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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo geral entender a relagdo das campanhas de
trafego pago nas vendas de imdveis de alto padrdo no setor imobiliario goiano.
Pretendeu-se, ainda, visualizar o comportamento do consumidor e sua interagdo com
as campanhas digitais, que desencadeiam em vendas. Para tal, foi realizada a
pesquisa bibliografica, seguida de uma analise documental com informagbes do
mercado local, uma mineragdo de dados em campanhas de trafego pago realizadas
para o segmento de alto padrdo, terminando com uma pesquisa qualitativa, por meio
de entrevista em profundidade, com agentes do mercado imobiliario em questdo. Os
resultados obtidos apontam para uma relagdo das vendas de imdveis com as agdes
realizadas no ambito digital.

Palavras-chave: marketing digital; trafego pago; mercado imobiliario; alto padrao.



ABSTRACT

This research had as general objective to understand the relationship of paid traffic
campaigns in sales of high standard real estate in Goias. It was also intended to
visualize consumer behavior and its interaction with digital campaigns that trigger
sales. To this end, a bibliographical research was carried out, followed by a
documentary analysis with information from the local market, a data mining in paid
traffic campaigns carried out for the high standard segment, ending with a qualitative
research, through in-depth interviews with real estate agents in question. The results
point to a relationship between real estate sales and actions carried out in the digital
context.

Keywords: digital marketing; paid traffic; real estate market; high standard.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Categorias de analise - Mineragdo de dados ..........ccooeviiiiiieeeeeeeeeeeiiiennn. 38
Quadro 2 - Roteiro de entrevistas ... 39
Quadro 3 - Categorias de analise - Analise de conteldo ..........ccoeeeeeieiiieieiiiiieeeee. 40
Quadro 4 - Converséao de vendas geral e digital ...........ccccooiiiiiiiiiee 56



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Dados das categorias de alto padrdo em Goiania..............cceeeeevieeniieennnn. 45
Tabela 2 - Preco médio dos imoéveis de alto padrdo em Goiania..........ccccoeeevvvnnnnnene. 45
Tabela 3 - Projetos residenciais de luxo langados em Goiania de 2020 a 2022 ....... 46

Tabela 4 - Campanhas URBS Trend: 8 de margo de 2022 a setembro de 2023 ...... 48
Tabela 5 - Converséo de vendas geral e digital ... 55



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Dados da pesquisa FipeZap+ 43

Figura 2 - Prego médio de imoveis das categorias de alto padrdo em Goiania 44
Figura 3 - Método MICCA: O passo a passo de campanhas digitais para corretores

de imoéveis 64




SUMARIO

1. INTRODUGAO
1.1 OBJETIVOS
1.2 RELEVANCIA QUE JUSTIFICA O ESTUDO
2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 CULTURA DO CONSUMO DE BENS DURAVEIS
2.2 AMBIENTE DIGITAL E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
2.3 IMOVEIS DE LUXO
2.4 MARKETING DIGITAL
2.5 TRAFEGO PAGO
2.6 CONVERSAO
3. METODOLOGIA
4. DESCRIGAO DOS RESULTADOS
4.1 MERCADO IMOBILIARIO GOIANO
4.2 MINERACAO DE DADOS
4.3 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
4.3.1 PERCEPCAO DA QUALIDADE E MEIOS DE PROSPECCAO
4.3.2 EXPERIENCIA ADQUIRIDA
4.3.3 JORNADA DE COMPRA
4.3.4 EFETIVIDADE
4.3.5 ANALISE DE DADOS
5. CONCLUSOES
6. CONSIDERAGOES FINAIS
REFERENCIAS
APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
APENDICE B — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

10
12

12
15
15
19
22
26
31

35
37
41
41

48
56
56
59
60
61

62
63
65
67
73
73



1. INTRODUGAO

Muito se tem discutido, recentemente, acerca do marketing digital aplicado por
empresas para potencializar suas vendas. No mercado imobiliario ndo € diferente.
Este trabalho visa realizar um recorte analitico do setor, passando pelas campanhas
de trafego pago e sua relagdo com as vendas de imoéveis de luxo no territorio goiano.

A motivagcdo do presente estudo vem do interesse pelos conhecimentos
praticos dos resultados de vendas, mediante o uso de estratégias de marketing digital,
utilizando campanhas patrocinadas pagas (anuncios digitais) para expor iméveis de
meédio e alto padrao, que sdo de maior valor financeiro, em Goiania.

Acerca desse universo se faz necessario um entendimento maior sobre o
assunto e seu impacto no mercado imobiliario local. Uma pesquisa de intencdo de
compra de imobveis realizada pela Associacdo Brasileira de Incorporadoras
Imobilidrias (ABRAINC) e a Brain Inteligéncia Estratégica, apurou que 73% das
compras acontecem em até seis meses do inicio das buscas pelo imovel ideal.
Durante todo esse periodo, as interagdes com canais digitais, entre eles, as redes
sociais sdo inumeras (Associacdo Brasileira de Incorporadoras Imobiliarias; Brain
Inteligéncia Estratégica, 2022).

A pesquisa destaca que nas capitais do Pais, 18% do conhecimento adquirido
sobre o imdvel buscado se da pelas redes sociais Facebook e Instagram, o que reforca
a relevancia deste trabalho. A dissertagao fortifica os demais meios digitais pela viséo
dos consumidores entrevistados, que caracterizaram como importantes no processo
de compra de um imével somados as redes citadas, sdo eles: portais imobiliarios,
19%; Google, 21%; websites das imobiliarias e incorporadoras, 19%; e WhatsApp,
20% (Associacéao Brasileira de Incorporadoras Imobiliarias, 2022).

Isso posto, fica evidente o potencial de relevancia dos canais digitais durante a
jornada de compra do consumidor na busca por adquirir um imével: ainda na pesquisa
de intengdo de compra de iméveis, 29% do publico entrevistado afirma ter procurado
informagdes sobre o enderego do imével pela internet; 22% dizem ter negociado com
o corretor de imoveis de forma virtual e 9% ainda afirmaram ter visitado imoveis de
forma digital por meio de fours virtuais (Associagao Brasileira de Incorporadoras

Imobiliarias; Brain Inteligéncia Estratégica, 2022).
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Em Goiania, os iméveis de alto padrao estdo concentrados nas regides nobres
da capital, sendo que a localizacdo dos empreendimentos é fator determinante para a
compra desse bem duravel e representa 81% da decisdo de compra do consumidor.

Apesar do aparente crescimento da importancia do marketing digital para o
setor imobiliario, o tema ainda é pouco estudado e apresenta raras publicacdes
relacionadas a ele. Um levantamento feito nas bases de dados Portal Capes, SciELO
Brasil, Google Académico, ERIC, ANPAD/SPELL, no periodo compreendido entre
2020 e 2023, revelou a quase inexisténcia de estudos sobre o tema. Na maioria
desses portais de periddicos nao foi encontrada nenhuma publicacédo que trabalhasse
conjuntamente as campanhas de trafego pago e a venda de imdveis de luxo.

Foram empregadas as palavras-chaves “Campanha de Trafego Pago” e
“Venda de Imoveis de Luxo” onde apenas no Google Académico foi encontrada duas
publicacbes que relacionasse diretamente os dois itens. A primeira trata-se de um
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) de Administragao, na Pontificia Universidade
Catolica de Goias. Neste, o autor buscou levantar os dados de Marketing Digital e sua
utilizagdo em empresas do ramo de construgao civil.

A segunda publicagédo, também um TCC, produzido na Universidade Federal
de Uberlandia (UFU), no Curso de Administragao, se configura em um estudo de caso
qgue investigou o impacto causado pela alteragao do direcionamento dos anuncios de
imoveis do grupo de pré-langamento e de langamento com os anuncios voltados para
imoveis de revenda por meio do marketing digital. Foram encontrados também alguns
projetos experimentais de Publicidade e Propaganda que trabalharam o impacto da
presenca digital em diversos setores. Portanto, as investigagbes encontradas nao
estao relacionadas a pos-graduagéo.

Os demais trabalhos detectados na busca nos portais, como artigos e capitulos
de livros, falavam de impacto da presenca digital, de iméveis de alto padrdo, do
marketing imobiliario e a estética da mercadoria, de plano de marketing para
langamento de curso on-line de leildes.

Partindo das premissas ora apresentadas, esta dissertacdo busca resolver o
seguinte problema de pesquisa: Como o trafego pago se relaciona com as vendas

de imoveis de alto padrao no mercado goiano?
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1.1OBJETIVOS

Para esta pesquisa tem-se, como objetivo geral, entender como o trafego pago
se relaciona com as vendas de imoveis de alto padrdo no mercado goiano. E, como
objetivos especificos:

a) Compreender a jornada de compra’' do consumidor a partir de campanhas

de marketing digital;

b) Entender como os canais digitais e as campanhas pagas contribuem com

a decisdo de compra dos consumidores de imoveis de luxo;
c) Identificar a relagdo dos canais digitais com as vendas de imdveis em
Goiania.

A hipétese de pesquisa € de que o trafego pago € uma estratégia efetiva do
marketing digital para impactar o consumidor e promover a venda de imoveis de alto

valor em Goiania.

1.2 RELEVANCIA QUE JUSTIFICA O ESTUDO

Partindo da necessidade de entender o real potencial das campanhas de
trafego pago e sua contribuicdo para a decisdo de compra do consumidor, neste
trabalho aborda-se questdes de comportamento, bem como a operacdo de
ferramentas digitais, que utilizam dados para chegar no consumidor, no momento
certo, fazendo uma segmentacdo inteligente que permite trabalhar conteudos
especificos em cada etapa da jornada de compra.

A presente pesquisa se deu pelo crescente uso de campanhas de trafego pago
por imobiliarias e construtoras, a fim de fomentar vendas de iméveis de luxo no
mercado imobiliario, figurando como um canal de prospeccéo de eficiéncia para atrair
o consumidor, levando-o ao atendimento do time de vendas. O estudo parte da

percepcdo de uma acentuagcao do comportamento do consumidor € uma pré-

1 Jornada de Compra: Refere-se ao periodo entre a decisdo de adquirir o produto e o dia em que de
fato adquire. A jornada de compra no mercado imobiliario, por exemplo tende a ser mais longa, devido
ao valor alto da compra, o individuo passa mais tempo analisando as opgdes existentes em busca da
oportunidade ideal para comprar.
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disposicdo maior para interagir com campanhas em canais digitais atualmente e,
consequentemente, adquirir um imével.

O mercado imobiliario tem passado por grandes transformacg¢des nos ultimos
anos. O comportamento de compra do consumidor muda conforme diversos fatores,
tais como: economia, posigao social, estagio de vida, entre outros. O fato é que tem
crescido, no setor, as vendas de iméveis categorizados como de alto padrao, ou seja,
que exigem compradores com maior poder aquisitivo e que atendem a requisitos de
qualidade construtiva e localizagdo. Diante deste cenario, as investidas publicitarias
utiizando o marketing digital na categoria de trafego pago tém atraido os
consumidores para a apresentagao destes imoveis com o objetivo de ser o primeiro
canal de contato com o consumidor.

Com este trabalho se pretende entender como o trafego pago se relaciona com
as vendas de imdveis de alto padrdo no mercado goiano. Partindo da compreenséao
das estratégias de marketing digital para alcangar resultados na comercializagdo de
imoveis e quais s&o as pegas fundamentais (ferramentas, pessoas e processos) para
geracao de eficiéncia em vendas no setor, entendendo, assim, a necessidade de
investimento em midia, na modalidade de trafego pago pelas empresas, a fim de saber
o retorno sobre o investimento nessas agdes. O que pode ainda possibilitar esclarecer
uma possivel curva no comportamento do consumidor, partindo da interagcdo com
campanhas digitais que desencadeiem em vendas.

O uso do marketing digital € uma realidade para empresas dos mais diversos
ramos. Com o mercado imobiliario ndo é diferente. Pequenas, médias e grandes
empresas estado intensificando suas atuagdes com o marketing digital como forma de
impactar seus publicos de interesse e comercializar seus produtos. Segundo Cohen
(2017), o marketing é mais que uma fungdo de negocios, é, na verdade, a sua
caracteristica principal, pois sem ele nenhuma empresa seria capaz de se sustentar,
podendo chegar a faléncia. Neste cenario, empresas goianas tém aumentado o
faturamento com marketing digital, comparado com anos posteriores, quando as
atividades eram so6 off-line.

As estratégias digitais sdo as mais variadas. Seja por meio do envio de e-mail
marketing, de um artigo sobre o setor publicado no site ou de uma campanha de venda
direta patrocinada nas midias sociais, o fato é que essas praticas ganharam forga com
a mudanga notdéria no comportamento do consumidor, que prefere analisar

primeiramente na internet as possibilidades existentes, para depois se relacionar com
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a empresa, deixando claro seu objetivo de compra. Para Vaz (2011) essas mudancas
se dao por influéncia das tecnologias da informagao e da comunicagao (TICs). Ja para
Grewal e Roggeveen (2020) os avangos em tecnologia e midia social podem
influenciar o comportamento de compra do consumidor. Isso faz com que as empresas
se preparem cada vez mais para lidar com a comunicacdo multicanal, sendo que o
cliente deseja uma comunicagao transparente e sem ruidos, independente do canal
de atendimento.

Mesmo produtos de alto valor, como os iméveis, tém, como primeira etapa do
processo de compra, a atracao do cliente para o produto. E, neste cenario, a internet
e seus diversos canais vém sendo utilizados como vitrines de apresentacdo dos
produtos para atrair os interessados.

Segundo Vaz (2011), a informacé&o se torna protagonista no ambiente digital,
onde tudo se transforma em bits e € comercializado via internet, provocando, assim,
0 que o autor chama de mobilidade social. Ele enfatiza ainda sobre as possibilidades
infinitas da rede, onde é possivel vender um sofa assim como também uma musica,
um produto fisico e outro digital.

A comunicagao entre empresa e cliente no meio digital colabora com a troca de
informacdes por meio de formularios, chats, links de contato direto e muito mais. Outro
fato a ser destacado é a velocidade com que as coisas acontecem, inclusive o
feedback, positivo ou negativo, do cliente, de acordo com sua experiéncia com a
marca. Com todas essas percepg¢des impactando diretamente nas empresas, é
importante ressaltar também o crescente investimento em propaganda digital por
empresas do ramo imobiliario, em alguns casos até a substituicdo de alguns canais
off-line por outros on-line. Isso se da devido ao ‘enfraquecimento’ das midias de massa
reforcado pela expanséo das interagdes e a divulgagdo de conteudo de midia nas
redes sociais e em portais digitais, possibilitando uma percepg¢ao maior de valor dos
produtos.

Para Vaz (2011) quanto mais um consumidor valoriza um produto e tem a real
percepgao dele, maior também sera o valor que estara disposto a pagar. Assim,
completa dizendo que o papel do marketing no cenario digital € o de reforgar essas
percepcoes e qualidades do produto para o consumidor, atraindo, assim, sua atencao
e fomentando o desejo de compra.

Posto isso, fica evidente que quando o cliente deseja saber mais sobre o

produto e/ou servico de interesse, geralmente, sdo nos buscadores ou nas redes
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sociais que ele vai procurar mais informacgdes, o que justifica a escolha do tema de

estudo.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Apresenta-se, neste capitulo, os autores que embasam a parte tedrica deste
trabalho. Nele sdo abordados assuntos relacionados a cultura do consumo de bens

duraveis, ambiente digital e comportamento do consumidor.

2.1 CULTURA DO CONSUMO DE BENS DURAVEIS

O estudo do consumo transcende as diversas explicacdes possiveis, dado que
se trata de um fendmeno amplamente debatido em esferas sociais, abarcando
variadas vertentes ideologicas. Este tema é intrinsecamente inserido em nossas vidas
diarias, a medida que nos alimentamos, vestimos, celebramos ocasifes especiais e
ansiamos por pertencimento, engajando-nos em rituais que sustentam nossos lagos
sociais.

Quando discutimos a sociedade de consumo, é imperativo compreender a
préopria natureza do ato de consumir. De maneira simplificada, o renomado socidlogo
Zygmunt Bauman (2008) concebe o consumo como uma caracteristica intrinseca de
nosso comportamento, destituido de limites temporais ou histéricos, sendo também
influenciado pelo ciclo de sobrevivéncia biolégica humana. Essa nogéo sugere que o
consumo tem sido uma constante ao longo da evolugdo humana, adaptando-se as
transformacgdes histéricas de cada civilizagdo e assimilando novas formas de troca,
carregadas de simbolismo e distingao, incluindo a categorizagédo de bens em duraveis
e nao duraveis.

Por que as pessoas aspiram a aquisi¢ao de bens? Essa indagagao é complexa
e multifacetada, como apontado por Giglio (2015), que propde uma abordagem
multidisciplinar, incorporando elementos da Biologia, Economia e Psicologia para
compreender o comportamento do consumidor. No contexto dos fatores culturais, €
crucial considerar as demandas e os codigos estabelecidos por cada comunidade.
Isso torna-se particularmente relevante quando discutimos bens duraveis, uma
categoria que é fortemente influenciada por elementos culturais, como exemplificado

pela compra de iméveis de luxo em ambientes digitais.
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A posse de mercadorias vai além da mera subsisténcia e exibicao; ela tem
implicagbes profundas no abrigo, alimentagdo e nas interagdes sociais. Douglas e
Isherwood (2006) enfatizam a importancia dos elementos culturais materiais como
parte integrante das identidades individuais e coletivas, reforcando que bens duraveis
e nao duraveis fazem parte da teia cultural que define uma sociedade. Assim, cada
individuo, ao consumir, reforga sua identidade, relacionando-se com a cultura e o
contexto historico em que esta inserido, e adquirindo cédigos que transcendem a
esfera econémica, abrangendo o ambito social, cultural e simbdlico.

O desejo de moradia ¢ influenciado por uma infinidade de fatores que moldam
a identidade e as afiliagbes de um individuo. Alguns buscam, dentro de suas
limitagdes, seguranga e conforto, alinhando-se a experiéncia fisica e psicoldgica. No
entanto, o consumo de luxo vai além disso, abrangendo anseios que ultrapassam a
mera exibicao de status?. Nesse contexto, o prego ndo € o unico fator determinante;
0s consumidores desse segmento buscam experiéncias que sobrepujam o material,
moldando suas expectativas futuras. Giglio (2015) enfatiza que as expectativas sao
um reflexo das experiéncias passadas e indicam o tipo de vida que o individuo espera
no futuro.

Diante disso, surge para as empresas a necessidade de centralizar suas agdes
mais nos individuos e seus anseios pessoais € menos nos produtos ofertados,
almejando a satisfagéo de clientes cada vez mais valiosos. No contexto imobiliario néo
e diferente, fatores como uma boa e desejada localizagdo, tecnologia dos
empreendimentos e outros elementos, tornam o cliente propicio a escolher pelos

atributos e nao diretamente pelo produto.

A centralizagado no cliente € uma estratégia para alinhar fundamentalmente
os produtos e servigos de uma empresa com os desejos e necessidades de
seus clientes mais valiosos. Essa estratégia tem um objetivo especifico: mais
lucros a longo prazo (Fader, 2012, p. 9).

Neste cenario de centralidade no consumidor, a experiéncia do cliente é levada
a sério pelas marcas, que buscam entender os seus reais anseios para apresentar
solugdes que se encaixem as suas necessidades e gerem desejos. Nesse contexto,

o produto entra como um coadjuvante, para cumprir a missao final diante do cliente,

2 Um termo que tem sua origem no latim, € utilizado para se referir a posigdo social de um individuo na sociedade,
sendo assim, seu significado se refere a condicao da pessoa e sua ocupagdo social.
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mas o real motivador da compra tem sua forga em fatores mais subjetivos e de ordem

individual.

Acredito que as empresas que terdo maior sucesso nos proximos anos e
décadas serao aquelas que dedicarem 0s recursos necessarios nao apenas
para compreender seus clientes mais leais e comprometidos, mas também
para fazerem o esforgo para servir esses clientes valiosos. E atendé-los de
uma forma que ndo apenas os faga se sentir especiais, mas também
maximize seu valor para a empresa (Fader, 2012, p. 15).

Ao fazer o cliente se sentir especial essas empresas garantem a satisfagdo dos
clientes. Na contemporaneidade, a analise desse fendmeno é ampliada pela influéncia
das redes sociais. A constante disseminagao de imagens através dessas plataformas
acrescenta uma dimensao intangivel ao desejo de moradia. O ato de consumir
ultrapassa a mera satisfacdo das necessidades basicas; € uma busca por
autorrealizagao e pertencimento. A conexao entre o 'ter' e o 'ser', como ressalta Giglio
(2015), se entrelaga de maneira intrinseca, influenciando as decisdes de consumo.
Em sintese, o estudo da cultura do consumo de bens duraveis requer uma abordagem
interdisciplinar e uma compreenséo das dinamicas sociais, histéricas e culturais que
moldam esse fenbmeno.

Autores como Bauman, Douglas, Isherwood e Giglio oferecem insights 3
valiosos sobre a natureza essencial do consumo humano, sua evolugao ao longo do
tempo e sua relagdo com a identidade individual e coletiva. Partindo desse contexto,
compreende-se por que as estratégias de marketing a cada novo ciclo do mercado de
consumo, se debrugcam sobre as emocgdes latentes do consumidor.

Nos dias atuais, a compreensao das necessidades humanas possibilitou aos
estrategistas criar mais demandas de mercado que contribuem fortemente com o
despertar dos desejos. O consumo € incentivado pelas investidas de marketing e sua
ferramenta de promocdo: a publicidade. Esse ato de consumir faz com que o
consumidor estabeleca formas de experimentacdo que se diferem de acordo com
valor atribuido ao bem adquirido, entdo, Maslow (apud Dubois, 1998), explicita que o
individuo possui muitas necessidades, essas que se diferenciam em valores de
importancia de acordo com a hierarquizacdo do seu problema que podem fazer com

qgue o sujeito passe de um consumo moderado para um ato mais imensuravel:

3 Terminologia oriunda do idioma inglés, trata-se de um substantivo utilizado para quando se obtém uma
compreensdo subita de alguma situagdo. Dentro da Psicologia por exemplo, ¢ designada como um fator intuitivo
que leva a uma visdo espontanea de algo que parecia encoberto em seu processo mental.
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1. Necessidades fisiolégicas: é representada pelo basico, ou seja, a sobrevivéncia
como a fome e a sede, que constituem a base dos desejos das pessoas, somente
com essas necessidades supridas que as demais poderao ser alcangadas;

2. Necessidades de seguranca: é o conforto fisico como possuir uma moradia fixa,
ou psiquica como a sensacgao de protecao familiar;

3. Necessidades de pertenga: a vontade de se inserir em um determinado grupo
se torna principio e esse individuo passa a buscar formas para a aceitacdo dos que o
cercam;

4, Necessidades de estima: o individuo se reconhece a fim de que outros o
perceba, sendo essa necessidade que o impulsiona a buscar o seu ultimo desejo, pois
ja mostrou aos seus semelhantes que se iguala a eles, por ja ter passado pelas outras
necessidades se sente cada vez mais confiante;

5. Necessidades de autorrealizagcdo: a pessoa procura meios para estar bem
consigo mesma de alguma forma, um crescimento onde ela busca se conhecer, sendo
um nivel mais dificil de ser alcangado por causa dos inumeros desejos que surgem
durante a vida.

A vista disso entende-se que a as necessidades da piramide de Maslow,
comegam no individuo primeiramente com o consumo rotineiro e da terceira
necessidade em diante insere-se hum contexto mais complexo que varia de pessoa
para pessoa em seus graus de pertencimentos em diversos grupos sociais,
justamente pela conjuntura hierarquica que vai induzido as satisfagdes insaciaveis que
o0 homem possui durante sua vida em sociedade.

Para tais colocagbes, a melhor maneira de entender por que a comunicagao
mercadoldgica se torna o meio estimulante, é preciso compreender a diferenga entre
consumo e consumismo, que é dada por Bauman (2008, p. 41) “[...] o consumo que é
basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como
individuos, o consumismo € um atributo da sociedade”. Entdo o consumo ja esta
instaurado dentro do cotidiano, mas o modelo social irrefletido coletivo de adquirir
bens demonstra o quanto o estimulo aos desejos € um participante inerente aos rituais
de troca. Exemplificando, quando o individuo compra um sanduiche para saciar a
fome, partindo do principio de necessidade fisioldgica, qualquer um serviria, mas o
desejo nos faz querer comer uma marca famosa dentro de uma praga de alimentagéo

em shopping, por exemplo.
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E desta maneira, compreende-se como o consumo de imoéveis de luxo
perpassa por essa piramide de necessidades, pois vai de um consumo que tem como
pilar de seguranga e pode chegar a autorrealizagdo. Isso porque, possui um misto de
sentimentos despertados a cada atributo exibido daquele bem de consumo, que ira
fazer com que agregue um determinado valor em seu uso na esfera social. E o
ambiente digital estd em voga para mostrar como as narrativas s&o criadas no

despertar desses desejos.

2.2 AMBIENTE DIGITAL E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um mundo de possibilidades promovido pelo uso da internet como condutora
de informagdes para canais especificos como websites, proporciona interacoes
diversificadas e interessantes, pois esses meios sido repletos de conteudo sobre
marcas, pessoas e organizagdes. Porter e Heppelmann (2015) dizem que produtos
inteligentes e conectados estdo forcando as empresas a redefinir seus setores e
repensar quase tudo o que fazem, comegando com suas estratégias.

Segundo (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2021, p. 87), “as midias sociais
transformam as atitudes dos consumidores”. A expansao do uso das midias sociais
faz com que as marcas queiram estar presentes em momentos comuns do dia a dia,
aproveitando a descontragao do publico para uma abordagem publicitaria comandada
pelas estratégias de marketing.

Com uma via de méao dupla entre consumidores e marcas, o marketing digital
se tornou fator determinante para as estratégias empresariais, que exploram os canais
digitais e as ferramentas disponiveis para impactar publicos segmentados com a
promogao de seus produtos, peca chave do mix de marketing, destacado por
McCarthy (1960), que divide a atuagdo do marketing em 4 P’s: produto, praga, preco
€ promogao.

Seguindo essa corrente, qual seria a praga utilizada pelo marketing no meio
digital? As midias sociais certamente estdo inclusas nessa referéncia, contudo, o
espaco deve ser entendido ainda na fase de planejamento, quando acontece a
definigdo do raio geografico que determinada comunicagdo devera impactar. Tudo

isso € possivel gragas as particularidades do meio digital, que dispde de ferramentas

19



especificas, como o Facebook Ads*, por exemplo, para selecionar perfis de publicos
de interesse da marca, podendo, ainda, definir: objetivo, localizagdo, comportamentos
de compra e muito mais.

Para Drucker (1990 apud Cohen, 2017), todas as empresas devem seguir dois
padrées primordiais para o sucesso: Inovacdo e Marketing. Partindo desse
pressuposto, o marketing digital seria a unido das duas coisas, uma categoria de
marketing que explora formas inovadoras de atingir o publico de determinada

empresa, atuando como um canal de distribuig&o.

O canal de distribuicdo € um conjunto de organizagbes interdependentes
envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para o
uso ou consumo do consumidor final ou organizacional, ou seja, trata-se da
forma e dos meios usados para que o produto ou servigo chegue até os
clientes (Kotler; Armstrong, 1998, p. 271).

Mesmo utilizando este canal de forma planejada, Cohen (2017) destaca que a
empresa deve entender que o cliente real ou potencial precisa de uma razéo para
comprar determinado produto. Sendo assim, € necessario destacar diferenciais e
vantagens para que o consumidor entenda de fato a necessidade de adquirir o produto
ofertado.

Porter e Heppelmann (2015) caracterizam os dados disponiveis para as
empresas, atrelados as configuragdes de ferramentas e sua capacidade de criar lagos
com os clientes, como uma fonte de mudanga, ou seja, uma reestruturagéo
organizacional capaz de mudar processos e métodos de trabalho para um objetivo
comum. Segundo 0os mesmos autores, as vezes isso acontece de forma radical,
modificando drasticamente os processos de abordagem e vendas. E, no momento, as
empresas do mercado imobiliario estdo em fase de adequacdo tecnoldgica para
atender a necessidade de um cliente mais exigente por meio das plataformas digitais.

Para a utilizagdo dessas plataformas, além da tecnologia, as estruturas
empresariais contam com profissionais capacitados em marketing digital que tém
competéncia para executar estratégias de maneira mais efetiva, utilizando dos seus

conhecimentos técnicos.

4 Facebook Ads é a plataforma de anuncios criada pela empresa fundadora da rede social Facebook.
No Facebook Ads é possivel fazer anuncios para o WhatsApp, Instagram e o préprio Facebook. Além
disso, & possivel selecionar diversos formatos de anuncio. A plataforma também permite fazer a
segmentagao do publico que sera impactado pela publicidade criada.
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O marketing no ambiente digital esta sendo, cada vez mais, utilizado por
empresas que visam atingir seus publicos de forma mais efetiva tanto para promogéao
de marca como para apresentar produtos aos clientes. Impactar o consumidor em
momentos de descontragdo ou mesmo de busca por uma solugéo é algo corriqueiro
para as organizagdes que enxergam, nesse modelo, uma maneira de aumentar suas
vendas. Segundo Felix, Rauschnabel e Hinsch (2017), as midias sociais funcionam
como ferramenta estratégica de marketing para atingir metas organizacionais, criando
valor para as partes envolvidas: empresa e cliente.

Para essa comunicagao estratégica sao utilizadas plataformas on-line a fim de
veicular os produtos para o publico interessado. Ullah, Sepasgozar e Wang (2018)
dizem que empresas que utilizam a tecnologia no ramo imobiliario de forma inteligente
langam ma&o de sites, aplicativos e midias sociais — como Facebook, Instagram,
WhatsApp e YouTube. E por meio dessas ferramentas que sdo realizadas as
campanhas de trafego pago, em que o cliente vé o anuncio e pode responder a uma
chamada para a agéao, clicando para falar com um atendente, ou mesmo acessar uma
visualizagao digital do produto — chamada de four virtual, para que possa ver mais
detalhes do que Ihe despertou interesse. Nessa etapa o cliente deixa registrado, nos
algoritmos das ferramentas utilizadas, dados estratégicos da jornada de compra, o
que possibilita 0 aumento da inteligéncia para as proximas campanhas.

Kumar (2014) ressalta que as plataformas web funcionam como facilitadoras
da comunicacao entre as partes que envolvem a transacao imobiliaria: vendedores,
compradores e agentes imobiliarios — no Brasil conhecidos como corretores de
imoveis. Esses canais inovam o modelo tradicional das imobilidrias, que agora
possuem novas maneiras de se comunicar com os compradores.

lacobucci et al. (2019) dizem que, gragas a tecnologia empregada por meio da
internet e das redes sociais, € possivel uma melhoria no emprego de ferramentas que
facilitam o relacionamento com clientes (CRM)® por meio da coleta de dados
essenciais que possibilitam, as equipes de marketing, terem insights sobre o
comportamento do consumidor, fornecendo, assim, solugdes que atendam as suas

necessidades.

> O CRM ¢ uma ferramenta para compilar grande volume dados de uma empresa e facilitar o
relacionamento com os clientes, oferecendo solugbes que agreguem maior valor para os usuarios
durante o seu relacionamento com a marca (Lacobucci et al., 2019).

21



Esse periodo de interacdo entre o cliente e as empresas/plataformas que
apresentam o seu produto de desejo é chamado de jornada de compra. Grewal e
Roggeveen (2020) consideram que, durante esse processo, o individuo possui
reagdes em trés estagios: cognitivo, emocional e comportamental. As cognitivas dizem
respeito a como o cliente pensa sobre o que esta buscando e o que ele tem de
convicgdes pessoais. As comportamentais estdo ligadas as suas agdes durante a
busca, como conversar com amigos, pesquisar em mais sites e empresas ou ver
outras possibilidades. Ja as emocionais aparecem de acordo com o que ele sente no
momento, seu estado emocional, ou seja, ele se sente feliz e seguro para comprar,
ou mesmo frustrado por uma busca incessante, que o faz parar a jornada antes
mesmo da conclusao. Nesta dissertacio trata-se, de maneira mais aprofundada, as

reacdes comportamentais.

2.3 IMOVEIS DE LUXO

Ao tratar da categorizagdo dos iméveis, passa-se pelas necessidades dos
consumidores e pelo seu poder de compra. Entre as categorias de imdveis existentes,

estao os de luxo.

Iméveis de luxo, geralmente, sdo definidos como apartamentos localizados
em prédios altos de luxo, prédios residenciais historicos, habitacbes
modernas unifamiliares e residéncias em condominios fechados de bairros
nobres (Maranhao, 2021, p. 111).

Esses tipos de imdveis oferecem servigos de alta qualidade para atender aos
anseios de um publico seleto e com alto poder aquisitivo. Fatores como conforto e
qualidade de vida sido levados em consideracdo para esses consumidores, que
buscam, na aquisicdo do bem duravel, um meio de conquistar um produto de
qualidade e que permita viver bem com a familia.

Outro ponto que reforgca o crescimento da aquisicdo de iméveis considerados
de luxo é a atratividade da aquisicao como investimento. Neste cenario, investir em
imoveis se torna atrativo também, pelo fato de que o setor gera mais rentabilidade do
que o dinheiro aplicado em outras modalidades nos ultimos anos, como confirma a
Associagao Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanca (ABECIP)

(Associacao Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanga, 2020).
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Diante do crescimento das vendas de imodveis, € importante entender como as
empresas apresentam seus produtos para os clientes em potencial. Neste cenario,
destaca-se, entre outras, as estratégias digitais adotadas pelas construtoras,
imobiliarias e suas equipes de marketing.

Ullah, Sepasgozar e Wang (2018) dizem que, embora o mercado imobiliario
tenha demorado a entrar na era da tecnologia da informagao, agora o modelo esta em
ascensao, incorporando novos aparatos no processo de transagao imobiliaria. Essas
ferramentas promovem um modelo baseado em dados, explorando a tecnologia para
processar e apresentar solucdes sob medida para os usuarios. Além disso, € cada
vez maior o numero de canais pelos quais os clientes interagem com as imobiliarias.

Nesse sentido, avanga também a necessidade de um bom atendimento em
qualquer destes canais, principalmente se tratando de uma venda de grande valor
agregado, na qual o cliente fard uma das maiores aquisi¢des da sua vida, um imével.
Melero, Sese e Verhoef (2016) caracterizam esse conceito como omnichannel¢ atual,
em que o cliente exige perfeicdo da experiéncia de atendimento em qualquer um dos
canais de comunicagao oferecidos durante sua jornada de compra.

Essa gestdo integrada dos canais e interagdo com os clientes € um grande
desafio para empresas do mercado imobiliario, que precisam contar com ferramentas
que unifiquem a comunicagao de varios canais em uma unica plataforma para que
haja uma interagc&o rapida e eficaz em todos os canais. Thomas e Sullivan (2005)
mostram que a quantidade de dinheiro investido em marketing para comunicar os
produtos tem uma forte interferéncia na escolha do canal pelo cliente. Nesse sentido,
as campanhas de trafego pago, que sdo conteudos de midia patrocinados, atuam
como indicador de tendéncia para determinado canal, incentivando o cliente a se
conectar por ali, para receber rapidamente a solugao buscada.

Entra nesse contexto o uso da inteligéncia artificial, embutida nas diversas
ferramentas utilizadas para impactar consumidores com o seu desejado imoével na
hora certa. Huang e Rust (2021) conceituam inteligéncia artificial como o uso de
maquinas aptas de emular capacidades dos seres humanos, em tarefas fisicas, de

pensamento e até mesmo de sentimento. Essas maquinas sao conhecidas como

¢ Omnichannel refere-se ao gerenciamento simultdneo dos canais de comunicagdo com o cliente, a fim
de melhorar o desempenho e a eficiéncia do contato entre ambos. Atualmente é fundamental para as
estratégias de marketing, mas sua implementacdo segue sendo um dos maiores desafios para as
empresas (Melero, Sese e Verhoef, 2016).
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algoritmos, capazes de mapear o comportamento do usuario em plataformas web e
apresentar solugdes de acordo com os dados deixados na navegagao: gostos, setores
de interesse, classificacdo de consumo, entre outros.

Esses dados s&o armazenados e lidos em ferramentas de web analytics. Saura,
Palos-Sanchez e Suarez (2017) ressaltam o uso dessas ferramentas como maneira
de mensurar o resultado das agdes de marketing realizadas, cruzando os dados
obtidos nas ferramentas com indicadores pré-estabelecidos: engajamento,
impressdes e cliques na campanha.

Huang e Rust (2021) informam ainda que, com os dados que as maquinas de
inteligéncia artificial disponibilizam, os profissionais de marketing podem utiliza-los
para auxiliar em decisbes estratégicas de posicionamento, direcionamento e
segmentacédo das campanhas. Um exemplo pratico disso é a plataforma de anuncios
Facebook Ads, nela é possivel segmentar pelo comportamento do usuario na rede
social se 0 anuncio deve ou nao aparecer para determinado individuo.

A segmentacédo de campanhas de trafego pago é fator determinante para uma
boa utilizagcdo da verba de midia, bem como para o sucesso da campanha, uma vez
que conversar com as pessoas certas € um encurtador de caminho para a venda. No
mercado imobiliario também € possivel realizar essa segmentagao e, conforme Huang
e Rust (2021), segmentar é ter o poder de escolher o perfil certo de publico no qual
focar as acgdes de marketing da empresa. E necessario se debrucar nessa
segmentacao e extrair o maximo possivel de oportunidades estratégicas disponiveis
nas ferramentas por meio da mineracédo dos dados.

Em meio a tantas ferramentas disponiveis, o entendimento acerca da mudanca
comportamental do consumidor de interagdes iniciais fisicas para canais digitais, faz
com que empresas do setor imobiliario iniciem a atuagado nesses meios. Neste cenario
de iniciagdo, algumas atuam de forma mais estratégica, utilizando tecnologias
integradas, outras de forma mais timida, iniciando campanhas de trafego em midias
sociais, porém sem tanta ordem na hora de atender ao cliente e integrar plataformas
inteligentes.

O fato é que, segundo Labrecque et al. (2013), o facil acesso a analise de
produtos, que permite comparar beneficios, precos e demais atributos, provoca uma
reducdo na assimetria de informagdes entre profissionais de marketing e
consumidores. Ou seja, promove um entendimento maior para os clientes, que

passam a ter em maos um leque de opcodes e informagdes de compra. Labrecque et
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al. (2013) dizem ainda que esse poder que o cliente ganha, com tantas informagdes
disponiveis, é refletido no que as empresas ganham com os dados deixados pelos
clientes durante a navegacéao pelos conteudos. Ja Pereira e Teixeira (2018) reforgam
que as marcas que comercializam bens de luxo aumentam cada vez mais seus
esforgos para atingir o publico certo, disponibilizando mais op¢des para compra aos
consumidores emergentes.

Diante desse cenario favoravel para o marketing e para os consumidores, entra
em cena um terceiro e importante fator no processo, os corretores de imoveis.
Mediante consumidores mais informados sobre o mercado e produtos, exigindo um
atendimento cada vez mais qualificado, este profissional deve estar apto a atender os
pormenores identificados pelos compradores como obje¢cdes a compra de um imovel
de luxo, por exemplo.

Lipovetsky e Roux (2005) caracterizam como diferenciais, para o consumo de
luxo, o aspecto unico do produto, a sua qualidade, a busca por status e prestigio e
fatores emocionais relacionados a realizacao pessoal por adquirir um bem de luxo. No
mercado imobiliario de alto padrdo esses fatores se evidenciam, transformando a
maneira como ocorre a transacao imobiliaria desse tipo de produto. O consumo de
bens de luxo esta ligado a fatores econdmicos, culturais e sociais. Bian e Forsythe
(2012) conceituam este consumo como uma maneira de o individuo expressar sua
singularidade e/ou mesmo para exibir sua posigao social por meio da aquisicao de
bens e marcas de luxo.

Mesmo durante uma crise de ordem mundial, como a ocasionada pela Covid-
19, as vendas de iméveis de luxo seguiram em crescente no mercado goiano.
Segundo a Associagao das Empresas do Mercado Imobiliario Goiano (ADEMI), houve
um crescimento de 21,4% neste mercado nos dez primeiros meses da pandemia. Isso
reforca o consumo sob a ética da posi¢cao social, aliada a condi¢des financeiras e
mercadoldgicas vigentes no momento, como a queda de juros para financiamento e
até mesmo a alta do ddlar, que proporcionou o investimento em imoveis no Brasil por
pessoas que moram no exterior (Associagdo das Empresas do Mercado Imobiliario
Goiano, 2021).

Kim, Park e Dubois (2018) enfatizam que os individuos entendem o status do
outro por meio do seu comportamento de consumo. Ou seja, além da oportunidade
do momento, existe uma tendéncia de comportamento de compra para manutengao

da imagem e do status, bem como o pertencimento a agrupamentos sociais.
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Em meio a essa relagdo entre imobiliarias, marketing, ferramentas e
consumidores, empresas que aplicam estratégias de gestdo de relacionamento com
clientes, utilizando plataformas de CRM, tendem a ter a¢gbes estratégicas e tomadas
de decisédo assertivas, baseadas nos inumeros dados coletados nas campanhas de
trafego pago. Anshari (2018) caracteriza CRM como ferramenta de tecnologia que
oferece a capacidade de entender os potenciais clientes por suas interagdes, o que
permite convencé-los a realizar uma transacao ou tomar determinada decisao.

Neste contexto de analise de dados ha uma infinidade de opgbes que as
empresas podem colocar em pratica. O fato € que o conjunto de a¢des de marketing,
iniciado pelo planejamento e veiculado por meio de campanhas de trafego pago,
quando amparados por ferramentas de maneira integrada, promovem um cenario que
facilita o relacionamento entre empresa e cliente, independente da classificacdo de

produto ofertado, neste caso, os imdveis de luxo.

2.4 MARKETING DIGITAL

O marketing digital, como o préprio nome diz, é a aplicagao de estratégias do
marketing tradicional no ambiente digital, ou seja, em plataformas que permitem a
interagdo com os consumidores. Saura (2021) define marketing digital como um
conjunto de técnicas desenvolvidas na internet para persuadir os usuarios a comprar

um produto e/ou servigo.

Na década de 1990, o termo Marketing Digital foi cunhado pela primeira vez,
com a estreia da arquitetura servidor/cliente e a popularidade dos
computadores pessoais, as aplicagbes de Customer Relationship
Management (CRM) tornaram-se parte significativa da tecnologia de
marketing (Desai, 2019, p. 196).

O crescimento do marketing digital se deu juntamente com a evolugao da
internet e a interagao social em plataformas web, como sites e redes sociais. Com
esse panorama evolutivo, o comportamento do consumidor também passou por
transformacdes, obrigando as empresas a passarem pela chamada transformagéao
digital visando atender ao consumidor também no ambiente digital. Saura, Palos-
Sanchez e Suarez (2017) caracterizam o comércio eletrénico como um dos principais

fomentadores do crescimento empresarial na atualidade. Dada a importancia desse

26



ambiente para o consumidor, os canais digitais passam a ser cruciais na tomada de
decisdo de compra e na jornada até a concretizagdo de uma venda.

Desta forma, o contato de consumo entre empresa e cliente no contexto digital
tem sido bastante estudado na atualidade. Ballestar, Grau-Carles e Sainz (2018), por
exemplo, destacam a mudanca ocorrida no comércio eletrénico ocasionada pela troca
de experiéncias entre usuarios conectados em redes sociais, 0 que permite dar
conselhos, examinar e comparar melhor bens e servicos. Com isso, fica mais evidente
a necessidade de adequagao das marcas ao meio, ja que se esta fornecendo produtos
e/ou servigos para publicos cada vez mais exigentes.

Wind e Mahajan (2002) chamam o consumidor digital de cibernético e ilustram
a necessidade das novas abordagens de marketing mediante as necessidades desses
usuarios. Um dos destaques comportamentais € a personalizacdo da compra, com o
consumidor podendo escolher desde caracteristicas do produto e até questdes mais
sensiveis, como precgo e formas de pagamento.

Em meio a redes sociais, portais de noticia, buscadores’, lojas virtuais®, sites
de streaming® e outros, o trabalho de empresas que operam na internet inclui novas
habilidades que devem ser utilizadas diariamente, compondo as estratégias de
marketing digital. Saura (2021) destaca, entre elas: a otimizagao de sites e paginas
para motores de busca, como o Google (SEO); a publicidade programatica, que utiliza
anuncios em formato de banners em sites especificos; bem como o social media
marketing (SMM), que utiliza ferramentas de anuncio em redes sociais, por exemplo,
0 Facebook Ads, que permite anunciar dentro das redes sociais Facebook e
Instagram.

As tecnologias digitais sdo utilizadas pelo marketing para atingir objetivos
planejados e pré-estabelecidos. Kannan (2017) afirma que os processos que utilizam
tecnologias digitais criam valor ao trazer novas experiéncias aos clientes e, também,

por promover a interagao entre eles. Portanto, o marketing digital atua como ponto de

7 Buscadores: ferramentas de busca na internet. Atualmente o buscador mais conhecido e utilizado no
mundo é o Google. Por meio do buscador as pessoas pesquisam por conteidos em toda a internet e o
ele apresenta os resultados de forma organizada.

8 Lojas virtuais: sites preparados para compra com moédulo de pagamento incluso. Por meio dessas
lojas o cliente pode escolher, comprar, pagar pelo produto e adicionar um enderego para recebé-lo.

? Site de streaming: plataformas para divulgagéo de contetido baseado em audio e video, nelas podem
ser veiculadas comerciais, filmes e outros. O YouTube, por exemplo, é uma plataforma web dentre as
mais conhecidas de streaming.
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contato em diferentes momentos de interagdo, criando uma interlocugdo com os
clientes de acordo com seus estagios na jornada de compra.

Segundo Desai (2019), cabe, aos profissionais de marketing, utilizar os canais
digitais pagos e gratuitos disponiveis de forma estratégica para promover o
reconhecimento da marca e a geragao de leads. Destaca ainda que entre esses canais
estdo o site da empresa, as plataformas de pesquisa, o blog da empresa, as
publicidades graficas e por e-mail.

Ao despertar o interesse do consumidor, as marcas estdo influenciando
diretamente as decisdes de compra em um cenario competitivo e dindmico. Para
Kannan (2017) as agbdes executadas por empresas que atuam com marketing no
ambiente digital interferem em como o cliente adquire informagdes a respeito do
produto/servico buscado, nas expectativas do cliente e até mesmo na qualidade e no
preco do item comercializado. Sendo assim, as tecnologias digitais e as estratégias
de marketing andam lado a lado, criando relagdes de consumo na internet. Diante
disso, oferecer tecnologias digitais que facilitem a experiéncia do cliente é uma
maneira de criar valor, que pode ser adotada pelas marcas para que possam concorrer
no ambiente digital.

Outro desafio para as equipes de marketing esta na escolha das ferramentas
certas para analisar os dados disponiveis. Miklosik et al. (2019) ressaltam que essa
selegcao é fundamental para garantir o retorno sobre o investimento, considerando o
valor agregado das informagdes. Ter clareza das informacgdes é relevante, pois ajuda
na tomada de decisdo das proximas acdes. Isso permite uma série de execucgdes
importantes: acessar dados com estratégia ativa em tempo real; ter conhecimento de
quem sao os clientes ativos e em potencial; criar promog¢des sob medida para os
consumidores; aumentar a eficacia das a¢des de marketing, entre outras.

Wedel e Kannan (2016) consideram as tecnologias digitais como facilitadoras
de experiéncias amplas de coleta de dados, criando ferramentas poderosas na
obtencdo de respostas para perguntas casuais em acgdes de marketing. Essas
ferramentas, segundo Miklosik et al. (2019), utilizam aprendizagem de maquina
(inteligéncia artificial) para aprender com as experiéncias dos usuarios e fornecer
dados cada vez mais precisos. O uso dessas ferramentas inteligentes permite a
economia de custos para as empresas nas campanhas de trafego pago, tornam a
experiéncia dos consumidores mais amigavel e contribuem de maneira significativa

com o setor de marketing, que tem em maos a possibilidade de interagir de maneiras
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diferentes com os clientes e realizar planejamentos mais assertivos com base nos
dados coletados.

Ainda sobre a importancia dos dados para as estratégias de marketing
utilizando ferramentas com aprendizagem de maquina, pode-se destacar: tomada de
decisdo rapida baseada em dados; automacdo de processos que antes eram
realizados manualmente; redugcao de taxas de erro e melhor utilizacdo da verba de

midia disponivel para a campanha paga (Wedel; Kannan, 2016).

A analise de marketing envolve coleta, gerenciamento e analise descritiva,
diagnéstica, preditiva e prescritiva de dados para obter insights sobre o
desempenho de marketing, maximizar a eficacia dos instrumentos de controle
de marketing, e otimizar o retorno sobre o investimento (ROIl) das empresas
(Wedel; Kannan, 2016, p. 2).

Posto isso, o0 marketing digital, utilizado na forma de anuncios patrocinados com
objetivo de vender produtos e/ou servigos, segue como uma maneira eficaz na
geragao de negdcios, quando utilizada de maneira estratégica e com objetivos claros,
explorando dados coletados e as diversas ferramentas/plataformas existentes para
atingir o publico e despertar o interesse de compra.

Além da venda, o marketing também pode ser utilizado com viés institucional
para fortalecimento de marcas. Neste cenario, a produgao e a divulgagao de conteudo
nas redes sociais sao muito utilizadas para destacar o posicionamento das empresas
em suas atividades. Nas redes sociais, os usuarios sdo os protagonistas ao
interagirem com as marcas e opinar sobre os conteudos disponiveis.

Milovanovi¢ et al. (2019) separam o perfil dos usuarios das redes sociais em
quatro tipos: influenciadores, defensores, socializadores e observadores. Os
influenciadores sdo aqueles considerados autoridades em suas areas de atuacao, que
sao capazes de estimular seus seguidores a consumirem determinadas marcas de
acordo com o comportamento de consumo exposto. Os defensores, por sua vez,
defendem com veeméncia causas e marcas que acreditam, deixando claro os motivos
pelos quais estdo defendendo. Os socializadores possuem uma rede estavel de
contatos, sdo populares e suas paginas recebem muitas visitas. Por fim, os
observadores sao inativos na producao e disseminacao de conteudos, mas utilizam a
rede como fonte de pesquisa para trabalho ou mesmo para avaliar uma opg¢ao de

consumo.
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Além das redes sociais, os consumidores utilizam a internet para buscas ativas
no intuito de adquirir algo. Nesse cenario, 0 marketing digital sai na frente por sua
mensurabilidade, ja que uma marca pode facilmente saber a quantidade de buscas
mensais por seu produto, por exemplo. Miklosik et al. (2019) dizem que essa
previsibilidade aumenta o poder competitivo das marcas, que passam a ter estimativas
melhores de retorno sobre investimentos. Tudo isso se da quando essas empresas
passam a usar o marketing de maneira estratégica e criam mecanismos de
antecipacgao, posicionando-se onde o cliente ira buscar informacoes.

Sobre essa necessidade de as empresas estarem posicionadas no ambiente
digital e a seguranga passada pela mensuragdo de dados, Salazar-Corrales et al.
(2017) enfatizam que essas organizagdes estao utilizando o marketing digital de forma
continua, criando uma comunicagéo bidirecional com o cliente, o que possibilita uma
interacao direta, eficaz e mais bem controlada.

Para realizar essa comunicagdo sao utilizados canais variados, dentre eles:
site, blog, redes sociais, e-mail marketing e publicidade paga, dizem Salazar-Corrales
et al. (2017). Devido ao comportamento do usuario de internet, que passa boa parte
do tempo conectado a redes e midias sociais, a diversificacdo dos canais de
comunicagao on-line € um passo importante para a implementacéao da estratégia de
marketing digital.

Além dos canais, € necessario ainda se preocupar com o dispositivo que o
consumidor utiliza durante a navegacéo na internet, pois isso impacta nos formatos
de publicidade e conteudo e na experiéncia do usuario. Nesse sentido, cresce, a cada
dia, o conceito de mobile marketing?’?, em que o usuario estd conectado por um
dispositivo movel, em sua grande maioria, smartphones.

Scholz e Duffy (2018) falam que a mudancga, por parte do consumidor, do
computador para o celular caracteriza as compras em movimento e, mais do que isso,
exploram tudo que o dispositivo movel oferece de atributos para somar na experiéncia
do cliente. Como é o caso da publicidade com o uso da realidade aumentada, que usa
a camera do proprio celular para expor elementos graficos. Além disso, o autor reforga

sobre a importancia de os profissionais da area produzirem o marketing de conteudo

19 Mobile marketing: agbes de marketing realizadas para serem veiculadas em dispositivos moéveis
(celulares, tablets e outros). O mobile marketing é parte das estratégias das empresas, que utilizam os
formatos para atingirem seus objetivos. Scholz e Duffy (2018).
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de acordo com o dispositivo utilizado, tudo para garantir a melhor experiéncia do
usuario e mais efetividade estratégica.

Os anuncios para dispositivos moéveis sdo de grande importédncia para as
estratégias de marketing, utilizando a localizagdo dos usuarios para atingir os
consumidores. Andrews et al. (2015) ressaltam sobre o envio de cupons promocionais
dentro de perimetros especificos, quando os usuarios estdo no local. Tudo isso
contribui para a disseminag&o dos objetivos de marketing, utilizando o cenario digital
para impactar os consumidores e apresentar solugcbes de marcas.

Ha muitas possibilidades a serem exploradas com o marketing digital, o que,
consequentemente, gera uma grande exigéncia operacional para as equipes de
comunicacgao e marketing. Essa operagéo toda requer tempo e dedicagdo, sendo que,
se feita de maneira manual pode né&o ter todo o efeito esperado. Por isso, para otimizar
as agdes e potencializar as metas estratégicas, entra em cena a automacgao de
marketing, ou seja, a repeticdo de acdes especificas estimulada por determinados
gatilhos deixados pelos clientes, tudo isso feito de maneira automatica, por
ferramentas preparadas para isso.

Para Heimbach (2015) a automacao atua como complemento do marketing,
adicionando a ele processos que sao capazes de aumentar o nivel das interacbes
entre marcas e clientes, permitindo personalizar a comunicagédo de acordo com o seu
envolvimento com a marca naquele momento. Essa relagdo geralmente tem inicio
com o primeiro contato do consumidor com a marca, que, muitas vezes, ocorre por
meio das campanhas de trafego pago, que chamam a atencéo e fazem com que o
cliente entre no funil de marketing ao deixar seus dados em formularios de

campanhas, tornando-se um lead a ser atendido pelo anunciante.

2.5 TRAFEGO PAGO

O trafego pago € uma vertente midiatica utilizada pelo marketing digital para
impulsionar conteudos publicitarios, fazendo com que cheguem a individuos
previamente selecionados por meio de uma segmentacdo disponibilizada nas
ferramentas digitais.

Jansen (2006) considera que a interagdo dindmica entre provedores de
conteudo, mecanismos de pesquisa, usuarios da internet e ofertas de trafego pago

como algo que traz inumeros beneficios para marcas e consumidores.

31



Os links patrocinados sao utilizados para conduzir o usuario até paginas de
captura, capazes de coletar, além das informacgdes disponibilizadas espontaneamente
pelos usuarios, toda a trajetdria destes até ali, armazenando informagdes valiosas nos
bancos de dados das plataformas, que podem ser utilizados para aprimorar a
experiéncia dos préximos consumidores que acessarem tal pagina.

Com a evolugdo das ferramentas de geragdo de leads, de automacgédo de
marketing e de CRM, é necessario apenas que seja feita uma integragdo entre
plataformas para que a equipe de marketing, ao definir um /ead como uma
oportunidade, possa aguardar tranquilamente o retorno do possivel cliente apés a
atuacao do time de vendas. Essa etapa de integragao € a parte mais importante, pois

€ ela que garantira a amarracgéo das informagdes geradas pelas equipes.

O que antes chegava por carta e demorava meses, hoje chega por alguma
via eletrbnica e demora o tempo de vocé recarregar a pagina. O mercado
moldado pelas tecnologias muda profundamente o ser humano. Novos
comportamentos surgem e novas oportunidades também (Conrado, 2011, p.
75).

As campanhas patrocinadas nas redes sociais permitem a inser¢ao de call to
action’, que sdo botdes de chamada para uma acdo especifica do cliente. Nas
campanhas das imobiliarias geralmente o botdo ‘Cadastre-se’ vem logo apdés a
apresentacao do produto, na legenda e nas imagens, sendo o ponto de conexao entre
o desejo do cliente pelo produto ofertado e o envio de informagbes para receber o
atendimento do time de vendas. Por meio dessa agao € que as empresas captam
leads para atendimento mensalmente.

Na visdo de Aslam e Karjaluoto (2017) a publicidade paga na internet oferece
informacdes precisas sobre os usuarios, o que facilita para as marcas, que podem
utilizar dos gostos dos usuarios para segmentar suas campanhas e obter melhores
resultados. Além disso, essa rastreabilidade do comportamento do usuario na internet

facilita as campanhas de remarketing’?, que funcionam como uma forma de impactar

""call to action: botdo de chamada para acdo adicionado as pegas publicitarias digitais a fim de
estimular o usuario a clicar para saber mais sobre a propaganda.

12 Remarketing: publicidade direcionada com base no comportamento anterior do usuario. Uma forma
de impactar o cliente novamente com o produto e/ou servigo de interesse. Por meio da estratégia de
remarketing aumenta-se a exposi¢cdo da campanha, dando mais chances para o usuario definir pela
compra (Aslam; Karjaluoto, 2017).
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o cliente mais de uma vez com a exposi¢ao de determinado produto, influenciando
diretamente em sua decisao de compra.

Segundo Yang et al. (2017), o objetivo final da publicidade digital & criar valores
sustentaveis para os usuarios, ou seja, lucro para as empresas e utilidade para os
consumidores. Tudo isso explorando um cenario em tempo real nos mais variados
canais e em movimento, formando um ecossistema de publicidade funcional.

Nesse contexto colaborativo e de interesse mutuo, os consumidores navegam
por diferentes plataformas digitais a fim de consumir conteudo. Diante disso,
estratégias de trafego pago que exploram diferentes midias possuem mais alcance ao
estarem presentes em varias plataformas. Sobre essa integracao de plataformas de
midia digital, Yang et al. (2017) dizem que os consumidores transitam entre as midias,
sendo necessario uma publicidade integrada em espacos virtuais.

Dentre as variadas plataformas de midia digital que possibilitam a utilizagdo de
trafego pago no Brasil, o Google e o Facebook estdo entre as mais utilizadas por
empresas para chegarem até seus consumidores com campanhas especificas.

O Google possui uma nomenclatura que permite trabalhar midias de forma
diversificada, todas elas de maneira altamente segmentada, seja para consumidores
ativos, que estao buscando por alguma solugao na rede de pesquisa, ou mesmo para
aqueles que estdao navegando em websites e sao impactados pelos blocos de
anuncios da rede de display.

Ja o Facebook se destaca pela integragcdo entre redes sociais como o
Instagram e o WhatsApp, que fazem parte de um mesmo grupo de distribuicdo de
midia e sua gestao é feita na plataforma Facebook Ads. Neste sistema é possivel que
os anunciantes fagam campanhas com um mesmo or¢gamento para que seja
distribuida em varias plataformas, dando mais alcance para o conteudo patrocinado.
He et al. (2014) apontam que no Facebook os anuncios nao estdo associados a uma
pesquisa, mas os anunciantes segmentam por interesses e de forma demografica os
usuarios, por esse motivo o volume de anuncios exibidos pode ser maior na plataforma

do que em outras de pesquisa por palavras-chave.

PPC é um método de direcionar trafego para seu site pagando a um editor
cada vez que seu anuncio € clicado. Um dos tipos mais comuns de PPC é o
Google Ad Words, que permite que vocé pague pelos principais slots nas
paginas de resultados do mecanismo de pesquisa do Google a um prego "por
clique" dos links que vocé colocar. Outros canais onde vocé pode usar o PPC
principalmente incluir anuncios pagos no Facebook, Tweets Promovidos no
Twitter, Mensagens Patrocinadas no LinkedIn (Desai, 2019, p. 198).
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Essas ferramentas sao largamente utilizadas pelas organizagbes, compondo a
rotina de marketing més a més para atingir metas e objetivos das marcas. loco Okanda
(2011) enfatiza essa crescente busca pela melhoria do alcance e do posicionamento
das empresas por meio da presenca digital, ou seja, como conseguir mais visibilidade
dos publicos de interesse e de forma recorrente.

Partindo disso, as equipes de marketing incorporam em suas rotinas a
habilidade de pensar conteudos que despertem a atengcdo dos consumidores nessas
plataformas, em meio a temas sociais e de entretenimento. Esse desafio se intensifica
com as variagdes dos formatos de conteudo exigidos por cada plataforma, o que gera
uma grande demanda de produgao.

O trafego pago atua como uma parte estratégica dentro do marketing digital.
Convergindo com isso, Telles (2010) diz que as midias sociais também estado dentro
do escopo de marketing digital, nelas estao os links patrocinados, que funcionam em
conjunto com estratégias especificas como o envio/trafego para hotsites modernos,
mobile marketing e outros. As midias sociais estdo conectadas as rotinas dos
individuos e neste cenario, o marketing entra para apresentar suas solu¢gées em meio
ao dia a dia dos usuarios.

Partindo para resultados praticos, o trafego atua como uma forma de
potencializar interesses para as marcas, que ja possuem publicos organicos que
acompanham seus conteudos, contudo ao adicionar a midia paga, conseguem
expandir de forma significativa, alcangando mais pessoas e possibilitando ampliar os

resultados, sejam de vendas e lucro direto ou mesmo de reconhecimento de marca.

Os planos de marketing incluem alocagdes orgamentarias para campanhas
de comunicagéo, publicidade e outras a¢des destinadas a divulgar a marca,
os produtos e servigos oferecidos e atingir os clientes atuais e potenciais,
levando a consumacao final do processo de marketing - uma compra (Saura,
2021, p. 5).

Nessa visdo de orgamento publicitario anual das marcas, observa-se uma
destinagdo cada vez maior para as estratégias digitais de trafego pago. As empresas
tendem a alocar maiores investimentos onde é possivel ter mais mensuragéao, ou seja,
saber quais os resultados obtidos de forma facil e transparente, além de contar com o
crescente comportamento dos usuarios para preferéncia pelos canais digitais.

Para Saura (2021) as empresas precisam avaliar os resultados dos canais que

realizaram investimentos e tomar decisdes assertivas a partir disso, com base no
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retorno gerado pela publicidade para a marca. Ou seja, uma escolha eficiente de canal
otimiza o recurso financeiro e facilita o atingimento dos objetivos tragados no
planejamento.

Nas campanhas de trafego pago, as métricas sdo facilmente encontradas,
nelas é possivel saber exatamente quantos cliques a campanha teve, quantas
pessoas visualizaram e numero de vendas ou leads que foram gerados por meio de
cada propaganda. Tudo isso traz a seguranga necessaria para as equipes de
marketing, que podem optar por midias com retorno previsto em planejamento,

controlando melhor as variaveis de resultados esperados.

2.6 CONVERSAO

No marketing digital a conversao é planejada previamente na execugao de uma
campanha, seja um clique para ver um video, um preenchimento de formulario ou até
mesmo uma compra. A conversao é contabilizada quando o consumidor realiza a acéo
especifica que foi previamente definida.

Em setores de vendas mais complexas, como o mercado imobiliario, a
conversao obtida nas campanhas de marketing digital geralmente é a de captacgao de
lead, ou seja, clientes interessados na aquisicdo de imodveis, que preenchem
formularios na internet com dados de contato para serem contatados pela equipe de
vendas responsavel pelo produto.

Portanto, utilizando a internet e as midias sociais, 0 marketing digital explora a
comunicagao a fim de apresentar produtos e promogdes. Sendo assim, a propaganda
ganha forga com a segmentacao e a capacidade de impactar o publico no ambiente
digital. Gomes (2005) diz que € importante que a empresa tenha uma comunicagéo
clara e intuitiva, com um site de facil navegacgao e canais diretos de interagao entre
empresa e cliente. Segundo pesquisa da Abrainc e da Brain Inteligéncia Estratégica,
29% dos consumidores procuram informagdes do imovel desejado pela internet
(Associagao brasileira de Incorporadoras Imobiliarias; Brain Inteligéncia Estratégica,
2022). Diante disso, as plataformas digitais figuram como meios para exposicédo de
imoveis na atualidade. Além das empresas, seus membros (corretores de imoveis)
potencializam o trabalho realizando divulga¢des dos produtos em destaque, criando

uma cadeia de interagcdes que favorecem a empresa e o volume de vendas.
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Para atingir os consumidores interessados em produtos divulgados em
campanhas nas redes sociais € importante realizar a segmentacdo comportamental
do usuario. Patrutiu-Baltes (2016) diz que, a medida que os anunciantes coletam
dados em varios sifes sobre a atividade de navegacao do usuario eles conseguem
realizar um diagndstico mais detalhado dos seus interesses, podendo enviar
campanhas com uma comunicagao mais direcionada para aquele individuo.

Nas campanhas digitais € comum o acompanhamento de indicadores que vao
além da conversdao como, por exemplo, numero de pessoas alcancadas, quantidade
de interacdo com a campanha, custo por lead e muitos outros. Os indicadores sao
responsaveis pela identificacdo do desempenho da campanha e servem para
contribuir na tomada de decisdo das equipes de marketing, que passam a entender
se o resultado obtido é satisfatorio ou nao.

Para as empresas o papel analitico do marketing também precisa ser
destacado. Comegando de um bom planejamento e passando pela definicdo de
indicadores a serem acompanhados com frequéncia. Saura, Palos-Sanchez e Suarez
(2017) destacam alguns desses indicadores, comegando pelo ROI (retorno sobre o
investimento), considerando que é necessario avaliar se as agdes de marketing geram
negocios conforme planejado. Para os autores, esses dados vao além daqueles
entregues pelas agéncias de marketing, pois trazem a realidade sobre a lucratividade
do negdcio.

Saura, Palos-Sanchez e Suarez (2017) separam os indicadores em:
qualitativos e quantitativos. Indicadores quantitativos sdo aqueles que dao ideia da
abrangéncia das ac¢des e que também sao fundamentais para uma analise precisa.
S&o eles:

a) Impressdes - 0 numero de vezes que a campanha (patrocinada) foi vista

pelo publico;

b) Trafego - a quantidade de pessoas que clicaram no link, levando até a

pagina de destino;

c) Usuarios unicos - para entender a quantidade de interacbes de uma

mesma pessoa na campanha;

d) Lead - o cadastro realizado ou o download de determinado material,

gerando, assim, um lead;

e) Conversao - a conclusdo do objetivo de marketing, seja um formulario

enviado, uma venda ou outra agdo prevista.
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Ja os indicadores qualitativos levam ao entendimento de que a soma das duas
vertentes traz uma analise mais precisa da campanha. Saura, Palos-Sanchez e
Suarez (2017) destacam, dentre eles:

a) Teste A/B - duas versdes de uma mesma campanha com um detalhe
diferente, como texto ou arte, para saber qual tem melhor aceitacdo do
publico;

b) Chamada para acao (CTA) - para provocar o publico a interagir e realizar
a agao desejada na campanha;

c) Experiéncia do usuario - dispositivos utilizados para acessar e arquitetura
das informacgdes dispostas para o cliente;

d) Pesquisas e formularios - ferramentas que sao utilizadas para coletar os
dados dos clientes;

e) Fluxo de usuarios - analise do caminho percorrido pelo usuario durante sua

interagdo com a campanha.

Saura, Palos-Sanchez e Suarez (2017) concluem que, com a analise dos
indicadores citados € possivel chegar, de forma mais exata, aos principais indicadores
para analise em marketing digital. Estes indicadores s&o: taxa de conversao;
conclusao de metas; tipos de usuarios; tipos de fontes; principais palavras-chave.

Ainda sobre resultados de campanhas digitais de trafego pago, existe também
a analise feita sobre a conversdo em vendas, ou seja, a quantidade de pessoas
impactadas, o numero de leads gerados e a quantidade de vendas, que resultam na

taxa de conversao obtida.

3. METODOLOGIA

Para o melhor estudo dos fendbmenos discutidos nessa dissertagdo, foram
utilizados métodos de pesquisa exploratéria, com metodologias de natureza
qualitativa e quantitativa, que possibilitem um explorar mais a fundo cada hipotese
apresentada.

Segundo Duarte (2005), a medida que o individuo |& sobre determinado
assunto, ele vai descobrindo novas relagdes entre o conteudo estudado, até chegar

em uma formulagdo mais compreensivel do objetivo que pretende estudar. A
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pesquisa bibliografica foi realizada como parte do referencial teérico deste trabalho
a fim de extrair o que ja existe acerca do assunto abordado. Duarte (2005), diz que a
analise documental € um importante fio condutor do pesquisador para as memorias
dos eventos ocorridos, que estimulam abordagens n&o previstas na fase de
elaboragao do projeto.

Foi aplicada uma analise de dados do mercado imobiliario goiano, utilizando
fontes oficiais do setor que apresentaram o histérico do mercado local de forma mais
ampla, para em seguida partir para os iméveis de alto padréo, objeto de estudo desta
dissertagdo. Realizou-se a analise da quantidade de empreendimentos langados na
categoria de alto padrédo e a velocidade de vendas para compreender a aceitagédo
deste tipo de imoével no mercado local, entendendo, assim, a relevancia dessa
segmentacgao.

Segundo Carvalho (2005, p. 42), a mineragao de dados como método de
pesquisa € definida como o “[...] uso de técnicas automaticas de exploracdo de
grandes quantidades de dados de forma a descobrir novos padrdes e relagdes que,
devido ao volume de dados, ndo seriam facilmente descobertas a olho nu pelo ser
humano”. Utilizou-se este método a fim de estabelecer uma triangulagdo com as
etapas anteriores, analisando campanhas de trafego pago da imobiliaria URBS Trend,
que atua exclusivamente no setor de alto padrao no mercado Goiano.

Dentro da mineracdo ocorreu a avaliagdo dos dados de campanhas do
mercado imobiliario de Goiania entre margco de 2022 a setembro de 2023, para
compreender as métricas desse tipo de campanha, por meio dos indicadores citados
anteriormente nessa dissertagdo: Impressodes; Trafego; Usuarios unicos; Leads;
Conversao.

Para o processamento dos dados, foram utilizadas as plataformas Meta Ads,
onde sao realizadas as campanhas do Facebook e Instagram para obter as métricas

das campanhas e o CRM da empresa, de onde puderam ser medidas as conversoes.

Quadro 1- Categorias de analise - Mineragao de dados

Categoria Explicagao Referéncias
Impressoes O numero de vezes que a

campanha (patrocinada) foi vista

pelo publico.
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Trafego A quantidade de pessoas que
clicaram no link, levando até a
pagina de destino.

Para entender a quantidade de
interagcdes de uma mesma pessoa
na campanha; Lead - O cadastro
realizado ou o download de
determinado material, gerando
assim um lead;

A conclusdo do objetivo de
marketing, seja um formulario
enviado, uma venda ou outra agéo
prevista.

Indicadores
Quantitativos

Usuarios unicos

(SAURA; PALOS-
SANCHEZ;
SUAREZ, 2017)

Conversao

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para aprofundar a andlise, foram realizadas algumas entrevistas qualitativas,
seguindo o roteiro disposto no Quadro 2. Duarte (2005) diz que por meio da entrevista
em profundidade ¢é possivel entender, por exemplo, como os produtos de
comunicacao estdo sendo percebidos pelos usuarios e qual a sua eficiéncia.

A técnica utilizada com corretores de imdveis para entender como as
campanhas de trafego pago sédo associadas as suas rotinas de trabalho e qual o
impacto disso no resultado de vendas. Foram selecionados 10 corretores dentro do
Grupo URBS, que esta entre as trés maiores imobiliarias de Goiania, sendo que todos
passaram por triagem prévia para confirmar a experiéncia com atendimento de
clientes oriundos do trafego pago, pois entendeu-se nos estudos que eles deveriam
ter conhecimento suficiente para responder ao questionario. Apds selecionados e
comunicados, os profissionais corretores de imdveis foram entrevistados
individualmente, com a utilizag&o do roteiro. Todos eles assinaram um termo de aceite

e puderam avaliar as entrevistas depois de transcritas.

Quadro 2 - Roteiro de entrevistas

de marketing
digital

Quais meios de
prospecgao voceé utiliza
atualmente?

3. Os clientes
captados nas campanhas
digitais possuem interesse

Objetivo Categoria Questoes Explicagcao Referéncias
Especifico

Compreender | Qualidade e 1. Qual o seu A publicidade (YANG et al.,
ajornada de | meios de entendimento sobre o que | digital gera lucro 2017)
compra do prospeccio sdo campanhas de para as
consumidor a trafego pago? empresas e
partir de 2. Para a atragdo de | utilidade para os
campanhas compradores de imdveis: consumidores
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real de compra de

imoveis?

4. Ao longo da sua

atuacgao profissional como

corretor, ja realizou

alguma venda de imdvel

em que o cliente veio de

campanhas de trafego

pago?
Entender Experiéncia 5. Clientes vindos do O cliente de (PATRUTIU-
como 0s adquirida trafego pago: Como foi a campanhas BALTES,
canais digitais experiéncia de recebe 2016)
eas atendimento? informacgdes
campanhas 5.1. Vocé percebeu mais prévias do
pagas conhecimento sobre o produto.
contribuem produto de interesse por
com a parte do cliente?
decisdo de Jornada de 6. Quais os canais digitais | Jornada mais (IACOBUCCI
compra dos compra mais efetivos para curta pela et al., 2019)
consumidores aquisicao de clientes? possibilidade de
de imoveis de Google, Facebook, pesquisar varios
luxo Instagram, Portal produtos antes

Imobiliario, Website? de demonstrar

6.1 Quais os canais interesse e se (IACOBUCCI

digitais mais efetivos para | cadastrar em , 2019)

aquisigao de clientes? um.

Google, Facebook,

Instagram, Portal

Imobiliario, Website?
Identificar a Efetividade 7. Vale a pena fazer O trafego pago (SAURA;
relagdo dos campanhas de trafego ja € um dos PALOS-
canais digitais para venda de imoveis de | meios de SANCHEZ;
com as alto padrao? prospecgao SUAREZ,
vendas de 7.1 Das vendas de mais utilizados 2017)
imoveis em imoveis de alto padrao no mercado
Goiania realizadas no ultimo ano, imobiliario

quantas delas foram de

clientes captados em

campanhas digitais?

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Duarte (2005) define a analise de conteudo como um método das ciéncias

humanas e sociais que investiga fendbmenos por meio de varias técnicas de pesquisa.

Com base nisso, as respostas da pesquisa qualitativa transcritas e analisadas

ocorreram utilizando o método de analise de conteudo, conforme as categorias

listadas na tabela 6, e, por fim, cruzadas para entendimento e final do trabalho.

Quadro 3 - Categorias de analise - Analise de conteudo

Categoria

Subcategoria

Explicagao

Referéncias

Qualidade e

Uso Intenso e

A publicidade digital gera

(YANG et al., 2017)
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meios de Baixo Uso lucro para as empresas e

prospec¢ao utilidade para os
consumidores.
Experiéncia Alta Experiéncia | O cliente de campanhas (PATRUTIU-
adquirida e Baixa recebe informagodes BALTES, 2016)
Experiéncia prévias do produto.
Trafego | Jornada de Curta ou Longa | Jornada mais curta pela (IACOBUCCI et al.,
Pago compra possibilidade de pesquisar 2019)

varios produtos antes de
demonstrar interesse e se
cadastrar em um.

Efetividade Alta Influéncia O trafego pago ja € um dos (SAURA; PALOS-
do Trafego meios de prospecg¢ao mais SANCHEZ;
Pago e Baixa utilizados no mercado SUAREZ, 2017)

Experiéncia do imobiliario.
Trafego Pago

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A analise de conteudo do bloco de dados se realizou a partir dos indicadores
com o intuito de observar e selecionar conteudos e formas em que cada um deles
obtivesse:

a) Regularidades - conteudos que constituem repeticéo;

b) Discrepancias - conteudos que se contradizem;

c) Intensidades - conteudos que apresentam intensidade em algum aspecto
especifico.

As categorias apresentadas foram elaboradas a partir da revisédo de literatura,
contudo, ndo encerram a discussao a respeito da relagao entre campanhas de trafego
pago e a venda de iméveis de alto padrdao no mercado goiano. Por isso, durante a

aplicacéo da pesquisa surgiram novas vertentes e direcionamentos.
4. DESCRIGCAO DOS RESULTADOS
4.1 MERCADO IMOBILIARIO GOIANO

O mercado imobiliario goiano tem crescido nos ultimos anos, mesmo durante a
crise do coronavirus. Segundo a ADEMI-GO, houve um crescimento de vendas de
21,4% em 2020, mantendo aquecido o setor. Dentro desse vasto mercado, chama a
atencao a evolugao nas vendas de produtos de médio e alto padrao, conhecidos por
seus precos elevados, mas que teve aumento significativo de aquisi¢des nos anos de
2020 e 2021 (Associagao das Empresas do Mercado Imobiliario Goiano, 2021).

Ainda de acordo com a ADEMI-GO, o crescimento se manteve no ano seguinte,
2022, quando foi observado um crescimento de 35% no primeiro semestre em relagao
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ao mesmo periodo de 2020. Houve ainda um aumento de 79% no valor geral de
vendas (VGV), o que reforca a capacidade de aquisigdo de imdveis do goiano,
optando por iméveis de valores agregados mais altos (Associagdo das Empresas do
Mercado Imobiliario Goiano, 2021).

Com o crescimento notavel das vendas, entram em cena os imoveis de alto
padrao, luxo e superluxo. Segundo a plataforma Geo Brain'3 (2022), entre janeiro de
2020 e novembro de 2022 foram langcados em Goiania um total de 93
empreendimentos, totalizando 6.870 unidades, destas ja foram comercializadas
5.202. O que afirma a aceitacado desse tipo de imovel na capital e o baixo estoque
disponivel.

O mercado de imoveis de luxo movimenta a economia de maneira significativa
em Goiania, dados da Geo Brain (2022) mostram que as vendas de imoveis de luxo
totalizaram R$ 2.909.201.000,00 entre 2020 e 2022, os valores substanciais pagos
nos iméveis sao representativos e injetam dinheiro na economia local, impulsionando,
inclusive, o desenvolvimento urbano da regido.

Da categoria dos bens de consumo duraveis, sabe-se que comprar o imovel
préprio € o desejo de muitas pessoas. Diante dessa realidade, é importante observar
como as empresas abordam os clientes para ofertar seus produtos, que tém valor

agregado alto desde o financeiro até a estima da realizagdo de um sonho.

Para que a empresa consiga levar o seu produto até os clientes, ela devera
utilizar dos recursos de comunicagéo, ou seja dos meios de divulgagao,
conhecido por todos nés como propaganda dos seus produtos. O cliente por
outro lado, ira usar da busca de informagdes sobre a qualidade dos produtos,
preco, prazos de entrega, condigbes de pagamento para s6 depois decidir
por qual produto comprar (Martins, 2015, p. 13).

Em Goiénia o mercado imobiliario vem vivendo momentos histéricos nos
ultimos trés anos, entre 2020 e 2022, com recordes de langamentos e vendas de
iméveis de médio e alto padrao. A consequéncia disso € o aumento dos precos devido
a grande procura e a redugao dos estoques, acompanhando indices nacionais de
valorizagcdo de imoveis e da construgao civil. Na pesquisa FipeZap+, realizada em
maio de 2022, cujos dados estdo demonstrados na Figura 1, € visivel a curva

acentuada do aumento dos precos, que reflete no mercado, o qual permanece

13 Geo Brain refere-se a uma plataforma de analise de dados do mercado imobiliario brasileiro,
desenvolvida pela empresa Brain Inteligéncia Estratégica. Nela é possivel entender sobre langamentos
realizados, numero de vendas e estoque disponivel, além de outras funcionalidades.
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aquecido em meio a amplitude do poder de compra do goiano, que busca cada vez
mais recursos quando o assunto € moradia e/ou investimento em imoveis (Fundagao
Instituto de Pesquisas Econdmicas, 2022).

Ainda segundo a pesquisa FipeZap+, o pre¢co do metro quadrado em Goiania
tem seu apice no Setor Marista, considerado um dos bairros mais nobres da capital,
com a média de R$ 7.814,00 o metro quadrado (Fundacao Instituto de Pesquisas
Econbmicas, 2022). A area em questdo conta com comércio aquecido e o0s
langamentos imobiliarios mais luxuosos, considerados de alto padrao.

Roux, Tafani e Vigneron (2017) consideram, como fatores promotores do
consumo de luxo, o seu aspecto Unico, a qualidade dos produtos e a busca pelo
prestigio e status. Os autores destacam ainda a simbologia promovida pelo luxo e seu
potencial emocional. Nesta corrente de pensamento € possivel observar, em cidades
como Goiania, a formagao de regides nobres, que envolvem uma série de requisitos
que elevam o padrao para o consumo de luxo. Desde restaurantes caros e bares a
concessionarias de carros importados, tudo influencia na formagéao da opinido e no

desejo dos consumidores que querem morar na regiao.

Figura 1 - Dados da pesquisa FipeZap+

Variagdo acumulada do indice FipeZAP+ em 12 meses
Série histérica do comportamento de preco médio de venda de imdveis residenciais (%)

25%
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Fonte: Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas - FIPE (2022).

Segundo a ADEMI-GO, os bairros Marista e Bueno sao responsaveis por 28%
do estoque total do mercado residencial vertical. Os dois setores s&o vizinhos e fazem
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parte da area nobre de Goiania com empreendimentos luxuosos e tecnoldgicos
(Associacao das Empresas do Mercado Imobiliario Goiano, 2021).

Atualmente Goiania tem langado muitos empreendimentos categorizados como
de alto padrédo. O preco do metro quadrado varia de acordo com o perfil do
empreendimento, conforme se pode visualizar na Figura 2. No quadro estédo
destacadas as trés categorias de imoveis verticais mais caros de Goiania, tendo o
valor de metro quadrado acima de R$ 10.000,00 nos imdveis superluxo. Esses
empreendimentos sdo langados em menor quantidade, devido ao alto valor e ao
percentual da populacido com poder aquisitivo para compra, contudo, tem sido cada

vez mais comum na capital goiana.

Figura 2 - Preco médio de imdveis das categorias de alto padrdao em Goiania

PREGO MEDIO POR PADRAO - VERTICAL

PREGO MEDIO METRO

PADRAO @ PRECO MEDIO
Alto 1.188.030 7.784
Luxo 2.206.027 8.692
Super Luxo 3.549.044 10.662

Fonte: Plataforma de pesquisa Geo Brain (2022).

Dados recentes da Fundacgdo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE),
realizada em abril de 2023, apresentou um panorama interessante sobre o mercado
imobiliario de luxo em Goiania. Conforme os dados revelados, Goiania se destaca
como a capital brasileira que experimentou a maior valorizagcdo no mercado imobiliario
nos ultimos 12 meses. Nesse periodo, houve um notavel aumento positivo de 17,12%
no valor dos imoveis na cidade, indicando uma tendéncia de crescimento substancial.

Entre os anos de 2020 e 2022, foram lancados 38 empreendimentos
residenciais de alto padrdo em Goiania. Um ponto importante a destacar é o estoque

baixo atualmente, o que reflete a velocidade e quantidade de vendas no segmento.
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Tabela 1 - Dados das categorias de alto padrao em Goiania

Quantidade Langada Tipo Padrao Oferta Inicial | Oferta Final
16 Vertical Alto padrao 2081 816
16 Vertical Luxo 1345 816
6 Vertical Super Luxo 255 62

Fonte: Geo Brain (2023).

Além do volume de langamentos da categoria, Goiania também registrou um
crescimento populacional significativo, alcangando a marca de 1,4 milhdes de
moradores. Esse crescimento populacional de 10,4% em pouco mais de uma década
refor¢a o atrativo da cidade tanto para novos residentes quanto para investidores. Os
olhares voltados para Goiania s&o justificados pelo vigor econémico evidente na
regidao. O Produto Interno Bruto (PIB) do estado apresentou um aumento expressivo
de 6,6% em 2022, superando a média nacional, que ficou em 2,9%.

Um aspecto relevante do mercado imobiliario em Goiania é o preco médio do
metro quadrado, que se destaca por ser o menor entre 12 capitais, de acordo com a
pesquisa FipeZap. Essa caracteristica pode ser um dos fatores de atratividade para

investidores e compradores que buscam oportunidades na cidade.

Tabela 2 - Prego médio dos imdéveis de alto padrao em Goiania

Categoria Preco médio do imével Preco médio do metro
Alto padréo R$ 1.257.053,00 R$ 8.850,00

Luxo R$ 2.046.823,00 R$ 9.710,00
Super Luxo R$ 3.828.578,00 R$ 10.870,00

Fonte: Geo Brain (2023).

No que diz respeito aos precos médios dos imoveis na cidade, os numeros sé&o
igualmente impressionantes, onde registrou um aumento de 20,9% em 2022,
superando a média nacional, que foi de 16,5% para locagao e 6,16% para venda. A
cidade também celebra um marco notavel: o sexto ano consecutivo de crescimento
nas vendas de imoveis. A Associacdo das Empresas do Mercado Imobiliario de Goias
(Ademi-GO) divulgou um balangco que confirma essa tendéncia de crescimento

continuo.
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Tabela 3 - Projetos residenciais de luxo langados em Goiania de 2020 a 2022

Projeto Bairro Incorporadora Padrao | Quant. | Ticket Médio | Data
Alma Home | Oeste Cabral Alto 116 1.454.653,19 | 09/2022
Senses empreendimentos
Ares Marista | Bambui Luxo 47 1.738.871,50 | 06/2021
Marista
Arte Jardim Somos, Partini, Alto 105 1.448.805,02 | 05/2022
Square Goias GPL e Sul

Americana
Arte Verde | Marista | CF Mais Luxo 80 1.624.475,00 | 07/2020
Marista
Atmos City | Setor CityOliveira Mello | Luxo 95 2.006.850,68 | 04/2022
Design Marista
Blanc Casa | Bueno Oliveira MelloCity | Alto 163 1.407.992,11 | 03/2020
Design
Casa Bueno Consciente Luxo 98 1.782.513,77 | 02/2022
Brasileira
Cinque Setor Humanae Sousa | Alto 231 1.033.065,00 | 07/2022
Terre Bueno Andrade
Residenze
Closer 23 Setor Brasal Alto 302 1.060.000,00 | 11/2022
Home Marista
Brasal
Copas Do | Qeste Rizzo Alto 80 1.239.214,12 | 04/2022
Bosque
Deck 23 Bueno Opus Luxo 86 2.435.646,51 | 10/2020
Europark Park Euroamérica Alto 128 1.211.436,12 | 10/2021
Parque Lozand
Noronha es
Torre B
Finest Bueno Serca Alto 96 1.203.000,00 | 05/2021
Bueno
Fluence Marista | Terral e Dindmica | Alto 128 1.113.729,09 | 02/2020
Marista Construtora
Space &
Design
Jardim De | Marista | FR Super 32 5.011.889,76 | 11/2020
Monet Luxo
Legacy City | Marista | City e Oliveira Super | 67 4.719.689,06 | 06/2021
Home Mello Luxo
Lodge Setor Sousa Andrade e | Luxo 68 2.499.605,34 | 04/2022
Vaca Brava | Bueno Dinamica
Maestro Oeste Innovar e WV Alto 123 1.224.463,41 | 03/2021
Residencial Maldi
Opus Setor Opus Luxo 88 1.635.522,99 | 09/2022
Brava Bueno
Design
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Opus Marista | Opus Super | 50 3.072.193,03 | 03/2020

Penthouse Luxo

S

Opus Marista | Opus Super | 59 3.064.582,43 | 03/2021

Penthouse Luxo

s Marista

146

Opus Serrinh | Opus Alto 89 1.483.035,13 | 06/2021

Tellure - a

Torre A

Opus Serrinh | Opus Alto 89 1.465.566,51 | 06/2022

Tellure - a

Torre B

Platz 36 By | Setor Brasal Luxo 150 1.550.729,93 | 08/2022

Brasal Bueno

Pontal Marista | Pontal Luxo 124 1.570.904,94 | 08/2022

Pleno

Marista

Quasar Marista | Particular Alto 101 1.239.829,39 | 12/2020

Areido

Quintas De | Marista | CF Mais Luxo 57 2.434.392,79 | 11/2020

Goyaz

Raro Vaca | Bueno Rodrigues da Super |10 3.243.238,89 | 10/2021

Brava Cunha Luxo

Reserva 27 | Bueno Consciente Alto 142 1.251.653,85 | 08/2022

Consciente

Reserva Bueno Brasal Alto 100 1.225.000,00 | 06/2021

Dos Ipes

Reserva Marista | Brasal Luxo 110 2.425.000,00 | 10/2021

Harbo

Sago Setor Séren Luxo 35 2.974.000,00 | 05/2022
Marista

Selena By | Oeste Opus Super 37 3.859.875,01 | 02/2022

Opus Luxo

Sunna By Oeste Opus Luxo 61 2.531.724,17 | 10/2021

Opus

Terrago Marista | Oliveira Mello e Luxo 97 2.251.108,81 | 02/2021

Bougainvill City

e

Treze36 Marista | Terral Luxo 84 1.690.703,33 | 09/2020

Vox Home | Jardim Bambui Alto 88 1.051.404,00 | 01/2020
Ameérica

Zayn Home | Marista | EImo Luxo 65 1.597.117,92 | 01/2021

Marista

Fonte: Geo Brain (2023).

Esses dados consolidam o cenario de aquecimento e valorizacdo do mercado

imobiliario de luxo em Goiania, respaldado por fatores como o crescimento

populacional, o desempenho econémico robusto do estado e os indicadores positivos
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de valorizagao dos iméveis. A combinacido desses elementos apresenta um panorama

propicio para analises aprofundadas e insights relevantes no ambito da dissertagao

sobre o mercado imobiliario de luxo em Goiania.

4.2 MINERACAO DE DADOS

A imobiliaria URBS Trend, iniciou sua operagao em marcgo de 2022. A empresa

possui sede fixa em Goiania e tem como principal meio de prospeccéao as campanhas

de trafego pago. Os dados disponiveis desse periodo mostram a forgca do segmento

por meio de numeros expressivos de visualizagdes, interagbdes e cadastros gerados.

Tabela 4 - Campanhas URBS Trend: 8 de margo de 2022 a setembro de 2023

Nome da campanha Usuarios Unicos | Impressées | Cliques (todos) Leads
[Cadastro] Sobrado no
Portal do Sol Il - Setembro 217723 704600 5162 414
2022 ]
[Fadastro] Orion - Outubro 129892 363452 1651 157
[Cadastro] [Revenda]
CHACARA COUNTRY 103760 323188 5249 306
CLUB | ABRIL.23
[Cadastro] [Revenda] FLAT
METROPOLITAN | MAR 23 137684 508609 2690 225
[Cadastro] [Langamento]
Jard - Junho 2023 64375 199403 1258 98
[Cadastro] [Langamento]
OPUS MIXED USE - NOV. 67828 180517 1313 72
2022
[Cadastro] [Estaticos] Haut -
Junho 2022 126784 271351 2937 85
[Cadastro] [Revenda] Uber
Luxury - Junho 2023 59480 177222 1789 57
[Cadastro] [EBM] Wish Gran
59 - Setembro 2022 107008 350437 1652 116
[Cadastro] [Revenda] CASA
VIENA | MAIO 2023 129566 368347 7386 96
[Cadastro] [Revenda]
Condominios (Alphaville, 101003 279642 2172 44

Golfe Clube e Portal do Sol
Green)- Junho 2023
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[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC RESIDENCE | MAIO
23 — NOVOS CRIATIVOS

28097

62097

512

26

[Cadastro] [Revenda] Portal
do Sol Golf Club - Junho
2022

240707

606263

1971

105

[Cadastro] [Revenda]
Oportunidades Bueno -
Junho 2023

39972

111105

789

45

[Cadastro] [Revenda]
Sobrado no Portal do Sol
Green - Janeiro 2023

70848

164285

1213

82

[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC RESIDENCE | MAIO
23

31392

65501

501

22

[Cadastro] [Revenda] OPEN
HOUSE LIFESTYLE |
MAR.23

31320

83093

548

43

[Cadastro] [Langamento]
Sagd Marista - Abril 2022

56464

101906

1832

81

[Cadastro] [Revenda] Portal
do Sol Il | FEV.23

48337

166645

1401

62

[Cadastro] [Langamento]
Jardins Marselha - Nov. 22

60752

135945

1286

40

[Cadastro] [Revenda]
Jardins Porto - MAIO 2023

69922

146535

1288

37

[Cadastro] [OPUS] Brava
Design - Setembro 2022

105151

222518

1296

59

[Cadastro] [City] [Carrossel]
Atmos - Abril 2022

93024

192318

1733

55

[Cadastro] [Revenda]
Residencial Arquiteto
Domingos Tadeu Baptista -
Julho 2023 - Aberto

26982

84382

710

26

[Cadastro] [Langamento]
INVITE MARISTA | JUL.23

26986

52504

583

19

[Cadastro] [Revenda] Casas
Portal do Sol | ABRIL 23

31896

132545

1302

64

[Cadastro] [Langamento]
Novo Jardins FGR | FEV.23

96598

1556270

1020

109

[Cadastro] [Langamento]
Oportunidade Talk Marista -
Julho 2023 — Cépia

43881

93061

568

28

[Cadastro] Residencial Porto
Ludovico - Agosto 2022

71040

171557

1212

151

[Cadastro] [Langamento]
Carrossel Alto Padrao -
Julho 2023

34009

64762

449

11
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[Cadastro] [Revenda]
Fazenda Bela Vista | FEV.
23

69737

172264

2390

175

*[Cadastro] WTC - Abril
2022 — Novo

63552

140563

2357

46

[Cadastro] [Revenda]
FONTANA DI TREVI |
MAR.23

41770

155399

1759

141

[Cadastro] [CINQ] PargVille
- Agosto 2022

61488

109235

420

44

[Cadastro] Azure Compact
Life - Junho 2022

83169

155246

1232

42

[Cadastro] [Langamento]
LEGEND PRAGA DO SOL -
DEZ. 2022

77070

148736

1105

69

[Cadastro] Jardins do Porto
- Dezembro 2022

53697

123649

702

45

[Cadastro] Residencial Solar
Amazobnia - Outubro 2022

36640

131332

564

76

[Cadastro] [Revenda]
CENARIUM VACA BRAVA |
ABRIL 23 — NOVO

21356

33815

251

20

[Cadastro] [Revenda] RES.
DIAMANTE | MARCO 23

34384

94429

734

57

[Cadastro] Residencial Solar
Amazobnia - Agosto 2022

39296

120137

631

94

[Cadastro] [Revenda] ED.
SANTORINI - FEV. 23

37685

119794

801

84

*[Cadastro] WTC - Abril
2022

51664

102698

1627

33

[Cadastro] [Revenda]
Carrossel - Lotes em
Condominios Fechados -
Setembro 2023

19578

43235

220

13

[Cadastro] [Langamento]
Jardins Roma - MAIO 2023

23828

37992

315

19

[Cadastro] TERRA ONE -
Outubro 2022

32240

73333

262

25

[Cadastro] [Revenda]
Romanee - Dez. 22

16580

48222

357

20

[Cadastro] [Langamento]
Carrossel Oportunidades
Medio Padrao - Julho 2023

33873

67277

338

11

[Cadastro] [REVENDA]
UBER LUXURY - JAN. 23

23885

45320

402

23

[Cadastro] Sol de La Plaza -
Julho 2022

65424

138296

990

44

[Cadastro] Connect -
Outubro 2022 —
SEGMENTADO

14256

36667

280

16

[Cadastro] Haut Compact
Life - Bruno

45800

86109

729

16
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[Cadastro] [Opus] [BR] Geo
136 - Abril 2022

41160

72169

1403

22

[Cadastro] [Opus] Geo 136 -
Abril 2022 — NOVO

35687

60549

517

11

[CADASTRO]
[LANCAMENTO] WISH 37
EBM | ABRIL 23

12940

19061

158

[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC | ABRIL 23

12316

17540

93

[Cadastro] Gaia - Junho
2022

19768

33724

289

16

**[Cadastro] [Teste] Haut -
maio 2022

21764

32190

276

12

[Cadastro] [Langamento]
Jardins FGR - Outubro 2022

26608

44175

487

15

[Cadastro] [EImo] Dom
Parque Flamboyant -
Setembro 2022

28671

41177

122

14

[Cadastro] [Langamento]
Novo Carrossel
Oportunidades - Setembro
2023

21683

51146

169

[Cadastro] [Revenda]
Carrossel Alto Padréo -
Setembro 2023

10204

21316

341

[Cadastro] [Langamento]
Epoque Living Desire -
Agosto 2023

8300

13010

199

[Cadastro] [LANCAMENTO]
VARANDAS | MAR.23

9502

13249

82

[Cadastro] Portal do Sol
Mendanha - Agosto 2022

37528

77141

530

16

[Cadastro] [Revenda]
CENARIUM VACA BRAVA |
MAR.23

8192

15298

118

[Cadastro] Residencial
Conquist - Setembro 2022

27432

66668

376

33

**[Cadastro] [Teste] Finest -
Maio 2022

29984

47528

209

11

[Cadastro] [LANCAMENTO]
VARANDAS | ABRIL 23 -
NOVO

9934

11692

92

[Cadastro] [Revenda] -
Carrossel - Oportunidades
Salas Comerciais

13684

25017

107

[Cadastro] [Langamento]
PININFARINA - FEV. 2023

18340

35161

116

[Cadastro] Chateau Marista
- Setembro 2022

17465

34029

174

11

[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC PENTHOUSE | MAIO
23 — NOVO

6370

11906

95
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[Cadastro] [Revenda]
Fazenda Caldazinha | MAR.
23

15108

26937

284

22

[Cadastro] [Langamento]
Metropolitan Chicago -
Qutubro 2022

24760

36196

200

[Cadastro] [Langamento]
Oportunidade Talk Marista -
Julho 2023

1013

7906

70

[Cadastro] Jardins Madrid -
Agosto 2022

20048

30550

215

[Cadastro] [Revenda] Gran
Bueno - Outubro 2022

10600

23930

205

16

[Cadastro] [Revenda]
Chateau Marista

6851

11867

85

[Cadastro] [Revenda] Video
- Portal do Sol Green -
Setembro 2023

18107

27257

147

11

[Cadastro] Jardins Berlin -
Julho 2021

11200

16187

120

13

[Cadastro] [Langamento]
EPIC CITY HOME - JAN. 23

12630

18518

211

[Cadastro] PargVille - Julho
2022 — novo

28128

43283

230

26

[Cadastro] Opus Vaca Brava
- Julho 2022

20696

33612

241

12

[Cadastros]
[LANCAMENTQ] CASA
BRASILEIRA | MAR 23 —
NOVO

8196

13361

64

[Cadastro] Opus Tellure -
Julho 2022 — Coépia

25833

35968

194

[Cadastro] Casa Opus
Areido - Novembro 2022 —
Novo

6795

9463

86

[Cadastro] [Revenda]
CHATEAU MARISTA -
REELS

5990

9699

73

[Cadastro] Chateau Marista
- Julho 2022 — Novo pub —
Copia

21096

32360

107

[Cadastros]
[LANCAMENTOQO] Reserva
27 | MAR 23

6624

9589

29

[Cadastro] Sagb Marista -
Abril 2022

12984

19637

197

[Cadastro] Finest - Maio
2022

11804

16696

258

[Cadastro] Alive - Julho
2022

9165

12773

112

[Cadastro] [Langamento]
Casa Opus Vaca Brava -
Julho 2023 - Aberto

4081

7251

197

[Cadastro] Metropolitan
Bueno - Julho 2022

14776

22911

158
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[Cadastro] [Revenda]
CONNECT PARK
BUSINESS - FEV. 23

9320

17615

114

16

[Cadastro] WTC - Maio 2022
- Ajustado Bruno

14920

20766

137

[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC PENTHOUSE | ABRIL
23

3879

6317

26

[CADASTRO]
[LANCAMENTO] WISH 37
EBM | MAIO 23 — NOVO

4225

5550

33

[Cadastro] [Video Fab] Sagb
Marista - Maio 2022 [Novos
interesses]

9531

15261

73

[Cadastro] Imével Genérico
- Junho 2022

10740

13469

96

[Cadastro] [Langamento]
Opus Nido | ABRIL 23 —
Novo

3147

4931

23

[Cadastro] [Langamento]
Metropolitan Chicago -
Outubro 2022 — Cépia

9083

12501

69

[Cadastro] Casa Opus
Areido - Novembro 2022

4451

6151

47

[Cadastro] Haut Teste Bruno
Aberto

6846

9630

163

[Cadastros] Sagd Marista -
Bruno

10136

15280

144

[Cadastro] [LANCAMENTO]
WTC PENTHOUSE | MAIO
23

2827

4624

31

[Cadastro] [Langamento]
DUO SKY GARDEN - FEV.
23

5628

9195

49

[Cadastro] Jardins Madrid -
Julho 2022

9020

11451

74

[Cadastro] Alive - Maio 2022

5682

7387

112

[Cadastro] [Langamento]
On Marista - Setembro 2023

2414

3881

22

[Cadastro] [LANCAMENTO]
VARANDAS | MAIO 23

3240

4072

22

[Cadastro] [Langamento]
Opus Nido | ABRIL 23

3172

4587

20

[Cadastros]
[LANCAMENTO] RESERVA
27 | ABRIL 23

4882

6800

38

[Cadastro] [Vagal]
Corretores - Junho 2022

10158

15699

45

[Cadastro] Video Trend
Reels - Jan. 23

5780

7682

43

[Cadastros]
[LANCAMENTO] CASA
BRASILEIRA | MAR 23

2969

4001

15
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[Cadastro] Haut Compact
Life - Bruno — Carrossel -
Junho 2022 — Cépia

9224

12351

62

[Cadastro] Opus Tellure -
Julho 2022

14556

19868

85

[Cadastro] Alive - Dezembro
2022

4579

6253

28

[Cadastro] Chacara
Aragoiania - Setembro 2022

15464

22561

174

10

[Cadastro] Metropolitan
Bueno - Agosto 2022

10178

12479

42

[Cadastro] Portal do Sol Il -
Julho 2022 — Cépia —
Copia

8300

10132

113

[Cadastro] Domani Life Style
- Outubro 2022

3991

6183

46

[Cadastro] Haut Compact
Life - Carrossel - Junho
2022

3046

3727

39

[Cadastro] Domani Life Style
- Outubro 2022 [2]

7000

8900

41

[Cadastro] [OPUS] Brava
Design - Agosto 2022 —
Copia

9004

10789

40

[Cadastro] [Revenda] Uber
Luxury Style - Agosto 2022

7494

9780

33

[Cadastro] Alive - Maio 2022
—2

4661

5642

63

[Cadastro] Alto da Boa Vista
- Agosto 2022 — Copia —
Copia

5678

6770

25

[Cadastro] [Langamento]
DUO SKY GARDEN - FEV.
23 — NOVO

3403

5024

29

[Cadastro] Portal do Sol Il -
Julho 2022 — Copia

17360

21306

79

[Cadastro] [Novo teste] Best
Bueno - Setembro 2022

4078

5621

39

[Cadastro] [EImo] [Nova]
Dom Parque Flamboyant -
Setembro 2022

4850

6283

22

[Cadastro] Sagb Marista -
Maio 2022

3351

3972

25

[Cadastro] Chateau Marista
- Julho 2022

4853

5489

18

[Cadastro] [OPUS] Brava
Design - Agosto 2022

5228

6364

21

[Cadastro] [EImo] Dom
Parque Flamboyant -
Setembro 2022 — Copia

1433

4160

13

[Cadastro] [Opus] Geo 136 -
Abril 2022

4809

6672

43
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[Cadastro] Urban Garden

Residence - Julho 2022 11924 13748 26 1

[Cadastro] [Novo teste] Best

Bueno - Setembro 2022 — 2552 3629 32 2

Copia

[Cadastro] [Vaga] SDR -

Agosto 2022 7134 12093 118 23

[Cadastro] Haut Compact

Life - Carrossel - Julho 2022 3048 3469 25 1

[Cadastro] ParqgVille - Julho

5022 3941 4457 33 1

[Cadastro] Best Bueno -

Setembro 2022 3104 3626 23 !

[Cadastro] [Vaga] SDR -

Abril 2022 5042 12108 200 52

[Cadastro] Metropolitan

Bueno - Agosto 2022 — 2614 3005 8 2

Copia — Coépia

[Cadastro] WTC - Maio 2022 1996 2355 38 1
TOTAL 1.520.902 10.718.909 85.875 4.400

Fonte: Meta ADS (2023).

Partindo para a conversao dessas campanhas, os dados disponibilizados pela
empresa apontam que, entre margo de 2022 e setembro de 2023, foram realizadas
126 vendas de iméveis de alto padrao, que correspondem a um valor negociado de
R$ 128.000.000,00. Dessas vendas, 30% foram oriundas diretamente das campanhas
digitais, o que comprova a eficiéncia deste meio para a estratégia da empresa.

Tabela 5 - Conversao de vendas geral e digital

UNIDADES TICKET MEDIO DAS | VALOR GERAL DE VENDAS CONVERSAO
VENDIDAS VENDAS (VGV) DIGITAL
126 R$ 1.015.873,02 R$ 128.000.000,00 38 VENDAS

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Comparando o numero de leads gerados no periodo de 4.400 com as 38
vendas realizadas por meio das campanhas, temos a taxa de conversdo em vendas
de 0,86%. Ou seja, a cada 117 leads gerados obtém-se a conversao de uma venda.

Devido ao alto valor negociado em cada imével, segundo a empresa, a
estratégia € considerada de sucesso, pois além das vendas ja realizadas, os leads
recebidos no periodo seguem em atendimento, podendo em algum momento realizar

a compra e ampliar a taxa de conversao obtida.
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4.3 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Quadro 4 - Converséao de vendas geral e digital

C1 C2 C3 Cc4 C5
Corretor de Corretor de Corretor de Corretor de Corretor de
Iméveis Iméveis Iméveis Iméveis Iméveis
Homem Homem Mulher Mulher Mulher
45 a 50 anos 40 a 45 anos 35 a 40 anos 25 a 30 anos 50 a 55 anos
27 anos de 12 anos de 4 anos de 2 anos de 4 anos de
profissao profissao profissao profissao profissao
C6 C7 C8 Cc9 Cc10
Corretor de Corretor de Corretor de Corretor de Corretor de
Iméveis Iméveis Iméveis Iméveis Iméveis
Homem Homem Homem Homem Homem
45 a 50 anos 40 a 45 anos 50 a 55 anos 45 a 50 anos 50 a 55 anos
8 anos de 5 anos de 9 anos de 18 anos de 2 anos de
profisséo profissdo profisséo profissdo profisséo

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

As entrevistas em profundidade foram realizadas com corretores de imoveis do
Grupo URBS, imobiliaria em Goiania, especialista em imoveis de alto padrao. Com os
resultados tabulados foi possivel verificar a compreensao desse grupo de profissionais
sobre campanhas de trafego pago e seus resultados.

Por conseguinte, se tornou possivel entender melhor com o trabalho de campo
os desafios da prospeccdo de clientes, bem como os canais de comunicagao que

esses profissionais consideram mais efetivos para atrair clientes e ofertar imoveis.

4.3.1 PERCEPGCAO DA QUALIDADE E MEIOS DE PROSPECCAO

Na visao dos corretores de iméveis, o trafego pago é executado por meio de
campanhas patrocinadas, ou seja, pagas. Essas campanhas sdo realizadas em
redes sociais, portais imobiliarios e até mesmo motores de busca como o Google.
Ao criar essas campanhas, os profissionais destacaram a possibilidade de
segmentacgao de publico, para atrair compradores com interesse real de compra dos
imoveis.

O investimento nesse formato de campanhas € considerado importante pelos
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entrevistados, que discursaram sobre 0 meio de prospecgao em questao e o passo

a passo para obter sucesso.

Meu entendimento é que vocé faz um planejamento. Em relagdo a um publico-
alvo daquele produto e a partir dai vocé busca as principais plataformas para
gerar um anuncio e uma propaganda que chame, que traga esse cliente,
despertando o interesse em determinado produto, ou que ele se identifique com
aquele produto anunciado, entre em contato caminhando até a venda. (C3).

Sao campanhas geradas, que ndo sao organicas. Sado campanhas que a gente
investe um valor, anuncia um produto ou servigo através das redes sociais,
através do Google, Facebook, Instagram. (C4).

Quando vocé trabalha o digital e langa a campanha, seja nas redes sociais ou
portais e vai se segmentando para poder alcangar aquele cliente que sonha
durante o sonho. A segmentagédo é usada para poder atingir seu alvo, vocé
pode selecionar tanto por idade quanto classe econdémica, cultural ou mesmo
de profiss&o. (C5).

Quando perguntados sobre quais os meios de prospecdo digital que esses
corretores utilizam, as respostas mais comuns foram redes sociais (Facebook,
Instagram e WhatsApp) e portais imobiliarios, que sao sites exclusivos para exposi¢ao
de imoveis.

Apesar de serem plataformas diferentes, o objetivo dos anuncios s&do parecidos,
mesmo o comportamento do usuario ser diferente, tanto nas redes sociais como nos
portais, o intuito € apresentar o produto para um publico que tenha interesse de
compra. Nas redes sociais a segmentagao busca pelo cliente com perfil para o imével
anunciado, ja nos portais, o cliente € mais ativo e chega ao site para buscar o imével
almejado.

Eu utilizo Instagram e Facebook, um pouco o WhatsApp, mas o que mais utilizo
s&o o Instagram e Facebook. (C1).

[...] Os portais Imobiliarios, pelo menos o grupo ZAP Imdveis que agora é do
OLX, que reune trés portais, que € o Zap, o OLX e o Viva Real, uso o 62
Iméveis e tenho W Imdveis. Entéo eu utilizo estes portais, pois apesar de ja ter
uns 15 a 20 anos, os portais imobiliarios sdo o que lembra os jornais antigos,
eu uso bastante. (C6).

Eu uso as minhas redes sociais e os portais e também minha rede de
relacionamento. (C5).

Sobre o interesse de compra dos clientes oriundos das campanhas digitais, os
corretores expuseram suas visdes apontando que, ha sim, interesse em adquirir
imoveis, por parte do publico que interage nas campanhas e chegam para os

corretores como leads, ou seja, um cliente a ser trabalhado.
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A qualidade dessa demanda receptiva esta diretamente ligada ao meio de
prospecc¢ao, bem como aos detalhes da segmentacéo, para encontrar o cliente ideal
na etapa correta da jornada de compra, ou seja, atrair o cliente mais maduro, que ja

tem a decisdo tomada sobre adquirir um imovel.

[...] Entdo existe muito interesse, principalmente o cliente mais maduro, que ja
tem um entendimento sobre aquele produto ofertado. Existem alguns leads
que sao apenas curiosos, mas a maioria ja sabe do que se trata. (C3).

Em 90% dos casos, sim. Talvez eles ndo estejam no fundo do funil, mas estao
interessados em saber mais e chegar até a compra. (C4)

As vezes a gente pega algo que ainda ndo estd “maduro”, no momento de
compra, mas as nossas campanhas estdo muito assertivas e vem clientes com
interesse real de compra. (C5)

[...] Entdo qualquer pessoa que entra em contato ela tem sim um interesse em
comprar, ndo quer dizer que tem de comprar naquele dia. Com o tempo nés
vamos conseguindo fazer a leitura dos tipos de clientes, eu estou literalmente
careca de fazer estes negocios. (C9).

Apos entender sobre o interesse real de compra dos clientes, partiu-se para
entender os resultados, ou seja, se os corretores ja realizaram vendas para clientes
oriundos das campanhas de trafego pago, as respostas foram positivas. Apesar de
alguns ainda considerarem o percentual de conversao baixo, todos os entrevistados

afirmaram ja ter vendido para estes clientes.

Sim, ja realizei, inclusive no més passado aonde chegou um cliente primeiro
querendo deixar o imével com a gente para vender. E por coincidéncia, um
dia depois chegou um cliente querendo comprar um imével no mesmo
empreendimento do imovel captado. Por fim, entdo eu consegui na mesma
semana fazer a venda e a captagao de um imével através de uma campanha
de trafego pago. (C3).

Sim. Ja fiz algumas vendas de clientes vindos de campanhas pagas. (C5).

Sim, inclusive este més eu fiz duas vendas de lead, hoje vai inteirar a quarta
venda dos ultimos 3 meses, sendo uma por placa no imével, uma pelo meu
impulsionamento de portal e duas por lead da imobiliaria. Mas ao longo da
minha carreira eu ja vendi muito, inclusive organicamente através do meu
status do WhatsApp, que eu coloco algo, e os poucos contatos meus que estao
la visualizando as vezes se interessam, ndo necessariamente por aquele
produto, mas eu termino indicando outro. (C9).

Sim, no meu caso acho que uns 30% das vendas sao digitais, a maioria ainda
€ network. (C7).
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4.3.2 EXPERIENCIA ADQUIRIDA

Nesta etapa da pesquisa, o intuito foi entender as particularidades do
atendimento a clientes vindos do trafego pago. Saber se esses individuos chegam
com mais interesse de compra, ou mesmo munidos de mais informacgdes sobre o que
buscam comprar, se faz necessario para compreender o esforco de atendimento, bem
como a interagao entre corretor e cliente.

Quando perguntados sobre a experiéncia de atendimento com o lead, os

profissionais responderam:

Excelente! Eu acredito que foi tdo boa que eu transformei este em um cliente
fiel, que vai comprar novamente comigo. Era uma pessoa bem madura, que ja
estava no momento de compra, entdo eu consegui finalizar essa venda. (C3).

Foram experiéncias boas. Eu fiz uma venda, por exemplo, que o cliente veio
pela campanha de um produto e eu tive que direcionar pra outro no decorrer
do atendimento. Eu conseguir lidar bem com isso e por fim a venda se
concretizou. (C5).

Entdo vou contar a histéria aqui de uma venda de casa no Portal do Sol
Condominio, esse de luxo. Campanha do préprio condominio, tentei o
atendimento imediato a pessoa ndo me respondia, eu ligava, ndo me atendia,
e foi de tanta insisténcia, ali a pessoa chegou a responder, uma hora eu tive o
primeiro contato. Percebi o que ela precisava e a venda que aconteceu, ha
dois meses. (C9).

Ja sobre o nivel de informagao que os clientes possuem sobre os imdveis, os
profissionais foram unanimes em apontar um conhecimento maior por parte desses
clientes, se comparado a outros meios de prospeccgao. As informagdes disponiveis na
campanha, bem como na internet em geral, fazem esse cliente ter acesso a muitos
detalhes sobre os imdveis de interesse, fazendo com que cheguem ao profissional de
vendas ja com muitas afirmagdes.

Neste cenario de clientes mais preparados, os corretores apontaram suas
experiéncias e a necessidade de estarem sempre prontos para responder aquelas

peculiaridades que o cliente ainda precisa saber a fim de leva-lo até a venda.

Percebo que o pessoal esta muito informado. Esse conhecimento se da pelo
tipo de pergunta que eles fazem. (C1).

[...] quando a gente pega um cliente que esta realmente interessado em um
imovel, ele t& muito bem preparado. Eu acho que a internet facilitou muito a
busca, eu acho que eles evitam ao maximo de ta perguntando, pedindo
informagéao para corretor, quando eles vao entrar em contato é que eles estéao
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muito interessados mesmo.

Sim. Hoje em dia ele tem mais conhecimento, ele vem mais preparado, porque
as pessoas tém muito menos tempo para perder. Entdo ndo adianta vocé
querer fazer como era feito antigamente. Hoje vocé tem de estar muito mais
preparado, porque o cliente ja vem sabendo o que ele quer. Por exemplo, se
ele te pergunta o preco e vocé ndo da no primeiro atendimento, outro do
mercado vai dar. Entao o atendimento tem de ser diferenciado. (C5)

4.3.3 JORNADA DE COMPRA

Outro ponto importante da andlise se deu em compreender a jornada de
compra dos consumidores digitais. Saber como é o ponto de contato entre
imobiliarias e corretores, como também o tempo que levam para aquisicdo do
imovel. Entender se essa jornada é encurtada devido a quantidade de informagdes
disponiveis sobre imoveis na internet, ou se coincide com outros meios de
prospeccao.

Os corretores destacaram a importancia do posicionamento digital para
estarem aptos a ajudar o cliente nessa jornada de compra.

Estou sempre divulgando e inspirando isso no Instagram. Utilizo muito também
o WhatsApp e vou o tempo todo mostrando para os clientes que eu estou com
alguma novidade, que entrou algum produto novo etc. E eu utilizo também a
ferramenta de CRM, RD Station da imobiliaria, que gera mais campanhas
fazendo com que cheguem novos leads. (C3).

Utilizo Instagram, Facebook e os Portais. Eu impulsiono, eu pago para poder
pulverizar isso, recebo estatisticas, e gera retorno. (C1).

Para apreender mais sobre a velocidade de venda e, consequentemente, a
jornada de compra a partir do contato com o corretor, os profissionais citaram

exemplos de atendimento, em que a venda aconteceu de forma rapida.

Esse cliente veio por meio de uma campanha, interessado em um lote em
condominio de alto padrdo e a venda aconteceu bem rapido. (C4).

[...] eu ja fechei venda de Lead organico, que é da minha rede social, postei
algo 14 e uma Servidora Publica que eu nem conhecia uma pessoa que me
seguia no meu Instagram foi la e entrou em contato comigo e eu fechei a venda
com ela. FACIL! (C8).

Partindo para um entendimento mais profundo, as perguntas visaram
desvendar se ha diferengca na qualidade e agilidade do processo de acordo com o

canal digital de origem do cliente e também o produto ofertado. Para isso foi
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importante entender os canais mais efetivos na visdo dos corretores, ou seja, por qual
deles vem os melhores clientes levando em consideracdo o perfil do imovel

anunciado.

Facebook e Instagram, acredito que tenha mais efeito para determinado ticket,
no nicho que eu trabalho e sou especialista, que sdo imdveis comerciais e de
uso misto. Nesses canais o cliente esta mais maduro, passeando por essas
redes e vendo informagdes. Entdo a campanha consegue captar ele mais facil.
(C3).

Depende muito do produto que a gente quer trabalhar. Para imdveis prontos
ou prontos ainda dentro da incorporadora, que a gente chama de
remanescentes e € minha especialidade, eu acredito que é muito legal o
Facebook, Instagram e Google. (C4).

4.3.4 EFETIVIDADE

Entender a efetividade do trafego pago na rotina do corretor de iméveis se
tornou um dos pontos principais desse estudo, que visou verificar uma relacao entre
as vendas de iméveis de alto padrao e as campanhas digitais.

Nessa etapa do estudo o primeiro objetivo foi saber se vale a pena fazer

campanhas de trafego pago para iméveis de luxo, na visao dos profissionais.

Vale a pena. Nao tem outro recurso hoje. A gente precisa de aplicar o dinheiro
e tentar chegar até o cliente, ndo tem outro meio. Panfletagem n&o existe mais,
isso ai ja é obsoleto, né? Entdo tem que ser pela rede digital. (C1).

Vale. eu acho que sim, até porque esse comprador ai tem um tempo bem
escasso, né? Entdo ele busca muita informacdo nesse modelo, entdo vocé
alcanca o interessado sim no imoével desse nivel. (C6).

Eu vejo que sim, eu tenho alguns clientes que eu estou em negociagao em
fase de fechamento aguardando algumas coisas s6 né? Coisas que fazem
parte do processo de vendas, mas que vieram através do trafego pago. (C10).
Sim, muito. Légico que é um custo maior, mas atinge esse publico. E um custo
maior e uma demanda menor, mas atinge. (C7).

Quando perguntados sobre o percentual das vendas digitais sobre as vendas
totais de cada entrevistado, a grande maioria destacou ter um percentual de 20%
acima das vendas realizadas, o que reforca que o canal tem efetividade, mesmo em

vendas de valor alto, uma vez que essa imobiliaria atua com imdveis de alto padrao.

Por meio digital, € como eu falei, a média de uns 20%. (C3)
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Eu acho que 60% dos meus negdcios realizados foram de Leads.(C4).

[...]Se eu for pensar nesse percentual por VGV ele é grande, entendeu? Entéao
eu jogaria 30, 40%. (C7).

Olha hoje na Imobiliaria eu falaria que a metade desses clientes chegou até
mim e realizei venda sao de lead. Eu divido entre relacionamento, lead e placa.
(C9).

Por fim, foi perguntado como eles enxergam as vendas de imdéveis de luxo
oriundas do trafego pago no mercado goiano. Segundo os especialistas, a estratégia
€ um meio efetivo de prospecc¢ao, apesar de n&o ser o Unico e que o corretor precisa

usar estratégias além dessas para ter sucesso na profissao, realizando mais vendas.

O mercado Goiano eu vou falar até um pouquinho assim da situacao atual dele,
até comentei outro dia com um amigo. Ele ta crescendo, sendo referéncia,
Goiania tem assim o metro quadrado ainda barato em comparagdo com as
outras capitais, ele ja elevou um pouco, mas ele ainda tem muita margem e a
gente tem atraido investidores ndo sé aqui do Brasil de outros estados. [...] Eu
acho que vale a pena apostar nisso reservar orcamento para isso porque € o
caminho é o digital até por causa da questao do tempo, né? O tempo a pessoa
€ mais rapido. Vocé ja ali, define o que vocé quer, eu t6 falando agora enquanto
comprador, vocé quer e vocé vai encontrar alguém que esta ofertando isso no
meio digital. (C6).

Funciona. E o caminho, mas ndo é o Unico caminho, pois existem outras
formas e ainda vai existir o profissional que vai para rua, que vai fazer o seu
ponto no sinaleiro, vai existir o Network, sempre vai existir. E o virtual é o digital.
E o mercado Goiano, ele é extremamente pulsante nesse sentido, aqui tem
excelentes profissionais e € um mercado onde as construtoras incorporadoras
estdo sempre promovendo produtos novos que diferenciam do resto do
mercado nacional. (C7).

Funciona sim, simplesmente ndo me vejo trabalhando sem o digital, abre
portas, facilita a vida do cliente e do corretor, facilita muito, e as vezes dificulta,
mas traz mais vantagens. Vejo que é algo que veio pra ficar, temos que
trabalhar melhor essas ferramentas, cabe a ndés melhorar a utilizacdo e o
atendimento a estes clientes. Trabalhamos no nosso tempo, no tempo do
cliente. Acredito que no futuro o corretor sem o digital ndo vai sobreviver na
profisséo. (C3).

4.3.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Apods analise do estudo aplicado, fica evidente a importancia do trafego pago
na rotina do corretor de imoéveis na atualidade, como um meio efetivo de prospeccao
de clientes. E notdrio também, que mesmo para imdveis de alto padrdo, o meio

promove uma conexao entre vendedor e comprador.
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Neste contexto de analise, a publicidade digital gera resultado para
profissionais, empresas e utilidade para os clientes (Yang et al., 2017).

Ja sobre a experiéncia adquirida pelo cliente no processo de aquisi¢ao do
imovel dos desejos, fica evidente também que ele recebe informagdes prévias na
publicidade digital, que o deixa mais preparado para entrar em contato com os
vendedores (Patrutiu-Baltes, 2016).

Do ponto de vista da jornada de compra, € perceptivel nas respostas dos
profissionais, que o cliente inicia sua pesquisa pelo imével na internet, utilizando-se
de redes sociais, buscadores e portais imobiliarios. Diante disso, o cliente, ao se
cadastrar em uma campanha digital, tera uma jornada até a compra mais curta, pois
ja possui informacgdes prévias do que busca (lacobucci et al., 2019).

Apos entender todos os pontos destacados acima, é possivel concluir que o
trafego pago é um dos meios de prospecgao de clientes usados pelos corretores de
imoveis e imobiliarias, figurando entre os que possuem mais efetividade (Saura;
Palos-Sanchez; Suarez, 2017).

E importante lembrar, que o estudo, apesar de focar no trafego pago, nao exclui

ou descarta a importancia dos outros meios de prospeccao.

5. CONCLUSOES

Diante dos resultados obtidos, o presente estudo tem sua hipétese inicial
comprovada de que o trafego pago € uma estratégia efetiva do marketing digital para
impactar o consumidor e promover a venda de imoveis de alto valor em Goiania.

De maneira pratica, absorvendo as opinides de quem vivencia diariamente o
atendimento a esse perfil de clientes é possivel entender que os variados meios de
prospecgao possuem sua eficiéncia e que ao serem trabalhados de forma estratégica,
se complementam e contribuem para o resultado de vendas.

Com base na pesquisa, as agdes de trafego pago possuem relagéo efetiva com
a venda de imoveis de luxo no mercado goiano, figurando como um canal de atragéo
de clientes qualificados para aquisicao dos bens.

Diante dos dados obtidos e das respostas dos entrevistados, foi possivel
elaborar um método pratico para corretores de imoveis que desejam ter resultados
utilizando o trafego pago para gerar vendas. O método batizado de MICCA, considera

5 passos para a realizagdo de campanhas com eficiéncia: Meta de vendas mensal;
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Investimento definido para a campanha; Conteudo que apresente com qualidade o
produto ofertado; Canais de comunicagdo que serao utilizados na campanha;
Atendimento agil, uma vez que os clientes dos canais digitais desejam breve

atendimento.

Figura 3 - Método MICCA: O passo a passo de campanhas digitais para corretores de iméveis

\“yeskimemo
de ve, .y
@6‘5 Mlag Iniciar com um valor de <do do
R$ Z e reinvestir 10% da :}"\@“ ""Ov%
Ex.: Preciso vender dois comisséo recebida
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ames. bom video ou mesmo um
carrossel de imagens.
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vocé ird anunciar.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O trabalho recorrente utilizando o método exposto acima traz uma previsao de
escala para as vendas dos corretores de imodveis, pois a medida que as vendas
acontecem, o investimento sugerido de 10% do comissionamento aumenta,
crescendo assim, consequentemente o numero de clientes interessados nas
campanhas.

De volta aos resultados das entrevistas em profundidade, os entrevistados em
sua maioria destacaram como crescente o interesse por imoveis partindo dos canais
digitais e reforcaram que esse cliente chega até os vendedores com mais informagdes
€ uma pesquisa prévia daquilo que esta buscando, o que reforgca que o consumidor
tem mudado seu comportamento para interagir mais com campanhas digitais,
reduzindo assim, o tempo de procura pelo imoével desejado.

Os dados do mercado de luxo apresentados ao longo desta investigacgéao,
cruzados com a aplicagdo da pesquisa possibilitam um entendimento dos objetivos
especificos desse trabalho e os confirmam a partir do entendimento da jornada de
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compra do consumidor oriundo das campanhas digitais; a contribuicdo do trafego
pago para exposi¢cao de imoveis de alto padrao; a relagado dos canais digitais com as

vendas desse tipo de produto.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral dessa dissertagéo foi compreender a relagdo das campanhas
de trafego pago com as vendas de imoveis de luxo no mercado goiano, o que foi
possivel mediante os métodos de analise documental, mineracdo de dados e
entrevista em profundidade aplicados.

A analise documental mostrou que o mercado goiano € pujante e esta em
grande ascensao, principalmente com os imdveis de alto padrao, que possuem grande
valor agregado, o volume de langamentos, o baixo estoque e a crescente valorizagao
formam um conjunto de fatores que contribuem para essa for¢a e fazem deste setor
um objeto de estudo relevante.

A mineracao de dados deixou claro que as campanhas de fato possuem poder
efetivo para exposi¢cao de produtos, com o objetivo de impactar, apresentar e obter
clientes interessados. Por meio desses potenciais compradores, € possivel criar um
relacionamento entre vendedores e clientes e caminhar até a venda.

As entrevistas em profundidade, por sua vez, confirmam a hipotese de que as
campanhas contribuem com as vendas de imdveis de alto padrao, pois o publico
entrevistado atua apenas nesse segmento e relatam uma eficiéncia do canal de no
minimo 20% em suas vendas realizadas. O que permite atingir o objetivo geral
respondendo a questédo problema da seguinte forma: As campanhas de trafego pago
possuem relagdo com as vendas de imdveis de alto padrao no mercado goiano.

Além disso, foi possivel confirmar os objetivos especificos sobre a jornada de
compra do consumidor a partir de campanhas de marketing digital, que segundo os
especialistas entrevistados, €& perceptivel que o cliente impactado por essas
campanhas, chegam munidos de muitas informagbdes sobre o imdvel desejado,
diminuindo o tempo da procura até a concretizagdo da compra. Isso corrobora para
confirmar a contribuicdo dos canais digitais e as campanhas pagas para a deciséo de
compra dos consumidores de imdveis de luxo.

Assim, ao final pode-se concluir que a relagao do trafego pago com a venda de

imoveis de alto padrao no mercado goiano é real e acontece com uma frequéncia alta.
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Contudo, vale ressaltar que o trafego pago é parte das estratégias das empresas como
um canal de prospeccao, assim como canais off-line possuem também sua eficacia e
a soma destes é importante para resultados ainda maiores.

Os resultados obtidos com a presente pesquisa somam-se a fundamentacao
tedrica confirmando o setor imobiliario como um objeto relevante de estudo para
pesquisas posteriores, bem como a eficiéncia dos canais de prospecc¢ao de clientes
para o setor, aqui com enfoque no trafego pago.

O presente estudo é exploratério e, portanto, ndo conclusivo. Mas procurou dar
uma contribuicao efetiva para trabalhos futuros, que podem, por exemplo, avaliar o
crescimento desse canal digital em detrimento de outros. Isso, porque, segundo os
entrevistados, trata-se sim de um canal efetivo, mas ndo é o unico trabalhado no

momento.
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa CAMPANHAS DE
TRAFEGO PAGO E SUA RELACAO COM AS VENDAS DE IMOVEIS DE LUXO NO
MERCADO GOIANO, de responsabilidade do pesquisador BRUNO DOURADO DA
SILVA, sob a orientacdo da professor Dr. Luiz Carlos do Carmo Fernandes.

Nesta pesquisa estamos buscando analisar os efeitos do trafego pago nas
vendas de imoveis de alto padrdo no mercado goiano.

Na sua participagao vocé respondera a um questionario que sera registrado e
posteriormente transcrito e analisado sem a identificacdo do respondente. Os
resultados da pesquisa serdao publicados para fins exclusivamente académicos e
ainda assim a sua identidade sera preservada. Vocé nao tera nenhum gasto e ganho
financeiro por participar na pesquisa. Além disso, vocé é livre para deixar de participar
da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagéo.

Uma via original deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ficara com
vocé. Qualquer duvida a respeito da pesquisa, vocé podera entrar em contato com:
BRUNO DOURADO DA SILVA, mestrando em Administracdo na UniAlfa, pelo email
brunodourado.jo@gmail.com ou telefone (62) 98166-5914.mPodera também entrar
em contato com a Professor Dr. Luiz Carlos do Carmo Fernandes

(luiz.fernandes@unialfa.com.br).

Goiania-GoO, ....... A e de 20.......

Assinatura do pesquisador

Eu aceito participar do projeto citado acima, voluntariamente, apds ter sido

devidamente esclarecido.

Assinatura do participante da pesquisa
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APENDICE B — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Data:
Cidade:
Entrevistado:

APRESENTACAO

1. Apresentacao pessoal — Nome, Idade, Estado Civil, Naturalidade, Nivel de
escolaridade / formagéo.

2. Tipos de Corretor — Onde trabalha, tempo na profissdo, cargo que exerce

Atualmente.

MD_01 - PERCEPGAO DA QUALIDADE E MEIOS DE PROPESCGAO

OBJETIVO DESSE MODULO: Identificar os fatores que propiciam
maiores lucros para as empresas através da publicidade digital e sua

utilidade para os consumidores.

1. Qual o seu entendimento sobre o que sdo campanhas de trafego
pago?

2. Para a atragcao de compradores de imdveis: Quais os meios de
prospecc¢ao voceé utiliza atualmente?

3. Os clientes captados nas campanhas digitais possuem interesse real
de compra de imoveis?

4. Ao longo da sua atuagao profissional como corretor, vocé ja realizou
alguma venda de imével em que o cliente veio de campanhas de

trafego pago?

MD_02 - TRAFEGO PAGO - EXPERIENCIA ADQUIRIDA

OBJETIVO DESSE MODULO: Identificar como o cliente de campanhas de
trafego pago percebem e recebem informagdes prévias do produto.
5. Clientes vindos do trafego pago: Como foi a experiéncia de

atendimento? Se SIM, vocé pode me citar alguns exemplos?



6. Vocé percebeu mais conhecimento sobre o produto de interesse
por parte do cliente?
6.1.1 Como assim? Como se da esse conhecimento, o que te leva a

perceber esse maior conhecimento por parte do cliente?

MD_03 — TRAFEGO PAGO - JORNADA DE COMPRA

OBJETIVO DESSE MODULO: Investigar as motivagdes que levam os
consumidores finais a pesquisar varios produtos antes de demonstrar

interesse em se cadastrar em um.

7. Vocé costuma usar redes sociais online para alcangar seus clientes?
8. Em relacdo a redes sociais em quais delas vocé se promove?

9. Ao fazer postagens, € possivel perceber conversées de vendas?

10. Qual a frequéncia que vocé recebe solicitacdes de atendimento via
online?

11. Quais os canais digitais mais efetivos para aquisigao de clientes?

Google, Facebook, Instagram, Portal Imobiliario, Website?

MD_04 - TRAFEGO PAGO - EFETIVIDADE

OBJETIVO DESSE MODULO: Analisar o que dizem os corretores sobre a
compra de imdveis privados, utilizando o trafego pago e a internet pelos
consumidores finais, entendendo se este meio de prospecgao ja € um dos

meios mais utilizados no mercado imobiliario.

12. Vale a pena fazer campanhas de trafego para venda de iméveis de

alto padrao?

13. Das vendas de iméveis de alto padrao realizadas no ultimo ano, quantas
delas foram de clientes captados em campanhas digitais?

14. Quais sdo as maiores duvidas e problemas relatados pelos clientes nas
buscas de imoveis via trafego pago ou campanhas digitais?

15. Ao entrar em contato, o cliente que veio por meio de um contato digital, o

que pesa mais na decisao dele, quais as maiores solicitacbes?



16.Para concluirmos esta entrevista, eu gostaria de pedir a sua opiniao
final sobre o mercado goiano, em relagdo as campanhas de trafego
pago e sua relagdo com as vendas de imdveis de luxo, ou seja, em sua
experiéncia no mercado, funciona, € o caminho? Quais s&o as proximas

etapas, qual é o futuro?
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