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CAPITULO I

A Organizacio
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1.1 Identificaciio do Estagiario e da Organizacgio

Diego Sérgio Pires, matriculado no Curso Superior de Tecnologia em Negocios
Imobiliarios no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba - IFPB,
Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob a relacdo de trabalho de
Estagio Supervisionado Obrigatorio na organizagdo Galdino Administradora de Imoveis,
inscrita no CNPJ sob o nimero 13.462.135/0001-10, com sede no endereco: Margem da
Rodovia PB — 393, KM 25, S/N, Sao Joao do Rio do Peixe - PB. A sua atividade econOmica
principal ¢ a Compra e Venda de Imoveis Proprios, tendo como atividade econdmica
secundaria e desde o principio da sua natureza juridica, apenas o Loteamento de Imoéveis
Proprios. A mesma tem como responsaveis, os sdcios e irmaos, Francisco Souza Pires e José

Airton Sousa Pires.

1.2 Historico da Empresa

A empresa cujo nome fantasia ¢ Galdino Administradora de Imoveis Ltda € uma
Empresa de Pequeno Porte — EPP. Foi criada no ano de 2010, a partir da ideia de dois irmaos,
Francisco Sousa Pires e José Airton Sousa Pires, que viabilizavam a oportunidade de investir
no ramo imobilidrio na cidade de Sao Jodo do Rio do Peixe-PB.

Em 2010, o Brasil, estava em ritmo acelerado de crescimento na area da
construcdo civil, devido a baixa taxa de juros e incentivo ao programa Minha Casa Minha
Vida. Neste contexto, os irmdos observando o crescimento no setor imobiliario na cidade
perceberam as vantagens em investir neste setor, com isso fundaram a empresa em questao.

Em 2011, compraram um terreno com éarea de 109.595,32m? e deram inicio ao
projeto do Loteamento Verde Vale, que foi dividido em trés partes. A primeira area estd
localizada na Area Verde que se caracteriza por ser a mais valorizada. Isto porque se encontra
as margens da Rodovia PB 393. Esta parte ¢ complementada pelas Areas Amarela e Azul que
possuem valores menores tanto em questdo de metros quadrados, como em valores
monetarios.

Tendo como principal incentivo para sua constituicdo o “boom” imobilidrio que
vinha acontecendo desde os anos de 1990, incentivado pelo Governo Federal, a empresa
atualmente ja vem buscando se firmar no mercado no oferecimento dos produtos do setor

imobiliario na cidade.
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1.3 Organograma Geral da Organizacio

Com o intuito de tornar as estruturas organizacionais transparentes, as empresas
investem e focam, cada vez mais, em uma ferramenta estrutural denominada organograma.
Estes existem hd muitos séculos, mas o uso em empresas iniciou-se na Revolu¢do Industrial
por causa do trabalho mais complexo executado por contingentes cada vez maiores de
trabalhadores. O aumento dos contingentes exigiu o desenvolvimento de métodos para
administrar e controlar as organizagdes (DAFT, 2006).

Segundo Lacombe e Heilborn (2003, p.103) organograma “é uma representacao
grafica simplificada da estrutura organizacional de uma instituicdo, especificando os seus
orgaos, seus niveis hierdrquicos e as principais relagdes formais entre eles”. Em complemento
a esta defini¢do, Machiline (1986, p.26) destaca que o organograma “¢ constituido
essencialmente de dois tipos de elementos interligados, linhas e retangulos, as primeiras
representando o fluxo de autoridade na organizagdo, os ultimos contendo os nomes ou titulos
administrativos entre quais flui autoridade”. Em resumo, pode-se afirmar que esta estrutura ¢
a representagdo grafica da empresa que funciona como a planta da corporacao.

A estrutura organizacional se reflete no organograma, pois para Daft (2006, p. 79)
¢ “a representacao visual do conjunto inteiro de atividades e processos subjacentes a uma
organizagdo”. Portanto, o objetivo do organograma ndao ¢ apenas apresentar a estrutura
organizacional hierarquica da empresa, mas ilustrar de forma clara cada departamento da
mesma com o intuito de esclarecer duvidas de clientes, parceiros e fornecedores. A utilizacao
dessa estrutura ¢ positiva por garantir a agilidade da percep¢do das areas de negdcios, isto €,
entender quem ¢ o responsavel e quais departamentos podem crescer e para onde os
colaboradores podem almejar uma evolugao.

Porém, a utilizagdo do organograma também pode ocasionar o engessamento das
pessoas e manter uma hierarquia que em vez de possibilitar o desenvolvimento das atividades
dos departamentos, atrapalhe o andamento e aumente as barreiras burocraticas. A titulo de

ilustracdo pode-se observar a charge a seguir:
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Figura 1: Representacdo da hierarquia e comunicagao nos organogramas

S et et e Wi P

Fonte: http://www. simonsen. br/it /pdf/apostilas/base-tecnica/1/organizacao-empresas-1-ano-de-
administracao-1-capitulo.pdf.

Para evitar esse lado negativo, como foi exposto acima, a criagdo de um
organograma deve-se levar em consideracdo que ele ¢ uma representagdo da organizagdo em
determinado momento e que, portanto, devem ser flexiveis e de fécil interpretagdo. Para a
concepgdo de um organograma ¢ necessario conhecer a estrutura geral da empresa, com este
dominio a estrutura serd composta da seguinte forma: o Presidente ocupa o primeiro nivel. No
segundo nivel serdo colocados os Diretores. Partindo do retdngulo do Presidente, saira uma
linha que sera dividida para se ligar a todos os Diretores. E de cada Diretor, saird uma linha
que se ligard aos Gerentes que respondam hierarquicamente ao diretor. Desta forma, quanto
mais alto estiver o cargo, maior a autoridade e a abrangéncia da atividade como ¢
representada na charge acima.

Existem diversos tipos € modelos graficos de organogramas, isto porque nao
existe uma padronizagdo formal. O que se observa sdo regras e técnicas que auxiliam a
construcao mais correta, de acordo com a organizagdo/estrutura analisada.

Os organogramas mais comuns sao:

e Organograma Classico ou vertical: ¢ a tipologia mais comum de organograma,
elaborado com retangulos que representam os 6rgaos e linhas que fazem a ligagao

hierarquica e de comunicacao entre eles, exemplo:


http://www.simonsen.br/its/pdf/apostilas/base-tecnica/1/organizacao-empresas-1-ano-de-administracao-1-capitulo.pdf
http://www.simonsen.br/its/pdf/apostilas/base-tecnica/1/organizacao-empresas-1-ano-de-administracao-1-capitulo.pdf

Figura 2: Organograma Classico ou vertical

Director

15

Administragao

Comercial

Qperacional

Consultoria

Designer

Fonte: https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/RosangelaCaldas/org-e-

fluxogramas.pdf

e Organograma Circular, solar ou radial: ¢ exatamente o contrario, usado quando se

quer ressaltar o trabalho em grupo, ndo ha a preocupacdo em representar a

hierarquia, pois seu objetivo € mostrar o macrossistema das empresas, exemplo:

Figura 3: Organograma Circular, solar ou radial

JNTERCED

SISTEMAS DE SEGURANGA

Fonte: http://blog.luz.vc/o-que-e/modelos-de-organogramas/



https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/RosangelaCaldas/org-e-fluxogramas.pdf
https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/RosangelaCaldas/org-e-fluxogramas.pdf
http://blog.luz.vc/o-que-e/modelos-de-organogramas/
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e Organograma Horizontal: as setas vao da esquerda para a direita. Este modelo ¢
1déntico ao vertical, a sua Unica diferenca € que ao invés dos cargos mais
importantes hierarquicamente falando, estdo mais para a esquerda e
conforme cresce para a direita, vai se chegando aos cargos e areas mais
operacionais, como exemplo abaixo:

Figura 4: Organograma horizontal

FRelariones Piblicas

De’amnu\_u de
{ Dureccion ]_ Produccién

General

Departamento de
Financiacién

Fonte: http://blog.luz.vc/o-que-e/modelos-de-organogramas/#sthash.rAioBDgU.dpuf

Para o desenvolvimento de um organograma faz-se necessario inicialmente
conhecer os modelos existentes, como alguns que foram destacados acima. Vale ressaltar que
nao existe um tipo certo ou errado, o que precisa levar em consideragdo € saber qual se adapta
melhor a realidade disposta. Levando esses aspectos em consideracdo destaca-se que na
empresa pesquisada, isto ¢, na Galdino Administradora de Iméveis EPP ndo existe um
organograma definido. Assim, a partir dos dados coletados sobre a funcionalidade hierarquica

da empresa constitui-se o seguinte modelo de organograma:


http://blog.luz.vc/o-que-e/modelos-de-organogramas/#sthash.rAioBDqU.dpuf
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Figura 5: Organograma da empresa

Presidéncia
Francisco S. Pires
José A. Pires gresssssmsmnms s s oy :

Assessoria
Contabil

Administrativo Financeiro
Thamires Maria Lenira
Fernandes Oliveira

Corretores

Fonte: Pesquisa direta, 2016.

1.4 Setor Econdomico de Atuacio e Segmento de Mercado

A Galdino Administradora de Imodveis esta inserida no setor terciario. Este setor

engloba as areas de atuagdo das atividades humanas pautadas no oferecimento de servigos e

na pratica do comércio.

A economia de um pais pode ser dividida em trés setores:

Setor Primério: estd relacionado a producdo através da exploracdo de
recursos da natureza;

Setor Secundério: transforma a matéria-prima em  produtos
industrializados;

Setor Terciario: envolve as provisdes de servigos tanto para outros

negocios como para consumidores finais.

Por defini¢do, o setor terciario ¢ tido como aquele que produz os chamados bens

“intangiveis” ou imateriais (0s servi¢os), bem como o destino final dos bens produzidos pelos

setores primario e secundario (o comércio). De acordo com Lemos (2013) atualmente o

comércio e os servigos estdo localizados no centro do debate sobre competitividade e

inovacao.
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O Simpdsio Brasileiro de Politicas Publicas para o Comércio — SIMBRACS
realizado em 2013 pautou suas discursdes no destaque do setor Terciario. Segundo o relatorio
do evento o setor mostra importancia fundamental para a dindmica econdmica brasileira por
sua influéncia decisiva no crescimento, no emprego, na competitividade empresarial e no

bem-estar da populagdo. O SIMBRACS (2014, p. 03) destacou ainda que:

Nao ¢ coincidéncia que, de 2003 a 2013, houve elevagdo de quase cinco
pontos percentuais na participagdo do setor no Produto Interno Bruto,
atingindo quase 70%. Ao mesmo tempo, o comércio e os servigos privados
tém gerado cerca de 73% dos empregos formais na economia. Assim, o setor
mostra-se pujante, em contexto de desemprego em queda e crescimento da
renda e da formalidade. A nova classe média que se formou no Brasil ¢
alcangou mais de 50% da populagdo revela o peso do mercado interno e da
diversificagao do consumo. Os efeitos encadeados do ciclo de crescimento
com diminui¢do da desigualdade e desenvolvimento do consumo de massa
podem ser sentidos na atividade agricola, industrial, financeira, no comércio
exterior e nos investimentos nacionais e estrangeiros.

A partir dessas informagdes, pode-se afirmar que o setor manifesta-se em nivel
global, regional e local, envolvendo pequenas trocas e até complexas transagdes entre
multinacionais. Com os avangos tecnologicos propiciados pelas sucessivas revolugdes
industriais, esse setor intensificou-se em todas as escalas e em todas as localidades do mundo,
atuando nos ramos do comeércio, turismo, servigos financeiros, juridicos, de informatica,
comunicag¢do, consultoria, seguro e inclusive corretagem de imdveis.

O mercado imobilidrio apresenta uma relacdo muito estreita com a economia do
pais. Apesar dessas flutuagdes, esse mercado estar convencido de que o comprador potencial
esta consciente de que o bem imovel € ainda o melhor investimento que se deve ter. Uma boa
sugestdo na definicdo do rumo que a empresa segmentada no ramo imobilidrio pode seguir &
incorporar empreendimentos para atender as necessidades de moradia dos diferentes perfis de
consumidor.

Especialmente nas cidades grandes, um caminho ¢ a segmentagdo como, por
exemplo, trabalhar com locacdo, ignorando o tentador mercado de compra e venda. Embora
proporcione lucros menores, o mercado de locagdo ¢ estavel e fica quase imune as oscilagdes
da economia.

De acordo com o CRECI, a crise na economia ¢ a principal causa na queda das
vendas. Segundo a delegada regional do CRECI Maria Bandeira tem-se “verificado uma

reducdo no poder de compra na populagdo, o crescimento do desemprego, numeros da
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economia ndo muito favoraveis, o que acaba refletindo de forma direta no mercado
imobiliario” (G1, 2015, online).

Em suma, o nicho de mercado da Galdino Administradora de Imoéveis EPP esta
inserido numa populacao de aproximadamente 20 mil habitantes, com publico alvo de renda
fixa e empregos consistentes. A finalidade da organizac¢do ¢ a comercializacdo de lotes para
construcao de imoveis.

Competindo também a Galdino Administradora de Imoéveis, a criagdo da
infraestrutura bésica, como saneamento e ilumina¢do. Tendo em vista que a cidade de Sao
Jodo do Rio do Peixe localizada no sertdo da Paraiba, had 500 km da capital. Para a populagao
este tipo de atuacdo na regido ¢ uma forma de investimento para futuros ganhos, onde o

principal objetivo € comprar e investir.

1.5 Descriciao da Concorréncia

Fazendo uso do entendimento do senso comum pode-se dizer que o mercado € o
ambiente onde as negociagdes sobre determinado produto ¢ realizada entre compradores e
vendedores que pode resultar na oscilagdo de pregos em decorréncia da oferta e procura. No
ambiente competitivo, no qual se desenvolve as praticas da concorréncia, o mercado utiliza
como instrumentos a manipulacdo de diversos fatores, tais como: o prego, a qualidade do
produto e o servigo de pos-venda emprestado pelo comerciante.

A concorréncia diz respeito aos substitutos rivais, reais € potenciais que um
comprador possa considerar, ou seja, qualquer outra organizacao que ofereca produtos que
possam ser escolhidos pelos mercados, em detrimento da escolha por aqueles oferecidos pela
organizagdo (KOTLER; KELLER, 2006).De modo simplificado significa dizer que ¢ a
concorréncia corresponde a situacdo de um mercado em que os diferentes
produtores/vendedores de um determinado bem ou servigo atuam de forma independente face
aos compradores/consumidores, com vista a alcancar um objetivo para o seu negdcio — lucros,
vendas e/ou quota de mercado — utilizando diferentes instrumentos, tais como os pregos, a
qualidade dos produtos, os servigos apds venda. O direito a concorréncia ¢ um campo de
investigacao de extrema relevancia politica, econdmica e juridica, isto porque sua aplicagdo
desafia a criatividade das sociedades ¢ dos atores economicos (BAGNOLI, 2005).

No quadro a seguir sdo apresentados os quatro niveis de concorréncia sob a

perspectiva de Kotler (1998):
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Quadro 1 — Tipos de concorréncia e suas definigdes.

Tipos de concorréncia Defini¢ao

ocorre quando uma empresa v€ suas concorrentes como outras
empresas que oferecem produtos e servigos semelhantes aos mesmo
clientes por pregos similares.

De Marca

¢ quando uma empresa vé todas as empresas que fabricam o mesmo de
produto ou classe de produto como suas concorrentes, um exemplo ¢ a
Industrial empresa de automdveis que nao distingue o nivel de qualificacdo dos
produtos concorrentes.

¢ quando uma empresa v€ todas as empresas fabricantes de produtos
que oferecem o mesmo servico como suas concorrentes, como por
De Forma exemplo a empresa de automoveis passa a considerar concorrentes os
fabricantes de motocicletas, bicicletas e caminhoes.

ocorre quando uma empresa V€ como suas concorrentes todas as
empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores,
assim a empresa de automdveis enxerga a concorréncia como empresas
que possam vender viagens ao exterior ou residéncias.

Fonte: Kotler (1998, p. 209).

Genérica

A concorréncia pura ou perfeita, que € um tipo de mercado em que ha um grande
nimero de empresas e de compradores, onde ndo afeta o nivel da oferta, nem tampouco o
preco do equilibrio, que também ndo ¢ alterado pelos compradores, que representam a
demanda ou procura. Bagnoli (2005) destaca que esse modelo que se diz ideal como sendo
utopico de ser alcancado em sua plenitude pela sua perfeita competitividade. Isto porque o
cenario de concorréncia perfeita € aquele em que, no universo dos produtores e consumidores,
a qualidade dos produtos e o preco dos bens oferecidos pelos produtores para o mercado ¢ um
s0, sendo equivalentes em todos os angulos.

Portanto, a concorréncia ¢ e sempre sera imperfeita, ou seja, marcada pela
diferenca qualitativa e pecunidria dos produtos. Sendo também responsavel por fazer com que
o mercado se autorregule. Tais aspectos, expdem a importancia da concorréncia que por ser
imperfeita muitas vezes leva a disputa pelo mercado consumidor. A concorréncia imperfeita
corresponde a uma estrutura de mercado em que nao se verifica a concorréncia perfeita, ou
seja, em que existe pelo menos uma empresa ou consumidor com poder suficiente para
influenciar o preco de mercado. Na pratica corresponde a maioria das situagdes reais.

Trazendo esses conhecimentos para o campo da pesquisa, observou-se com base
em dados e informagdes que foram repassadas pelos socios da Galdino Administradora de

Iméveis EPP que ndo existe concorréncia no segmento ofertado pela empresa na cidade de
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Sdo Jodo do Rio do Peixe. De fato, se enquadra como uma concorréncia monopolistica, onde
se encontra os monopdlios — que consiste em um Unico ofertante e varios demandantes, ¢ a
pior forma de estruturagao mercadolédgica do ponto de vista da economia, pois 0s precos sao
manipulados de acordo com o ofertante. Bem como o oligopdlio - Poucos ofertantes e varios
demandantes, frequentemente a um bom nimero de competidores no mercado, mas ndo tantos
para considerar cada um deles como tendo um efeito desprezivel sobre os precos. Nesse tipo
de mercado a incidéncia de divisdo do mercado ¢ maior e até certo ponto comum.

A variedade de vendedores ¢é elevada, sendo um mercado de acesso facil, ndo
sendo o produto, contudo, homogéneo. Existe diferenciacdo do produto pelas suas qualidades
reais, ou pelas qualidades presumidas pelos compradores. Quanto maior a diferenciagdo do

produto mais a empresa que o produz pode controlar o prego.

1.6 Organizacio e Principais Fornecedores

O termo fornecedor ¢ derivado do francés “founir, fornisseur” que € “todo
comerciante ou estabelecimento que abastece, ou fornece, habitualmente uma casa ou um
outro estabelecimento dos géneros e mercadorias necessarias a seu consumo” (SILVA, 1986,
p- 138). Em termos gerais significa dizer que fornecedor, segundo o caput do artigo 3°, do

Cddigo de Defesa do Consumidor — CDC é:

toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformagdo, importagao,
exportagdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestacdo de
Servicos.

Nota-se pela enunciagao que o legislador busca conferir a opinido de fornecedor a
maior amplitude possivel. Seu intuito com isso ¢ firmar a responsabilidade solidaria, nas
relacdes consumeristas, de todos os corresponsaveis por casuais vicios ou defeitos de
produtos e servigos.

Complementando as definigdes ja apresentadas Arnold (1999) destaca que o
fornecedor ndo € aquele que apenas fornece, mas que também possui 0s equipamentos € a

tecnologia para fabricar o produto na qualidade exigida. Bem como possui a capacidade de



22

produzir as quantidades exigidas com eficiéncia para a obtencdo de lucros e ainda oferecer

seus produtos a pregos competitivos.

Os fornecedores para Grinover (2004, p. 181) sdo identificados em trés categorias

classicas:

II.

III.

O fornecedor real — compreendendo o fabricantes, o produtor e o
construtor;

O fornecedor presumido — assim entendido o importador de produto
industrializado ou in natura;

O fornecedor aparente — aquele que apde (s.i.c) seu nome ou marca no

produto final.

Para Gasnier (2016, online) os fornecedores podem ser classificados em

categorias separando-os por grupos de produtos fornecidos. Neste sentido os critérios de

classificagdo sdo:

Estratégicos: Fornecedores vitais, sem o0s quais a operacdo seria
interrompida;

Monopolistas: sao os fornecedores de produtos exclusivos, geralmente
fixam o preco que acham interessante para a sua empresa;

Oligopolistas: Pequeno grupo de fabricantes de produtos unicos ou
exclusivos;

Regulares: Sio  fornecedores  tradicionais ou  habituais, que
constantemente sdo consultados, e possuem linha de produtos
padronizados (commodities);

Especiais: sdo ocasionais, que normalmente suprem eventos diferenciados
ou atipicos, como por exemplo: cardéapios tipicos de determinado pais ou
regiao;

Preferenciais: Sao as fonte usuais ou prioritaria de aquisicao;
Alternativos: acionados caso os fornecedores preferenciais estejam

obstruidos.

Os fornecedores mais comuns no mercado s3o os monopolistas e habituais

(regulares). A Galdino Administradora de Imoéveis EPP, encontra-se inserida nessa

classificacdo de fornecedor. A empresa possui um projeto arrojado, onde quem faz o melhor
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conquistard o éxito e ganhar a venda. Para ter todo esse diferencial ¢ necessario ter bons
parceiros, para construir as estruturas necessarias e bdsicas. Neste campo, a Galdino
Administradora de Imoéveis EPP conta também com os servicos de fornecedores como o
Banco do Brasil, que disponibiliza empréstimos para os sdcios (para a ampliacao da empresa)
e para os clientes (para a aquisi¢do dos servicos oferecidos pela empresa). Assim como, a
CIMPOR, com fornecimento de cimento para a constru¢do da infraestrutura bésica dos

loteamentos.

1.7 Relacionamento organizacio-clientes

Sonia Jordao especialista em lideranga, palestrante, consultora empresarial e
escritora, afirma que o “cliente ¢ o maior patriménio da empresa”, isto porque ele possui
poder para demitir todos da empresa do auto executivo para baixo com apenas uma agao:
gastando seu dinheiro em outro lugar. Portanto, o cliente ¢ alguém que necessita de ajuda e da
equipe da empresa para satisfazer suas necessidades.

Para Buchmann (2005) o cliente ¢ entendido como:

o A pessoa que compra produtos da empresa tanto para consumo proprio,

como para distribui¢do dos mesmos;

o A pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio, em termos

empiricos significa dizer que o cliente ¢ Rei;

o Um ser humano que precisa ser tratado com respeito e consideracdo, pois

sem clientes as empresas simplesmente fecham as portas.

Ainda segundo Buchmann (2005) quando se avalia a trajetéria de um cliente na

empresa € possivel chegar a seguinte progressao:

Prospect => Shopper => Cliente eventual => Cliente regular => Defensor

Para chegar no tltimo estagio, ou seja, categoria de defensor da empresa, o cliente
perpassard todas estas etapas e a cada nova etapa bem-sucedida contribui para solidificar a

imagem da empresa no mercado. As etapas consistem em:

. Prospect. ¢ um cliente que pode estar interessado em comprar da sua

empresa.
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. Shopper: sdo aqueles que visitam o seu negocio pelo menos uma vez.

. Cliente eventual: sdo pessoas que adquiriram um ou mais produtos da sua
empresa.

. Cliente regular: s3o os que adquirem periodicamente seus produtos e
Servigos.

. Defensor: s3o os que elogiam sua empresa e a qualidade dos seus produtos

a quem quiser ouvir.

Considerando as etapas apresentadas, Buchmann (2005) destaca que para se ter
“Defensores” ¢ preciso que as empresas aprendam a ser empaticas, ou seja, de colocar-se no
lugar do cliente e ajuda-lo realmente com suas necessidades. O autor ressalta ainda que a
tecnologia deve ser uma aliada no processo de fidelizagdo, porém, o relacionamento humano
esta acima dela e a chave do sucesso esta nas pessoas.

Em resumo, o cliente é aquele que adquire e utiliza um produto, diferente do
consumidor que apenas consome, mesmo sem ter adquirido o produto. A empresa precisa
entender a necessidade do cliente, as suas deficiéncias e buscar modificar toda a realidade, se
tornando o produto diferencial, o qual sera objeto de desejo para aquisi¢ao.

Para se conquistar clientes € preciso vender o novo, o inovador e com qualidade,
sempre em crescimento alinhado com as tendéncias mundiais do nicho especifico de sua
segmentacdo. A Galdino Administradora de Imdveis EPP, tem uma relacdo muito fidedigna
com sua clientela. A organizacdo, acompanha as tendéncias e passa as informacdes aos seus
clientes sobre os precos de lotes em capitais, alugueis de apartamentos, etc.

Apesar de ser ainda uma empresa de pequeno porte organizacional, passou-se a ter
uma equipe determinada a crescer muito, principalmente na captagdo e no feedback com os

seus clientes.

1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisoes

A empresa Galdino Administradora de Imoveis EPP tem a seguinte estrutura
administrativa:
e Socios: Francisco Souza Pires e José Airton Sousa Pires;
e Administrativo: Thamires Fernandes;

e Financeiro: Maria Lenira Oliveira;
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e Assessoria Contabil: Escritorio de Contabilidade J.A.;

e Corretagem: Corretores Associados.

A empresa conta com a geréncia de dois sdcios que tomam decisdes estratégicas,
criam metas e objetivos para a comercializagdo dos lotes. A mesma possui também um setor
tatico, de responsabilidade administrativa e financeira, os quais recebem as metas
estabelecidas pelo estratégico. O nivel operacional esta direcionado aos corretores que sao
ligados indiretamente com a empresa.

Neste ultimo, o setor operacional esta alocado por corretores associados e
contratados pela Galdino Administradora de Iméveis EPP, onde fazem a captagdo do cliente,
a elaboracdo do contrato de Compra e Venda e finalizagdo do negocio juridico, além também

do pos-venda e fidelizagdo com cada cliente.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

A area de Recursos Humanos - RH ¢ um conjunto de principios estratégicos e
técnicos que contribuem para atrair, manter, motivar, treinar ¢ desenvolver o patrimoénio
humano de qualquer organizagdo. Tais aspectos fazem com esta area seja o ramo de
especializacdo da ciéncia da Administracdo que desenvolve todas as acdes que tém objetivo a
integragdo do trabalhador no contexto da organizacdo € o aumento de sua produtividade
(TOLEDO, 1986).

Um dos seus principais objetivos ¢ melhorar o resultado da empresa, através do
recurso “pessoas”, ou seja, fazer com que os acionistas e a sociedade tenham suas
necessidades atendidas, através do conhecimento, do trabalho e da atitude das pessoas de uma
empresa. Friedman et al (2000, p. 75) ressalta que: “Todas as organizagdes costumam dizer:
as pessoas sdo nosso maior ativo, mas poucas delas, contudo, praticam o que pregam que dira
realmente acreditar nisso”. Desta forma, a partir do reconhecimento das pessoas como
recursos, faz-se necessario estabelecer formas de gerenciar e investir neles, de modo a
explorar de forma positiva a plenitude das capacidades humanas disponiveis na empresa. Em
cada empresa existe um responsavel por uma série de atividades e processos, que, se for
resumir em uma frase, todos eles procuram fazer com que as pessoas alcancem as metas e

objetivos propostos através de um tipo de comportamento, atitudes ou cultura.
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Apesar de ser muitas vezes considerado um centro de custo que ndo contribui
efetivamente para os resultados financeiros da empresa, o papel do setor de RH ¢
indiretamente muito importante para o sucesso de qualquer organizagcdo. Sem pessoas
motivadas, satisfeitas e em sintonia com o que a organizacdo quer realizar, serd dificil
alcangar tais objetivos.

O mundo dos negbcios estd passando por transformagdes que exigem uma
mudanga nesse papel muito ligado a burocracia ao qual frequentemente se associa o
departamento de RH. Uma nova forma de gerenciar e equilibrar profissionais valiosos ¢
necessaria diante dos avancos tecnoldgicos e da globalizacdo também administrativa pela qual
passamos hoje. Maior flexibilidade, eficiéncia e empreendedorismo sdo exigidos desse novo
recursos humanos, de forma que a contribui¢do do departamento para a empresa seja uma
geréncia estratégica das pessoas, para que elas atinjam niveis cada vez mais altos de
performance.

Silva (2002, p. 224) afirma que: “o principal interesse gerencial ¢ motivar os
funcionarios a alcancar os objetivos organizacionais de um modo eficiente e eficaz”. Assim, a
diferenca entre a Area de RH e Gestdo de Pessoas, ¢ que a gestdo de recursos humanos, busca
o melhor encaixe com as politicas empresariais, através de estratégias funcionais de RH. Ja
para o modelo de gestdo de pessoas, este prioriza o aspecto central do comportamento
humano, como foco central, bem como o articula em torno do envolvimento, da motivagao, da
fidelidade, do comprometimento, da lideranca e da ética, entre outros.

A Galdino Administradora de Imodveis EPP ndo possui uma grande gama de
funcionarios, por conta das altas e baixas em que o mercado imobilidrio passa, a empresa
oferece cursos de capacitagdo para sua funcionaria administradora, Thamires Fernandes, a
mesma tem fun¢do administrativa, organiza todos os clientes em planilhas e mantém toda
parte documental arquivada e sempre a disposi¢do, assim como entregas de notificagdes e

todos os outros servigcos administrativos conhecidos pela empresa em geral.

1.8.2  Area de Marketing

As transformagdes decorrentes do processo de globalizacdo, das inovagdes
tecnologicas e dos impasses sociais mudaram o panorama empresarial vigente no mundo
contemporaneo. Tais aspectos incitam as empresas a buscarem criar produtos ou prestarem
servigos que se adaptem ao mercado obedecendo as prerrogativas nele exigidas. Tendo em

vista 0 panorama que se apresenta, as empresas sentem a necessidade de reavaliarem seu
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posicionamento frente a sua pratica comercial. Nesse contexto, o marketing apresenta-se

como uma ferramenta fundamental para as empresas sobreviverem no mercado. Las Casas

(2001, pg. 26), afirma que:

marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e
as necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuagdo e o impacto que as relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Considerando que o marketing visa alcancar determinados objetivos, Kotler e

Keller (2006) salientam que a realizacdo do marketing ndo ¢ acidental. Ele resulta da

realizacdo de atividades de planejamento e execu¢do cuidadosos. O marketing proporciona

que os mesmos servicos sejam abordados de forma diferenciada e com caracteristicas bem

distintas umas das outras, mas sempre com o mesmo objetivo: fazer com que um consumidor

interaja com sua marca e torne-se um cliente.

Nesse sentido, o processo de marketing surge como instrumento central no

direcionamento e coordenag¢do do planejamento estratégico (KOTLER, 2000). Isto porque

traduz as decisdes estratégicas em acdes efetivas que conduzem a companhia na melhor

dire¢do a seguir.

Os principais tipos de marketing atuais sdo:

Marketing de Relacionamento: ¢ aquele que planeja alcancar uma
comunicagdo efetiva com o publico e exceléncia no atendimento;
Marketing Social: a fungdo ¢ promover a responsabilidade social da
empresa através de agdes solidarias em areas de vulnerabilidade;
Marketing Direto: ¢ um dos mais crescentes no mundo, que visa alcangar
resultados rapidos através de agdes ldgicas e praticas;

Marketing Indireto: correspondem as estratégias de propagandas que
visam associar a imagem da marca de forma discreta, através de producdes
culturais, programas de televisdo, entre outros;

Marketing de Resposta: ¢ responsavel por solucionar os problemas de
imagem e procurar as deficiéncias da empresa com o publico externo;
Endomarketing: visa buscar a satisfacdo dos funcionérios e garantir que

eles trabalhem felizes e motivados;
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e Marketing Viral: ¢ focado nas redes sociais que objetiva criar formas de
propagar uma imagem positiva da empresa na rede;

e Marketing Internacional: visa ampliar os limites territoriais, as estratégias
de marketing internacional sdo usadas a fim de tornar a marca conhecida
em outros paises;

e Marketing Digital: tem como objetivo criar canais de comunica¢do em

meios digitais.

Os 4P's do marketing também conhecido como Marketing Mix sdo elementos
basicos que compde qualquer estratégia de marketing sdo eles: Prego, Praga, Produto e
Promocao. Estas sdo as varidveis que ditardo e influenciardo na maneira como as estratégias
devem ser montadas e também atuam na forma como o mercado responde as investidas.

Segundo Mesquista (2015) os quatros P’s possuem as seguintes caracteristicas:

. Preco: Ponto bem autoexplicativo. Referente ao valor e como sera cobrado
do cliente o seu produto. Além da defini¢do do valor, outros pontos como
a maneira que sera cobrada e outras estratégias voltadas ao pagamento sao
abordadas;

. Praca: Refere-se ao local onde seu produto serd comercializado. Este
ponto pode ser um pouco confuso quando analisamos o contexto de um e-
commerce, ja que esta situado na internet € pode ser entregue para
qualquer lugar do mundo (dependendo da logistica de cada negdcio);

. Produto: Este ponto ¢ importante pois deixa claro quais sdo as
caracteristicas do produto ou servico que sua empresa esta
disponibilizando no mercado. Também ajuda a defini-lo e molda-lo;

. Promocao: Simples, este ultimo ponto refere-se as estratégias que serdo
utilizadas para a divulgagdo do produto ou servigo. E onde entra a

publicidade.

Mesquista (2015) destaca ainda que ¢ importante entender que, apesar de muito
importante, o marketing mix ¢ somente um modelo para se conseguir classificar melhor as
atividades do marketing, mas nao pode nunca limitd-las. Para o autor, atualmente com os

varios avangos tecnologicos, principalmente a Internet, existem varios cenarios em que os 4Ps
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do marketing ja ndo se encaixam perfeitamente. Segundo Kloter (1999, p. 3) “hoje em dia, o
marketing deve ser compreendido ndo s6 no artigo sentido vender — (dizer e vender) — mas
também de satisfazer as necessidades do cliente”.

Quando se pensa em marketing para empresas de negocios imobilidrios, tem-se
em mente sempre a publicidade. Contudo o marketing ndo se preocupa apenas com isso, sua
funcdo ¢ apresentar o produto adequado a um determinado publico alvo, utilizando varios
meios para investigar sobre o comportamento do consumidor, buscando entender seus anseios
e suas necessidades.

Na Galdino Administradora de Imoéveis EPP, estes conceitos tedricos nio sio
usados em reunido, pois nao hd expansdo para esta area. A empresa estd ligada ao marketing
direto, usando meios de propagandas, no uso de radios, panfletos e midias sociais, que ndo
deixam de ser formas de comunicagdo econdmico e viavel para a regido onde atuam.

E através destes meios que conseguem atingir seu publico alvo, buscando
segmentar o seu negocio, priorizando sempre suas margens de lucros, com produtos
inovadores para a localizacdo, e pre¢os na média do mercado para atingir o acesso as pessoas

que ganham a partir de 2 saldrios minimos.

1.8.3 Area de Financas

Para a especialista em financas Ana Paula Paulino da Costa (2015, online)
“Financas € a area do conhecimento que trata de assuntos relacionados ao uso do dinheiro™.
Portanto, a area de Financgas trata das decisdes de investimento e financiamento, bem como
dos principais indicadores financeiros e de suas implicagdes no planejamento do futuro da
empresa.

De acordo com Gitman (1997), as Finangas relacionam-se com a arte e a ciéncia
de administrar fundos. Praticamente, todos os individuos e organizagdes obtém receitas ou
levantam fundos, gastam ou investem. Neste processo, as Finangas ocupam-se do processo,
instituicdes, mercados e instrumentos envolvidos na transferéncia de fundos entre pessoas,
empresas € governos.

Pelo fato da area de Finangas compreender o registro e analise da vida econdmica
das organizagdes, metas a serem atingidas em determinado prazo, gerencia das fontes de
renda e dos investimentos destinados a gerar recursos que a sustentem. Esta 4rea possui

importancia substancial, tendo uma necessidade pratica dentro das empresas, pois dessa forma
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o gestor poderd avaliar a situacdo da empresa, ndo s6 econdmica, mas também se a empresa
estd vendendo bem, como anda o grau de inadimpléncia, podera economizar em seus
processos e atividades.
As financas desempenham as seguintes fungdes para uma organizagao:
. Processa as transacdes financeiras da instituicdo e conserva os livros de
contas onde essas transacoes sao registadas;
. Fornece as informagdes financeiras necessarias para que a administragao
possa planear e controlar as atividades da organizagao;
. Desenvolve e refor¢a as politicas financeiras, procedimentos e sistemas
destinados a estabelecer e a manter o controlo eficaz e eficiente dos

recursos da organizagao.

Um departamento de Finangas bem administrado produz relatorios crediveis e
oportunos, o que permite a administragdo avaliar rapidamente se os objetivos da organizagao
estdo a ser alcangados. Os sistemas financeiros geridos adequadamente ajudam a proteger os
ativos com uma probabilidade reduzida de erros, de perdas, de uso financeiro incorreto e de
fraude.

As Finangas possuem alguns principios chave essenciais na atuagdo pratica
cotidiana. Desta forma, para cumprir com as responsabilidades proprias da area de Finangas
faz-se necessario levar em consideragdo os seguintes principios:

1. Registar todas as aquisi¢cdes de bens e servicos com o seu custo historico
(pregos de compra original ou doagdes em espécie, valores de mercado correspondentes a data
de recepcao).

2. Os relatorios financeiros devem ser minimamente exatos, baseados em
informagao de evidéncia adequada e pertinente.

3. Registar as receitas no més fiscal em que a organizagdo distribui bens ou
executa um servigo.

4. Registar as despesas incorridas para gerar receitas no mesmo més fiscal em que
as receitas sdo registadas. A despesa ¢ registada no més fiscal em que a organizagdo tenha
recebido bens ou servicos.

5. Todos os itens importantes devem ser declarados nas declaragdes de financas,
se estes forem susceptiveis de influenciar as decisdes dos utilizadores das declaracdes das

financas. As declaragdes de finangas e as notas explicativas devem incluir todas as
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informacdes contabilisticas significativas e relevantes, de forma a permitir aos utilizadores
das declaragdes de finangas tomar decisdes informadas.

6. A organizacao deve seguir as mesmas politicas e praticas contabilisticas em
periodos semelhantes declarados nas declaragdes de financas. Se ocorrer uma alteragdo
contabilistica que crie um impacto significativo nas atividades ou condi¢des financeiras da
organiza¢do, essa alteracdo deve ser divulgada nas notas que acompanham as declaragdes
financeiras.

7. Quando se deparam com as incertezas, os contabilistas devem tomar decisdes
contabilisticas que nem exagerem nem subestimem materialmente os resultados financeiros
ou os balangos relatados. Se houver incertezas, o esperado ¢ adiantar o registo de uma perda
ou despesa e adiar o registo uma renda ou receita. A organiza¢do deverd ter um cuidado
semelhante ao relatar seus ativos e passivos.

8. A organizagdo deve dispor de um sistema de autorizagdes, aprovagdes e
verificagdes. A autorizagdo € o principal meio de garantir que apenas transagdes validas e
eventos sdo feitos tal como pretendido pela administragdo. Os procedimentos de autorizagdo e
aprovacao devem ser documentados e claramente comunicados a todos os funcionarios. As
transagdes devem ser verificadas antes e apds o processamento. O acesso a recursos € registos
devem ser restrito a pessoas autorizadas que sejam responsaveis pela sua utilizagdo e/ou
custodia.

9. As reconciliacdes devem ser realizadas mensalmente. O livro-razdo geral, e
saldo de conta devem ser reconciliados com os documentos internos ou externos de
informacao adequados (tais como extratos bancarios) para permitir medidas corretivas
imediatas caso se justifique.

10. A gestdo deve comparar informacgdes sobre o desempenho financeiro atual em
relacdo a orcamentos, previsdes, relatorio de resultados de periodos anteriores ou analise
comparativa, de forma a apurar até que ponto os objetivos estdo a ser atingidos, e saber
abordar resultados inesperados ou condi¢des que estejam fora do normal e que requerem
acompanhamento.

Herling et. al (2013, p. 02) ressalta que as financas sdo derivadas da
contabilidade, “pois suas técnicas de registro sdo oriundas das praticas realizadas
anteriormente por esta ciéncia contabil”. Por isso que muitas vezes os termos Financas e
contabilidade s3o confundidos, isto porque ambas lidam com dinheiro. Entdo, para entender a
diferenga entre elas, ¢ necessario examinar os principios, procedimentos e dareas que

abrangem.
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Com o intuito de diferenciar Finangas de contabilidade, destaca-se Sandroni
(1999, p.240) o qual define contabilidade como: “setor das ciéncias de administragdo que
cuida da classificagdo, registro e analise de todas as transagdes realizadas por uma empresa ou
orgdo publico, permitindo dessa forma uma constante avaliagdo da situacdo econdmico-
financeira”. A contabilidade estd focada no patrimdnio da empresa, onde corresponde aos
bens, direitos e obrigagdes. Também trata da preparacido de registros ou da organizacdo da
contabilidade propriamente dita, incluindo medi¢do e interpretacio de demonstrativos
financeiros.

Essencialmente, a contabilidade registra e avalia as atividades financeiras de uma
empresa ou de um individuo. Transagdes financeiras como rendimentos, salarios, entrada e
saida de dinheiro sdo gerenciadas por meio de escrituragdes contabeis. A contabilidade pode
ser dividida em varias categorias, tais como gerencial, tributaria e relatérios financeiros.

A area de finangas trata do controle e da gestdo de ativos e investimentos, estuda o
dinheiro e negocios, ou pode se ocupar da area gerencial, ou seja, o gerenciamento da propria
empresa financeira. Esta disciplina analisa como as finangas sdo controladas e gerencia o
dinheiro em situagdes como, por exemplo: empréstimos. Finangas pessoais ou familiares e
individuas estdo relacionadas a questdes como cartdes de crédito, impostos, despesas
domésticas, etc.

O setor financeiro executa atividades delicadas e que trabalha diretamente com
calculos, o que exige um grande nivel de concentragdo e atencdo. Outro fato que contribui
para a presteza das atividades relacionadas a area ¢ ter raciocinio logico, conhecimentos e
habilidades em matematica, caso contrario, fica dificil exercer essa fun¢ao.

Algumas atividades desenvolvidas no departamento financeiro sao:

e (Controle bancario: tém como responsabilidade controlar todas as
movimentacdes bancarias da empresa, extratos, pagamentos, emissdo de
cheques, tarifas cobradas, investimentos, empréstimos e dentre outros.

e Planejamento financeiro: responsavel por elaborar o fluxo de caixa, buscar
alternativas de investimentos e financiamentos e, além disso, analisa toda a
estrutura de capital da empresa.

o Contas a receber: controla todas as receitas geradas pela empresa.

e Contas a pagar: responsavel por controlar os pagamentos realizados pela

empresa, por exemplo: fornecedores, colaboradores, impostos e dentre outros.
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e Tesouraria: controla todo o dinheiro gerado, os gatos, as notas de gastos que
entram e saem da empresa;

e Auditoria: avalia os registros de contabilidade ou de qualquer outra atividade
que envolva recursos financeiros da empresa.

e Faturamento: area que cuida da prestacao e envio das contas.

O setor financeiro de uma empresa deve ser organizado e funcionar de acordo
com os padroes de qualidade estabelecidos do desenvolvimento do trabalho. Este setor
também deve contar com pessoas de extrema confianga, que preze pela ética € 0 compromisso
de suas atividades na empresa.

A organizacdo alvo deste estudo apresenta uma contabilidade, a qual ¢
responsdvel pelos registros adquiridos por meio dos negoécios gerados. Estd ligada
indiretamente, prestando servicos e assessoria, controlando a gestdo dos ativos e passivos,
para geragdo de lucro final. E uma atividade bastante bésica das financas, onde todos esses
processos sao administrados e gerenciados por meio de planilhas alimentadas cuidadosamente
pela funcionéria Thamires Fernandes, do setor administrativo.

Em sequéncia € repassada para o Financeiro, a qual toma decisdes junto com os
socios diretos, onde sera melhor investir, sanar dividas, avangar e onde parar. Tudo isso
alinhado passa a dar uma visdo, uma assisténcia, visto através de nuimeros, recolhidos da

propria empresa, em seus negocios.

1.8.4 Area de Producio

Nenhuma organizacdo sobrevive, a menos que produza alguma coisa que as
pessoas necessitem, ao preco que elas estdo dispostas a pagar. Segundo Martins (2002, p. 05)

producao:

¢ toda atividade desenvolvida pela empresa visando atender seus objetivos
de curto, médio e longo prazo, se inter-relacionam de forma muito
complexa. Essas atividades, na tentativa de transformar insumos, como
matérias-primas, em produtos e/ou servigos, consomem recursos € nem
sempre agregam valor ao produto final.
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A principal diferenca entre producdo e servico ¢ a sua intangibilidade. Um
produto pode ser observado, palpado e até mesmo experimentado, antes do cliente ou
consumidor decidir pela compra. Ao contrario, os servigcos sdo intangiveis, ndo podem ser
sentidos, tocados ou provados e a venda destes servicos podem se tornar um desafio, pois
necessariamente precisa-se evidenciar a qualidade do servigo prestado.

Outra caracteristica que diferencia ¢ também a classificagdo por perecibilidade.
Muitos tipos de produtos podem ser armazenados € acumulados para consumo posterior, sem
alteracdo significativa de seu valor. Em contrapartida, os servigos tém seu valor gerado no ato
de sua prestagdo, ndo havendo possibilidade de estoque. Ou seja, a producdo do servigo e seu
consumo se ddo no mesmo tempo. O servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de
nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico.

O setor de servicos se caracteriza por grande heterogeneidade, englobando
atividades muito distintas entre si, no que se refere a aspectos como porte das unidades
produtivas, densidade de capital, nivel tecnologico etc. Existem alguns tipos de servigos na

economia, sdo eles:

e Servicos Governamentais: policia, bombeiros, correios, previdéncia social,
etc;

e Servicos Profissionais: juridicos, médicos, contabeis, advocaticios, etc;

e Servigos S/ Fins Lucrativos: hospitais comunitarios, cooperativas de créditos,
ONG?’s, etc;

e Servicos ¢/ Fins Lucrativos: aéreas, cinemas, aluguel de carros, etc.

A empresa Galdino Administradora de Imoveis EPP atua no mercado imobiliério,
na comercializagdo de lotes de imoveis, além da administragdo de seus imoveis. Para a
producdo de seus servicos a empresa depende das parcerias firmadas, tais como o0s
construtores e os bancos. A qualidade de seus servicos esta diretamente ligada a qualidade dos

servicos prestados pelas suas parcerias.
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1.8.5 Area de Materiais e Patrimonio

De forma sucinta Fenili (2015, p. 15) define recurso material, em sentido amplo,
como sendo “todo o bem fisico (tangivel ou corporeo) empregado em uma organizagao”. O
autor ressalta também que para fins de gestdo, os recursos materiais podem ainda ser
classificados em duas subcategorias: os recursos materiais em sentido estrito € os recursos
patrimoniais.

A érea de materiais, em sentido estrito, “¢ todo o bem fisico (tangivel) empregado
em uma organiza¢do que detém natureza ndo permanente. Em geral, constituem-se em
materiais que sdo consumidos ao longo do tempo, constituindo-se, usualmente, bens de

estoque” (FENILI, 2015, p. 15). Por sua vez, o recurso patrimonial ¢ entendido como sendo:

¢ todo o bem fisico (tangivel) empregado em uma organizacdo que detém
natureza permanente. Em geral, os bens patrimoniais podem ser de trés tipos:
imoveis (prédios, terrenos etc.), instalacdes (uma central de ar condicionado,
por exemplo) e materiais permanentes (maquinas, moveis, computadores
etc.) (FENILI, 2015, p. 15).

A Administracdo de Recursos Materiais e Patrimoniais visa abastecer, de modo
continuo, a organizagdo com material que seja necessario para as suas atividades. Por meio da
Administragdo de Materiais pode-se alcangar uma melhor distribui¢cdo e alocagdo dos recursos
financeiros, resultando na reducdo de custos e no aperfeigopamento do desempenho da
Instituicdo quando ¢ adequadamente entendida e executada. Segundo Viana (2010), o objetivo
da administracdo de materiais e patrimdénio € saber quando e quanto adquirir, para repor
estoque; relacionar e manter seus bens patrimoniais de forma preservada.

O principal desafio no gerenciamento de matérias ¢ calcular a demanda que pode
ser: dependente que ¢ aquela que pode ser calculada ¢ a demande independente que ndo ¢
possivel de ser calculada por ser apenas previstas; esses calculos de demanda de materiais
trazem economia nos gastos da empresa com a manutencdo de estoque e evita os desperdicios
(CORREA; DIAS, 2008).

Os principais recursos empresariais sdo: Recursos Materiais, Recursos

Financeiros, Recursos Humanos, Recursos Mercadoldgicos € Recursos Administrativos.
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Figura 6: Recursos empresariais.

Recursos | | Becursos Recursos | [Recursos R ocitags
Materiais Financeiros| | Humanos | |\Mercadolo-| |Administra-
Zicos tivos
Adrmnistra | |Adiinistrg | | Adminis | | Adminis Adminis
gio da ciio tragio de | | wagio tragao Ge
Producio Finan ceira Pessoal Mercado | | ral
logica
- Produgio Financas Pessoal Mercado Empresa

Fonte: Ruivo (2005, p. 01).

Apos visibilizar os principais recursos empresariais, Fenili (2015) apresenta de

forma didatica e resumida as atividades na gestdo de materiais, conforme quadro a seguir:

Figura 7: Atividades na gestdo de materiais.

ATIVIDADES NA GESTAO DE MATERIAIS

NICHO Atividades envolvidas
Gestdo dos centros de  Recebimento, armazenagem, distribuigdo, movimentacdo de
distribuicdo materiais etc.

Gestdo de estoques  Analise dos custos de estogue, previsdo de consumao,
operacionalizacdo dos sistemas de reposicdo de estoque, inventarios
dos estoques, apuragdo de indicadores (giro e cobertura de
estoques, entre outros) etc.

Gestdo de compras Identificacdo de fornecedores, pesquisa de pregos, negociacdo com
o mercado, licitages, compras diretas (dispensa e inexigibilidade de
licitagdo) acompanhamento de pedidos, liquidacdo etc.

Gestdo de recursos Tombamento, desfazimento (alienagdo), guarda e conservagao,

oatrimoniais inventario de bens patrimoniais, calculo de depreciacdo etc.

Fonte: Fenili (2015, p. 18).

A Galdino Administradora de Imoveis EPP nao dispde desse setor, pois todo

gerenciamento de materiais e patrimonio € feito pela geréncia financeira e administrativa.

1.8.6 Area de Sistemas de Informaciio

Segundo Laudon e Laudon (2004), Sistemas de Informagdo ¢ o conjunto de
componentes inter-relacionados que coletam, processam, armazenam e distribuem

informacdes destinadas a apoiar a tomada de decisdes, a coordenagdo e fazem o
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processamento de transacdo: entrada, processamento, documentos e relatorios para o controle

de uma organizagao.

Para cada nivel organizacional existe um tipo especifico de sistema de

informacgao. Sao eles:

Nivel Operacional: sistema de processamento de transagdes (SPT) sao
computadorizados, realizando transagdes rotineiras como folha de
pagamentos e pedidos, onde os recursos sdo predefinidos e estruturados. E
através deles que os gerentes monitoram operacdes internas e externas a
empresa;

Nivel Tatico: classifica-se em dois tipos de SI (sistemas de informagao
gerencial e sistemas de apoio a decisdo).

SIG — ¢ o estudo dos sistemas nas empresas e na administracdo, dao
suporte ao nivel gerencial através de relatorios, processos correntes,
historico através de acessos on-line, orientados a eventos internos,
apoiando o planejamento controle e decisdo, dependem dos SPTs para
aquisi¢do de dados, resumindo e apresentando operagdes e dados basicos
periodicamente.

SAD — atendem também o nivel de gerencia ajudando a tomar decisdes
ndo usais com rapidez e antecedéncia a fim de solucionar problemas nao
predefinidos, usam informacdes internas obtidas dos SPT e SIG e também
externas como pregos de produtos concorrentes etc. Tém maior poder
analitico que os outros sistemas, construidos em diversos modelos para
analisar dados, tomarem decisdes didrias, por isso possuem uma interface
de facil acesso e atendimento ao usudrio, sdo interativos, podendo-se
alterar e incluir dados através de menus que facilitam a entrada deles e
obtenc¢do de informagdes processadas.

Nivel Estratégico: estd amparado por sistemas de informacdo executiva
(SIE). Criam um ambiente generalizado de computagdo e comunicacao em
vez de aplicagdes fixas e capacidades especificas. Projetados para
incorporar dados externos como leis e novos concorrentes, também
adquirem informagdes do SIG e SAD a fim de obter informagdes
resumidas e Uteis aos executivos, ndo s6 sob forma de textos, mas também
graficos projetados para solucionar problemas especificos que se alteram

seguidamente através de modelos menos analiticos.
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Para Laudon e Laudon (2007), os Sistemas de Informacao permite compreender e
analisar os processos existentes em ambientes de mercado com o objetivo de aumentar a
eficiéncia das atividades ali presentes. Neste sentindo, seis objetivos organizacionais estao

dispostos quando se discute sistemas de informacgao, sao eles:

Quadro 2 — Objetivos organizacionais dos Sistemas de Informagdes.

Busca por maior eficiéncia de produtividade. Exemplo Walmart com

Exceléncia operacional | . .
sistema integrado ao fornecedor

Novos produtos,
servigos ¢ modelos de
negocio

Adaptagdo ao mercado e desenvolvimento de novas solugdes para
diferenciacdo ou adaptacdo ao mercado. Exemplo: Apple com novo
modelo de distribui¢ao de musicas online.

Relacionamento mais

Fidelizacdo dos clientes, e barganhas com fornecedores. Exemplo:

estreito com clientes ¢ | Mandarim oriental (Hotel) com um sistema de coleta ¢ analise de dados

fornecedores com objetivos de criar perfil de produtos dos clientes cadastrados.
Aumento da precisdo nas decisdes da empresa. Exemplo: Verizon
Melhor tomada de Corporation com um sistema de atualizacdo em tempo real no qual
decisao apresenta informagdes sobre reclamacdes de clientes e qualidade da rede

que presta seus servicos.

Realizagdo das atividades empresariais com exceléncia. Exemplo: Dell
com sistema que aproxima o cliente da empresa através da internet,
permitindo ao cliente customizar o produto e recebe-lo em pouco tempo,
massificando a customizagdo e entregando produtos de alta qualidade.

Vantagem competitiva

Prestar um servico que € necessario para se manter no mercado.

Sobrevivéncia . ) .
Exemplo: Servicos de caixas automaticos no mercado de bancos.

Fonte: Adaptado de Laudon e Laudon (2007).

Com o intuito de proporcionar uma compreensdo sobre a temdatica Laudon e
Laudon (2007) ressaltam que € necessario conhecer os principais conceitos dos termos mais
relevantes da area, tais como:

Quadro 3 — Principais conceitos de Sistema de Informacgao.

“todo software e todo hardware de que uma empresa necessita
para atingir seus objetivos organizacionais”.

Tecnologia da Informacao (TI)

Sistema de Informacéao “conjunto de componentes inter-relacionados que coletam (ou
recuperam), processam, armazenam e distribuem informagdes
destinadas a apoiar a tomada de decisdes, a coordenacdo e o

controle de uma organizagao”.

Informag@o “[...] dados apresentados em uma forma significativa e 0til para
os seres humanos”.
Dados “[...] sdo sequencias de fatos brutos que representam eventos que

ocorrem nas organizagdes ou no ambiente fisico, antes de terem
sido organizados e arranjados de uma forma que as pessoas
possam entende-los e usa-los”.

Fonte: adaptado de Laudon e Laudon (2007, p. 09).
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Apesar de terem significado parecido, Dados e Informacgdes, expressam condigdes
diferentes e ndo pode ser confundido principalmente em areas de conhecimento, como, por
exemplo, em Administracdo de Empresas e Marketing. Desta forma, enquanto um Sistema de
Informagdo ¢ responsavel por fornecer informag¢do para administrar e auxiliar o
funcionamento de uma organiza¢do. Os dados sdo entendidos como o fornecimento de
informagdes que geram um conhecimento.

Os dados, de maneira geral, ¢ o conteido quantificavel e que por si s nao
transmite nenhuma mensagem que possibilite o entendimento sobre determinada situag@o. Os
dados podem ser considerados a unidade basica da informacdo. Sem dados, ndo temos
informagdes, pois estas sdo criadas a partir daqueles.

Em contrapartida temos a informagao, onde ¢ o resultado do processamento dos
dados. Ou seja, os dados foram analisados e interpretados sob determinada Otica, e a partir
dessa analise se torna possivel qualificar esses dados. Dado € a base para informagao. Ele ndo
¢ capaz de descrever uma situagdo por completo. Ele pode ser quantificado, mas nao
qualificado. Ja a informagao tem conteudo entendivel capaz de expressar uma situagao.

A busca por solu¢do dos problemas enfrentados atualmente pelo cenario de
grande competitividade entre as empresas nos mais diversos segmentos, conduz os gestores a
unir as partes que compdem a organizacao para formar um sistema que dara condi¢des para
administrar o todo. Os sistemas de informagdes tém por finalidade gerar informacdes para a
tomada de decisdes, os dados sdo coletados, processados e transformados em informacao.

O sistema de informagdo gerencial pode, sob determinadas condigdes, trazer os
seguintes beneficios para as empresas:

e Reduzir os custos das operacdes;

e Disponibilizar um melhor acesso as informagdes, propiciando relatorios
mais precisos e rapidos, com menor esforco;

e Melhoria na produtividade, tanto setorial quanto global;

e Estimulo de maior interagdo entre os tomadores de decisao;

e Fornecimento de melhores projecdes de efeitos de decisdes;

e Melhoria na estrutura organizacional, para facilitar o fluxo de
informacades;

e Melhoria na estrutura de poder, proporcionando maior poder para aqueles
que entendem e controlam o sistema;

e Reducido do grau de centralizagdo de decisdes na empresa;
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e Melhoria na adaptacdo da empresa para enfrentar os acontecimentos nao

previstos.

Para as empresas executarem suas atividades ¢ de vital importancia compreender
as melhorias praticas e aplicacdes das areas de sistema de informagao. Sobretudo, devido ao
mercado competitivo, as organizagdes necessitam estar atentas para a utilizacdo de
tecnologias e softwares de ultima geracao para alcangar seus objetivos. E otimizar para que

decisdes rapidas e corretas sejam tomadas para a empresa alcangar bons resultados.
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CAPITULO I

A Area de Realizacéo do Estagio
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A pesquisa foi realizada na 4rea administrativa, pois atuar no setor estratégico
ficaria complicado por questdes de espaco, tempo e pelo fato da diretoria ndo permitir acesso
as informagoes essenciais para a pesquisa. Contudo, apesar dos entraves para sua realizagdo
este trabalho de campo serviu de experiéncia para o mercado, por meio do qual foi possivel
analisar como funciona a gestdo na 4rea imobilidria em sua pratica cotidiana.

A gestdo imobilidria € setor que pode ser definido como complexo, pois, cada dia
surgem novos problemas que demandam de novas solucdes. Isto faz com que seja preciso
haver um sincronismo grande entre os colaboradores para que a organizagdo possa ‘“‘tomar
folego” e avangar no mercado, onde cada vez mais se torna competitivo.

Verificou-se por meio deste trabalho que o monopdlio atual do mercado ¢ o da
inovacdo, nunca se falou tanto em inovagdo como nos dias atuais. E por isso que vemos que a
organizagdo que visitamos precisa crescer, elevar os seus niveis, sistematizar sua estrutura
organizacional e se engajar em novos negocios.

A empresa Galdino Administradora de Imodveis EPP, possui trés setores: a
diretoria (estratégico), o administrativo (gerencial) e a comercializagdo (tatico), onde este

ultimo esté ligado indiretamente a sua estrutura.

2.1.  Aspectos Estratégicos da Organizacio

A empresa ndo possui missdo, visao e valores organizacionais, escritos e exibidos,
sabendo-se que os sdcios possuem seus interesses em investimentos. Mas por se trata de um

pequeno negdcio, 1sso ndo nos foi visto dentro da organizagao.

2.2. Atividades Desempenhadas — fluxograma de atividades

As cinco principais atividades na area de Negdcios Imobiliarios sdo: locacao,
administracdo de condominio, avaliagdo de imdveis, venda e captacdo. A Locagdo de Imdveis
¢ a atividade cuja destinacdo vem dada a uma das partes onde cede a outra, por tempo
determinado, ou ndo, o uso € gozo do bem imdvel mediante retribuigao.

A compreensdo mais simples de condominio edilicio ¢ aquela em que, na mesma
relacdo imobilidria, hd partes que se submetem a disciplina da propriedade exclusiva, sendo

aliendveis e gravaveis livremente, e partes que se sujeitam a disciplina condominial, ndo
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sendo aliendveis separadamente nem permitindo sua divisdo. Gongalves (2006) traz como
conceituacdo do condominio edilicio, o seguinte comentario acerca da redagdo do art. 1.331

do Cdédigo Civil:

Caracteriza-se o condominio edilicio pela apresentagdo de uma propriedade
comum ao lado de uma propriedade privativa. Cada conddmino ¢ titular,
com exclusividade, da unidade auténoma (apartamento, escritorio, sala, loja,
sobreloja, garagem) e titular de partes ideais das areas comuns (terreno,
estrutura do prédio, telhado, rede geral, de distribuigdo de agua esgoto, gas e
eletricidade, calefacdo e refrigeracdo centrais, corredores de cesso as
unidades auténomas e ao logradouro publico etc.) (GONCALVES, 2006, p.
370).

A administra¢do do condominio edilicio é exercida pelo sindico, pessoa fisica ou
juridica, que tem essa, como sua fun¢do mais importante. Além da administracdo do
condominio, lhe é incumbéncia, também, a defesa dos direitos e interesses comuns dos
conddminos. Gongalves lembra que “a permissao a reeleigdo, incumbe ao conselho fiscal, e as
assembleias gerais, que terdo como diretriz a convengdo e o regimento interno”
(GONCALVES, 2006, p. 390).

A Avaliacao de Imdveis consiste na técnica de avaliar o preco de mercado do bem
imével ou de direitos sobre eles, através de procedimentos técnicos para a realizacdo das
analises de valor. Existem varios métodos para se encontrar o valor de mercado de uma
propriedade. O melhor caminho ¢ método comparativo de dados, efetuado na mesma época
em que se necessita encontrar o valor.

A Venda de Imoveis € o efeito de transferir a propriedade de algo para outra
pessoa mediante o pagamento de um preco estipulado. A venda ¢ feita por meio da
intermediagdo de um profissional qualificado na area de gestao de negocios imobiliarios.

A Captacdo de Imodveis € a procura, descoberta, formalizacdo ou efetivagdo do
negocio. E feito pelo corretor, escritorio ou empresa de negdcios imobiliarios. O produto da
captacao ¢ todo bem imdvel constante da carteira do profissional ou empresa, passiveis de
serem vendido para terceiros, tais como: casas, apartamentos, lotes, chacaras, areas, etc.

O Fluxograma ¢ um mapa visual onde ¢ mostrado as atividades e fungdes, através
de simbologias, dentro de uma cadeia de processos com inicio € o fim determinados. O
fluxograma transmite informagdo, significados e compreensdo, eliminando barreiras entre
emissor e receptor, criando um trabalho, ordenado e sequencial entre os setores da

organizagao.
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O Fluxograma Simples ndo utiliza qualquer simbologia que identifique a
operagdo, apenas uma estrutura em etapas sequenciais mostrada num grafico. Este fluxograma
¢ utilizado em processos gerais, onde as pessoas compreendam sem precisar de
conhecimentos em simbologias.

O Fluxograma Vertical tem simbologias simples que permitem uma leitura técnica
das etapas sequenciais, este ¢ usada em atividades que necessitam da facilidade de leitura e
nao sejam complexos.

O Fluxograma Descritivo ele menciona as atividades dentro de modulos
sequenciais, ou seja, a rotina de trabalho ¢ descrita passo a passo facilitando sua leitura e
entendimento.

O Fluxograma Multifuncional permite uma visdo global do processo através de
funcdes sequenciais, com inicio e fim determinados. O uso de simbologia e as multiplas
funcdes que envolve o processo sdo as principais caracteristicas deste fluxograma.

Como foi notado, o fluxograma ¢ uma operacdo sequencial de servicos e
trabalhos, para a criagdo de um resultado. Dentro da Galdino Administradora de Imoveis EPP
esse fluxograma existe, porque sabemos que toda organizacdo o tem, mas ndo ¢ detalhado e
exemplificado em suas atividades desempenhadas de acordo com os seus acontecimentos.

Sabendo que as fung¢des devem ser separadas por setores, as vezes, o setor
administrativo acaba resolvendo pedidos do setor financeiro, ou entdo entrando no setor de
marketing que ¢ ligado indiretamente com a empresa. S30 processos que precisam ser
melhorados, para que se tenha maior dominio sobre a empresa e também para intensificar o

profissionalismo a administragcdo em seu cotidiano.

2.2.1 Atividade A — Loteamento de Imoveis

A Galdino Administradora de Imoveis tem como especialidade a comercializagao
de lotes de imodveis proprios. O cliente faz a procura de um lote junto com a corretora que
apresenta 0 que mais se adequa a sua necessidade, logo apods apresentagdo, havendo um
interesse, seguido de negociagdo ou ndo, entre a imobilidria e o cliente para o sucesso do

negaocio.
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Figura 8: Comercializa¢ao de Loteamento de Imdveis.

ATENDIMENTO AC CLIENTE
| LOCALIZAR © LOTE I

APRESENTAR AO r.'LI!:Nn:l

| HA INTERESSE?,

NAO

BUSCAR PERFIL NEGOCIACAO

ADEQUADO
VENDA

COLETA DE DOCUMENTOS

Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

2.2.2 Atividade B — Administracio de Iméveis

O proprietario do Imdvel a ser administrado procura a empresa para uma possivel
contrata¢ao, onde € apresentado as vantagens do seu imovel sendo administrado pela Galdino.
Havendo interesse do cliente, é celebrado o contrato de forma direta. Se caso o cliente ndo se
interessar pelos servigos, € colocado em pratica o plano de marketing a fim de captar o cliente

a adquirir o seu servigo.
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Figura 9: Administra¢do de Imoveis.

ADMINISTRACAO
DE IMOVEIS

PROPP]E]’APIO DO
IMOVEL

APRESENTACAQ DAS
VANTAGENS

| HA INTERESSE? |

NAO Sim

CELEBRACAO

APRESENTACAC DO CONTRATO

DE MARKETING

Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

2.3. Relacionamento da Area de Estigio com outras Areas da Empresa

A Galdino Administradora de Imoveis para fechar seus contratos e visibilizar seus
servicos “navega” pelos setores financeiros, patrimoniais, administrativo e de marketing.
Embora estes setores ndo sejam tdo bem definidos teoricamente, as praticas pertinentes a cada
setor sdo visiveis na pratica.

O interligamento entre os setores ou responsaveis por realizar as funcdes de cada
uma das areas citadas ocorre por intermédio da comunicagdo. A comunicacao ¢ utilizada para
preservar ou impulsionar as transformacdes desejadas na empresa. O que se observa ¢ que as
empresas comegaram a perceber que a comunicacao interna pode produzir uma ligagao forte
entre os colaboradores e um vinculo com a organizacdo, criando uma for¢a produtiva que

tende a influenciar a defini¢dao de suas metas e objetivos.
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CAPITULO 111

Levantamento Diagnostico
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3.1 Identificacdo de Problemas na Area de Estagio

Com base nas informagdes que foram obtidas durante a consultoria na empresa
Galdino Administradora de Imoveis, foram verificados alguns problemas que veem sendo
vivenciados. Apesar da limitacdo nas andlises feitas, foi possivel identificar que apesar da
organizagdo apresentar um grande lucro liquido, era necessario também investir em um
ambiente de trabalho mais harmonico, para que as agdes evoluam com mais facilidade.

A auséncia de um feedback também ¢ um problema muito corrente, pois a falta de
comunicagdo entre os gestores e os colaboradores ¢ uma grande barreira e faz com que surjam
conflitos internos, prejudicando a todos. Sem essa monitoria fica dificil saber o porqué de nao
estarem obtendo o resultado esperado na organizagdo

A falta de hierarquia nos setores da empresa também deixa a desejar. Esta
auséncia de setor faz com que sobrecarregue alguns funcionarios do administrativo. Sendo
eles responsaveis por diversas fungdes, at¢ mesmo algumas sem ser de sua competéncia.

Havendo uma sistematizagdo na estrutura da empresa, muitos problemas seriam
sanados. Dessa forma, existiriam setores competentes para se encarregar de suas determinadas
fungdes e ndo sobrecarregando o nimero menor de funcionarios existentes. O que de fato
traria mais agilidade e praticidade nas tarefas do cotidiano e desenvolvimento organizacional

para a empresa.
3.2 Problema de Estudo

Diante do exposto, percebeu-se que as falhas no processo de comunicacdo tornam
as a¢oes da empresa ineficientes e diminuem o resultado esperado.
3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

Pelos dados obtidos por meio do trabalho de estagio, observou-se que os
problemas vivenciados pela empresa pesquisada sdo constantes e ocorrem desde a sua

fundagdo. Por sua vez, isso que gera grandes consequéncias a longo prazo. Até o presente

momento nenhuma solugao foi apresentada para sanar os problemas existentes.
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Estes problemas ocorrem, principalmente, em decorréncia da falta de
comunicagdo que hé entre os gestores, colaboradores e funciondrios. A falta de feedback faz
com que acarretem diversas consequéncias para toda a organizagdo. Isso faz com que
pequenos problemas que poderiam ser resolvidos de forma rapida, se tornem complexos e
alimentem conflitos e desavencas na empresa. Estes aspectos fizeram surgir uma inquietacao
em relagdo a questdo da comunicacdo na gestdo de imobilidrias, em especial as localizadas
nas cidades do alto sertdo paraibano.

Além das falhas no processo de comunicagdo entre os integrantes da Galdino
Administradora de Imoéveis, existe também a falta de sistematizacdo em scus setores. Os
funciondrios do setor financeiro e administrativo se queixam da sobrecarga que existem nas
atividades deles. Alguns servigcos que ndo deveriam ser encarregados para esses funcionarios,
acabam sendo escorados a fim de evitar a contratagdo de novos funcionarios para um setor
especifico.

Este tipo de problema ¢ um agravante que faz com que os funciondrios trabalhem
sem motivacdo e regido por regras proprias. Isto ocorre pela falta de comunicacdo que existe
entre os seus superiores. Assim, um ambiente de trabalho onde ndo existe organizagdo e
comunicacdo entre todos os integrantes pode gerar muitos maleficios ndo sé para a empresa,
mas para todos os integrantes.

Diluindo cada setor existente e tomando como base as informagdes que foram
obtidas ao longo da pesquisa, foram verificados os principais problemas: auséncia de feedback
e de departamentalizacdo na estrutura da empresa.

Estes problemas podem ser sanados a curto prazo, pois a partir do momento que
existir jungdo entre todos os integrantes da organizacao, haverd mudangas significativas para
o mesmo. Deve existir mais interacdo entre todos, tanto dos funcionarios, como de seus
superiores. Essa comunicacdo ajuda a estudar os problemas que todos vem enfrentando em
sua rotina e faz com que haja a votagdo de medidas para suprir estas necessidades.

No que se refere ao problema mais casual ¢ a medida da departamentalizacao em
setores. Este tipo de medida fard com que nenhum funciondrio se sobrecarregue com desvio
de fungdes e trabalhe com mais objetividade. Além também de gerar novos empregos na

contratagdo de funciondrios e desenvolver a empresa Galdino Administradora de Imoéveis.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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O presente trabalho tem como foco a comunicacdo organizacional. O estudo desta
area revela-se de grande importdncia na pratica, pois um melhor entendimento dos
influenciadores do processo comunicacional no interior das empresas melhora o
entendimento, eleva a eficiéncia, aumenta a satisfagdo e gera aumento na qualidade de todas
as relagdes interpessoais. Ademais, uma pesquisa assim centrada ganha importancia, ndo s6
para as organizacdes, mas para toda a sociedade, visto que os problemas comunicacionais

presentes nas organizagoes refletem e sao reflexos da sociedade.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral diagnosticar o processo de

comunicacao e suas influéncias em empresas do setor imobiliario no sertao da Paraiba.

4.1.2 Objetivos especificos

a) Identificar como o processo de comunicacdo interna € realizado nas
imobiliarias no interior da Paraiba;
b) Descrever os estilos de liderangas;

¢) Avaliar o nivel de conclusdo das reunides.

4.2 Justificativa

E ensinado que Aristoteles (1998) quando ensinava sobre a retorica apontava a
necessidade de olharmos para trés dimensdes da comunicagdo: quem fala, o discurso e a
audiéncia. Os modelos atuais de comunicagdo continuam parecidos com a proposta de
Aristoteles, embora se apresentem com uma maquiagem mais moderna.

Com o despontar da era da informagao as organizacdes se veem no imperativo de
reestruturarem sua comunicagdo (seja ela interna ou social) adotando um padrdo moderno
aproximando suas agdes ¢ o discurso empresarial, em busca de um patrimonio de carater

simbolico constituido pela imagem, reputagdo, credibilidade, legitimidade e aceitagdo.
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Em meio a esses fatores, a comunicacdo deve estar presente no ambiente de
trabalho em todos os setores, independente do segmento econdmico da empresa. A sua
auséncia acarreta inumeras consequéncias que influenciam diretamente na tomada de decisao
e até mesmo compromete parte da estrutura organizacional da empresa.

Ao se pesquisar sobre a temadtica, constatou-se que a comunicagdo estar
diretamente ligada as melhorias nas organizagdes. Isto porque a falta de comunicacdo ou a
ndo decodificagdo correta da mensagem transmitida pode gerar obstaculos no
desenvolvimento das atividades pretendidas e com isso acarreta prejuizos diretos e indiretos.

Neste sentido, ¢ sabido que quando existem deficiéncias no processo de
comunicagdo, as organizacdes ficam mais suscetiveis ao erro. Isto acontece devido a entraves,
bloqueios, dificuldades e restricdes existentes entre funcionarios, colaboradores e gestores,
desde aquele que emite a informacdo, perpassando pelos transmissores até chegar aos
receptores prejudicando, assim, todo o andamento da empresa.

Portanto, tendo como foco a analise do porte da empresa, vé-se que quanto maior
for o nimero de funciondrios atuando, maiores serdo os problemas que envolvem a
comunica¢do. Em empresas de pequeno porte, estes problemas também sdo quantitativamente
equivalentes. Determinadas situagdes que podem ser resolvidas com uma simples conversa
tornam-se uma grande confusdo. Geralmente, isto acontece devido a falta de atitude que
sobrepoe alguns funcionarios aos seus superiores por medo ou aversao.

Em imobiliarias no interior do estado da Paraiba, esta realidade é possivelmente
vivenciada por muitas organizagdes, as quais se deparam com problemas decorrentes e nao
sabem sua origem. Desta forma, isto faz com que permanecam no erro e consequentemente
haja prejuizo para todos os envolvidos.

Em decorréncia do problema apresentado, esta pesquisa justifica-se por pensar na
questdo da importancia da comunica¢do dentro do setor imobiliario no interior da Paraiba,
estimulando a sociedade académica de forma geral a dar a devida importincia ao tema. A
pretensdo também ¢ instigar o mercado imobilidrio a pensar e rever as estratégias de
comunicagdo, no sentido de diagnosticar e viabilizar situagdes que possam melhorar o
processo de informagdo e comunicacdo, adotando novas praticas para que possa contribuir no
desenvolvimento organizacional.

Com relacdo ao processo de comunicagdo organizacional, cabe ressaltar, que ¢
imprescindivel no dia a dia da organizagdo, pois ¢ através de comunicagdo que informagdes
sdo repassadas, que estratégias sdo esclarecidas, que metas sdo organizadas e como todas as

pessoas interagem. Se nao ha uma boa comunicagdo, ou seja, se a informacao nao € repassada
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de forma clara e precisa, havera dificuldade no entendimento e consequentemente isso podera
gerar problemas para o alcance dos objetivos tragados pela instituigao.

A comunicagdo envolve transagdes entre, no minimo duas pessoas: 0 emissor
(aquele que emite a informacao) e o receptor (aquele que recebe a informagao). Este processo
representa troca de significados que vao além de simples palavras, englobam a énfase no
modo de falar, expressdo facil, diccdo, gestos, postura corporal e inflexdo vocal. A
importancia da comunicagdo surge da andlise de seus numerosos aspectos de organizagao,

onde o fluxo da informagao constitui como um componente essencial de um sistema.
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CAPITULO V

Fundamentacao Teoérica
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Considerando que o o bjetivo geral que rege esta pesquisa pauta-se em analisar de
que forma a comunicagdo torna o setor imobilidrio no interior da Paraiba mais eficiente, as
discussdes encontram-se inicialmente centradas na: comunicacao organizacional € no papel da
lideranga no processo de comunicagao.

A pretensdo desta pesquisa ¢ demonstrar que o bom desenvolvimento
organizacional ndo vem apenas do retorno lucrativo do produto ou servigo que ¢ oferecido ao
mercado. Existem diversos fatores que contribuem para o seu crescimento, tais como:
profissionais qualificados, boa comunicagdo, ambiente de trabalho salubre, remuneragao,
incentivos e reconhecimentos de seus colaboradores.

Sendo assim, entende-se que o desenvolvimento organizacional ¢ parte do
resultado que enquadra o processo de comunicacdo de uma empresa. Ressaltando que sejam
quais forem os objetivos almejados, se o processo de comunicacdo interna ndo ocorrer de
forma reciproca no ambiente, dificilmente a empresa obtera €xito em suas agdes propostas.
No processo de entrosamento tanto entre os sujeitos responsaveis pela empresa, quanto entre
estes e os clientes, existem varios fatores que sao responsaveis por estreitar e criar lagos entre

0s sujeitos, porém a comunicagdo se destaca como sendo um fator essencial nas organizacdes.

5.1 A comunicac¢io organizacional

A palavra comunicacdo, etimologicamente, deriva do latim cujo significado ¢
tornar comum, partilhar, trocar opinides. Comunicagdo quer dizer troca de ideias, tornar
comum ou fazer-se alguém compreendido (MASER, 1975). Portanto, a comunicagdo € um
processo complexo e multidimensional. Isto porque em decorréncia dos novos veiculos de
comunica¢do, em especial nas Ultimas décadas, o processo tem evoluido a ponto de
atualmente superar as fronteiras do discurso e fazer parte da cultura organizacional, em um
processo multidisciplinar e dindmico.

Segundo Andrade e Amboni (2007, p. 111) “a comunicagdo ¢ extremamente
importante para as organizagdes e para os segmentos organizacionais que precisam lidar com
a incerteza, que sdo complexos e/ou que possuem uma tecnologia de dificil rotinizagdo”.
Desta forma, em todo processo organizacional interno e externo, a comunicagdo esta
envolvida. O processo de comunicagao esté ligado principalmente a dire¢do, pois representa a
relacdo reciproca de pensamentos e informagdes, para proporcionar confianga e compreensao

de ambas as partes.
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Podem-se destacar algumas maneiras de se comunicar, através da fala, escrita,
gestos, mensagem enviada através de qualquer meio de telecomunicacdo que permitam a
interacdo entre as pessoas. A comunicagdo envolve a troca de ideias, opinides € emogoes, este
meio tem como objetivo para que os relacionados partilhem seu significado. Desta forma,

todo processo de comunicacdo tem uma fungdo que segundo Pinto (2007, p. 7) pode ser:

Formar opiniao;

Dar, receber ou trocar informagoes;

Manter nossos relacionamentos;

Persuadir os outros a pensarem e a agir como agem;

Com a intencao de ganhar, manter ou exercer poder sobre os outros;

Para tomar decisGes sobre o que pensamos, o que pretendemos € o que
vamos fazer;

Para expressar nossa imaginagao — para nos € para os outros;

Para dar sentido ao mundo e sistematizar nossa experié€ncia sobre ele.

\

Muitas vezes, os problemas relacionados a comunicagdo sdo imperceptiveis.
Habermas (1989), propde que os problemas de comunicacdo surgem por uma situacdo de fala
distorcida onde os participantes do ato comunicativo encontram-se em posi¢des desiguais de
poder e conhecimento de informagdes, onde no ambito pratico encontrar-se-a a complacéncia
a ideias erroneas e falsas opinides.

Um outro foco sobre os problemas comunicacionais que surgem no interior das
organizagdes deve-se a ma utilizacdo dos caminhos de comunicagdo. Pode-se dividir os
caminhos comunicacionais em trés dimensdes, uma virtual, indireta e de surgimento recente
através de meios de comunica¢do como e-mails, chats, e intranet; caminho comunicacionais
que passam pelo ambiente hierdrquico, formal e burocratico utilizando-se como meios
reunides, quadros de aviso, memorandos e telefone e um caminho comunicacional através da
dimensdo simbolica, auténtica e velada da comunicagdo informal, dos comportamentos
contraditorios e da sexualidade no trabalho. Cada um desses caminhos e meios de
comunicagdo tem suas caracteristicas, vantagens e desvantagens e por consequéncia podem
ser fontes de problemas.

Andrade e Amboni (2007, p. 104) relacionam fatores essenciais que determinam a

importancia da comunicagdo para a organizagao, a saber:

. O grau de conflito ou competicdo com o ambiente externo — estd
relacionado com a extensao do movimento com o governo e sua relacao de

dependéncia;
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. O grau de dependéncia em relagdo ao apoio e a unidade internos;

o O grau em que se acredita que as operagdes internas € o ambiente externo
sejam relacionados;

. O tamanho e a estrutura da organizagdao, a heterogeneidade de seus
membros, a diversidade de seus objetivos e a centralizagdo de sua

autoridade.

A comunicacdo atravessa as organizagdes em todos os sentidos, inclusive quando
se trata de cultura, pois ¢ através da comunicacdo que os sujeitos se relacionam, onde os
costumes, as experiéncias, a linguagem e as crencas sdo intercambiadas. Entender a
comunicagdo como interacdo, pressupde a construgdo de sentidos através da partilha de
espaco em comum, que faz parte das relagdes humanas (FIGARO, 2010). Portanto, a
comunicac¢do e a cultura organizacional, caminham lado a lado na construcdo de discursos e
praticas que identificam sua esséncia, o motivo de sua existéncia. Neste sentido, Marchiori
(2008, p. 140) ressalta que: “a comunicacdo ¢ vista como um processo de sustentacdo da
organizagao”.

Nesta perspectiva, a comunicagdo passa a ser reconhecida como parte do processo
de produgdo da organizagdo e suas praticas discursivas € membros constroem o sistema de
significados. Diante da imprevisibilidade inerente a esses processos de adaptagdo e de
reconstru¢do, uma comunicagdo interna eficaz ¢ aquela que contribui para atribuir sentido a
missdo organizacional, que busca o equilibrio entre as necessidades da organizacdo e as de
seus principais publicos e que mobiliza todos os segmentos organizacionais para uma cultura
de didlogo, inovagao e participagao.

Além dos elementos basicos e essenciais, existem outros fatores que preenchem a
cadeia de comunicagdo. Ao todo, cinco elementos sdo necessarios para finalizar e andejar

todo esse processo com mostra na Figura abaixo:
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Figura 10: Processo de Comunicagao.

Fonte: Pesquisa direta, 2016.
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A figura 10 mostra como se dd o processo de comunicacdo eficiente: o emissor
emite a mensagem ¢ se isso acontece de forma clara e precisa, o receptor compreende e
retorna a mensagem, seja em palavras ou mesmo agdes, o que indica que o mesmo
compreendeu a mensagem. Se o receptor ndo compreende a mensagem, ndo houve a
comunicagdo. Mensagem ¢ a informagao codificada que o emissor envia ao receptor com um
desejo e necessidade de ser enviada. O Canal é o meio de comunica¢do entre 0 emissor € o
receptor, onde através deste, alcangara seu destino. Receptor é a pessoa que recebe e codifica
a mensagem emitida pelo emissor, sendo o receptor um individuo ou um grupo de pessoas. Ja
o Feedback ¢ o reverso do processo de comunicacdo, ocorrendo quando o receptor reage a
mensagem transmitida pelo emissor.

No ambito empresarial, o processo de comunicacdo ¢ considerado como uma
ferramenta estratégica utilizada por empresas de todos os portes para atingir objetivos como
aumento de credibilidade, melhoria da imagem da corporacdo e, de uma forma indireta, dos
lucros e crescimento obtidos pela empresa. A boa comunicagdo ¢ fundamental para o sucesso
de qualquer organizagdo, pois, as pessoas precisam ser compreendidas para que suas
necessidades possam ser atendidas. Por esta razdo, as organizagdes estao tentando, cada vez
mais, flexibilizar as comunicagdes e facilitar o fluxo das informagdes entre seus
colaboradores. Esta ¢ uma forma de obterem sucesso, pois a linguagem e a boa comunicagado

sao simbolos de poder e autoridade.
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5.2. O papel da lideranc¢a no processo de comunicacio

A lideranga se agrega a comunicagdo para atingir o desenvolvimento almejado da
organiza¢do. Nao tem como tratar de comunicagdo e desenvolvimento organizacional, sem
que haja o exercicio da lideranca por intermédio dos seus membros. Lideranca “¢ uma fungao,
papel, tarefa ou responsabilidade que qualquer pessoa precisa desempenhar, quando ¢
responsavel pelo desempenho de um grupo” (MAXIMIANO, 2000, p.331).

Enquanto Maximiano (2000) conceitua lideranga como uma fungdo ou tarefa,
Hunter (2004, p. 23) a define como “a habilidade de influenciar pessoas para trabalharem
entusiasticamente visando atingir aos objetivos identificados como sendo para o bem
comum”. Essa diferenga ¢ crucial para a obtencdo de éxito nas metas propostas, pois, a
atividade de um lider e de um gestor ndo estd, e jamais esteve restrita as acdes de medir,
controlar e supervisionar. Um verdadeiro lider inspira as pessoas com suas atitudes.

A lideranga despreparada cria conflitos desnecessarios, estimula jogos de poder e,
principalmente, desmotiva a equipe. Se os lideres ndo tiverem consciéncia dos desafios
enfrentados por suas equipes, a empresa se transforma em um navio sem rumo. Como a
lideranca ¢ hoje um dos condutores das organizagdes ao alcance da exceléncia e da propria
superacdo, fato que atrai um grande nimero de conjecturas sobre modelos e aplicagdes
utilizados para identificar, desenvolver e avaliar o potencial dos executivos e pessoas-chave
dentro das empresas, bem como o desempenho das equipes de trabalho, encontrar lideres
eficazes parece ter se tornado vital para o sucesso.

Neste sentido, entendendo que o lider ¢ um individuo possuidor de determinadas
caracteristicas, habilidades, qualidades e competéncias, Hesselbein (1996, p.251) destaca que

o lider possui as seguintes caracteristicas:

Imbuidos de humor e humildade, e por natureza inclinados a tratar com
igualdade as pessoas nas organizagdes, sem ‘sorrir a0 mesmo tempo em que
dao pontapés’.

Conscientes e honestos consigo mesmos, assim como em relagdo as suas
proprias potencialidades, fraquezas e esfor¢os sinceros para melhorar.
Bastante curiosos e acessiveis de modo que os outros se sentem seguros ao
oferecerem um feedback honesto e novas ideias.

Compreensivos e capazes de respeitar os concorrentes ou adversarios e
aprender com eles, tanto em situagdes de lideranga quanto em condi¢des
gerais de negdcio. Pro-ativos, revelando ndo um desejo de se mover apenas
por mover, mas de forma determinada em dire¢do a uma meta clara com
inexoravel resolucio.
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Entre as inimeras caracteristicas que se pode julgar importante para o lider, pode-
se destacar ainda: a capacidade de ouvir, a necessidade de o lider ter a mente aberta, de ser
sensivel as pessoas e as situagdes, a iniciativa, o bom senso, a liberalidade, a flexibilidade e
adaptabilidade, a capacidade de tomar decisdes precisas e oportunas, a capacidade de motivar
e um senso de urgéncia.

Segundo Douglas McGregor apud Davis Newtron (2002), a Teoria X ressalta que
os individuos ndo gostam de trabalhar e procuram evitar as responsabilidades. Para o autor, as
pessoas sdo egoistas e resistentes as mudancgas, pois sdo indiferentes as necessidades da
organizac¢do. Neste sentido, faz-se necessario que o lider utilize-se da coercdo e ameaga para
que as metas sejam cumpridas. Douglas defende ainda que, no que tange ao gerenciamento de
pessoas, a Teoria Y pressupde que as pessoas nascem preguicosas e exercem auto direcdo e
autocontrole a servi¢o dos objetivos que estiverem comprometidas.

A principal fun¢do do lider ¢ conduzir as pessoas para que elas alcancem os
melhores resultados. Para cumprir essa fungdo, muitos lideres optam por diferentes formas de
liderar. Sant’Anna (2008) apresenta seis tipos de lideres: 1. Autoritario; 2. Indeciso; 3.
Democratico; 4. Liberal; 5. Situacional; ¢ 6. Emergente. E praticamente impossivel a defesa
de apenas um estilo como sendo o mais adequado, j& que existem inumeras situagdes pelas
quais um grupo pode estar passando e que exigird uma forma ou outra de lideranca. Fatores
como a maturidade dos membros do grupo, o relacionamento grupal, as crengas e valores
pessoais, as diferentes tarefas que serdo cumpridas e os prazos para execucdo deverdao
certamente influenciar no comportamento do lider.

Portanto, ¢ crucial destacar que para exercer a influéncia, o lider precisa ser um
bom comunicador, despertando a confianga e o respeito da equipe. Desta forma, para
influenciar pessoas ¢ necessario que a lideranga assimile que a comunicagao € fator primordial
para um excelente entendimento, lidar com pessoas, conhecer os objetivos e que recursos sao
necessarios para atingir as metas.

Vale salientar ainda que a lideranga nao deve ser confundida com chefia ou com
geréncia. Um bom gerente ou chefe ndo deve ser, necessariamente, um bom lider. O lider nem
sempre ¢ um gerente ou chefe. Na realidade, os lideres devem estar presentes em nivel de
direcdo, geréncia e em todos os seus niveis hierdrquicos, ou seja, em todas as suas areas de
atuacdo. Contudo, ¢ na geréncia que reside o ponto mais critico da lideranca. Nele, sdo
elaborados e traduzidos os objetivos e necessidades da empresa e transformados em metas e

esquemas de trabalho para serem implementados e realizados pelos demais niveis da
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hierarquia empresarial. A geréncia passa a atuar como intermedidria entre os objetivos fixados
pela alta dire¢do e os meios utilizados pelo nivel operacional.
De forma didatica e resumida pode-se observar no quadro abaixo a diferenca entre

visdes de chefia e lideranca, onde se sobressai os seguintes aspectos:

Quadro 4 — Diferenca entre chefia e lider

CHEFE LIDER

Ordena Solicita

Impde seu ponto de vista Esta aberto para sugestdes

Controla as atividades Confia ao delegar funcdes

E paternalista (protege uns e persegue outros) Presta ateng@o em cada um dos seus subordinados
(sabe explorar as habilidades)

E autoritario E democrético

Cria um clima negativo de seguranca e ameaca | Conquista positiva de credibilidade através da
admiracdo e do respeito mituos

Tem dificuldades para se expressar Comunica-se bem

Fonte: Adaptado de lannini (2000, p.24).

Ou seja, enquanto o lider passa a maior parte do tempo convencendo as pessoas a
seguirem suas ideias, o chefe ndo precisa agir dessa forma, ele apenas ordena os seus
subordinados a atingir os objetivos programados. No entanto, mesmo com todas essas
diferengas, em algumas empresas ainda se confunde o papel do lider com o do chefe, porém
liderar ¢ um processo mais amplo. Chefiar €, simplesmente, fazer um grupo funcionar para
que seja atingido determinado objetivo. Porém, a cada dia que passa, essa diferenca se torna
mais aparente, fato pelo qual o termo "chefe" estd sendo substituido pelas expressdes:

supervisor, inspetor, coordenador, entre outros.

5.3 Aspectos metodoldégicos

A partir do trabalho de estdgio surgiu o problema que deu origem a presente
pesquisa. Esta foi realizada em dois momentos: o primeiro de base tedrica, com o intuito de
fornecer as bases necessdrias para se apresentar os principais conceitos que envolvem a
tematica e em seguida a pesquisa de campo para a obten¢do dos dados necessarios para a
analise da problematica apresentada.

Barbosa et al (2012) entende a pesquisa como uma forma consensual, um meio

para se avancarem na constru¢cdo do saber, no descobrimento de novos fatos, caminhos e
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alternativas, assim como provocar discussdes sobre os mais diversos temas. Sendo assim, esse
estudo trata-se de uma pesquisa aplicada que visa producdo de conhecimento para aplicagdo
de resultados.

Esta pesquisa tera uma abordagem quantitativa. Este método de pesquisa, de
modo geral, ¢ utilizado quando se quer medir opinides, reagdes, sensacdes, habitos e atitudes
etc. de um universo (publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada (GONSALVES, 2001).

Quanto aos objetivos a pesquisa ¢ cunho exploratério-descritiva. A pesquisa
exploratdria permite uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado, visto
que este ainda ¢ pouco conhecido, pouco explorado (GIL, 2008). Por sua vez a pesquisa
descritiva, segundo este autor, possui como objetivo a descri¢do das caracteristicas de uma
populagdo, fendmeno ou de uma experiéncia. Ao final de uma pesquisa descritiva, vocé tera
reunido e analisado muitas informagdes sobre o assunto pesquisado. A diferenca em relagdo a
pesquisa exploratoria € que o assunto pesquisa ja ¢ conhecido.

Considerando a abordagem da presente pesquisa, os sujeitos foram selecionados
dentre as principais imobilidrias localizadas em quatro cidades do interior da Paraiba. Este
estudo foi realizado, mas especificamente em Cajazeiras, S3o Jodo Rio do Peixe, Uirauna e
Sousa. Foram visitadas imobilidrias nesta regido, para evidenciar a influéncia da comunicagao
em pequenas empresas, bem como fazer uma analise do comportamento da lideranca dessas

Institui¢des, quanto a comunicacao.

Quadro 5 — Resumo dos sujeitos da pesquisa.

Quantidade de sujeitos

pesquisados Cidades

Quantidade de empresas

Cajazeiras, Sao Jodo Rio do

5 empresas 25 sujeitos pesquisados . .,
P J pesq Peixe, Uiratina e Sousa

Fonte: Pesquisa direta, 2016.

Os nomes das empresas nas quais a pesquisa foi realizada teram suas identidades
mantida em sigilo por uma questdo ética, académica e profissional. De cada empresa
participaram cinco colaboradores totalizando 25 sujeitos. Os entrevistados foram selecionados
pelo critério de atuar em setores gerenciais, atenderem clientes e fornecedores, estarem
ligados diretamente ao trabalho com comunicagdo, tanto no ambiente externo quanto interno

das empresas.
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A coleta de dados foi realizada por meio de um questiondrio previamente
estruturado (apéndice), com o objetivo de viabilizar informagdes e proporcionar o posterior
cruzamento e andlise dos resultados. O questiondrio continha perguntas fechadas e foi
aplicado durante o primeiro semestre do ano de 2016. As questdes tinham o intuito de obter
informacdes acerca da frequéncia das reunides na organiza¢do, nivel de contato com
superiores, dentre outros meios de conducdo na comunicagdo organizacional.

Os dados coletados foram analisados por meio de um somatério de respostas € os
resultados discutidos e organizados, submetendo-se a procedimentos estatisticos, relevando
suas repostas em numeros, conceituando-se como uma técnica da pesquisa quantitativa. Tal
técnica, utilizada em pesquisas envolvendo opnides distintas, consistindo em analisar
respostas provenientes de questdes fechadas, de tal maneira, que sua interpretacao tera sentido

para o leitor.

5.4 Analise de dados e Interpretagoes dos Resultados

A pesquisa realizada foi de grande valia para maximizar o conhecimento acerca
do tema, bem como confrontar teoria e pratica. Em um universo de vinte e cinco
colaboradores, foram aplicados questiondrios para coleta de dados que deram éxito ao
objetivo central desta pesquisa. Inicialmente foi questionada a frequéncia da realizagdo de
reunides dentro da organizagao.

A resposta acerca da frequéncia de reunides mais citada na referida entrevista foi
que as mesmas sdo realizadas mensalmente. E importante destacar que a organizagdo
necessita de uma frequéncia em relacdo a reunides, haja vista que comunicar o andamento da
Instituicdo s6 melhora os resultados, haja vista que todos tém acesso a situacdo real da
empresa, bem como aos aspectos que a tornam mais forte ou mais vulneravel.

Questdes que relacionam a frequéncia de reunides dentro da organizagdo, o
comportamento e a condugdo das reunides nas empresas foram discutidas durante a realizacdo
da pesquisa. Assim como, os meios de comunicagdes mais utilizados na préatica entre outras

indagagoes aplicadas aos avaliados.
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Grafico 1 - Frequéncia de Reunides.

@ Acontess diariaments

@ Tem reuniBo uma vez por samana
A tada quinze dias

@ Uma vez a0 més

@ Lpenas uma vez 80 and

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

A alternativa que trata sobre a anualidade de reunides foi a segunda op¢do mais
votada na pesquisa. Possivelmente isto deve ocorrer por dois fatores: a empresa se encontra
em estado equilibrado tanto financeiro como organizacionalmente ou existe alguma falha que
ainda nao foi corrigida, podendo se caracterizar pela auséncia de um lider.

A opcio mais votada foi a mensal. E uma avali¢do regular quando se trata do
porte das empresas que estdo participando da pesquisa. As reunides mensais proporcionam
uma perspectiva mais amplificada na organizacao e explora a troca de ideias e opinides sobre
as atividades da empresa. Isto faz com que haja um mapeamento da estrutura da organizagao e
seja evidenciado os problemas com que se deparam.

A questdo em relagdo a frequéncia do contato do subordinado ao seu superior, foi
evidenciado que um numero alto dos entrevistados mantém contato frequente ou quando pode
com o seu superior. O objetivo desta questdo ¢ avaliar se o lider ¢ presente ou ndo na
organizacdo e se ele mantém relacdo direta com os colaboradores. Este aspecto ¢ relevante
porque possivelmente muitos problemas que as organizacdes enfrentem sdo consequéncias
também da auséncia do lider. Quando se tem um lider presente, que participa, motiva e busca
resultados, bem como recompensa os seus colaboradores pelo esfor¢o do trabalho, a
organizagado tende a progredir.

A cultura organizacional determina grande parte dos comportamentos
intraorganizacionais, como as relacdes interpessoais, a comunicagdo, processo produtivo, a
busca da qualidade, entre outros e passando a exercer a fun¢do de “manter, resguardar e

engrandecer a organiza¢do” (FISCHER, 1996, p.68).
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O questiondrio buscou informagdes acerca da frequéncia do contato dos lideres
com os colaboradores das Instituigdes. De acordo com a pesquisa realizada conforme mostra
o grafico 2, através de porcentagens, foi verificado que 60% das respostas afirmam manter
contato com seus superiores frequente e quando podem. Ja 32% afirmam manter contato com
o seu superior s6 quando ¢ necessario, havendo um empate entre as que raramente mantém
contato e os que ndo tém contato algum.

Na margem de 4%, uma pequena parcela respondeu que ndo tem contato ou
raramente tem contato com o seu superior. Este fato contribui para o declinio na organizacao
como ¢ evidenciado no grafico 3, onde 24% da apuracdo dos resultados foram de um lider

ausente ou que seus subordinados ndo o consideram um lider.

Grifico 2 - Frequéncia do Contato.

@ 1k tanha caniats didr

@ Viarienh eontals fraguents oy
Qand posss

B Apenas quando eu preco

@ Raramente benho contalo

Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Considerando os comportamentos de lideranga em sua tematica, foram elaboradas
questdes que tém como finalidade identificar o estilo de lider que existe dentro das
organizagdes avaliadas. O resultado mais significante foi para o estilo de lideranca
democrético.

Chiavenato (2002) infere que o Lider ndo ¢ o todo poderoso, dono da unica
verdade, nem tdo pouco um mago ou sabio com formulas prontas e respostas a todas as
perguntas, porém dele se exige compreender que a formagao ndo esta no poder e sim onde

esta a consciéncia.
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Guimaraes (2002) acrescenta que o papel da lideranga nas organizacdes
fundamenta-se, em sintese, em articular as necessidades demandadas das orienta¢des
estratégicas em harmonia com as necessidades dos individuos, orientando as necessidades de
ambas as partes na direcdo do desenvolvimento institucional e individual. Por esta razdo, o
contato direto e constante com a lideranga da Institui¢do ¢ benéfico para o bom andamento da
empresa.

A falta de comunicacdo da lideranga se constitui num agravante para a
Organizacdo. Este agravante contribui para o surgimento de problemas na organizagao.
Muitos empresarios possivelmente se deparam com problemas em suas organizagdes, mas nao
sabem a origem destes problemas. Muitas vezes, podem estar relacionados a falta de
comunicagao ¢ ao estilo de lideranga que existe na Instituigao.

E de fundamental importincia que os gestores das Instituigdes exergam seus
papéis de lideres, despertando a motivacao dos colaboradores em direcdo ao alcance das
metas organizacionais. Para tanto, as Organizagdes necessitam de lideres capacitados a
desempenhar um papel transformador no momento de transi¢do que as mesmas enfrentam.
(CAVALCANTI, 2006).

Os lideres que buscam o sucesso da Instituicio e o bem-estar de seus
colaboradores estabelecem uma plataforma de relacionamento para compartilhar ideais e
realizagdes, estendem a colaboragdo além das fronteiras de seu ambiente ou organizagao,
fazem acreditar que grandes sonhos sdo possiveis de acontecer.

O questionario buscou levantar informagdes acerca do estilo da lideranga nas

Institui¢des pesquisadas, conforme podemos observar no grafico 3, logo abaixo:
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Grafico 3: Estilos de Lideranca.

@ Impdes regras & sige de forma
opressiva 4 produpbo de seus
Iderados, nunca aceda critcas ou
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Sabe ouvr opinides &
quesiionamentos, sabando se colo

@ E ausents & ndo se praocupa com 2
S &aupe. o o consderd um b

Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Diante dos resultados descritos no grafico 3 dois grupos divergem suas opinides,
estdo entre o lider liberal e o que ndo ¢ reconhecido como lider. Os que ndo sdo sequer
reconhecidos como lider possuem a caracteristica de ndo manter contato direto com os
colaboradores da empresa, o que dificulta tanto o bom andamento do trabalho quanto o
reconhecimento de sua pessoa como lider.

Observa-se também que houve um empate de 24% entre os que afirmam que os
seus superiores sao ausentes € ndo se preocupam com a sua equipe. Esses ndo sdo percebidos
como lider e ndo costumam ouvir opinides e questionamentos dos colaboradores. Os
funciondrios por ndo considerarem um lider presente, acabam trabalhando da maneira como
acham correto ou querem, sabendo-se que ndo existe uma supervisao € nem avaliagdo de seu
superior no ambiente de trabalho. Geralmente esta falha ¢ cumulativa, pois quando existe essa
auséncia de lideranca na organizacdo, tende a piorar cada vez mais o funcionamento e
progresso.

Quando as condi¢des do ambiente de trabalho ndo estdo favoraveis, o clima
dentro da organizacdo tende a se tornar inviavel para obtencao de resultados positivos. Com
base nessa perspectiva, foi aplicada uma questdo a respeito do nivel de humor do entrevistado
no ambiente de trabalho.

A maioria dos entrevistados afirmaram serem humorados de forma consciente e
seletiva. O senso de humor ¢ importante para o ambiente de trabalho. Um bom estado de

animo ¢ uma demonstragao de inteligéncia emocional e uma competéncia que se destaca nas
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relagdes profissionais, uma vez que ajuda a diminuir a fadiga, une equipes, aumenta a
produtividade e diminui o estresse, Mas, se por um lado manter o bom humor no trabalho
pode ajudar na sua carreira, seu excesso pode trazer problemas. Um dos riscos de abusar desse
estado de espirito € a pessoa esquecer o bom senso e exagerar nas brincadeiras no ambiente de
trabalho, fazer piadas inapropriadas. Isso pode prejudicar o proprio desempenho e retirar o
foco da empresa, fazendo com que se perca a concentracdo nas suas responsabilidades e

tarefas.

Grafico 4 - Humor no Ambiente de Trabalho.

@ Ceasmnalments

@ De forma consciente ¢ seietha
Com fraquingia

@ Roromént u nunca

Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

De acordo com o grafico 4, 36% afirmaram serem humorados com frequéncia.
Este fato levanta um questionamento a respeito se ¢ favoravel ou ndo, no ambiente de
trabalho, ser humorado com grande frequéncia.

No ambito organizacional ¢ importante medir o nivel de bem-estar dos
colaboradores, de como lidam consigo mesmo e com os demais lideres e colegas de trabalho.
O fato de algumas pessoas se destacarem por seu bom humor pode ser muito agradavel para
uns, porém existem algumas pessoas que sentem-se incomodadas, sio normalmente aquelas
pessoas que sdo mais centradas e focadas no trabalho e que ndo acreditam que estar bem e
transmitir boas energias aos colegas possam contribuir de certa forma.

Os participantes foram indagados a respeito do nivel de como a lideranca conduz
as reunioes da empresa. Neste aspecto, os colaboradores podiam marcar de 1 a 10 para dizer
por meio dos numero qual era a qualificacdo atribuida na condugdo das reunides,

considerando na escala 1 como péssimo e 10 igual a 6timo.
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Nesta avaliagdo foi evidenciado que 11 participantes atribuiram nota 8 ¢ 10 como
perfil 6timo. O objetivo deste questionamento realizado ¢ avaliar o nivel de lideranga dos
superiores nas organizagdes. Foi notado que trés participantes avaliaram entre 1 e 4 sendo
como péssimo resultado e 11 votagdes com resultados mediados com notas entre 5 e 7,

obtendo um empate técnico.

Grifico 5 - Nivel de Condug¢ao de Reunides.
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

As notas 1 e 4 foram consideradas como um nivel péssimo de condugdo das
reunides. Possivelmente estas notas sdo enquadradas no mesmo perfil de lider, cujos
participantes afirmaram ndo ter um lider presente ou ndo considerar o chefe como um lider na
organizagao.

Conduzir reunides ndo ¢ uma atividade simples. E necessario muita
responsabilidade e planejamento para saber como deve ser discutido determinado assunto
dentro da organizagdo. Sem planejamento, a reunido pode vir a ser um desperdicio de tempo e
consequentemente atrasar a rotina de trabalho da equipe, tornando-se chata e sem eficiéncia.

E importante também saber colocar as ideias e transmitir informagdes, pois
dependendo o uso de algumas expressdes no decorrer da reunido pode acarretar

consequéncias sérias, como por exemplo, diminuir a motiva¢do dos funciondrios em busca de

seus objetivos pessoais e da empresa, dentre outros fatores desagradaveis.
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5.5 Aspectos Conclusivos

A ideia central deste trabalho foi visibilizar e analisar as caracteristicas da
comunicacdo em imobiliarias do sertdo da Paraiba, para isso realizou-se o estudo em
pequenas empresas do ramo imobilidrio no interior do estado. A metodologia aplicada para a
coleta de dados foi uma pesquisa empirica, ou seja, uma pesquisa de campo que busca dados
relevantes e convenientes obtidos através da experiéncia e da vivéncia do pesquisador com o
seu objeto de pesquisa.

Foram aplicados questiondrios de cunho exploratorio-descritivo, que estabelece
indagacdes aos entrevistados a respeito da comunicagdo, como a frequéncia de reunides sao
aplicadas, a comunicagdo e os meios de comunicagdes entre os colaboradores, os niveis de
comunicacao entre outros.

Por meio da andlise dos dados apresentados, verificou-se que o processo de
comunicagdo interna e os estilos de lideranga estdo diretamente ligados. Isto porque, a
comunicagdo entre liderangas e colaboradores de uma empresa ¢ de suma importancia para o
bom desempenho da mesma e que, especificamente no ramo imobilidrio das empresas
pesquisadas no sertdo da Paraiba. Contudo, percebeu-se que apesar de todas as Instituigdes
reconhecerem a importancia da comunicacdo nem todas trabalham dentro dos principios
norteadores da comunicacdo eficiente. Em algumas empresas, a comunicagdo mostrou-se
ineficiente, sendo percebido inclusive que nestas empresas ha problemas cumulativos que
comprometem a organizacdo pela auséncia da comunicagao eficiente.

Com relagdo ao nivel de conclusdo das reunides, conclui-se que comunicacao
eficiente nas reunides promove a elaboracao de estratégias e plano de agdo, por meio de uma
pauta definida com antecipacdo para proporcionar interacdo prévia dos membros sobre o
assunto a ser discutido, possibilitando que sugestdes sejam pensadas para serem discutidas em
coletivo. Isto faz com que a mesma seja mais eficiente na organizacao, evitando surpresas e
trazendo sugestoes mais criativas dos funcionarios. Faz-se necessario ainda que o tempo das
reunides também seja observado, pois € necessario haver uma comunicacdo prévia
determinando o tempo que durara, assim como o horario de inicio e término. Este
planejamento permite que os membros possam organizar suas tarefas e compromissos sem
causar prejuizos a agenda estabelecida.

Pode-se afirmar, portanto, que a pesquisa atingiu seu objetivo geral de investigar
de que forma a comunicagdo torna o setor imobiliario no interior da Paraiba mais eficiente.

Isto porque, ao passo que se constatou que a comunicagao ¢ a base de qualquer negbcio de
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sucesso, ressaltou-se os problemas que as imobilidrias do interior do estado estdo enfrentando
neste setor. Esse levantamento pode servir de base para identificar os obstaculos que entravam
a comunicagdo interna nas imobilidrias e na busca de possiveis solugdes. O estudo revelou
ainda que o desenvolvimento de uma comunicacao clara e eficiente parece um desafio para
muitas imobilidrias.

Por meio da comunicagdo as imobilidrias conseguem evitar erros comuns como a
busca de feedback apenas ap6s o fechamento do contrato. Sendo que € importante saber o que
o cliente estd achando do andamento das atividades durante o percurso e dessa forma corrigir
erros antes que o cliente firme uma opinido errada a respeito da imobiliaria. Por esses
aspectos, a comunicag¢ao foi identificada como um dos principais fatores que podem promover
uma maior eficiéncia no setor imobilidrio no interior do estado, pois, por meio da mesma ¢
possivel tragar estratégias, otimizar o trabalho interno e fidelizar os clientes. Contudo, precisa
ser mais valorizada e estrategicamente pensada para que possa ser mais eficaz dentro das
atividades desenvolvidas pelas imobilidrias interioranas.

Como toda pesquisa de campo que envolve a coleta de dados empiricos, a
pesquisa teve algumas limitagdes em relag@o a coleta de dados de forma impessoal e por meio
da aplicacdo do questiondrio. As empresas por muitas vezes ndo quererem exporem Seus
pontos negativos € ndo queriam contribuir com o fornecimento de informagdes ou até mesmo
a responder o questionario.

Porém, apesar dos percalcos ao longo do caminho o objetivo central do estudo foi
atingido, haja vista que as pesquisas foram concluidas com éxito, bem como o levantamento
do material teorico. Tudo realizado observando as normas e regras gerais para pesquisa de
campo, observando as orientacdes acerca do sigilo e €tica dos entrevistados e das empresas

que se permitiram ser analisadas.
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ANEXOS

Anexo 1 — Localizagdo e vista panoramica de Cajazeiras-PB.

—

Fonte: Wikipédia (2016).
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Anexo 2- Localizagdo e vista panoramica de Sousa-PB.

"...'-':l.-."'-.: A
Fonte: Wikipédia (2016).
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Fonte: http://.skvscrapitv. shwtread.php?t=804248page= 1 30 7
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http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=804248&page=130
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Anexo 3- Localizagdo e vista panoramica de Sao Joao do Rio do Peixe-PB.

Fonte: Wikipédia (2016).

Fonte: http://www.ferias.tur.br/fotogr/50820/acidadevistadecimaporgabrielbritto/saojoaodoriodopeixe/



http://www.ferias.tur.br/fotogr/50820/acidadevistadecimaporgabrielbritto/saojoaodoriodopeixe/

Anexo 4- Localizagdo e vista panoramica de Uirauna-PB.

Fonte: Wikipédia (2016).

Fonte: Wikipgd_ia (26 1 6)
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APENDICE

Questionario
COMUNICACAO EMPRESARIAL

O questionario a seguir tem como finalidade coletar informacgdes para a construcao do
Trabalho de Conclusao de Curso em Negocios Imobiliarios do Instituto Federal de Educagao,
Ciéncia e Tecnologia da Paraiba.

Seguindo os preceitos éticos, informamos que sua participacdo serd absolutamente sigilosa,
nao constando seu nome ou qualquer outro dado que possa identifica-lo no trabalho final ou
em qualquer publicagdo posterior sobre esta pesquisa. Pela natureza da pesquisa, sua
participagdo ndo acarretard em quaisquer danos para sua pessoa. Tais informacgdes serdo
utilizadas exclusivamente para fins académicos.

Leia com atengao e responda as questdes emitindo sua opiniao.

Atenciosamente,

Diego Sérgio Pires
*Obrigatorio

1) Vocé gosta de participar das reunides na sua empresa? *
( ) Sim
( ) Nao

2) Qual a frequéncia das reunides na empresa? *
) Acontece diariamente.
) Tem reunido uma vez por semana.

(

(

() A cada quinze dias.
() Uma vez ao més.

(

) Apenas uma vez ao ano.

3) Das alternativas abaixo, qual melhor comportamento se enquadra no perfil de lideranga do
seu superior? *
() Impodes regras e exige de forma opressiva a produgdo de seus liderados, nunca aceita

criticas ou opinioes.
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) E exigente na cobranca de resultados, mas reconhece o mérito do esforco da sua equipe.

) Sabe ouvir opinides e questionamentos, sabendo se colocar no lugar do outro,

transmitindo seguranc¢a e confiabilidade.

(

) E ausente e ndo se preocupa com a sua equipe, nao o considero um lider.

4) Considerando 01 como PESSIMO ¢ 10 como OTIMO, avalie o seu superior na condugo

N e N e N e e N e N e e

de reunides. *
)1
)2
)3
)4
)5
)6
)7
)8
)9
) 10

5) Com qual frequéncia vocé mantem contato com seu superior? *

(
(
(
(

) Nao tenho contato diario.
) Mantenho contato frequente ou quando posso.
) Apenas quando eu preciso.

) Raramente tenho contato.

6) Quais meios de comunicagdo sao mais usados dentro da organizacdao onde vocé trabalha? *

(
(
(
(
(

) Telefone
) E-mail

) Facebook
) Whatsapp

) Todas opg¢des acima.

7) Vocé ¢ humorado no ambiente de trabalho? *

(
(

) Ocasionalmente.

) De forma consciente e seletiva.
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() Com frequéncia.

() Raramente ou nunca.

8) Ao ouvir uma conversa ao seu redor: *

() Concentra-se na conversa dos outros para saber do que estdo falando.
() Tenta se desviar da distragdo e retoma ao que estava fazendo.

() Nao se importa com o que 0s outros conversam.

() Foca apenas no servigo, pois trabalho nao ¢ lugar de conversa.

9) Quando algo que vocé diz ndo é completamente compreendido por alguém, qual sua

atitude? *

() Isso nunca acontece comigo, pois me comunico sempre de forma clara e direta.

() Repito o que disse, agora se a pessoa ndo entender, problema dela.

() Falo pausadamente para deixar mais claro o que disse.

() Uso novos argumentos para melhorar.

10) Marque o nivel em que vocé se considera uma pessoa comunicativa no ambiente
de trabalho. Sabendo-se que 01 ¢ muito pouco e 10 ¢ bastante comunicativa. *

()1

()2

()3

()4

()3

()6

()7

()8

()9

( )10



