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Resumo 

O presente trabalho tem como área temática Mercadologia e vem ao 

encontro do número de empresas que utilizam a rede social como 

ferramenta de marketing de relacionamento. Esta pesquisa tem como 

objetivo identificar construtoras de Brasília-DF que utilizam a rede Social 

Online como ferramenta de marketing de relacionamento e aferir o 

resultado da ferramenta em sua aplicação. Como parâmetro de eficiência 

serão avaliados a frequência de comunicação com os clientes através da 

ferramenta e o número de empresas que iniciaram vendas na plataforma 

Online. A pesquisa foi aplicada diretamente com os gestores de marketing 

das construtoras de Brasília DF, que é um mercado com notável 

crescimento. Por consequência a pesquisa identificará o número de 

profissionais familiarizados com a ferramenta. 
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Analysis of application of virtual networks in major 
construction of Brasilia-DF 

 

 

Abstract 

This work is thematic area marketing and is in the number of companies 

using social network as a tool for relationship marketing. This survey is to 

identify builders of Brasília-DF using the Online Social Network as a tool for 

relationship marketing and benchmarking tool on the result of their 

application. As a parameter of efficiency will be evaluated the frequency of 

communication with customers through the tool and the number of 

companies that started selling in Online platform. The research was applied 

directly to the marketing managers of the builders of Brasilia DF, which is a 

market with remarkable growth. Therefore the research will identify the 

number of practitioners familiar with the tool. 
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Introdução 

O marketing de relacionamento se configura como uma das 

ferramentas essenciais para a fidelização de clientes. Os investimentos em 

marketing de relacionamento oferecem ótimo retorno às empresas, 

fidelizam os clientes por um longo tempo. O valor de uma empresa não está 

somente em suas instalações, em seus equipamentos e em sua marca, mas 

também em seus clientes, pelo número e o valor que os clientes 

representam para os negócios da empresa. 

A cobertura quase ilimitada das mídias sociais, com alcance em 

grupos de pessoas conectadas ao mesmo tempo ao ciberespaço em diversas 

regiões geográficas do país e do mundo é um dos diferenciais que faz com 

que ela se destaque das mídias tradicionais. A interação por ela proposta 

permite a troca de informações e seu gradual aprofundamento a todos os 

sujeitos participantes, ora autores, ora receptores de conteúdo. 

A motivação da pesquisa tem por intuito como docente do curso de 

Administração da UCB e através do mercado de trabalho, analisar a 

relevância do relacionamento com o cliente através da plataforma Online a 

fim de incrementar as vendas, de uma forma indireta. Foi escolhido o ramo 

de construção civil, devido ao fato de ser um dos mercados que mais cresce 

não só na região central do Brasil, mas também no país inteiro. 

Como hipótese acredita-se que a Rede Social Online é uma 

ferramenta com um baixo custo comparado a outros meios de comunicação, 

geralmente com mão de obra terceirizada e que tem seus benefícios não só 

no relacionamento, mas também na venda ativa. Acredita-se ainda que a 

importância e o retorno com a ferramenta é diretamente ligada com o 

faturamento da construtora. 

O objetivo da pesquisa é analisar a efetividade das redes sociais na 

influência em seus clientes na venda. Sabido da dificuldade de efetivar uma 

venda com procedimentos burocráticos na plataforma Online. A rede social 

Online deve apenas promover a oportunidade de venda. Portanto, ao 

analisar a efetividade da ferramenta, será de forma quantitativa, analisado 

o início da venda na rede social. Entende-se como início da venda, um 

primeiro contato com o cliente.  

 

Marketing 

“Marketing é o conjunto de atividades humanas que tem por 

objetivo facilitar e consumar relações de troca" Kotler (1978, p.30). Há 30 

anos esse conceito é mantido, porém nos últimos anos, o cliente toma uma 

proporção de influência muito maior. Para Vaz (2011) o consumidor deve ser 

a base de todas as decisões das empresas. Todos os processos devem ser 
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pensados de fato no consumidor do início ao fim do processo. Para Kotler 

(2010), as empresas devem ir mais longe, deixar com que o cliente 

influencie diretamente no produto. 

Para Las Casas (2000) marketing pode ser definido como a área de 

conhecimento que engloba todas as atividades relacionadas à troca, 

direcionada a satisfação dos desejos e necessidades do consumidor, 

procurando atingir os objetivos da organização ou individuais. 

Dias (2006) completa a ideia de marketing como a função 

empresarial que cria com frequência valor para o cliente e gera vantagem 

competitiva duradoura para empresa, por meio da gestão estratégica das 

variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e 

distribuição. 

 

Marketing de Relacionamento 

A importância do marketing de relacionamento é expressa por vários 

autores. Para Dias (2003), o marketing de relacionamento é totalmente 

ligado às relações cliente-empresa acarretando em uma integração 

constante. Para Kotler (1998) o marketing de relacionamento é baseado na 

premissa de que os clientes necessitam de atenção contínua. É evidente a 

importância na continuidade da atenção ao cliente como premissa 

fundamental na relação cliente-empresa. 

Paiva; Barbosa e Ribeiro (2009) permeiam a necessidade de se 

estabelecer relacionamentos. Ponderam ainda que as empresas delegam 

estudos precisos para atender os interesses de seus clientes visando 

satisfação, lealdade e lucratividade sustentável em longo prazo.  

Bogmann (2000, p.92) expõe os benefícios de um marketing de 

relacionamento: “Marketing de relacionamento é essencial no 

desenvolvimento da liderança no mercado. A rápida aceitação de novos 

produtos e serviços é a consecução de relações sólidas e duradouras”.  

Segundo McDonald et al. (2001) o fator critico do marketing é 

manter o cliente e não somente atrair novos clientes. “É o foco de manter o 

cliente que diferencia as abordagens de marketing de relacionamento das 

abordagens tradicionais de marketing, que se concentram na aquisição do 

cliente”. 

Com as leituras, infere-se que o marketing de relacionamento deve 

fazer parte da rotina de toda empresa a fim de consolidar as relações de 

forma duradoura com seus clientes. 

 

Rede social Online 
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A rede social Online é uma consequência da mudança da atitude do 

internauta, na Web 2.0 o internauta deixa de receber informações e passa a 

criá-las e repassá-las de forma ativa. Com isso as empresas tendem a usar 

essa nova tendência como uma ferramenta de relacionamento com seu 

cliente. 

Com relação ao histórico das redes sociais Online, VIEIRA et al 

(2010) relatam a história da Rede Social Online, desde seu surgimento até as 

populares nos anos de 2012. A primeira rede social foi a Sixdegrees em 

1997, porém não teve sucesso. A partir do século XXI varias redes sociais 

surgiram, entre elas a Live Journal, Asianevenue, Blackplanet, LuinarStorm, 

Migente, Cyworld, Ryze e Fotolog, mas a que mais se aproximava das redes 

sociais Online como as que se conhece hoje foi o Friendster. E nos tempos 

atuais, o facebook e twitter são os mais usados pelos internautas. 

De acordo com Xavier (2010) em 1998 apenas 4% das pessoas do 

mundo usavam a rede social. Esse número pulou para quase 26% em 2009. 

Um crescimento aproximado de 650% em pouco mais de 11 anos de 

realização da pesquisa, que incluiu 159 dos 192 países filiados à Organização 

das Nações Unidas. Um indicativo de um notório crescimento em um curto 

espaço de tempo. 

Para O’Reilly (2005, p. 4) na Web 2.0 a internet tornou-se uma 

plataforma, onde acontece a interatividade entre os usuários. O conceito de 

Web 2.0 é definido por Oliveira (1999) como um novo tipo de organização 

sócio técnica que facilita o conhecimento e a mobilidade de troca de 

experiências, saberes, construção coletiva e ganho de rapidez.   

Rostirolla (2009) afirma que a plataforma Web 2.0 tornou-se possível 

somente a partir do momento em que o acesso a banda larga se popularizou 

e afirma que a Web 2.0 simboliza a segunda geração da internet, um cenário 

propício à colaboração dos internautas. Ainda de acordo com Rostirolla, o 

que alterou foi o comportamento do usuário e dos desenvolvedores.  

“O maior diferencial da Web 2.0 seja talvez, a interação de diversas 

formas. Entre elas, sites de redes sociais” (RECUERO, 2009). Segundo 

O’Reilly (2005) a Web 2.0 é uma atitude e não uma tecnologia.  

Para Lemos (2002), através do avanço da tecnologia temos uma 

mudança de paradigma, o internauta deixa de ser passivo e passa a ser 

produtor ativo. Explica ainda que essa mudança de cultura se dá à medida 

que o usuário é estimulado a produzir, distribuir e reciclar conteúdos 

digitais.  

A Web 2.0 permite que se reduza o tempo de comunicação entre a 

empresa e seus stakeholders. Podendo manter seu negócio Online 24 horas, 

7 dias por semana, o seu cliente se comunica a hora que quiser. (Hortinha, 

2002). 
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Lemos conclui que a força da Web 2.0 está no internauta, pois é ele 

quem utiliza de forma inteligente as ferramentas que permitem essas ações 

de colaboração contínua. 

Com todas as contribuições, infere-se que a Web 2.0 é uma atitude 

dos internautas, que deixa de ser simplesmente um receptor de informações 

e passa a ser um multiplicador delas por toda a rede. 

Para Gabriel (2010), rede social pode ser definida como uma 

estrutura formada por indivíduos ligados ou conectados por um ou mais tipos 

de interdependência, como amizade, parentesco, crenças e etc. Gabriel 

explica ainda que tanto no on-line quanto no off-line, existem redes sociais. 

“Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: 

atores (pessoas, instituições ou grupos; ou nós da rede) ou suas conexões 

(interações ou laços sociais)” (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 

1999 apud Recuero, 2009, p. 24). 

Estreitando redes sociais na internet, Torres (2009) define que redes 

sociais são sites onde pessoas cadastram-se, registram seus dados pessoais e 

relacionam-se com outras pessoas. Compartilhando fotos, mensagens, 

amigos e etc. Primo (2003, p. 61) entra em consonância com Torres ao 

afirmar que um fator importante da rede social é a possibilidade de 

interação entre seus participantes.   

De acordo com Telles (2011) as pessoas ainda confundem redes 

sociais e mídias sociais. As redes sociais são somente uma parte das mídias 

sociais. Para Telles, “Sites de redes sociais são os espaços utilizados para a 

expressão das redes sociais na internet”. (Recuero, 2009, p.102) 

De acordo com Telles, a maioria das grandes redes sociais reúnem 

milhões de usuários e uma quantidade crescente de funções que permitem 

aos usuários interagir de formas diferentes. Para Gabriel (2010) a introdução 

da mobilidade na era dos Smartphones permite que as interações sejam em 

tempo real, em qualquer lugar, o que tem incentivado a participação de 

mais usuários nas redes sociais Online. 

Uma pesquisa realizada pelo The Nilsen Company aponta o Brasil no 

primeiro lugar no ranking de usuários ativos em redes sociais no mundo, e 

que passam uma média mensal de 5 horas navegando nas redes sociais. 

(Nilsen apud Tozetto, 2010). 

Para Hortinha (2002) as empresas podem aproveitar um canal de 

informações de baixo custo, rápido e com um maior raio de alcance. Ainda 

para Brandão (2001), o impacto da tecnologia digital alterou a forma de 

como as empresas fazem negócios. Se antes as marcas decidiam o que 

mostrar ao consumidor, hoje o consumidor decide o que mostrar para as 

marcas. 
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Torres (2009) ressalta a importância da presença da empresa na 

rede social ao ressaltar que no Brasil mais de 80% dos internautas participam 

de qualquer rede social, de modo que elas devem ser entendidas e 

consideradas em qualquer atividade empresarial.  

  
“Mesmo que não sejam aproveitadas em sua 

estratégia de marketing, o que é um erro, ou 

mesmo que você não tenha atividades na 

internet, saiba que as mídias sociais são pessoas 

falando com pessoas, e muitas vezes falando de 

seu negócio sem você saber”. Torres, 2009. 

 

Para ressaltar a importância da Rede Social, Gabriel (2010) compara 

dados importantes: “Anos necessários para se alcançar 50 milhões de 

usuários: Rádio (38 anos), TV (13 anos), internet (4 anos), Ipod ( 3 anos) 

Gabriel (2010), já o Facebook adicionou mais de 200 milhões de usuários em 

menos de um ano.” 

As gerações Y e Z já consideram o e-mail uma ferramenta antiga, 

algumas faculdades até começaram a fornecer eReaders, iPads e tablets. 

Gabriel (2010). 

Fica evidente com as passagens dos autores citados que a rede 

social Online é uma ferramenta de grande utilidade devido ao grande 

número de internautas conectados na ferramenta, bem como sua influência 

direta com o consumidor. 

 

Mercado da Construção Civil 

A motivação da área da pesquisa é puramente devido às boas 

perspectivas do mercado da construção civil no Brasil. Um mercado que 

mesmo com sua estabilização conta com a ajuda do governo com projetos 

sociais para incentivar os investimentos na construção. De acordo com 

Peduzzi (2011) o mercado imobiliário tem atingido recorde atrás de recorde, 

com uma previsão de recursos superior a R$ 110 bilhões, contando com os da 

poupança e do Fundo de Garantia por tempo de Serviço (FGTS). Parte desse 

otimismo se deve aos reflexos do Programa Minha Casa, Minha Vida no 

mercado de imóveis destinados às classes médias e baixas, além das obras 

da Copa de 2014, das Olimpíadas de 2016 e do Programa de Aceleração do 

Crescimento (PAC). 

 

Metodologia 
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A pesquisa teve como objetivo exploratório. “Por meio do estudo 

exploratório, busca-se conhecer com maior profundidade o assunto, de 

modo a torná-lo mais claro ou construir questões importantes para a 

condução da pesquisa” (RAUPP; BEUREN, 2006, pag. 80).  

Para Raupp e Beuren (2006) o procedimento na pesquisa refere-se à 

forma que o estudo será conduzido. Gil (1999) exalta que o elemento mais 

importante para a identificação do procedimento é a forma como será feita 

a coleta de dados. No artigo em questão serão utilizadas fontes 

bibliográficas como forma de pesquisa. Cervo e Bervian (1983, p55) expõem 

pesquisa bibliográfica como a pesquisa que “busca conhecer e analisar as 

contribuições culturais ou científicas do passado existentes sobre um 

determinado assunto, tema ou problema”. De acordo com Gil (1999) 

pesquisa bibliográfica é elaborada através de material já elaborado, bem 

como livros e artigos científicos. 

A tipologia de pesquisa quanto à abordagem do problema será 

qualitativa. Richardson (1999) ressalta que os estudos que empregam uma 

metodologia qualitativa podem analisar a interação de certas variáveis, 

compreender e classificar processos dinâmicos vividos por grupos sociais.  

Para validação da pesquisa, foram aplicados questionários nos 

setores de Marketing das principais construtoras de Brasília-DF. Com 

perguntas que cruzam a formação acadêmica, tempo de experiência, tempo 

de mercado de trabalho, tamanho da construtora e a eficácia do uso da 

Rede Social Online.  

Com as respostas dos questionários. Será possível avaliar a 

importância da Rede Social Online relacionada com os resultados obtidos 

com a ferramenta, bem como a terceirização para uma mão de obra 

especializada. Será relacionado o tamanho da construtora, pelo seu 

faturamento de acordo com as regras do SINDUSCON – DF.  

 

Procedimentos técnicos 

Foi realizada uma pesquisa de campo. De acordo com Moresi (2003) 

a pesquisa de campo é uma investigação empírica que inclui entrevistas, 

aplicação de questionários, testes e observação participante ou não. 

 

Instrumento para coleta de dados 

O instrumento usado na coleta de dados foi o questionário que visa 

estudar a gestão de marketing de relacionamento nas construtoras de 

Brasília – DF. Contém 16 questões, e foi aplicado aos gestores de marketing 

das principais construtoras de Brasília cadastradas no Sindicato da 

Construção Civil de Brasília (SINDUSCON – DF). 
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 Com perguntas fechadas e de múltipla escolha, o 

questionário foi formado. Para Da Silva (2006) as perguntas fechadas são 

perguntas para as quais todas as respostas são afixadas de antemão. Da Silva 

explica ainda que há casos em que as respostas são do tipo “sim” e “não”, 

chamado diatômico, e com várias respostas, nominada de múltipla escolha. 

  

Universo e amostra 

O universo da pesquisa é composto pelos 15 gestores de marketing 

encontrados nas principais construtoras registradas no Sindicato da 

construção civil de Brasília (SINDUSCON – DF).  

Foram pesquisadas 25 construtoras existentes em todos os portes, 

porém somente 15 tinham um departamento específico para cuidar do 

marketing. Desses 15, todos receberam os questionários e 13 o 

responderam. 

 

Pesquisa 

Breve histórico sobre a coleta de dados 

No dia 10 de Setembro de 2012 foi realizado um pré-teste com 3 

gestores de marketing. No dia 30 de Setembro, iniciaram os questionários. 

Foram encontradas 25 construtoras cadastradas no SINDUSCON-DF. Porém, 

somente 15 delas possuíam um departamento de marketing. 15 

questionários foram aplicados, porém somente 13 respondidos.  

Dos 13 questionários obtidos, somente 11 obtiveram resposta 

positiva quanto à construtora possuir ou não marketing de relacionamento 

digital. Portanto somente 11 construtoras continuaram a responder a 

pesquisa.  

 

Resultados 

A pesquisa obteve 13 respostas dos gestores de marketing das 25 

construtoras cadastradas no Sindicato da construção civil de Brasília 

(SINDUSCON – DF).  

Conforme o Gráfico 1, apenas 11 construtoras deram continuidade 

ao questionário. Devido ao fato do restante ser direcionado apenas às 

construtoras que possuem marketing de relacionamento digital.  
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Gráfico 1: Número de construtoras que possuem marketing de 

relacionamento digital com o cliente 

 

 
 

Outro ponto interessante apontado na pesquisa de campo é a 

preocupação com os consumidores que estão cada vez mais ambientalizados 

com a plataforma Online, uma vez que Nielsen (2010) relatou uma pesquisa 

realizada pelo The Nilsen Company em que aponta o Brasil no primeiro lugar 

no ranking de usuários ativos em redes sociais no mundo, e que passam uma 

média mensal de 5 horas navegando nas redes sociais. 

É visível a preocupação das construtoras em contratar profissionais 

capacitados para a área. De acordo com o Gráfico 2 pelo menos 69% dos 

gestores da área possuem no mínimo Ensino Superior em Andamento.  

 

Gráfico 2: Nível educacional dos gestores de marketing nas Construtoras de 

Brasília-DF 

 
 

Ainda com relação à capacitação, é notável que os gestores com 

menor tempo de mercado, tendem a ter cursos e qualificações na área de 
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redes sociais, 66 % dos profissionais que têm entre 0 e 2 anos de mercado já 

se preocupam com os avanços na área de marketing digital, conforme indica 

a Tabela 1: 

 

Tabela 1: Relação entre tempo de experiência, frequência em treinamentos 

e treinamento na área de redes sociais 

Há quanto tempo exerce 

a função relacionada 

com marketing? 

Sua participação em 

treinamentos, seminários ou 

palestras sobre marketing tem 

ocorrido com frequência? 

Possui treinamento ou 

curso na área de Redes 

Sociais Online? 

Entre 0 e 2 anos Trimestralmente Não 

Entre 0 e 2 anos Trimestralmente Sim 

Entre 0 e 2 anos Trimestralmente Sim 

 

Todas as construtoras com faturamento maior de R$40.000.000,00 

possuem marketing de relacionamento. Dessas 60% terceirizam o serviço de 

gestão de redes sociais. Das construtoras com maior faturamento quase em 

sua totalidade os gestores têm mais de 5 anos de experiência na área de 

marketing, apenas 1 das 5 construtoras possui um gestor de marketing com 

menos de 5 anos de experiência. Conforme indica a Tabela 2. 

 

Tabela 2: Relação entre tempo de experiência, treinamento, faixa de 

faturamento e terceirização de serviços na área de Rede Social Online 

 

Há quanto tempo 

exerce a função 

relacionada com 

marketing? 

Possui 

treinamento 

ou curso na 

área de 

Redes 

Sociais 

Online? 

Qual a faixa de 

faturamento da 

empresa ao ano? 

(Valores definidos de 

acordo com o 

SINDUSCON – DF, 

Sindicato da 

Indústria da 

Construção Civil do 

DF). 

A gestão das 

redes sociais 

virtuais são 

geridas 

internamente? 

Entre 5 e 8 anos Sim Mais de R$ 40mi Não 

Mais de 15 anos Sim Mais de R$ 40mi Não 

Entre 2 e 5 anos  Sim Mais de R$ 40mi Sim 

Entre 12 e 15 anos Não Mais de R$ 40mi Não 

Entre 12 e 15 anos Não Mais de R$ 40mi Sim 
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63,64% das construtoras que possuem marketing de relacionamento 

digital, avaliam o retorno com notas entre 4 e 5, numa escala de 0 a 5. O 

que mostra grande satisfação do retorno do investimento feito nas redes 

sociais Online. Nenhum questionário obteve resposta com nota 1. 

 

Gráfico 3: Nível de importância dado a ferramenta pelas construtoras de 

Brasília-DF 

 
 

O Gráfico 4 indica mais um ponto positivo no mercado. Quanto aos 

cursos de atualização do profissional, a pesquisa apresentou que 6 dos 13 

funcionários realizam cursos de atualização trimestralmente. O que mostra a 

preocupação do setor em sempre buscar novidades e atualizações. Apenas 3 

questionários foram respondidos com a opção anualmente. O que mostra o 

pequeno número dos profissionais que participam de cursos com pouca 

frequência. 
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Gráfico 4: Frequência em treinamentos 

 
 

Fica clara a importância da rede social Online para as construtoras, 

apenas 1 construtora nunca obteve nenhuma crítica nas redes sociais.  

A resposta de que a rede social tem um grau de importância 2 para a 

construtora e as respostas ocorrem em até 3 dias, podemos perceber que a 

empresa não utiliza a rede social de forma ativa. Além dos fatos, nenhuma 

das empresas iniciou vendas através da ferramenta, o que indica que quanto 

mais ativa é a Rede Social Online maior o retorno em vendas. Esse resultado 

é a comprovação do que afirma Hortinha (2002), as empresas funcionam 24 

horas por dia, 7 dias por semana, 30 dias por mês. 
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Tabela 3: Relação do nível de importância dado refletindo nos resultados 

A gestão das 
redes sociais 
virtuais são 
geridas 
internamente? 

Qual o 
tempo 
médio para 
respostas 
ou retorno à 
críticas nas 
redes 
sociais 
utilizadas?  

 Qual o nível 
de 
importância 
dada às 
redes sociais 
virtuais pela 
construtora: 
(DE 0 A 5) 

Caso a 
resposta da 
pergunta 
anterior seja 
positiva, com 
que 
frequência 
ocorre? 

A 
construtora 
já iniciou 
alguma 
venda via 
rede social 
Online? 

Sim 1 a 3 dias Nota 2  Não 

Sim 1 a 3 dias Nota 2 Muito Pouco Não 

 

É evidente a preocupação das empresas em darem um retorno mais 

breve possível às críticas e questionamentos nas redes sociais, 72% das 

empresas procuram responder entre 3 e 12 horas qualquer crítica ou 

sugestão nas páginas das redes sociais. O que mostra uma grande 

preocupação em não deixar o cliente com dúvidas ou até mesmo deixar com 

que críticas se espalhem pelas redes sociais. O Gráfico 5 deixa claro a 

maioridade das empresas que respondem às críticas em menos de 1 dia 

sobre as empresas que levam mais de um dia para dar às respostas aos seus 

clientes. 

 

Gráfico 5: Tempo médio de resposta nas redes sociais 

 
 

Apenas 30% responderam que a comunicação com o cliente via rede 

social não acontece com frequência. 70% das construtoras indicam que a 

comunicação acontece com frequência ou com muita frequência. Esse dado 

relaciona-se com o nível de importância dado a rede social Online pela 

construtora, os mesmos que responderam que têm um frequente contato 
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com o cliente pela rede social, deu nota 4 ou 5 na escala de 0 a 5 para a 

importância da rede social Online. 

 

Tabela 4: Relação entre nível de importância, frequência de resposta e 

resultado em vendas 

Qual o nível de 

importância 

dada às redes 

sociais virtuais 

pela 

construtora: 

(DE 0 A 5) 

A construtora 

já recebeu 

algum elogio, 

crítica ou 

sugestão via 

rede social 

Online? 

 Caso a resposta da 

pergunta anterior seja 

positiva, com que 

frequência ocorre? 

A construtora 

já iniciou 

alguma 

venda via 

rede social 

Online? 

Nota 5 Sim Com frequência Sim 

Nota 4 Sim Com frequência Sim 

Nota 5 Sim Com frequência Sim 

Nota 5 Sim Com muita frequência Sim 

Nota 4 Sim Com frequência Sim 

Nota 4 Sim Com frequência Sim 

Nota 5 Sim Com muita frequência Sim 

Um resultado expressivo foi quando perguntado se as campanhas 

off-line e Online eram anunciadas em conjunto. 

 

Gráfico 6: Campanhas off-line são sempre anunciadas em ambiente Online  

 
 

Pode-se afirmar que a rede social Online já faz parte da estratégia 

de marketing e comunicação das empresas. O que mostra um grande avanço 

de mídias digitais, uma vez incorporada nas estratégias e padrões de 

comunicação das campanhas de marketing de todas as construtoras que 

utilizam a ferramenta. 
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Conclusão 

Com os resultados obtidos na pesquisa podemos perceber que o 

investimento em tempo e profissionais na área de gestão de marketing de 

relacionamento digital é proporcional ao faturamento da construtora e ao 

perfil do gestor de marketing. Além disso, é perceptível que quanto mais 

novo o gestor, maior a frequência em cursos, palestras e outras formas de 

atualização e por consequência a aplicação do marketing de relacionamento 

digital por intermédio das redes sociais Online.  

Outro importante aspecto a ressaltar é que o marketing de 

relacionamento digital ainda não é presente em todas as construtoras que 

têm departamento de marketing. Mesmo sabendo da importância do canal 

de comunicação com o cliente através do meio Web, construtoras de grande 

porte ainda não possuem a gestão de redes sociais. 

Apesar de ter uma mão de obra qualificada dentro das construtoras 

de Brasília-DF, o serviço de redes sociais Online ainda é quase que 

totalmente terceirizado. Apenas 23% das empresas têm a gestão feita 

internamente. 

As construtoras que utilizam a rede social Online como ferramenta 

de marketing digital, obtêm como resultado um canal aberto de 

comunicação 24 horas por dia com o seu cliente, além de conseguir expor de 

forma ampla e gratuita seus produtos aos clientes que têm interesse no 

segmento construtivo, podendo gerar até mesmo vendas. 

Pode-se concluir que as construtoras que usam de forma ativa a rede 

social Online tendem a ter maior aproveitamento com a ferramenta, 

inclusive gerando vendas, que não podem ser numeradas ou definidas por 

que a venda de imóveis não acontece no ambiente virtual. Elas têm sua 

continuidade com a ação dos corretores, mas a venda é iniciada sim através 

da plataforma de relacionamento digital no caso das construtoras que se 

dedicam a ela.  
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