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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo buscar um melhor entendimento sobre as mudancas que
ocorreram no comportamento de compra e nos fatores de influéncia do consumidor por meio da
andlise da evolugéo do processo de venda no mercado imobiliario, com a ascenséo das ferramentas
digitais. Para tal, foi realizada uma pesquisa exploratoria de artigos publicos gratuitos, textos
jornalisticos relacionados ao tema e pesquisas oficiais publicados nos ultimos anos. De modo que 0s
principais dados sobre os habitos de consumo de midia aqui citados foram retirados da Pesquisa
Brasileira de Midia, ano 2016, desenvolvida pela Secretaria Especial de Comunicacéo da Presidéncia
da Republica, com o intuito de mapear o comportamento de consumo brasileiro diante das midias
tradicionais, eletrdnicas e impressas. Foram analisados também os dados divulgados pela empresa
TECNISA S.A., uma das maiores e mais tradicionais empresas do mercado imobiliario brasileiro, que
tem em seu DNA a busca por inovacao e, por isso, vem desenvolvendo e intensificando desde 2002 a
sua estratégia dentro do meio digital, com o objetivo de acompanhar as mudangas de habitos do novo
consumidor. Foram analisados também os dados publicados pela Think With Google, plataforma
lancada pela multinacional Google para profissionais de marketing. Por fim, veremos como o estudo e
0 uso das midias sociais permite identificar habitos e, a partir disto, comunicar beneficios para futuros
clientes. Os estudos dos autores Philip Kotler (2017), Niall Furguson (2012), Darci Basta, Fernando
Marchesini, José Oliveira e Luiz de S& (2006), embasam esta andlise.
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1 INTRODUCAO

Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil, érgdo responsavel por
estabelecer as diretrizes estratégicas relacionadas ao uso e desenvolvimento da
internet, afirma que o Brasil € um dos paises que tem se destacado no namero de
dominios e computadores ligados a rede, ocupando o 132 lugar nas redes do mundo
e o0 32 lugar nas Ameéricas, atras apenas dos Estados Unidos da Ameérica e do

Canada.
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Tendo em vista este cenario, o impacto da internet e das ferramentas digitais

podem ser vistos em todas as esferas do mercado nacional, uma vez que 0 mesmo
tem se preparado para veiculacdo de conteudo e informacdo pela rede com o
objetivo de aumentar as vendas. No ramo imobiliario, o estudo e o uso das midias
sociais permitiram identificar habitos e, a partir disso, comunicar beneficios tidos
como ideais para a vida de seus futuros clientes.

A construtora e incorporadora TECNISA S.A, importante e uma das mais
tradicionais empresas do mercado imobiliario brasileiro, foi destaque no ano de 2009
por ser a primeira empresa do ramo a concluir a venda de um apartamento
milionario utilizando a rede social Twitter!, e firmar-se desde entdo como “case de
sucesso”. O caso é consequéncia de uma estratégia focada no marketing digital,
com o objetivo de acompanhar as mudancas de habitos do novo consumidor, para

producéo de conteludo para uma audiéncia customizada.

2 OBJETIVOS

Este artigo tem por objetivo compreender as mudangas que ocorreram no
comportamento de compra do brasileiro com o crescente uso da internet, além de
assimilar também como o estudo das redes sociais permite identificar habitos, e
entdo comunicar os beneficios ideais para a vida de futuros clientes, por meio da
analise do “Case TECNISA”.

3 MATERIAL E METODOS

Por tratar-se de uma analise de caso, foram utilizados dados obtidos por
meio de uma pesquisa exploratoria. O livro “Marketing 4.0, do tradicional ao digital”,
escrito e organizado pelo professor universitario norte-americano Philip Kotler
(2017), junto a artigos publicos disponibilizados gratuitamente na internet, textos
jornalisticos relacionados ao tema e relatérios de pesquisas oficiais publicados por
orgaos publicos e privados nos ultimos anos serviram para embasar esta analise.

Os dados obtidos no processo de pesquisa foram submetidos a uma analise

comparativa, com o intuito de identificar quais foram as principais mudancas que

IRede Social e um servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e receber
atualizacdes pessoais de outros contatos
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ocorreram no comportamento do consumidor e como a internet contribuiu com os

fatores de influéncia no processo de compra. Os resultados e a discussao dos

mesmos podem ser vistos a seguir.

4 INTERNET E OS NOVOS HABITOS DE CONSUMO

Desde os primordios da civilizagcdo o consumo esteve presente, mesmo que
de maneira inconsciente, na vida do individuo rural, por meio do plantio familiar e da
troca de produtos e servi¢os basicos, pois 0 mesmo esté relacionado a todos os atos
de obtencao que supram as necessidades primarias.

O sujeito consumista, aquele que adquire itens que ndo estdo ligados as
necessidades basicas e/ou de sobrevivéncia, surgiu apés o advento da Revolugéo
Industrial, revolucdo esta que aprimorou 0s processos de producdo massiva,
transformando ao longo do tempo o trabalhador em consumidor (FURGSON, 2012).

ApOs a massificacdo resultante da Revolucdo Industrial, os estudos
relacionados ao comportamento do consumidor concluiram que o ato de comprar
imoderadamente ¢é influenciado pela sensacdo momentadnea de felicidade e
satisfacdo que € estampada e vendida por campanhas publicitarias segmentadas.

O aprimoramento dos meios de comunicacao e de seus respectivos estudos
contribuia também com a intensificacdo dos estimulos que levam ao consumismo.
Sobre os estudos dos fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra, 0s
autores do livro Fundamentos de Marketing (2006), publicado pela Editora FGV,
dizem que:

[...] tanto no consumo saudavel, quanto no consumismo, a decisdo de
compra é tomada com base nos fatores culturais, sociais, econdmicos,
pessoais e psicoldgicos que formam a personalidade do individuo. O estudo
destes fatores tornou-se parte importante do planejamento estratégico de
marketing, uma vez que todas as acdes estratégicas previstas visam
atender as necessidades e desejos dos consumidores (BASTA, M. O. S;;
2006; p. 33-49).

O desenvolvimento da internet substituiu 0 uso simplorio da rede por uma
convergéncia profunda dos mais variados tipos de tecnologias. Tal convergéncia
proporcionou ao nativo digital, o novo consumidor, maior mobilidade para tomar
decisbes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Em seu livro, “Marketing 4.0”, Kotler (2017) afirma

que a conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca da
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Embora a internet e a apropriagdo da mesma por parte dos meios de

historia do marketing.

comunicacdo e das agéncias de propaganda ndo sejam mais novidade, ainda
ocorrem grandes mudancas no mercado de marketing, além de uma sociedade
massificada, programada para n&o pensar sobre os fatores que influenciam a
compra ou sobre as consequéncias danosas do consumismo para o individuo e para

0 meio ambiente.

5 MEIO DE COMUNICACAO MAIS UTILIZADO

As influéncias histéricas, politicas e sociais, somadas a apropriacdo do
territério digital, contribuiram com alteracBes significativas no comportamento do
consumidor, de modo que 0 mesmo se tornou mais exigente com o que lhe é
entregue, participativo no processo de producao e propagac¢do de conteudo.

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016, pesquisa que tem por
objetivo quantificar os habitos de consumo de midia da populacédo brasileira, a
internet firmou-se como o segundo principal meio de massa, sendo apontada por

26% dos respondentes, atras apenas da televisdo aberta (63%) (Gréfico 1).

Grafico 1. Pesquisa Brasileira de Midia: Meios de Comunicagcdo de Massa.
Relatério disponivel no site do SECOM, Departamento de Pesquisa e Opinido
Publica, a internet segue como o segundo meio de comunicagao mais quisto.

83%

1%

TV Internet Radio Jomal Outros

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados divulgados pelo SECOM.

Ainda segundo a PBM de 2016, quase metade dos entrevistados (49%),
apontaram a rede como o primeiro ou segundo meio para ‘se informar sobre o que
acontece no Brasil. O SECOM, Departamento de Pesquisa e Opinidao Publica , 6rgao

responsavel pela pesquisa, aponta que a soma dos percentuais pode exceder 100%,
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pois é permitida mais de uma resposta por entrevistado.

6 TECNISA — MAIS CONSTRUTORA POR M2

Ha mais de 42 anos no segmento da construcao civil de empreendimentos
residenciais, a construtora e incorporadora TECNISA tem a caracteristica de ousar e
oferecer ao mercado soluc¢des inovadoras. A empresa aproveitou o crescimento da
web para buscar oportunidades de vendas, e com isso, mantém-se hoje, como uma
referéncia internacional em marketing no segmento de construcao civil.

As estratégias que resultaram no “case de sucesso” da marca tiveram inicio
no ano de 2001, quando a empresa encomendou uma pesquisa pela qual descobriu
gque a marca TECNISA, ainda era desconhecida por muitos de seus proprios
consumidores; que se referiam aos apartamentos citando o nome das imobiliarias
responsaveis pela venda. Apds identificar esta fraqueza, acées de branding 2 foram
repensadas e definidas para reposicionar a marca nos anos seguintes. Segundo a
empresa, o investimento em internet facilitou a busca por este objetivo.

No ano de 2002, a empresa montou a primeira equipe do pais focada no
atendimento online. O atendimento era feito por pessoas que intermediavam o
relacionamento consumidor-empresa. Apos trés anos de sucesso, a TECNISA
apostou no contato feito por corretores devidamente treinados para o atendimento
na internet, reduzindo assim o custo e tempo a companhia. O grande sucesso de

vendas aconteceu a partir dai.

Grafico 2. Evolugdo das vendas da TECNISA pela internet.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados divulgados pela empresa.

? Gerenciamento de uma marca com o objetivo de torna-la mais conhecida e positiva, criando um
sentimento de desejo na mente dos consumidores.
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O Grafico 2 ilustra a crescente nas vendas da empresa, com destaque nas
vendas dos anos de 2007 e 2008, somando o numero expressivo de 860 vendas,
mais do que todos 0s anos anteriores somados.

A conectividade da web reduziu de forma significativa os custos de interacdo
entre empresa, parceiro de canais e clientes, que, por sua vez, diminuiu a barreira
de entrada em novos mercados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A
empresa optou por investir em web apos certificar-se de que seria um investimento
certeiro, uma vez que os clientes da construtora enquadram-se no perfil dos nativos
digitais. “As pessoas n&do tém mais tempo para visitar estandes, apartamentos ou
encontrar corretores”, afirmou Romeo Busarello, diretor de marketing da TECNISA, a

Escola Superior de Publicidade e Propaganda.
7 ESTRATEGIA DIGITAL

Em “Marketing 4.0. Do Tradicional ao Digital”’, os autores apontaram também
a importancia do marketing digital por meio da interacdo entre clientes e empresas,
com a finalidade de estreitar o relacionamento existente.

A estratégia da empresa em apostar nos nativos digitais foi sustentada pela
equipe de marketing por meio de uma série de projetos inovadores para atingir o
cliente em qualquer lugar e a qualquer hora do dia ou da noite. A internet passou a
ser vista pela marca como um ponto-de-venda. A TECNISA colocou em pratica

acOes de comunicacgéo e vendas integradas dentro do ambiente digital.

Figura 1. Imagem da tela inicial do sitio da empresa TECNISA. Novo layout do
sitio eletrénico da Construtora proporciona mais navegabilidade ao usuario/cliente.

. < Voce esta em:
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W2, 2e3dorms69e86m*

>0 r | UseseurGrs

ique Agora Atendimento Ater nto Ligamos e
.7200 ONLINE POR E-MAIL PARA VOCE IAS DAS 9H AS 22H

Fonte: Extraido de https://www.TECNISA.com.br/sp/sao-paulo/.
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A reformulacdo do site visando uma melhor experiéncia ao usuario com 0s

produtos foi o ponto de partida da marca. As reformulagcées envolveram também a
implantacdo de uma plataforma de atendimento 24 h, layout atrativo de fécil
navegacao, especificacdo dos detalhes do empreendimento, implantacdo do blog
corporativo da marca, investimento em links patrocinados, adaptacdo para
plataformas mobile e estar presente nas redes sociais.

8 PRIMEIRA VENDA VIA TWITTER

Como esperado, os resultados obtidos por meio da segmentacdao com foco
no mobile foram expressivos. No ano de 2009, a estratégia de marketing resultou na
primeira venda utilizando a rede social Twitter. O comprador do apartamento, que na
época preferiu ndo se identificar, acompanhava a empresa pela rede social desde
janeiro do ano em questao, e se interessou por uma promoc¢ao da TECNISA voltada
para usuarios de redes sociais.

Ao clicar no link www.tecnisa.com.br/promocional, que havia sido enviado
para mais de 500 seguidores da empresa, o0 cliente tomou conhecimento da
promocao que, na época, oferecia R$ 2.000,00 em vale-compras, além de armarios
e cozinhas planejadas. Promocao valida somente para as compras efetuadas por
meio do contato via web.

A oferta levou o consumidor a efetuar a compra histérica do produto mais
caro vendido pelo Twitter: um apartamento de trés suites no empreendimento
Verana, localizado no Alto da Lapa, em S&o Paulo, por cerca de R$ 500 mil.

O sucesso da estratégia de marketing foi reconhecido pelo Think With
Google, plataforma lancada pela multinacional Google para profissionais de
marketing, que publicou o case: "Pow, boom, blast! Tecnisa reduz estoque com
campanha na rede de display"”, em marco de 2016. A construtora TECNISA continua
recebendo prémios pelo conjunto de inova¢des que vem desenvolvendo no seu

modelo de gestao.

9 CONSIDERACOES FINAIS

Baseado nas informacdes levantadas € possivel afirmar que os avancos

constantes da internet estabeleceram um novo perfil de consumidor, e os estudos
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deste novo perfil por profissionais de marketing resulta em dados de extrema

importédncia para que empresas dos mais variados segmentos possam estar
preparadas para posicionar-se de maneira assertiva na web, como 0 case exposto:
TECNISA.

O crescimento expressivo nas vendas da construtora originou-se das
estratégias de marketing digital que foram elaboradas pela equipe da mesma para
remediar a fragueza que a empresa possuia em ndo ser reconhecida por seus
clientes. Reconhecer tal fraqueza por meio de um instrumento preciso como a
pesquisa de mercado, possibilitou a empresa comecgar a se comunicar diretamente
com 0s seus nativos digitais, por meio de contetdos apropriados para esta audiéncia
customizada.

A nova conduta digital da construtora - estar presente nas plataformas
digitais de maneira integrada e interagir com os usuarios, com o intuito de fortalecer
o relacionamento existente - além de alavancar as vendas, possibilitou também que
mais de 40% das vendas atuais da empresa venham de seus canais digitais.

Ao invés de olhar unicamente para o perfil sécio econébmico, a TECNISA
buscou expandir o campo de andlise e identificar habitos, para entdo comunicar
beneficios para a vida dos futuros moradores.

Por meio deste estudo, foi possivel averiguar como o uso planejado das
ferramentas digitais disponiveis na internet permite identificar habitos; e entéo,

produzir uma comunicacao assertiva e eficiente.
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