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RESUMO

Atualmente, é usual que o processo de compra e venda de imdveis tenha como ponto de partida
as pesquisas em sites de imobiliarias e outros canais digitais de venda. Neste contexto, o
presente estudo tem por objetivo analisar as percepcdes dos potenciais compradores sobre
processos de busca de imdveis realizados digitalmente. O estudo apresenta uma abordagem
qualitativa e exploratéria, a partir de pesquisa bibliogréafica e realizacdo de entrevistas
semiestruturadas com potenciais compradores de imdveis sobre a sua vivéncia de busca no
ambiente digital. Os resultados apontam que 0s potenciais compradores percebem que 0
processo de busca de imdveis por meio de ferramentas digitais apresenta dificuldades nas suas
etapas, entre as quais destaca-se: filtros de pesquisas e padrao de navegabilidade inespecificos;
falta de verossimilhanca e qualidade técnica das imagens; falta de seguranca ao informar dados
pessoais; abordagens excessivas ou indesejadas por parte dos agentes imobilidrios. Tais
evidéncias indicam que é preciso que as imobiliarias busquem melhorias para propiciar uma
experiéncia satisfatéria na busca de imoveis.

Palavras-chave: Pesquisa de imdveis; Pesquisas virtuais; Busca de iméveis.
ABSTRACT

Currently, it is common for the process of buying and selling properties to have as a starting
point searches on real estate websites and other digital sales channels. In this context, the
present study aims to analyze the perceptions of potential buyers regarding property search
processes carried out digitally. The study presents a qualitative and exploratory approach, based
on bibliographical research and semi-structured interviews with potential property buyers about
their experience of searching in the digital environment. The results indicate that potential
buyers realize that the process of searching for properties using digital tools presents difficulties
in its stages, among which the following stand out: search filters and non-specific navigability
standards; lack of verisimilitude and technical quality of the images; lack of security when
reporting personal data; excessive or unwanted approaches by real estate agents. Such evidence
indicates that real estate agencies need to seek improvements to provide a satisfactory
experience when searching for properties.

Keywords: Property search; Virtual surveys; Property search.

1. INTRODUCAO

O mercado imobiliario é um importante termémetro da economia nacional, e esta
diretamente ligado a construcédo civil, setor que faz parte dos principais impulsionadores do
crescimento do pais e também pela geracdo de postos de trabalho. De acordo com as
informacdes do banco de dados da Camara Brasileira de Industria da Construcéo (CBIC, 2020),
nas Gltimas duas décadas, o mercado imobiliario teve uma participacdo média de 10% na
economia brasileira. Os imdveis representam uma conquista para as pessoas. Além de
possuirem um valor agregado alto, eles simbolizam mais do que uma transacdo de compra e
venda, e muitas vezes a compra em si é a concretizacdo de um projeto de vida, a conquista de
seguranga e independéncia. Lessa (2018) enfatiza que para a grande maioria dos brasileiros, a
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compra do imovel representa mais do que uma transacdo comercial, ela é a realizagdo de um
sonho.

O ato de comprar um imovel, via de regra, passa pelo processo de pesquisa e pode
tornar-se uma tarefa exaustiva e demorada, que exige dedicacao, paciéncia e tempo. Espera-se
que a sensibilidade do corretor e a selecdo acertada dos parametros da pesquisa sejam 0S
balizadores para que o imovel ideal seja encontrado. Os sites de pesquisa oferecem uma série
de variaveis, de modo que, antes de refinar a busca, o comprador é apresentado a um extenso
leque de caracteristicas de imdveis de todo o tipo, devendo alinhar a busca de acordo com as
suas necessidades e desejos. Nos dias de hoje é perfeitamente possivel realizar o processo de
compra de um imovel, em todas as suas etapas, sem precisar sair de casa. Fallows (2006) afirma
que uso da internet, nas transacGes imobiliarias, caracteriza um dos principais canais que
possibilitam a realizacdo de neg6cios no ramo. No entanto, conforme Nunes et al. (2020), com
0 inicio da pandemia do COVID-19, muitos agentes imobiliarios que até entdo resistiam as
inovacdes tecnoldgicas tiveram que rever seus conceitos, uma vez que a partir de 2020
passamos por um periodo marcado por mudancas de paradigmas, principalmente nas relagdes
de consumo, relacionamento e trabalho, as quais foram contundentemente afetadas em
decorréncia da necessidade de isolamento fisico e uma procura instantanea por solucgdes
tecnoldgicas que suprissem as restrigdes impostas.

A transformacéo digital que ja € uma realidade no mercado exige adaptacdo na forma
em que 0s negdcios sdo realizados, pois temos um modelo de mercado que leva em conta o
interesse das incorporacdes e ndo do cliente, reforcando que o mercado imobiliario é fortemente
conservador, competitivo e resistente a mudar suas estratégias (Hermano, 2020). O autor
destaca que a transformacéo digital apresenta uma série de funcionalidades que tornam todo o
processo imobiliario mais dindmico, mas a resisténcia as mudancas ainda € um obstaculo. As
inovacdes tecnoldgicas estdo presentes nas rotinas diarias das empresas, como no marketing de
divulgacdo, nos processos de agendamentos, comunicacdo, na habilitacdo de contratos,
assinaturas digitais e na transferéncia de valores, de modo que a internet como canal interativo
possibilita importantes ganhos nos processos, trazendo agilidade e reduzindo
consideravelmente os custos, privilegiando assim, a interacao entre vendedores e compradores.

Neste contexto, estudar os clientes que usam as ferramentas de buscas e outras
facilidades digitais para comprar imdveis torna-se preponderante para o desenvolvimento de
melhorias, estas que devem atender as novas demandas e necessidades do usuario. A partir deste
entendimento, o estudo propfe a seguinte questdo de pesquisa: Como 0s potenciais
compradores percebem o atual processo de busca de imdveis?

Este estudo foi conduzido a partir da pesquisa tedrica do tema proposto que esta
centrado na area de gestdo de consumo do ramo imobiliario, bem como na anélise dos resultados
das entrevistas semiestruturadas que foram realizadas com amostras por conveniéncia, baseadas
em um roteiro pré-estabelecido e aplicada a potenciais compradores de imdveis, usuarios das
ferramentas de busca disponiveis digitalmente. Assim sendo, o objetivo deste estudo é analisar
as percepcbes dos potenciais compradores sobre processos de busca de imdveis realizados
digitalmente. Para tanto, foi necessario analisar e mapear as entrevistas, extraindo os pontos de
melhorias que possam ser aplicados ao processo de busca de imoveis como um todo.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Mercado imobiliario e Satisfacdo do cliente

Historicamente as transacGes imobiliarias giram em torno dos interesses das
incorporacdes imobiliarias e das instituicbes financeiras, e representam um mercado em
constante crescimento. Nakamura (2023) cita uma pesquisa que aponta que o mercado
imobiliario movimentou cerca de 19,3 bilhdes de reais no Brasil no primeiro semestre de 2023,
enquanto o numero de imoveis comercializados aumentou 8,8% com relagcdo ao mesmo periodo
no ano anterior.

Nem mesmo a pandemia do Covid-19 fez com que o setor reduzisse seu ritmo de
crescimento. Colares et al. (2021) mostram que diferentemente da maioria dos setores da
economia, o setor da construcao civil passou por um breve momento de incerteza no comeco
da pandemia. No entanto, os autores evidenciaram que houve répida recuperacdo do setor,
muito em razéo da construcao civil ser considerada essencial e também pela alta procura por
iméveis advinda das familias que passaram a ficar em casa realizando atividades de estudo e
trabalho remotamente, durante o periodo de isolamento social. Ja na revisao de literatura
realizada por Mendonca et al. (2021) constatou-se que 0 setor da construgéo civil teve grande
impacto positivo na continuidade das transacGes imobiliarias, pois adaptou-se as restri¢oes
impostas durante a pandemia e manteve seus cronogramas em dia, reforgando a sua importancia
para 0 cenario econdmico brasileiro, inclusive ampliando a criagcdo de postos de trabalho
durante a crise sanitaria.

A satisfacdo do cliente no mercado imobiliario é um tema que deve ser melhor
analisado, pois mesmo sendo um segmento que cresce ano a ano, possivelmente existam
imobiliarias deixando de fechar negdcios por ndo estarem correspondendo aos desejos e
necessidades do seu publico. De acordo com Kotler (2013), 95% dos clientes insatisfeitos ndo
reclamam, simplesmente deixam de comprar e, muitas vezes, multiplicam criticas ao
estabelecimento (produto/servicgo), alimentando a propaganda negativa.

Mesmo sendo o elo principal desta engrenagem, o cliente por vezes é visto como um
namero a ser disputado pelo mercado. Lessa (2018) faz mencédo ao fato de que muitas vezes o
relacionamento com o cliente é deixado de lado e o foco do vendedor recai exclusivamente
sobre o produto, pois sendo o imdvel um bem tangivel, fisico, € comum que os vendedores do
ramo mantenham o foco no produto em si e ndo se atentem de que a satisfagdo do cliente é o
que impulsiona o seu trabalho.

Ainda de acordo com Lessa (2018, p.9):

Nos, profissionais do setor, temos uma grande responsabilidade (e oportunidade) que se
inicia desde o primeiro momento em que a pessoa decide sair em busca do tdo sonhado
pedaco de chdo. Se formos responsaveis e soubermos guiar os clientes corretamente por este
caminho desconhecido para a maioria, teremos uma dupla recompensa: a de fechar mais
negocios e a de ter contribuido para a realizacdo de sonhos com seguranca.

Kotler e Armstrong (2023) tambeém enfatizam a importancia das relagdes quando
argumentam que o marketing de relacionamento é criar, manter e aprimorar o relacionamento
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com os clientes e demais envolvidos na cadeia de compras imobiliarias. Destacam ainda a
importancia de as empresas compreenderem que mais do que elaborar estratégias para atrair
novos clientes, é fundamental criar transagcdes com eles, empenharam-se em reter os clientes
existentes, construindo com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. Para Vavra (1993) o
marketing de relacionamento é na esséncia aquele que valoriza o tratamento individual a cada
cliente e conduz os negdcios de forma totalmente personalizada, independentemente do
tamanho da empresa.

As mudancas estdo acontecendo em todas as areas, atingindo a todos de maneira direta
ou indireta. De acordo com Rocha (2021), estamos vivendo uma era em que a personalizagdo é
o grande diferencial quando se fala em satisfacdo do cliente, e as empresas que entendem a
importancia de identificar as individualidades de um segmento, passam a oferecer solucdes
inteligentes e adequadas aquele nicho de consumo especifico, em contrapartida ao marketing
global que trabalha a universalidade de propostas. Os resultados da pesquisa de Rocha (2021)
demonstraram que as empresas que trabalharam acOes de personalizagdo obtiveram
desempenho superior as empresas que nao trabalharam tais aces. Hermano (2020) menciona
0 quanto é importante para a empresa que ela conheca melhor o perfil e as particularidades do
cliente. A ampla concorréncia digital € uma realidade consolidada e faz com que os gestores
estejam mais focados nas estratégias de comunicacdo que tenham direcionamento ao perfil
exato do consumidor de cada empreendimento.

Las Casas (2006, p.23) resume bem a importancia da satisfagdo para o consumidor ao
dizer que “[...] a satisfagdo dos clientes ¢ um fator-chave para que eles permanecam na empresa.
Além disso, devem-se considerar 0s custos. E custa de trés a cinco vezes mais conseguir novos
clientes que manter os clientes antigos”.

Giacometti (2020) salienta ainda que, apesar das ferramentas digitais oferecerem uma
gama de oportunidades, a esséncia do marketing permanece inalterada, sendo seu foco entender
e atender as necessidades do cliente. O ambiente digital simplesmente amplifica e potencializa
as formas. Kotler e Armstrong (2023) afirmam que, no centro de qualquer estratégia bem-
sucedida, esta o cliente, e que, independentemente do meio, seja ele digital ou tradicional, a
compreensdo profunda das necessidades e desejos do cliente segue sendo fundamental.
Portanto, embora as ferramentas e plataformas possam mudar, o cerne do marketing, que € criar
valor genuino para os consumidores, ndo mudard. O ambiente digital apenas amplifica a
capacidade das empresas de fazer isso de maneira eficaz e personalizada.

2.2 Tecnologia e ferramentas de busca

Para os autores Kotler e Armstrong (2023) a presencga digital deixou de ser uma opg¢ao
para se tornar uma necessidade, ja que os consumidores estdo cada vez mais online, procurando
produtos, servi¢os e informacgdes. Neste cendrio, as empresas que ndo adotam estratégias
digitais correm o risco de ficar para tras, perdendo relevancia e participacdo de mercado. Para
Vieira et al. (2023), a crescente expansdo do uso da Internet nos Ultimos anos fez com que as
empresas aumentassem suas ofertas de servicos ligados a conectividade. A pandemia de
COVID-19 acelerou ainda mais a transformacdo digital em todo o mundo, tornando a
conectividade ainda mais vital para a vida pessoal e profissional das pessoas. Desta forma, é
fundamental compreender o papel crucial que a Internet desempenha no desenvolvimento
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econdmico e social das regides, contribuindo para a criagdo de empregos, melhoria da educacéo
e saude, alem de possibilitar novas oportunidades de negocios e inovacao.

O espaco digital modificou profundamente a maneira como as organizagdes operam e
se relacionam com seus publicos-alvo. A evolugéo das tecnologias digitais aproximou 0 acesso
a informacéo, e mudou 0 modo como consumidores tomam decisGes e interagem com as marcas
(Strauss & Frost, 2012). Esta transformacédo ocasionou uma importante mudanca nas estratégias
de marketing, e fez com que as empresas buscassem novas formas de alcancgar e engajar seus
clientes. Elas passaram a utilizar ferramentas que ampliam a capacidade de coletar, analisar e
armazenar dados sobre seus clientes, aprimorando assim a personalizacdo e a entrega de
mensagens, no entanto, esta pratica revelou uma questdo problematica relacionada a
privacidade dos dados. A constatacdo de que as empresas estariam vazando e compartilhando
os dados dos clientes entre si, fez com que avancassem os debates sobre mudancas significativas
que visam a privacidade e seguranca dos dados dos usuarios (Giacometti, 2017).

Conforme publicado pela revista digital Exame (2023), esta previsto para o ano de 2025
o fim dos cookies, estes que sdo pequenos arquivos de texto que 0s sites enviam aos
navegadores dos usuérios para armazenar informagdes sobre as visitas as paginas. O objetivo
dos cookies é personalizar a experiéncia do cliente, facilitando o acesso ao site e tornando-o
mais Util, eles atuam como um banco das informacdes coletadas nas sessdes online, e permitem
rastrear 0 comportamento dos consumidores. Usando essa compilacdo de dados, é possivel
identificar tendéncias e desenvolver taticas de marketing para alcancar o consumidor em
diferentes plataformas e fornecer publicidade direcionada. No entanto os cookies representam
um ponto negativo para o usuario, quando analisado sob a perspectiva da seguranca de
navegacao e preservacdo dos dados pessoais. Para Lima et al. (2023), apesar de possuirem o
proposito de atender demandas comerciais, 0s cookies logo se tornaram alvos de praticas ilegais
frequentemente relacionados a casos de violagdo de privacidade por hackers na web, fazendo
necessario regulamentacéo legal que garantisse a protecdo de dados a nivel global e nacional.

A Lei Geral De Protecdo De Dados (LGPD) foi sancionada no Brasil em 14 de agosto
de 2018 para proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade nos meios digitais
por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito puablico ou privado, trazendo principios,
direitos e obrigacdes relacionados ao uso de um dos ativos mais valiosos da sociedade digital,
que sdo as bases de dados relacionados as pessoas (Pinheiro, 2018). Em outras palavras, a
LGPD foi criada para proteger a privacidade e seguranca dos usuarios, ela estabelece principios
e regras de como dados pessoais devem ser coletados, armazenados e compartilnados. As
empresas que descumprirem a lei podem ser severamente penalizadas.

A importancia das solucdes digitais é destacada por Hermano (2020) quando ele afirma
gue em breve praticamente todas as compras e vendas serdo 100% digitais, e destaca que grande
parte da populacdo brasileira j& estad conectada a internet, ja que 70% dos brasileiros estavam
conectados & internet em 2018, e o celular, dispositivo cada vez mais funcional, aparecia como
ferramenta preferencial para os acessos. Estas solucdes digitais além de beneficiar os clientes,
também séo vitais para as agéncias imobilidrias, uma vez que, segundo Mahmutovi¢ (2018)
elas utilizam a Internet e outras tecnologias para se comunicarem em tempo real com seus
publicos, melhorar a lucratividade, atrair novos compradores e fazer contratos de vendas com
custos e tempo mais baixos do que fariam sem os recursos digitais. A inovacdo no setor
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imobiliério, segundo o autor, comegou a partir da conceitualizacdo de desenvolvimento da
producdo, marketing, gestdo e de todos os enfoques relacionados ao servico imobilidrio. A
tecnologia traz beneficios de extrema relevancia e simplifica o processo de compra e locacao
de imoveis, através da utilizagdo de inteligéncia artificial, realidade virtual, assinatura digital,
algoritmos e modelos matematicos que estimam cada etapa do processo.

Para Okada et al. (2011), o uso das estratégias digitais nas ac6es de venda, comunicacédo
e marketing das empresas tem se diversificado pelo uso sistemético de ferramentas, como a
integracdo da mobilidade e portabilidade de acesso a web e com a otimizacao dos sistemas de
busca, instituindo novos pilares de comunicacdo integrada. Uma vez que a migracdo do
consumo para a web, o consumo em tempo real e o crescimento dos mecanismos de busca
assumem seu lugar de relevancia no mercado, as organizac@es obrigam-se a adotar uma postura
permanente de atualizacdo tecnoldgica e estratégias dirigidas de relacionamento com o cliente,
atendendo desta forma, as necessidades do mercado dentro das suas especificidades.

Com base no referencial tedrico estudado, pode-se compreender que o desenvolvimento
das estratégias digitais e a transformacédo dos processos dentro das empresas estdo moldando
uma nova maneira de como as empresas estao interagindo com seus consumidores, mesmo que
muitas ainda estejam resistentes ao novo cenario de mercado, principalmente no ramo
imobiliario. Com o crescimento da conectividade e a mudanca nos habitos de consumo, tornou-
se imprescindivel para as empresas fazerem as adequacdes tecnoldgicas e de processos
necessarias para manter e atrair os clientes, tendo como foco a eficiéncia dos seus servicos e
um atendimento de qualidade, que mantenha o equilibrio entre personalizacdo e a seguranca
dos dados, uma vez que o abalo da confianca dos usuérios no meio digital foi pontuado nas
pesquisas deste estudo.

3. METODO

Trata-se de um estudo qualitativo do tipo exploratério. Existem poucos estudos que
referem de fato o que o cliente considera ser importante no processo de busca por iméveis. Fala-
se muito em satisfacdo final do cliente, uma busca simples na base Scholar Google com os
termos “satisfacao”, “cliente” e “imoveis” retornou com 22.800 resultados, no entanto quando
se adiciona o termo “insatisfacdo” o resultado cai para 1370 resultados, deixando claro que
neste sentido hd uma lacuna quando a abordagem das pesquisas levanta questbes de

desconfortos e o que pode ser melhorado nas transa¢c6es imobiliarias.

O presente estudo contou com a participacao de cinco individuos, sendo trés mulheres
e dois homens, com idades entre 28 e 52 anos, selecionados por conveniéncia. Todos possuiam
as caracteristicas em comum de serem potenciais compradores de imoveis, residentes na cidade
de Porto Alegre - RS, utilizadores de sites imobiliérios, e que durante as suas pesquisas pessoais
de busca de imdveis, adotaram a internet como ponto de partida e fonte de informacéo. Dentre
0s participantes, dois se autodeclaram negros, um pardo e dois brancos. Os convites para
aqueles que estavam de acordo com os critérios de inclusdo foram realizados na forma de
mensagem via WhatsApp, através de comunicado formal, onde os mesmos deveriam responder
se estavam de acordo em participar do estudo e quais seriam suas opcdes de disponibilidade
para a realizacéo das entrevistas.
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Os dados foram coletados por meio da realizacdo de entrevistas semiestruturadas,
realizadas entre os dias 27/04/2024 e 30/07/2024, em horério e data previamente estabelecidos,
respeitando as disponibilidades dos entrevistados, que serdo identificados como “entrevistado
A”, “entrevistado B”, “entrevistado C”, “entrevistado D”, “entrevistado E”. As entrevistas
foram aplicadas de modo individual e presencial, priorizando ambientes reservados e
silenciosos. Um dos entrevistados manifestou dificuldade de agenda para a realizagédo no modo
presencial, sendo realizada neste caso, uma entrevista via chamada de video, mantendo o roteiro
original. As entrevistas foram estruturadas por um roteiro pré-estabelecido contendo as mesmas
questdes para todos os entrevistados, foram desenvolvidas trés perguntas abordando tematicas
relacionadas diretamente ao objetivo da pesquisa, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1. Roteiro da Entrevista

Questéo orientadora

Resultado esperado

A) Conte em detalhes como foi a sua experiéncia
ao procurar iméveis na internet.

Com este questionamento buscou-se captar as
percepcdes gerais de todo o processo de compra,
desafios, facilidades e detalhes da experiéncia.

B) Como foi 0 seu contato com as ferramentas de
busca de imoveis que sdo disponibilizadas pelos
sites, a sua interface, navegabilidade, filtros de
pesquisa e transparéncia das informagoes?

Neste momento da entrevista, esperava-se
entender a experiéncia do usuario ao interagir
com as ferramentas de busca e suas
caracteristicas, pros e contras, com a percepgdo
de inclusdo no processo.

C) Considerando sua experiéncia prévia na
compra de imdveis, quais sdo as principais
necessidades que devem ser atendidas durante o
processo de busca?

Nesta questdo busca-se identificar as
necessidades mais importantes para 0 Usurio
durante toda a jornada do processo de compra do
imovel.

FONTE: Elaborado pelo autor (2024).

De acordo com Fraser et al. (2004) a entrevista ¢ uma forma de interacdo que valoriza o
uso da palavra ao privilegiar a fala dos atores sociais, e permite atingir um nivel de compreenséao
da realidade humana que se torna acessivel por meio de discursos, sendo apropriada para
investigacdes cujo objetivo é conhecer como as pessoas percebem o mundo. A entrevista da
voz ao interlocutor para que ele fale sobre o que vier a sua mente no momento da interagdo com
0 entrevistador. Para este estudo, inicialmente foi realizada uma entrevista piloto para
identificar possiveis adaptacdes que devessem ser realizadas no roteiro. A coleta de dados
encerrou-se ao atingir a totalidade das informacdes necessarias quanto ao objetivo do estudo.
As entrevistas tiveram uma duracdo média de 35 minutos e foram transcritas automaticamente
para um arquivo de texto, utilizando o recurso “texto ditado” do software Microsoft Word,
conforme autorizac&o prévia dos entrevistados. N&o foram realizadas gravagdes em audio.

Por fim, realizou-se a analise qualitativa. Foram determinadas as unidades de significado
aplicando-se a técnica de marcagdo com cores para a compilagdo das falas que se aproximavam
de um eixo em comum, respeitando as suas similaridades (Quadro 2). Estas unidades de
significado possibilitaram a formacéo das categorias de analise das entrevistas, e desta forma,
pode-se comparar 0s dados e interpreta-los a partir do referencial bibliografico estudado.

Quadro 2. Unidades de Significado
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Cor Significado
Amarelo Referéncias as imagens, fotos e ilustracGes
Verde Referéncias aos filtros de pesquisa/ padrdo de navegabilidade no site
Lilas Referéncias as inconsisténcias no andncio X realidade in loco
Vermelho Referéncias aos pop-ups e publicidades no site
Laranja Referéncias dados pessoais e preservacao da privacidade
Azul Referéncias aos contatos com corretores e agentes imobiliarios
Cinza Referéncias as ofertas de imoveis diferentes do perfil desejado

FONTE: Elaborado pelo autor (2024).

4. RESULTADOS

A anélise estd apresentada buscando contemplar os resultados esperados do estudo
expressos no Quadrol.

4.1 - Percepc0es gerais e Experiéncia

Em resposta a primeira questdo, sobre a experiéncia de procurar iméveis da internet, 0s
entrevistados ressaltaram que de certa forma atingiram seus objetivos, mas que, em diversos
pontos hé oportunidades de melhorias, conforme relataram, cada um dentro da sua experiéncia
pessoal e das suas necessidades. Um dos pontos de melhoria mais abordados foi a importancia
das imagens nos sites/plataformas das imobiliarias, sendo que o principal aspecto foi a falta de
transparéncia nas imagens escolhidas para as postagens nos sites de busca, onde muitas vezes
os clientes deparam-se com imagens que nao sao fidedignas a realidade, causando decepg¢éo no
momento em que sdo realizadas as visitas in loco. Foi relatado que por vezes os anincios
“mascaram” problemas estruturais, pontos importantes que nao sao mostrados nas fotos, como
relatou o “entrevistado D ao perceber que o banheiro de um apartamento estava com uma
grave infiltracdo, identificada apenas no momento da visita ao imovel.

Outro ponto levantado nos resultados das entrevistas foi que alguns anincios possuem
imagens manipuladas ao ponto de o cliente ficar em davida se foram produzidas por Inteligéncia
Artificial ou algum software de arquitetura de interiores, fazendo com que os ambientes
parecam ser maiores e mais iluminados do que realmente sdo, o que de fato ja é uma prética
usual. Souza et al. (2020) classificam a realidade virtual como uma nova forma de publicidade
centrada na apresentacdo da experiéncia de consumo, anterior a compra do produto, pontuando
que se trata de uma estratégia de comunicacdo que surge a partir da iconofagia de imagens da
linguagem publicitaria tradicional, simulando a experiéncia que o consumidor tera caso adquira
0 produto.

Também foi mencionado, por uma entrevistada, o problema da qualidade técnica das
imagens. Alguns anlincios apresentam imagens com baixa resolucdo, sem foco, “cortadas” e/ou
iluminacdo insuficiente. A “entrevistada A” citou que por vezes as imagens sdo amadoras
demais, sem padréo comercial, talvez até tenham sido enviadas pelo proprio proprietario. Ela
exemplificou lembrando de um anuncio que pesquisou e as fotos que deveriam mostrar 0s
dormitdrios, mostravam apenas as camas, como se fossem as mesmas que estivessem a venda.
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A quantidade insuficiente de imagens foi mencionada nas respostas de todos 0s
entrevistados, relevando que algumas publicacGes ndo contemplam todas os comodos, 0 que
torna a pesquisa incompleta, se fazendo necessario que o interessado entre em contato com o
agente imobiliario para solicitar imagens complementares, o que pode levar dias até que o
retorno aconteca. Outro ponto levantado foi que a grande maioria dos anuncios nao publica
imagens da vista que se tem através das janelas, e que quando a vista é considerada “ruim”, por
exemplo, prédio muito préximo a outra edificacdo, as imagens de divulgacdo sdo produzidas
com as janelas e/ou cortinas fechadas. Observou-se claramente nas respostas que ha uma
insatisfacdo por parte dos entrevistados com relacdo a qualidade das fotografias, ndo apenas
quanto a resolucédo de pixels, mas também com relagdo aos cuidados com iluminacdo, angulo,
enquadramento, contraste de cores e outros aspectos.

Ambrose e Harris (2012) reforcam que as imagens sdo comunicadores poderosos pois
carregam em si significados emocionais, culturais e factuais. A forma como as imagens sao
apresentadas pode atingir o observador de diversas maneiras, tanto positiva quanto
negativamente: uma fotografia € mais do que a captura de um instante ou de um periodo no
espaco-tempo (como no caso de um video), assim como uma ilustracdo é mais do que a
composicdo de primitivas geométricas arranjadas propositalmente. As imagens carregam
significados que se transformam em conceitos na mente daqueles que as observam.

Constatou-se através dos resultados das entrevistas que as percepgdes gerais acerca da
experiéncia de busca de imdveis na internet ainda apresenta desafios significativos para que o0s
usuarios possam classificar como uma experiéncia satisfatdria, especialmente no que diz
respeito as imagens divulgadas, navegabilidade da pagina e seguranca dos dados pessoais.

4.2 - Ferramentas de Busca

Na segunda questdo, com o tema Ferramentas de Busca, os filtros de pesquisa
disponibilizados pelos sites de busca foram lembrados como pouco especificos em algumas
imobiliarias. Estes filtros poderiam ser mais abrangentes na visdo dos entrevistados, trazendo
informacdes do tipo “aceita financiamento”, “em construgdo” e “orientacdo solar”. Foi relatado
gue ndo ha como salvar as preferéncias nas buscas apds selecionar os filtros, sendo comum
clicar em “voltar” e perder todas as caracteristicas que foram selecionadas anteriormente. Quem
estd procurando imdvel, provavelmente ira acessar o site da imobiliaria véarias vezes durante o
dia, ao longo de inimeras semanas, e todas as vezes que acessar tera que preencher os filtros

novamente, conforme relatado pela “entrevistada C”.

Algumas interfaces de navegacdo podem ser vistas com dificuldade, salientou o
“entrevistado D”:

Alguns sites ndo séo adequados a atender perfis de consumidores com mais dificuldade na
interacdo digital que podem ficar confusos pois os filtros ficam um pouco escondidos e tem
a opcao de busca detalhada que nem sempre esta bem sinalizada.

Ainda na sua visdo, ele acredita que muitas imobiliarias ndo se atualizaram ao longo dos
anos:

Olha, eu acho que muitos dos sites foram criados anos atras e parece nao terem passado por
atualizagdes de layout e outras funcionalidades que a gente precisa acessar. Eu lembro que



-14 -

guando comprei minha casa hé quatorze anos atras, algumas imobiliarias que pesquisei agora
tinham exatamente o mesmo layout. Gente, isso faz quase quinze anos! As atualizacdes séo
importantes para facilitar a navegacéo dos clientes, ordenar as op¢6es de forma mais intuitiva,
entende? E tornar a experiéncia mais facil e mais agradavel.

A incidéncia excessiva de pop-ups durante a navegacao foi levantada como um ponto
de desconforto, tanto as propagandas de outros servi¢os e/ou patrocinio, quanto os chats de
atendimento que surgem de maneira repentina para captacdo de leads, e sdo interpretados como
algo negativo pois forcam o individuo a visualizar propagandas ou mesmo a fornecer seus dados
pessoais. Normalmente essa etapa bloqueia a navegacao, ou seja, caso 0s dados ndo sejam
fornecidos, ndo seré possivel seguir com a pesquisa no site.

A “entrevistada A” traz um ponto importante sobre o preenchimento dos dados pessoais
durante a navegacao no site, ela salienta que nem sempre deseja ser contatada por um consultor
de vendas, principalmente se for para tratar daquele imdvel especifico, que ela precisou
preencher seus dados para conseguir visualizar o anincio, mas logo em seguida perdeu o
interesse por ndo ser o que ela procurava. No entanto, estes dados preenchidos frequentemente
vao para as maos nao apenas de um, mas de varios corretores, que passardo a contata-la por um
longo tempo, oferecendo produtos imobilidrios de todo o tipo. O “entrevistado B” refor¢a que
é muito desconfortavel receber inimeras ligacdes e mensagens no WhatsApp, originadas de
corretores diferentes, os quais ele ndo conhece pois ndo os contatou, e que oferecem imdveis
sem foco na suas necessidades e desejos, imdveis sem qualquer aderéncia aos filtros que ele
direcionou nas pesquisas dos sites onde ele teve que informar seus dados pessoais.

InformagOes incorretas ou inconsistentes nos anuncios também foram abordadas,
despertando a sensac¢do de falta de cuidado com o que esta sendo publicado pelas imobiliarias,
na percepcao dos entrevistados. A “entrevistada A” relata que visitou um apartamento ao qual
0 anuncio indicava que possuia churrasqueira, porém ao visitar o imovel constatou que néao
estava correto, a churrasqueira ndo existia. Mesmo reclamando para o corretor, cerca de duas
semanas depois ela encontrou 0 mesmo andncio na mesma imobiliaria ainda com a informag&o
incorreta no site. Situacdo semelhante ocorreu com a “entrevistada E” que descreveu duas
experiéncias, um anuncio que constava que o predio disponibilizava um elevador e ao visita-lo
constatou que nao existia elevador, e outro anincio em que uma imobiliaria citava duas vagas
de garagem cobertas, quando na préatica havia uma vaga ndo coberta. Indo ao encontro com a
abordagem de Lessa (2018), onde ele enfatiza que para a grande maioria dos brasileiros a
compra do imdvel representa mais do que uma transacdo comercial, € notério o incomodo dos
entrevistados com falhas como as mencionadas anteriormente, inclusive podemos destacar o
trecho da entrevista com a “entrevistada E” onde ela refor¢a a importancia que ¢ a compra do
imovel:

Porque a gente sabe que é uma compra muito importante e muito séria. O valor que tu estas
colocando ali € um grande investimento e ndo é algo que da pra trocar com facilidade.

Scutare et al. (2019) enfatizaram que projetar layouts de sites que vendem produtos e
servicos ndo € apenas uma questdo de pensar em beleza ou estética. Mais do que isso, € preciso
planejar cuidadosamente cada elemento visual, tendo em vista sua funcéo ou sua contribuicéo
para garantir uma Otima experiéncia de navegacdo, a0 mesmo tempo em que apresenta, com
clareza e funcionalidade, o conteido de cada pagina.
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Embora a internet seja uma ferramenta indispensavel para a busca de imdveis, 0s sites
imobiliarios e canais de venda enfrentam alguns desafios que comprometem a satisfacdo dos
usuarios, conforme os resultados das entrevistas nos mostram.

Figura 1. Mapa mental - Fluxo Processo de Busca de Imoveis

Imobiliaria Corretor Visitagao
Indicacao Corretor Visitacao
Necessidade/ Desejo Filtros
(Busca)

Imagens

Site/ Pagina Pesquisa
Dados Pessoais Privacidade
Corretor Visitacao

FONTE: Elaborado pelo autor (2024).

A figura 1 foi elaborada a partir das experiéncias dos entrevistados, e ilustra o fluxo das
etapas da experiéncia do usuario a partir da sua demanda de compra, definida com base em
desejos e/ou necessidades. Os atendimentos através da visita a uma imobiliaria fisica ou por
meio de indicacao do servico do corretor, séo momentos onde a interacdo presencial e definicao
das preferéncias séo trabalhadas de forma mais direta e personalizada, cabendo ao corretor
realizar as buscas que devem trazer resultados adequados as especificagcdes solicitadas pelo
cliente. J& na busca virtual, cabe ao préprio cliente realizar a navegacao através dos filtros de
pesquisa e gerenciar as opcoes de acordo com as caracteristicas do imdvel que deseja encontrar.
Neste processo, a manifestacdo do corretor de imoveis ocorre de forma virtual, no momento em
que o cliente demonstra interesse no anuncio. Seja qual for o ponto de partida da busca, o
resultado estimado pelo comprador é que as suas expectativas sejam atingidas.

4.3 - Necessidades

A terceira questdo abordou sobre quais seriam as necessidades dos clientes em um
processo de busca on-line, e com base nos resultados obtidos observou-se que a transparéncia
nas informacdes, eficiéncia e respeito a privacidade sdo demandas que todos desejam encontrar
durante a experiéncia. A qualidade das imagens é um fator determinante para a confianca e
interesse do comprador, estas devem ser fidedignas e apresentar com preciséo o estado real do
imovel, evitando manipulacbes que possam gerar falsas expectativas e decepcbes durante a
visita presencial ao imoével. Fotografias com alta resolucdo, bem iluminadas e com
enquadramentos que contemplem todos os cdmodos sdo imprescindiveis para uma pesquisa
mais completa e realista.

Os entrevistados também apontam como necessidade de que os filtros de pesquisa sejam
mais abrangentes e funcionais, e que possam ser salvos com as suas preferéncias pessoais para
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as buscas, bem como os sites de venda on-line possuam navegacdo intuitiva e sejam adaptados
para que diferentes niveis de proficiéncia digital possam ter uma experiéncia positiva. Outro
ponto critico € a protecdo dos dados pessoais. Os usuérios desejam ter a opcao de explorar 0s
sites sem serem obrigados a fornecer informacdes que possam resultar em contatos indesejados
e repetitivos por parte dos agentes imobiliarios.

A “entrevistada C” levanta um tema mais sensivel quando fala na preservagdo dos
dados, ressaltando que o compartilhamento dos seus dados pessoais ndo deveria ocorrer, ndo
apenas por uma questao de desconforto e inconveniéncia, mas principalmente por comprometer
a sua seguranca pessoal. O “entrevistado D” resume a questdo da preservagdo dos dados:

Outro ponto que acho bem importante é a ndo obrigatoriedade de fornecermos nossos dados
em visitas a sites quando clicamos em um imével. Nem todos solicitam, mas muitos querem
os dados para que a visita tenha continuidade e estes nossos dados sédo repassados ao time de
corretores. E muito desagradavel ser abordado por vérios corretores repetidamente em
decorréncia a uma Unica visita no site. Uma das necessidades essenciais que eu vejo € a
preservacdo dos dados, principalmente porque temos a lei LGPD que nos protege.

A seguranca é uma necessidade prioritaria, assim como a exatiddo das informac6es nos
anuncios. Atender as necessidades de compra dos usuarios ndo apenas facilita o processo de
compra, mas também contribui para a construcdo de uma experiéncia de busca mais satisfatoria.

5. CONCLUSOES

O objetivo deste estudo qualitativo do tipo exploratério se concentrou em analisar como
0s potenciais compradores percebem o atual processo de busca de imoveis. Para tanto, foi
construido um referencial teorico sobre o tema dentro do mercado imobiliario, com base na
contribuicdo de autores e artigos académicos que falam sobre os temas Marketing Imobiliario,
Satisfacdo do Cliente, Tecnologia e Ferramentas de Busca. Posteriormente foram realizadas
entrevistas semiestruturadas, onde os participantes foram selecionados por conveniéncia, com
perfil de potenciais compradores de imoveis, utilizadores de sites imobiliarios.

Com base na analise dos resultados obtidos através das entrevistas, pode-se concluir que
os entrevistados percebem o atual processo de busca de imoveis por vezes ineficaz e/ou falho
em alguns pontos, como filtros de pesquisas e padrao de navegabilidade inespecificos, imagens
gue nao correspondem a realidade, imagens insuficientes e/ou com baixa qualidade, falta de
seguranca ao informar dados pessoais e abordagens excessivas ou indesejadas por parte dos
agentes imobiliarios. Ficou evidente que os canais de venda de imdveis precisam rever seus
processos, buscar entender o que de fato possa estar causando insatisfacdo em seus publicos-
alvo, de modo a corrigir, trazendo desta forma uma experiéncia mais completa de consumo.

O estudo apresentou algumas limitacGes, sendo a mais relevante o nimero reduzido de
participantes, o que limita a representatividade da amostra e, por consequéncia, a possibilidade
de generalizar os resultados. Além disso, a amostra pequena e selecionada por conveniéncia
pode introduzir pontos de vista bem particulares e embora os entrevistados compartilhem
caracteristicas comuns, o uso de uma amostra reduzida pode ndo refletir a diversidade de
opinides e experiéncias de uma populacdo maior. Outra limitacéo refere-se ao método de coleta
de dados, pois apesar de as entrevistas semiestruturadas permitirem uma analise detalhada das
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percepcOes dos entrevistados, a subjetividade nas respostas pode afetar a interpretacdo dos
dados. A técnica de entrevistas como unica fonte de dados pode limitar o estudo, sendo que a
utilizagdo de outros métodos poderia ter enriquecido a compreensdo do tema e contribuido para
um cruzamento mais robusto dos dados.

Com base nos resultados deste trabalho, sugere-se que pesquisas futuras explorem areas
complementares para uma melhor compreensdo do processo de busca de imoveis online e as
melhorias necessarias. Estudos quantitativos poderiam ser realizados para avaliar a extenséo
dos problemas identificados em uma amostra maior de potenciais compradores, permitindo a
generalizacdo dos resultados. Também seria interessante investigar como diferentes grupos
percebem e interagem com as plataformas imobiliarias, considerando variaveis bem definidas
quanto a idade, nivel de familiaridade tecnologica, preferéncias pessoais e localizacéo
geogréfica. Um ponto que pode ser melhor explorado em pesquisas futuras é o impacto das
novas tecnologias, como realidade aumentada (RA) e inteligéncia artificial (I1A) na experiéncia
do usuario ao buscar imoveis, avaliando como essas inovagdes podem impactar na
transparéncia e na confianga dos consumidores.

Este estudo contribui para um melhor conhecimento acerca da aplicacéo de tecnologias e
ferramentas de busca no Mercado Imobiliério, pois destaca desafios e limitacdes que existem
hoje no processo de busca de imoveis online, sob a perspectiva dos consumidores. Ao abordar
a importancia da qualidade e transparéncia das informacdes e imagens disponibilizadas, assim
como a seguranca dos dados pessoais e as interacdes com agentes imobiliérios, a pesquisa
enriquece as teorias sobre satisfacdo do cliente e experiéncia do usuario no ambiente digital.
Neste contexto, o estudo serve como um recurso para o desenvolvimento de ferramentas mais
eficazes e para a formulagéo de préaticas que garantam a seguranca e a transparéncia na durante
a navegacdo e na coleta de dados, alinhadas, portanto, as expectativas dos consumidores.

Conclui-se, portanto que 0s usuarios esperam que as paginas dos canais de vendas de
imdveis sejam projetadas para que, ao acessar sua area de buscas, eles ndo tenham a menor
duvida quanto a sua dinamica de navegabilidade, nem quanto a legitimidade das informacdes e
das imagens dos imoveis. Os usuarios desejam nado se sentir expostos e vulneraveis ao informar
seus dados pessoais. O estudo revelou que o processo atual de busca de imdveis apresenta
desafios significativos que podem impactar negativamente na experiéncia dos potenciais
compradores.
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