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RESUMO

FERNANDES, Maria. Analise de Viabilidade Econdmica-Financeira para a Abertura
da V6 Ana Confeitaria em Presidente Prudente — SP. Orientador: Douglas Fernandes.

2024. 40 f. Trabalho de Conclusao de Curso em Gestdo Empresarial - Faculdade de
Tecnologia de Presidente Prudente, Presidente Prudente, SP, 2024.

O presente trabalho apresenta o plano de viabilidade financeira do empreendimento
V6 Ana. A justificativa se da uma vez que o publico feminino sofre mais com a queda
de horménio e assim ocasionando um consumo acentuado de doce. Dessa forma, o
negocio se propde a ajudar a satisfazer por meio de chocolates esse problema, sem
cobrar um preco abusivo. O objetivo do Plano deste Negdcio € analisar a viabilidade
econdmico-financeira para abertura de uma confeitaria na cidade de Presidente
Prudente, com a pretensdo de expandir e mostrar que os produtos e servigos tém
poder de venda. A metodologia adotada partira de uma analise de mercado do
municipio de Presidente Prudente, buscando constatar que o crescimento na cidade
desse tipo de operagao. No primeiro ano, espera-se que a Vo Ana atue somente com
um funcionario, além da proprietaria, que sdo além da proprietaria, um auxiliar. Sabe-
se da importancia da constru¢ao de um plano de negdécio seja para dar inicio a um
negoécio, seja para criar mecanismos de expansao da empresa. Sem o suporte do
planejamento e sistematizagado de custos, a gestdo dos empreendimentos fica muito
comprometida.

Palavras-chave: Confeitaria; Marketing afetivo; Plano de Negdcio; Comercializagao.



ABSTRACT

This paper presents the financial viability plan of the V6 Ana enterprise. The
justification is given since the female public suffers more from the fall in hormones and
thus causing a sharp consumption of sweets. In this way, the business aims to help
satisfy this problem through chocolates, without charging an abusive price. The
objective of this Business Plan is to analyze the economic-financial viability for opening
a confectionery in the city of Presidente Prudente, with the intention of expanding and
showing that the products and services have sales power. The methodology adopted
will start from a market analysis of the municipality of Presidente Prudente, seeking to
verify that the growth in the city of this type of operation. In the first year, it is expected
that V6 Ana will work only with one employee, in addition to the owner, who are in
addition to the owner, an assistant. It is known the importance of building a business
plan either to start a business or to create mechanisms for the expansion of the
company. Without the support of cost planning and systematization, the management
of enterprises is very compromised.

Keywords: Bakery; Affective Marketing; Business; Business Plan.
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1. INTRODUGAO

A confeitaria no Brasil iniciou por volta dos anos 50 e 60, apés a Segunda
Guerra Mundial, por meio dos descendentes de paises antigos sobretudo Franca e
Italia. Os confeiteiros estrangeiros chegavam com métodos de producdo prépria e
técnicas para o manuseio de massas folhadas, chantilly, creme Paris e do fondant. A
palavra “Confeitaria” € proveniente do latim “Confectun” e significa aquilo que é
confeccionado com especialidade. A difusdo da confeitaria, aconteceu através dos
imigrantes francés, portugués, italiano e alemaes, contudo, eram raras as que se
dedicavam exclusivamente para doces. Além disso, trouxeram equipamentos e
maquinas para facilitar a producdo, resultando em mais tempo para desenvolver
receitas e aprimorar os doces existentes (PERRELLA, 1999).

Segundo um estudo realizado pela Associacdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab, 2024), no Brasil, o
mercado de chocolate esta crescendo a uma taxa média de 10% ao ano. O segmento
de chocolate gourmet € o que apresenta o maior crescimento, com uma meédia de
20% ao ano.

Conforme estudos da ABRASEL (Associagdo Brasileira de Barres e
Restaurantes) o ramo de confeitaria cresce todos os anos. Oferecendo servigos de
delivery proporcionando conforto e praticidade, na intencdo de satisfazer todas as
necessidades do nosso publico-alvo, sendo a grande maioria mulheres que trabalham
no periodo vespertino (ABRASEL, 2024).

A missao € proporcionar momentos e experiéncias através da producédo
artesanal, customizada, focada na qualidade exceléncia e inovagao, deixando de ser
apenas um produto, com atendimento humanizado e individual, determinados a
fidelizar os clientes.

A V6 Ana Gourmet trata-se de uma microempresa formal, possui razdo social
estabelecida e sera constituida de apenas uma auxiliar de produgdo e a sécia
fundadora.

Este trabalho tem como objetivo fornecer uma analise abrangente sobre a
viabilidade e implicagbes da abertura de uma confeitaria delivery com retirada in loco

que atenda as necessidades da comunidade. Com objetivos especificos de elaborar
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um plano de marketing, apresentar analise SOWT, analisar o mercado e realizar
analises financeiras.

A metodologia de pesquisa utilizara uma abordagem de métodos qualitativos.
Estudos de mercado forneceram informacdes qualitativas, foi desenvolvido um plano
de negécio e simulagdes financeiras.

O trabalho esta organizado em quatro seg¢des: Descrigdo do negdcio; Plano
operacional; Plano estratégico e de Marketing; Plano financeiro, além da introdugao e

consideracgdes finais.

2. DESCRIGAO DO NEGOCIO

2.1. NATUREZA DA EMPRESA

O empreendimento analisado, trata-se de uma empresa no segmento de
doceria voltada para retirada e delivery, especializada em oferecer produtos de
qualidade com praticidade para seus clientes.

Focado na utilizagdo de ingredientes frescos e de elevada qualidade. O
cardapio sera diversificado, refletindo o compromisso da empresa com o publico, e
assim, oferecendo op¢des que atenderdo no dia a dia e eventos mais sofisticados.

Ao aderir o delivery, a empresa tem como objetivo proporcionar aos clientes a
comodidade de desfrutar dos produtos no conforto de sua casa ou local de trabalho.
Alinhando essa estratégia fazemos da V6 Ana uma solugdo atrativa para o seu
publico-alvo.

Além disso, a empresa promovera praticas sustentaveis, buscando parcerias
com fornecedores locais e tomando medidas para minimizar o impacto ambiental,

como reducgéao de residuos e utilizagao de embalagens sustentaveis.

2.2. ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS

Para o comercio alimenticio & necessario atender e cumprir algumas exigéncias
legais e obrigatorias, como por exemplo, na Lei N° 16.402, de 22 de margo - Licenga
de Funcionamento: A obtencdo de uma licenca de funcionamento é essencial e

exigida pela prefeitura local. Este documento autoriza a empresa a operar no local



14

escolhido e atesta que o estabelecimento atende as normas e regulamentos
necessarios.

Por se tratar de alimentos, a vigilancia sanitaria determina que este tipo de
estabelecimentos se enquadre nas regras vigentes para a obteng¢ao da licenga, caso
contrario ele estara proibido funcionar.

De acordo com o Decreto estadual 63.911/18 e lei complementar 1.257/205 —
Registro o do Corpo de Bombeiros, é necessario a obtengao do aval, que garante que
o local estara seguro contra incéndio e incidentes.

Na regulamentacao tributaria informada na Lei N° 9.430, de 27 de dezembro, &
necessario ter informagdes atualizadas sobre obrigagdes tributarias, como pagamento

de impostos, taxas municipais e estaduais, e cumprir obrigacdes trabalhistas

2.3. PRODUTOS

A V6 Ana trabalhara com variados tipos de doces a pronta entrega, como:
coxinha de brigadeiro com morango, brownies, fatias de bolos, biscoitos, barras
entre outros produtos. Através do servigo de delivery e retirada no local.

Segundo Armstrong e Kotler (2003), o conceito de produto engloba a conjungao
de bens e servigos que a empresa concede para seu publico-alvo. Em outras palavras,
tudo aquilo que pode ser disponibilizado a um mercado com objetivo de atrair o uso

ou consumo, de modo que possa satisfazer as necessidades ou desejos.

Figura 1 - Produto

Fonte: Elaborado pela autora
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Para celebragdes e comemoragdes em eventos, os produtos deverdao ser
encomendados com antecedéncia, pois geralmente sdo pedidos em grandes

quantidades. Sera elaborado um cardapio exclusivo para doces e bolos festivos.

Figura 2 Bolos e Doces Festivo

Fonte: Elaborado pela autora

Nas datas comemorativas como Pascoa, Natal, Dia dos Namorados, Dia das
Maes, Dia dos Pais, Dia das Criancas, Dia dos Professores e outros, contara com um
cardapio especial, onde sera elaborado meses antes, e ficara disponivel durante o

periodo estabelecido de acordo com a sazonalidade da data.
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Figura 3 - Doces Comemorativos
— """’,’I”j

Fonte: Elaborado pela autora

O servico de entrega sera realizado de forma eficiente e rapida, o objetivo é
fazer com que os produtos cheguem até os clientes dentro de 15 minutos, garantindo
a seguranca e a qualidade dele através de equipamentos e embalagens que

mantenham a temperatura e as propriedades deles.

2.4. TECNOLOGIA APLICADA

A empresa contara com aplicativo proprio e plataformas como /Food, para a
realizacdo de pedidos, contendo a opcédo de retirar no local ou entrega,
proporcionando comodidade e praticidade.

O estoque e ingredientes sera controlado por um software, garantindo a
quantidade necessaria de produtos para a realizacdo dos trabalhos, informando a
meédia de precgos e validade deles.

A automacao da cozinha, sera realizada por meio de equipamentos modernos
e tecnoldgicos, como: fornos programaveis, processadores, panelas elétricas
mexedoras, balancas, placas porcionadoras, batedeiras e entre outros. Todos
contribuindo diretamente para a otimizagao do tempo e evitando assim movimentos

repetitivos e de forga. Ademais, colaborando com a seguranga e saude no trabalho.
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2.5. PROPRIEDADE INDUSTRIAL

A propriedade industrial visa a protecdo da criacdo e dos interesses dos
inventores, garantindo os direitos perante a lei.

Conforme analisado, a V6 Ana por se tratar de uma empresa pequena, no
momento nado fara a realizacdo de marca e patente, porém existe a pretensao do

registro da logomarca, uma vez que o desenho leva a imagem da avé da autora.

2.6. DESCRICAO DE NOVOS PRODUTOS

A criacdo de novos produtos estara atrelada as tendéncias do mercado e as
necessidades dos clientes. De inicio, sera realizada a analise das ideias, para
compreender se ela se encaixa com o perfil do publico-alvo e com as propostas da
empresa.

Em seqguida, sera realizada a prototipagem, os testes serdo implementados
com os préprios clientes através da degustagdo de uma porgao pequena de alguns
produtos. Para entender melhor a experiéncia dos clientes, sera realizado um
pequeno questionario, a fim de termos um feedback, e sabermos se sera necessario
ajustar algum detalhe no produto, por consequéncia, os produtos serao introduzidos

ao cardapio, site e loja fisica.

3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

3.1. DESCRICAO DO ORGANOGRAMA

Para Maximiano (2021), o planejamento estratégico requer um processo
continuo de ajuste e aprendizado, no qual deve levar em consideragao as mudancgas
frequentes do ambiente de negdcios e a participagdo dos colaboradores na criagao e
elaboracao das estratégias.

A principio, o quadro de funcionarios da empresa sera composto por um
colaborador e a dona, sendo uma auxiliar de cozinha que ira ajudar no pré-preparo
(etapa inicial onde os alimentos passam antes de serem submetidos a cocgéo) e no
preparo dos recheios, massas, limpeza e demais atividades, esta mesma funcionaria

sera responsavel por atender os clientes, agendar retiradas e entregas.
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Inicialmente os entregadores serao terceirizados, a fim de realizarmos entregas
mais rapidas, de até 15 minutos dependendo da regidao, com isso diminuiramos os
encargos sociais.

A dona, por sua vez, tera todos os encargos administrativos, cuidara dos
feedbacks, tanto dos clientes como de seus funcionarios. Ja na parte da producéo,
montara e finalizara os pedidos, se encarregara de fazer as compras dos insumos e

ficara a cargo do desenvolvimento criativo.

3.2. POLITICA DE RECURSOS HUMANOS

Uma politica eficaz de recursos humanos, garante uma equipe motivada,
promovendo um ambiente de trabalho tranquilo e saudavel, alinhando os objetivos
da empresa com os dos funcionarios, para que todos caminhem com o0 mesmo
proposito, reforcando os valores da empresa e esclarecendo todas as duvidas.

Segundo Chiavenato (2010), para uma gestao de pessoas viavel é necessaria
a aplicagao de uma politica que capte e aplique corretamente os recursos humanos
e, ao mesmo tempo, os satisfaga no longo prazo. Portanto, os funcionarios de uma
organizagao devem ter um ambiente propicio para serem motivados a permanecer
na organizagao.

Fornecer treinamentos continuos para o desenvolvimento pessoal e
profissional, estabelecer compensacgdes e beneficios como uma remuneragao justa,
focando em valorizar os colaboradores, para ter o sentimento de pertencimento e

consequentemente melhorando o desempenho da equipe.

3.3. PLANO DE CARREIRA

Conforme descrito anteriormente, a empresa é de pequeno porte e contara
apenas com uma funcionaria, desse modo, ndo teremos nos primeiros anos de
empreendimento um plano de carreira estabelecido.

A partir do crescimento do negdcio, mais funcionarios serdo contratados e
assim a VO Ana tera seu plano de carreira, que € de suma importancia para o
desenvolvimento dos colaboradores, impactando positivamente na estrutura

organizacional
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3.4. TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

O processo de treinamento dos funcionarios, contemplara varios aspectos para
os desenvolvimentos e capacitagdo dos membros.

Disponibilizaremos cursos para a manipulacédo dos alimentos, de acordo com
as normas e regulamentagdo vigentes e seguranga no manuseio. Ensinaremos o
passo a passo do preparo de cada receita, garantindo a qualidade e padronizagao
necessaria.

Teremos treinamento de gestdo de tempo, para garantir agilidade, para que
saibam classificar a prioridade de cada atividade, sendo eficiente em suas operagdes.

Faremos uma capacitacédo para atendimento ao cliente e comunicagao, pois €
de suma importancia saber expressar-se de forma clara e objetiva, evitando assim
ruidos e duvidas.

Realizaremos avaliagdes e feedback, instruindo quais pontos devem ser
melhorados, esclarecendo qual é a contribuicdo de cada funcionario, a importancia
deles para a empresa, alinhando a equipe para alcangar objetivos em comuns e

individuais.

3.5. RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL

Apoiar causas sociais e ambientais traz inumeros beneficios para a empresa e
comunidade local.

A principio, devido ao espaco em que a V6 Ana atuara ndo sera proprio, nao
investiremos em placa solar, mas optaremos por alternativas para reduzir os impactos
como, presentear os colaboradores com uma garrafa de inox, influenciando a troca
dos copos descartaveis, separagao da reciclagem, lixo comum e lixo organico,
reutilizagdo da agua utilizada para lavar frutas delicadas para lavar o chdao. Podem
parecer medidas simples, mas desempenham um papel importante.

O recrutamento sera responsavel, sem diferencga étnica, género e faixa etaria,
daremos oportunidades a comunidade local, uma vez que, os filhos dos colaborados
estudam perto do empreendimento, assim o colaborador consegue ter um tempo para

almocar junto a sua familia.
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4. PLANO OPERACIONAL

4.1. DESCRIGCAO DO FLUXO OPERACIONAL

1. Anotacédo dos pedidos: As encomendas podem ser feitas no balcéo da loja, via
WhatsApp e pedidos para o mesmo dia no site ou aplicativo de delivery.

2. Preparacéao do pedido: Separa os produtos selecionados pelo cliente e realizar
a inspecao de cada um.

3. Embalagem do produto: Embalar os alimentos de maneira correta, para evitar
qualquer incidente no transporte, e utilizar materiais adequados para manter a
temperatura do produto.

4. Baixa do estoque: Gerenciar o estoque e fazer a reposicdo dos insumos e
embalagens, para nao prejudicar a produgao e venda.

5. Entrega ou retirada: Os pedidos realizados no decorrer do dia, podem ser
retirados na loja ou entregues aos clientes via motoboy terceirizado pela
empresa.

6. Atendimento ao cliente: O atendimento sera feito em horario comercial,
acompanhando durante todo processo até a entrega, para fornecer
informacdes e tirar qualquer eventual duvida que possa surgir.

7. Pés-venda: Apos a entrega, sera enviado uma mensagem de agradecimento, e
no final solicitaremos um feedback, para realizarmos ajustes se necessario, e
analisar a satisfacédo dos clientes por cada produto individualmente.

8. Limpeza e manutengao: Realizar a limpeza e higiene do ambiente do espaco
no comego do dia, durante o dia manter a organizagéo e fazer a manutengao
dos equipamentos.

9. Gerenciamento: Fazer a gestdo de pessoas, verificar a disponibilidade de
matéria prima para o dia seguinte, planejar a semana e monitorar os custos

operacionais.

4.2. FORNECEDORES E TERCEIROS

O fornecimento de matéria prima € crucial para os processos da empresa,

desfalque de insumos pode afetar a producdo e consequentemente o faturamento.
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Desse modo, independente do porte da empresa, os fornecedores precisam cumprir
com 0s prazos e qualidade dos servicos.

As compras de produtos de supermercados serao realizadas presencialmente
nos atacados mais préximos do estabelecimento, pois eles ndo informam preco e néo
fazem reserva de produtos. Diferente dos importados e embalagens comum, a
aquisicao sera feita através de sites, devido a vantagem dos pregos serem inferiores
comparado ao dos estabelecimentos da cidade em que atua.

Em caso de falta de produtos ou demora na entrega, realizaremos as compras
via WhatsApp nas lojas locais alimenticias e de embalagens.

Os servigos de personalizagdo de embalagens sao realizados por profissionais
da regiao, que fazem entregas gratuitas, todavia é necessario contratar o servigo com

no minimo dois dias de antecedéncia.

4.3. DESCRIGCAO DE PARCEIROS

Os vinculos de parceria serdo com empresas que tenham caracteristicas
similar ao da V6 Ana, o publico-alvo sera um fator determinante, pois é através dele
que teremos maiores resultados.

Parcerias com cerimonialista, onde a nossa empresa fornece os doces para a
degustacgdo. Evento de langamento de vestido de noiva e feiras no setor de eventos,
faremos a venda de alguns produtos e automaticamente as pessoas que comprarao
ganharao um voucher de desconto para usar no seu dia.

Quando um saldao de beleza celebrar seu aniversario, faremos parcerias,
fornecendo desconto para o proprietario, a fim de, divulgar a marca,
consequentemente captando novos clientes.

Comporemos de influenciadores compativeis com as diretrizes da empresa,
para a divulgacédo dos produtos e servicos, uma vez que, atualmente, a internet é o
maior meio de comunicacao.

A conta da confeitaria, nos canais digitais, tera foto de todos os produtos,
promogoes do dia, informagdes basicas e necessarias, pois quanto mais informacdes
disponiveis, menores as chances do cliente enviar duvidas comuns, além de ser uma
concentragdo de energia a menos para o funcionario do atendimento, podendo

concentrar-se em fungdes mais complexas. Os storys proporcionara uma conexao
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com os clientes através de enquetes, caixinhas de perguntas, mencdes, repostes,

entre outros.

4.4. SISTEMA DE GESTAO

A principio, a empresa utilizara aplicativos de delivery para gerenciar seus
pedidos, contudo sera criado um site préprio, de modo que, as informacgdes adquiridas
através dele sejam utilizadas em outras areas como o marketing.

Ferramentas do pacote office (Excel, Power Point, Word) auxiliara na gestao

do estoque e cadastro de clientes.

4.5. GESTAO DE QUALIDADE

O controle de qualidade devera ser realizado todos os dias no fim do expediente,
para que possa verificar a quantidade de produtos, matérias e datas de validades,
através de uma planilha no Excel.

A checagem é crucial, a fim de garantir que no dia seguinte as produgdes e
entregas sejam realizadas conforme o esperado, com eficacia.

ApoOs as entregas dos produtos, enviaremos uma mensagem por meio do
aplicativo de comunicacdo WhatsApp com o propédsito de aferir se a encomenda
chegou em perfeitas condigbes para o consumo, em seguida, solicitaremos um

feedback, concedendo a oportunidade de sugestoes.

4.6. GESTAO DE SEGURANGCA E SAUDE DO COLABORADOR

O ato de gerenciar a saude do colaborador, vai além de contribuir com um
ambiente de trabalho mais seguro, influencia na produtividade e satisfacao da equipe
como um todo.

A empresa disponibilizara de equipamentos de protecao individual (EPI) como
avental, luva, touca, protetores e calgcado adequado para a fungdo desempenhada.
Além do mais, sera realizado a manutencado dos equipamentos com frequéncia e

limpeza regular das areas de trabalho.
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Projetaremos a cozinha com a intengao de otimizar o transporte de objetos e
matérias, ajustar ergonomia das bancadas que facilitara os colaborados no momento

de movimento repetitivo.

4.7. SISTEMAS DE INFORMAGCAO E AUTOMAGAO

Devido ao porte da empresa, a tendéncia € que nos primeiros meses,
trabalharemos com software gratuitos, para fazer a gestdo empresarial, coletar dados
e informagdes. Também faremos o uso dos aplicativos de venda de alimentos como
por exemplo o IFOOD.

No quesito de automacéo, sera na area de preparo dos produtos, com panelas
automaticas mexedoras, batedeiras planetarias entre outros, maquinarios

desenvolvidos para manipular grandes quantidades, assim, otimizando o tempo.

5. PLANO DE MARKETING

5.1. ASPECTOS ESTRATEGICOS

Algumas estratégias foram adotadas, mas entre elas a principal foi a estratégia
de skimming. Afinal, o intuito da V6 Ana confeitaria € oferecer doces de que se
enquadram, como gourmets. Esses, por sua vez, ndo podem ter o pre¢co adotado
como em estratégias de penetragdo de mercado, pois ao fazer isso o valor agregado
do produto € perdido, junto ao valor percebido pelo cliente. Com skimming, alcanga-

se o publico ideal, dos que querem independentemente do preco, ter a experiéncia.

5.2. VANTAGENS COMPETITIVAS NAS OPERACOES

As vantagens competitivas servem para empresa se diferenciar das outras,
capacidade de entregar seus produtos com vantagens comparado as outras
empresas do mercado.

O atendimento sera personalizado e humanizado, a fim de fidelizar o cliente, o
empreendimento realizara estratégias para que o cliente tenha o sentimento de

pertencimento.
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A precificacdo dos produtos sera realizada através de planilhas de acordo com
os valores das matérias primas, mao de obra e entrega.

Foco da V6 Ana é trazer produtos de qualidade, com receitas exclusivas e
tradicionais, prezando sempre por um valor justos, satisfazendo as necessidades da
empresa e dos nossos consumidores.

O servigo de entrega sera terceirizado, proporcionando aos clientes entregas

rapidas, seguras e com eficiéncia.

5.3. MISSAOQ, VISAO E VALORES

Missao: Proporcionar experiéncias através dos doces, proporcionar conforto e
bem-estar, sendo assim, melhorando o dia do cliente, além de focar na qualidade dos
nossos produtos.

Visao: Ser referéncia entre as docerias de presidente prudente, por oferecer
produtos de qualidade, inovagdo e solugdes. Inspirar e atuar como agente de
mudanca.

Valores: Transparéncia, ética, sustentabilidade econdmica e social, qualidade

e comprometimento.

5.4. LOCALIZACAO GEOGRAFICA

A Localizagao geografica € um papel estratégico para a desenvolvimento e
atingir os objetivos da empresa, o local definido para iniciar a atividades esta situada
na Av. Jucelino Kubitschek — Jardim Balneario Presidente Prudente.

A escolha da localizagao permite que os pedidos cheguem rapidamente a
diferentes bairros, por estar proximo a rodovia, e viabilizando entregas na cidade
vizinha (Alvares Machado), visto que, nessa mesma cidade n&o existem empresas
que oferecem o mesmo tipo de produto e servico.

Sendo assim, a escolha do lugar traz multiplos beneficios, instalada proxima a
areas residenciais, facilitando a logistica de distribuigdo e minimizado os custos
operacionais atrelados a entrega.

Seu atendimento e raio de cobertura se estende por atender na modalidade
delivery, esta que por sua vez alcanca a regido de Alvares Machado. O cliente pode

optar pela entrega ou retirada, variando sempre com o custo de deslocamento. Entao,
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€ estabelecido um custo, para cada raio atendido, estabelecendo um valor a depender
da distancia.

Figura 4 — Localizagao
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5.5. DESCRICAO DO SETOR

Em uma primeira analise, € evidente e de facil compreensao que a V6 Ana
Confeitaria tem a necessidade de pessoas que buscam doces de alta qualidade.
Entretanto, essa necessidade nao se finda a esse simples fato, se galga também a
experiéncia ofertada pela exclusividade da singularidade entregue em cada receita e
cada prato. Sendo assim, o cliente é compreendido pela sua necessidade, e, pelo seu
desejo, compreendendo o ser humano completamente. Porém, n&o se conclui apenas
o atendimento ao ramo de doces, evidentemente isso aqui para outras docerias, néo
haveria a necessidade deste paragrafo, mas para a V6 Ana, o trabalho vai além de

cada receita. Destarte, cada item do cardapio, denota-se como obra de arte,
transpondo a experiéncia de consumo.
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5.6. PANORAMA ATUAL E PRINCIPAIS TENDENCIA DO SETOR

O mercado de confeitaria brasileiro € um dos que mais crescem no pais, esse
crescimento € impulsionado por diversos fatores, incluindo o aumento do consumo de
doces e sobremesas, a crescente demanda por produtos personalizados e o
surgimento de novos negaocios.

Ja segundo estudo realizado pela Associagao Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab), no Brasil, o mercado de
chocolate esta crescendo a uma taxa média de 10% ao ano. O segmento
de chocolate gourmet é o que apresenta o maior crescimento, com uma média de
20% ao ano.

A confeitaria brasileira hoje é marcada por uma mistura fascinante de tradigédo
e inovagao. Algumas das principais tendéncias séo:

e Resgate de Ingredientes Tradicionais — Aumento do uso de insumos
brasileiros e produtos nacionais como goiabada, castanhas, cacau, chocolates,
Puxuri (6timo substituto da noz moscada e Cumaru (baunilha da Amazénia).

e Fusao de Sabores — Combinacédo de técnicas tradicionais com influéncias
internacionais, mas sempre com um toque e resgate da nossa brasilidade.

o Apresentacao e Design — Foco em apresentagdes que transmitam afeto,
aconchego e criatividade, para uma experiéncia visual e gustativa.

« Conscientizacado Ambiental e Social— Preferéncia por ingredientes
sustentaveis, apoio a pequenos produtores locais e uso de embalagens de
papel (substituindo o plastico descartavel).

« Tecnologia e Inovagao — Equipamentos e embalagens mais tecnoldgicos para
impactar na experiéncia do cliente e manter a sensagao de produto fresco;

e Valorizagao do Artesanal — A maioria dos maquinarios servirdao somente
como auxiliadores nos preparos de massas e recheios, para que nao percamos
a caracteristica do artesanal, evitando assim que se torne algo mais voltado
para o lado industrial.

Em sintese, a confeitaria brasileira combina tradi¢cao e inovagao, adaptando-se
as tendéncias e incorporando a riqueza da diversidade local enquanto celebra os

sabores existentes do nosso pais.


https://multitopicos.com.br/jcfm/webstory/2023/09/15601622-dicas-para-bolo-red-velvet-que-nao-fica-seco-aprenda-4-dicas-de-como-fazer-bolo-red-velvet-fofinho-e-macio.html?mrfhud=true
https://multitopicos.com.br/jcfm/webstory/2023/09/15591713-por-que-o-bolo-fica-solado-aprenda-a-fazer-bolos-macios-e-fofinhos-com-dicas-e-receita-facil-de-bolo-de-chocolate.html?mrfhud=true
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5.7. TAMANHO E TAXA DE CRESCIMENTO DO SETOR

No Brasil, o mercado de confeitaria € vigoroso, com um faturamento anual
de R$ 12 bilhdes, conforme a pesquisa da Mordor Intelligence. Puratos (2024).
Estimando um crescimento anual consistido de 3,99% até 2027, com evidéncia nos
bolos, que comandam as vendas neste setor. Uma vez que em um evento, depois dos
aniversariantes e noivos, ele € o mais aguardado pelos convidados.

Nesta analise, podemos constatar que diferente de épocas passadas, o publico
atual prioriza comprar alimentos produzidos por produtores locais, busca ser
informado cada vez mais sobre as procedéncias desses alimentos e preocupa-se
também com os beneficios dele na saude. Atestando que 39% das pessoas compram
alimentos produzidos localmente ou feitos com ingredientes locais pelo menos uma

VeZ Na semana.

5.8. MERCADO-ALVO

O publico-alvo da empresa em questdo € do género feminino,
predominantemente mulheres que trabalham o dia inteiro fora de casa, entre 18 e 45
anos, residentes principalmente na cidade de Presidente Prudente e na cidade vizinha
Alvares Machado.

Essas clientes buscam através dos doces uma satisfacdo e sensacao de bem-
estar, uma vez que, o publico feminino sofre mais com a queda de horménio
ocasionando um consumo acentuado. Outro fator importante € a questdo da
ansiedade.

Diferentes produtos podem atrair consumidores das classes B e C, desde
aqueles que tém condi¢des de comprar um doce tradicional, até os que investem em

produtos personalizados e sabores especiais.

5.9. PESQUISA DE MERCADO

Tonar-se necessario realizar pesquisas continuas para analisar as preferéncias

dos clientes e tendencias do mercado, que por sua vez, inova constantemente.
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De modo que possa garantir vantagens no setor da confeitaria, inclui novas
tecnologias, treinamentos para melhor performance no atendimento e monitorar os
concorrentes.

As tendencias na confeitaria revelam que os consumidores estdo cada vez
mais desejando produtos personalizado, com diferenciais, isso evidencia a buscas por

produtos exclusivos, trazendo a sensacao de pertencimento.

5.10. ANALISE SWOT

Segundo Araujo et al. (2015), é uma ferramenta de estratégia abrangente,
muito utilizada nas empresas. Dado ao cenario altamente competitivo, o mercado
forca as empresas a constante por estratégias para diferenciar, assim, alcangar o
sucesso almejado.

A matriz SWOT ou anélise SWOT ¢ utilizada para avaliar a competitividade da
empresa, por ser uma ferramenta de planejamento estratégico envolve os ambientes
esternos e internos. Seus principais componentes sao forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas

Pontos Fortes: Fidelizagao de clientes
Publico-alvo bem definido
Proposta de valor percebida pelo publico-alvo

Foco em delivery e eventos

Fraquezas: Limitacdo para escalonamento
Altos custos operacionais
Dependéncia de fornecedores

Concorréncia local

Oportunidades: Parcerias estratégicas
Mercado em ascensao
Inovagao nos produtos

Marketing afetivo
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Ameacas: Novos entrantes
Mudancas econémicas
Flutuagdes no preco dos insumos

Aumento do preco de combustivel

5.11. CONCORRENCIA

O setor de confeitaria em Presidente Prudente vem crescendo ao logo dos
anos, sendo assim, a competitividade que esta atrelada resulta em um aumento. A
concorréncia inclui docerias gourmet que trabalham com delivery e loja fisica.

Os concorrentes diretos para a Vo Ana Confeitaria incluem a Bien Gourmand,
que trabalha com alguns produtos semelhantes, mas se destaca por oferecer café da
manha especial no local.

Outros concorrentes sdo Aimée Dias e Ana Henn, ambas trabalham com
Buttercream na decoragcdo de seus bolos, uma cobertura diferente do classico
Chantilly (a mesma utilizada na V6 Ana, feito a base de manteiga e merengue) fazem
doces para eventos como casamento e aniversarios.

A principal diferenga da competitividade para a empresa reside em oferecer um
tratamento humanizado, com olhar afetivo, proporcionar uma experiéncia através dos
produtos e 0 mais importante, a criacdo e desenvolvimento dos bolos € feita a partir
dos relatos dos clientes para tornar cada modelo unico, dando primazia as

caracteristicas e a personalidade de quem sera celebrado.

5.12. BARREIRAS A ENTRADA NO MERCADO

Sabendo do objetivo o valor agregado que a marca carrega em cada produto
ofertado, pode-se compreender, que pelo publico-alvo atendido e sua respectiva
classe, a quebra de objecéo da primeira compra se torna tortuosa, pois necessita de
trabalho e estratégias de marketing para apresentar de forma clara ao cliente, o valor
agregado que carrega consigo mesmo. Portanto, os custos referentes ao negécio, se
tornam maior em relacdo a outros, ndo que seja um mecanismo complexo que
repelente as possibilidades de compra e investimento, apenas, que as estratégias
seguidas devem compreender a complexidade de cada execugao para adentrar no

mercado.
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O investimento inicial € uma das principais barreiras, pois requer um elevado
patriménio para a estruturacao da empresa a partir da reforma até os equipamentos,
Cumprir com as normas de higiene e seguranga alimentar é obrigatério, além

de ter o registro na ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria).

5.13. ESTRATEGIA DE MARCA

A estratégia de marca envolve uma série de fatores, através dela que a
empresa vai se posicionar e comunicar com seus clientes. A identidade visual tem
que contemplar os objetivos da V& Ana Confeitaria, como o proprio nome diz, a
imagem de uma senhora, que nesse caso, avOo da autora, leva o nome do
empreendimento em sua homenagem. Além do fato de ser uma marca afetiva, que

cativa o publico através de suas dores e da identificagdo através do storytelling.

Figura 5- Logo

Fonte: Elaborado pela autora
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5.14. COMUNICAGAO

A comunicacao sera executada através das redes sociais, com foco principal
no Instagram e TikTok, pois por serem aplicativos gratuitos, o publico encontra-se em
maioria, principalmente o publico mais jovem. Ja para o publico mais maduro,
continuaremos com o atendimento através do WhatsApp, Facebook e no telefone fixo.
Para que o publico ndo se esqueca de nds, também enviaremos newsletters regulares
através do Email cadastrado. Como o consumidor tem curiosidade de entender o
funcionamento do bastidor por tras do produto pronto, a estratégia de comunicagao
sera voltada em mostrar as etapas da montagem dos produtos, tanto os de delivery,
quanto os de eventos. Para que deste modo o cliente entenda o valor dele e se
identifique ao ver seu produto sendo montado. Pode parecer uma estratégia simples,
mas funciona perfeitamente ha anos, porém ao vivo. E as barraquinhas de cachorro-
quente sao a prova viva desta estratégia, basta passar por uma na rua e veremos
clientes vidrados no preparo do seu pedido.

A comunicagao na internet sera formal, mas simples, leve e bem-humorada,
bem como as principais caracteristicas da criadora da marca e de sua avo e sera a
mesma do estabelecimento. E necessario fazer o resgate deste tipo de comunicacao,
embora seja uma comunicagao quase extinta nos ambientes profissionais nos dias de

hoje, no momento, € a unica que julgamos capaz de transpassar o afeto de vé.

5.15. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACAO E CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Os produtos serao fabricados em uma unica cozinha na loja fisica, mas nao
nos limitaremos a comercializagao deles em outros locais. Ha pretensao em terceirizar
para outros tipos de comércios, como em restaurantes parceiros, visando que o foco
inicial sera a venda dos doces maiores através do delivery e dos menores para
eventos.

Além disso, participaremos de eventos e exposi¢des gastrondmicas, com o
intuito de apresentar nossos doces festivos que nao sao comercializados no delivery.
Também pretendemos firmar parcerias com influenciadores que tenham o publico
semelhante ao nosso, como influenciadores de gastronomia local.

Os canais de distribuicdo serao através do nosso Aplicativo préprio e pelo lfood.
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5.16. COMPOSICAO DE PRECOS

A precificagdo dos produtos sera realizada a partir da média do custo dos
insumos e despesas para sua fabricagdo, essas no caso, energia, gas, agua, aluguel
e servigos de entrega, por ser dificil de calcular o valor exato, sera utilizado uma
porcentagem, a fim de, ter um controle garantido.

Contudo, a precificagao final ndo garante lucro liquido de 100%, o valor tem de
ser justo devido a qualidade e o preparo, porém ressalta verificar os pregos médios
da concorréncia, para que nao fique discrepante.

Pretende-se, em datas comemorativas como Natal e Pascoa, disponibilizar um
cardapio especial para empresas, com descontos para compras acima de 30 unidades
de uma determinada mercadoria.

Os meios de pagamentos serdo pix, transferéncia bancaria, dinheiro em

espécie, cartao de crédito (a vista) e cartao débito.

5.17. EFEITOS DE SAZONALIDADES

Alguns insumos dependem da sazonalidade para serem produzidos e uma das
vantagens de empreender em um pais de clima tropical é a variedade das frutas, logo
a natureza nos oferece outros modos inteligentes de substituicdo de acordo com seu
calendario. Frutas vermelhas como amora silvestre e framboesa entram em escassez
ja na metade do ano e este ano o cacau e seus derivados também decidiram fazer o
mesmo.

Atualmente o Brasil esta passando pela terceira crise do cacau no ano, uma
crise associada a falta de mao de obra, visto que o cacau € um insumo valorizado,
mas seus coletores ndo e o segundo motivo é relacionado as mudancgas climaticas, o
cacau € um fruto de clima tropical, por este motivo, s6 cresce e se desenvolve em
paises de clima ameno e a demanda de exportacdo para paises de clima frio é alta,
entdo por mais que exista a produgao de alguns paises, ainda n&o é suficiente para
suportar toda demanda universal, deixando ao empreendedor a fungao de encontrar
maneiras estratégicas de substituicdo neste periodo.

Se for para tirar algo bom disso, é que os clientes sempre esperam ansiosos

pela volta desses insumos e compram em grandes quantidades e o bdénus é que o
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que entra como produto substituto tem chance de entrar fixo para o cardapio e se

tornar um produto a mais.

5.18. PROCESSOS DE POS-VENDA

A V6 Ana se dedica nao somente a comercializagao de produtos, mas que cada
um de seus clientes tenha uma experiencia unica, por isso, para a empresa € de suma
importancia realizar o pés-venda, para que tenham um atendimento completo, focado
na fidelizacao e satisfagao.

O contato apds a entrega dos produtos para saber se tudo ocorreu como o
previsto, oferecer orientacbes e combinagdes, dar abertura para o consumidor expor
suas opinides e sugestdes, através das consideradas que utilizaremos para a melhoria
continua. Nos aplicativos de delivery, teremos a avaliagdo do motoboy e do produto.
Diferente do WhatsApp que sera voltado para os pedidos de eventos, onde o pds-
venda sera realizado através de um pequeno questionario.

Além disso, a interatividade através das redes sociais, com marcagao e
mencgdes na publicacdo, visto que este relacionamento desperta a vontade de

pertencimento do cliente para conosco.

6. PLANO FINANCEIRO

6.1. INVESTIMENTO E ESTRUTURA DE CAPITAL

Tabela 1 - Investimento e Remuneragao Capital

QUADRO DE ORIGEM EAPLICA(;.&O DE RECURSOS
APLICACAO | ORIGEM
INVESTIMENTO Capital
Total ..
Préprio
Imobilizade
Descrigdo RS RS REMUNERAGAO DO CAPITAL PROPRIO
Imobilizado - moveis 4.047,90 4.047,90 Recurso Proprio 89.087,89
Imobilizado - veiculos - - Remuneracdo (% a.a) 11,00%
Imobilizado - mag/equip. 21.953,00 | 21.953,00 Remuneragdo (% a.m) 0,8735%
Imobilizado - hardware 2.900,00 2.900,00 Remuneragdo do capital 778,15
Imobilizado - software 600,00 600,00
Construcdo/Reforma 10.000,00 10.000,00
Pré-Operacional
Descrigdo RS RS
Abertura da empresa 30.000,00 | 30.000,00
Capital de Giro
Descrig3o RS R$
Capital de Giro 10.352,73 19.586,99
TOTAL 79.853,63 | 89.087,89

Fonte: Elaborado pela autora



6.2. FOLHA DE PAGAMENTO

Tabela 2 - Quadro Resumo folha Pagamento
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QUADRO RESUMO DA FOLHA DE PAGAMENTO
Funggo Saldrio Adilcic-nal Beneficios Encalrglos T.Ot,al. atde. Total
Base Periculos. socClals Unitario
Descricio RS RS RS RS RS RS RS
Auxiliar de Cozinha 1.800,00 - 150,00 764,00 2.714,00 1 2.714,00
0 - - - - - -
0 - - - - - -
Total 1.800,00 - 150,00 764,00 2.714,00 1 2.714,00
Fonte: Elaborado pela autora
6.3. DESPESAS FIXAS
Tabela 3 - Quadro de despesa Fixa
QUADRO DE DESPESA FIXA ESTIMADA [MEDIA MENSAL)
ANO 1 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Total 1° Sem
Folha Pgto. 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 16.284,00
Escritdrio Contabil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Jigua 20,00 120,00 130,00 90,00 80,00 20,00 580,00
Energia 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 7.200,00
Mat.Limpeza 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Internet + Dados moveis 119,90 119,90 119,90 119,90 115,90 119,90 719,40
Aluguel 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 7.800,00
Software Admin 00,00 00,00 600,00 00,00 500,00 600,00 3.600,00
Gas 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 540,00
Pro-labore 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 24.000,00
TOTAL 10.503,90 6.543,90 6.553,90 6.313,90 6.503,90 6.503,90 63.123,40
ANO 1 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Total 2° Sem.
Folha Pgto. 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 2.714,00 16.284,00
Escritdrio Contabil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Agua 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 480,00
Energia 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 7.200,00
Mat.Limpeza 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.200,00
Internet + Dados moveis 119,90 99,90 115,90 119,90 115,90 119,90 699,40
Aluguel 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 7.800,00
software Admin 600,00 00,00 600,00 600,00 600,00 600,00 3,600,00
Gas 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 540,00
Pro-labore 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 24,000,000
TOTAL 10.503,90 6.483,90 6.503,90 6.503,90 6.503,90 6.503,90 63.003,40

Fonte: Elaborado pela autora



6.4. MARGENS

Tabela 4 - Margens
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Grupos de Participagdo
P MarkUp MB Custo pag Ponderacido
produtos nas vendas
Doces de festa 288,89%| 74,29% | 25,71% 20,00% 14,86%
Doces delivery 150,00%| ©0,00% | 40,00% 60,00% 36,00%
Bolos 50,00% | 33,33% | 66,67% 20,00% 6,67%
0,00% |100,00% 0,00%
0,00% |100,00% 0,00%
Total 100,00%
Lucro bruto Ponderado >5> 57,52%
CMV (Custo da Mercadoria Vendida) >5> 42 ,48%
Fonte: Elaborado pela autora
Tabela 5 - Proje¢ao DRE Ano 1
| PROJECAO ANO 1 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més & Més B Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 1 Més 12 Total
Meses
Variagao na receita 100 1007 103% 1047 1057 1057 1057 1057 1057 1057 1057
Recaita Total 24 426 51 007 2442651 24 42651 2515931 26.165.68 27 47396 28.847 BB 30.290,04 31804 54 3339477 35.064 51 36.817.74 348.297.74
Vists 14 B55 91 60,007 14 B55 91 14.655.91 15,095 58 15.699,41 1648438 17 308 60 18.174.03 19.082.73 20.036 86 21.038,71 22.090 64
Cartaa Crédito 5 R15.10 23,007 2442651 2442651 R 26 TR5.68 278735 20847 BR 3029004 31804 54 3339477 35064 5T I8 T
Cartao Debito 416251 17007 46251 415251 4777 08 444877 4 BF0E7 4530410 ERCEKD 540677 SR 596057 E.253.102
[ - [Simples Nacional 1704 37 E,98%] 170457 170437 1.756,12 182836 1917 B8 20357 214.24 221396 2,330,396 2447 A0 2.563,28 2431118
[ - [ICMS [final] - 0.00%] - - - - - - - - - - -
[-[FI= 0.00%]
[ - [COFNS - 0.00%] - - - - - - - - - - -
SubTotal Impostos 170497 E£.98%] 1704597 170457 175612 182636 1917 E2 201357 2T14.24 221996 233096 244750 256323 2431118
[ = |[FATURAMENTO LIQUIDD 2272154 2272154 2272154 2340313 24.333.31 26.556,28 26.834.09 2817580 2958459 3106382 R 34.247 86
[ - [CMY 10.375.45 42487 W.37545 0.375.45 10.686.71 114,18 T.663.83 1226333 12,866,065 13.509,36 .184.83 14.894.07 1563677 147.943.61
[ = |[LUCROBRUTO 1234603 1234609 12.346.09 127647 13.22513 1388639 14.580,71 15.303.74 16.075.23 1687893 17.722.94 168.603,09 176.042 95
[ - [Custo Delivery 48853 2,00%] 48853 488,53 503,19 523,31 549,48 576,95 605,80 636,09 BE7.90 701,29 736,35
[ - [Custo Financeiro 300,45 1237 300,45 300,45 309,46 32184 33753 35483 7257 39120 410,76 43129 452,86
[ = [MARGEM DE CONTRIEUICAD] 1155711 15571 1155711 190382 12.379.98 1299892 1364893 14.23137 15.047.94 15.200,24 16,590,236 17,419,587 164.792.93
[ - [Despesas fixas 1051057 1051057 10.510,57 1051057 10.510,57 1051057 1051057 1051057 1051057 1051057 1051057 1051057 126.126.80
[ - [Depreciagdo 268,40 268,40 2EE40 268,40 268,40 268,40 268,40 268,40 268,40 268,40 268,40 268,40
[ - [Fernunerag3o do Capital 77818 A et e et e A A e e e e
= |Resultado antes do LR - - - 3ETT 92287 144757 203181 277426 343023 424323 B033.24 BEE27E 26.107.68
2 0.00%] - - - - - - - - -
[ -]JCsLL 0.00%] - - - - - - - - -
= |RESULTADO OPER. LIQUIDO) 07 - - 346,71 82287 144787 20918 277426 3.430.83 424323 5.033.24 5.862,76 26.107.58
= |RESULTADO OPER. LIQUIDO 22 0,000] 0,000%] 13782 3,145%] 52487 72512 9,1592< 10,97672] 12, 70672] 14,354 16,9247 74595822
Fonte: Elaborado pela autora
Tabela 6 - Projecdo DRE 5 Anos
PROJECOES Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Crescimento das vendas 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Inflagdo projetada 4,50% 4,00% 4,00% 4,00%
Aumento nominal da receita 9,73% 9,20% 9,20% 9,20%

Fonte: Elaborado pela autora



6.7. FLUXO DE CAIXA DO PROJETO

Tabela 7 - Fluxo de Caixa

Fonte: Elaborado pela autora

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Total 348.297,74 382.169,69 | 417.329,31 | 455.723,60 497.650,17

Pagamento a Vista 206.978,64 |60,00%| 229.301.82 250.397,56 273.434,16 2088.590,10

Carifio Crédito 80108 48 |23.00%| 8789903 0508574 | 10481643 114 459 54

Cartdo Debito 59.210,62 [17,00% 64.966,85 70.945,98 77.473,01 §4.600,93
{ -)|Simples Nacional 2431118 | 6.98% 26 675,44 29129 59 31.809 51 34735 98
{ = )|Faturamento Liquido 323.986,56 355.494,25 | 388.199,72 | 423.914,09 462.914,19
(-)|cmy 147 943 61 |42 48%| 16233113 | 17726559 | 19357403 211.382 84
( = ){Lucro Bruto 176.042 95 19316312 | 21093413 | 23034007 251 531 36
( - )|Custo financeiro 428406 | 1,23% 4.700,69 5.133,15 5.605,40 6.121,10
( = )|Margem de Contribuigiio 164.792,93 [47.31%| 180.819,04 | 197.454,39 | 215.620,20 235.457,25
( - )|Despesas fixas 126.126,80 131.802,51 137.074,61 142.557 .59 145.259.89
{ -)|Depreciacio 3.220,79 322079 322079 322079 3.220,79
( - )|Remuneracdo Capital 9.337.,76 9.337,76 9.337,76 9.337,76 9.337.76
( =)|Resultado antes do I.R. 26.107,58 36.457,99 47.821,24 60.504,06 74.638,81
(=) Result. Op. Liguido (R$) 26.107,58 36.457,99 47.821,24 60.504,06 74.638,81

Result. Op. Liquido (%) 7% 10% 11% 13% 15%
{ -) |Distribuicsio de Lucros (20%) 5221 52 7291 60 9564 25 12100,81 14027 76
(= Resut. Apds Distr de Lucros (R$)| 20 886,06 29 166,39 38 256,99 48 403 25 50.711,05

Result Apds Distr. de Lucros(%) 6,00% 7.63% 9.17% 10,62% 12.00%
Fonte: Elaborado pela autora
6.8. INDICADORES DE VIABILIDADE
Tabela 8 - Indicadores
TMA =>> 11,00% | a.a
TIR ==>> 36,29%|a.a
VPL ==>> 69.831,95 69.831,95

PAYBACK DESCONTADO
Ano Fluxo de Caixa VP A Recuperar Saldo Prazo

0] - 79.853,63 79.853,63 - 79.853,63

1 24.106,85 R$21.717,89| 21.717.89 58.135,74 1,00

2 32.387,18 RS 26.286,16| 26.286,16 31.849,58 1,00

3 41.477,78 RS 30.328,20| 30.328,20 1.521,38 1,00

4 51.624,04 RS 34.006,35 1.521,38 - 0,04

5 62.031,84 RS 37.346,98 -
Total 3 3,04

Em anos ===> 3,04
Payback d tado =» '
ayback descontado Em meses => 36,54




6.9 NECESSIDADE DE FATURAMENTO

Tabela 9 - Necessidade de Faturamento

Despesa Fixa Média Mensal ano 1 + 10.510,57
Depreciagio Média Mensal + 268,40
Remuneragio do Capital + 778,15
Total = 11.557,11
Necessidade de faturamento mensal 30.972,75

Fonte: Elaborado pela autora
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho visa a analise financeira-econémica da implantagéo de
uma doceria na cidade de Presidente Prudente, destacando a importancia de realizar
um plano de negdcio, a fim de estudar o mercado, os possiveis riscos e verificar se o
seu negocio é viavel ou ndo, mas por si s6 ndo garante o sucesso da empresa e
tampouco a isenta de dificuldades futuras.

A definicao clara dos objetivos da V6 Ana proporcionou resultados positivos,
visto que o mercado esta em ascensao, a necessidade de inovar na decoragao e
producao dos doces e tratamento humanizado, fazendo com que este conjunto gere
oportunidade de crescimento.

Ao analisar os indicadores de viabilidade, podemos concluir que a empresa tem
potencial para gerar lucro, que por sua vez, influencia na sua expansao, considerando
as taxas do empreendimento em questao, o VPL 69.831,95, a TIR 36,29, a TMA de
11% ao ano e o Payback descontado de 3,04 em anos.

Com base nos resultados, acreditamos que a empresa atingira seus objetivos
e tem capacidade de expandir-se, de modo que realize metas futuras. Assim sendo,

conclui-se que o projeto € viavel nos ambitos financeiro e econémicos.
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