio das plataformas 

digitais, e as entregas feitas por meio de intermediários, como: motoboys terceirizados 

ou freelancers. 

 

Canal de vendas 

 Buscando estar mais próximo do nosso público-alvo e ao mesmo tempo 

aumentando nosso acompanhamento não físico, nossa comercialização na internet 

será por meio de plataformas como facebook, instagram, tiktok, twitter, entre outros. 

 O cliente terá a sua disponibilidade a loja virtual do Pub, podendo consultar e 

adquirir nossos produtos souvenir de marca própria, sendo canecas, copos, canetas, 
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bonés, camisetas e chaveiros, de marcas diversas, os produtos vendidos são: action 

figures, almofadas, bandanas, chaveiros, camisetas, canecas, copos, funko, garrafas 

térmicas, histórias em quadrinhos, livros, mangá, máscaras, pelúcias, placas 

decorativas e quadros. 

 Todo o acompanhamento será dinâmico e cíclico, por meio de dispositivos 

eletrônicos, como: smartphones, tablet, computador, entre outros, ou seja, buscando 

um contato constante desde o primeiro contato até a recompra do produto, assim 

como um pós-venda atento às necessidades do cliente. 

 Os meios de pagamento são diversos conforme os custos de cada canal de 

venda e meio de cobrança, opções como, cartões de crédito e débito aproveitando 

novas tecnologias como: NFC por aproximação e o PIX, disponível no Brasil. 

 

5.11.5. LOCALIZAÇÃO DO NEGÓCIO 

O Geek Burger será localizado na região central de Curitiba, na Avenida 

Iguaçu, número 926, entre as ruas 24 de Maio e Rua Alferes Poli, região com grande 

movimentação noturna, de bares, restaurantes e casas noturnas. Sua localização é 

privilegiada devido estar próximos aos bairros Água Verde, Batel e São Francisco, 

bairros onde possui diversos bares e restaurantes, os quais se concentram nas ruas 

Av. Silva Jardim, Rua Chile, Av. Iguaçu, Av. dos Estados, Av. Vicente Machado, Av. 

do Batel, Alameda Dr. Carlos de Carvalho, Rua São Francisco e Rua Trajano Reis, 

locais com algumas opções de bares e restaurantes noturnos em Curitiba.  

O local possui estacionamento com regulamentação em frente ao Geek Burger 

e estacionamentos privados nas proximidades, sendo a localização do Geek Burger 

central e de fácil acesso aos demais bairros, valorizamos a grande concentração de 

turistas que se hospedam na região central composta por grande parte dos hotéis que 

temos na cidade. 

O imovel é composto por 1 pavimento, com 2 salas disponíveis, 3 banheiros e 

com 8 vagas de estacionamento. Com vizinhança predominante comercial. 
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Figura 8 

 

Fonte:Imobiliária(2021). 

 

Figura 9 

 

Fonte:Imobiliária(2021). 
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Figura 10 

 

Fonte:Imobiliária(2021). 

Figura 11 

 

Fonte:Imobiliária(2021). 

 

Encontramos o imovel no valor para locação de R$5.000,00 mensais e R$135 

de IPTU, um valor que está abaixo do praticado na região, devido ao seu tamanho e 

localização. 

Além de considerarmos a localização do local, também nos interessou o tamanho 

onde podemos ampliar nossos espaços para o conforto de nossos clientes. 

Tendo cerca de 160m² de área. Iremos ocupar 100m² de área destinada aos clientes. 
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5.12.PLANO OPERACIONAL 

 

5.12.1. NECESSIDADE DE PESSOAL  

O time Geek Zone será subdividido em bar, cozinha e administrativo, para isso 

teremos em nossa equipe recepcionista de clientes, bartender, garçom, cozinheiro, 

auxiliar de cozinha e auxiliar administrativo. Buscaremos colaboradores que são 

adeptos ao mundo geek, experiência com a comunidade geek e experiência na função 

a ser desempenhada, um perfil extrovertido para a interação com os clientes conforme 

a fantasia a ser desempenhada durante o expediente de trabalho. 

 

A) Recepcionista de clientes 

A(o) recepcionista de clientes, será o colaborador responsável por recepcionar, 

organizar e encaminhar os clientes para as mesas disponíveis conforme sua 

necessidade, gosto e capacidade de lugares disponíveis na mesa. Para isso o 

colaborador é necessário um conhecimento com atendimento ao público, conhecer o 

mundo geek, outras línguas. 

B) Bartender 

A(o) bartender é o colaborador que prepara as bebidas, drinks e sucos aos 

clientes, além do preparo, toda a organização, solicitação de produtos e limpeza do 

bar estão sob sua responsabilidade. O profissional precisa possuir experiência, 

conhecimento em drinks personalizados, habilidades para técnicas especiais como 

pirotecnia e malabarismo para surpreender os clientes durante a preparação de 

bebidas, outras línguas será um diferencial. 

C) Garçom 

A(o) garçom será o colaborador responsável pelo atendimento ao cliente, 

solicitação e entrega na mesa dos produtos solicitados, retirada e limpeza das mesas. 

O profissional precisa possuir experiência e conhecimento do público geek, 

descontraído, estar inteirado sobre os novos lançamentos, falar outra língua. 

D) Cozinheiro(a) 

A(o) cozinheiro(a) será o colaborador responsável pelo desenvolvimento, 

preparo, solicitação de pedidos dos pratos e lanches oferecidos. O profissional precisa 

possuir experiência na cozinha, estar atualizado nas tendências de novos pratos e 

lanches. 
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E) Auxiliar de cozinha 

A(o) auxiliar de cozinha será o colaborador responsável pela execução dos 

pratos que vierem a ser solicitados pelos clientes, limpeza dos materiais a serem 

utilizados, descarte e limpeza do ambiente de trabalho e produtos. O profissional 

precisa possuir experiência na cozinha. 

F) Auxiliar administrativo 

A(o) auxiliar administrativo será o colaborador responsável pelo caixa, 

atendimento ao cliente, controle de pedidos e recebimento, orçamentos e 

negociações. O profissional precisa ter experiência com fechamento de caixa e 

atendimento ao cliente. 

 

5.13. PROCESSOS OPERACIONAIS 

Os clientes serão recepcionados por um atendente em que mostrará a casa, 

em que serão redirecionados ao salão para a escolha do lugar.  

Após a escolha dos lugares, poderão realizar o pedido através de um dos 

nossos integrantes da equipe, em que estará fantasiado de acordo com o tema 

proposto, também pode-se optar em realizar o pedido através do smartphone, em que 

será disponibilizado um QR Code nas mesas sendo direcionado para o site do Pub, 

em que mostrará o cardápio.  

Em seguida, a cozinha e o bar receberão o pedido por via de um monitor, 

contendo informações detalhadas de exceções ou acréscimos de ingredientes nos 

lanches, com o pedido finalizado será encaminhado até as mesas destinadas por um 

meio de um garçom da equipe. 

Mesmo com o pedido sendo realizado por plataforma digital, os garçons serão 

orientados a verificar se os clientes necessitam de algo ou estão satisfeitos com os 

produtos e serviços da casa.  

Posteriormente, o cliente poderá realizar o pagamento no balcão do caixa, no 

qual terá alguns artigos geeks para venda. Seguidamente, o cliente deve ser 

direcionado ao totem ao lado do caixa, onde poderá realizar a pesquisa de satisfação 

do nosso Pub. 

 

5.14. LAYOUT OU ARRANJO FÍSICO 

Nosso espaço físico possui 160 m², subdivididos em 2 espaços amplos onde 

será subdividido para diferentes ambientes com temas propostos pela marca. Nessa 
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subdivisão, teremos diferentes formatos de mesa, quadros, iluminação, louças, para 

criar imersão nos temas e proporcionar maior realidade dos temas, para assim, 

melhorar a experiência dos nossos clientes. 

 

Figura 12 

 

Fonte:Imobiliária(2021). 

 

Para melhor distribuição de espaço para a equipe, nossa cozinha, copa, 

despensa e banheiro para o time, encontra-se nos fundos do ambiente, possuindo 

divisão do ambiente dos clientes e da equipe, possuindo o acesso ao ambiente 

externo do Pub, permitindo abastecimento e atendimento aos fornecedores e o próprio 

time possui acesso, não havendo a necessidade transitar pelo salão em horário de 

funcionamento. 

Na área para os clientes oferecemos 2 banheiros, sendo feminino e masculino, 

ambos possuindo espaço para fraldário, entre os espaços dos banheiros, temos um 

hall, com um ambiente temático instagramável para serem registrados momentos 

únicos e divertidos. A ideia é que todos os ambientes, incluindo os banheiros, sejam 

uma viagem aos temas. 

Para melhor sonorização e climatização, o ambiente possui ar-condicionado 

espalhados por todo o salão, levando conforto ao ambiente, possui também diversas 

janelas com vista para duas importantes ruas da cidade. Para a sonorização, teremos 

playlist com músicas ambiente relacionadas aos temas propostos. 
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Próximo ao caixa, teremos um espaço destinado a nossa loja, com produtos 

de marca própria e licenciados pela loja, além dos produtos da loja, teremos produtos 

compondo nossos ambientes, como quadro e artigos de decoração em geral, com 

peças limitadas, mas fazem parte da temática, que não possuem acesso direto aos 

clientes, para a conservação das peças. 

5.15. PLANO FINANCEIRO 

 

5.15.1. ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS 

O investimento fixo corresponde a aquisição de utensílios, equipamentos, 

máquinas, decoração, móveis e louças dispostas no salão, cozinha e banheiros. 

Todos os itens garantem o funcionamento do estabelecimento de maneira adequada. 

Abaixo, demonstra tabela com itens, vida útil, quantidade e valores.  

Tabela 14. 

ITEM 

VIDA 

ÚTIL UN. 

UN. 

TOTAL VALOR UN. 

VALOR 

TOTAL 

Jogo de Taças de Gin 600ml 

6pçs 1 ano 2 12 R$ 129,90 R$ 259,80 

Jogo de Taças de Margarita 

255ml 6pçs 1 ano 2 12 R$ 109,90 R$ 219,80 

Jogo de Copo Caipirinha e 

Whisky 310ml 6 pçs 1 ano 2 12 R$ 55,90 R$ 111,80 

Jogo de Taça de Vinho 1 ano 1 6 R$ 70,00 R$ 70,00 

Jogo da Velha Shot Drink 1 ano 2 1 R$ 27,00 R$ 54,00 

Kit Bar Coqueteira Inox 550 ml 1 ano 2 1 R$ 94,90 R$ 189,80 

Chapa Bifeteira Mista 10 anos 1 1 R$ 1.288,27 R$ 1.288,27 

Mesa de aço 10 anos 1 1 R$ 1.400,00 R$ 1.400,00 

Fritadeira 10 anos 1 1 R$ 999,99 R$ 999,99 

Assador de bacon 10 anos 1 1 R$ 220,00 R$ 220,00 

Coifa 10 anos 1 1 R$ 1.990,00 R$ 1.990,00 

Fogão industrial 10 anos 1 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 

Refrigerador p/ cozinha 10 anos 1 1 R$ 2.667,00 R$ 2.667,00 

Refrigerador p/ bar 10 anos 2 1 R$ 1.900,00 R$ 3.800,00 

Freezer 10 anos 1 1 R$ 1.040,00 R$ 1.040,00 
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Jogo de Copos 340ml 12Pçs 2 anos 10 120 R$ 65,01 R$ 650,10 

Caneca de Chopp 475ml 2 anos 80 80 R$ 8,90 R$ 712,00 

Jarra 1 litro 2 anos 20 1 R$ 22,90 R$ 458,00 

Bisnagas (maionese e molhos) 2 anos 1 1 R$ 250,00 R$ 250,00 

Kit Tigelas 2 anos 1 10 R$ 80,00 R$ 80,00 

Kit condimento 2 anos 2 6 R$ 35,00 R$ 70,00 

Kit 30 pratos rasos Iguaçu 25 cm 3 anos 4 120 R$ 373,13 R$ 1.492,52 

Kit 24 pratos sobremesa 20 cm 3 anos 5 120 R$ 165,90 R$ 829,50 

Kit 10 Tábua para porção 33cm x 

22cm 3 anos 6 60 R$ 385,00 R$ 2.310,00 

kit 10 Porta Guardanapo 3 anos 2 20 R$ 260,00 R$ 520,00 

Kit Dispenser Saboneteira, 

Toalheiro e Papel higiênico 3 anos 3 1 R$ 69,74 R$ 209,22 

Dispenser Álcool em gel 3 anos 5 1 R$ 21,59 R$ 107,95 

Kit Hambúrguer 3 anos 1 1 R$ 580,00 R$ 107,95 

Kit utensílios de cozinha 3 anos 1 1 R$ 250,00 R$ 250,00 

Jogo de faca 3 anos 1 1 R$ 200,00 R$ 200,00 

Kit lixeira p/ banheiro 3 anos 3 3 R$ 52,00 R$ 156,00 

Kit 10 Mesas Jantar Redonda 

com quatro cadeiras 5 anos 1 10 R$ 3.979,00 R$ 3.979,00 

Kit 10 Mesas Jantar Quadrada 

com quatro cadeiras 5 anos 1 10 R$ 4.390,00 R$ 4.390,00 

Jogo de Talheres 90 Pçs Inox 5 anos 2 180 R$ 109,65 R$ 219,30 

Jogo de Talheres de sobremesa 

12 col/garfos/facas 5 anos 36 252 R$ 55,90 R$ 2.012,40 

Balcão Caixa c/ vitrine 5 anos 1 1 R$ 1.302,00 R$ 1.302,00 

Acendedor de fogão 5 anos 1 1 R$ 20,00 R$ 20,00 

Kit lixeira p/ cozinha 5 anos 1 1 R$ 368,90 R$ 368,90 

Lixeira Metal 5 anos 1 1 R$ 490,00 R$ 490,00 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Como demonstrado na planilha, a somatória de todos os itens totaliza em 

R$37.995,30 reais. Os valores que se destacam são de maquinários destinados à 

cozinha e móveis para o salão. 
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5.15.2. CAPITAL DE GIRO 

O capital de giro da empresa será composto pela cobertura de caixa, o estoque 

inicial, para o início das operações, além disso, haverá três estoques de segurança, 

e a cobertura das despesas fixas mensais pelo período de três meses, totalizando um 

valor de R$ 391.619,19, que será dividido igualmente entre os 5 sócios. 

      Tabela 15. 

Descrição Quantidade Valor unitário Valor total 

Cobertura de caixa 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 

Estoque inicial 1 R$ 66.623,40 R$ 66.623,40 

Estoque de segurança 3 R$ 66.623,40 R$ 199.870,20 

Despesas fixas 3 R$ 41.708,53 R$ 125.125,59 

Total R$ 391.619,19 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

O caixa inicial da Geek Zone será elevado devido ao seu estoque que necessita 

ter uma grande gama e diversidade de itens. 

 

5.15.3. INVESTIMENTOS PRÉ-OPERACIONAIS 

Para obter os valores dos investimentos pré-operacionais, ou seja, valores que 

precisam ser desembolsados para a abertura da empresa, é necessário calcular o 

que a empresa necessita para abertura. Dentro do investimento, calcula-se, licenças, 

reformas, maquinário, registro de marca, nome entre outras taxas. 

A seguir na tabela 15, estão detalhados os valores do investimento e do total 

necessário. 

Tabela 16. 

Despesas de legalização R$ 2.500,00 

Obras civis e/ou reformas R$ 5.000,00 

Divulgação R$ 10.000,00 

Cursos e treinamentos R$ 3.000,00 

Total R$ 20.500,00 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

5.15.4. INVESTIMENTO TOTAL (RESUMO) 

Para suprir todas as necessidades iniciais da empresa, será necessário um 

capital inicial de R$ 550.008,49, dividido entre investimentos fixos, capital de giro e 

investimentos pré-operacionais, além da folha salarial de segurança, que contempla 
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3 meses de salários, a empresa irá se pagar com um caixa mínimo ao longo dos 

seguintes períodos. 

Tabela 17. 

Descrição dos investimentos Valor (R$) (%) 

Investimentos Fixos  R$ 61.995,30 11% 

Capital de Giro R$ 391.619,19 71% 

Investimentos Pré-Operacionais R$ 20.500,00 4% 

Folha salarial de segurança R$ 75.894,00 14% 

Total R$ 550.008,49 86% 

   

Fontes de recursos Valor (R$) (%) 

Recursos próprios R$ 550.008,49 100% 

Recursos de terceiros R$ - 0% 

Outros R$ - 0% 

Total R$ 550.008,49 100% 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

 As fontes dos recursos para se dar início aos negócios, serão divididos entre 

os 5 sócios e totalmente a partir de recursos próprios. 

 

5.15.5. ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL 

Pensando no faturamento para um mês, foi elaborada a tabela 17, com o 

detalhamento da quantidade estimada de venda e dos valores projetados, para 

elaborar os cálculos, consideramos os preços praticados pelo mercado atuante. 

Além de produtos para consumo imediato, foi projetado a venda de produtos 

de marca própria com o objetivo de proporcionar maior experiência para o cliente e 

agregar valor à marca. 
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Tabela 18. 

VENDAS MENSAL 

DESCRIÇÃO QUANTIDADE VALOR VENDA TOTAL 

ÁGUA COM GÁS 280 R$ 4,50 R$ 1.260,00 

ÁGUA SEM GÁS 212 R$ 4,50 R$ 954,00 

REFRIGERANTE 532 R$ 7,00 R$ 3.724,00 

SUCO NATURAL 552 R$ 12,00 R$ 6.624,00 

CHÁ GELADO 416 R$ 10,00 R$ 4.160,00 

SODA ITALIANA 508 R$ 12,00 R$ 6.096,00 

CERVEJA AMANTEIGADA  736 R$ 18,00 R$ 13.248,00 

CHOPP DE VINHO 360 R$ 13,00 R$ 4.680,00 

CHOPP PILSEN 580 R$ 15,00 R$ 8.700,00 

CHOPP ESCURO 300 R$ 15,00 R$ 4.500,00 

DRINKS DIVERSOS 1012 R$ 23,00 R$ 23.276,00 

PORÇÕES 516 R$ 27,00 R$ 13.932,00 

HAMBURGER 1376 R$ 35,00 R$ 48.160,00 

ADICIONAIS 276 R$ 4,00 R$ 1.104,00 

SOBREMESAS 172 R$ 22,00 R$ 3.784,00 

CANECAS 9 R$ 49,99 R$ 449,91 

COPOS 7 R$ 41,99 R$ 293,93 

CANETAS 15 R$ 8,99 R$ 134,85 

BONÉS 9 R$ 69,99 R$ 629,91 

CAMISETAS 18 R$ 59,99 R$ 1.079,82 

ACTION FIGURES 5 R$ 739,99 R$ 3.699,95 

CHAVEIROS 15 R$ 8,00 R$ 120,00 

GARRAFAS TÉRMICAS 4 R$ 35,00 R$ 140,00 

MANGA 15 R$ 30,00 R$ 450,00 

HQ 49 R$ 35,00 R$ 1.715,00 

PELÚCIAS 15 R$ 54,99 R$ 824,85 

MÁSCARAS 12 R$ 19,99 R$ 239,88 

PLACAS DECORATIVAS 18 R$ 34,99 R$ 629,82 

LIVROS 12 R$ 39,99 R$ 479,88 

ALMOFADAS 14 R$ 35,00 R$ 490,00 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

5.15.6. ESTIMATIVA DO CUSTO UNITÁRIO DE MATÉRIA-PRIMA, 

MATERIAIS DIRETOS E TERCEIRIZAÇÕES 

Para estimar os custos dos produtos, é necessário fazer projeções das 

quantidades utilizadas em cada produto final, para obter resultados assertivos dos 

custos. Na tabela 18, pode-se ter melhor visualização do método de custeio. 

 

  



92 

 

Tabela 19. 

ITEM PRODUTO CUSTO UN CUSTO TOTAL 

SUCO NATURAL 

POLPA 1 R$ 3,50  

ÁGUA SEM GÁS 1 R$ 1,00  

TOTAL R$ 4,50 

    

CHÁ GELADO 

CHÁ SOLÚVEL 1 R$ 4,00  

ÁGUA SEM GÁS 1 R$ 1,00  

TOTAL   R$ 5,00 

    

SODA ITALIANA 

ÁGUA COM GÁS 1 R$ 1,50  

ESSÊNCIA 1 R$ 4,30  

TOTAL R$ 5,80 

    

DRINKS DIVERSOS 

DOSE BEBIDA 2   

FRUTA PORÇÃO 2   

OUTROS 1   

TOTAL R$ 15,00 

    

PORÇÕES 

BATATA/ONION 

RINGS/POLENTA 
1 R$ 9,00  

GORDURA 1 R$ 3,00  

TOTAL   R$ 12,00 

    

HAMBURGER 

CARNE 1 R$ 4,00  

PÃO 1 R$ 1,40  

BACON 3 R$ 1,00  

MAIONESE 1 R$ 0,70  

ALFACE 1 R$ 0,35  

TOMATE 1 R$ 0,35  

TOTAL   R$ 9,80 

Fonte: Elaborada pelos autores. 
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5.15.7. ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAÇÃO 

Os custos de comercialização são compostos por impostos e custos com 

vendas, na tabela a seguir, temos o detalhamento dos custos para a comercialização 

no PUB. 

 

Tabela 20. 

    

Descrição % Faturamento Custo Total (R$) 

1. Impostos    

Impostos Federais    

SIMPLES 23% R$ 155.579,80 R$ 35.783,35 

Impostos Estaduais    

ICMS – Imposto sobre Circulação de 

Mercadorias e Serviços 
18% R$ 65.323,80 

Não pagamos como 

SIMPLES 

NACIONAL 

   

Impostos Municipais   

ISS – Imposto sobre Serviços 5% R$ 90.256,00 

    

Subtotal 1   R$ 35.783,35 

2. Custos com vendas    

    

Propaganda   R$ 8.000,00 

Taxa de administração do cartão de 

crédito 
2,87%  R$ 3.125,60 

    

Subtotal 2   R$ 11.125,60 

    

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

No primeiro ponto, a tabela é separada por impostos estaduais e municipais, 

com taxas relacionadas ao mercado no ano de estudo. 

No segundo ponto, os pontos são de despesas com propagandas, podendo ser 

publicidade no on e no offline. Para o cálculo de taxas de cartão de crédito, foi feita 

uma conta com a média das taxas cobradas. 
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5.15.8. APURAÇÃO DOS CUSTOS DOS MATERIAIS DIRETOS E/OU 

MERCADORIAS VENDIDAS 

Os valores apresentados na tabela estão de acordo com os custos 

comercializados em outros estabelecimentos, seguindo a média de preços do 

mercado. Os custos envolvem bebidas, alimentos e artigos oferecidos no nosso Pub.  

      Tabela 21. 

PRODUTO 

QUANTIDA

DE 

VENDIDA 

CUSTO 

UNITÁRIO 
CMV VENDA UN 

VENDA 

TOTAL 

ÁGUA COM GÁS 280 R$ 1,50 R$ 420,00 R$ 4,50 R$ 1.260,00 

ÁGUA SEM GÁS 212 R$ 1,00 R$ 212,00 R$ 4,50 R$ 954,00 

REFRIGERANTE 532 R$ 3,00 R$ 1.596,00 R$ 7,00 R$ 3.724,00 

SUCO NATURAL 552 R$ 3,50 R$ 1.932,00 R$ 12,00 R$ 6.624,00 

CHÁ GELADO 416 R$ 4,00 R$ 1.664,00 R$ 10,00 R$ 4.160,00 

SODA ITALIANA 508 R$ 5,80 R$ 2.946,40 R$ 12,00 R$ 6.096,00 

CERVEJA 

AMANTEIGADA 
736 R$ 9,00 

R$ 6.624,00 R$ 18,00 R$ 13.248,00 

CHOPP DE VINHO 360 R$ 9,00 R$ 3.240,00 R$ 13,00 R$ 4.680,00 

CHOPP PILSEN 580 R$ 5,50 R$ 3.190,00 R$ 15,00 R$ 8.700,00 

CHOPP ESCURO 300 R$ 5,50 R$ 1.650,00 R$ 15,00 R$ 4.500,00 

DRINKS DIVERSOS 1012 R$ 15,00 R$ 15.180,00 R$ 23,00 R$ 23.276,00 

PORÇÕES 516 R$ 12,00 R$ 6.192,00 R$ 27,00 R$ 13.932,00 

HAMBURGER 1376 R$ 10,00 R$ 13.760,00 R$ 35,00 R$ 48.160,00 

ADICIONAIS 276 R$ 3,00 R$ 828,00 R$ 4,00 R$ 1.104,00 

SOBREMESAS 172 R$ 14,00 R$ 2.408,00 R$ 22,00 R$ 3.784,00 

CANECAS 9 R$ 25,00 R$ 225,00 R$ 49,99 R$ 449,91 

COPOS 7 R$ 25,00 R$ 175,00 R$ 41,99 R$ 293,93 

CANETAS 15 R$ 3,00 R$ 45,00 R$ 8,99 R$ 134,85 

BONÉS 9 R$ 25,00 R$ 225,00 R$ 69,99 R$ 629,91 

CAMISETAS 18 R$ 22,00 R$ 396,00 R$ 59,99 R$ 1.079,82 

ACTION FIGURES 5 R$ 300,00 R$ 1.500,00 R$ 739,99 R$ 3.699,95 

CHAVEIROS 15 R$ 5,00 R$ 75,00 R$ 8,00 R$ 120,00 

GARRAFAS 

TÉRMICAS 
4 R$ 20,00 

R$ 80,00 R$ 35,00 R$ 140,00 

MANGA 15 R$ 15,00 R$ 225,00 R$ 30,00 R$ 450,00 

HQ 49 R$ 15,00 R$ 735,00 R$ 35,00 R$ 1.715,00 

PELÚCIAS 15 R$ 20,00 R$ 300,00 R$ 54,99 R$ 824,85 

MÁSCARAS 12 R$ 7,00 R$ 84,00 R$ 19,99 R$ 239,88 

PLACAS 

DECORATIVAS 
18 R$ 7,00 

R$ 126,00 R$ 34,99 R$ 629,82 

LIVROS 12 R$ 20,00 R$ 240,00 R$ 39,99 R$ 479,88 

ALMOFADAS 14 R$ 25,00 R$ 350,00 R$ 35,00 R$ 490,00 

TOTAL 8045 R$ 635,80 R$ 66.623,40 R$ 1.485,90 R$ 155.579,80 
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Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Os custos de materiais ou mercadorias vendidas totalizam em R$66.623,40 

reais, esses custos pode haver variações por motivos de quantidade de produção e 

comercialização do Pub. 

 

5.15.9. ESTIMATIVA DOS CUSTOS COM MÃO DE OBRA 

Os custos com mão de obra são a somatória do pagamento da mão de obra 

dos colaboradores, encargos e benefícios. Na tabela a seguir, mostra cada posição 

do time junto aos custos. 

Tabela 22. 

QUANT DESPESA MÊS/ANO 1 MÊS/ANO 2 MÊS/ANO 3 MÊS/ANO 4 MÊS/ANO 5 

1 RECEPCIONISTA R$ 2.086,00 R$ 2.190,30 R$ 2.299,82 R$ 2.414,81 R$ 2.535,55 

3 GARÇOM R$ 6.258,00 R$ 6.570,90 R$ 6.899,45 R$ 7.244,42 R$ 7.606,64 

1 BARTENDER R$ 2.450,00 R$ 2.572,50 R$ 2.701,13 R$ 2.836,18 R$ 2.977,99 

1 COZINHEIRA(O) R$ 2.940,00 R$ 3.087,00 R$ 3.241,35 R$ 3.403,42 R$ 3.573,59 

4 AUX. DE COZINHA R$ 7.224,00 R$ 7.585,20 R$ 7.964,46 R$ 8.362,68 R$ 8.780,82 

2 

AUX. 

ADMINISTRATIVO R$ 4.340,00 R$ 4.557,00 R$ 4.784,85 R$ 5.024,09 R$ 5.275,30 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Esses custos são referentes ao time que trabalha diretamente no PUB, não 

possuindo custos com terceiros. 

 

5.15.10. ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIAÇÃO 

Os custos e depreciação estão relacionados a valores destinados a móveis, 

equipamentos, utensílios, decoração e estrutura de ativos, no qual com o passar dos 

anos sofrem depreciação. De acordo com a Lei 12.973/2014, o art. 2º do Decreto 

1.598/1977, 2014. “Art. 15. O custo de aquisição de bens do ativo não circulante 

imobilizado e intangível não poderá ser deduzido como despesa operacional, salvo 

se o bem adquirido tiver valor unitário não superior a R$ 1.200,00 (mil e duzentos 

reais) ou prazo de vida útil não superior a um ano, isto evidentemente no aspecto 

fiscal.”  A estimativa de depreciação foi desenvolvida utilizando bens acima de 

R$1200,00.  
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Tabela 23. 

Estimativa do custo com depreciação 

Descrição 

Tempo 

de vida 

útil 

Valor do 

bem 

Depreciação 

mensal 

Depreciaç

ão anual 

Kit 10 Mesas Jantar Redonda com 

quatro cadeiras 10 R$ 3.979,00 R$ 33,16 R$ 397,90 

Kit 10 Mesas Jantar Quadrada com 

quatro cadeiras 10 R$ 4.390,00 R$ 36,58 R$ 439,00 

Kit 30 pratos rasos Iguaçu 25 cm 3 R$ 1.492,52 R$ 41,46 R$ 497,51 

Jogo de Talheres de sobremesa 12 

col/garfos/facas 5 R$ 2.012,40 R$ 33,54 R$ 402,48 

Kit 10 Tábua para porção 33cm x 

22cm 3 R$ 2.310,00 R$ 64,17 R$ 770,00 

Balcão Caixa c/ vitrine 5 R$ 1.302,00 R$ 21,70 R$ 260,40 

Chapa Bifeteira Mista 10 R$ 1.288,27 R$ 10,74 R$ 128,83 

Mesa de aço 10 R$ 1.400,00 R$ 11,67 R$ 140,00 

Kit Hambúrguer 3 R$ 1.400,00 R$ 38,89 R$ 466,67 

Coifa 10 R$ 1.990,00 R$ 16,58 R$ 199,00 

Fogão industrial 10 R$ 2.500,00 R$ 20,83 R$ 250,00 

Refrigerador p/ cozinha 10 R$ 2.667,00 R$ 22,23 R$ 266,70 

Refrigerador p/ bar 10 R$ 3.800,00 R$ 31,67 R$ 380,00 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Como apresentado na planilha é possível obter um valor total de R$4598,48 

anual. Abaixo, demonstra a depreciação de modo resumido, sendo subdividido em 

máquinas e equipamentos; móveis e decoração; utensílios e equipamentos. 

 

Tabela 24. 

Depreciação Resumida 

Descrição 

Tempo de 

vida útil 

Valor do 

bem 

Depreciação 

mensal 

Depreciaç

ão anual 

MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS 10 R$ 15.045,27 R$ 125,38 R$ 1.504,53 

MÓVEIS E DECORAÇÃO 10 R$ 9.671,00 R$ 80,59 R$ 967,10 

UTENSÍLIOS E 5 R$ 5.814,92 R$ 96,92 R$ 1.162,98 
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EQUIPAMENTOS 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

A maior quantidade de depreciação é destinada a máquinas e equipamentos, 

em que será atribuída a cozinha, optamos por eletrodomésticos e equipamentos 

culinários de maior qualidade para o preparo dos pratos com exatidão.   

 

5.15.11. ESTIMATIVA DE CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS  

Os custos fixos operacionais são compostos por despesas que a empresa 

necessita para funcionar, independentemente do valor de vendas, pois são custos 

fixos mensais, na tabela a seguir, todos os custos fixos estão detalhados e, abaixo, o 

valor  total para cobrir todos os custos. 

 

Tabela 25. 

DESCRIÇÃO TOTAL 

ALUGUEL /IPTU/SEGURO R$ 7.135,00 

SALÁRIOS COLABORADORES R$ 19.330,00 

ENCARGOS COLABORADORES R$ 3.139,53 

PRÓ- LABORE SÓCIOS R$ 13.700,00 

ENCARGOS PRÓ- LABORE SÓCIOS R$ 1.760,00 

CONTADOR R$ 650,00 

SISTEMA GESTÃO R$ 500,00 

MATERIAL ESCRITÓRIO R$ 80,00 

MATERIAL LIMPEZA R$ 150,00 

ÁGUA R$ 500,00 

ENERGIA ELÉTRICA R$ 1.300,00 

GÁS R$ 350,00 

COMBO INTERNET/TELEFONE/TV R$ 249,00 

TOTAL DESPESAS FIXAS R$ 41.708,53 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

5.15.12. DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS 

A tabela abaixo contempla o demonstrativo de resultados do exercício da 

empresa, onde foram analisados os resultados do 1° Mês e do 1° Ano. 
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Tabela 26. 

 1° Mês Acumulado 

   

RECEITA BRUTA (+) R$ 155.579,8 R$ 2.283.304,7 

DEDUÇÕES R$ 0,0 R$ 0,0 

1) RECEITA LÍQUIDA (=) R$ 155.579,8 R$ 2.283.304,7 

2) CUSTOS DIRETOS (-) R$ 66.623,4 R$ 977.771,7 

3) MARGEM BRUTA (=) R$ 88.956,4 R$ 1.305.533,0 

4) DESPESAS COMERCIAIS (-) R$ 8.000,0 R$ 96.000,0 

5) DESPESAS ADMINIST. (-) R$ 37.480,8 R$ 461.672,7 

6) DESPESAS OPERACIONAIS (-) R$ 4.667,4 R$ 68.499,1 

7) EBITDA (=) R$ 38.808,2 R$ 679.361,2 

8) DEPRECIAÇÃO/AMORT. (-) R$ 683,5 R$ 8.201,4 

9) LUCRO OPERACIONAL (EBIT) R$ 38.124,7 R$ 671.159,8 

10) DESPESAS FINANEIRAS (-) R$ 100,0 R$ 1.200,0 

11) IMPOSTOS (-) R$ 35.783,4 R$ 525.160,1 

12) LUCRO LÍQUIDO (=) R$ 2.241,4 R$ 144.799,7 

Receita Líquida R$ 155.579,8 R$ 2.283.304,7 

Despesas R$ 153.338,4 R$ 2.138.504,9 

LUCRO LÍQUIDO R$ 2.241,4 R$ 144.799,7 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

Foi considerado um crescimento mensal no primeiro trimestre de 5% após o 

mês de abertura, nos meses seguintes foi considerado um crescimento de 2,5%. 

 A previsão é que a empresa tenha um lucro positivo de R$ 2.241,40 já no 1° 

mês de operação, e no cenário anual acumulado o valor projetado é de R$ 

144.799,70, se for considerado o lucro líquido acumulado no primeiro ano, a média 

mensal esperada é de R$ 12.066,64. 

 

5.16. INDICADORES DE VIABILIDADE 

 5.16.1. PONTO DE EQUILÍBRIO 

 O ponto de equilíbrio representa o quanto a empresa precisa faturar para pagar 

os seus custos fixos em um período de tempo, para calcular foi aplicada a seguinte 

fórmula. 
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Onde as despesas fixas são em um período acumulado, R$ 557.672,65 e a 

margem de contribuição é 31,18%, dividindo um pelo outro é possível obter o 

resultado R$ 1.788.711,13, ou seja, para cobrir todas as despesas precisamos faturar 

esse valor no ano. 

Além disso, foi calculado que o ponto de equilíbrio representa 78,34% do toda 

a receita anual, ou seja, o PUB demonstra que tem um ponto de equilíbrio muito 

elevado representando mais de ¾ do faturamento projetado. 

 

5.16.2. LUCRATIVIDADE 

 Representa a relação entre o valor líquido e a receita total, sendo apresentado 

em um formato de porcentagem. O indicador foi aplicado acima dos 12 primeiros 

meses de operação da Geek Zone, tendo no primeiro mês, um resultado de 1,4% e 

no último mês do período de 1 ano um resultado de 9,3% de lucratividade sobre as 

receitas, ressaltamos que a projeção do indicador está em uma de tendência de alta 

continua. 

            Gráfico 18. 

 
Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Aplicamos um cálculo de linha de tendência, conhecida como R², onde quanto 

mais próximo de 0,99 o resultado for, mais preciso serão os dados fornecidos e o 
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resultado de a linha de tendência. Obtivemos um R² de 0,96 em nosso cálculo, o que 

para uma projeção ao longo de 12 meses e dados não concretos, apresenta que 

análise está no caminho correto. 

 

    Tabela 27. 
 

 
Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

Junto aos dados obtidos, temos no acúmulo dos primeiros 12 meses, uma 

média de lucro líquido de R$ 12.066,60 x uma receita total de R$ 190.275,40 com 

uma lucratividade média de 6,1% sobre a receita total. 

 

5.16.3. RENTABILIDADE 

Obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo (ano), o indicador de 

rentabilidade mede o retorno do capital investido aos sócios. 

 

Tabela 28. 

 
Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

É observado que a rentabilidade considerando o primeiro ano de operação está 

entre o mínimo recomendado, uma das justificativas deste bom desempenho, se vem 

da projeção elaborada para o segmento, a fidelização dos clientes e a alta atratividade 

do negócio. 

 

5.16.4. PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO 

Conhecido no mundo corporativo como “Payback”, é o tempo que leva para 

que os rendimentos acumulados se igualem ao investimento inicial. 

O retorno sobre o investimento irá ocorrer precisamente no período de 27,82 

meses, no ano 3, entre os meses de março e abril. 
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                Gráfico 19. 

 

Fonte: Elaborada pelos autores. 

 

O caixa mensal inicia um acúmulo positivo a partir de abril do ano 3, gerando 

mais oportunidades para a empresa, sem a necessidade de se contratar qualquer tipo 

de empréstimo ou a inserção de capital por parte dos sócios. 

 

5.17. CONSTRUÇÃO DE CENÁRIOS 

Para poder analisar mais precisamente a viabilidade da implantação do PUB, 

foi elaborado um quadro em avalia 2 cenários diferentes do provável projetado ao 

longo do plano de negócio, o pessimista e o otimista, onde o primeiro representa um 

déficit de 50% do crescimento esperado, e o segundo representa (otimista) representa 

um crescimento de 25% acima do inicialmente projetado. 

Com isso é possível avaliar a viabilidade do negócio mesmo que as condições 

não sejam favoráveis. 

      Tabela 29. 

 

Fonte: Elaborada pelos autores. 
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Observando a tabela acima, nota-se que em todos os cenários o lucro/prejuízo 

operacional encontra-se positivo, ou seja, mesmo no pior cenário é possível ter lucro, 

o que demonstra uma boa expectativa para a implantação deste PUB. 
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CONCLUSÃO 

Ao decorrer deste trabalho foi realizada a análise de viabilidade e 

implantação de um PUB dentro da temática Geek na cidade de Curitiba no Paraná. 

Por meio dos fundamentos teóricos iniciais, foi possível um aprofundamento mais rico 

durante a elaboração do plano de negócio, o que nos forneceu um maior 

embasamento para elaboração das estratégias, favorecendo nossa proposta de 

entregar a melhor experiência e resultado para a comunidade Geek e público em 

geral, ou seja, foi desenvolvido com aplicação de teoria estudada. 

Apesar do mercado gastronômico crescer exponencialmente ao decorrer dos 

anos, a área de restaurantes e bares temáticos ainda é pouco explorada, por este 

motivo, atualmente, com a crescente preferência do público em busca de experiência 

e pertencimento, a demanda por temáticas ligadas a temas específicos vem 

demandando muito mercado, o que é proveitoso considerando a baixa oferta. 

Como foi possível perceber ao longo da pesquisa, este nicho de mercado ainda 

é pouco explorado no Brasil, com uma concentração maior na cidade de São Paulo, 

o que abre espaço para novos modelos de negócios no território nacional, assim 

também na cidade de Curitiba, o que acaba atraindo novos empresários e investidores 

pela possível lucratividade e consistência no mercado gastronômica temática. 

Mesmo durante o período mais intenso da COVID-19, a pandemia que abalou 

o mundo moderno, o mercado gastronômico se demonstrou resiliente, todos 

empreendimentos que entregaram uma experiência dedicada e diferenciada ao seu 

público, conseguiram se destacar e manter empregos. 

Este nicho de mercado mostra sinais de viabilidade relevante no que diz 

respeito ao negócio, foi possível analisar por meio de ferramentas como CANVAS, 

análise SWOT, dados de consumo, pesquisa de campo e projeções financeiras que 

o negócio é viável, demonstrando um retorno consistente e economicamente 

satisfatório. 

 A TIR obtida sobre a análise financeira do negócio, apresentou um resultado 

de 23%, 14 pontos acima da TMA considerada de 7%, além disso, o VPL calculado 

foi de R$ 280.156,34 o que apoia o resultado da projeção financeira de que o 

investimento é viável. 

Para se destacar e se manter, o investimento inicial dividido por sócio é de 

médio porte e pelas projeções, contém um baixo risco aos envolvidos. Já no primeiro 

ano, pela alta demanda, o negócio se demonstra viável, porém com um retorno 
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previsto a longo prazo, mas dentro dos primeiros 3 anos, mesmo sobre o cenário mais 

pessimista. 
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