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1.1 Identificacdo do Estagiario e da Organizacio

Ademir dos Santos Guedes, inscrito no Curso Superior de Tecnologia em
Negocios Imobilidrios sob a matricula n® 2012.1.60.0410 no Instituto Federal de Educagao,
Ciéncia e Tecnologia da Paraiba - IFPB, Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades
profissionais sob a relagdo de trabalho de Estagio Supervisionado Obrigatorio na empresa

Suprema Imobiliaria, atuando no setor de vendas e administragao.

A SUPREMA IMOVEIS CONSTRUCOES E INCORPORACOES LTDA,
inscrita no CNPJ sob o numero 14245546/0001-17, com registro no CRECI n° 0589,
estabelecida na Av. Presidente Afonso Pena, n® 1230, loja 101, Bessa, Jodo Pessoa-PB, é uma
imobilidria estabelecida no mercado pessoense, a sua atuagdo teve inicio hd dois anos. A sua

atividade fim ¢ venda e administracdo de imoéveis e, tem como responsavel Fernando Viana

Paiva Junior, CRECI 1635.

1.2 Historico da Empresa

A Suprema Imoveis Construgdes e Incorporagdes foi instalada em 2011 na Av.
Presidente Afonso Pena, 1230, loja 101, Bessa. Ela nasceu de um projeto de 24 vinte e quatro
anos atrds do corretor de imoveis Fernando Viana Paiva Janior, juntamente com sua esposa
Edja Enéas. J4 em 2013 com sua nova sede na Av. Jodo Cancio, n° 798, loja 02, Manaira,
tendo como composi¢cdo de sua equipe 12 profissionais, divididos da seguinte forma: um
diretor geral, um gerente de vendas (que também acumula algumas fungdes, tais como: a de
Recursos Humanos e a Financeira), cinco corretores de imoveis, duas secretdrias e trés

estagiarios na area de vendas.

1.3 Organograma Geral da Organizacio

Organograma traduz toda a estrutura de uma empresa. Estrutura esta que descreve
orgdos, niveis hierdrquicos e a ligagdo entre estes, demonstrando, assim, a sua formacao

estrutural e como funciona, chegando a seu resultado final.
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Segundo Lacombe (2009, p. 42), organograma ¢ a “representacdo grafica
simplificada da estrutura organizacional de uma institui¢do, especificando os seus 0rgaos,
seus niveis hierarquicos e as principais relagdes formais entre eles (...). E o instrumento mais
usado para formalizar a estrutura”. A finalidade do organograma ¢ permitir uma visualizagao
rapida da forma como a empresa esta organizada. (...) Os organogramas devem refletir a

organizag¢do real da empresa.

Ja de acordo com Maximiano (2008, p. 85), “organograma esta intimamente
ligado ao conceito de estrutura organizacional, ou seja, a estrutura de organizacdo de uma

empresa’.

Ainda referente ao conceito de organograma, acrescenta-se que “é a representacao
grafica da estrutura hierarquica e da divisao de trabalho em uma organiza¢do” (BATEMAN

2009, p.263).

Os tipos de organogramas, de acordo com Lacombe (2009, p. 42), sdo simples,
padronizados e atualizados. J& as fungdes se dividem em estruturas funcional, divisional e

matricial. De acordo com a Figura 1, a Suprema Imobiliaria se distribui nas seguintes fungdes.

Figura 1 - Organograma geral da Suprema Imobiliaria

Socio administrador

Gerente de vendas

Fonte: Elaboracdo propria (2014)

Observa-se que a figura esta representada através de um organograma simples, ou
seja, tradicional no qual revela de forma muito simples, clara e coesa, a estrutura funcional

dos seus dirigentes e membros sendo esta de facil percepcao para o publico e clientes.
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1.4 Setor Economico de Atuacgao e Segmentacao de Mercado

Os setores econdmicos existentes na economia brasileira sdo: primario, secundario
e terciario, os quais se atribuem com o objetivo de qualificar como a produgdo esta sendo

desenvolvida em cada setor.

Segundo Silva (2007), a conceituacdo de cada setor segue da seguinte forma: (a)
primario: € o primeiro setor da economia, enquadram-se nesse setor as atividades ligadas a
exploragdo da terra, tais como: agropecudria e extrativismo mineral e vegetal; (b) secundario:
nesse setor estdo inseridas as atividades que utilizam as matérias-primas geradas pelo setor
primario, elas sao transformadas em bens de consumo ou intermediarios; (¢) terciario: envolve

todas as atividades de prestacao de servigo.

Segundo Mendes (2004, p. 11), a conceituagdo de cada setor segue da seguinte
forma, “o setor primario utiliza mais intensivamente o fator-terra; o setor secundario ou o

setor industrial utiliza o fator-capital; o setor terciario, o fator-trabalho”.

A Suprema Imobilidria estd inserida no setor econdomico terciario, o qual visa
fornecer a prestagdo de servigos através da consultoria e intermediagdo imobiliaria a seus

clientes mas procurando sempre a venda de imoveis.

Segundo Henrique (2014, p. 86), o mercado imobiliario de Jodo Pessoa, a cada dia
que passa demonstra o quanto as empresas do ramo vém se profissionalizando e, com isso,
conseguem rapidamente identificar o gosto e necessidades dos clientes, qualificando assim os

servigos imobiliarios.

Ainda, de acordo com o referido pesquisador, até o més de agosto de 2013, foram
lancados a venda 3.424 trés mil, quatrocentos e vinte e quatro unidades residenciais e foram
vendidas 3.684 trés mil, seiscentos e oitenta e quatro unidades. Verifica-se que tudo o que foi
langado, foi comercializado e ainda a houve uso do estoque anterior para satisfazer as novas
aquisi¢oes de compradores. Esta estatistica revela que tais nimeros refletem no potencial que

a capital paraibana tem para o desenvolvimento de negocios imobiliarios.

Brito (2013, p.50) verifica que as perspectivas sO tendem a crescer em
determinados bairros da cidade trazendo uma estimativa de longo prazo. Percebe-se que a
conclusao da constru¢do da Fabrica da Fiat em Goiania-PE, com uma distancia razoavel da

capital, agregard grande massa de mao de obra, pois potenciais clientes estdao avaliando a
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possibilidade de adquirir imoveis para facilitar o cotidiano de trabalho, influenciando o

crescimento neste sentido.

Em relacdo aos setores econdmicos em que as organizacdes atuam, considera-se
que o conjunto destes como pulso na producao da economia nacional. Rossetti (2013, p. 144)
afirma que “o conjunto desses setores e subsetores compde o aparelho de producao da

economia nacional”.

As atividades de produgdo de qualquer mercado buscam de fontes primarias o
inicio destas atividades e, com isso, fazem com que processem e reprocessem até utiliza-los
de forma intermediaria, chegando ao resultado final do produto que sdo disponibilizados nos
diversos mercados. H4 um interligamento nos setores e subsetores, seja este direta ou indireta,
numa sucessdo de transagdes econdmicas interdependentes quase indescritivel, formando

redes e cadeias de interdependéncias intersetoriais e setoriais. (Rossetti, 2013).

De tal modo que, a empresa tem por finalidade atender necessidades do cliente
que procura adquirir ou locar um imdvel, bem como receber e dispor para negociagdo aqueles

imoéveis disponibilizados para aluguel por seus proprietarios.

A Suprema Imobiliaria, ao prestar seus servigos ao segmento imobilidrio, nao
pode deixar de fazer uma parceria com outro crescente segmento, o da construcdo civil.
Segundo Lima e Oliveira (2014) em pouco mais de uma década, a cidade de Jodo Pessoa
ganhou novos 220 mil moradores, como aponta o comparativo entre os Censos 2000 ¢ 2010
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Com a ascensdo da construgao civil,
esta tem como uma das varias finalidades a de atender parcelas da populacdo em bairros da

zona Leste e Sul de Jodo Pessoa.

Observa-se que a situacdo atual converge para parametros positivos e animadores
quando se fala sobre segmenta¢ao de mercados da construcao civil ou imobiliario, abarcando

varios investimentos € um enorme volume de vendas nos dois setores.

Segundo Tuleski (2009) destaca que segmentagdao de mercado € o processo de
dividir o mercado em grupos de potenciais consumidores com necessidades e/ou

caracteristicas similares e que estdo propensos ater um mesmo comportamento de compra.

A imobiliaria em estudo trabalha para ter uma relacdo que possibilite o retorno de
informacdes que foquem as necessidades dos seus clientes, estando a uma relagdo muito
proxima ao publico das classes A e B, com clientes distribuidos por diversos bairros da

cidade, focando suas estratégias para o atendimento eficaz do seu publico alvo. O perfil dos
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clientes atendidos pela empresa inclui basicamente pessoas da classe alta e enfatizando o
publico da média da cidade como de outras regides do pais, além de estrangeiros, com idade
entre 40 e 60 anos. No entanto, a imobiliaria mantém percentual aproximadamente de 10% de
seus produtos com caracteristicas que atendam a demanda do publico da classe C, em bairros

como o Bessa, Castelo Branco, Manaira e Santa Rita.

1.5 Descri¢ao da Concorréncia

Segundo Cunha (2003, p. 17) conceitua-se “concorréncia em dois sentidos. O
primeiro, trata como a competitividade existente entre pessoas ou for¢as que perseguem o

mesmo objetivo, e o segundo, visa obter ao mesmo tempo o que o outro individuo procura”.

Com base nestes conceitos, aponta-se concorréncia como rivalidade; competi¢ao
entre organizagdes ou pessoas que buscam atingir um objetivo idéntico, ou vender um produto

ou prestar um servigo igual.

De acordo com Ratto (2008, p. 34) existem duas formas de concorréncia, “a direta
e a indireta”. A direta € aquela representada por estabelecimentos semelhantes. O autor ainda,
neste mesmo sentido, descreve que “concorréncia indireta nem sempre € percebida logo.
Ocorre quando diferentes tipos de estabelecimento vendem a mesma mercadoria”. No
mercado existem trés principais tipos de concorréncia, que sdo: a concorréncia perfeita, o

monopolio e oligopolio.

Em relagdo a concorréncia perfeita, Luiz (2008, p. 43) afirma que “ha um grande
numero de vendedores e de compradores de um bem, e nenhum deles consegue isoladamente
exercer qualquer influéncia sobre o preco do bem, seja aumentando ou diminuindo-0”. Ainda,
segundo o autor, entende-se como oligopolio, outro tipo de concorréncia, “o mercado com
apenas um pequeno grupo de vendedores. Nesta estrutura de mercado, as firmas oligopolistas
influem diretamente no prego ao modificar a quantidade ofertada, seja aumentando ou

diminuindo-0”.

Ja “o monopodlio se caracteriza pela existéncia de um tunico vendedor, sendo
diferenciado o produto, ndo possuindo substitutos. O vendedor ¢, portando, quem define o

preco a ser praticado nas suas vendas” (LUIZ, 2008, p. 43)
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Considera-se com principais concorrentes ou concorrentes diretos da Suprema
Imobiliaria as seguintes imobiliarias: Cobras Imoveis, Solida Imoveis, Execute Negdcios
Imobiliarios, e a Teixeira de Carvalho Empreendimentos Imobilidrios. Como também, de
forma avulsa as demais imobiliarias da cidade e¢ os corretores e consultores imobiliarios

autdnomos.

Os concorrentes diretos trabalham com o mesmo perfil de publico, caracteristicas
de imoveis, area de atuacdo e basicamente com mesmos fornecedores que a empresa. A
Suprema Imobiliaria atua em um segmento em que a concorréncia vem crescendo cada vez
mais. Seus concorrentes diretos situam-se em areas proximas e estdo sempre diversificando
suas estratégias de modo a tornar sua marca forte e ganhar participacdo de mercado. Os
concorrentes apresentam basicamente os mesmos servicos que a Suprema Imobilidria, no
entanto a referida imobilidria adotara como principal estratégia para se destacar no mercado a:
divulgagdo da empresa nas principais midias da cidade, estandes de vendas com plantdes em

todos os dias da semana e horarios estendidos, feirdes de imoveis.

1.6 Organizacio e Principais Fornecedores

Fornecedor, de acordo com o art. 3° do Coédigo de Defesa do Consumidor

(BRASIL, 2014) ¢:

Toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem
como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de produgéo,
montagem, criagdo, construgdo, transformagdo, importagdo, exportacdo, distribuicdo
ou comercializagdo de produtos ou prestagdo de servigos.

Fornecedores sdo as pessoas, sejam juridicas ou fisicas, as quais ofertam a matéria
prima que a empresa ird utilizar, que no caso a imobiliaria, para o publico alvo, sejam imdveis

ou servigos ligados a estes.

A Suprema Imobiliaria desempenha regularmente parcerias com as construtoras e
incorporadoras em Jodo Pessoa e cidades limitrofes com a intencdo de renovar e aumentar
constantemente seu arquivo de imodveis. Além dessas parcerias, que sdo considerados
fornecedores, a empresa busca adquirir parcerias diretamente com os proprietarios dos

imoveis, seja através de locagdo como também das vendas.
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Como principais critérios de avaliacdo dos empreendimentos das construtoras
para negociacdo pela empresa, analisa-se basicamente a qualidade do bem, o preco e os
prazos de construcdo e entrega, além de consultar o histérico de empreendimentos anteriores e
sua aceitagdo no mercado. Para os imoveis particulares, realiza-se uma visita técnica com a

finalidade de avaliagdo e posteriormente, e disponibilidade na Suprema.

Em contrapartida, a imobiliaria busca oferecer as construtoras e aos proprietarios
dos imoveis colocados a venda ou locagdo na empresa, sua marca, sua estrutura € seus

profissionais.

1.7 Relacionamento organizacio-clientes

A imobilidria em questdo investe em acdes que objetivem a relagdo pratica e
simples com os seus clientes, sejam estes novos (os tornando fidelizados) ou antigos
(permanecendo com a fidelizagdo), com alguns atos como, monitoramento (gerenciando sua
relacdo com o cliente), investimento em acdes que beneficiem clientes mais antigos (tais
como promogdes, descontos especiais em aquisi¢cdes e servigos, ofertas e novidades), inovar
na comunicacao e no feedback com os clientes interligando-os com a marca da empresa e, por
fim, uma ouvidoria na qual faga melhorar os servigos, mantendo-os quando for de qualidade e

melhorando quando este ndo for de ordem satisfatoria.

Além disso, a empresa busca inovar e investir em midias para adquirir novos
clientes. Tais atos se fazem necessarios em virtude de que o mercado imobilidrio exige tal
evolugdo, onde as necessidades de adquirir ou at¢ mesmo investir nos iméveis sao mudadas

constantemente.

Neste sentido, a imobiliaria busca midias que sejam mais vantajosas, tanto
financeira como de forma a atingir o publico alvo de forma rapida e eficaz. A Suprema utiliza
como forma de atendimento: o pessoal, telefone e internet (e-mail), ou seja, meios de

comunicagdo de grande produgdo para o seu dia-a-dia de trabalho da empresa.

Na conjuntura atual do mercado imobilidrio percebe-se também que surgem os
conflitos que, na maioria das vezes, sdo as exigéncias de final de contrato de locagdo, como: a
entrega do imével com a pintura original e aqueles reparos em pegas e equipamentos que
ficam na pendéncia da manutencdo do morador, ou seja, agitagdes que a Suprema procura

chegar a um acordo para ndo procurar a via judicial.
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1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisoes

A Imobiliaria Suprema tem a seguinte estrutura administrativa: primeiramente, a
Diretoria Geral. A finalidade dela ¢ dirigir a empresa, tomando as principais decisoes €
distribuindo metas de forma que as tornem eficazes para os demais niveis. O segundo nivel ou
intermedidrio da empresa concentra, em um mesmo posto de trabalho, a geréncia-comercial e
a administrativo-financeira. Estes setores t€ém como objetivo organizar as atividades que
foram transmitidas pela diretoria ao setor operacional da empresa, tais como as principais
estratégias e informagdes. O setor operacional ¢ composto por cinco corretores de imoveis,

com o auxilio de trés estagiarios na area de vendas, e duas secretarias.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

Recursos Humanos (RH) ¢ uma atividade desenvolvida pela empresa que esta
diretamente ligada a gestdo de pessoas e a gestdo de talentos para procurar identificar
caracteristicas ¢ habilidades individuais da sua for¢a de trabalho com a finalidade de se

alcancar os melhores resultados.

Masiero (2012, p. 114-116) afirma que:

area de RH nas empresas envolve um grande niimero de atividades, como recrutar,
contratar, treinar ¢ motivar a for¢a de trabalho. Encarrega-se de recrutar individuos
de acordo com as necessidades da empresa, gerenciar salarios, demissdes e

beneficios, e precisa lidar com questdes legais e trabalhistas.

E possivel observar que a 4rea de Recursos Humanos desenvolve atividades
ligadas diretamente as pessoas, ou seja, a parte mais importante de uma empresa. Analisa-se
que o setor além de fazer contratagdes deve manter um ambiente altamente motivador para

obter uma constante forma de desempenho do cotidiano das operagdes.

Todavia, também existe o departamento de pessoal, que, embora, muitas pessoas
possam confundi-lo com a 4rea de RH, desempenha fungdes diferentes no que tange questdes
meramente burocraticas da contratagdao e manutencao de pessoal como, remuneracdes, férias,

licencas médicas, promogdes, desligamentos, etc.
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O departamento ou setor de Recursos Humanos, além do seu envolvimento com a
contratacdo de pessoal, ndo deve focar apenas na capacidade do candidato ou nas fungdes que
ira exercer. E importante perceber se eles estdo preparados para tomar posse dos valores e

objetivos organizacionais embutidos na cultura da empresa.

A imobilidria ndo possui um setor ou area de Gestdo de Recursos Humanos
determinado, ficando esta responsabilidade a cargo da geréncia e do acompanhamento da
diretoria para realizar todas as demais etapas do processo de recrutamento, selecao,
treinamento de pessoal, pagamentos e anotagdes na CTPS (Carteira de Trabalho e Previdéncia
Social) das secretarias e estagiarios, além da elaboragdo de contratos.

Para recrutar, selecionar e contratar novos colaboradores na sua equipe a Suprema
Imobiliaria utiliza os seguintes procedimentos: analise curricular e uma entrevista presencial

com o diretor.

Ao fazer parte da empresa como colaborador, o novo funcionario conhece a
empresa ¢ sua forma de organizagdo, sua missdo e visdo do seguimento imobiliario em que
ela atua, recebe orientacdes e compartilha informag¢des com colaboradores mais antigos,

principalmente corretores, além de receber um pequeno treinamento.

Os corretores da Suprema Imobiliaria desenvolvem suas atividades diarias,
obtendo suporte do proprio escritorio e dispondo da sua pequena estrutura para a
concretizacdo dos seus trabalhos. Recebem como retorno seus honorarios pela prestacdo do
servico a imobilidria. Por outro lado, a Suprema Imobilidria procura desenvolver bom
ambiente organizacional, medindo a satisfacdo de seus colaboradores com a empresa € os
trabalhos realizados por meio de reunides, possibilitando escutar e receber sugestdes sobre a

maioria dos assuntos tratados.

1.8.2 Area de Marketing

A definicao de Marketing pode-se ser remetida ao fato da empresa ofertar o seu
produto ao publico alvo, como também em manter seus clientes através dos mais variados
tipos de midias. Na atual conjuntura da gestdo administrativa, o marketing habitualmente esta
muito envolvido e entrelago com o saber vender, negociar, produtos e servicos. Os tipos de

Marketing sdo definidos no Quadro 1.
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Quadro 1 - Tipos Marketing

Tipos de MKT Definicio

E o esforgo realizado pelo vendedor para convencer o comprador a adquirir o
Marketing de Transacao bem ou servico e pressupde a troca de bens por valores monetarios
previamente acordados.

E o objetivo de criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo
relacionamento mutuamente satisfatorio de longo prazo com partes-chave
como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negocios.

Marketing de Relacionamento

Fonte: Cobra, 2009.

O setor de marketing de uma empresa tem como finalidade atender as
necessidades do mercado e po-las em pratica, haja vista, que o cliente se torna a cada dia mais
exigente: ¢ preciso antever suas expectativas e anseios de satisfacdo e encantamento de

maneira eficaz.

Cobra (2009) entende que o esforco de marketing ¢ decorrente dos recursos
internos disponiveis, reconhecendo que os recursos financeiros, produtivos, tecnologicos e
humanos ndo sao irrestritos. Assim, todo esforco de marketing para atender a demanda de
mercado deve levar em conta ndo apenas o que o cliente quer, mas também de que maneira

sera possivel atendé-lo.

As agdes de marketing de transagdo e relacionamento da Imobilidria sdo
realizadas por uma empresa terceirizada especializada neste segmento. As criagdes de ideias e
de pecas publicitarias criadas na agéncia, apds acordos entre os dirigentes da agéncia de

publicidade e da imobiliaria, sdo executadas focalizando o publico alvo determinado.

1.8.3 Area de Financas

Considera-se o setor de financas aquele que € responsavel pelo gerenciamento dos
fundos financeiros de uma determinada empresa. Segundo Gitman (2001, p. 34), as atividades
neste setor “podem ser definidas como a arte e a ciéncia de gerenciamento de fundos (...),
lidam com o processo, as instituicdes, os mercados e os instrumentos envolvidos na

transferéncia de dinheiro entre individuos, negdcios e governos”.

O setor financeiro da Suprema Imobiliaria agrega dois principais processos de
trabalho relacionados a gestdo e execu¢do orgamentaria e financeira que sdo: contas a pagar e
contas a receber. Estas atividades buscam, diariamente, alcangar o equilibrio da situagao

financeira empresarial. Todas as entradas e saidas de recursos sao documentados e registrados
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por meio da emissao de comprovantes de movimentacao proporcionando controle de receitas

e despesas.

Fazendo parte do estudo dos negbcios financeiros outra importante area se faz
presente a contabilidade. Segundo Marion (2012, p.27), pode ser considerada como sistema
de informacgao (economica) destinado a prover seus usuarios de dados para ajuda-los a tomar

decisoes.

Assim, a unido destes dois setores possibilita gerar informagdes financeiras as
quais sao encaminhadas corretamente ao contador para consequentemente encerrar o més e,
com isso, serem reenviadas ao diretor para andlise ¢ tomada de decisdes. Entretanto, a
contabilidade procura estar ciente de que o financeiro precisa do encerramento do més
anterior para dar prosseguimento ao inicio do préoximo e poder analisar o resultado, enviar

dados para bancos, construtoras, acionistas.

1.84 Area de Producio

Para Slack, Chamber ¢ Johnston (2009, p. 5), produgdo “¢ uma fungdo central
para as organizacgdes porque produz os bens e servigcos que sdo a razao de sua existéncia, mas
ndo ¢ a Unica nem, necessariamente, a mais importante, pois existem outras trés funcdes
centrais de qualquer organizacdo que sdo: fungdo marketing, desenvolvimento de

produto/servigo e produgdo”.
A Suprema Imobiliaria com a finalidade de satisfazer seus clientes desenvolve
acdo de servigos, ndo produzindo bens materiais, mas atendendo e ofertando produtos.
Na sede fisica da empresa existe, primeiramente, um atendimento através da
secretdria, a qual encaminha o cliente para uma breve conversa com a gerente e, a partir disso,

faz-se uma triagem para identificar perfil do cliente.

Além disso, a empresa atua externamente, visando a producdo dos servicos
ofertados através da manutencdo de rigido controle dos métodos internos e, para desenvolver
procura-se padronizar os plantdes realizados em sua sede e nos estandes de vendas. Embora,
algumas vezes esta rotina seja quebrada pela gerente, (alguns horarios e politicas de
atendimento controle de visitas, rodizio de atendimento), no intuito de nao perder o cliente,
ela procura ter total disponibilidade de dias e horarios para encantar o cliente, proporcionando

um diferencial em relag@o as outras imobiliarias.
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1.8.5 Area de Materiais e Patrimonio

Segundo Razzolini Filho (2012, p. 17), materiais ¢ o conjunto de objetos,
instrumentos, equipamentos, ferramentas ou outros que sdo utilizados em um servigo ou

processo produtivo, ou ainda, o mobilidrio ou conjunto de utensilios de uma organizagao.

Observa-se que a imobilidria em estudo, adota em suas instalagdes materiais
organizados em um sistema de layout que proporciona melhor andamento ao trabalho diario.
O mobilidrio, estd disposto com materiais tais como: mesas para reunides, bir0s de
escritorios, cadeiras, computadores, telefones fixos. Estes atendem aos corretores e dao

conforto aos clientes.

Todavia, pdde-se observar, que a empresa nao dispde de area de estoque, nem de

devido controle de seus materiais.

No entanto para Martins e Alt (2009, p.6), patriménio pode ser conceituado
“como o conjunto de bens, valores, direitos e obrigagdes de uma pessoa fisica ou juridica que
possa ser avaliado monetariamente e que seja utilizado na realizacdo de seus objetivos
sociais”.

A referida imobilidria agrega com bens patrimoniais uma casa, onde, ela
desenvolvia seus trabalhos quando da sua criagdo, como também alguns bens materiais

auxiliares relatados na sua estrutura fisica.

1.8.6 Area de Sistemas de Informagio

Segundo O’Brien e Marakas (2013, p. 2), sistema de informagdo pode ser
“qualquer combinagdo organizada de pessoas, hardware, software, redes de comunicacao,
recurso de dados e politicas e procedimentos que armazenam, restauram, transformam e

disseminam informagdes em uma organizagao”.

Ja Cortes (2008, p. 24) considera o “conjunto de componentes ou mddulos inter-
relacionados que possibilitam a entrada ou coleta de dados, seu processamento e a geragao de
informacdes necessarias a tomada de decisdes voltadas ao planejamento, desenvolvimento e

acompanhamento de agdes”.

Percebe-se que hd um destaque para quatro niveis principais de sistema de

informagao os quais procuram atender a diversos niveis organizacionais tais como: sistema de
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nivel operacional, sistema de nivel de conhecimento envolvendo as estacdes de trabalho e
automacao de escritorio, sistema de nivel gerencial, e um sistema de nivel estratégico. Além
das caracteristicas dos sistemas por niveis empresariais, eles também buscam atender diversas
areas funcionais como: vendas, marketing, financas, contabilidade e recursos humanos. Todos
os sistemas de informagdo tém como objetivo equilibrar de forma harmoniosa todas
atividades da empresa, para que chegue a finalidade primordial que ¢ vender e que haja

satisfacao do cliente.

Observa-se que a imobiliaria em estudo adota como fonte de informagdes apenas
um banco de dados de seus clientes. Informagdes que foram processadas em um sistema
informatizado a partir de atendimentos anteriores e posteriores onde elas possuem um valor

muito benéfico e expressivo principalmente para diretoria da imobiliaria.

Para Guimardes e Johson (2007, p. 8) e-busines “¢ o uso de sistemas de
informagdo e recursos tecnoldgicos para apoiar as atividades de negdcios que ocorrem com

parceiros internos e externos’.

A Suprema Imobilidria pretende, futuramente, se posicionar no mercado com a
ferramenta E-busines, fazendo com que suas atividades se integrem aos diversos processos
organizacionais, através do auxilio de sistemas de informacdo, o qual possuam a internet

como meio de comunicagao.
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CAPITULO II

A Area de Realizacio do Estagio
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O estagio foi realizado no setor de vendas. Esse setor ¢ responsavel pela captacao
de imoveis novos e usados, pelo atendimento ao cliente que procura comprar um imoével de
acordo com sua pretensdo financeira e/ou localidade de moradia. E o setor de vendas que
auxilia e orienta o cliente sobre as formas de pagamento e realiza a concretizagdo do contrato
de compra e venda. Este também atualiza e organiza um gama de dados brutos dos imoéveis

colocados a venda

A figura 2 apresenta em evidéncia o setor que foi realizado o estagio e sua

conexao com os demais setores da empresa.

Figura 2 - Organograma do setor da area de estagio
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Gerente de vendas |
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Fonte: Elaboragdo propria (2014)

E no setor de vendas que estdo dispostos e de prontidio os corretores da
imobilidria. Eles tém a missdo de efetuar e formalizar a venda de imoveis disponiveis na
empresa. Este processo ¢ supervisionado pela gerente de vendas Edja Enéas em conjunto com
o seu esposo e diretor Fernando Viana Paiva Junior, que orienta e os instrui nos

procedimentos de pré-venda, venda e no pos-venda agregando sua experiéncia aos corretores.

2.1 Aspectos Estratégicos da Organizacao

Como toda empresa, com atividade econdmica, a Suprema Imobilidria ndo
poderia ser diferente, tem como finalidade alcangar o lucro fazendo a jungdo com a satisfagao

ao cliente, para isso se faz necessario tracar planos para a Organizagao.
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A empresa tem objetivo proporcionar o melhor negocio imobilidrio € manter a
fidelizagdo do cliente através de sua satisfacdo, como também desenvolver-se valorizando a
estrutura da cidade. Além disso, observou-se que a imobilidria procura dentro de sua visdo
estratégica, ofertar as mais eficientes e eficazes ferramentas de intermediagdo imobiliaria na
compra, venda ¢ administragdo de imodveis, com base na experiéncia e no “feeling” seu

fundador.

A missao de uma imobilidria é, principalmente, ir além das expectativas dos
clientes interessados em investir na compra, venda, locagdo ou administracdo de imoveis
residenciais ou comerciais utilizando de profissionalismo, amplo relacionamento e
conhecimento do mercado onde atua. Por outro lado ter uma visdo estratégica nesse tipo de
organizacgdo ¢ ter sensibilidade em saber para onde o mercado estd convergindo, quais sdo as
forcas que se contrapdem aos objetivos da empresa, como lidar com elas, quais sdo as
oportunidades que se abrem, e como aproveita-las bem para se obter retornos financeiros. Mas
para isso € preciso esta inseridos valores como: respeito; ¢ a base de toda e qualquer relagao,
seja ela pessoal ou profissional; profissionalismo, comprometimento e seriedade, com foco na
qualidade dos servigos prestados; parceria, a unido de forgas junto a parceiros e colaboradores
resultara sempre em grandes conquistas para todas as partes; inovacdo, buscar solugdes
inovadoras e eficazes para a agilidade e qualidade de nossos resultados; transparéncia, agir

com seriedade, honestidade e clareza em nossos relacionamentos.

Observou-se que a introdu¢do do estagiario na empresa trousse uma maior
colaborag@o nos aspectos estratégicos tracados pela organizacdo para que sejam efetivamente
cumpridos. Para isso, ele procurou ser um participante de toda a rotina da empresa, seja em
reunides, treinamentos, pesquisas internas e sugestdes focalizando contribuir para um melhor

atendimento e administracao.

2.2 Atividades Desempenhadas

No desenvolvimento do estdgio no setor de corretagem, vinculado ao setor
comercial. A imobiliaria disponibilizou todas as ferramentas possiveis, seja através de
informagdes, como também participacdo em reunides e treinamentos com o intuito de

proporcionar ao estagiario compreensdo de todo o funcionamento da empresa, os desafios
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enfrentados no setor imobiliario, o qual o estagidrio passa a enfrentar, e propor solugdes para

tal.

As principais atividades exercidas na imobilidria foram: atendimento ao cliente,
apresentacdo e captagdo de imodveis, visitas técnicas e participagdo em langamentos
imobiliarios. O trabalho desenvolvido pelo estagiario na Suprema Imobiliaria esteve sob as
orientacdes do Senhor Fernando Viana Paiva Junior que determinava as diretrizes a serem

seguidas.

A partir das atividades na imobiliaria, o estagiario iniciou sua formagao pratica no
mercado. Além disso, exercitou técnicas de atendimento, politicas de financiamento,
interpretacdo de plantas estruturais e outros processos existentes na area de negociacao
imobilidria. Estas atividades devem estar descritas em fluxogramas para que, tanto agora,
quanto no futuro outros colegas de trabalho possam executar as atividades com destreza e

melhora-las continuamente, pois conseguirdo antever os proximos passos.

2.3 Fluxogramas de atividades desempenhadas

Descreve-se fluxograma como uma representacdo grafica que apresenta a
sequéncia de um trabalho de forma analitica, caracterizando as operacdes, os responsaveis
e/ou as unidades organizacionais envolvidas no processo (OLIVEIRA, 2010). Por ser um
instrumento muito Util para as empresas, ele possibilita entender de maneira sistematica como
todo processo funciona: pontos de decisdo, seu inicio e fim, e através de sua visualizacao

pode-se padroniza-lo.

2.3.1 Atividade A — captagao de imoveis

A captagdo de imoveis ¢ realizada da seguinte forma: o corretor vai aos bairros a
busca de casa e apartamentos disponiveis para venda ou para locagao, entra em contato com o
proprietario solicitando que o imodvel fique a disposi¢do da Suprema Imobilidria, faz a
divulgacdo do imovel esclarecendo se esta para a venda ou aluguel. Este procedimento ¢

apresentado na figura 3.
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Figura 3 - Fluxograma da atividade de captacdo de imdveis
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Fonte: Elaboragdo propria (2014)

A atividade de captagdo de imdveis ¢ importante para o aumento destes e para
maior disponibilidade de oferta aos clientes, e, por conseguinte, ocasiona o aumento da

divulgacdo da imobilidria no mercado imobiliario.

2.3.2 Atividade B — atendimento ao cliente (compra e venda)

Outra atuagdo dos corretores de imoveis € de prestar atendimento ao cliente que se
desloca até a Suprema Imobiliaria. O corretor que atendé-lo mostrara os iméveis disponiveis a
venda ou aluguel através de fotos na empresa, e posteriormente o leva o aos imoveis de seu
interesse. Pode-se visualizar essa atividade do atendimento ao cliente para compra e/ou venda

na Figura 4.
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Figura 4 - Fluxograma de atendimento ao cliente
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Fonte: Elaboragao propria (2014)

Esta atividade facilita na venda e proporciona uma alavancagem de crescimento

das operagdes de compra-venda e de aluguel dos iméveis disponibilizados na empresa.
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2.4 Relacionamento da Area de Estagio com outras Areas da Empresa

A relacao do setor de estdgio com os demais setores da Suprema Imobilidria
contribui para o conhecimento do corretor de imdveis na organizacdo pois oferece a ele
informacdes da diretoria que s3o repassadas pela area da gerencia e que transcorre pelos

corretores, recepcionistas e estagidrios auxiliando em toda cadeia de atendimento da empresa.

O estagio foi realizado no setor de vendas da Suprema Imobilidria. Nele foram
desenvolvidas as atividades de captacao de imoveis, atendimento ao cliente de compra, venda
e aluguel de imdvel. Na area de vendas que concentra o principal trabalho dos corretores de
imoéveis. Toda agdo dos corretores € supervisionada pelo diretor em conjunto com a gerente de
vendas, orientando-os e instruindo-os na execucdo dos procedimentos de vendas. O
organograma e os fluxogramas apresentados detalham a rotina de cada atividade realizada na
empresa. O setor de vendas tem interacdo com o setor de aluguel e com a geréncia, facilitando
no desenvolvimento de cada corretor de iméveis e colaborando para a qualificagdo da

Suprema Imobilidria.
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CAPITULO 111

Levantamento Diagnostico



34

3.1 Identificaciio de Problemas na Area de Estagio

A imobilidaria Suprema, como qualquer outra, tem como base fundamental a
corretagem, pois € em torno desta que gira a funcao de vendas imobiliarias. Contudo, existem
problematicas as quais necessitam de estudo e compreensdo por parte dos profissionais que

nela desempenham a sua fungao.
Neste sentido, apontam-se alguns problemas:

a) precariedade de procedimentos técnicos utilizados no setor de vendas e do pds-vendas;
b) inexisténcia de um setor de marketing

¢) insuficiéncia de corretores e dificuldade de encontrar profissionais qualificados e
capacitados no mercado imobiliario; e,

d) baixa previsdo quanto ao futuro da organizagdo na area de gestao dos negocios.

3.2 Problema de Estudo

O problema que serd trabalhado no presente estudo esta relacionado a baixa visdo
quanto ao futuro da organizagdo na area de gestao dos negocios. Pensar o futuro da empresa ¢
a base para o seu sucesso, bem como torna-se uma ferramenta importante para monitorar o

progresso e seu crescimento.

3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

No decorrer do estdgio na area de corretagem e observando as etapas tanto de
inicio com final do atendimento e captagdo de imdveis observou-se uma falta de uma maior
modelagem de plano de negdcio, haja vista, que a Suprema Imobiliria, esta inserida hd pouco

tempo no mercado e tem um porte pequeno.

Ela ndo estava desenvolvendo bem um modelo de negdcios para se destacar no
mercado imobilidrio tendo em vista que isto pode ser uma ferramenta importante para

monitorar o progresso e crescimento da sua empresa.

A falta de um plano de negodcios decorre em virtude da falta de conhecimento da

area de gestdo administrativa voltada a area de recursos financeiros, uma maior definicao de
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cada area da empresa, o proprio conhecimento do mercado, uma maior visdo no
estabelecimento de metas e objetivos, indefini¢do se o negocio vai funcionar ou nio, atrair

investimentos extras, ter planos de contingéncia e o controle de seu negdcio.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral propor um modelo de plano de

negdcios para a Imobiliaria Suprema partindo de sua situagdo atual.

4.1.2 Objetivos especificos

Na busca de alcancar o objetivo geral, ele foi desdobrado em partes menores.

Desta forma, os objetivos especificos deste trabalho sdo:

I.  Identificar as atividades exercidas pela empresa no que se refere ao planejamento de
atividades;
II.  Descrever o processo de organizagdo das atividades;

II. Delinear um plano de negocios, partindo do estagio atual de funcionamento.

4.2 Justificativa

O Estudo abordado, referente a este tema, ¢ importantissimo € necessario para
qualquer empresa e/ou estabelecimento para que ambos tenham instrumentos de
planejamento, ocasionando a soma de mais conhecimento e evitando a diminui¢do de riscos
de investimentos. Dessa maneira, procura-se estudar mais as possiveis viabilidades de seus
produtos e servigos para que o resultado dos investimentos seja de forma positiva. A partir do
resultado obtido, elabora-se um plano de negocios, descrevendo as secdes de maneira
padronizada a causar o facil entendimento, possibilitando maior visdo do futuro para Suprema
Imobiliaria.

Os beneficios sdao grandes quando se dedica algum tempo a essa ferramenta.
Através dela, o empresario tera condi¢des de conhecer melhor seu negocio, o mercado em que
atua (clientes, consumidores, fornecedores, investidores, etc.) e além de mapear todos os

custos e investimentos necessarios para o funcionamento de sua empresa.
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Planejar ¢ uma das caracteristicas comportamentais de um gestor/administrador
que ndo pode e nem deve ser negligenciada. De posse dessa ferramenta, novos horizontes e,
talvez, ideias vao surgir na gestdo e, tera, consequentemente, maior poder de decisdo em

virtude de um planejamento adequado.

O estudo a respeito do mercado, das estratégias para seus produtos e servigos e da
avaliacdo da saude financeira da empresa faz com que haja um planejamento adequado em
relagdo aos pontos fortes e fracos a todas as areas em que a empresa esteja inserida (a

exemplo da concorréncia e o ambiente em que ela atua).

Assim, com essas informagdes, o Plano de Negodcios norteara todas as acdes
capazes de garantir o sucesso do empreendimento frente ao mercado competitivo que se

apresenta nos dias atuais.

Portanto, este trabalho ira assessorar tanto os empregados quanto os empregadores
possibilitando desenvolver um olhar para um servico com exceléncia, realizado de forma
planejada e organizada, através do estudo de seu ambiente interno e externo, promovendo
maior produtividade e clareza daquilo que deve ser feito para alcangar maior retorno

financeiro (lucratividade), e satisfacdo dos clientes com ou pelo servigo prestado.
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CAPITULOV

Fundamentacao Tedrica
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O objetivo deste capitulo ¢ apresentar estudos sobre o tema abordado com base
em literatura existente de outros autores como fundamentacdo dos mesmos, pesquisados para

este fim.

5.1 Administracao e Gestao

Segundo Andrade e Amboni (2011, p.7),

Administragdo ¢ uma ciéncia, pois lida com fendmenos, complexos sobre os quais o
administrador tem pouco conhecimento. Por ser uma ciéncia inexata, o
administrador toma decisdes com base em informag¢des incontrolaveis, devido aos
limites cognitivos de racionalidade e por serem os negdcios altamente multaveis e
circunstanciais.

A administragdo refere-se a uma ciéncia a qual estuda os fendmenos externos e
internos que estudam o mercado que a empresa sera inserida, afim de haver um maior e
adequado planejamento para que o empreendimento obtenha o éxito necessario dentro do

sistema que ela esteja inserida.

Com isso, pode-se afirmar que a administragdo ¢ uma ciéncia inexata,
justificando-se pelo fato de que muitos, ao dirigir uma empresa € nao ter o conhecimento
necessario desta ciéncia, surgirdo situacdes que s6 o conhecimento académico € capaz de
resolver, situagdes estas que dependerdo de varios contextos, sejam estes econdmicos,
financeiros e ou sociais. Portanto, estas ocorréncias geradas e advindas muitas vezes de
informacdes incertas ou incoerentes € somado a sazonalidade do mundo dos negocios
ocasiona diversas duvidas em qual caminho seguir, que leigos ndo conseguirdo, por muitas

vezes, resolver por falta de conhecimento da ciéncia ora em estudo.

Para Moraes (2013, p.12), “o termo Gestdo esta associado a um conjunto de
praticas gerenciais, implementagdo de ferramentas e metodologias necessarias ao processo de

planejamento, avaliagdo, controle e monitoramento do complexo sistema produtivo”.

Um gestor, por ndo ter propriamente o conhecimento da administracdo, procura
executar praticas gerenciais, seja através de instrumentos ou métodos, que influenciam no
planejamento, na organizagao e no controle da empresa com a finalidade de ter uma empresa

produtiva.
Diante do exposto, observa-se as diferencgas entre Administragdo e Gestao.

Administrar significa planejar algo, controlar e dirigir os recursos humanos,

materiais e financeiros. Em sua concepc¢ao, o termo € voltado para o lado técnico, com foco
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no processo administrativo. Acredita-se que alguns precursores da Teoria Classica da
Administragdo, o administrador ¢ a pessoa com a responsabilidade de conduzir a empresa,
considerando-se alcancgar os objetivos da organizagdo, buscando extrair todas as vantagens
possiveis. Com isso, a administragao ¢ racional e busca atingir as metas e os propositos da

empresa.

Ja a gestdo tem como principios fundamentais incentivar a participagdo, estimular
a autonomia e a responsabilidade dos funcionarios. Em sua concepgao, ela tem como foco a
questdo gerencial, cujo processo ¢ voltado para o politico-administrativo. Sendo assim, gerir é
atingir os objetivos da companhia de maneira eficaz ao valorizar o conhecimento e as
habilidades das pessoas que trabalham dentro da empresa. O gestor deve ter a capacidade de
manter a sinergia entre o grupo, a estrutura € os recursos ja existentes, mesmo nao tendo o

conhecimento académico da ciéncia da administragao.

Existem modelos de lideranga que permitem ao gestor escolher para que estes
possam praticar, modelos estes que sdo: autocratico, democratico e o liberal. A existéncia
desse modelo se adequa a cada estilo de lideranga, podendo trazer as modificagdes distintivas
acerca do ambiente de trabalho, do comportamento das pessoas que colaboram e do
desenvolvimento das atividades realizadas por eles. Com isso, essas modificagdes sao

espelhos de como os liderados reagem diante das agdes dos lideres.

Segundo Macedo (2009), no modelo autocratico, o lider determina as ideias € o
que serd executado pelo grupo; isso implica a obediéncia dos demais. Desta feita, na lideranga
autocratica, o lider (gestor) permite concentrar completamente a autoridade e as decisdes
sobre a pessoa dele, ndo denegando nenhum tipo de responsabilidade decisoria aos demais e,
portanto, os subordinados ndo tém nenhuma liberdade de escolha e nem de ag¢do. Liderancga
esta que da destaque apenas ao gestor. A principal caracteristica do lider ¢ o fato da

dominagdo perante os subordinados, pois ha a emissao de ordens, esperando a obediéncia.

Podendo resultar o temor pelos empregados e estes trabalham com mais eficacia
quando ele estd presente. O principal resultado negativo deste tipo de lideranca (autocratica) ¢
que esta apresenta o maior numero de trabalho produzido cumulado com grandes sinais de

tensdo, frustragdo e agressividade.

O segundo modelo de liderancga na gestdo ¢ o modo democratico e é conceituado
por Chiavenato (2014, p. 441), como o “lider sendo extremamente comunicativo, encoraja a

participagdo das pessoas e se preocupa igualmente com o trabalho do grupo”
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Neste sentido, afirma-se que o modelo democratico de gestao, o gestor (lider) faz
uma interacdo da equipe com os individuos, entrelacando algumas caracteristicas tais como o
encorajamento entre as pessoas da equipe e a preocupagdo equilibrada entre o trabalho e o
grupo. Desta forma, a principal caracteristica e finalidade do lider é fazer com que haja a
dinamica da interacdo entre as pessoas, orientando-as para que busquem a solugdao dos
problemas e produzindo-os da melhor forma, coordenando atividades e sugerindo ideias. A
ideia ¢ o trabalho em conjunto (parceria). O resultado dessa lideranca ¢ a forma como as
pessoas submetidas a este estilo apresentaram boa quantidade e melhor qualidade de trabalho,

acompanhadas de um clima de satisfacdo, integrag¢do, responsabilidade e comprometimento

delas).

J& o0 modelo liberal de gestdo tem como finalidade precipua a liberdade de acdo
dos empregados perante a empresa, seja acao para discutir ou para decidir. Nesta perspectiva,
pode-se dizer com Andrade (2011, p.107), que o “estilo liberal (Laissez Faire), a equipe tem
liberdades para discutir e decidir sobre o que deve ser feito na e pela empresa. O lider tem

uma participagdo minima”.

Portanto, no modelo liberal de gestdo, o lider permite de forma absoluta a agao
dos empregados, seja esta individual ou em grupo. A interferéncia dele dar-se-4 apenas
quando solicitado. A principal caracteristica deste tipo de lideranga ¢ que o lider ¢ evasivo e
sem firmeza, enaltecendo o grupo. Por vezes, as pessoas integrantes nesta forma de lideranga
acabam ndo tendo um bom resultado na quantidade e qualidade do trabalho, em virtude de
ndo ter, na maioria das vezes, uma orientacdo adequada do gestor. Apresenta-se assim altos
indicios de individualismos, insatisfacdo, agressividade, pouco respeito ao lider (onde podera

até ser ignorado pelo grupo).

E importante observar que o ato de administrar envolve fungdes. Estas fungdes
sdo: planejamento, organizacdo, direcdo e controle (CHIAVENATO, 2011). Todas

necessarias ao desenvolvimento adequado de uma empresa.

Considera-se o planejamento como uma fun¢do administrativa com a finalidade
de tracar objetivos para o futuro, bem como obter decisdes a respeito dos recursos e das
competéncias necessarias referentes a empresa afim de alcanga-las de forma adequada. Ja a
organizagdo tem como objetivo a relacdo entre a organizagdo das tarefas entre equipes ou
departamentos e a necessaria utilizagdo dos recursos para tal. A direcdo, como a palavra
propriamente afirma, busca dirigir as pessoas para ativa-las e motiva-las a alcancar os

objetivos organizacionais. Por fim, o controle estd intrinsecamente relacionado com a
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fiscalizacdo das atividades praticadas tendo a finalidade de manter a empresa no caminho
adequado para o alcance dos objetivos e permitir as corregdes necessarias para atenuar ou

corrigir os desvios.

5.2 A Funcio Planejamento

E importante destacar a fungdo planejamento, haja vista, que ela, proporcionara
uma visdo dos objetivos, recursos para o qual a empresa deve seguir afim de alcangar o
sucesso. Segundo Chiavenato (2014, p.188), planejamento “€¢ uma fungdo administrativa que
define objetivos e decide sobre os recursos e tarefas necessarias para alcanca-los
adequadamente”. Verifica-se que quando tenha o significado dos objetivos e por
consequéncia os recursos somado as tarefas que realmente importam o planejamento pode ser
obtido. Para Fernandes (2011, p.5), planejamento “€ um processo que permite prever e avaliar

agoes futuras, com vistas a tomada de decisdes mais racionais ¢ eficientes”.

Os tipos de planejamento, segundo Chiavenato (2014, p.190) como todo
planejamento se subordina a uma filosofia de agdo, aponta trés tipos e suas respectivas

defini¢des no Quadro 2.

Quadro 2 — Planejamento e suas caracterizagoes.
Tipos de Planejamento Definicao
Voltado para a estabilidades e para manutenc¢ao da situacao existente. Ambiente
previsivel e estavel. Assegurar continuidade do sucesso.

Planejamento Conservador

Voltado para a adaptabilidade e a inovagdo dentro da organizacdo. Ambiente

Planejamento Otimizante dindmico e incerto. Assegurara reagéo adequada as frequentes mudangas.

Voltado para as contingéncias e para o futuro da organiza¢do. Ambiente mais
Planejamento Adaptativo dindmico e incerto. Antecipar-se a eventos que possam ocorrer ¢ identificar
acgOes apropriadas.

Fonte: Chiavenato (2014), com adaptagdes.

O planejamento se traduz através de planos, planos estes que sdo o estratégico, o
tatico e os operacionais. Neste sentido, afirma Chiavenato (2014, p.198), o planejamento ¢
feito por meio de planos. O administrador deve saber lidar com diferentes tipos de planos.

Estes podem incluir periodos de longo a curto prazo e podem envolver a organizagao inteira,
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uma divisao ou departamento ou ainda uma tarefa, dependendo do objetivo desenvolvido em

cada ou para cada empresa.

Observa-se que os tipos de planejamento encontram-se divididos em trés niveis

organizacionais, como mostra o Quadro 3.

Quadro 3 — Tipos de Planos x Planejamentos.

Nivel organizacional | Tipo de planejamento Conteudo Tempo Amplitude
Macro-orientado:
Institucional Estratégico Genérico e sintético | Longo prazo aborda a
organizagdo como
um todo
Aborda cada
Intermediario Tatico Menos genérico e Médio prazo unidade
mais detalhado organizacional em
separado
Micro-orientado:
Operacional Operacional Detalhado ¢ Curto prazo aborda cada
analitico operacdo em
separado

Fonte: Chiavenato (2014).

No nivel institucional encontra-se o planejamento estratégico. Plano este que
possui, em sua estrutura, um contedo genérico e sintético com a finalidade de se atingir o
futuro da melhor forma, equilibrando os fatores ambientais externos e organizacionais
internos. O planejamento vem a longo prazo de (trés a cinco anos) e tem sua amplitude como

macro e de forma orientada, pois aborda a organiza¢do como um todo.

A nivel intermediario situa-se o planejamento tatico que envolve unidades
organizacionais como, um departamento, divisdo, com conteido menos genérico € mais
detalhado. Esse tipo de planejamento se estende a médio prazo para que a organizacdo alcance
o sucesso no decorrer do periodo de, pelo menos, um ano de exercicio. Sua amplitude aborda

cada unidade em separado como produgdo, marketing, pessoal, finangas, contabilidade.

E a nivel operacional ¢ encontrado o planejamento operacional. Esse tipo de
planejamento, por sua vez, apresenta um conteudo detalhado e analitico, onde cada plano
pode consistir em muitos subplanos com diferentes graus e sua amplitude ¢ micro-orientado,

pois aborda cada operagao em separado.

Para Daft (2010, p. 249), os “gerentes usam metas estratégicas, taticas e

operacionais para dirigir empregados e obter recursos para a realiza¢ao de resultados
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especificos que possibilitam o desempenho da organizacao de forma eficiente e efetiva”. Eles

utilizam-se das mais populares abordagens de planejamento descritas no Quadro 5.

Quadro 4 -Tipos de abordagens de planejamento.

Tipos de Abordagens de
Planejamento

Definicao

Um método de gestdo pelo qual os gerentes e funcionarios definem metas
para todo departamento, projeto e pessoa ¢ usam-nas para a monitoria
subsequente

Administragdo por objetivos
(APO)

Planos que s@o desenvolvidos par alcangar um conjunto de metas que sdo

Planos de uso unico improvaveis de ocorrer no futuro.

Planos em andamento que sdo usados para fornecer orientagdo para tarefas

Planos permanentes realizadas repetidamente dentro da organizagio.

Planos que definem as respostas da companhia a situagdo especifica, tais

Planos contingéncia como emergéncias reveses, ou condi¢des inesperadas.

Fonte: Daft (2010, p. 249 a 252) com adaptagdes.

A administracdo por objetivos (APO), que € o primeiro tipo de abordagem de
planejamento, traz como importante destaque um método existente de compartilhamento entre
o diretor e o seu grupo. Este processo faz uma mudanga no processo hierdrquico, onde o

diretor define os objetivos e os divulga, para depois avaliar o desempenho do grupo.

O referido método tem como foco o planejamento e o controle, pois tudo se inicia
no estabelecimento dos objetivos da empresa, através de um plano escrito tragando o alvo que

se pretende atingir.

Do mesmo modo, se caracteriza por desenvolver um ciclo de modernizagdo dos
empregados, deixando-os mais capacitados e na atualizagdo dos projetos onde a medida que
sdo alcancados aumentam suas porcentagens, com a finalidade do empregado sempre

ultrapassar suas metas e expectativas.

A APO avalia a performance da empresa a partir dos nimeros que esta apresenta,
0 que propicia harmonia entre empregados e superiores para que atinjam e/ou superem seus

objetivos, além de colaborar no procedimento de previsao organizacional.
Observa-se uma decomposicao de objetivos em tipos de planejamento:
» Estratégico: sao metas extensas que atingem toda a empresa a longo prazo;

» Tatico: metas departamentais que t€ém vinculagcdo com cada departamento, sendo de

médio prazo; e
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» Operacionais: metas pertencentes a cada execugao ou servigo, que sao descritas e

trabalhadas a curto prazo.

Por tanto, a administracdo por objetivos (APO), tem como principais vantagens:
atribuir maior compreensdo aos objetivos da organizagdo, aprimorar o planejamento e
controle, acrescentar mais estimulos aos empregados, proporcionar uma avaliagdo mais

objetiva e coerente com 0 negocio que a empresa atua.

5.3 Plano de Negdcios

Segundo Hashimoto (2012, p.3), plano de negocios sdo documentos elaborados
primordialmente por empreendedores, no qual o negdcio ¢ descrito em detalhes pertinentes

aos objetivos que visa cumprir € ao publico que ¢ apresentado.

Neste sentido, considera-se plano de negocios como um documento que
sistematiza ou estrutura o negocio com a finalidade de auxiliar os empreendedores a atingir os

objetivos que visam cumprir no negdcio, também enfocando o publico alvo.

Para Hisrich (2014, p. 155) “¢ um documento preparado pelo empreendedor no
qual sdo descritos todos os elementos externos e internos relevantes para o inicio de um novo

empreendimento”.

Portanto, um Plano de Negocios ¢ um plano fundamental, indispensavel para
elaboragdo e defesa de uma ideia de negécio. Considera-se que deve ser um projeto ou plano
que sistematize os objetivos e que defina a alocagdo dos varios tipos de recursos, que esteja
projetado para traduzir a ideia que se pretende implementar e para esclarecer os problemas

que fatalmente surgirdo.

5.3.1 Tipos de plano de negbcios

Planos de negdcios, devem se adequar na realidade de cada empresa e refletir a

situagdo especifica de cada uma delas, e para tanto subdividem-se nos termos a seguir.

Portanto, para uma melhor adequacdo da realidade de cada empresa, Silva e

Monteiro (2013, p.30), cita os diferentes tipos de planos existentes, que sdo: Inicial (start-up),
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crescimento ou expansao e reestruturacao. Contudo, existem varios outros tipos de planos de
negocios. Além desses citados pelos referidos autores, os tipos de planos de negocios também
podem ser: estratégicos, de investimento, de expansdo, operacionais, anuais, internos, de

crescimento, de produto, de custo, dentre outros.

Existe a diferencia¢do dos tipos em virtude de que cada plano de negbcio tenta
refletir a situagdo especifica de cada empresa, onde pretende-se interpretar e buscar maior
destaque em alguns setores ou partes. Com isso, hd a necessidade dos diferentes tipos para

que se possa buscar um melhor €xito em cada negocio ou empresa.

O plano de negocio mais fundamental e necessario ¢ o plano inicial, como o
proprio nome diz, ¢ o inicio, precisando com esse plano tragar defini¢cdes das linhas gerais da
nova proposta de ideia do negocio. O plano de negocio inicial tentar abordar desde do seu
comego, situagdes como, tipo de empresa, o produto ou servigo no qual a pessoa tem mais
afinidade, o mercado, possibilidades de exportacdes, estratégias de implementagdo do
negocio, a equipe de gestdo e andlise financeira, contemplando no minimo calculos que
antecipem os efeitos sobre as vendas, a elaboracdo de demonstracdes de resultado e um
balanco que incida sobre o fluxo de caixa. E importante atentar que a sustentacdo do plano
deve comecar com um sumario pronto e se encerre com anexos com informagdes essenciais

na qual sejam realmente necessarias ao plano.

Sabendo-se que o plano ¢ desenvolvido para apoiar uma ideia ou negdcio que
ainda ndo existe, alguns itens sdo consideravelmente importantes, como, a fundamentacdo da
ideia/plano frente ao mercado implicito, como também acreditar que ela terd sucesso, ainda
ter em mente a base a técnica da ideia no caso de produtos e, por fim, possuir confianga na
experiéncia/conhecimento da equipe no qual serd gerida. Contudo, a jungdo de todos esses
elementos faz com que o plano de negocios seja desenvolvido de forma adequada e eficaz

perante o empreendimento a ser criado.

O segundo plano a se destacar ¢ o de crescimento, este por sua vez, se concentrara
em areas especificas do negocio ou num mercado subsididrio. Percebe-se que, no caso deste
plano, ele pode ser interno, dependente e dirigido, com isso ele ndo busca novos
financiamentos. Ele pode ser empregado para determinar as linhas de aumento ou ampliagado
com recursos da propria empresa. Desta feita, como o plano inicial, o plano de crescimento ou
de expansdo precisa conter o conjunto das demonstragdes financeiras voltado para a nova
ideia/produto, sendo assim estruturar um plano ou sistema para possa atingir de forma

adequada o objetivo a ser imposto, que, no caso, € o de crescimento ou de expansdo. Portanto,
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se a expansao precisar de novos investimentos vai necessitar de uma descrigdo exaustiva da
empresa, além do conhecimentos e experiéncias da equipe de gestdo, bem como um plano de
apresentacao, demonstracdes financeiras para que os novos investidores analisem o potencial

e viabilidade.

O terceiro plano de negocio a ser descrito ¢ o de reestruturacdo, que assim como
os outros abordados acima, inclui um sumadrio, seus objetivos, os meios para alcangar o
sucesso, como também, uma estrutura semelhante aos planos anteriores, ou seja, inserindo
todos os fundamentos de um plano global com a finalidade de lograr €xito. No entanto, para
ele tornar-se viavel para a empresa, ao fazer lancamentos de novas ideias/produtos, é preciso
estar mais focado em outros itens dessa mesma atividade: como os constrangimentos da
empresa na fase de modernizagao, ter uma percep¢ao mais evidente a respeito das razoes que
originaram o0s problemas existentes internos e externos e procurar ter um aten¢do na
implementa¢do bem mais detalhada e real, através desses itens havera a transformacao efetiva
da realidade a qual a empresa se encontra, € nas competéncias e experiéncias das pessoas

envolvidas, no mercado e em processos de viabilidade anteriores.

Desta forma o plano de negdcios ndo ¢ algo pronto, acabado ou simplesmente
uma formula dada. Tera que verificar toda a estrutura de uma empresa, o mercado que nela se
encontra e tudo que a cerca. Com isso, pode-se afirmar que o plano de negocios € algo em
constante transformagao, nao sendo assim, um fim em si mesmo, mas um meio que se utiliza

para que tenha um trabalho com éxito.

Dentre outras coisas, os nimeros em um plano de negocio ndo importam tanto a
um resultado, contudo, a anélise ao qual se faz obtendo a parte economica e, extraindo desta o
modelo de negdcio e a sua proposicao de valor sdo os que verdadeiramente importam, pois

serdo os reflexos para o plano de negocio.

5.4 Aspectos Metodolégicos

Os aspectos metodologicos que embasaram a pesquisa desta monografia

obedecem aos conceitos de Lakatos e Marconi (2010) confirmados por Vergara (2007).

Em relacdo a natureza, esta ¢ uma pesquisa agdo, pois gera busca solucionar um
problema especifico. Quanto a forma de abordagem, ¢ uma pesquisa qualitativa, fazendo uso

de textos, descri¢des a fim de refletir e evidenciar as propostas possiveis. Ja no que concerne
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ao objetivo, ¢ de carater pesquisa aplicada, vez que busca colocar ferramentas e

procedimentos a solugdo de problemas praticos estabelecendo relagdes entre seus elementos.

No que atine aos procedimentos técnicos ¢ uma pesquisa bibliografica,
documental e de campo, fundamentada em de artigos, livros e procedimentos. O modelo
adotado tem como objetivo a construcdo de um plano de negdcios de reestruturagao
organizacional, pois parte de uma organiza¢do ja em funcionamento e sem estruturacdo

organizacional estratégica definida.

A coleta de dados teve como fonte a propria organizagdo — Suprema Imobiliaria.
Os sujeitos de pesquisa foram os proprietarios e demais funciondrios, que contribuiram com
dados para constru¢do do plano de negdcios de reestruturagdo. A caracteristica principal dele
¢ de tornar vidvel para a empresa, fazer lancamentos de novas ideias/produtos. Ela deve agir

de modo mais focado na aplicagdo de solugdes de modernizagao.

Cabe como instrumento de analise e, por vez o seu método, a observacao dos
procedimentos administrativos na Suprema Imobilidria e dos dados coletados com os
dirigentes proprietarios e trabalhadores. Assim sendo, poder-se-a construir o plano objetivo

deste trabalho monogréfico.

5.5 Analise de Dados e Interpretacio de Resultados

Considera-se, neste ponto do estudo, que hd uma andlise de dados a partir da
coleta de informagdes feitas no decorrer do estagio e, com isso, o cruzamento do que

acontecia na pratica e sendo interpretada a luz da teoria, verificando os resultados obtidos.

Os resultados obtidos foram referentes, dentre estes, as atividades executadas na
empresa, que sdo: Administracdo Geral, Vendas, Locagdo, Administracdo de Imoveis, a
Captagdo e a Avaliagdo. Para essas atividades intenciona-se fazer paralelos entre os dados

coletados e os aspectos tedricos, verificando sua aplicagao.

a) Atividades executadas na empresa.

A Administragdo Geral da Suprema Imobiliaria, por ser uma empresa de pequeno
porte, ¢ desenvolvida através de seu diretor Fernando Paiva Junior com auxilio de sua esposa

Edja Eneas a qual, colabora desenvolvendo uma gestio com acumulo de fungdes
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administrativas que possibilita a tomada de decisdes muito importantes na rotina de trabalho
da imobilidria. Verifica-se que, ambos utilizam um estilo democratico de administragdo,

procurando dialogar nas distribuicdes de metas e comissdes de seus empregados.

Vendas ¢ uma area que auxilia e procura orientar os clientes sobre os produtos
ofertados pela imobilidria, formas de pagamentos como também finalizar a etapa de compra e
venda. Neste sentido, para auxiliar, o setor de vendas procura filtrar os dados brutos de
diversos tipos de imoéveis através de seus colaboradores com a finalidade de ofertar esses
produtos de forma adequada aos clientes. Tudo isso facilita a venda dando perspectivas de

crescimento do que ¢ disponibilizado pela empresa.

Locagdo ¢ uma atividade agregada ao setor de vendas, que tem como finalidade
captar imdveis, sejam eles novos ou usados, para oferecer mais opgdes ao cliente em relagdo a

localizagdo e prego tanto para comércio ou moradia.

Administracdo de Imoveis, realizada pela Suprema Imobilidria, ¢ a embasada no
rol atualizado das leis de contratagdo e locagdo abrangendo a captacdo destes proximos a sua
sede, e além de visitas técnicas. Procura também abranger diversos tipos de garantia, como
fiador, seguro fianca e consequentemente, a elaboracdo de contratos de locacdo, ocasionando

maior controle advindo da experiéncia e responsabilidade civil do administrador.

A Captacdo de Imoéveis € realizada pelos corretores. Eles dirigem-se a imdveis
como: terrenos, casas, apartamentos, flats, salas comerciais, galpdes, fazendas, granjas etc.,
disponiveis para venda ou locagdo, entram em contato com os proprietarios questionando-os
se hé a possibilidade de seu imovel ficar a disposi¢dao da imobilidria para negociagdes. Caso a
resposta seja afirmativa, a imobilidria divulga o imével, esclarecendo se estd para venda ou
aluguel. Isto possibilita o aumento da oferta de imoveis aos clientes e divulgacdo da empresa

no mercado imobiliario.

Avaliacdo de imodveis se desenvolve por meio de uma visita técnica, onde os
corretores, apesar de ndo possuirem nenhum conhecimento teorico-cientifico, fazem a partir
de pesquisas com proprietarios de iméveis de localidade proxima ou circunvizinhas, aliado a

experiéncia de trabalho.

No ambiente do setor imobiliario, as mudancas estdo acontecendo com uma
rapidez muitas vezes sem controle, conforme as novas necessidades dos clientes, estratégias
qualificadas dos concorrentes e crises econdmicas. As pequenas imobilidrias que querem

conseguir um diferencial organizacional, precisam estar empenhadas em desenvolver
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planejamento de estrutura organizacional mais flexivel, adaptando-se rapidamente ao meio

externo, prevendo as mudangas para garantir sua sobrevivéncia e aumentar a competividade.

O planejamento, como uma ferramenta da administracdo, busca através de
analises externas e internas do ambiente meios ou produtos que muitas vezes, escassos para
uma empresa minimizar custos € maximizar lucros, ¢ um alicerce fundamental para um

imobilidria galgar o sucesso na conjuntura atual do mercado brasileiro.

Chiavenato (2014) destaca planejamento como determinante de objetivos e
decisor sobre os recursos ¢ tarefas necessarias para alcanga-los, de forma a se adequar

também aos meios que se tem na empresa.

E de fundamental importancia que o planejamento seja realizado em qualquer
empresa, principalmente em imobiliarias de pequeno porte como a Suprema, inseridas num
mercado altamente concorrido, que demanda muitos produtos ofertados para diversas classes
sociais, necessitam de decisdes coerentes € competentes, que permitem antecipar e avaliar
atuagOes futuras com a finalidade de se conseguir um éxito maior dentro do mercado
imobilidrio. Neste sentido, para Fernandes (2011), planejamento se traduz num método que

permite chegar a previsoes, alcangando parametros para tomar decisdes racionais e eficientes.

Observa-se que ha um distanciamento grande do que diz a teoria da administragao
em delinear estratégias de planejamento com certos atos praticados pela Suprema Imobilidria,
tais como: as atividades da empresa ndo sdo planejadas e ao fazer algumas reunides com seus
membros ndo se observa alternativas que fagam chegar aos objetivos almejados muitas vezes
a curto, médio e a longos prazos. Muitas vezes, observa-se que existem conflitos advindos de
acumulo de funcdes nos cargos pelos familiares, como de corretor, gerente e diretor, que sao
exercidos por integrantes familiares, que ndo procuram se empenhar nos objetivos debatidos
nas reunides e se sobrepde ao que foi acordado e, por fim, verifica-se também a demora das
construtoras a entregar os seus produtos, tudo isso ocasiona uma lacuna na funcao

planejamento.

b) Processo de organizacao de atividades.

O processo de organizagdo de atividades decorre em um conjunto hierdrquico de

posicdes funcionais, orientado para o objetivo econdomico de produzir bens e servicos.
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Observa-se que, a empresa age no tocante ao processo de organizar/distribuir as
atividades aos seus funciondrios, corretores e estagiarios de forma simples e direta. Sendo esta
uma empresa de pequeno porte € com um numero reduzido de colaboradores, a maioria das
instrucdes, encaminhamento de plantdes, visitas a imdveis e avaliagdes sdo repassadas pela

gerente financeira em pequenas reunioes durante a semana.

¢) Plano de negocios — Reestruturacao

O plano de negocio de reestruturagdo empresarial tem por finalidade o
desenvolvimento da atividade que vise diagnosticar a criatividade dos colaboradores ¢ a
forma de como estdo atuando na prética, averiguando o aprimoramento dos sistemas, pessoas,
processos, critérios adotados para obter resultados e informagdes gerenciais que sejam
independentes, revelando os problemas e solucdes através do conhecimento cientifico para a

diretoria da empresa.

Assim, cumprindo o terceiro objetivo especifico apresenta-se um plano de

negocio de Reestruturagdo para a imobiliaria Suprema.

Plano de negocio de Reestruturagdo tem como objetivo fazer uma nova reforma
do seu plano-base, afim de inovar a empresa no mercado que se encontra. A Suprema
Imobiliaria, j4 consolidada no mercado, vem procurar realizar uma renovacao no seu negdcio
com a finalidade de atrair novos clientes em virtude das transformagdes constantes do

mercado imobiliario.

Essa restruturacdo tem como finalidade da Suprema Imobiliaria, ofertar, como
estratégia de diferenciagdo do produto, o planejamento de melhor aproveitamento de espago

do imovel através do servigo de um designer de interiores.

E interessante ofertar aos clientes esse novo servigo no mercado, ja que as outras
imobilirias s6 dispdem de uma unificagdo de servicos. A clientela ¢ cada vez mais exigente e
procura sempre produtos/servigos diferenciados e €, neste sentido, que a Imobilidria Suprema

propde a contratacdo profissional em designer de interiores.
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5.5.1 Histérico e motivacao

A Suprema Imobiliaria agrega um projeto que vem sendo estudado para que sua
efetivacdo seja um sucesso, aliado ao desenvolvimento de um plano de negocios de

reestruturacao.

Com a implementacdo, a empresa passara a atingir o publico-alvo das classes
sociais C e D, com produtos diferenciados, pois todos os imoveis intermediados terdo projetos
com um designer de interiores sem qualquer custo adicional, de acordo com o perfil do cliente

para seu maior conforto e satisfacao de bem estar.

5.5.2 Modelo de negdcio reestruturacio-produtos e servicos

A Suprema Imobilidria obtera capital para esta reestruturagdo a partir das receitas

dos servigos prestados de intermediacdo de compra ou alugueis de imoveis.

Os servigos de intermediagdo imobiliaria estdo ligados a um produto concreto, que
¢ o imovel, propriedade pertencente ao cliente vendedor, que apos a venda seréd transferida
para cliente comprador, através do registro de iméveis lavrado no cartorio de registros de
imoveis do municipio. O segmento de imoveis escolhido ¢ composto por imdveis residenciais,
mais especificamente apartamentos destinados a classe C e D e ofertando as estes um designer

de interiores sem custo adicional para melhor satisfazé-lo.

O trabalho de intermediacdo imobiliaria iniciar-se-a com a captacdo de imoveis
para o estoque da imobilidria, para depois ser trabalhada sua comercializagdo. Para atender os
clientes compradores, a empresa buscard construir um estoque de imoveis que supra as
expectativas dos compradores. O cliente vendedor receberd semanalmente um relatorio
contendo informag¢des sobre anuncios vinculados a midia de todas as visitas realizadas aos
imoveis com as respectivas observacoes dos clientes compradores, para que possa ter um

acompanhamento nas negociagoes.

5.5.3 Caracteristicas e beneficios

A Suprema Imobilidria ofertara imoveis tais, como: terrenos, casas, apartamentos,

flats, salas comerciais, galpdes, fazendas, granjas etc., ao gosto e poder aquisitivo do cliente, o
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qual diz o que deseja e a imobilidria serd responsavel por apresentar ou captar o imével

desejado.

Diante da concorréncia do mercado imobilidrio, a empresa buscard implantar um
diferencial, seja através de novidades ou itens de utilidade para seus clientes. Este diferencial
serd a oferta de servigos de um profissional de designer de interiores, (independentemente se o

cliente comprou ou alugou o imével).

5.5.4 O ambiente de negodcio

Planejar ¢ a palavra chave de todo negdcio e durante seis meses observando o
mercado imobilidrio e pesquisando o perfil de clientes pode-se perceber a necessidade de

inovar ¢ ofertar um novo servigo no cenario imobiliario.

A Suprema Imobilidria a partir de janeiro de 2015 ja ofertard aos clientes, os
imoéveis por ela captada juntamente com o profissional designer de interiores. E um servigo
novo no mercado que estd em fase introdutoéria. E sua oferta no mercado serd por tempo
indeterminado. E estara a disposi¢ao para que, de acordo com o perfil do cliente, projetara o
seu ambiente deixando mais confortavel, sofisticado e mais proximo de seu estilo de viver,

sem incorrer em nenhum custo.

O ramo de atuacdo ¢ o mercado imobilidrio de bairros da grande Jodo Pessoa
como: Torre, Bancarios, Jardim 13 de maio, Ipés, Roger, Tambia, etc. A empresa terd como
publico-alvo as classes sociais C e D. Oferecendo, assim, para o publico modelos e tamanhos
diversos, onde os interessados exigem construgdes novas e com melhor localizagdo, entre
outras exigéncias solicita-se imoveis com maiores salas (a exemplo de dois ambientes), com
dois ou trés quartos, banheiro, cozinha, area de servigo e com, pelo menos, uma vaga na

garagem.

No portal G1 Paraiba, o Sinduscon fala sobre expectativa do mercado imobiliario
em Jodo Pessoa tomando com base o estudo feito pelo tecndlogo Fabio Henriques o qual diz
que a cidade terd seu maior crescimento imobilidrio nos proximos dez anos, ¢ nesse mercado

que a Suprema imobilidria procurara se firmar.

Observa-se altos investimentos por parte das construtoras, principalmente nas

construcdes de edificios na cidade de Jodo Pessoa, com projetos de engenharia e
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arquitetonicos com a possibilidade de serem desenvolvidos mediante as exigéncias dos

consumidores que buscam diferenciagao dos imdveis e servigos ofertados.

Uma das capitais que surge com o forte destino turistico no Nordeste do Brasil ¢
Jodo Pessoa. Cidade que vem apresentando grande crescimento do fluxo de visitantes todos os
anos, tanto perante atragdes turisticas como eventos internacionais. Como decorréncia, ela
desperta nas pessoas que a visitam vontade de residir. Dessa forma, atraindo cada vez mais
pessoas/clientes para o mercado imobilidrio, seja de forma imediata com alugueis, como
também, possibilitando esse cliente voltar € comprar um imével, o mercado imobiliario tenta

atrair esses possiveis clientes para fechar um negdcio.

De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) ¢ com a
FGV (Fundagdo Getulio Vargas) verifica-se que os indicadores econdmicos sdo dados
estatisticos que, expressados em valor numérico, cuja principal finalidade consiste na aferi¢ao

e comparagdes dos niveis de desenvolvimento de paises, regides, empresas, etc.

O INCC (Indice Nacional de Custo da Construgdo) é usado pelas construtoras nos
contratos durante o periodo da constru¢do. Com esse indice as construtoras se sentem mais
seguras, pois reflete a inflagdo da construgdo civil. J4 o IGPM (indice Geral de Pregos do
Mercado) é usado apds a entrega das chaves. E de praxe o mercado usar esse indice para
balizar correcdo no financiamento apés a entrega do imével. O IPCA (indice de Pregos ao
Consumidor Amplo), medido mensalmente pelo IBGE, foi criado com o objetivo de oferecer
a variacdo dos pregos no comércio para o publico final. Sua pesquisa engloba
estabelecimentos comerciais € domicilios com o objetivo de verificar valores de aluguel e

condominio. Ele ¢ considerado o indice oficial de inflagdo do pais.

No entanto, o indice INPC (indice Nacional de Precos ao Consumidor), também
aferido pelo (IBGE), obtido a partir dos indices de pre¢os ao consumidor regionais, tem como
objetivo oferecer a variagdo dos precos no mercado varejista, mostrando assim o aumento do
custo de vida da populacdo. Ele mede uma faixa de salario mais baixa de até 5 saldrios
minimos, enquanto o IPCA fica entorno dos 40. As variacdes de pregos de servigo e de

produtos mais basicos sdo mais percebidas neste indice.

O IGP-DI (indice Geral de Precos - Disponibilidade Interna) é uma das versdes do
indice Geral de Precos (IGP) é medido pela (FGV) e registra a inflagdo de precos desde
matérias-primas agricolas e industriais até bens e servigos finais com: alugueis, condominios,

materiais de construgdes, alcanga toda a populacdo, sem restricdo de nivel de renda e
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possibilita reajuste em contratos de aluguel, inclusive aqueles mais antigos. O quadro 5

detalha estes indicadores econdmicos

Quadro 5 - Indicadores econdmicos 2014

MES INCC IGPM IPCA (%) INPC (%) IGP-DI (%)
Janeiro 0,88 0,48 0,55 0,63 0,4
Fevereiro 0,33 0,38 0,69 0,64 0,85
Margo 0,28 1,67 0,92 0,82 1,48
Abril 0,88 0,78 0,67 0,78 0,45
Maio 2,05 -0,13 0,46 0,6 -0,45
Junho 0,66 -0,74 0,4 0,26 -0,63
Julho 0,75 -0,61 0,01 0,13 -0,55
Agosto 0,08 -0,27 0,25 0,18 0,06
Setembro 0,15 0,2 0,57 0,49 0,02
Outubro 0,17 0,28 0,42 0,38 0,59
Novembro 0,44 0,98 0,51 0,53 1,14
Dezembro 0,08 0,62 0,78 0,62 0,38

Fonte: Sinduscon (2014)

No mercado imobilidrio em Jodo Pessoa ¢ notério o crescimento imobilidrio.
Além disso, as tendéncias sao cada vez maiores em relagdo a qualidade dos empreendimentos

e o tipo de clientela que querem atingir, agindo positivamente no mercado.

Existem em Jodo Pessoa imobiliarias de pequeno e de grande porte, algumas ndo
firmadas ainda e outras, ja consolidadas e obtendo um constante crescimento, tais como:

Hofmann, Execut, Teixeira de Carvalho, Shopping Imdveis.

Assim, pode-se acreditar que ha espaco para Suprema Imobilidria atuar e ser lider

no mercado.

5.5.5 Mercado de atuacao

O mercado imobilidrio de Jodo Pessoa ¢ altamente promissor e apresenta intenso
crescimento, conforme pode ser observado pela atividade das construtoras na edificagdo de
prédios residenciais e pelo volume de negocios realizados a partir do langamento dos

empreendimentos pelas construtoras.

A oportunidade identificada no estagio, através da pesquisa realizada com clientes
potenciais, estd relacionada a uma demanda apresentada por servigos diferenciados, que

atendam de maneira mais efetiva os clientes, em todas as etapas que envolvam os negdcios
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imobiliarios, desde antiincios mais elaborados e completos até questdes relacionadas com a

parte legal e financiamentos.

O mercado imobilidrio estd em plena expansdao mas como todo mercado apresenta
momentos sazonais. Contudo, os demais periodos fazem com que haja um equilibrio entre o
declinio das vendas e a expansao destas. Mas, como o publico-alvo da Suprema ¢ aCe D e
esses adquirem imoéveis por necessidade isso faz com que o mercado ndo sofra

desaquecimento.

No mercado imobiliario de Jodo Pessoa existem grandes imobilidrias que se
mostram como concorrentes diretos: Cobras, Teixeira de Carvalho, Execut e Shopping
Imoveis, e indiretos com corretoras de pequenos porte e corretores autdonimos, os quais
apresentam imoéveis de varios precos dependendo da clientela atendida. O produto sempre ¢é

na area imobiliaria s6 o que varia ¢ o atendimento e o segmento da oferta da clientela.

As concorrentes diretas sdo de grande porte que ja estdo estabelecidas no mercado
ha alguns anos se localizam na orla de Jodo Pessoa e algumas em bairros de maior demanda
de mercado como ¢ o caso dos bairros Bancdrios e Bessa. Seus faturamentos mensais
geralmente sdo altos. Com relagdo as concorrentes indiretas estdo espalhadas por toda Jodo
Pessoa e seu faturamento depende das vendas realizadas no més ndo podendo assim ser

estipulados.

As empresas consolidadas no mercado possuem corretores, que também sao
avaliadores de imoveis, altamente qualificados, capacitados, éticos, responsaveis e com
treinamentos frequentes. Este profissionalismo faz alcangar constantemente a exceléncia para
ofertar cada vez melhor seus produtos e servigcos, obtendo parcerias com diversos construtores

e investidores.

Considera-se como ponto fraco primordial das empresas concorrentes um plano

de estrutura ou objetivo no qual elas devam focar.

Todavia, € possivel verificar (pesquisando nos sites, fazendo visitas pessoais e
entrevistando os colaboradores das imobilidrias) que as mesmas ndo utilizam de uma
avaliacdo de desempenho dos seus negdcios, de sua gestdo e alguns recursos que causam
perdas de vantagens competitivas, como um aumento da eficicia operacional, por meio da
melhoria continua da gestdo de processos, controle de custos e aumento da qualidade e da

produtividade e, por fim, um Planejamento Estratégico enxuto, analisando tanto o ambiente
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interno quanto o externo, principalmente as perspectivas da economia brasileira e do mercado

imobiliario para os proximos trés anos .

Embora, algumas imobilidrias reconhegam a necessidade deste planejamento,

observa-se que muitas delas se deparam com diversos problemas para elabora-lo.

Um dos problemas ¢ a cultura mais focada na visao operacional em relacao a
tatica e estratégica, empresarios e gestores ficam concentrados e correndo atras da geracao de
negocios, aprovacdo de projetos e controle de prazos, custos e qualidade dos servicos

prestados.

Percebe-se que outro problema reside na auséncia de indicadores econdmicos,
ambientais, sociais, de produtividade e qualidade referente a area das imobiliarias, o que
muitas vezes dificulta a projecdo de cenarios de médio e longo prazos sobre os quais 0
planejamento estratégico deve se debrugar. A falta de dados e informagdes organizados das
operacdes empresariais € das obras dificulta a anélise macro do mercado e dos negocios das

empresas.

A Suprema Imobilidria utiliza como estratégia de marketing as ferramentas da
publicidade e propaganda. Nesta empresa acredita-se que qualidade, preco e localizagdo nao
sdo mais os Unicos diferenciais na hora da escolha. Deve-se trabalhar com estratégias
personalizadas para cada novo projeto, sempre destacando diferenciais competitivos, tudo
1sso, envolvendo divulgagcdo em véarias midias como: jornais de grande circulagdo na cidade

de Jodo Pessoa, internet e estande de vendas.

A Suprema Imobiliaria busca demonstrar ao seu publico alvo o preco, além de
trazer o diferencial do designer de interiores, como sendo atrativos e algo bastante
competitivo dentro do mercado imobiliario, ndo acarretando, assim nenhum custo adicional ao

servigo prestado.

Com relagdo a prazos, a imobiliaria tem a probabilidade de reduzir o tempo
dispendido tanto para o cliente como para a Imobiliaria, oferecendo melhores propostas tanto

de entrega do imodvel, como de financiamentos a longo e médio prazos.

Para atuacdo junto a produtos/servigos, a Suprema procura destacar-se pelo
atendimento e com estratégias de comercializagdo, mostrando as qualidades do imovel e a

satisfacao de ter servigos personalizados.
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Em termos de promocdo junto a negocios imobiliarios, a empresa utilizara
mostras de fotos, desenhos, videos de projetos em 3D, e certificados que evidenciam a
competéncia do profissional, buscando encantar o cliente. Sendo questdes que poderdo ser

vistas como promogdes da imobiliaria para o cliente.

5.5.6 Posicionamento

A Suprema Imobilidria se posiciona como uma imobiliaria ética e preocupada
com a qualidade dos servigos prestados. Um imovel envolve sonhos, expectativas, economia
feitas por uma pessoa ou familia durante longos anos de vida. E neste sentido que a Suprema

Imobiliaria estard em constante comunicagdo com o cliente para auxilia-lo no que for preciso.

A Suprema Imobiliaria deseja ser reconhecida pela exceléncia em seu
atendimento e, também, por ofertar algo mais ao cliente assim transmitindo uma imagem de

qualidade e bom atendimento.

A imobiliaria adotara constante monitoramento de suas vendas e satisfacao dos
clientes, buscando sempre maior qualidade, ofertar duas ou mais propostas de precos,
assegurar a venda realizada e destacar sempre a oferta totalmente gratis do profissional em

designer de interior.

E no pods-venda, a imobilidria deve monitorar estas agdes com cliente para

conhecer o grau de satisfagdo e suas possiveis falhas.

Como uma das finalidades de servigo da Suprema Imobilidria ¢ voltada para a
Classe Média C, a qual estd em constante crescimento, pode-se remeté-la a classificagdo
proposta pelo GEU (Grupo de Estudos Urbanos) que tem como base o POF-IBGE (Pesquisa
de Orcamentos Familiares), existindo neste estudo com correcdes para o ano presente,

incluindo as estimativas da economia informal.

Desta feita, a classe A € apenas uma, que sdo os ricos, € a familia para ser classe A
no Brasil deve ter renda mensal superior a R$ 20.340,00 (vinte mil e trezentos e quarenta

reais. Nosso pais tem 1,1% de ricos.

A Classe B ¢ considerada como classe média alta. Nesta existe duas
subclassificagdes (ou segmentacdes), que sdo: a parte inferior, cuja a renda média comega

pouco mais de R$ 8.000,00 (oito mil reais) e a parte superior, que a renda se inicia por volta
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de R$ 12.000,00 (doze mil reais) até atingir a casa dos R$ 20.000 (vinte mil reais). Na classe

média alta, estima-se que o Brasil tenha 9,4%.

De acordo com o site GEU (Grupo de Estudos Urbanos)

Ja a Classe C ¢ a tipica classe média, sendo esta a mais ampla de todas as
classificagdes, para isto pode-se dividi-la em trés subclassificagdes (ou
agrupamentos), que sfo: a primeira é aquela que tem cuja renda mensal gira em
torno de R$ 4.883,00 (quatro mil, oitocentos e oitenta reais) a R$ 8.136,00 (oito mil,
cento e trinta e seis reais), a segunda é aquela onde a sua renda mensal gira entre R$
2.442,00 (dois mil, quatrocentos e quarenta e dois reais) e R$ 4.882,00 (quatro mil
oitocentos e oitenta e dois reais) e, por fim, a tltima subclassificacdo, onde a renda
mensal familiar gira por volta de RS 1.628,00 (hum mil, seiscentos e vinte oito reais)
a R$ 2.441,00 (dois mil quatrocentos e quarenta um reais). Nesta classe, encontram-
se 50,6% das familias brasileiras.

Por fim, pode-se remeter a classificagdo de classes as classes D e E, sendo estas
com um somatério de rendas em torno de R$ 1.600,00 (hum mil e seiscentos reais) mensais,

considerando-as basicamente de mesmas classes sociais.

Segundo Barrocal (2015), as alteragdes na vida dos integrantes da nova classe
média estdo mais agregadas a um maior poder de compra do que a valores costumeiros da

classe média de alguns anos atras.

A diminuicao da pobreza no Brasil, refletida nos ultimos anos, fez da classe C ser
a maior do Pais. Embasada em critérios de renda, a classe C compreende um conjunto, na
atualidade, com 110 milhdes de individuos de uma populacdo total, estimada hd pouco pelo
IBGE, em 202 milhdes de habitantes. Autoridades e analistas, diante desta imensa classe, a

denominam de nova classe média alta.

O foco e a segmentacdo da Suprema Imobilidria € a classe média, classificada
como C e D (em virtude que nestas classes existem clientes que desejam adquirir um melhor
imével para morar). E notdrio o crescimento destas classes que, a0 mesmo tempo, busca se
impor e ascender perante a sociedade em que vive. Conquistar o imovel proprio ¢ o grande
sinalizador de estabilidade. Portanto, em virtude dessa crescente ascensao ¢ que a Imobiliaria

foca neste tipo de publico.
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5.5.7 Plano de expansao no mercado

A Suprema Imobiliaria pretende se estruturar e se expandir no mercando
buscando a inovagao e estudando formas cada vez mais eficazes de expansao e oferecer seus
produtos a partir de janeiro de 2015. Através de estratégias de marketing com agdes junto ao
seu publico-alvo com ou sem inteng¢do real de compra utilizando veiculos que trabalhem com
sinergia como: o envio de e-mails a um grupo selecionado de consumidores, panfletagem,

midia, eventos e jornais.

Este plano de penetragdo procura revelar a forca da sua marca e, sobretudo, agugar

a percepg¢ao do consumidor oferecendo produto/servigo adequado a ele

Ela entende que outro fator importante ¢ a emog¢do no processo de compra, pois
existe um interesse ¢ uma predisposi¢ao incubada que s6 precisa ser estimulada na medida e
no modo certo. Para isto ocorrer, pretende-se oferecer aos corretores atrativos como
bonifica¢des e premiacdes, além disso, palestras motivacionais, apresentando argumentos de

venda e tudo o que possa ajudar este profissional a vender muito.

Os primeiros clientes serdo atraidos pela divulgacao da imobiliaria, mostrando
que, a empresa tem confiabilidade e credibilidade. Apods essa divulgacdo, apresenta-se
diferenciais de seus produtos e servicos quando o cliente adquirir um imoével aliado ao
compromisso da responsabilidade perante o seu publico alvo a classe C e D, além de se
antecipar as necessidades deles procurando caminhar de “maos dadas”, afim de criar uma

historia de solidez no mercado.

Os clientes encontrardo o produto/servi¢o oferecido no site da empresa, anincios
nas midias sociais, visita ao escritorio ou realizando agendamento com os corretores para
visitas aos imoveis. O qual conterd fotos e plantas dos imoveis, bem como, as principais

informacdes adicionais sobre caracteristicas gerais e valores.

A forga de vendas serd estruturada pela experiéncia dos corretores em conjunto
com a gerente de vendas, sendo a remuneracdo oriunda pela tabela estabelecida pelo CRECI
(Conselho Regional de Corretores de Imdveis) o qual determina o percentual de 6% sobre o

imovel intermediado, do qual a metade sera da imobiliaria.
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A Suprema Imobiliaria esta situada Av. Presidente Afonso Pena, n° 1230, loja

101, Bessa, Jodao Pessoa-PB conforme pode ser observado na Figura 5.

Figura 5 - Localizagdo Geografica da Suprema Imobiliaria.
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A imobiliaria conduz suas atividades em um ambiente climatizado e confortavel,

em uma area de 70m?, contendo recep¢do, uma sala, WC e trés vagas de garagem. O

escritdrio, equipado cinco notebooks, dois microcomputadores, impressora multifuncional,

programas especificos para area imobilidria, camera fotografica digital, acesso a internet e

telefones, estara adequado ao porte e a necessidade das atividades de uma imobilidria

renovada.

A determinagdo da estrutura legal da Suprema Imobiliaria ¢ estabelecida através

do seu socio diretor e sua esposa a qual desempenha atividade de geréncia. A empresa tem

personalidade juridica como empresario sua denominagao ¢ Suprema Negocios Imobiliérios.

A Suprema Imobilidrios € composta por um diretor-geral, uma gerente comercial,

cinco corretores de imdveis, trés estagiarios, duas secretarias. O cargo de geréncia € ocupado

pela esposa do diretor, a qual possui o curso técnico de corretagem de imoveis
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Os cinco corretores de iméveis que fazem parte do quadro de pessoal da Suprema
Imobilidrios agregam confianga por parte dos proprietarios da empresa em virtude de atuarem
nela j& alguns anos e possuirem vasto conhecimento do mercado de imoveis da Capital. Os
estagiarios sao alunos do Curso Superior de Tecnologias em Negdcios Imobiliarios, do
Instituto de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia-IFPB. Ja as secretarias possuem larga

experiéncia em atendimento e organizacao de escritorios.

Existem atividades que sdo delegadas a terceiros, como: a Contabilidade,
Marketing e a Assessoria Juridica, na forma de terceirizagdo, para reduzir custos. As escolhas
de tais assessorias contemplam o plano de reestruturagdo para um novo segmento para os
trabalhos da empresa, conjuntamente com um pensamento de no momento reduzir custos com

novas contratagoes de funcionarios.

Para se manter competitiva, em um mercado que concentra grande nimero de
imobilidrias, ¢ em uma atividade regulamentada, no qual os honoririos de servigos
profissionais seguem uma tabela determinada pelo CRECI, a empresa pretende adotar, dentro

das estratégias genéricas a de diferenciagdo.

A diferenciacdo do produto ofertado se dara pela oferta de um servigo de
qualidade superior aos da concorréncia, através de informagdes precisas sobre o mercado
imobiliario, questdes legais dos imoveis e melhores linhas de financiamento. A imobiliaria
apresentara parceiros que agregam valor aos seus servigos € produtos, a exemplo de contratos
de exclusividade com os proprietarios para intermediacdo dos imoveis, parceria com

construtores e designer de interiores.

No mercado competitivo ¢ fundamental estudar e analisar seus fatores favoraveis
e de risco e ¢ com essa preocupacdo que a Suprema Imobilidria vai de encontro a

reestruturacdo partindo para implantagdo, desenvolvimento e inovagdo no mercado.

Em Jodo Pessoa percebe-se que ha um mercado imobilidrio promissor sé que as
imobilidrias ofertam apenas um produto, o imével sem se preocupar com o sonho do cliente o

qual adquire, desta maneira deixando muito a desejar.

E necessario que haja um maior conhecimento nas tecnologias e sua evolu¢do no
novo mercado, demonstrando aos clientes ndo s6 o imdvel, mas fazé-lo perceber que o imdvel

adquirido vai fazer parte de sua vida.

Inserir-se neste novo mercado com o diferencial na entrega do imovel trard mais

ganhos de produtividade e aprimoramento dos produtos e servigos da empresa.
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5.5.9 Gestao da qualidade

Pretende-se iniciar com um processo de controle envolvendo a transparéncia,
tanto nos setores administrativo propiciando, um melhor manejo de documentos e registros da
imobilidria através de check list, instrugdes de trabalho e procedimentos, como também nas
vendas, pois, a empresa trabalha com produtos de alta qualidade junto com as melhores

construtoras do mercado.

Apbs o encerramento das negociagdes imobilidrias que, terminarem sem a venda,
os clientes serdo convidados a responder uma pesquisa de avaliacao de satisfagdo. Ja, se for
ap6s a compra do imdvel, a imobilidria quer revelar para o cliente que se preocupa com a
forma de como ¢ vista por ele, e que deseja sempre melhorar e demonstrar estd aberta a novos

negocios.

Os clientes terdo garantia na prestacdo do servigo através de termo de

compromisso entre a imobiliaria e eles.

A gestdo da qualidade define capacitacdo e motivagdo. O cliente tem contato com
atendimento e area comercial logo nos primeiros momentos, pensando nisso a imobiliaria a
conscientizagdo, o treinamento, e ofertard ferramentas que possibilitem o desenvolvimento
dos colaboradores no cotidiano de suas atividades. Eles terdo cursos de atendimento ao cliente

sempre visando atingir a exceléncia no servico e gerenciamento da transa¢ao imobiliéria.

5.5.10 Plano de implantacio

A Suprema Imobilidria procurara reforcar sua captacdo de iméveis para ampliar
sua gama de produtos ofertados. Fard em primeiro lugar uma comunicagdo pessoal com as
principais construtoras e incorporadoras nas quais confirmou parcerias em Jodo Pessoa,
apresentando sua proposta de servico e assim estabelecendo contato de comunicacdo. Por
conseguinte apresentard seu plano de reestruturacao administrativa para melhor negociagao e

comercializacao de imoéveis, aos seus clientes.
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5.5.11 Analise de riscos

» Ameaga de novos entrantes
Existem algumas barreiras formais contidas na lei para a entrada de novos
competidores no mercado de corretagem de imoveis, evitando a entrada de pessoas sem a
devida qualificagdo para tal. Portanto, conforme, determina o Decreto n° 81.871, de 29 de
junho de 1978, o exercicio da profissdo de corretor de imodveis, em todo territério nacional,
somente sera permitido aos portadores do titulo de técnico e superior em transagdes

imobiliérias - TTI, inscritos no CRECI da jurisdigao.

As pessoas juridicas deverdo ter como socio-gerente, ou diretor, um corretor de
imoveis, individualmente inscritos no CRECI (COFECI, 2007). Dessa forma, as restricdes
para novos entrantes ficam limitadas a conclusdo do curso de superior de tecnologias em
negocios imobilidrios e TTI, cuja inscrigdo depende de o candidato possuir o 2° grau

completo, e ao custo financeiro para obtengao do titulo e do respectivo registro.

» Ameaga de servicos substitutos
Para a intermediag¢@o imobilidria ndo existe obrigatoriedade legal de se contratar
uma imobilidria ou um corretor de iméveis, pois o proprietario do imdvel, seja ele uma pessoa
fisica ou juridica, pode anunciar e vender diretamente o seu imdvel. Dentro deste contexto, as
construtoras de Jodo Pessoa sdo substitutas que, em sua maioria possuem departamento
proprio de vendas, ou quando nao possuem, colocam seus imoveis a venda através de toda a
rede de imobiliarias a0 mesmo tempo. Da mesma forma, todos os proprietarios sdo substitutos

dos servigos prestados por uma imobilidria.

5.5.12 Fatores criticos de sucesso e alternativas

A Suprema Imobilidria visard ndo apenas a realizagdo das vendas perante seus
clientes, mas também ofertard o profissional em designer de interiores, qualidade no
atendimento, precos, formas de pagamento atrativas e proporcionar maior grau de satisfagao

do cliente ao realizar a compra de seu imovel.

Outra forma de estabelecer a qualidade desejada ¢ o monitoramento constante de

satisfacao do cliente. Durante a realizagdo da compra e depois da venda.
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Na Suprema Imobiliaria os corretores terdo cursos de atendimentos aos clientes,
incentivos para atingir metas de venda e ter dominio do produto ofertado atraindo mais

clientes e parceiros para a imobiliéria.

Todo empreendimento ¢ favoravel ao risco, cabe a Suprema Imobilidria diante
desta fase de reestruturacdo buscar estratégias mercadolégicas para nao cair na sazonalidade
do mercado, perder seus parceiros e incorporagdes, para nao ficar sem crédito na praca e

perder seus clientes, € consequentemente investimentos.

A Suprema Imobilidria em hipdtese alguma devera desistir de atuar no mercado
imobilidrio, em caso de ndo sucesso na reestruturacdo reunindo sua equipe para estudos de
alternativas e solucdes para dar andamento nos planejamentos tracados e continuar

alavancando a imobiliaria.

O mercado imobiliario é muito vasto, caso as vendas da classe média
despenquem, a Suprema Imobiliaria podera modificar o perfil da clientela atendida e buscara

novas promogoes para o perfil do novo cliente.

5.5.13 Plano financeiro

No aspecto financeiro, a empresa buscara quantificar suas entradas de capital
sempre superior as suas saidas a cada més. Nesta quantificacdo, o mais importante ¢
identificar no faturamento as saidas, fazendo uma analise das variaveis: nimero de

funcionarios, produtos, concorrentes, tipos de publico-alvo, etc.

E importante evitar, a0 maximo, possiveis desequilibrios econdmicos que
acontecem quando o ciclo operacional e o financeiro ndo estdo caminhando lado a lado. O
primeiro envolve custos com mao-de-obra, dgua, luz, telefone, aluguéis, taxas de condominio,
IPTU, marketing e publicidade, internet, material de escritorio e treinamento com corretores.
O segundo ¢ onde se registram as entradas bem como outras saidas. Esfor¢os serdo focados
pela empresa para que estes ciclos estejam sempre em equilibrio financeiro para que a
diretoria possa tomar decisdes que projetem a situagdo da empresa para o futuro, encontrando

solucdes, principalmente, para o fluxo de caixa.

A reestruturagdo financeira da imobiliaria visa oferecer um melhor controle sobre
o faturamento e as diversas movimentagdes financeiras da empresa como: contas a receber e a

pagar; movimento caixa e bancario e fluxo de caixa. Através destas movimentagoes, a
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empresa pretende conseguir corrigir falhas operacionais ou administrativas, afim de

potencializar o retorno dos investidores

A imobiliaria vai procurar langar valores numéricos nas suas planilhas financeiras
sempre com o intuito de entender o que ela reflete financeiramente, estudando o seu fluxo de
caixa baseando-se em analises as quais serao feitas em relacao a toda estrutura econdmica da

empresa.

Diante das andlises estudadas, a empresa registrard em um relatorio, descrevendo
a0 maximo os resultados encontrados, problemas que ocasionaram aqueles resultados e
possiveis solugdes. Consequentemente, lembrando que cada problema pode ter mais de uma
solugdo como por exemplo: ao fazer corte de pessoal, pode-se considerar a hipotese de uma
melhor realoca¢do dos empregados e um treinamento especifico para tal area propiciando

resultados mais gratificantes.

5.6 Aspectos Conclusivos

Mediante tudo o que fora exposto e analisado neste trabalho, pode-se afirmar que
a Suprema Imobilidria ¢ uma imobilidria de pequeno porte, porém com um potencial enorme

de crescimento.

Com algumas dificuldades de administragdo, mas que uma reestruturagdo podera

ampliar seu espaco no mercado.

Foram propostos alguns pontos de melhoria, dentre eles estdo: um plano de
reestruturacao com um designer de interiores, com objetivo de adquirir novos clientes em um

mercado que tende a crescer cada dia mais.

Além disso, sugeriu o desenvolvimento de um atendimento com exceléncia
agregado a aberturas de canais de relacionamento com o cliente até chegar no pds-venda; e
por fim, criar estratégias de comercializagao revelando a qualidade dos produtos, opcdes de
linhas de financiamento e crédito, motivacdo ¢ conscientizagdo dos colaboradores com as

vendas e administragdo gerando maior controle financeiro a fim de galgar o sucesso.

Em todo o estudo, percebe-se que o mercado imobilidrio € muito promissor na

capital paraibana. Contudo, a empresa imobiliaria tem que ter um diferencial nos servigos
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prestados, pois existe uma concorréncia acirrada, a partir da qual pequenos detalhes fazem a
diferenga. Pois fazem com que o mercado seja aberto de forma acelerada a empresa que presta

esse servico diferenciado, eis que € a proposta central desse trabalho.
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