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Introducao

O mercado imobilidrio mudou — e ndo foi pouco.

Hoje, vender um imoével ndo depende apenas de ter bons produtos,
estar em bons portais ou investir em anuncios. Depende, acima de
tudo, de processo. De entender o comportamento do cliente,
organizar o funil, estruturar o time e conduzir cada oportunidade

com método ao longo de uma jornada que € longa, emocional e
cheia de variaveis.

Muitas imobilidrias ainda operam no improviso. Dependem de
indicacdes, de picos de mercado ou do esforco individual de alguns
corretores que “seguram a operacdo nas costas”. Em alguns
momentos funciona. Em outros, trava. E quase nunca € previsivel.

Este eBook nasce justamente para romper com esse modelo.

Aqui, vocé ndo vai encontrar promessas milagrosas, formulas
magicas ou atalhos irreais. O que vocé vai encontrar € clareza.
Clareza sobre como o cliente realmente compra um imovel. Clareza
sobre onde as vendas se perdem no funil. Clareza sobre o papel de
cada pessoa dentro da operacdo comercial. E, principalmente,
clareza sobre como transformar marketing e vendas em um sistema
que funcione de forma consistente.

Ao longo dos préximos maodulos, vocé vai entender por que muitos
leads ndo convertem, por que visitas ndo viram vendas, por que
corretores ficam sobrecarregados e por que o problema raramente
esta no cliente — e quase sempre no processo. Vamos falar de
jornada de compra, funil de vendas, equipe comercial, CRM, SLA,
cadéncia de follow-up, métricas e motivos reais de perda.
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Tudo isso com um objetivo muito claro: tirar sua imobilidria do modo
sobrevivéncia e levé-la para o modo previsibilidade. Este material foi
construido para gestores, heads comerciais, corretores e imobilidrias
que querem parar de “apagar incéndios” e comecar a operar com
método. Nao importa o tamanho da sua operacdo hoje. O que
importa é a disposicdo de organizar, estruturar e

Se vocé chegou até aqui buscando respostas préticas, visdo
estratégica e um caminho mais claro para vender melhor —

vocé estd no lugar certo.

Vamos comecar!
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MODULO 1

JORNADA DE
COMPRA DO
IMOVEL
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A jornada de compra de um imdvel ¢ todo o processo que uma
pessoa ou famlia percorre desde o momento em que surge a
necessidade ou o desejo de mudar até o fechamento da compra.

Diferente de outros produtos, essa jornada costuma ser longa,
complexa e fortemente emocional, o que exige do corretor um
acompanhamento estratégico, empatico e bem estruturado.

N&o se trata apenas de escolher um imével, mas de resolver um
problema de vida. Por isso, entender essa jornada € essencial para
otimizar o processo de vendas e melhorar a experiéncia do cliente.
De forma geral, a jornada de compra pode ser dividida em quatro
grandes etapas:

1. Aprendizado e Descoberta:

Nesta fase inicial, o cliente ainda ndo esta buscando um corretor
nem um imoével especifico. O comportamento mais comum ¢ a
realizacdo de pesquisas genericas no Google, como: “melhores

» <

bairros para morar em determinada cidade”, “custo de vida em um

bairro especifico”, “como financiar um imovel” ou “como é o estilo
de vida em certa regiéo”.

O que acontece internamente € o surgimento da percepcado de que
algo precisa mudar. A familia comeca a considerar a necessidade de
UM NOVO espaco, seja para sair do aluguel, aumentar o tamanho do
imovel, buscar mais tranquilidade ou morar mais perto do trabalho. A
busca, neste momento, ndo € por um imdvel em si, mas por
solucdes para um problema percebido.

O cliente procura informacéo, inspiracdo e clareza — ndo um
vendedor.
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2. Reconhecimento do Problema e Consideracéo
Na etapa seguinte, o cliente ja reconheceu o problema com mais
clareza. Frases como “precisamos de um apartamento maior” ou
“queremos uma casa com quintal” passam a fazer parte da conversa
familiar.

As acBes se tornam mais direcionadas. O cliente comeca a visitar
portais imobilidrios, cria alertas para bairros especificos e inicia
comparacoes entre tipos de iméveis, como apartamento versus casa
ou novo versus usado. E nesse momento que o contato com o corretor
tende a acontecer com mais frequéncia.

Apesar disso, o cliente ainda ndo esta pronto para se comprometer. Ele
estd avaliando possibilidades, tirando duvidas e “namorando” as
opcBes. A presenca do corretor aqui € fundamental para gerar
relacionamento, esclarecer questdes técnicas e transmitir seguranca,
sem pressao por decisdo imediata.

3. Decisdo de compra:

Apds pesquisar, comparar e refletir, a familia decide que é hora de
comprar. Nesta etapa, o cliente ja tem uma ideia clara do que procura:
ndmero de quartos, faixa de preco, localizacdo e tipo de imdvel.

As acBes se tornam mais objetivas. O cliente entra em contato direto
com corretores, agenda visitas, solicita simulacdes de financiamento e
envia documentacdo para andlise. O relacionamento com o corretor
passa a ser determinante para o fechamento, pois confianca, clareza e
profissionalismo fazem toda a diferenca nesse momento.

O objetivo agora € encontrar o imdével ideal e um profissional em quem o
cliente confie para conduzir a negociacdo.
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4.Pés Compra

A jornada ndo termina na assinatura do contrato. Apds a compra, o cliente ainda
precisa lidar com etapas importantes, como mudanca, registro do imdvel,
vistoria e resolucdo de questdes burocraticas.

E nesse momento que o suporte do corretor reforca a sensacdo de seguranca
e acerto na decisdo. Acompanhamento no pds-compra fortalece o
relacionamento e aumenta significativamente as chances de indicacdo e
recompra no futuro.

Quanto Tempo Dura a Jornada de Compra?

O tempo médio da jornada de compra de um imdvel pode variar bastante, mas
dados do mercado imobiliario indicam que, para a maioria das familias, esse
processo leva entre seis e dezoito meses.

Diversos fatores influenciam essa duracdo. CondicBes econdmicas, variagbes
nas taxas de juros, disponibiidade de crédito e tempo de aprovacdo do
financiamento podem estender a jornada. Além disso, trata-se de uma deciséo
de alto valor financeiro, 0 que exige cautela, planejamento e seguranca.
Aspectos emocionais também pesam, j& que a busca pelo “imdvel ideal”
envolve expectativas, sonhos e desejos relacionados a vida familiar.

O Papel do Corretor ao Longo da Jornada

Quando o corretor entende a jornada de compra, ele consegue identificar em
qual etapa cada lead se encontra e aplicar a estratégia correta para aquele
momento.

Na fase de descoberta, o corretor atua como educador, produzindo contetdos
informativos e educativos que ajudam o cliente a entender o mercado.

Na fase de consideracgéo, ele se posiciona como consultor, nutrindo o lead com
informacdes relevantes, tirando duvidas € mostrando disponibilidade para ajudar.

Na fase de decisédo, o corretor assume o papel de facilitador, guiando o cliente
com clareza e seguranca até o fechamento.

Esse entendimento transforma o processo de vendas em algo muito mais
humano, eficiente e previsivel.
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MODULO 2

FUNIL DE VENDAS
IMOBILIARIO:
DA ATENCAO
AO FECHAMENTO
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Neste modulo, vamos sair da teoria solta e entrar no que realmente
sustenta vendas previsiveis no mercado imobilidrio: o funil de vendas.
Entender esse processo € o que separa imobilidrias que “dependem da
sorte” daquelas que conseguem gerar resultado de forma constante,
mesmo em cendrios mais dificeis.

O funil existe para organizar o caminho do cliente, desde o primeiro
contato até a assinatura do contrato, deixando claro o que precisa ser
feito em cada etapa— e quem € o responsavel por isso.

O que é o funil de vendas?

O funil de vendas representa o caminho natural que um cliente percorre até tomar a
decisdo de compra. No mercado imobiliério, esse caminho € mais longo, mais
emocional e exige muito mais acompanhamento do que em outros segmentos.

Por isso, o funil & dividido em trés grandes momentos: o topo, onde o cliente ainda
estd descobrindo possibilidades; o meio, onde ele comeca a considerar opcdes
com mais seriedade; e o fundo, onde a decisado finalmente acontece.

O grande erro de muitas imobilidrias € tratar todos os leads como se estivessem
prontos para comprar. Quando isso acontece, o discurso fica desalinhado, o
atendimento gera atrito e o cliente se afasta.

Como funciona o funil de vendas imobiliario?

Na prética, o funil imobilidrio segue uma dgica clara: primeiro entram os leads, depois
esses leads sdo qualificados, em seguida vém as visitas agendadas, as visitas
realizadas e, por fim, os fechamentos.

Cada uma dessas etapas existe para filtrar, amadurecer e conduzir o cliente com

mais seguranca. Quanto mais organizado esse processo, maior a taxa de conversao
— e menor o desperdicio de tempo e dinheiro.

Funil de vendas

TOPO NG
Reconhocimento
. do prablema o
Rilacionar MEIO consideracho da
F0luGOn

Decisao de
compra

Wandar
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Topo do Funil: Descoberta e Alcance

No topo do funil estdo as pessoas que ainda ndo estdo prontas para
comprar. Muitas sequer sabem se realmente precisam de um imével agora.
Elas estdo pesquisando, comparando estilos de vida, bairros, possibilidades de
financiamento e entendendo o mercado.Nesse momento, o objetivo ndo é
vender. E atrair atencdo, gerar valor e construir autoridade.

O contetdo precisa educar, inspirar € ajudar o cliente a avancar um passo na
prépria decisdo. Quando a imobilidria tenta vender diretamente nessa fase, ela
quebra a confianca antes mesmo de construir relacionamento.

Meio do Funil: Relacionamento e Nutricdo

No meio do funi, o cliente ja reconheceu que tem uma necessidade. Ele
comega a comparar opcdes, analisar regies, tipos de imdveis e buscar
profissionais que transmitam seguranca.

Aqui, o corretor deixa de ser apenas alguém que mostra imdveis e passa a
assumir o papel de consultor. O contetido e o atendimento precisam mostrar
dominio, experiéncia e capacidade de orientar o cliente para a melhor
decis&o.

E nessa etapa que o relacionamento se fortalece. Quem conduz bem o meio
do funil cria vantagem competitiva real.

Fundo do Funil: Decisdo e Converséao

No fundo do funil estdo os leads prontos para agir. Eles ja sabem o que
querem, tém nocgdo de valores e agora precisam de clareza, seguranca e
direcionamento para fechar.

O foco aqui € eliminar objecées, facilitar o processo e conduzir o cliente até
a deciséo final. Atendimento rdpido, comunicacao clara e acompanhamento
préximo fazem toda a diferenca.

E nesse ponto que o funil deixa de ser marketing e passa a ser,
majoritariamente, responsabilidade do comercial.
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Onde termina o marketing

e comeca o comercial?

Uma dudvida comum dentro das imobilidrias é:
até onde vai o marketing e quando o comercial assume?

O marketing tem como funcdo gerar demanda qualificada. |sso
significa atrair pessoas interessadas, dentro do perfil, com potencial
real de compra. A partir do momento em que esses leads entram no
funil com intencao clara, a responsabilidade passa para o time
comercial.

Quando o marketing gera leads e o comercial ndo converte, o
problema ndo esté no volume — esta no processo.

Por isso, entender o funil como um sistema integrado é fundamental
para identificar gargalos e corrigir falhas.

Como interpretar os

numeros do funil?

Nem todo lead vai comprar — e isso € normal.

No mercado imobilidrio, a maior parte das pessoas que entram em
contato ainda estd em fase de pesquisa. Apenas uma parcela avanca
para visitas e uma parcela ainda menor chega ao fechamento.

O erro esta em tratar leads desqualificados como perdidos.
Um lead que hoje ndo compra pode voltar meses depois, desde que
tenha sido bem nutrido, bem atendido e lembrado no momento certo.

Funil saudavel ndo é aquele que fecha rapido, mas aquele
que mantém relacionamento ao longo do tempo.
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VISITAS

AGENDADAS

VISITAS
REALIZADAS

\4

Da visita ao fechamento: onde a venda se decide
Onde as vendas realmente se ganham ou se perdem

Depois que a visita acontece, muita gente acredita que “o mais dificil
ja foi feito”. Na pratica, € exatamente o contrario. E nesse trecho do
funil que a maior parte das vendas morre — néo por falta de
interesse do cliente, mas por falhas na conducédo do processo
comercial.

A partir da visita realizada, a responsabilidade passa integralmente
para o corretor closer. E ele quem precisa transformar interesse em
decisdo e decisdo em contrato. Quando isso ndo acontece, quase
sempre o problema estd em erros que se repetem.
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A falsa ideia de follow-up

Follow-up ndo ¢ insisténcia. Follow-up é relacionamento estratégico.
Ele existe para manter o corretor presente na mente do cliente,
retomar a atencdo, esclarecer duvidas e oferecer suporte no
momento certo.

Quando o follow-up é inexistente ou mal feito, o cliente esfria,
perde conexdo e comeca a considerar outras opcdes — mesmo
tendo gostado do imdvel.

Visitas sem roteiro geram visitas sem fechamento

Uma visita sem intenc&o vira passeio. Quando o corretor ndo tem um
roteiro claro, ndo conecta o imdvel as necessidades reais do cliente e
ndo constrai valor, o imdvel se torna apenas “mais um”.

Visitas bem conduzidas tém direcdo, leitura de perfil e
antecipacao de objecdes.

E isso que diferencia corretores que fecham de corretores que
apenas mostramimaoveis.

Falta de dominio sobre o produto

Quando o corretor ndo domina o imdvel, ele perde autoridade. O cliente
percebe inseguranga ao ouvir respostas vagas sobre diferenciais, status da
obra, condicdes comerciais ou financiamento.

Dominar o produto € o que permite transformar uma visita comum em uma
experiéncia de valor.
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Desorganizacdo no CRM mata vendas

silenciosamente

Muitas vendas se perdem ndo por falta de interesse, mas por falta de
organizacdo. CRM mal preenchido, sem histdrico, sem tarefas e sem
proximos passos faz com que o timing seja perdido.

O CRM n&o ¢ burocracia. Ele € a ferramenta que garante continuidade,
consisténcia e previsibilidade no processo comercial.

Negociacdo mal conduzida destrdi autoridade
Entrar cedo demais no preco, correr atras do cliente ou demonstrar
ansiedade enfraquece a negociacdo. O cliente sente inseguranca e
passa a hesitar.

Negociar bem é conduzir com firmeza, clareza e valorizacdo da
soluc&o — ndo pressionar.

A auséncia de prova social trava a decisdo

Comprar um imével envolve emocao e risco. Sem provas sociais,
sem exemplos reais e sem validacao, o cliente tende a hesitar.

Casos de sucesso, experiéncias anteriores e histérias reais reduzem
inseguranca e aceleram decisdes.

O papel do closer no fechamento
O closer ¢ o profissional que conduz o processo até o fim.
Ele organiza, acompanha, negocia e transmite seguranca.

Quando essa etapa € bem executada, o fechamento acontece com
naturalidade. Quando é negligenciada, todo o funil perde eficiéncia.
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MODULO 3

PROCESSO
COMERCIAL
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Como transfomar leads em vendas com método,

pessoas certas e processo claro

Nenhum funil de vendas funciona sozinho. Depois que o0 marketing
gera a demanda, € o processo comercial que define se aquela
oportunidade vira receita ou apenas mais um contato esquecido no
CRM.

E neste médulo que entramos no coracdo da operacio imobilidria: as
pessoas, seus papéis e a forma como cada etapa precisa ser
conduzida para que o funil ndo vaze. Uma imobilidria pode ter bons
imdveis, bom tréfego e boa visibilidade digital. Ainda assim, se o
processo comercial estiver desalinhado, o resultado ndo aparece.

E quase sempre o problema comeca na equipe — mais
especificamente, na funcédo mais negligenciada de todo o funil:

Equipe comercial
HEAD
COMMERCIAL
CLOSER
SDR MARKETING
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O erro ndo esta no digital.
Esta em quem atende o digital.

Antes de falar de fechamento, negociacéo ou performance, € preciso
entender que cada etapa do funil exige um perfil diferente.

Quando uma imobilidria mistura funcBes, improvisa papéis ou coloca
qualquer pessoa para atender leads, o processo perde eficiéncia e
previsibilidade.

A equipe comercial precisa funcionar como um sistema.

Cada profissional tem uma responsabilidade clara dentro do funil.
Quando isso ndo acontece, todo o esforco do marketing se perde
logo no inicio.

SDR - O corretor junior

Onde o dinheiro comeca a escorrer pelo ralo

No mercado imobilidrio, a etapa de pré-vendas €, sem exagero, uma
das mais importantes de todo o funil. E aqui que um simples lead
curioso pode se transformar em uma oportunidade real de venda.
Ainda assim, é justamente nesse ponto que a maioria das
imobilidrias tropeca.

Na prética, o erro se repete: em vez de estruturar alguém
especificamente para o papel de SDR (funcio que exige velocidade,
clareza, técnica de qualificacdo e dominio do processo), a imobiliaria
distribui essa responsabilidade para quem “sobrou” no escritdrio.

O cenario mais comum é a secretaria ou atendente. Ela atende
telefone, responde WhatsApp, confirma visitas, organiza agenda,
recebe clientes, imprime documentos... €, no meio desse caos,
também tenta qualificar leads.
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N&o porque faz sentido, mas porque existe a falsa ideia de que o
papel do SDR é apenas “responder rapido”. O resultado é previsivel:
até responde, mas ndo qualifica. E quando ndo ha qualificacdo, ndo
existem visitas realmente boas — apenas contatos frios sendo
empurrados para o corretor.

Também existe o modelo “quem esta de plantdo atende”. Nesse
formato, o lead cai na mdo de quem estiver disponivel naquele
momento. Cada corretor responde de um jeito, com uma velocidade
diferente, com um nivel de preparo diferente. Nao existe padréo, ndo
existe dono da etapa, ndo existe processo. A parte mais sensivel do
funil fica entregue a sorte.

Quando ndo € o plantonista, é o estagidrio. Sem treinamento, sem
CRM, sem roteiro, sem supervisdo. E quase cruel: jogar alguém sem
experiéncia justamente na etapa que mais exige técnica e esperar
resultado.

E, por fim, o cendrio mais comum — e mais perigoso: o proprio
corretor sénior tentando ser tudo ao mesmo tempo. Ele atua como
SDR, closer, motorista, consultor, assessor, operador de
financiamento e até psicélogo. Passa o dia na rua, em visitas e
negociacdes.

Quando um lead quente entra, ele vé tarde demais, responde
correndo ou simplesmente ndo responde. Ndo por ma vontade, mas
por incapacidade fisica. E assim, excelentes oportunidades morrem
na caixa de entrada.

O ponto central € simples: as imobilidrias negligenciam o papel do
SDR porque subestimam a importancia dessa etapa. Tratam pré-
vendas como algo operacional, mecanico, quase automatico. Mas
no digital, 0 SDR ndo é apenas quem atende o lead. E quem define
a qualidade de tudo que acontece depois.
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E o SDR quem fitra curiosos, aquece o cliente, agenda visitas
qualificadas e alimenta o corretor closer com oportunidades reais.

Quando essa etapa falha, o restante do processo desmorona. O funil
comeca a apresentar sintomas cldssicos: visitas mal agendadas,
propostas fracas, agendas vazias, corretores frustrados e a
sensacao constante de que “o marketing ndo converte”.

O problema ndo esta no digital. O problema esta em como o digital
esta sendo atendido. E tudo comeca com a pessoa certa (ou errada)
fazendo o papel de SDR.

O que se espera de um SDR bem estruturado?

O SDR ndo existe apenas para responder mensagens. Ele existe para
qualificar, organizar € preparar o terreno para a venda acontecer.

Seu papel é garantir que o corretor closer receba oportunidades
reais, N0 momento certo e com o maximo de informacao possivel. Na
prética, isso significa dominar o primeiro contato, entender o perfil do
cliente, registrar corretamente as informacdes no CRM, manter uma
cadéncia de acompanhamento e agendar visitas que facam sentido
—ndo apenas “encher agenda”.

Quando essa etapa € bem executada, o funil flui. Quando ndo é,
nenhum closer do mundo consegue compensar.
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Indicadores que revelam se
o SDR esta funcionando

O desempenho do SDR nédo pode ser medido por achismo. Ele
precisa ser acompanhado por indicadores claros, que mostrem se o
processo esta saudavel ou vazando.

TEMPO DE RESPOSTA AO LEAD

Q

PERCENTUAL DE  LEADS
ATENDIDOS NO MESMO DIA

CONVERSAO DE LEAD QUALIFICADO

&
@ TAXA DE QUALIFICACAO
&

PRA VISITA AGENDADA

S30 métricas que precisam ser analisadas semanalmente com
clareza, assim descobrimos se a base do funil esta sdlida ou
comprometida.

Quando esses numeros estdo desalinhados, ndo adianta cobrar
fechamento. O problema esta antes.
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Closer - O Corretor Sénior
Onde estratégia, leitura de cliente e

negociacado se encontram

O corretor sénior &, em teoria, o profissional mais estratégico da
operacdo comercial. E ele quem domina a visita, conduz a proposta,
negocia e leva o cliente até o fechamento. E o papel que exige mais
repertdrio, mais leitura de comportamento e mais maturidade
comercial.

Na prética, porém, o que acontece em grande parte das imobilidrias €
0 oposto do cendrio ideal. O corretor sénior costuma ser o profissional
mais sobrecarregado da operacdo. Ndo porque o mercado exige
demais, mas porque a imobilidria, sem processo claro e sem divisdo
de func8es, transforma o closer em um “faz-tudo” disfarcado de
vendedor. Ele atende, visita, negocia, responde leads frios, resolve
pendéncias operacionais e ainda tenta vender no meio do caos. Isso
ndo gera performance. Gera desgaste. Na teoria, o closer deveria
focar quase exclusivamente em trés pontos: conduzir visitas de

forma consultiva, negociar com inteligéncia e fechar negécios.

E ele quem tem leitura de cliente, habilidade para lidar com objeces
e capacidade de guiar a decisdo com seguranca. Mas quando ndo
existe um SDR estruturado, o corretor sénior acaba virando um
atendente de luxo.

Sem pré-qualificacdo, ele recebe todo tipo de lead: quente, morno,
frio, curioso, investidor indeciso e até quem clicou no andncio apenas
por curiosidade. E quando o sénior precisa gastar tempo com clientes
sem perfil, curiosos, pessoas sem condicBes financeiras
ouinvestidores indecisos, ele deixa de fazer aquilo que realmente
importa: vender.
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O resultado € previsivel: frustragcdo, queda de performance e
sensacdo constante de que “o marketing ndo funciona” ou que
“os leads ndo prestam”, quando, na verdade, o problema esta na
falta de estrutura do processo.

E qual é a funcio real do corretor sénior?

Quando o papel do closer € bem definido, a operacdo muda de nivel.

Antes mesmo da visita, o corretor precisa chegar preparado. Ele deve
entender o perfil do cliente, suas necessidades, objecdes e estilo de
vida. A visita comeca antes de encontrar o cliente — comeca no
estudo do briefing.

Durante a visita, o foco ndo é mostrar o imével como um passeio
guiado, mas conduzir uma conversa consultiva. O corretor precisa
ouvir mais do que fala, identificar o que realmente importa para aquele
cliente e apresentar a unidade ou o0 empreendimento com base
nesses pontos.

O imdvel deixa de ser apenas um produto e passa a ser uma soluco.
A apresentacdo das condicdes comerciais também precisa ser clara,
objetiva e segura. Preco, formas de pagamento, entrada,
financiamento e prazos ndo devem gerar ruido ou inseguranca. Quanto
mais clareza existe nesse momento, menor a chance de objecdes
futuras.

Na negociacao, o papel do corretor sénior € manter margem, valorizar
0 produto e conduzir o processo com firmeza. Negociacdo ndo é
correr atrés do cliente nem entrar cedo demais em preco. E mostrar
valor suficiente para que o cliente entenda que esta fazendo uma boa
escolha.
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Apods a visita, o trabalho continua. O follow-up do closer € parte
essencial do fechamento. Mensagens no mesmo dia, retornos com
simulacdes, opcdes e alternativas mantém o relacionamento ativo e
reforcam a presenca do corretor na mente do cliente. Tudo isso
precisa estar registrado no CRM, com interesses, objecdes e chances
reais de fechamento bem documentadas.

Indicadores que revelam a performance do
closer:

A atuacdo do corretor sénior ndo pode ser avaliada apenas por
“feeling”. Existem indicadores claros que mostram se o processo
estd funcionando, como por exemplo:

A taxa de visitas realizadas em relacdo as visitas
agendadas revela a qualidade do atendimento prévio;

_ Aconverséo de visita para proposta mostra o
impacto da conducédo da visita;

A conversédo de proposta para venda indica a
eficiéncia da negociacéo;

’ E o VGV por periodo traduz, em ndmeros, a
performance real do profissional;

O caorretor sénior ndo € um solucionador de caos operacional. Ele é o
profissional responsavel por transformar oportunidade em venda.
Quando esté sobrecarregado, sem leads qualificados e sem processo,
ele perde foco e resultado. Quando atua no papel certo, o fechamento
passa a ser consequéncia. Um closer forte ndo depende de sorte.

Ele depende de processo, preparo e posicéo correta dentro do funil.
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O papel do Head Comercial:

Onde processo vira previsibilidade

Se existe um cargo que deveria funcionar como o cérebro da
operacdo comercial de uma imobilidria, esse cargo € o Head
Comercial.

E ele quem conecta estratégia, pessoas e nimeros. Sua missdo nio
€ “apagar incéndios”, mas fazer o processo rodar com consisténcia
para que as pessoas performem e os resultados crescam de forma
previsivel.

O Head Comercial € o responsavel por garantir que o funil exista de
verdade — ndo apenas no papel. Ele define etapas claras, organiza o
uso do CRM, padroniza abordagens, acompanha indicadores e cria
um ambiente onde o time sabe exatamente o que fazer, quando fazer
e por que fazer.

Sem essa lideranca, o comercial vira improviso. Com ela, vira sistema.

SLA: Regras que vocé precisa

criar e padronizar:

Um dos conceitos mais negligenciados — e ao mesmo tempo mais
importantes — dentro da gestéo comercial € o SLA.

SLA ¢ a sigla para Service Level Agreement, ou, em termos praticos,
acordo de nivel de servico. No contexto da imobilidria, SLA significa
estabelecer padrdes minimos e claros de atendimento que todo o
time precisa seguir. Ndo se trata de burocracia. Trata-se de garantir
que nenhuma oportunidade morra por descuido, atraso ou
esquecimento.
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Quando o Head Comercial cobra SLA, ele esta dizendo ao time:

“N3o importa quem atenda,

o padréo precisa ser o mesmo.”

Agora vamos entender alguns tipos de SLA:

SLA de tempo de resposta:

O primeiro gargalo do funil

No digital, velocidade é vantagem competitiva. O cliente que
preenche um formulério ou envia uma mensagem estd quente
naquele momento. Quanto mais répido o contato acontece, maior a
chance de engajamento.

O SLA de tempo de resposta define exatamente isso: em quanto
tempo um lead precisa ser atendido apds entrar no sistema. Quando
existe um SLA claro, ndo ha espaco para “responder quando der”.

Existe regra, responsabilidade e consequéncia. Na pratica, isso evita
que leads esfriem, que oportunidades se percam e que o time
trabalhe no escuro. E o Head Comercial quem garante que esse
padrao seja respeitado diariamente.
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SLA de follow-up:

Onde a maioria das vendas se perde

Responder rapido € sé o comeco. O segundo pilar do SLA é o follow-
up. Sem SLA de follow-up, 0 acompanhamento vira algo subjetivo,
emocional € inconsistente.

Cada corretor age de um jeito, alguns insistem demais, outros somem
completamente. Com SLA, o follow-up vira processo. Isso significa
que todo lead precisa ter uma préxima acédo definida no CRM.
Significa que ninguém pode ficar dias sem retorno.

Significa que leads quentes tém prioridade, enquanto leads frios
entram em uma cadéncia mais espacada, mas continua.
O follow-up deixa de ser “lembranca” e passa a ser sistema.

SLA no relacionamento:

Poés-visita

No fundo do funil, o SLA se aplica a continuidade do relacionamento
pos-visita. Tempo para envio de proposta, retomo com simulaces,
resposta a objecdes e acompanhamento da decisdo também
precisam de padrdo.

Quando isso ndo existe, o cliente sente inseguranca e abre espaco
para a concorréncia.
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Por que SLA é essencial para

o funil ndo vazar?

Um funil sem SLA € um funil furado. Leads entram, mas ndo avancam.

O problema n&o esta no marketing, nem no volume de tréfego — esta
na falta de padréo.

Quando o SLA é bem aplicado:

9 O SDR responde répido e
qualifica melhor;

9 O corretor mantém o
relacionamento ativo;

9 O cliente n3o se sente
abandonado;

9 A conversdo aumenta sem
precisar investir mais em anudncios;

O SLA nédo engessa o time. Ele protege o processo!
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O Head Comercial como

guardiao do processo:

Além de definir e cobrar SLA, o Head Comercial precisa acompanhar
indicadores diariamente, realizar alinhamentos constantes com SDRs
e Closers, ajustar discursos, treinar objecdes e validar, junto ao
marketing, a qualidade dos leads que estdo entrando no funil.

Ele ndo é apenas um gestor de pessoas. Ele é o responsavel por
garantir que o sistema funcione, que os dados sejam confidveis e
que as decisdes sejam tomadas com base em nimeros — ndo em
achismos.

Quando esse papel é bem executado, o crescimento deixa de ser
cadtico e passa a ser previsivel.

Marketing gera interesse. Comercial transforma interesse em venda.
Mas é o Head Comercial quem garante que esse caminho seja
percorrido sem desperdicio.

Com processo, SLA, CRM bem utilizado e lideranga ativa, o funil
deixa de ser uma promessa € vira uma engrenagem real de
crescimento. Sem isso, a imobilidria até vende — mas nunca sabe
quando, nem por qué.
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Cadéncia de contato e follow-up

no mercado imobliario:

Uma das maiores duvidas dentro do processo comercial imobilidrio é:
quantas vezes devo retomar contato com um lead? A resposta curta
€ mais vezes do que a maioria faz — e de forma muito mais
inteligente do que apenas “chamar para vender”.

Antes de responder isso na pratica, € importante entender um ponto-
chave: o lead que entra hoje, na maioria das vezes, ndo esta pronto
para comprar agora.

Se vocé trata todo lead como fundo de funil, vocé se frustra, forca

abordagem, perde timing e deixa dinheiro na mesa. E exatamente por
isso que a cadéncia de follow-up existe.

O erro mais comum:

Desistir cedo demais.

Se vocé responde o lead apenas uma ou duas vezes e para de falar
com ele, vocé esta assumindo que a jornada de compra dele é
curta.

No mercado imobilidrio, isso raramente € verdade. A jorada média de
compra de umimdvel pode chegar a 12 ou até 18 meses.

Se vocé s acompanha esse cliente por uma semana ou um més,
vocé estd abrindo mdo de todo o periodo real de deciszo.

A cadéncia de contato serve justamente para manter o

relacionamento vivo ao longo do tempo, respeitando 0 momento do
cliente, sem ser invasivo
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Estrutura pratica de um SLA
de cadéncia de follow-up eficiente:

CADENCIA DE CONTATO

Dia 1 \ )
Dia 2 LW
Dia 3 N
Dia 05 I/

Dia 07 ()

Dia 15 Oportunidades de mercado,
céndigc’les de financiamenio eentrada

Dia 30 Nutricdo personalizada. Enviar:
selecdo de imoveis compativeds com
o perfil + uma breve analise de mercado
da regido

i Vocé ainda esta buscando
Dia 60 imdvel na regiao X7

. SIM - Ainda é pra deixar no Followup
Dia 90 NAO - Adicionar cliente como perdiddo

o Vocé ainda estd buscando imdvel
Dla 90 na régido X?

= Antes dessa Etapa, nao dar perdido em
Dla 180 nenhum léad, deixa-lo na sequencia de
follow up do CRM
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Nos primeiros dias, o contato precisa ser mais préximo, porque
O lead ainda estd “quente” emocionalmente — acabou de
demonstrar interesse.

Nos primeiros dias, o ideal € combinar ligacédo e WhatsApp,
alternando os canais:

@ Dia 1: Ligac&o + WhatsApp
@ Dia 2: Ligac&o + WhatsApp
@ Dia 3: WhatsApp
@ Dia 5: WhatsApp
@ Dia 7: Ligac&o + WhatsApp

Aqui 0 objetivo ndo € vender, mas conversar, entender perfil,
esclarecer duvidas e gerar confianca.

Follow-up estratégico

ao longo do tempo:

Depois da primeira semana, o foco muda. O lead pode ndo
estar pronto agora, mas ainda € uma oportunidade real.

A partir dai, o follow-up passa a ser mais espacado e muito
mais qualificado. Vamos te explicar:
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@ Dia 15: Ligacgo + WhatsApp com informacdes relevantes
(oportunidades de mercado, condicdes de financiamento, entrada,
novidades)

@ Dia 30: Nutricéio personalizada

Envio de uma selecdo de imdveis compativeis com o perfil + uma
breve andlise da regido

@ Dia 60: Ligac&o + WhatsApp

Novamente trazendo oportunidades, mudancas de mercado ou novas
condicbes

@ Dia 90: WhatsApp com pergunta direta:

“Vocé ainda esta buscando imdvel na regido X?”

O Se SIM, o lead permanece na cadéncia

O Se NAQ, af sim ele pode ser classificado como perdido

Antes dessa etapa, nenhum lead deve ser dado como perdido.
Depois disso, o contato continua em intervalos maiores, mas ndo
desaparece:

@ Dia 180: Ligac&o + WhatsApp

@ Dia 270: Ligacdo + WhatsApp

@ Dia 365: Ligacdo + WhatsApp

@ Dia 545: Ligacdo + WhatsApp

Esse acompanhamento de longo prazo € o que faz o cliente lembrar
de vocé quando a decisao finalmente acontece.
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Por que essa

cadéncia funciona?

Ela funciona porque respeita o comportamento real do comprador
imobiliario.

Estudos mostram que uma grande parte das compras acontece nos
primeiros 30 dias, mas isso ndo significa que o restante ndo vai
comprar — apenas que o0 tempo de decisao € diferente.

Essa cadéncia acompanha exatamente esse ritmo:

@ Mais intensa no inicio

@ Moais espacada com o tempo

@ Sempre relevante, nunca invasiva

Qutro ponto crucial: contetido personalizado é relacionamento, ndo
spam. O cliente ndo lembra de quem insistiu. Ele lembra de quem
acompanhou, ajudou e esteve presente ao longo da jornada.

Quando ele finalmente decide comprar, ele ndo escolhe o corretor

que apareceu por ultimo - ele escolhe quem esteve com ele durante
0 processo inteiro.

CRM n3o é opcional. E obrigatério!

Executar uma cadéncia de follow-up como essa sem um CRM €, na
pratica, tentar vender no escuro. Quando © processo depende
apenas da memdria do corretor, o risco ndo é pequeno — ele é
inevitavel. Sem CRM, o retomo fica inconsistente. O corretor
esquece de ligar, perde o momento certo de retomar o contato, deixa
conversas pela metade e vé oportunidades esfriarem sem nem
perceber.
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O lead ndo some porgue “ndo queria comprar”, mas porgue ninguém
sustentou o relacionamento no tempo certo. O CRM muda
completamente esse cendrio. Ele transforma intencdo em processo.

Cada lead passa a ter um proximo passo claro, todo o histérico de
interacdes fica registrado e o follow-up deixa de ser improviso para
virar método. Ndo € mais sobre lembrar de quem ligar, e sim sobre
seguir o fluxo correto.

Além disso, o CRM da visdo estratégica ao Head Comercial. Ele
consegue enxergar gargalos, medir produtividade, entender onde o
funil esta vazando e agir antes que o problema vire prejuizo.

Mais do que organizacdo, o CRM permite automacéo, controle de SLA

e, principalmente, previsibilidade de vendas — algo raro no mercado
imobilidrio quando n&do ha processo.

O verdadeiro papel da cadéncia no funil:

A cadéncia de follow-up ndo existe para pressionar o cliente ou
“forcar” uma venda. Ela existe para garantir que nenhum lead seja
abandonado antes do momento certo de decisio.

No mercado imobiliario, quem vence ndo € quem insiste mais — &
quem entende melhor o tempo do cliente. A jomada é longa,
emocional e cheia de varidveis. Por isso, manter presenca constante,
construir relacionamento e acompanhar o lead ao longo do tempo faz
toda a diferenca.

Vendas previsiveis ndo nascem de achismo, carisma ou sorte. Elas
nascem de processo. De constancia. De método. E de uma cadéncia
bem executada, apoiada por CRM, que respeita a jornada do cliente e
mantém o corretor presente até a decis3o final. E exatamente assim
que leads comuns deixam de ser apenas contatos — e passam a se
transformar em vendas reais, recorrentes e previsiveis.
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Como qualificar um lead imobiliario

de forma estratégica?

Qualificar um lead € o ponto que separa uma operacdo organizada de
uma operacdo que vive apagando incéndio. Quando essa etapa ndo
existe — ou é feita de forma rasa — a imobilidria perde tempo com
Curiosos, corre atrds de quem ndo pode comprar € deixa
compradores reais esperando.

Responder todo mundo igual € trabalhar no escuro. O papel da
qualificacdo € justamente trazer luz ao processo: entender quem € o
cliente, o que ele busca, quando pretende comprar € se tem
condic8es reais de avancar.

Uma qualificacdo bem feita ndo afasta o cliente. Pelo contrério: ela
organiza a conversa, gera confianca e permite que o corretor entregue
solucdes reais, no tempo certo.

O objetivo da qualificacio:

A qualificacdo serve para responder quatro perguntas essenciais:
* Quem decide a compra?

* O que esse cliente realmente procura?

* Quando ele pretende comprar?

* Se ele tem poder de compra pra avancar?

Essas respostas determinam a abordagem, o ritmo do follow-up
e até quem deve assumir o atendimento dentro do funil.
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Quemtomaa

decisdo de compra?

Um dos erros mais comuns € avancar com um cliente sem entender
quem realmente decide. Quando existem outras pessoas envolvidas
€ isso ndo € mapeado logo no inicio, © processo trava mais a frente.

Saber se a decisdo € individual ou compartilhada evita retrabalho,
visitas improdutivas e apresentacdes repetidas.

Além disso, quando mais pessoas participam da decisao, o corretor ja
sabe que precisa conduzir a visita em um momento em que todos
possam participar — e adaptar o discurso para atender diferentes
expectativas.

Perguntas simples resolvem isso logo no inicio, como entender se
alguém mais participa da

decis&o ou se outra pessoa precisa ver 0s imoveis antes de avancar.

Entender o perfil do imdvel desejado:

Aqui o objetivo € identificar se o cliente sabe o que quer ou se ainda
esta perdido. Isso muda completamente a abordagem do SDR e do
corretor.

Quanto mais claro for o perfil, maiores s&o as chances de apresentar a
oferta certa rapidamente. Durante a qualificacdo, € fundamental
entender:

@ Se 0 imdvel é para moradia ou investimento

@ Regifo de interesse

@ Tipo de imével (casa, apartamento, lancamento, usado)
@ Estrutura minima desejada (quartos, vagas, lazer)

@ Finalidade do imdvel (morar, investir, renda, veraneio)
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Quando o cliente ainda ndo sabe exatamente 0 que procura, o papel
do corretor € orientar. Quando ele ja sabe, o papel € ser assertivo.
Em ambos os casos, clareza evita desperdicio de tempo.

Prazo de compra:

O que define a cadéncia de contato

Nem todo lead esta no mesmo momento. Tratar todos com a mesma
urgéncia é um erro grave.

O prazo de compra define o ritmo do contato, o tipo de contetido
enviado e a prioridade dentro do funil. De forma pratica, o mercado
imobiliario trabalha com trés grandes horizontes de tempo:

@ Curto prazo: clientes que pretendem comprar em até 30 dias.
Esses precisam de atendimento rapido, foco em visita e resposta
imediata.

@ \édio prazo: clientes que pensam em comprar entre 30 e 90 dias.
Aqui o papel é nutrir, esclarecer dividas € manter presenca constante.

@ Longo prazo: clientes que ainda estéo se planejando, geralmente
acima de 90 dias.

Esses entram em cadéncias mais longas, com foco em
relacionamento e educacao.

Um cliente que pensa em comprar daqui a um ano ndo deve receber

0 mesmo volume de contato de quem quer visitar amanha.
A qualificacdo serve exatamente para ajustar essa cadéncia.
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Poder de compra:

Sem constrangimento, com estratégia

Falar de dinheiro ndo & ser invasivo. E ser profissional. Entender o
poder de compra evita situacBes desconfortaveis, visitas inviaveis e
propostas fora da realidade do cliente.

Nessa etapa, o objetivo ndo € pressionar, mas mapear possibilidades
reais. Informacdes, como:

@ Valor disponivel para entrada

@ Faixa de preco pretendida

@ Capacidade ou interesse em financiamento

@ Uso de FGTS, consdrcio ou permuta

Esses dados permitem que o corretor apresente imdveis compativeis
e, quando necessario, ajude o cliente a ajustar expectativas com

argumentos técnicos — ndo achismos.

Quando isso ndo é feito, o corretor acaba “tentando a sorte”, e o
cliente percebe inseguranca no processo.
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Qualificacao nao é filtro, € preparo:
Um erro comum é achar que qualificar significa eliminar leads. Na
pratica, significa preparar o lead para 0 momento certo.

Mesmo quem ndo pode comprar agora deve ser bem atendido,
nutrido e acompanhado.

Muitos compradores retornam meses depois — e compram com
quem manteve o relacionamento ativo.

Quem qualifica bem ndo perde oportunidades. Pelo contrério: constrdi
um funil mais limpo, previsivel e eficiente.

O impacto direto da qualificacio no funil:
Quando a qualificacéo € bem feita:

@ O SDR agenda visitas mais qualificadas;

@ O corretor recebe clientes mais preparados;

@ O follow-up se torna estratégico, ndo insistente;

@ A taxa de convers&o aumenta sem precisar gerar mais leads;

No mercado imobilidrio, vender n&o & correr atras. E conduzir com

método. E toda boa conducdo comeca com uma qualificacdo bem
feita.
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Processo Comercial

Imobiliario | Resumo Estratégico

O processo comercial imobilidrio funciona como uma engrenagem.

Quando cada parte faz bem o seu papel, o funil flui as
oportunidades avancam e as vendas acontecem de forma previsivel.
Quando uma dessas etapas falha, todo o sistema perde eficiéncia.
Tudo comega no marketing.

O marketing é responsavel por gerar demanda qualificada. Ele atrai
pessoas interessadas na regido, no tipo de imdvel e dentro de uma
realidade financeira compativel com o que a imobilidria vende. Aqui, 0
objetivo ndo é fechar vendas, mas alimentar o funil com oportunidades
reais, prontas para serem trabalhadas pelo time comercial.

Quando o lead entra, 0 bastao passa para o SDR.

O SDR é quem faz o primeiro atendimento, responde rapido,
entende o momento do cliente, coleta informacdes essenciais e
registra tudo no CRM. Ele qualifica o lead, identifica se ha perfi,
interesse e potencial de compra, e s entdo agenda a visita para o
corretor sénior. Essa etapa protege o funil filtra curiosos, organiza a
demanda e garante que o corretor receba oportunidades reais — n3o
contatos aleatdrios.

Com a visita agendada, entra o corretor sénior (closer). O closer é
responsavel por conduzir o cliente até a decis&o. Ele realiza a visita de
forma consultiva, apresenta o imdvel com estratégia, conduz a
negociacdo e mantém o follow-up até o fechamento.

Aqui ndo existe improviso: o corretor trabalha com método, dominio
do produto, organizacdo no CRM e relacionamento ativo. E nessa fase

que o interesse vira proposta — e a proposta vira venda.

Por cima de tudo isso, atua o head comercial.



O head comercial € quem orquestra o processo inteiro.

Ele define regras, acompanha indicadores, cobra SLA de
atendmento, ajusta discursos, treina o time e garante que cada
area cumpra seu papel. Também é responsabilidade dele conectar
marketing e comercial, validar a qualidade dos leads e corrigir
gargalos antes que o funil comece a vazar.

Em resumo:
@ Marketing gera a oportunidade.
@ SDR qualifica e organiza.
@ Corretor sénior conduz e fecha.
@ Head comercial garante que tudo funcione com consisténcia.

Quando esse fluxo é respeitado, aimobilidria deixa de depender de

sorte, indicacdo ou esforco individual e passa a operar com
processo, previsibilidade e escala.
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MODULO 4

SISTEMAS
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O que vocé ndo tem

(e como isso esta matando sua produtividade):

Existe um erro silencioso que trava o crescimento de muitas
imobilidrias. Ndo € falta de lead. Ndo € falta de imodvel. Ndo €
nem falta de corretor. E falta de sistema.

Quando a operacdo cresce — mais leads, mais imdveis, mais
corretores — o improviso deixa de funcionar. O que antes
“dava pra controlar no WhatsApp” vira caos, retrabalho,
oportunidades perdidas € um time sempre ocupado... mas
pouco produtivo.

Neste médulo, vocé vai entender quais sistemas sustentam
uma operacao imobiliaria previsivel, escalavel e organizada — e
por que, sem eles, qualquer estratégia comercial acaba
quebrando no meio do caminho.

CRM IMOBILIARIO:
O cérebro da operacao

O CRM ndo é um “software a mais”. Ele € o centro nervoso da
imobilidria. E onde os leads vivem, o funil acontece e as decisdes
estratégicas sdo tomadas. Na pratica, 0 CRM € o que garante que
nenhum cliente seja esquecido, que nenhuma oportunidade morra por
falta de retorno e que o time trabalhe com processo — ndo com
memaria.

Uma imobilidria sem CRM depende da cabeca do corretor. E cabeca
humana falha. Esquece retormno, perde timing, mistura contatos,
confunde estdgio de negociacdo e deixa oportunidades esfriar sem
perceber.



Com um CRM bem estruturado, o cendrio muda completamente.
Cada lead tem um proximo passo definido. O histérico de conversas
fica registrado. O follow-up deixa de ser improviso e vira método.

O Head Comercial passa a enxergar gargalos, medir performance e
entender exatamente onde o funil estd vazando. Mais do que
organizacdo, o CRM traz algo que nenhuma planilha entrega:
previsibilidade.

O que um CRM imobiliario precisa entregar de verdade?

Um bom CRM ndo é apenas um cadastro de contatos. Ele precisa
refletr a realidade do funil imobilidrio. Isso significa permitir funis
personalizados, com etapas claras desde o primeiro contato até o
fechamento. Precisa registrar o histérico completo do cliente, integrar
com formuldrios, portais € campanhas, automatizar tarefas de follow-
up e gerar métricas reais para tomada de deciséo.

Sem isso, o CRM vira apenas um “arquivo bonito” — e ndo uma
ferramenta estratégica.

Plataforma de Gestio de Anuncios:
Hub Imobiliario

Qutro ponto critico ignorado por muitas imobilidrias € a forma como os
imoveis sdo anunciados. Publicar manualmente em varios portais
consome tempo, gera erros, causa informacdes desatualizadas e cria
um retrabalho absurdo. Pior: o imdvel errado, com preco errado ou
status errado, vai parar na mado do lead — e isso destréi confianca.

E aqui que entra o hub imobilidrio. Essa plataforma centraliza os
imoveis em um Unico lugar e distribui automaticamente para todos os
portais: Zap, Viva Real, OLX, Chaves na Mao e outros. Vocé cadastra
uma vez, o sistema replica tudo € mantém atualizado.



O ganho ndo é s operacional. E estratégico. O corretor deixa de
perder tempo com tarefas repetitivas e passa a focar no que
realmente importa: atender melhor, qualificar com mais profundidade
e fechar mais negdcios. Imobilidrias que dominam essa etapa ganham
escala sem aumentar equipe.

Automacéao de Marketing:
Onde a maioria das imobiliarias
para no tempo

Aqui mora o verdadeiro diferencial competitivo no digital.

Enquanto muitas imobilidrias dependem  exclusivamente do
atendimento manual, aquelas que usam automacado conseguem algo
poderoso: estar presentes mesmo quando ninguem esta atendendo.

Ferramentas de automacdo de marketing permitem nutrir leads
automaticamente, enviar campanhas baseadas no comportamento
do cliente, segmentar perfis (investidor, primeira compra, alto padrdo,
médio padrao) e criar fluxos inteligentes de comunicaco via e-mail,
WhatsApp e SMS.

Isso significa que o lead que ainda ndo esta pronto para comprar ndo €
abandonado. Elecontinua recebendo conteudo, informacéo, valor e
presenca. Quando chega o momento da decisdo, ele lembra
exatamente de quem o acompanhou durante todo o processo.

Automacdo ndo substitui o corretor. Ela prepara o terreno para que o
corretor chegue na hora certa, com o cliente mais consciente, mais
confiante e mais avancado na jornada.

Sistemas ndo sdo custos,

sao alavancas.




MODULO 5

BONUS
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BONUS 1: As métricas que toda

imobiliaria deveria ter na parede

Se vocé quer previsibilidade no mercado imobilidrio, precisa parar de
“achar” e comecar a medir.

Este mddulo existe para deixar explicito aquilo que quase nenhuma
imobilidria tem clareza: os nimeros reais que sustentam o funil de
vendas.

Essas métricas ndo sdo tedricas. Elas sdo meédias de mercado e
servem como referéncia minima para saber se o problema estad no
marketing, no SDR, no corretor ou na gest&o. Ignorar esses ndmeros é
operar no escuro.

O funil imobiliario tem matematica

(e ela ndo perdoa)

Em um cenario saudavel, o funil imobilidrio funciona mais ou menos
assim:

De cada 100 leads que entram na imobilidria, apenas uma parte
realmente esta pronta — ou préoxima — de comprar. O erro mais
comum é esperar conversdo alta logo no inicio do funil, quando isso
simplesmente ndo condiz com a realidade do mercado.

Por isso, entender as proporcdes é fundamental:
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Qualificacdo de leads:
O primeiro filtro real

Em média, apenas 20% a 30% dos leads gerados s&o realmente
qualificados. Isso significa que, a cada 100 leads:

@® Entre 20 e 30 tém perfil, intencdo e condicdes minimas para
avancar no funil

@® O restante estd em fase de curiosidade, pesquisa ou
amadurecimento

Essa etapa € responsabilidade direta do Marketing, que precisa gerar
leads alinhados com a regido, ticket e perfil da imobilidria — e do SDR,
que precisa filtrar corretamente.

Quando a qualificacdo falha, todo o funil sofre.

Velocidade de atendimento ndo € detalhe — é regra

Leads digitais esfriam rapido.

Por isso, o tempo de resposta € uma métrica critica. O padrdo
saudavel de mercado é:

Atender o lead em até 5 minutos apds a entrada.

Esse € um SLA basico de sobrevivéncia. Demorar mais do que isso
reduz drasticamente a chance de conversa, relacionamento e
convers3o.

Essa responsabilidade é do SDR, e deve ser monitorada de perto
pelo Head Comercial.
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Da qualificacdo a visita:
Onde muitos funis quebram

Dos leads qualificados, apenas uma parte avanca para visita. A
media de mercado indica que 20% a 30% dos leads qualificados viram
visitas agendadas.

Traduzindo em nimeros:
@ A cada 100 leads gerados
@ 20 a 30 sfo qualificados

@ Desses, entre 6 e 9 visitas devem ser agendadas

Se aimobiliaria qualifica bem, mas ndo agenda visitas, o problema ndo
esta no marketing — esta no SDR e no processo de atendimento.

Da visita ao fechamento:
A conversao final

Nem toda visita vira venda — e isso € normal. O que ndo é normal &
ndo saber qual é sua taxareal.

Em um funil saudavel, a taxa média de conversdo entre visitas
realizadas e fechamentos fica entre 10% e 20%.

Na prética, isso significa que:

@ A cada 100 leads
@ O esperado é gerar entre 1e 2 vendas

Essa etapa € responsabilidade direta do corretor closer, e a

performance aqui depende de roteiro de visita, follow-up, negociacdo
e dominio do produto.
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Por que esse modulo é tdo importante?

Porque ele tira 0 achismo da mesa.
Quando esses ndmeros estéo claros, o Head Comercial consegue
responder perguntas essenciais como:

@ O problema esté na geracdo de leads ou na qualificacdo?
@ O SDR esté atendendo répido e agendando visitas?

@ Os corretores estdo convertendo visitas em vendas?

@ O funil estd vazando em qual etapa?

BONUS 2: Motivos de perda e como evité-los no

processo comercial imobiliario

Chegamos a parte mais pratica de todo o material. Aqui ndo existe
teoria abstrata — existe diagndstico real de onde as vendas estédo
morrendo e, principalmente, como corrigir isso dentro do processo.

Todo Head Comercial precisa entender uma verdade dura: venda
perdida ndo € azar, € sintoma. Quando vocé organiza os motivos de
perda, vocé deixa de “achar” o problema e passa a enxergar
exatamente onde o funil esta vazando.

Lead ndo atendeu ou ndo respondeu:

Esse € um dos motivos de perda mais comuns — e também um dos
mais mal analisados. Na maioria das vezes, o problema ndo €
desinteresse do lead, € falha no atendimento.

A analise comeca com perguntas simples, mas decisivas:
» Otempo de resposta foi realmente rapido”?
» Quantas tentativas de contato foram feitas?
» A cadéncia foi seguida ou o contato morreu depois da primeira
mensagem?
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Quando essas respostas sdo vagas, 0 gargalo costuma estar em trés
pontos claros: uma cadéncia fraca, auséncia de SLA de atendimento
ou um SDR lento e pouco estratégico. Em muitos casos, as
mensagens também sdo genéricas demais e ndo geram conexao.

A correcdo passa por processo, ndo por esforco individual
Mensagens precisam ser padronizadas, o SLA de tempo de resposta
precisa existir e a cadéncia minima de contatos deve estar clara—no
curto, médio e longo prazo.

Lead ndo respondido ndo € lead perdido automaticamente.
E lead mal trabalhado.

Lead fora do perfil:

Quando muitos leads chegam “fora do perfil”, o problema quase
nunca esta no cliente. Ele esta no topo do funil.

A andlise correta comeca avaliando se a copy da campanha esta
atraindo o publico certo, se a segmentacdo esta adequada e se o
SDR esta qualificando de verdade ou apenas repassando contatos.

Os gargalos mais comuns sdo campanhas mal segmentadas,
criativos genéricos e falta de filtros claros ja no anuncio.
A correcao exige clareza estratégica.

E fundamental trabalhar com personas bem definidas para cada tipo
de imével: imdéveis populares (MCMV), médio padrdo, alto padrdo e
lancamentos. Cada perfl exige comunicacdo, promessa e
abordagem diferentes. Ajustar segmentacdo, refazer criativos e
revisar o roteiro de qualificac&o resolve esse problema naraiz.
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Cliente sem condicées financeiras:

Aqui mora um erro classico: tentar “resolver depois” algo que deveria
ser identificado no inicio.

A andlise correta passa por entender se o cliente foi direcionado ao
produto certo e se 0 SDR teve coragem — e preparo — para falar
sobre faixa de valor e financiamento logo na qualificacéo.

Os gargalos mais comuns sdo campanhas atraindo publico errado,
qualificacdo fraca e SDR inseguro para tocar no assunto preco.

A correcao € simples, mas exige maturidade: treinar o SDR para falar
de valor com naturalidade, ajustar o roteiro de qualificacdo e criar
filtros de preco nos andncios. Isso ndo afasta bons clientes — pelo
contrario, economiza tempo e aumenta a taxa de conversédo real.

Imével fora do que o cliente buscava:

Quando o cliente visita um imdvel que “ndo tem nada a ver” com o
que ele procura, o problema raramente € o imével. E entendimento.

A andlise precisa responder se o corretor realmente escutou a dor
do cliente, se as opcdes apresentadas faziam sentido e se o discurso
estava alinhado ao perfil e ao momento de compra.

Os gargalos mais comuns sdo falta de escuta ativa, repertdrio limitado
do corretor e pressa em mostrar imovel antes de entender

necessidade.

A correcdo passa por trés pilares:
visita consultiva, briefing bem feito e dominio de portfélio.

Quando o corretor entende o cliente antes de mostrar qualquer
unidade, a chance de fechamento aumenta drasticamente.
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Cliente desistiu ou decidiu esperar:

Esse motivo de perda geralmente esconde inseguranca, ndo
desinteresse.

A andlise precisa avaliar se houve construcao de urgéncia durante a
visita, se o follow-up pds-visita foi consistente e se alguma objecéo
ficou mal resolvida.

Os gargalos mais comuns sdo visitas sem roteiro, follow-up fraco e
corretores despreparados para lidar com objecdes reais.

A correcdo passa por criar uma rotina clara de pds-visita, treinar
objecBes e usar prova social de forma estratégica. Casos reais,
validacBes e diferenciais reduzem inseguranca e ajudam o cliente a
avancar.

Documentacéo incompleta ou crédito reprovado:

Esse € um tipo de perda que poderia ser evitado na maioria das vezes
com diagnéstico precoce.

A andlise correta observa se a capacidade financeira foi identificada
cedo, se a simulacdo foi feita no momento certo e se o cliente
recebeu orientacdo durante o processo.

Os gargalos mais comuns sdo auséncia de pré-andlise financeira,
falta de parceria com correspondente bancédrio e falhas de
comunicacao.

A correcdo passa por transformar a pré-andlise financeira em
procedmento padrdo, integrar o correspondente ao processo

comercial e treinar o corretor nas etapas do financiamento.

Isso reduz frustracao e aumenta previsibilidade.
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No-show (cliente ndo compareceu 4 visita);

Quando o cliente ndo aparece, o erro geralmente aconteceu antes da
visita.

A andlise precisa verificar se a visita foi confirmada de forma
profissional, se o cliente estava realmente qualificado e se houve
alinhamento prévio.

Os gargalos mais comuns s80 agendamentos frios, confirmac&o
genérica e falta de preparacdo antes da visita.

A correcédo envolve confirmacéo ativa com gatilhos de valor, escolha
inteligente de horario e reapresentacao do briefing antes de sair para a

visita. Pequenos ajustes aqui reduzem drasticamente o no-show.

O pior cendrio: cliente comprou com a concorréncia:

Esse é o motivo de perda mais doloroso — e mais revelador.

A andlise precisa responder se a perda aconteceu por preco,
atendimento, velocidade ou experiéncia. E, principalmente, se o
cliente estava realmente quente.

Os gargalos mais comuns sdo falta de urgéncia, time lento, falhas de
acompanhamento, escuta ruim e experiéncia inferior a concorréncia.

A correcado passa por melhorar o discurso de valor, acelerar follow-up,
acompanhar sinais de compra € Criar processos que permitam

responder propostas com velocidade.

No mercado imobiliario, quem responde melhor e mais rapido quase

sempre ganhal
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ENCERRAMENTO

Se vocé chegou até aqui, j@ deu um passo que a maioria das
imobilidrias nunca dé: parar de operar no improviso e comecar a
pensar em processo.

Este eBook néo foi feito para “ensinar truques™ ou prometer atalhos
milagrosos. Ele foi construido para mostrar a realidade do mercado
imobilidrio atual — um mercado onde ndo vence quem posta mais,
quem anuncia mais ou quem corre mais, mas sim quem estrutura
melhor.

Ao longo dos mddulos, vocé viu que vendas hdo quebram por falta
de leads, mas por falta de método. Que o problema raramente esté
no cliente, e quase sempre esta no processo. Que follow-up nédo é
insisténcia, CRM ndo é luxo, SLA ndo é burocracia e time
comercial ndo € improviso.

Se vocé aplicar pelo menos parte do que leu aqui — organizar seu
funil, definir responsabilidades, qualificar melhor, acompanhar métricas
e corrigir gargalos — o seu resultado ja comeca a mudar. Nao
porque “o mercado melhorou”, mas porque Sua Operacao
amadureceul.

Obrigado por confiar no conteddo, por dedicar seu tempo e,
principalmente, por estar disposto a evoluir. Quem estuda processo

sai do jogo da sorte e entra no jogo da previsibilidade.

O mercado imobilidrio ainda recompensa quem faz o basico bem
feito. E agora, vocé sabe exatamente qual € esse basico.
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