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RESUMO

O estudo analisou os impactos do marketing digital, com foco no trafego pago, na captacéo
de clientes no mercado imobiliario. A pesquisa foi realizada com profissionais do setor e
identificou que a midia paga € amplamente utilizada para ampliar a visibilidade dos imdveis,
gerar leads e aumentar as vendas. Os resultados demonstraram que plataformas como
Instagram Ads, Facebook Ads e Google Ads contribuem significativamente para o
desempenho comercial das imobiliarias. Os videos destacaram-se como o formato de anincio
mais eficaz. Apesar dos beneficios observados, foram identificados desafios relacionados aos
custos dos anuncios, a necessidade de conhecimento técnico e a mensuracdo dos resultados.
Conclui-se que o investimento planejado em marketing digital fortalece a competitividade das
imobiliérias e favorece a obtencdo de melhores resultados no mercado.

Palavras-chave: Marketing Digital; Trafego Pago; Mercado Imobiliario; Captacdo de
Clientes; Midia Digital.

ABSTRACT

Abstract

This study analyzed the impacts of digital marketing, with a focus on paid traffic, on customer
acquisition in the real estate market. The research was conducted with professionals in the
sector and found that paid media is widely used to increase property visibility, generate leads,
and boost sales. The results showed that platforms such as Instagram Ads, Facebook Ads, and
Google Ads significantly contribute to the commercial performance of real estate agencies.
Videos stood out as the most effective advertising format. Despite the observed benefits,
challenges related to advertising costs, the need for technical knowledge, and performance
measurement were identified. It is concluded that strategic investment in digital marketing
strengthens the competitiveness of real estate agencies and contributes to achieving better
market results.

Keywords: Digital Marketing; Paid Traffic; Real Estate Market; Customer Acquisition;
Digital Media.

1 INTRODUCAO

O avanco das tecnologias digitais e o crescente acesso a internet transformaram
significativamente a forma como empresas de diversos setores se relacionam com seus
clientes. No mercado imobiliario, essas mudancas tém impulsionado a adoc¢do de estratégias
de marketing digital como ferramenta fundamental para a divulgacdo de imoveis, captacdo de
clientes e fortalecimento da marca. Nesse contexto, as imobilidrias passaram a utilizar
plataformas digitais, redes sociais, sites especializados e ferramentas de automacdo para

ampliar seu alcance e tornar seus processos comerciais mais eficientes.
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O marketing digital possibilita uma comunicacdo mais direta e personalizada com o
publico-alvo, permitindo que as empresas compreendam melhor as necessidades dos
consumidores e oferecam soluces adequadas as suas demandas. Além disso, recursos como
anuncios segmentados, producdo de conteldo, e-mail marketing e analise de dados
contribuem para a tomada de decisdes estratégicas e para 0 aumento da competitividade das
imobiliarias em um mercado cada vez mais dindmico.

Dessa forma, compreender a importancia do marketing digital no setor imobiliario
torna-se essencial para identificar como essas estratégias influenciam a atracdo, o
relacionamento e a fidelizag&o dos clientes. Assim, este Trabalho de Concluséo de Curso tem
como objetivo analisar a aplicagdo do marketing digital nas imobiliarias, destacando suas
principais ferramentas, beneficios, desafios e impactos nos resultados organizacionais. A
pesquisa busca demonstrar como a utilizagdo adequada dessas estratégias pode contribuir para
0 crescimento e a sustentabilidade das empresas do ramo imobiliario diante das novas

exigéncias do mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1- O QUE E MARKETING DIGITAL

O marketing digital pode ser compreendido como o0 conjunto de estratégias e acdes
realizadas no ambiente online com o objetivo de promover marcas, produtos ou Servicos.
Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing digital surgiu como uma evolucdo natural do
marketing tradicional, acompanhando o avanco das tecnologias de informacdo e

comunicacéo.

Diferentemente do marketing convencional, que utiliza meios como televisdo, radio e
impressos, 0 marketing digital atua majoritariamente pela internet, por meio de canais como
sites, redes sociais, blogs, e-mails e mecanismos de busca, além de andncios pagos (Torres,
2009).Uma das principais vantagens do marketing digital é a possibilidade de segmentacdo de

publico e a mensuragdo de resultados em tempo real.

De acordo com Ryan (2016), essa capacidade de analise permite que as empresas

compreendam melhor o comportamento dos consumidores e ajustem suas campanhas com
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base em dados concretos, aumentando sua eficiéncia. Essa caracteristica representa um
avanco significativo em relagdo ao marketing tradicional, cuja mensuracdo de resultados é

mais limitada.

Além disso, o marketing digital apresenta um custo-beneficio mais acessivel, o que
democratiza 0 acesso a divulgacdo e permite que pequenas e médias empresas concorram em
igualdade de condicdes com grandes corporacdes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Com o
uso de ferramentas adequadas, é possivel desenvolver campanhas eficazes mesmo com
orgamentos reduzidos, alcancando resultados expressivos com menor investimento (Kotler et
al., 2017).

Outra caracteristica essencial do marketing digital € a interatividade. Enquanto o
marketing tradicional se baseia em uma comunicacgéo unilateral, o ambiente digital possibilita
uma interacao direta entre consumidor e marca. Conforme Gabriel (2020), o didlogo constante
estabelecido nas redes sociais, por meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos,
fortalece o relacionamento com o publico e permite o aprimoramento continuo das estratégias

empresariais.

As estrategias digitais também proporcionam a automacgé@o de processos, COmMo 0 envio
de e-mails personalizados, 0 acompanhamento da jornada de compra remarketing. Segundo
Lemos (2021), a automacdo de marketing é uma das ferramentas mais eficazes para nutrir
leads reconquistar consumidores que ja demonstraram interesse por determinado produto ou
servico. Em um mundo cada vez mais conectado, dominar o marketing digital ndo € mais uma

opcdo, mas uma necessidade.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing 4.0 representa essa nova fase, na

qual o digital é o principal meio de relacionamento e fidelizacdo dos consumidores.

O dominio dessas estratégias permite ampliar a visibilidade da marca, conguistar novos
clientes e garantir uma presenca sélida no mercado online. O planejamento estratégico é
fundamental nesse processo, considerando objetivos empresariais, perfil do publico-alvo e os

canais mais adequados para alcanca-lo.

Chaffey (2020) ressalta que o sucesso em marketing digital depende de uma integracdo
entre conteudo relevante, técnicas de SEO (Search Engine Optimization) e analise continua de

indicadores de desempenho, como alcance, engajamento e ROI (Retorno sobre
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Investimento).Por fim, acompanhar as tendéncias e inova¢des do mercado digital é essencial

para manter a competitividade.

De acordo com Kotler et al. (2021), o uso de inteligéncia artificial, marketing de
influéncia, chatbots e videos curtos sdo recursos que estdo redefinindo a forma como as
marcas se comunicam e criam valor para o consumidor. Assim, investir em marketing digital
é investir em crescimento, inovacdo e relacionamento. Conforme afirma Ryan (2016), o
marketing digital € uma poderosa ferramenta estratégica capaz de transformar o ambiente
online em um espacgo de oportunidades, construcdo de autoridade e consolidacdo de marcas

fortes e relevantes.

Com conhecimento, criatividade e as ferramentas certas, ele se torna um verdadeiro
aliado do sucesso empresarial. O avanco da tecnologia e o surgimento de novas ferramentas
digitais transformaram profundamente a forma como as empresas se relacionam com seus
consumidores. Nesse contexto, o marketing digital e o comércio eletrénico (e-commerce)
assumiram papel estratégico no cenario contemporaneo, especialmente apés o advento da

pandemia da Covid-19.

Segundo Silva, Onusic e Rosso (2022), “a pandemia de Covid-19 transformou de forma
significativa o comportamento de consumo ¢ o modo de atuacdo das empresas” (p. 2). O
isolamento social e o fechamento de estabelecimentos fisicos forcaram organizacdes de
diversos setores a migrarem rapidamente para o ambiente digital, buscando alternativas para

manter suas atividades e atender as novas demandas do mercado.

Os autores ressaltam que “as empresas precisaram inovar, investindo em plataformas
digitais e redes sociais para manter o contato com seus consumidores” (Silva, Onusic &
Rosso, 2022, p. 3). Dessa forma, o marketing digital tornou-se ndo apenas um diferencial
competitivo, mas um requisito essencial para a sobrevivéncia das marcas. O uso de estratégias
digitais passou a ser indispensavel para garantir visibilidade, engajamento e fidelizacdo do
publico, elementos que, segundo 0s autores, determinaram o sucesso empresarial durante o

periodo pandémico.

O comércio eletrbnico, por sua vez, teve um crescimento sem precedentes. Silva,
Onusic e Rosso (2022) destacam que “o faturamento das vendas online aumentou 47% em

2020 em relagdo a 2019” (p. 4), evidenciando a consolidagdo do e-commerce como um dos
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principais canais de compra e venda no Brasil. Esse aumento esta relacionado a mudanca de
comportamento do consumidor, que passou a valorizar a praticidade, seguranca e rapidez
proporcionadas pelas plataformas digitais.Conforme os autores, “o marketing digital passou a
ser visto como uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia das empresas durante a crise

sanitaria” (Silva et al., 2022, p. 5).

As acbes voltadas a comunicacdo online permitiram uma maior aproximacao entre
marcas e clientes, mesmo diante das restricbes impostas pelo distanciamento social. Além
disso, a pandemia acelerou um processo de transformacdo que ja estava em andamento, uma
vez que “a pandemia acelerou um processo de transformacdo digital que ja estava em

andamento” (Silva et al., 2022, p. 6).

Assim, o periodo pandémico consolidou uma nova era digital para os negocios. Como
afirmam Silva, Onusic e Rosso (2022), “as mudangas ocasionadas pela pandemia nao foram
temporarias, mas sim estruturais” (p. 7), refor¢ando que as estratégias digitais € o comércio
eletrébnico permanecerdo como elementos centrais da competitividade empresarial no cenario
pos-pandémico.Em sintese, o estudo dos autores evidencia que o marketing digital e o e-
commerce nao sdo apenas tendéncias momentaneas, mas componentes estruturais de uma
economia cada vez mais conectada, onde a inovacdo e a adaptacdo tecnologica definem o

sucesso organizacional.

O estudo de Schuchmann e Figueira (2020) analisa as diferencas e semelhancas
entre 0 marketing tradicional e o digital, evidenciando como as estratégias e ferramentas
evoluiram com o avanc¢o tecnoldgico e o comportamento do consumidor. De acordo com 0s
autores, o objetivo principal foi “identificar semelhangas, diferencas e complementariedade
entre o marketing tradicional e o digital”, a partir de cursos e programas de marketing digital

disponiveis no mercado.

O marketing tradicional, segundo Kotler e Keller (2012), envolve “a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, gerando lucro para as empresas”. Essa visdo ¢
reforcada por Daronco (2008), ao destacar que o marketing tradicional se baseia no mix dos
4Ps (produto, prego, praga e promogdo). Entretanto, as “mudangas rapidas causadas pelo
desenvolvimento tecnologico” (KOTLER et al., 2012) modificaram profundamente o modo

como empresas e consumidores se relacionam, dando origem ao marketing digital.
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Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital tem como funcéo
“promover a marca com foco nos resultados e no engajamento dos clientes”, coexistindo com

0 marketing tradicional.

Essa integracdo € necessaria, pois ambos compartilham o mesmo objetivo: proporcionar
uma experiéncia superior ao consumidor. No contexto digital, surge o marketing de contetdo,
que busca atrair e fidelizar clientes por meio de informacGes relevantes. Para Kotler et al.
(2017), essa estratégia tem duas metas principais: “gerar leads e fortalecer a marca”. J4 Sebin
(2016) afirma que “o marketing de conteudo tem como objetivo conquistar o interesse das
pessoas pelos conteudos e informacgdes para depois engajar vendas”. Esse modelo serve de
base para o outbound marketing, que utiliza contetdos atrativos para alcancar potenciais
clientes (Drubscky, 2016).

De forma complementar, o inbound marketing representa uma nova metodologia
centrada na atracdo do publico-alvo. Segundo Caragher (2013), “ao criar contetido
especificamente projetado para atrair clientes ideais, o inbound marketing atrai clientes
qualificados para a empresa e os fideliza”. Essa pratica ¢ potencializada pelas midias sociais,
que, conforme Torres (2009), sao “meios que permitem a criagdo ¢ o compartilhamento de

informagdes e contetudos pelas pessoas e para as pessoas”.

O marketing de relacionamento € outro ponto essencial do ambiente digital. Para Kotler
¢ Armstrong (2007), cle visa “garantir que os clientes sejam fidelizados, resultando num
relacionamento de longo prazo”. Nessa linha, Moura et al. (2014) destacam que o uso das
redes sociais “possibilita interagdo e aproximagao com clientes, confiando no feedback e no

compartilhamento feito pelos proprios usuarios”.

O comportamento do consumidor também sofreu transformacdes significativas. Kotler
et al. (2012) definem o comportamento do consumidor como “o estudo de como individuos,
grupos e organizaces selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Com a expansdo do comércio
eletronico, Lecinski (2011) introduz o conceito de ZMOT — Zero Moment of Truth (Momento
Zero da Verdade), no qual o consumidor busca informacdes antes da decisdo de compra. Ele
afirma que “a pré-compra se tornou uma parte enorme do comportamento do consumidor... é

a maneira com que as pessoas compram hoje”.
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As Estratégias de Marketing Digital sdo planejamentos que utilizam meios online,
como redes sociais, e-mail, websites e blogs, para alcangar os objetivos digitais estabelecidos.
A implementagcdo de uma estratégia digital é crucial, pois permite a empresa transformar
dados em inteligéncia de mercado , aprimorar o relacionamento com o cliente e acompanhar

sua interagdo com a marca.

2.2- Trafego no Ambiente Digital: Tipos e Estratégias de Aquisi¢do (Transicado e
Diviséo)
O trafego pago é conceituado como a compra de espagos publicitarios em plataformas

digitais. Torres (2009) afirma que essa estratégia permite que as empresas direcionem seus

anuncios para um publico-alvo especifico, aumentando as chances de conversao.

Limeira (2010) destaca que a principal vantagem é a mensuragdo precisa dos resultados
por meio de métricas como CTR, CPC e ROAS , e ressalta que essa previsibilidade é
essencial para empresas que buscam crescimento sustentdvel no ambiente digital. Ryan
(2014) complementa que as campanhas pagas sdo uma das formas mais rapidas e eficientes de

gerar trafego qualificado.

O trafego pago aumenta a taxa de conversdo e diminui 0 custo por aquisicdo ao permitir
que as empresas exibam andncios para pessoas altamente segmentadas. Além do retorno
financeiro imediato, Schultz et al. (2016) enfatizam que o trafego pago contribui para a
construcdo de marca ao aumentar a exposicdo de maneira significativa. Limeira (2010)
também ressalta que campanhas bem estruturadas contribuem para formar uma base de
consumidores engajados, o que favorece a fidelizacdo e a sustentabilidade da marca no longo

prazo.

O estudo de campo revelou que a maioria dos entrevistados (76,9%) conhece o termo
"marketing digital" , e 80,8% identificaram corretamente que a diferenca principal entre o
marketing digital e o tradicional esta nos canais utilizados (online versus offline). No entanto,
ao analisar o foco do estudo, 65,4% dos participantes afirmaram estar familiarizados com o
conceito de "trafego pago" , o que, embora majoritario, indica que 34,6% possuem pouco ou

nenhum conhecimento sobre o assunto.
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A percepgdo sobre a personalizagdo de anuncios é alta, com 88,5% dos entrevistados
acreditando que os anuncios sdo exibidos com base em seus interesses e comportamentos
online , 0 que estd em consonancia com o conceito de segmentacdo de Chaffey (2015).
Contudo, uma pequena parcela dos participantes demonstrou desconfianca, indicando que a
percepcdo de que os andncios surgem devido ao compartilhamento de dados pessoais esta
relacionada & falta de transparéncia, um tema central discutido por Deiss e Henneberry
(2017).

Sobre os beneficios, a maioria (61,5%) enxerga o trafego pago como uma forma de
aumentar a visibilidade e as vendas da empresa. Nenhum participante selecionou a opgéo de
melhorar o posicionamento do site nos motores de busca (SEO) como o principal beneficio, o
que sugere uma lacuna de entendimento sobre os impactos indiretos dessa estratégia. Em
relacdo a influéncia na compra, 53,8% afirmaram que o trafego pago "as vezes" afeta suas
decisdes, enquanto 34,6% sdo motivados diretamente por anincios interessantes.

As consideracdes finais do estudo reforcam que a eficacia de qualquer estratégia de
marketing digital depende do conhecimento e da segmentacdo precisa do publico-alvo,
conforme argumentam Kotler e Keller (2012). O trafego pago, quando bem direcionado e
personalizado, é uma estratégia eficaz para aumentar a visibilidade e as vendas, como
apontado por Kotler (2014) e Godin (2018). As empresas sdo recomendadas a adotar
campanhas educativas, aumentar a transparéncia em dados e aprimorar a segmentacao para
maximizar o impacto do trafego pago

Entre as diversas ferramentas do marketing digital, o trafego pago se destaca por sua
capacidade de amplificar campanhas e aumentar a visibilidade de marcas, produtos e servicos.
O trafego pago envolve a compra de espacgos publicitarios em plataformas digitais, como
redes sociais, motores de busca e sites de terceiros. Torres (2009) aponta que essa estratégia
permite que as empresas direcionem seus anuncios para um publico-alvo especifico,
aumentando as chances de conversdo e impulsionando as vendas.

Uma das principais vantagens do trafego pago é a possibilidade de mensurar com
precisdo os resultados , utilizando métricas como CTR (Click-Through Rate), CPC (Cost Per
Click) e ROAS (Return On Advertising Spend). Essa andalise continua permite que as
empresas ajustem suas campanhas em tempo real, otimizando o investimento e maximizando
o0 retorno financeiro. Ryan (2014) argumenta que campanhas pagas sdo uma das formas mais

rapidas e eficientes de gerar trafego qualificado.Além do retorno financeiro, Schultz et al.
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(2016) enfatizam que o trafego pago contribui para a construgdo de marca a0 aumentar a
exposicdo de forma significativa e consistente , fortalecendo a confianca e a credibilidade ao
longo do tempo.

Limeira (2010) ressalta que o trafego pago oferece maior previsibilidade no
desempenho das campanhas, o que é essencial para um crescimento sustentavel no ambiente
digital.

A capacidade de alcancar um publico altamente segmentado, utilizando ferramentas
como Google Ads e Facebook Ads , aumenta a taxa de converséo e diminui 0 custo por
aquisicéo.

A segmentacdo e a personalizagdo em massa Sd0 caracteristicas centrais do
marketing digital. Utilizando dados como preferéncias e comportamentos de navegacdo, as
empresas criam campanhas direcionadas, oferecendo conteudos e ofertas sob medida para
cada perfil de cliente. Essa personalizacdo estabelece uma conexdo emocional mais forte,
aumentando as chances de conversdo e fidelizacdo. Vaz (2010) destaca que a comunicacao
personalizada fortalece a relacdo entre marca e cliente, gerando valor a experiéncia do

consumidor.

Garcia (2007) afirma que o comportamento do consumidor mudou drasticamente com a
chegada da internet, elevando as expectativas. O puablico tem se tornado cada vez mais
seletivo em relacdo as mensagens que recebe. Castells (2009) destaca que a era digital
transformou a comunicacgédo e o marketing, oferecendo conectividade em rede e aumentando a

capacidade das empresas de se comunicarem diretamente com seus consumidores.

A eficacia de qualquer estratégia de marketing digital, incluindo o trafego pago,
depende do conhecimento e da segmentacdo precisa do publico-alvo, conforme Kotler e
Keller (2012). O comportamento dos consumidores que acreditam na personalizacdo dos
anuncios com base em seus interesses e comportamentos online estd em consonancia com o
conceito de marketing digital de Chaffey (2015), que prioriza a segmentacao precisa para
melhorar a eficacia das campanhas. Por outro lado, a preocupagdo com a privacidade e 0 uso
de dados é um tema central, e Deiss e Henneberry (2017) sugerem a transparéncia nas praticas
de coleta de dados como ponto fundamental para a confianca do consumidor. Kotler (2014)
enfatiza a importancia de entender como o consumidor reage a diferentes tipos de andncios

para maximizar o impacto das campanhas.

10
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O estudo destaca as potencialidades do marketing digital, focando-se na estratégia de
Inbound Marketing, cujo conceito foi criado por Brian Halligan (fundador da HubSpot).

O inbound marketing difere do marketing tradicional (outbound) ao basear-se na atragéo
do consumidor para o produto através da criagdo de contetdo de qualidade focado nos seus
interesses. O autor detalha a importancia do funil de vendas (dividido em Topo, Meio e
Fundo) e da jornada de compra do consumidor para alinhar corretamente a estratégia de
inbound marketing. Lameiras sublinha a necessidade de alinhamento entre as equipas de
vendas e marketing como crucial para aumentar as receitas, sendo o funil de vendas uma

ferramenta de gestdo desse processo.

Citando Kotler et al. (2017), o texto enquadra a evolugdo do marketing, defendendo que
0 marketing digital deve coexistir e complementar o marketing tradicional (Marketing 4.0),

oferecendo uma melhor experiéncia ao consumidor.

A importancia da web para os negécios é reforcada com a citacdo de Oldroyd et al.
(2011), que indicam que as empresas de vendas devem recorrer a novas ferramentas e rever
processos no funil de vendas devido ao crescimento do comércio eletrénico. Por fim, o
trabalho aborda a exploracéo de dados (data mining), referida por Dionisio et al. (2009), como
um processo de analise essencial para extrair informacdes valiosas de grandes bases de dados,

apoiando a tomada de decisdes e a identificacdo de clientes de valor.

2.3 -Trafego Pago: Definicdo, seus beneficios (rapidez, escalabilidade) e a

necessidade de investimento.

Os sistemas de informacdo sdo fundamentais para o sucesso e a competitividade,
fornecendo dados precisos e em tempo real para otimizar processos e tomar decisdes
estratégicas , de acordo com O'Brien (2013). O marketing digital se consolida como principal

estratégia para engajar publicos-alvo.

Nesse contexto, o trafego pago permite que as empresas direcionem seus anincios para
um publico-alvo especifico, aumentando as chances de conversdo e impulsionando as vendas ,
conforme aponta Torres (2009). O marketing digital permite que as empresas interajam
diretamente com seus consumidores, criando uma comunicagdo mais eficiente e

personalizada, segundo Vaz (2010). Kotler et al. (2017) complementam que ele oferece uma

11
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ampla gama de canais de interacdo, facilitando a entrega de mensagens personalizadas. O uso
de dados para a personalizacdo das campanhas digitais € um diferencial, permitindo o ajuste
em tempo real , conforme Chaffey e Ellis-Chadwick (2019). A personalizagdo em massa, que
utiliza dados como preferéncias e comportamentos de navegacdo, cria campanhas
direcionadas, estabelecendo uma conex&o emocional mais forte e aumentando as chances de

converséo e fidelizag&o.

O trafego pago envolve a compra de espacos publicitarios em plataformas digitais.
Limeira (2010) destaca que uma das principais vantagens € a possibilidade de mensurar com
precisdo os resultados por meio de métricas como CTR, CPC e ROAS. Ryan (2014)
argumenta que campanhas pagas sdo uma das formas mais rapidas e eficientes de gerar
trafego qualificado. Schultz et al. (2016) enfatizam que, além do retorno financeiro imediato,

o trafego pago contribui para a construgao de marca ao aumentar a exposicao.

A pesquisa de campo revelou que o conceito de marketing digital é amplamente
conhecido, mas com compreensdo variada. A maioria dos entrevistados (76,9%) afirmou
conhecer o termo. Além disso, 80,8% identificaram corretamente a diferenca entre marketing

tradicional e digital, com o digital utilizando plataformas online

2.4-Trafego pago e midia digital nas imobiliarias.

Um estudo comparativo entre imobiliarias em Goiania-GO”, de Eder Luz Xavier
dos Santos e Mateus Gontijo Januario, analisa como o marketing digital tem se consolidado
como ferramenta essencial no mercado imobilidrio, especialmente diante da crescente
competitividade e da transformacdo digital. Fundamentado em  autores como Kotler e
Armstrong (2011), que destacam a importancia da criacdo de valor e da satisfacdo do cliente
como base do marketing moderno, o estudo busca compreender como duas imobiliarias de

Goiania— MB e AV — incorporam estratégias digitais para atrair e engajar clientes.

Segundo Torres (2009), o marketing digital transformou 0 modo como as empresas se
comunicam, tornando a relacdo com o consumidor mais interativa e personalizada, o que se
confirma nas préaticas analisadas pelas empresas do estudo. A pesquisa, de natureza

qualitativa, utilizou o método de estudo de caso e coletou dados por meio de questionarios
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abertos e entrevistas com os gestores de marketing, sendo os resultados tratados pela técnica
de andlise de conteudo, conforme proposto por Bardin (2011).

A Imobilidria MB, segundo os autores, apresenta uma estrutura consolidada de
marketing digital, com estratégias baseadas na segmentacdo de publico, trafego pago e forte
integracdo entre marketing e atendimento ao cliente, o que reflete o pensamento de Marques
(2012) sobre o marketing relacional e a importancia do vinculo continuo com o consumidor.
Ja a Imobiliaria AV, mais recente, adota uma postura inovadora, focando na humanizacéo da
marca e no engajamento emocional com o publico, alinhando-se a visdo de Sartori (2019),
que defende o marketing digital como extenséo da identidade e experiéncia da empresa.

Ambas utilizam plataformas como Instagram e Facebook, reafirmando o que Telles
(2011) e Oliveira e Lucena (2012) apontam sobre o papel das midias digitais na promocéo de
marcas e na redugdo de custos operacionais.A analise SWOT, conforme Fernandes (2012),
mostrou que as duas imobiliarias tém como forcas a presenca digital e o relacionamento com
o cliente, mas enfrentam fraquezas como a dependéncia de plataformas especificas e a
auséncia de acOes estruturadas de pds-venda. De acordo com Matos (2013), o sucesso de
estratégias no setor imobiliario depende da integracdo entre marketing, vendas e atendimento,

algo evidenciado nas praticas das empresas estudadas.

METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois busca compreender e propor solucGes praticas
para o uso da midia paga como ferramenta de crescimento nas empresas do setor imobiliario.
Quanto a abordagem, adota-se 0 método qualitativo e quantitativo (misto), uma vez que o
estudo combina a analise interpretativa de informacgdes com a mensuracdo de dados obtidos
junto a profissionais do segmento.

De acordo com Gil (2017), a pesquisa aplicada “visa gerar conhecimentos para aplicacao
pratica, dirigidos a solug¢@o de problemas especificos”, o que se alinha ao objetivo de
compreender como o trafego pago influencia os resultados de vendas no mercado imobiliario.

Tipo e procedimentos da pesquisa

Em relacdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa € classificada como um estudo de caso,
conforme o conceito de Yin (2001), que define esse método como a investigacdo empirica que
analisa um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto real. O estudo toma como
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referéncia imobiliarias atuantes na cidade de Goiania, que utilizam estratégias de marketing
digital e campanhas de midia paga.

Alem disso, a investigagdo possui carater bibliografico e documental, fundamentando-se em
autores como Kaotler e Keller (2012), Torres (2009), Limeira (2010) e Ryan (2014), que
abordam o marketing digital, trafego pago e comportamento do consumidor no ambiente
online.

Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios estruturados e entrevistas
semiestruturadas com gestores e profissionais de marketing de imobiliarias selecionadas. O
questionario contemplou questdes sobre investimento em midia paga, plataformas utilizadas,
segmentacéo de publico, custo por lead (CPL) e percepcédo de retorno sobre o investimento
(ROLD).

Os dados secundarios foram obtidos em fontes académicas, artigos cientificos, relatorios e
publicacOes especializadas sobre o tema, com o intuito de complementar a analise empirica e
sustentar a discussdo tedrica.

Analise dos dados

Os dados qualitativos foram tratados conforme a técnica de analise de conteudo proposta por
Bardin (2011), permitindo identificar padrdes e categorias relevantes nas respostas obtidas. Os
dados quantitativos foram analisados de forma estatistica descritiva, com o calculo de
percentuais e médias, possibilitando avaliar a percepcao e os resultados das campanhas de
midia paga.

Local e periodo da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida na cidade de Goiania (GO), entre os meses de fevereiro e junho
de 2024, periodo que compreendeu a revisao tedrica, aplicacdo dos questionarios e analise dos
resultados.

Aspectos éticos

Todos os participantes foram informados sobre o objetivo do estudo e autorizaram a utilizacéo
de suas respostas de forma andnima e confidencial, em conformidade com os principios éticos
de pesquisa envolvendo seres humanos.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada com 15 profissionais do mercado imobiliario permitiu analisar a
percepcdo e a utilizacdo do marketing digital, especialmente da midia paga, nas imobiliarias.
Os resultados demonstram que as estratégias digitais vém ocupando um papel cada vez mais
relevante para a captacdo de clientes e o crescimento das empresas do setor.

Inicialmente, observou-se que a maioria dos respondentes (73,3%) afirmou que sua
imobiliaria utiliza midia paga para divulgagdo, evidenciando a adogdo crescente de
ferramentas digitais como forma de aumentar a visibilidade dos imoveis e alcangar potenciais
clientes. Entre as plataformas mais utilizadas destacam-se Instagram Ads, Facebook Ads,
Google Ads e portais imobiliarios pagos, demonstrando que as imobiliarias buscam
diversificar seus canais de divulgacdo para ampliar seu alcance.

Em relacdo a frequéncia dos investimentos, verificou-se que 66,7% das empresas
investem em midia paga de forma constante (“sempre” ou “quase sempre”), o que indica que
o marketing digital deixou de ser uma acdo pontual para se tornar uma estratégia permanente
dentro das organizagdes imobiliarias.

Os resultados também revelaram que os videos s@o o formato de anincio mais utilizado
e 0 que gera melhores resultados, segundo os participantes. Esse dado reforca a tendéncia
atual do marketing digital, em que contetudos audiovisuais apresentam maior capacidade de
engajamento e de apresentacdo dos imoveis, proporcionando uma experiéncia mais completa
aos potenciais compradores e locatarios.

Quanto aos objetivos das campanhas, a maioria dos entrevistados (53,3%) apontou o
aumento das vendas como principal finalidade, seguida pela geracdo de leads. Esses
resultados demonstram que as imobiliarias enxergam o marketing digital ndo apenas como
ferramenta de divulgacdo, mas também como um importante instrumento para conversao de
negocios e crescimento comercial.

Outro aspecto relevante foi a percepgdo positiva sobre os resultados obtidos com os
investimentos em midia paga. Cerca de 86,7% dos participantes afirmaram perceber aumento

nas vendas apos a utilizacdo dessas estratégias, seja de forma moderada ou significativa. Além
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disso, 73,3% consideram que o impacto da midia paga no crescimento da empresa € médio ou
alto, evidenciando a contribuicdo dessas acOes para 0 desempenho organizacional.

No que se refere ao monitoramento das campanhas, a maioria das empresas realiza
analises de resultados regularmente ou pelo menos ocasionalmente. As métricas mais
acompanhadas envolvem vendas realizadas, nimero de leads, cliques e alcance das
publicacfes. Esse resultado demonstra uma preocupacgdo crescente com a mensuragao de
desempenho e com a tomada de decisdes baseada em dados.

Entretanto, a pesquisa também identificou desafios importantes. As principais
dificuldades apontadas foram o alto custo dos anuncios, o baixo retorno em algumas
campanhas e a falta de conhecimento técnico para gerenciar as ferramentas digitais. Esses
fatores evidenciam a necessidade de qualificacdo profissional e planejamento estratégico para

que os investimentos em marketing digital sejam mais eficientes e gerem melhores resultados

Grafico 1 : Sua imobiliaria utiliza midia paga para divulgacéo?

Fonte: autor ( 2026)

Dos 15 profissionais participantes da pesquisa, 11 (73,3%) afirmaram que suas
imobiliarias utilizam midia paga para divulgacdo, enquanto 4 (26,7%) responderam que ndo
utilizam esse recurso. Os resultados demonstram que a maioria das empresas do setor
imobiliario ja incorporou estratégias de midia paga em suas a¢6es de marketing. Esse cenario
evidencia o reconhecimento da importancia das ferramentas digitais para ampliar a
visibilidade dos imdveis, alcancar novos publicos e aumentar as oportunidades de negécio.
Além disso, os dados indicam que o marketing digital vem se consolidando como um

diferencial competitivo no mercado imobiliario.
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Gréfico 2: Quais plataformas de midia paga sua imobiliaria utiliza?

Google Ads 5 (33,3%)

Facebook Ads 6 (40%)

Instagram Ads 9 (60%)

Portais imobiliarios pagos 6 (40%)

grupos de whatsap 1(6.7%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: autor ( 2026)

Entre as plataformas utilizadas, destacam-se o Instagram Ads, Facebook Ads, Google Ads e
0s portais imobiliarios pagos. O Instagram Ads apresentou maior frequéncia de utilizacéo,
demonstrando a preferéncia das imobiliarias por canais que permitem a divulgacédo visual dos
iméveis. A utilizagdo simultanea de diversas plataformas sugere que as empresas buscam
ampliar seu alcance e diversificar suas estratégias de captacdo de clientes. Esse resultado esta
alinhado as tendéncias do mercado digital, que apontam as redes sociais como importantes

ferramentas de relacionamento e conversao de vendas.

Grafico 3:com que frequéncia sua empresa investe em midia paga?

® Sempre

@ Quase sempre
Raramente
20% @ Nunca

46,7%

Fonte: autor ( 2026)

Observou-se que 46,7% dos participantes afirmaram investir sempre em midia paga,
enquanto 20% investem quase sempre. Por outro lado, 20% responderam raramente e 13,3%
nunca realizam esse tipo de investimento. Esses dados demonstram que a maior parte das

imobilidrias considera a midia paga uma acdo continua dentro de seu planejamento
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estratégico. A frequéncia elevada de investimento sugere que as empresas percebem

resultados positivos provenientes dessas campanhas.

Gréfico 4: Qual tipo de anincio é mais utilizado pela sua imobiliéria?

@ Imagens (posts patrocinados)
® Videos
Carrossel de imoveis

@ Links patrocinados (Google)
@ fotos e videos (caseiros)

Fonte: autor ( 2026)

Os videos foram apontados como o formato mais utilizado por 46,7% dos participantes,
seguidos pelas imagens patrocinadas (33,3%), carrossel de imoveis (13,3%) e fotos ou videos
caseiros (6,7%). Esse resultado evidencia a preferéncia por contetdos audiovisuais, que
oferecem maior capacidade de demonstrar caracteristicas dos imdveis e gerar engajamento
junto ao publico. O crescimento do consumo de videos nas plataformas digitais contribui para

explicar essa predominancia.

Grafico 5: Qual é o principal objetivo das campanhas de midia paga?
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@ Gerar leads (contatos)
@® Aumentar vendas
) Fortalecer a marca
@ Divulgar iméveis especificos

Fonte: autor ( 2026)

O principal objetivo identificado foi 0 aumento das vendas, mencionado por 53,3% dos
entrevistados. Em seguida aparecem a geracdo de leads (26,7%), a divulgacdo de imdveis
especificos (13,3%) e o fortalecimento da marca (6,7%). Os resultados indicam que as
imobiliarias utilizam a midia paga principalmente como ferramenta para obtengdo de

resultados comerciais diretos, reforcando seu papel estratégico na geracao de negocios.

Grafico 6: VVocé percebe aumento nas vendas apos investir em midia paga?

@ Sim, significativamente
@ Sim, um pouco
Né&o houve diferenga

: . @ Nao utilizamos midia paga

Fonte: autor ( 2026)

A maioria dos participantes relatou perceber aumento nas vendas apds investir em midia
paga, sendo que 53,3% responderam "Sim, um pouco” e 33,3% afirmaram "Sim,
significativamente". Apenas 6,7% ndo perceberam diferenca e 6,7% declararam ndo utilizar
midia paga. Esses resultados demonstram que os investimentos em anuncios digitais tendem a
gerar impactos positivos no desempenho comercial das imobiliarias, fortalecendo sua

importancia como ferramenta de marketing.

Grafico 7: Qual o impacto da midia paga no crescimento da empresa?

19



AN ,
M UniEVANGELICA

— UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

ASSOCIACAO EDUCATIVA EVANGELICA

UniEVANGELICA

@ Muito alto

® Alto
Médio

® Baixo

@ Nenhum

Fonte: autor ( 2026)

Os videos foram novamente apontados como o formato que gera mais resultados, com
46,7% das respostas. As imagens e 0s portais imobiliarios obtiveram 26,7% cada. Esse
resultado reforca a eficiéncia dos contetdos audiovisuais na atragdo de clientes e na geracao
de oportunidades de negocio. A capacidade dos videos de apresentar detalhes dos iméveis de

forma dinamica pode justificar seu melhor desempenho

Grafico 8: Qual tipo de anincio gera mais resultados (contatos ou vendas)?

@® Imagens
® Videos
Anuncios em buscadores (Google)
@ Portais imobiliarios
@ Nao sei informar

Fonte: autor ( 2026)

Entre os participantes, 46,7% afirmaram realizar analise de resultados sempre, enquanto
40% realizam essa atividade ocasionalmente. Apenas 13,4% declararam analisar raramente ou
ndo realizar analises. Os resultados demonstram que a maioria das imobiliarias compreende a
importancia do monitoramento das campanhas para avaliar o retorno dos investimentos e
otimizar suas estratégias de marketing digital.

Grafico 9: A empresa realiza analise de resultados das campanhas?
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Cliques

Numero de leads

Vendas realizadas 8 (53,3%)

Alcancelvisualizagoes 9 (60%)

Né&o analisamos 1(6,7%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: autor ( 2026)

As métricas mais mencionadas pelos participantes foram alcance e visualizagdes,
vendas realizadas, numero de leads e cliques. A predominancia dessas métricas demonstra
que as imobiliarias buscam acompanhar tanto indicadores de visibilidade quanto indicadores
de conversdo e desempenho comercial. A utilizacdo dessas informacdes permite decisdes

mais estratégicas e fundamentadas na gestéo das campanhas digitais.

Grafico 10: Quais métricas sdo mais analisadas?

@ Alto custo

@ Falta de conhecimento técnico
/ ) Baixo retorno
@ Falta de tempo para gerenciar

Fonte: autor ( 2026)

O alto custo foi apontado como a principal dificuldade por 33,3% dos participantes. Em
seguida aparecem o baixo retorno das campanhas (26,7%), a falta de conhecimento técnico
(26,7%) e a falta de tempo para gerenciamento (13,3%). Os resultados revelam que, apesar
dos beneficios percebidos, ainda existem desafios relacionados a gestdo eficiente das

campanhas e a capacitacdo dos profissionais envolvidos.
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Gréfico 11: Qual é a maior dificuldade no uso de midia paga?

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: autor ( 2026)

A maioria dos participantes (60%) considera que a midia paga € essencial para o
crescimento no mercado imobiliario. Outros 26,7% responderam que ndo consideram
essencial e 13,3% ficaram indecisos. Esse resultado demonstra uma percepgéo
predominantemente positiva em relacdo a importancia do marketing digital para o
desenvolvimento das imobiliarias, reforcando seu papel estratégico na competitividade do
setor.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar a importancia do marketing digital nas
imobiliarias, com foco na utilizacdo da midia paga como ferramenta de divulgacédo e captacéao
de clientes. A partir dos dados coletados junto aos profissionais do mercado imobiliario, foi
possivel verificar que as estratégias digitais desempenham um papel cada vez mais relevante
no crescimento e na competitividade das empresas do setor.

Os resultados da pesquisa demonstraram que a maioria das imobiliarias ja utiliza midia
paga em suas acdes de marketing, reconhecendo sua capacidade de ampliar a visibilidade dos
imdveis, alcancar potenciais clientes e contribuir para o aumento das vendas. Entre as
plataformas mais utilizadas destacam-se Instagram Ads, Facebook Ads, Google Ads e portais
imobiliarios, evidenciando a forte presenca das midias digitais no processo de
comercializacdo imobiliaria.

Outro aspecto relevante identificado foi a predominancia dos videos como formato de
anuncio mais utilizado e com melhores resultados, reforcando a importancia dos contetudos
audiovisuais para atrair a atengdo dos consumidores e apresentar os imoveis de forma mais
dindmica e atrativa. Além disso, constatou-se que a maioria dos participantes percebe

impactos positivos da midia paga no crescimento das empresas e no desempenho comercial.
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Entretanto, a pesquisa também evidenciou desafios relacionados a utilizacdo dessas
ferramentas, como os altos custos dos andncios, a necessidade de conhecimentos técnicos
especificos e a dificuldade de obtencdo de retorno satisfatorio em algumas campanhas. Tais
fatores demonstram a importancia do planejamento estratégico, da capacitacdo profissional e
do monitoramento constante dos resultados para maximizar a eficiéncia dos investimentos em
marketing digital.

Dessa forma, conclui-se que o marketing digital, especialmente por meio da midia paga,
constitui uma importante ferramenta estratégica para as imobiliarias, contribuindo para o
fortalecimento da marca, a geracdo de oportunidades de neg6cio e o aumento da
competitividade no mercado. Recomenda-se que futuras pesquisas ampliem o ndmero de
participantes e explorem novas estratégias digitais, como automacdo de marketing,
inteligéncia artificial e marketing de conteudo, a fim de aprofundar o conhecimento sobre as
transformacdes digitais no setor imobiliario.

Por fim, verifica-se que as imobiliarias que investem de forma planejada e continua em
marketing digital tendem a obter melhores resultados, consolidando sua posicdo em um

mercado cada vez mais competitivo e orientado pelas tecnologias digitais.

REFERENCIAS

BARDIN, Laurence. Analise de contetdo. Séo Paulo: Edigdes 70, 2011.

CARAHER, Jay. Inbound Marketing: Atracdo, Conversao e Fidelizacdo de Clientes. Sdo
Paulo: DVS Editora, 2013.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 6. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2009.

CHAFFEY, Dave. Marketing Digital: Estratégia, Implementacdo e Pratica. Sdo Paulo:
Pearson, 2020.

CHAFFEY, Dave. Digital Business and E-Commerce Management. 6. ed. Harlow:
Pearson, 2015.

CHAFFEY, Dave; ELLIS-CHADWICK, Fiona. Digital Marketing. 7. ed. Harlow: Pearson,
2019.

DARONCO, Edson. Marketing Fundamental. ljui: Unijui, 2008.

23



N\ . L
2 UniEVANGELICA e

— UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS @

UniEVANGELICA

DEISS, Ryan; HENNEBERRY, Russ. Digital Marketing for Dummies. Hoboken: Wiley,
2017.

DIONISIO, Pedro et al. Marketing e Internet. Lisboa: Edicdes Silabo, 2009.

DRUBSCKY, Luisa. Outbound Marketing: estratégias para geracdo de negocios. Sao
Paulo: Novatec, 2016.

FERNANDES, Bruno Henrique Rocha. Administracdo Estratégica: da competéncia
empreendedora a avaliacdo de desempenho. Séo Paulo: Saraiva, 2012.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era Digital. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2020.

GARCIA, Janaina. Comportamento do Consumidor na Era Digital. S&o Paulo: Atlas,
2007.

GODIN, Seth. Isso ¢ Marketing. Rio de Janeiro: Alta Books, 2018.
KOTLER, Philip. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.
KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 14. ed. Sao Paulo: Pearson, 2012.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 14. ed. Sdo Paulo:
Pearson, 2011.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 4.0: Moving
from Traditional to Digital. Hoboken: Wiley, 2017.

LECINSKI, Jim. ZMOT: Zero Moment of Truth. Google, 2011.
LEMOS, André. Marketing Digital e Automacao. Sao Paulo: Atlas, 2021.

LAMEIRAS, Hélio. Otimizacéo de vendas através do inbound marketing: uma estratégia
de marketing digital. 2023.

LIMEIRA, Ténia Maria Vidigal. E-marketing: o marketing na internet com casos
brasileiros. S&o Paulo: Saraiva, 2010.

MARQUES, Fabio. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

MATQOS, Gustavo Gomes de. Comunica¢cdo Empresarial sem Complicacdo. Sdo Paulo:
Manole, 2013.

MOURA, Luciana et al. Marketing Digital e Redes Sociais. S&o Paulo: Atlas, 2014.

24



N\ . L
2 UniEVANGELICA e

— UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS @

UniEVANGELICA

O'BRIEN, James A. Sistemas de Informagcéo e as Decisfes Gerenciais ha Era da Internet.
Sé&o Paulo: Saraiva, 2013.

OLDROYD, James B. et al. The Death of the Salesman and the Rise of Data-Driven
Selling. Harvard Business Review, 2011.

OLIVEIRA, Sidnei; LUCENA, Wellington. Marketing Digital nas Redes Sociais. S&o
Paulo: Novatec, 2012.

RY AN, Damian. Understanding Digital Marketing. 4. ed. Londres: Kogan Page, 2016.

SANTOS, Eder Luz Xavier dos; JANUARIO, Mateus Gontijo. Marketing digital nas
imobiliarias: um estudo comparativo entre imobiliarias em Goiania-GO.

SARTORI, Rodrigo. Marketing Digital e Transformacéo Digital. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

SCHUCHMANN, Ana Paula; FIGUEIRA, Adriano. Marketing tradicional e marketing
digital: diferencas, semelhancas e complementaridades. 2020.

SEBIN, Rodrigo. Marketing de Conteudo. Séo Paulo: Novatec, 2016.

SILVA, Walyson Monteiro da; MORAIS, Lucas Andrade de; FRADE, Cinthia Moura;
PESSOA, Mariana Ferreira. Marketing digital, e-commerce e pandemia: uma revisdo
bibliografica sobre o panorama brasileiro. Research, Society and Development, v. 10, n. 5,
e45210515054, 2021.

TELLES, André. A Revolucéo das Midias Sociais. Sdo Paulo: M. Books, 2011.
TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital. Sdo Paulo: Novatec, 2009.

VAZ, Conrado Adolpho. Os 8 Ps do Marketing Digital. Sdo Paulo: Novatec, 2010.

APENDICE

Sua imobiliaria utiliza midia paga para divulgacdo?

Quais plataformas de midia paga sua imobiliaria utiliza?

Com que frequéncia sua empresa investe em midia paga?

Qual tipo de anuncio € mais utilizado pela sua imobiliaria?
Qual é o principal objetivo das campanhas de midia paga?
Vocé percebe aumento nas vendas apos investir em midia paga?
Qual o impacto da midia paga no crescimento da empresa?

Qual tipo de andncio gera mais resultados (contatos ou vendas)?

25



AN ,
M UniEVANGELICA

— UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

UniEVANGELICA

A empresa realiza analise de resultados das campanhas?
Quais métricas sdo mais analisadas?

Qual é a maior dificuldade no uso de midia paga?
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