Guia Estratégico de Trafego Pago

para Imobilidrias e Construtoras

Como estruturar campanhas que geram leads qualificados e aumentam vendas

www.ocabecadotrafego.com.br
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Por que Trafego Pago é Essencial para Imobiliarias?

O mercado imobiliario € um dos mais competitivos do Brasil. Com a digitaliza¢do acelerada, os compradores ndo vao
mais a imobilidrias primeiro — eles pesquisam online, comparam opc¢ées e decidem antes mesmo de agendar uma
visita. Se sua imobilidria ou construtora ndo aparece nos momentos certos, vocé simplesmente ndo existe para quem
esta comprando.

Trafego pago resolve isso.

As plataformas de anudncios (Google Ads, Meta Ads, YouTube, TikTok) permitem que vocé apareca exatamente na
frente de quem estd procurando imdvel — seja um apartamento na planta, um imével usado ou um ponto
comercial. Com segmentacao precisa por localizacdo, renda, interesses e comportamentos, cada real investido pode
gerar um lead qualificado.

Os beneficios sdo concretos:

e Redugdo de até 40% no tempo de venda — leads aquecidos compram mais rapido

e Segmentacdo por persona — vocé atinge compradores, investidores ou inquilinos com mensagens
especificas

e Leads qualificados, nao apenas trafego — métricas como CPL e CPA mostram o custo real de cada venda

e Escalabilidade — aumente ou reduza investimento conforme sazonalidade do mercado

e Mensuragao total — saiba exatamente qual anuncio gerou qual venda

O trafego pago ndo é um custo — é um investimento em previsibilidade. Quem domina essa ferramenta vende mais,
mais rapido e com menos esforgo.
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Os 5 Pilares que Transformam Trafego em Vendas

Construir campanhas de sucesso no mercado imobilidrio exige mais que apenas criar anuincios. E preciso uma
estrutura sélida que conecte segmentacdo, analise, criatividade, plataformas e otimizacdo. Esses 5 pilares sdo o
alicerce de qualquer estratégia que gera leads reais e vendas.

@ Segmentacio

Atingir o publico certo. No mercado imobilidrio, o publico ndo é homogéneo. Compradores de primeiro imével sdo
diferentes de investidores ou inquilinos. A segmentagdo correta define quem vé seu anuncio — e isso determina
todo o resto.

ul Analise

Entender métricas que importam. CPL, CPA, ROAS, taxa de conversdao — nimeros que mostram se a campanha esta
saudavel. Sem analise, vocé esta jogando dinheiro fora.

@ Criatividade

Anuncios que despertam interesse. Fotos ruins, textos genéricos e CTAs fracos matam qualquer campanha. Criativos
de alta qualidade aumentam CTR e reduzem custos.

H Plataformas

Google Ads (busca), Meta Ads (instagram/facebook), além de YouTube e TikTok. Estratégia omnichannel significa
estar onde o comprador estd, com a mensagem certa em cada canal.

S Otimizagdo
Teste continuo. Variacdo de criativos, ajuste de lances, refinamento de publicos. Campanhas estagnadas perdem

desempenho. Otimizagdo é o que transforma uma campanha boa em uma maquina de vendas.

Cada pilar é interdependente. Se um falha, todo o sistema perde eficiéncia.

Segmentacao Precisa = Leads Qualificados

No mercado imobilidrio, segmentar "para todos" é o erro mais comum e mais caro. Cada lead custa dinheiro — se
ele ndo tem potencial real de compra ou aluguel, vocé estd queimando verba. A segmentagdo correta comecga com a
definicdo das personas certas.

As 3 Personas Principais do Mercado Imobiliario

| Inquilino de Alto Padrao | Profissional liberal (30-50 anos), mora sozinho ou em casal. | Alugar imével de 2-4
dormitdrios com qualidade. | Busca em portais (Zap, Viva Real) e Instagram de imobiliarias. | Acabamento de luxo,
area util grande, seguranca 24h. |

Por que segmentar errado custa caro?

Anuncios genéricos geram muitos cliques, mas poucos leads qualificados. O custo por lead (CPL) sobe, e sua equipe
de vendas perde tempo com contatos frios. Segmentar por persona reduz CPL em até 60% e aumenta a taxa de
conversao em vendas.
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Como Estruturar Campanhas que Convertem

O funil de vendas no mercado imobiliario ndo é linear — compradores podem entrar no topo, sair e voltar meses
depois. Uma boa estrutura de campanhas respeita os estagios do funil e nutre o lead até o fechamento.

As 4 Etapas do Funil para Imobilidrias

1. Topo do Funil — Awareness

Objetivo: Atrair o maior numero possivel de pessoas que buscam imovel.

Tipo de anuncio: Google Ads (palavras-chave amplas "apartamento em [bairro]") e Meta Ads (segmentacgdo por
bairro + interesses).

Mensagem-chave: "Encontre o imdvel ideal para vocé."

Métrica de sucesso: CPC (custo por clique) baixo, alto alcance.

2. Meio do Funil — Consideragao

Objetivo: Engajar quem ja mostrou interesse (clicou, visitou site).

Tipo de anuncio: Remarketing no Meta e YouTube, Google Display.
Mensagem-chave: "Compare op¢des com quem entende do mercado."
Métrica: CTR acima de 1,5%, leads gerados.

3. Fundo do Funil — Decisdao

Objetivo: Converter leads quentes em agendamentos e vendas.

Tipo de anuncio: Google Search (palavras-chave de inteng¢do: "comprar apartamento na planta [empreendimento]"),
Meta Ads com ofertas exclusivas.

Mensagem-chave: "Ultimas unidades com condicdes especiais."

Métrica: Taxa de conversdao em agendamento, CPA final.

4. Reteng¢do — Nutri¢do pds-venda

Objetivo: Manter relacionamento com leads que ndo compraram agora.

Tipo de anuncio: Sequéncia de e-mails e antincios no Meta com novos langamentos.
Mensagem-chave: "Espere o imével perfeito? Ele chegou."

Métrica: Taxa de reabertura, leads reativados.

O funil ndo termina na venda. Clientes satisfeitos indicam e compram novamente.

Diagrama visual do funil

Awareness (Topo) > Consideracdo (Meio) = Decisdo (Fundo)
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Nao Olhe para Tudo, Olhe para o Que Importa

O volume de dados disponiveis nas plataformas é imenso — impressdes, alcance, frequéncia, cliques, CPC, CTR,
leads, conversdes etc. Mas a maioria desses nimeros é vaidade. O que realmente importa sdo as métricas que estdo
diretamente ligadas ao seu resultado financeiro.



As 6 Métricas Criticas para Imobilidrias

| ROAS (Retorno sobre Gasto em Antincios) | Receita gerada dividida pelo gasto em anuncios. | Mede o ROI das
campanhas. ROAS de 5:1 significa que cada RS1 gera RS5. | Minimo aceitavel: 3:1. Excelente: > 8:1. | | Taxa de
Conversdo | Numero de leads dividido pelo numero de cliques. | Mostra se a landing page converte bem. | 2% a 6%
(depende da qualidade do trafego). |

A regra de ouro: nunca olhe para uma métrica isoladamente. Um CPL baixo pode significar leads de baixa qualidade.
Um CPA alto pode valer a pena se o ticket for muito alto. Analise sempre o conjunto.
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Os 5 Erros que Destroem Campanhas Imobiliarias

Mesmo com boa inten¢do, muitos gestores cometem erros que matam o desempenho. Conheca os mais comuns e
como evita-los.

X 1. Segmentagao Genérica

O que acontece: Anuncios direcionados para "todos" ou apenas por bairro, sem levar em conta o tipo de comprador.
Impacto: CPL sobe, leads sao frios, equipe de vendas perde tempo.

Como evitar: Crie campanhas separadas para cada persona (comprador, investidor, inquilino). Use publicos
personalizados com base em dados reais.

X 2. Criativos Fracos

O que acontece: Fotos de baixa qualidade, texto genérico, CTA fraco.

Impacto: CTR baixo, impressoes desperdicadas.

Como evitar: Invista em fotos profissionais, destaque diferenciais (localizagdo, metragem, lazer), use CTAs claros:
"Agende uma visita", "Simule seu financiamento".

X3, Landing Pages Confusas

O que acontece: Pagina com muitas informacdes, links concorrentes, sem formulario claro.

Impacto: Taxa de conversado cai drasticamente.

Como evitar: Uma landing page por campanha. Foco Unico: capturar o lead. Formuldrio curto, botdo de CTA em
destaque, sem distracdes.

X 4. Falta de Qualificagao

O que acontece: Capturar qualquer lead, sem diferenciar quem estd quente ou frio.

Impacto: Equipe de vendas perde tempo com leads sem potencial.

Como evitar: Use perguntas no formulario (tipo de imdvel, prazo, orgamento), pontue leads automaticamente
(score). Direcione leads quentes diretamente para vendas.

X 5. Nao Testar

O que acontece: Criar uma campanha e deixar rodar por semanas sem alteragdes.
Impacto: O desempenho cai com o tempo, a concorréncia avanga.
Como evitar: Faca testes A/B continuos de criativos, publicos e lances. A cada 7 dias, analise e otimize.

Erro ndo é o problema. O erro é repeti-lo sem aprender.
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De 0 a 150 Leads em 30 Dias: O Método que Funciona

Situacgao Inicial

A Construtora X (nome ficticio) atuava em médio porte no interior de Sdo Paulo com vendas predominantemente

offline. Gerava em média 5 leads por més através de portais e indicagdes. O faturamento era instdvel, dependendo

de sazonalidades.

Desafio

Aumentar o volume de leads em pelo menos 5x sem aumentar o custo por lead em mais de 20%. A construtora

precisava de previsibilidade para planejar estoque e equipe.

Solugao Aplicada

Implementamos uma estratégia completa baseada nos 5 pilares:

e Segmentagdo: Criacdo de personas detalhadas (comprador de primeiro imével, investidor, inquilino de alto
padrdo)
e Estrutura de funil: Campanhas separadas para topo, meio e fundo, com remarketing automatico
e Criativos: Fotos profissionais, videos dos imdveis, depoimentos de compradores
e Landing pages: Paginas otimizadas com formuldrios inteligentes e pontuagao de leads
e Otimizagdo continua: Testes A/B a cada 3 dias, ajustes de lances pelo método Target CPA
Resultados

| Agendamentos de visita | 2 | 45 | +2.150% | | CPL médio | R$ 120 | R$ 28 | -77% |

ROI em 90 dias: 400% — ou seja, a cada R$1 investido, a construtora recuperou R$4 em vendas.
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Gréfico: Linha ascendente de leads por dia (de 0 a 150 em 30 dias)

Como Comecgar Agora

Vocé ndo precisa esperar meses para ver resultados. Siga este checklist pratico para dar o primeiro passo hoje.

Checklist de Implementacao

Passo 1: Defina suas 3 personas principaisQuem vocé quer atingir? Comprador de primeiro imével?
Investidor? Inquilino? Defina perfil demografico, psicografico e palavras-chave para cada um.

Passo 2: Mapeie o funil de vendas atualComo os leads entram hoje? Qual o tempo médio até a venda?
Onde estdo os gargalos? Isso define onde focar os esforgos.

Passo 3: Identifique as métricas criticas Escolha CPL, CPA, ROAS como métricas principais. Defina metas
realistas (ex: CPL abaixo de RS 40).

Passo 4: Estruture a primeira campanha-pilotoComece com uma campanha para uma persona e um imével
ou bairro. Use o funil completo (topo, meio, fundo). Invista RS 500 a RS 1.500 para testar.

Passo 5: Teste, analise, otimizeA cada 7 dias avalie as métricas. Altere criativos, ajuste lances, refine
segmentacdo. Ndo tenha medo de pausar o que ndo funciona.



Proximos Passos — Deixe-nos Ajudar

Se vocé quer acelerar esse processo, nossa equipe pode fazer uma analise gratuita do seu funil atual em apenas 15
minutos. Vamos identificar os principais vazamentos e oportunidades.
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Pronto para Transformar Seu Trafego em Vendas?

Este guia mostrou que trafego pago ndo é um bicho de sete cabecas — é uma ferramenta estratégica que, quando
bem usada, gera resultados reais para imobiliarias e construtoras. Vocé aprendeu sobre segmentacdo, estrutura de
funil, métricas que importam e erros a evitar. Agora é hora de agir.

Lembre-se:
O mercado n3o espera. Enquanto vocé |, seus concorrentes estdo capturando leads. Dé o préoximo passo.

Agende uma Analise Gratuita do Seu Funil

Em uma conversa rapida, vamos:

e Diagnosticar seu funil atual
e Identificar oportunidades de melhoria

e Mostrar quanto vocé pode estar perdendo em leads ndo capturados

% Email: contato@cabecadotrafego.com.br
B WhatsApp: (12) 9 9147-9728

7 Site: www.cabecadotrafego.com.br

"Seu proximo lead qualificado esta a um clique de distancia."

O Cabega do Trafego

O Cabeca do Trafego - Guia Estratégico - Instagram: @ocabecadotrafego



