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RESUMO

O crescimento econémico e financeiro do Brasil atualmente tem trazido efeitos positivos a
populacéo e as instituicdes financeiras. O aumento dos recursos disponiveis aos consumidores
e as vantagens facilitadoras a concessdo de crédito imobiliario possibilitam um aumento na
demanda por um financiamento habitacional, permitindo ao cliente o sonho da casa propria.
Por estas caracteristicas, a proposta deste trabalho é identificar os fatores que influenciam os
consumidores das cidades de lvinhema/MS e regido a optarem por financiamento habitacional
na modalidade aquisi¢do de terreno e construcdo, através de uma pesquisa realizada com os
proponentes e mutuarios de financiamentos habitacionais, utilizando-se como base tedrica a
literatura de comportamento do consumidor. Foram obtidos 45 questionarios respondidos, de
uma populacdo de 92 proponentes de financiamentos habitacionais na modalidade de aquisicao
de terreno e construcdo, observando-se que dentre as respostas obtidas, existe grande influéncia
de todos os fatores, sejam eles culturais, sociais, pessoais e psicologicos, na tomada de decisdo
dos respondentes, assim como a confirmacéo de que o financiamento habitacional pode ser vista
como uma demanda excessiva, que surge a partir da identificacdo do ser humano da sua
necessidade de obter um lugar para se morar, e que passa por todos os estagios da tomada de
deciséo no processo de compra do consumidor.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; financiamento habitacional; fatores de
influéncia na tomada de deciséo.



ABSTRACT

The economic and financial growth of Brazil currently has brought positive effects to the
population and financial institutions. The increase in resources available to consumers and
enabling benefits to the granting of mortgages allow an increase in demand for housing finance,
allowing the customer the dream of home ownership. For these features, the purpose of this
study is to identify the factors that influence consumers in the cities of lvinhema / MS and
region to opt for housing finance in the form land acquisition and construction, through a survey
of applicants and housing loans borrowers, using as theoretical basis the consumer behavior
literature. 45 completed questionnaires were obtained from a population of 92 proponents of
housing financing in the form of acquisition of land and construction, noting that among the
answers, there is a great influence of all the factors, be they cultural, social, personal and
psychological in the decision making of the respondents, as well as confirmation that the
housing finance can be seen as an excessive demand, which arises from the identification of the
human being of his need for a place to live, and that goes for all the stages of decision making
in the consumer purchase process.

Keywords: consumer behavior; housing finance; influence of factors in decision making.



1. INTRODUCAO

Todo ser humano possui necessidades basicas para a sua sobrevivéncia com dignidade
e decéncia, principalmente alimentacdo, moradia, salde e vestuario, como o proposto no Artigo

25 da Declaragé@o Universal dos Direitos do Homem:

Todo ser humano tem direito a um padréo de vida capaz de assegurar-lhe, e a sua
familia, salde e bem-estar, inclusive alimentagdo, vestuario, habitagdo, cuidados
médicos e 0s servicos sociais indispensaveis, e direito a seguranga em caso de
desemprego, doenca, invalidez, viuvez, velhice ou outros casos de perda dos meios
de subsisténcia em circunstancias fora de seu controle (ONU, 1948).

As necessidades béasicas do ser humano devem ser atendidas para que o ser humano
consiga viver em sociedade e enfrentar os desafios diarios, possibilitando assim a sua existéncia
e sobrevivéncia.

De acordo com estas necessidades, os governos devem trabalhar em prol dos cidadéos
do seu pais, de forma a oferecer condi¢des para que estas necessidades sejam alcancadas.
Diversas leis e programas sdo elaborados e testados constantemente, a fim de proporcionar
qualidade de vida aos cidadaos brasileiros.

Dentre estas propostas, merece destaque 0s programas habitacionais, que desde a
criacdo do Sistema Financeiro de Habitacdo, em 1964, buscam facilitar o acesso & moradia e a
aquisicdo da casa propria a toda a populacdo, por meio de melhorias nas condi¢cdes de
financiamento, concessdes de subsidios, baixas taxas de juros e inimeras possibilidades para a
obtencdo de crédito habitacional.

A regido de lvinhema/MS, um dos reflexos positivos obtidos através destes programas
habitacionais, possui um crescente nimero de financiamentos imobiliarios a cada ano, tanto na
prépria cidade de Ivinhema, como nos municipios ao redor, Angélica, Deodapolis € Novo
Horizonte do Sul, cuja demanda para financiamentos habitacionais sdo atendidos pelo
municipio de Ivinhema. Tal fato motivou a escolha desta regido para a pesquisa que sera
apresentada neste trabalho.

Nestes municipios, existem diversas opg¢Oes para os habitantes que desejam realizar o
sonho de ter sua casa propria, mas que nao tem condigdes para a aquisi¢ao a vista ou construgao
de uma casa com recursos proprios: é possivel realizar o financiamento de um imdvel nas
modalidades de aquisi¢cdo de imovel novo ou usado, aquisicdo de terreno e construcgdo, e
tambem construcéo em terreno proprio.

Além disso, a regido também conta com programas de habitacdo popular do Governo

Federal, como o PNHR — Programa Nacional de Habitagdo Rural, que utiliza recursos da Unié&o



para financiar a construcdo ou a reforma de casas em areas rurais, e 0 PMCMV (Programa
Minha Casa Minha Vida) Faixa I, que beneficia as familias com renda de até R$1.600,00, cuja
prestacdo € de 5% da renda, durante 120 meses e com possibilidade de subsidio maximo do
programa, de até 96% do valor do imovel.

No Brasil, de acordo com o Banco Central (BC, 2014), existem 23.026 agéncias de
instituicbes bancérias em funcionamento. Destas agéncias, as presentes na cidade de
Ivinhema/MS se resumem aos seguintes bancos: Banco do Brasil, Banco Bradesco, Banco
HSBC, Caixa Econdmica Federal, e também a Cooperativa de Crédito Sicredi, todas atuando
no setor de financiamentos habitacionais. Além disso, existe na cidade trés incorporadoras, que
trabalham com negociacGes de terrenos e financiamentos prdprios para aquisicdo destes
terrenos.

Em razdo dessa variedade de opc¢des encontradas para a obtencdo de um imovel préprio
na regido de lvinhema/MS, e também ao grande publico-alvo da pesquisa caso se escolhesse
abranger todas as areas de financiamento possiveis, assim como outras possibilidades para a
aquisicdo do imovel préprio, para a pesquisa deste trabalho, optou-se por reduzir o problema
de pesquisa ao seguinte questionamento: quais sdo os fatores que influenciaram e motivaram
0s consumidores na escolha de um financiamento habitacional na modalidade de aquisicao de
terreno e construcdo?

Cabe destacar que dentre os bancos citados, apenas a Caixa Econémica Federal
apresenta financiamentos que possibilitem a aquisicdo de terreno e construcdo na regido de
Ivinhema/MS, mas que existem outras linhas de crédito para material de construcdo e aquisicédo
de imdvel concluido nas instituicdes financeiras ja citadas, assim como em lojas de materiais
de construcao.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, optou-se por realizar a aplicacdo de
questionarios aos mutuarios que escolheram financiar seu imével na modalidade de aquisicdo
de terreno e construgdo durante o ano de 2014 na regido de lvinhema/MS. Foi elaborado um
questionario com 17 perguntas fechadas, divididas em alternativas, nas quais o respondente
deveria responder com a alternativa que mais se adequava a sua opiniao.

Desta forma, para subsidiar as indagacoes realizadas aos consumidores entrevistados,
foi utilizada a teoria de marketing sobre o comportamento do consumidor, utilizando-se de
estudos ja realizados sobre as necessidades e desejos do ser humano e as demandas do mercado,
que influenciam as decisbes de compra do consumidor. Partindo deste ponto, sdo apresentados
os fatores que influenciam interna e externamente o comportamento de compra do consumidor,

como referenciais tedricos para o desenvolvimento deste trabalho.



Contextualizando o mercado imobiliario, busca-se auxiliar a compreensao de como se
chegou a realidade do setor habitacional atualmente, para dentro deste enfoque, junto com a
apresentacdo de informacdes sobre a regido de Ivinhema/MS, com dados sobre os municipios
escolhidos para o desenvolvimento da pesquisa, possibilitar um maior conhecimento de ambos
para embasar a aplicacdo do questionario e o desenvolvimento da pesquisa, buscando a melhor
andlise de dados e conclusdes de resultados possiveis.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar os fatores que influenciaram a tomada de decisdo do consumidor pela escolha
de financiar seu imovel através da modalidade de aquisicao de terreno e construcdo no ano de
2014.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Identificar o perfil dos pesquisados quanto as suas caracteristicas socioecondmicas;

- Levantar e analisar, sob percepcdo dos proponentes que escolheram comprar o terreno
para construir sua casa por meio de financiamento bancério, quais sdo os principais fatores
levados em consideracdo ao se fazer a opcao para a obtencdo da moradia propria;

- Definir se o fato de sair do aluguel é um dos grandes motivadores da busca pelo
financiamento habitacional;

- Compreender se os desejos e vontades do consumidor interferem na opgéo de escolher
a modalidade de aquisicdo de terreno e construcao para que o seu imovel seja de acordo com
as suas preferéncias, e ndo elaborado e concretizado por outra pessoa;

- Avaliar se 0s proponentes em questdo pesquisaram outras alternativas para obter seu
imovel além do financiamento pela Caixa Econémica Federal;

- Analisar se os clientes que buscaram a opc¢do de comprar o terreno para construir sua
casa ja eram clientes da Caixa, ou se buscaram o banco apenas para o seu financiamento
habitacional, e se o financiamento se tornou porta de entrada para outros negocios e produtos

com a instituicdo financeira.

1.2 JUSTIFICATIVA
A justificativa deste trabalho se da pela inexisténcia de estudos sobre esta tematica na

regido de lvinhema/MS, possibilitando uma nova area de pesquisa realizada diretamente



com os consumidores desta regido, assim como servir de base para futuros trabalhos
relacionados a financiamentos habitacionais e aos desejos e necessidades do consumidor e
sua influéncia nas escolhas e decisdes finais sobre aquisi¢cdes de produtos e servigos, assim
como apontar quais os fatores que mais se destacam e motivam 0s consumidores na sua

tomada de decisao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Nesta sessdo, serdo apresentados os referenciais que sustentam a base teorica do
trabalho, abordando a teoria de comportamento do consumidor, necessidades e desejos, tipos
de demandas e fatores de influéncia na tomada de decisdo dos consumidores. Alem disso,
haverd uma contextualizacdo do crédito imobili&rio no Brasil, e a rapida apresentacdo de dados
sobre as cidades de Ivinhema, Angélica, Deodapolis e Novo Horizonte do Sul, por fazerem

parte da area a ser pesquisada.

2.1. O marketing e o comportamento do consumidor

Abraham Maslow, psicologo e professor do Brooklyn College e Brandeis University,
em 1954, desenvolveu uma teoria para “explicar por que as pessoas sdo dirigidas por certas
necessidades em ocasides especificas” (KOTLER, 2011, p. 173), resumindo a sua teoria na

Piramide de Hierarquia de Necessidades de Maslow, na Figura 1:

Figura 1: Piramide das necessidades de Maslow
Fonte: Kotler (2011)

Conforme é possivel observar pela piramide de Maslow, a ideia defendida € a de que o
ser humano busca atingir os objetivos de auto realizacéo, de forma a satisfazer-se em cada nivel
da pirdmide, iniciando-se pelas necessidades basicas da existéncia humana, as fisioldgicas, que
serdo predominantes, levando o ser humano a buscar satisfazé-las inicialmente. Ap6s serem
atingidas estas necessidades, surgem outros niveis de necessidades, que estimulam o individuo
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a adquirir produtos diferentes para atingir as novas necessidades, como apresentado por Las
Casas (2005).

Desta forma, € possivel destacar que na base da piramide, em que se encontram as
necessidades fisiologicas, a busca por alimentos e agua divide espago com a busca por abrigo,
um lugar para se habitar, sendo estes pontos fundamentais para a vida do ser humano. Desde 0s
primérdios, o homem precisa de um lugar no qual ele possa se alojar, para se proteger dos
fendmenos naturais, guardar seus pertences, repousar, abrigar sua familia, ou seja, um ambiente
onde ele possa viver.

Kotler (2011, p. 27) destaca que o “marketing comeca com necessidades e desejos
humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar, 4gua, vestuario e abrigo para sobreviver”,
complementando que os desejos surgem apds as necessidades, tais como a educacéo, recreacdo
e outros servicos, e que as suas preferéncias por marcas e versdes de produtos e servicos se
definem e evoluem com o passar do tempo e dos bens e servigos adquiridos. Desta forma, a
evolugdo do marketing passa pelos diferentes focos dados nas necessidades e desejos das
pessoas.

Inicialmente, € importante diferenciar os conceitos de necessidades e desejos. As
necessidades sdo exigéncias basicas inerentes a existéncia humana, ou seja, elas nao sdo criadas,
mas sim identificadas, por serem comuns a todos os seres humanos: necessidade de alimentos,
roupas, abrigo, seguranca, conforme definido por Kotler (2011).

Sandhusen (2003, p. 3) ainda acrescenta que as necessidades “sao estados de privagdo
fisica ou mental”, ou seja, o ser humano identifica que precisa de determinado bem, servico,
produto ou atividade a partir do momento em que percebe que ndo possui estes itens mas que
necessita deles para sobreviver.

Tavares (2007) também identifica que as necessidades podem ser dividas em
necessidades fisicas basicas, necessidades sociais, e necessidades individuais de conhecimento
e auto realizacdo, agindo de forma complementar entre elas para possibilitar ao ser humano a
sua existéncia.

Ja os desejos sdo vontades dos seres humanos, moldadas de acordo com as suas
necessidades, pelas caracteristicas de cada pessoa, pela cultura em que estdo inseridas e pelas
instituicOes em que os seres humanos participam, conceitos trazidos por Kotler (2011).

Complementando este conceito de desejos, Tavares (2007) aponta que conforme as
mudancas e transformagdes ocorrem na sociedade, os desejos das pessoas também sdo

modificados.
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As necessidades e desejos das pessoas sdo atendidas com base nas ofertas de produtos,
sejam eles “bens duraveis e ndo-duraveis (tangiveis), servicos (intangiveis), pessoas, lugares,
organizac0es, atividades e ideias” (TAVARES, 2007).

O desejo por determinado produto, apoiado pelo poder de compra do consumidor, torna-
se uma demanda, definem Kotler (2011) e Sandhusen (2003). E com base nas demandas que os
profissionais de marketing analisam o mercado e definem quais os produtos devem ser
apresentados as pessoas para despertar e influenciar seus desejos, oferecendo um produto que
seja “apropriado, atraente, adquirivel e facilmente disponivel aos consumidores-alvo)” finaliza
Kotler (2011, p. 28).

Conforme a analise do mercado, € possivel identificar oito tipos de situacdo de demanda,
apresentadas por Kotler (2011):

1) Demanda negativa: quando o mercado ndo gosta do produto e procura evita-lo;

2) Demanda inexistente: quando ha indiferenca ou desinteresse do mercado pelo

produto;

3) Demanda latente: quando ha no mercado um desejo ndo satisfeito por nenhum outro
produto;

4) Demanda declinante: quando o mercado passa a nao se interessar mais pelo produto;

5) Demanda irregular: quando a demanda por determinado produto varia sazonalmente,
podendo causar sobrecarga ou ociosidade, conforme a situacdo do mercado;

6) Demanda plena: quando o volume de negdcios relacionado com o produto satisfaz o
nivel esperado pela organizacdo e estd de acordo com a sua capacidade de
atendimento do mercado;

7) Demanda excessiva: quando a demanda do mercado € superior a que a organizagao
deseja ou pode atender;

8) Demanda indesejada: quando ha uma atuacéo da organizacdo a fim de desestimular
0 consumo de determinado produto.

E possivel analisar a evolucido do marketing ao longo dos séculos com base na
comercializa¢do dos bens e servigos, analisando a demanda e a oferta. Esta evolucao é dividida
por Las Casas (2005) em trés fases: era da producdo, era de vendas, e era do marketing.

A primeira fase — producéo — trata-se da época em que se buscava produzir para atender
a crescente demanda por produtos e servi¢os, com uma demanda maior do que a oferta, fazendo
valer a filosofia de que “um bom produto vender-se-a por si” (SANDHUSEN, 2003) e o

enfoque era exclusivamente no produto e servigo oferecido.
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Com a Revolucdo Industrial, surgiu a tecnologia de produgdo em massa, possibilitando
um aumento na oferta, de forma a superar a demanda e gerar o estogue de produtos, acarretando
em uma énfase nas técnicas de venda e de persuasdo dos clientes a compra do produto a
qualquer custo, conhecida como era das vendas, conforme apresentam Sandhusen (2003) e Las
Casas (2005).

Com a constatacdo de que a tentativa de venda a qualquer custo ndo era a melhor
alternativa para manter as vendas, as organizacOes passaram a focar nas relacdes mais
permanentes com os clientes, de forma a conquistar e preservar seus negécios a longo prazo.
Las Casas (2005) ainda complementa que esta passa a ser a terceira fase, conhecida como era
do marketing, na qual o consumidor passa a ser o centro das atencdes, e 0s produtos passaram
a ser vendidos de acordo com os desejos e necessidades constatados a partir da opinido dos
clientes.

Na filosofia do conceito de marketing, Sandhusen (2003) enfatiza que passou a existir
uma integragéo entre os sistemas de todos os departamentos, de forma a obter metas lucrativas,
e passou-se a se preocupar com o planejamento de longo prazo, além do de curto prazo,
objetivando-se alcancar o lucro a partir da satisfacdo das necessidades do consumidor.

Las Casas (2005) destaca a necessidade de compreender as razdes e a forma utilizada
pelos consumidores ao realizarem suas compras, a fim de alcancar os objetivos propostos pela
era do marketing, a fim de oferecer produtos e servigos que satisfacam os desejos e necessidades
das pessoas e manter um nivel adequado de atendimento ao cliente.

O que se constata é que diversas teorias e estudos foram realizados a fim de “traduzir e
auxiliar na interpretacdo dos anseios dos diversos grupos de compradores, que compram por
diferentes motivos e razdes” (Las Casas, 2005, p. 132), culminando no estudo do
comportamento do consumidor, estudo este que abrange conceitos de diversas areas, como
antropologia, psicologia, sociologia, economia, entre outros.

Influéncias internas e externas impactam no processo de decisdo de compra, ao passo
em que as estruturas psicoldgicas do individuo, suas expectativas, experiéncias e formacoes se
apresentam como influéncias internas, assim como 0 meio ambiente em que o potencial cliente
vive o influencia e atua no seu comportamento, se apresentam como as influéncias externas.

O papel destas influéncias no ato da compra pode ser notado na aquisicdo de um bem
duravel, ou de um produto complexo, fato que leva o cliente a buscar informag6es sobre o
produto desejado, caracteristicas, qualidade, ofertas e precos, diferentemente de um produto de

consumo que pode ser adquirido por impulso ou que ndo impactara tanto na tomada de decisédo
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de compra, por ser algo simples que ndo oferece os beneficios que um produto complexo
oferece, destaca Las Casas (2005).

Dentre a literatura de marketing, ha a divisdo das etapas do processo de compra do
consumidor, sendo que Kotler (2011) destaca que este processo € composto por cinco estagios:

1. Reconhecimento do problema

2. Busca de informagdes

3. Avaliacdo de alternativas
4. Decisdo de compra
5

. Comportamento pds-compra.

O autor diz que estes estagios ndo sdo obrigatoriamente seguidos na sua sequéncia,
podendo o consumidor inverter algum estagio, ou até mesmo deixar de passar por algum deles,
mas que este é um processo padrdo para se definir o processo de compra do consumidor.

No primeiro estagio, é quando o consumidor identifica a necessidade ou o problema,
analisando a sua situacao real e a situacdo em que ele gostaria de estar, e a partir dos estimulos
internos e externos que o impulsionam, ele passa ao segundo estagio, buscando as informacdes
sobre o0 seu desejo ou necessidade, a partir de materiais informativos, anincios, pesquisas,
opinides de outras pessoas e outras fontes que o auxiliem. De posse destas informacdes, 0
consumidor passa ao terceiro estagio, analisando as informacbes obtidas, os atributos e
beneficios de cada opcao disponivel para se chegar a decisdo de compra, definindo qual sera o
bem ou servi¢co a ser adquirido. Ap6s a compra, 0 consumidor experimentara o produto ou
servico e chegaré a conclusao sobre ter feito ou ndo uma boa escolha, com base na satisfacao
ou insatisfacao obtida na utilizagdo da sua aquisig@o, conforme Kotler (2011) apresenta.

Compreender o processo de compra do consumidor é fundamental para obter uma boa
venda do seu produto ou servico, sendo que a cada etapa ha diversos fatores que influenciam e
estimulam no consumo de determinado produto ou servigo, oferecendo beneficios e condic¢des
que estimulem o cliente a optar por adquirir o item que lhe é apresentado, conforme os fatores
internos e externos que influenciam na deciséo de compra do consumidor, apresenta Las Casas
(2005).

Sendo assim, para embasar as pesquisas deste trabalho, utilizamos os conceitos de
Kotler (2011) sobre o comportamento do consumidor, area que estuda as informacdes utilizadas
pelas pessoas e organizacOes ao selecionar, comprar, utilizar e dispor de bens, servicos, ideias

ou experiéncias a fim de satisfazer suas necessidades e desejos. Ao acompanhar as preferéncias,
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percepcdes e motivagOes dos consumidores, é possivel conhecer e definir seu comportamento
de compra.
Conforme Kaotler (2011) destaca, existem fatores que influenciam o comportamento de

compra do consumidor, resumidos no Quadro 1:

Fatores Culturais | Fatores Sociais Fatores Pessoais Fatores Psicolégicos
- Cultura - Grupos de referéncia - Idade e estagio de ciclo de vida | - Motivagao
- Subcultura - Familia - Ocupacéo - Percepcéo
- Classe social - Papéis e posicdes sociais | - Condigdes econdmicas - Aprendizagem
- Estilo de vida - Crencas e atitudes
- Personalidade e autoconceito

Quadro 1: Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
Fonte: Kotler (2011)

A cultura é o principal item influenciador no comportamento do consumidor, ao passo
em que as crengas, valores, preferéncias e percepcdes adquiridos pelas pessoas conforme a
sociedade em que vivem - na maioria das vezes transmitidas de pais para filhos e reforcados
por instituicdes sociais - determinam os seus desejos e comportamentos. A subcultura trata-se
de valores adquiridos pela vivéncia e experiéncias das pessoas e que influenciam as suas
preferéncias. Ja& a classe social do consumidor interfere nas suas escolhas ao definir as
caracteristicas das pessoas que a compdem, visto que possuem um comportamento semelhante
entre si, com um conjunto de variaveis que 0s agrupam, tais como ocupacao, renda, riqueza,
educacdo e area residencial, e as preferéncias dos consumidores variam de uma classe social
para outra, diz Kotler (2011).

Os fatores sociais englobam: os grupos de referéncia de uma pessoa, ou seja 0S grupos
de afinidade e interacdo, como familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, de profissao
sindicatos, grupos religiosos, entre outros, que influenciam as pessoas nas suas escolhas,
atitudes e conceitos, assim como em suas aspiracfes a algo que o individuo almeja alcancar e
rejeicdes a comportamentos e posicionamentos que ele ndo gostaria de ter; a familia dos
individuos, da qual € recebida toda a orientagdo que molda as escolhas do consumidor, seja pela
influéncia dos pais, como da esposa/esposo e filhos, pelas interacfes entre eles; os papéis e
posicdes sociais que as pessoas desempenham em cada grupo ao qual pertencem influenciam
suas escolhas de acordo com seu status e posicionamento em cada grupo e na sociedade,
complementa Kotler (2011).

As caracteristicas pessoais de cada consumidor influenciam nas suas decistes de
compra, Vvisto que em cada idade e ciclo de vida, o ser humano busca determinado bem ou

servigo para suprir a sua necessidade do momento. A ocupacéo da pessoa influencia na escolha
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dos produtos e servicos adequados a sua profissdo. As condicGes financeiras e econémicas do
consumidor definem a escolha dos produtos, pois é necessario contar com a renda disponivel,
a estabilidade financeira, as dividas e despesas ja contraidas e programadas, condicdes de
crédito e o patriménio disponivel para tomar decisdes a respeito das aquisi¢cfes de bens e
servigos, defende Kotler (2011). O estilo de vida do consumidor, ou seja, 0 seu padrdo de vida,
atividades, preferéncias, interesses e opinides influenciam nas suas escolhas de consumo. A
personalidade e o autoconceito, ou seja, as caracteristicas de cada pessoa e 0 modo como ela se
Vé ou gostaria de se ver, sdo itens que influenciam o seu comportamento de compra, buscando
itens que se enquadrem no perfil do consumidor.

Os fatores psicolégicos — motivacgdo, percep¢do, aprendizagem, crengas e atitudes —
influenciam nas escolhas de compra de uma pessoa, visto que as motivagdes sdo dadas pelas
necessidades de cada pessoa, que as levam a tomar uma decisdo e agir a respeito daquela
determinada situacdo, assim como a percep¢ao da situacdo, ou seja, a analise das condi¢des do
individuo, do ambiente e dos estimulos recebidos influenciam nas suas a¢des. A aprendizagem
obtida através de estimulos, impulsos, sugestfes e acbes geram experiéncias aos consumidores,
que sdo levadas em consideracdo nas suas escolhas de compra, assim como suas crengas e
atitudes, ou seja, suas opinides, avaliagdes e tendéncias de acdo em relagdo aos produtos e
servicos ofertados, apresenta Kotler (2011). Las Casas (2005) complementa que a motivacéao é
uma forca interna que direciona o comportamento das pessoas, que leva o individuo a adquirir
produtos e servi¢os impulsionados pela protecdo ao individuo que esta aquisicdo ira causar,
muitas vezes sendo influenciada por motivos fisioldgicos ou psicoldgicos.

Alem destes fatores apresentados por Kotler, Nickels e Wood (1997) também
acrescentam as influéncias situacionais no processo de compra do consumidor, visto que sao
elementos de tempo e lugar que “podem fazer a diferenca no que diz respeito a como, quando
ou onde os consumidores compram” (NICKELS E WOOQOD, 1997, p. 112), sendo eles: o
ambiente fisico — local e condicGes fisicas na qual se realiza o processo de compra, levando em
consideracdo a localizacdo geografica, a disposicao dos produtos, o clima e a decoracao da loja,
entre outros; o ambiente social — a presenca de outras pessoas, seus comentarios e opinides
sobre o produto influenciam o que comprar, quando comprar € como comprar; 0 tempo — a
quantidade de tempo disponivel para o cliente buscar informac6es, tomar a decisdo de compra
do produto, comprar e utilizar o produto influenciam no processo de compra; o propoésito de
compra — 0s motivos e razdes que levam o cliente a escolher por determinado produto, levando

em consideracdo se € para uso proprio ou para um presente, e para quem este produto esta
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destinado; e o estado de espirito — 0 humor, as condices momenténeas e o estado de espirito
antes e durante o processo de compra influenciam nas decisdes de compra do consumidor.

Churchill e Petter (2005) ainda acrescentam entre os fatores de influéncia nos processos
de compra os fatores de marketing, levando em consideracéo que o mix de marketing — produto,
preco, praga e promogéo — interferem na decisdo de compra do consumidor, ao passo em que 0
marketing facilita os processos de troca entre as partes envolvidas, gerando vantagens aos
envolvidos.

Conforme sintese de Viana et al. (2011, p. 11), é possivel resumir que

0 marketing pode influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de
decisdo de compra; pode impulsionar o reconhecimento de uma necessidade, pode
servir como fonte de informacéo para o consumidor e, ainda, pode tanto facilitar a
avaliag8o entre as alternativas de compra quanto influenciar a escolha da mesma,
podendo até induzir o consumidor a novas compras.

Sendo assim, € possivel observar que o comportamento de compra do consumidor passa
por diversas etapas e é influenciado por diversos fatores desde a identificagdo da necessidade
até a utilizacdo do produto ou servico adquirido, sendo que ndo hd um comportamento padréo,
com mesmas opinides e expectativas, mas sim uma diversidade de opinides e preferéncias, o
gue torna a necessidade de cada consumidor uma necessidade quase Unica, a ser analisada pelo

marketing para ser atendida em sua plenitude.

2.2. O mercado imobiliario

Conforme ja apresentado, uma das necessidades basicas do ser humano € a moradia, um
lugar para se abrigar. Para tanto, atualmente, as possibilidades que o ser humano encontra para
atender a esta necessidade sdo: morar com os pais e familiares; alugar um imovel; alugar um
quarto de hotel, albergue ou pensionato; e adquirir um imaével proéprio.

Enquanto ainda jovens, morar com 0s pais ndo € um problema para a maioria das
pessoas, mas conforme as opg¢des de estudo ou trabalho vé@o surgindo, aparece junto a
necessidade de um outro lugar para se morar. Assim sendo, conforme as oportunidades de cada
ser humano, imoveis passam a ser alugados, na maioria das vezes, por ser a alternativa mais
viavel inicialmente. Porém o aluguel tem suas desvantagens, considerando-se que o valor
cobrado por ele nem sempre é um valor acessivel, e que aumenta com frequéncia, as condi¢es
fisicas do imovel podem néo ser adequadas, e 0 ser humano passa a se questionar quais as outras
opcodes disponiveis para atender a sua necessidade de abrigo.

Desta forma, é possivel considerar que Las Casas (2005), ao dizer que uma necessidade

ndo satisfeita € o principal fator impulsionador do ato de compra, define a motivagdo necessaria
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para que o ser humano busque outras alternativas para se abrigar. N&o estando satisfeito com o
pagamento do aluguel, por habitar em um bem que néo é seu, pagando um valor consideravel,
o0 ser humano pode ficar insatisfeito, 0 que o leva a buscar uma alternativa que esteja de acordo
com a sua necessidade, fato impulsionador de uma decisdo de aquisicdo de um imdvel.

Porém, o custo para a aquisi¢do de um imdvel é alto, e a as pessoas ndo possuem este
recurso disponivel para adquirir um imdvel pagando a vista. Assim, surgem as opgOes de
financiamentos imobiliarios, que possibilitam ao consumidor uma linha de crédito destinada a
aquisicdo de um imovel por meio de um empréstimo, no qual é avaliado o valor do imovel e a
capacidade de pagamento do comprador, para entdo concretizar o financiamento habitacional.

Partindo da andlise das necessidades e motivacGes que levam os consumidores a
optarem pela aquisi¢do de um produto ou servico, serd possivel analisar os motivos dos clientes
a optarem pela aquisicdo do seu imovel por meio de um financiamento, explicitando os fatores
que influenciaram nesta escolha.

O Panorama do Mercado de Crédito da Federag&o Brasileira de Bancos (FEBRABAN),
divulgada em Abril de 2014, apresenta a evolucdo no saldo de operacBes para pessoa fisica,
tratando-se do financiamento imobiliario, no qual é possivel observar o crescente aumento no
valor financiado, conforme pode ser observado na Figura 2, que comprova 0 aumento da
demanda por financiamento habitacional:

Wariag3o Financiamento Imobilidrio (mar/13 a few/14): 33,0%
Variag3o Crédito Total PF — RD (mar/13 a fev/14): 32,1%
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Figura 2: Saldo de operac¢Bes PF — Financiamento Habitacional
(Recursos direcionados — em R$ bilhdes)
Fonte: Panorama de Crédito FEBRABAN (2014), elaborado pelo BCB

O que pode ser observado € que de fevereiro de 2012 a fevereiro de 2014, houve um
aumento de crédito direcionado a financiamentos imobiliarios, passando de R$ 198 milhdes
para R$ 355 milhdes, um aumento de R$ 157 milhdes em dois anos, e com tendéncia a manter-

se crescente, conforme evolucdo demonstrada na Figura 2. Além disso, a mesma figura ainda
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traz a informagé&o de que somente entre margo de 2013 a fevereiro de 2014, houve uma variagao
de 33% no saldo de operagdes de financiamentos imobiliarios.

Um trabalho realizado pela FGV (Fundacdo Getulio Vargas) em 2007, intitulado O
Crédito Imobiliario no Brasil — Caracterizacdo e Desafios, e publicado pela ABECIP
(Associacao Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanca), destaca que o crédito
imobiliério é fundamental no desenvolvimento e crescimento do patriménio da nacéo brasileira.
A partir da expansdo das formas de financiamento de longo prazo é possivel estabelecer
condicdes que acarretem em um crescimento econdmico sustentavel e um desenvolvimento
social para o pais.

Este projeto da FGV apresenta um histérico da politica habitacional no Brasil,
fundamental para a compreensdo do setor de financiamentos imobiliarios atualmente. Este
historico se inicia a partir do século 19 e primeiros anos do seculo 20, com o desenvolvimento
manufatureiro-industrial, que exigia um crescimento das cidades para atender ao aumento da
demanda por mé&o-de-obra que necessitava se alojar na area urbana. Como nao houve um
preparo e uma infraestrutura adequada para este rapido crescimento demogréafico, surgiram as
habitacdes coletivas, nas quais 0 mesmo teto ou terreno era compartilhado por mais de uma
familia. Foi a partir destas acGes que se criaram as favelas, remanejando estas moradias para
localidades periféricas das cidades, ficando consolidadas como local de moradia da populagédo
de baixa renda.

Anteriormente a 1930, era a iniciativa privada quem era responsavel pela construcédo de
moradias no Brasil, porém, com a intensificacdo da industrializacdo e um consequente éxodo
rural, foi necesséria a intervencdo do Estado brasileiro na infraestrutura das cidades, iniciando
a construcdo dos primeiros conjuntos habitacionais, conforme o apresentado pelo projeto da
FGV (2007).

As necessidades habitacionais ja eram estimadas em 3,6 milhGes de moradias ainda no
inicio da decada de 1950, sem levar em consideracgéo as favelas e corticos existentes. Com a
necessidade de um oOrgdo que centralizasse a politica habitacional, em 1946 foi criada a
Fundagdo Casa Popular, conforme Botega (2008) apresenta. Porém, ndo existia um indexador
de contratos, nem um “mecanismo de crédito habitacional estruturado capaz de articular a oferta
e a demanda de recursos necessarios para a realizacdo de investimentos habitacionais” (FGV
Projetos, 2007). Desta forma, o crédito necessario para investimento em habitacdo era obtido
individualmente, geralmente através de ofertas pelas Caixas Econémicas e Institutos de
Aposentadorias e Pensbes (IAPS), ou bancos incorporadores imobiliarios, acrescenta Botega

(2008). Estas operacdes de concessdo de crédito por intermediacdo de bancos contavam com a
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captacdo de recursos junto ao publico, sendo que esta captagdo era remunerada com taxas de
juros nominais constantes. Porém, estas remuneracGes tornaram-se negativas pela aceleracao
do processo inflacionario, desestimulando a oferta de fundos e inviabilizando as operacgdes de
crédito, conforme destaca o (FGV Projetos, 2007).

Em 1964, pela Lei 4.380, 0 novo governo que se estabelece apos o Golpe Militar que
afastou o presidente Jodo Goulart, criou o Sistema Financeiro de Habitacdo (SFH), que se
tornou o principal pilar do crédito imobiliario até os dias atuais, sendo o principal instrumento
para a captacdo de recursos destinados ao setor habitacional, com a finalidade de “facilitar e
promover a construcdo e a aquisi¢do da casa propria ou moradia, especialmente pelas classes
de menor renda da populacao” (Art. 8 da Lei 4.380/1964). Com a criagdo do SFH, as grandes
inovacOes no setor habitacional foram a corre¢cdo monetéaria dos ativos e passivos, de forma a
garantir a rentabilidade das aplicacdes dos poupadores; e a criagdo do Banco Nacional da
Habitacdo (BNH), 6rgao responsavel pela orientacéo e disciplina de todo o sistema habitacional
no pais e pela formacdo de agentes financeiros especialistas em intermediar, captar e aplicar 0s
recursos destinados a habitacéo, explica o trabalho realizado pela FGV Projetos, em 2007.

A captacdo dos fundos para manter o Sistema Financeiro de Habitacdo se baseava na
concessdo de crédito habitacional através de fontes proprias de recursos, sendo eles as
cadernetas de poupanca, que captavam os recursos das familias que gostariam de poupar sua
renda, e os recursos do Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS), um fundo de
indenizacgdes trabalhistas utilizado como um instrumento de poupanc¢a compulsoria, com suas
arrecadacOes destinadas a concessdo de crédito habitacional, ao saneamento béasico e a
infraestrutura urbana, conforme apresentado no trabalho da FGV Projetos (2007).

Nestas condicdes, 0 prazo da hipoteca destinada ao financiamento de iméveis poderia
chegar a 30 anos, garantindo um grande avanco no aumento do setor habitacional. Havia um
indexador do sistema que corrigia os saldos devedores e as prestac6es dos clientes, sendo que
as cadernetas de poupanca e o FGTS eram remunerados pelos juros auferidos nos
financiamentos. Para equilibrar as diferencas entre a evolucdo do saldo devedor e das
prestacOes, foi criado o Fundo de Compensacao de Variagdes Salariais (FCVS), em 1967, e

posteriormente o Coeficiente de Equiparagédo Salarial (CES), a fim de

solver residuos oriundos das diferencas entre os reajustes das prestacdes (anual) e dos

saldos devedores (trimestrais). Outro aspecto importante na estruturacdo do SFH foi
a préatica de subsidios cruzados, a qual consistia em corar taxas de juros progressivas
de acordo com o valor do financiamento, com o intuito de favorecer familias de renda
mais baixa (FGV PROJETQS, 2007, p. 5).
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Através destas préaticas, o volume de fundos para financiamentos habitacionais
aumentou drasticamente, visto que em 1964 financiava-se em torno de 8 mil unidades
habitacionais por ano, e em 1980 este numero atingiu o valor de 627 mil unidades,
possibilitando acompanhar o crescimento da populagdo com o crescimento do crédito
habitacional, atendendo 70% das novas moradias em 1980, evolugédo possivel de se visualizar
na Figura 3:
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Figura 3: Unidades habitacionais financiadas pelo SFH, 1964-2005
Fonte: BNH — Caixa Econdmica Federal e Banco Central do Brasil, disponivel no FGV Projetos, 2007

Porém, o que se destaca é que houve uma expansdo do crédito habitacional, e a0 mesmo
tempo, insuficiéncia da estrutura de financiamento, com o SFH ndo sendo capaz de destinar 0s
recursos a populacéo de baixa renda, com mais algumas falhas apontadas pelo FGV Projetos
(2007), como a taxa de juros fixa, a falta de comunicacdo entre os demais segmentos do
mercado de capitais e 0 SFH, a instabilidade gerada pelo prazo incerto dos depdsitos realizados
nos fundos de financiamentos habitacionais e o seu carater pro-ciclico.

Além disso, com a crise econdémica ocorrida entre 1980 e 1990, a queda do poder
aquisitivo, 0 aumento das taxas de juros e da inflacéo, e o arrocho salarial culminaram em uma
elevada inadimpléncia no SFH, além de uma perda de capacidade de financiamento pelos
recursos aplicados nao gerarem retorno no prazo previsto.

Por estes motivos, houve uma reestruturacdo no Sistema Financeiro de Habitacéo,

extinguindo o BNH e redistribuindo suas fungdes entre os 6rgaos do governo:

O Ministério de Desenvolvimento Urbano e Meio Ambiente (MDU) ficou
responsavel por formular propostas de politica habitacional e de desenvolvimento
urbano. Ao Conselho Monetéario Nacional (CMN) couberam as funcGes de orientar,
disciplinar e controlar o SFH. O Banco Central do Brasil (Bacen) ficou com as tarefas
de fiscalizar as instituicdes financeiras que integravam o SFH e de elaborar normas
pertinentes aos depésitos de poupanca. A Caixa Econdmica Federal (CEF) coube a
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administracdo do passivo, do ativo, do pessoal e dos bens moveis e imoveis do BNH,
bem como a gestdo do FGTS. (FGV PROJETOS, 2007, p. 9).

A fim de tentar contornar a situacdo de crise existente, foi criado o Sistema de
Financiamento Imobiliario (SFI), em 1997, pela lei n® 9.514/1997, complementando o SFH,
que passa a ter como fundamentos a maior seguranca juridica dos contratos através da alienacao
fiduciaria, e a securitizacdo dos créditos imobiliarios, pelos Certificados de Recebiveis
Imobiliarios (CRI), pelas Letras de Crédito Imobiliario (LCI) e pelas Cédulas de Crédito
Imobiliario (CCI), captando recursos no mercado, conforme apresenta a pesquisa da FGV
Projetos (2007).

O Sistema Financeiro de Habitacdo também passou por significativas mudangas,

possibilitando um

incremento significativo na oferta de recursos nos ultimos anos. As opera¢fes com
recursos da poupanca cresceram expressivamente a partir de 2004, com a resolugéo
do Banco Central, que determinou uma aceleragdo na velocidade de exclusdo dos
créditos do FCVS virtual no computo das exigibilidades do sistema (FGV Projetos,
2007, p. 10).

Estes créditos passaram a ser incorporados por instituicdes financeiras que os utilizaram
para comprovar as exigibilidades, possibilitando um aumento nas operagdes com recursos da
poupanca e um crescimento do nimero de unidades financiadas. Além disso, a utilizacdo dos
recursos do FGTS também se incrementaram e intensificaram a partir de 2000, mantendo o seu
crescimento.

Atualmente, o financiamento habitacional é possivel através de quatro modalidades,
conforme o recurso utilizado pelo cliente: o SBPE, Sistema Brasileiro de Poupanca e
Empréstimo, utilizando-se os recursos de poupanca dos brasileiros; a Carta de Crédito FGTS,
que utiliza os recursos arrecadados pelo FGTS, e, dentro da utilizagdo dos recursos FGTS, a
linha Pr¢ Cotista, para quem tem conta vinculada de FGTS ativa, e também o Programa Minha
Casa Minha Vida,

langado em marco de 2010, iniciativa do Governo Federal em parceria com os estados
e municipios, que tem a meta de construir 2 milhdes de moradias para familias com
renda de até 10 salarios minimos langado em margo de 2010, iniciativa do Governo
Federal em parceria com os estados e municipios, que tem a meta de construir 2
milhGes de moradias para familias com renda de até 10 salarios minimos
(FERNANDES; DANTAS; SANTOS, 2013, p. 2).

Cada uma das modalidades disponiveis de financiamento habitacional possui suas
peculiaridades, limites de renda, de valor do imdvel, de financiamento, prazo de financiamento
e condicgOes fisicas do imdvel, o sistema de amortizacdo das prestacoes e as taxas de juros, todos

padronizados e definidos normativamente pelo Governo Federal, regulamentados pelo Banco
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Central do Brasil (Bacen) e consultados pelos bancos no decorrer de cada um dos processos
habitacionais analisados e contratados.

O Programa Minha Casa Minha Vida compreende, além do financiamento de imdveis
avulsos, 0s seguintes subprogramas:
| - Programa Nacional de Habitag&o Urbana - PNHU; e
Il - Programa Nacional de Habitacdo Rural - PNHR.

Estes programas sdo executados em parceria com 0s governos federal, estadual e
municipal, e possuem caracteristicas proprias conforme cada proposta, diferenciando-o0s dos
demais financiamentos.

Em se tratando de financiamentos habitacionais para pessoa fisica, uma peculiaridade
importante a ser destacada € que somente a Caixa Econémica Federal financia a modalidade de

aquisicdo de terreno e construcdo, que serd abordado neste trabalho.

2.3. A cidade de lvinhema/MS e regido

A cidade de lvinhema se localiza no sudoeste do estado de Mato Grosso do Sul, na
regido Centro-Oeste, distante 284 quildmetros da capital do Estado, Campo Grande. A cidade
surgiu através da aquisicéo de terras por Reynaldo Massi, que tinha o intuito de implantar um
novo ndcleo urbano juntamente com uma col6nia agricola, atraves de uma colonizadora
denominada Sociedade de Melhoramentos e Colonizagdo — SOMECO - S.A., conforme
informac@es apuradas no site do municipio, relacionadas no histérico da cidade. O municipio
foi criado pela Lei n® 1.949 em 11 de novembro de 1963, desmembrando-se do municipio de
Dourados.

Segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2015), a
populacdo estimada ¢é de 22.928 pessoas, divididas na area urbana e rural, sendo que a unidade
territorial possui 2.010,168 km?, englobando a zona urbana, o distrito de Amandina e as glebas
rurais.

Para os moradores da cidade, o municipio vem crescendo a cada dia, principalmente
com a instalagdo da Usina Adecoagro, atraindo novos investimentos, e consequentemente,
aumento no numero de vagas de empregos disponiveis, gerando um aumento na populacéo, e
desta mesma forma, um maior desenvolvimento do municipio.

O que se observa é que a cidade, inicialmente distribuida em oito bairros (Piravevé,
Guiray, Vitoria, Agua Azul, Triguend, Itapod, Centro e Industrial), loteados pela colonizadora
Someco, ha algum tempo j& ndo supre a necessidade habitacional da populagdo, fato que

possibilitou a abertura de novos loteamentos com terrenos a venda para a populacao, sendo que
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dois ja existem na cidade ha alguns anos: Residencial Eco Park, com suas fases I, Il e 111, através
da Séo Bento Incorporadora, e Residencial Solar do Vale, também com suas fases I, 11 e 1ll,
através da Vale Incorporadora; e com previsdo de abertura de mais dois loteamentos no ano de
2016.

Os municipios limitrofes da cidade de lvinhema s&o: Nova Andradina, Novo Horizonte
do Sul, Angélica, Deodapolis e Jatei, sendo a cidade de Ivinhema um dos centros mais
importantes da regido conhecida como Vale do Ivinhema. Nova Andradina é uma cidade maior,
com melhor infraestrutura, capaz de atender a sua populacdo, e Jatei € mais proximo de outras
grandes cidades, direcionando para elas a sua demanda, mas as cidades de Angélica, Deodapolis
e Novo Horizonte do Sul, por serem cidades menores, recorrem & cidade de Ivinhema quando
ndo ha o suporte necessario para suas demandas no municipio, como é o caso de financiamentos
habitacionais.

A cidade de Angélica também se localiza no sudoeste de Mato Grosso do Sul, na regido
Centro-Oeste, e se encontra a 261 quilémetros da capital Campo Grande. Ocupa uma area de
1.273,268 kmz2, e tem uma populacdo de 10.149 habitantes, conforme dados divulgados pelo
IBGE (2015). O municipio foi criado em 13 de maio de 1976 através da Lei Estadual namero
3691, e em 18 de junho de 1976 foi criado o distrito de Ipezal, vinculado ao municipio de
Angélica.

Os limites do Municipio de Angélica/MS séo: ao norte de Rio Brilhante/MS, ao sul de
Ivinhema/MS a leste de Nova Andradina/MS e a oeste de Deodapolis/MS. Dentre eles, o
municipio mais proximo é lvinhema, distante apenas 21 quildmetros, motivo que leva 0s
moradores de Angélica a buscarem a satisfacdo de suas necessidades em lvinhema, quando a
sua cidade ndo pode atendé-los. Nesta cidade, também ndo ha uma agéncia bancaria da Caixa
Econdmica Federal, apenas correspondentes bancéarios vinculados a Agéncia Ivinhema, além
de uma unidade do Banco do Brasil e uma do Banco Bradesco.

A cidade conta com uma unidade da Usina Adecoagro, e o distrito de Ipezal também
possui a instalacdo de uma unidade da Usina Eldorado, fatos estes que, conforme a populagéo,
estdo ajudando a cidade a se desenvolver e prosperar, incentivando o comércio, as relacdes de
consumo e a procura por moradias proprias.

Ainda relacionando 0s municipios que buscam produtos e servi¢cos na cidade de
Ivinhema, com uma distancia entre as duas de apenas 37 quildmetros, temos 0 municipio de
Deodépolis, também localizada no sudoeste de Mato Grosso do Sul, na regido Centro-Oeste, a

266 quildbmetros da capital Campo Grande.
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Conforme dados do IBGE (2015), a populagdo estimada do municipio é de 12.650
habitantes, com uma &rea territorial de 831,210 km2. Elevado ao status de municipio pela Lei
Estadual numero 3.690 de 13 de maio de 1976, a cidade abrange os distritos de Lagoa Bonita,
Porto Vilma, Vila Unido e Presidente Castelo Branco.

Suas regides limitrofes sdo: ao norte, com o municipio de Rio Brilhante; ao sul: com os
municipios de Gloria de Dourados e Fatima do Sul; ao leste: com os municipios de lvinhema e
Angélica; e ao oeste: com 0 municipio de Dourados. No municipio, existe uma unidade do
Banco do Brasil, uma do banco Bradesco e uma do Sicredi, sendo que também conta com
correspondentes bancarios da Caixa Econémica Federal vinculados & Agéncia Ivinhema.

A cidade de Deodapolis também se encontra em grande desenvolvimento, por estar
préxima da unidade da Usina Eldorado de Ipezal, sendo que muitos de seus habitantes vieram
para 0 municipio para trabalhar na Usina, gerando um aumento populacional, e uma maior
demanda de produtos e servicos, inclusive habitacionais.

Para finalizar os municipios atendidos pela cidade de Ivinhema, temos 0 municipio de
Novo Horizonte do Sul, também no sudoeste de Mato Grosso do Sul, na regido Centro-Oeste.
Localizada a 326 quildmetros da capital Campo Grande, e a 56 quildmetros de Ivinhema, e
abriga o distrito denominado Porto Peroba.

A populacdo estimada é de 4.306 habitantes, com uma area territorial de 849,095 km?,
conforme dados apresentados pelo IBGE (2015). Antes, apenas uma gleba vinculada a cidade
de lvinhema, a Gleba Novo Horizonte abrigava trabalhadores rurais que buscavam areas para
trabalhar através da Reforma Agraria e parcerias com o Instituto Nacional de Colonizacao e
Reforma Agréria (Incra), e que apds muita negociacdo, foram acomodados nesta area, por volta
do ano de 1985. Os lotes iniciais da gleba Novo Horizonte eram cedidos a populagéo, com a
exigéncia de construcdo em 90 dias, fazendo com que houvesse um rapido desenvolvimento da
gleba, o que acarretou na emancipagéo politica do assentamento que ali tinha se criado. Assim,
com a importancia socioecondmica que se conquistou, e para ndo depender em tudo do
municipio de Ivinhema, em 01 de janeiro de 1993, pela Lei 1.260, foi instituido o municipio de
Novo Horizonte do Sul.

O municipio faz divisa com Ivinhema e Jatei, e por se tratar de um municipio novo,
ainda esta em constante desenvolvimento e povoamento, gerando demanda para 0 mercado
habitacional, através de correspondentes bancarios da Caixa Econémica Federal, vinculados a
Agéncia lvinhema. Além disso, a cidade possui uma agéncia do Sicredi, e grande parte da sua

populacdo também trabalha na Usina Adecoagro, que se localiza entre os dois municipios.
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3. METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho, a metodologia foi dividida em trés etapas: a primeira
etapa compreendeu a busca, estudo e interpretacdes a respeito das teorias de comportamento do
consumidor e da evolugdo do setor habitacional no Brasil, a fim de elaborar o referencial
tedrico, juntamente com uma breve explanagéo histérica das cidades que serdo alvo da pesquisa,
Ivinhema, Angélica, Deodapolis e Novo Horizonte do Sul. A segunda etapa consistiu na
elaboracdo e realizacdo do questionario para averiguar quais os fatores que influenciam os
consumidores ao optarem por determinada instituicdo financeira para o seu financiamento
habitacional. A terceira etapa consistiu na analise dos questionarios e comparacdo com o
referencial tedrico, a fim de obter as analises e conclusBes que responderdo a indagacdo que
motivou a realizacdo deste trabalho.

A fim de identificar os fatores que influenciam os consumidores na escolha da
instituicdo financeira para a aquisi¢do do seu financiamento habitacional, optou-se por realizar-
se uma pesquisa descritiva, utilizando-se de um questionario para a coleta dos dados
necessarios. Gil (1986) destaca que a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
as caracteristicas de determinada populacédo, o que sera realizado ao se pesquisar as opinides e
motivacgdes dos seres humanos pesquisados através dos questionarios.

Este questionario foi aplicado a partir do método de conveniéncia e acessibilidade,
permitindo ao pesquisador selecionar a amostra pesquisada de acordo com as op¢oes de acesso
disponiveis ao pesquisador, como apresentado por Samara e Barros (2002).

Inicialmente, a ideia era utilizar-se de um questionario para obter as informacoes
necessarias para o desenvolvimento da pesquisa, considerando-se a definicdo de questionario
de Marconi e Lakatos (2003, p. 201), na qual explicitam ser o questionario “um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito ¢ sem a presen¢a do entrevistador”. Para tanto, foi elaborado um questionario com
17 perguntas fechadas, com alternativas nas quais 0 pesquisado deveria marcar a que mais se
adequava a sua opinido e as suas informacdes pessoais.

A elaboragdo do questionario foi realizada através de uma simplificacdo das perguntas,
ndo utilizando-se de linguagem académica, para facilitar o entendimento e compreensao dos
respondentes.

A selecdo do publico-alvo ocorreu com base em um relatorio interno da Caixa
Econdmica Federal, emitido em outubro de 2015, que listava todos os financiamentos

aprovados e contratados no ano de 2014, num total de 263 contratos assinados na Agéncia
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Ivinhema. Como este relatorio abrange todas as modalidades de financiamento (aquisi¢éo de
terreno e construcao, construcao em terreno proprio, aquisicdo de imdvel novo e aquisicao de
imovel usado), e ndo ha um relatorio separando os contratos por modalidades, foi necessario
entrar em um por um dos contratos para verificar quais fariam parte da populacdo analisada.
Desta forma, ao final deste processo, foram identificados 92 proponentes que se enquadraram
na modalidade de aquisi¢éo de terreno e construgéo.

Com base nos proponentes identificados neste relatorio, foram enviados os 92
questionarios ao publico-alvo, nos meses de novembro e dezembro de 2015, visto que a
intengdo inicial era ndo ter contato direto com os respondentes, apenas a devolutiva do
questionario com as alternativas marcadas.

No entanto, nenhum questionario foi recebido de volta desta maneira, o que fez com que
se buscasse uma outra maneira para obter as respostas necessarias. Como 0 questionario ja
estava elaborado, e a intencdo era utiliza-lo para obter as respostas, buscou-se na teoria de
pesquisas cientificas alguma outra metodologia que pudesse ser utilizada, encontrando-se a
possibilidade de utilizar a opcao do formulario.

Gil (2002) destaca que o formulario é um instrumento de pesquisa que se encontra entre
0 questionario e a entrevista, visto que a entrevista acaba por ser um dialogo entre as partes, na
qual um lado € a fonte de informacéo e o outro lado busca coletar dados desta fonte.

A definicdo de formulario apresentada por Marconi e Lakatos (2003) foi exatamente a
utilizada nesta pesquisa, visto que os autores apontam o formulario como um “contato face a
face entre pesquisador e informante, sendo o roteiro de perguntas preenchido pelo pesquisador
no momento da entrevista” (MARCONI E LAKATOS, 2003, p. 212).

Assim, para obter as respostas as perguntas desenvolvidas, a pesquisadora passou a
procurar 0s proponentes, com base nos cadastros de cada um deles realizados no momento do
financiamento habitacional junto a Caixa Econdmica Federal, através de contato presencial e
telefénico, identificando-se, apresentando o motivo da pesquisa e solicitando a colaboracéo dos
proponentes selecionados para a resposta do questionario.

Durante os meses de marco e abril de 2016, foram realizados os contatos com os clientes
ora localizados, e entre 0s que aceitaram participar da pesquisa, somaram o total de 45
formularios.

Para a analise dos dados obtidos, foi utilizado o software Microsoft Excel 2013, no qual
foram tabelados todos os resultados encontrados e transformados em porcentagens que geraram

os graficos a serem apresentados no topico seguinte.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base nos formularios obtidos, observou-se que, dentre os respondentes, apenas 8%
eram do sexo feminino, enquanto 92% eram do sexo masculino. Nestas porcentagens, cabe
fazer a ressalva de que o principal titular do financiamento habitacional é sempre o proponente
com a renda mais alta, ou seja, mesmo que o proponente seja casado, se ele tiver a maior renda,
o financiamento estara no nome dele, e como os pesquisados foram todos os titulares principais,
a maioria dos respondentes era do sexo masculino.

O estado civil dos pesquisados também foi averiguado, optando-se pelo preenchimento
do atual estado civil do respondente, visto que o estado civil de alguns foi alterado da época do
financiamento até hoje, sendo que 44% dos pesquisados sao solteiros, 40% casados, 12% vivem
em unido estavel, e 4% sdo divorciados ou separados. Também existia a op¢ao vilvos, que ndo
obteve nenhuma resposta.

Em relacdo a faixa etéria atual, 60% dos pesquisados tem entre 21 e 30 anos, enquanto
28% tem entre 31 e 40 anos, e 12% acima de 40 anos. Havia também uma alternativa para o0s
pesquisados com até 20 anos, mas nenhum deles se encontrava nesta faixa etaria. Assim, o que
se percebe € que a grande maioria dos proponentes que optaram por financiar seu imével em
2014 na modalidade de aquisicdo de terreno e construcao esta na faixa de 21 a 40 anos.

O nivel de escolaridade dos proponentes apresentou as seguintes respostas: 4% nao
completaram o ensino fundamental, e 4% completaram apenas o ensino fundamental, 8%
possuem ensino médio incompleto, 32% concluiram o ensino médio mas ndo continuaram seus
estudos, 12% estdo cursando o ensino superior e 40% concluiram o ensino superior. Assim,
dentre os pesquisados, observa-se que 52% continuaram seus estudos ap6s a conclusdo do
ensino médio, buscando uma graduacdo, enquanto que 48% estudaram no maximo até o ensino
médio.

Com relacdo a renda mensal familiar, foi questionado por salarios minimos atuais,
considerando-se 0 minimo como o vigente em 2016, ou seja, R$ 880,00. Assim, 44% dos
respondentes declararam receber de dois a trés salarios minimos, enquanto que 40% recebem
de quatro a cinco salarios minimos e 16% recebem acima de seis salarios minimos, e ndo houve
resposta para “até um salario minimo”. Dentre os pesquisados, 0 que se percebe é que grande
parte possui uma renda que vai de dois a cinco salarios minimos.

ApoOs obter os dados acima, que permitiram tracar quais as caracteristicas

socioeconémicas dos pesquisados, iniciaram-se as perguntas sobre as tomadas de decisdo dos
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proponentes, a fim de relacionar as informacGes obtidas com a teoria ja apresentada, buscando-
se responder aos questionamentos que motivaram a realiza¢ao deste trabalho.

Quando perguntados sobre quais fatores levaram o0s proponentes buscarem um
financiamento imobiliario, sendo solicitado que escolhessem apenas a alternativa mais

importante para eles, obteve-se o0 seguinte resultado demonstrado na Figura 4:

Figura 4: Fatores que levaram a busca do financiamento habitacional
Fonte: Dados da pesquisa

Com base na figura 4, constata-se que a principal motivacdo dos proponentes
pesquisados é a vontade de possuir o proprio imével, com um percentual de 44% do total de
respondentes, sendo este o principal fator impulsionador na tomada de decisdo dos proponentes.
Em seguida, com 36%, encontra-se o fator sair do aluguel, sendo muitos dos pesquisados sO
iniciaram o seu processo de busca do financiamento ap6s constatarem que o aluguel que eles
pagavam no seu imdvel sairia até mais caro do que pagar por uma parcela de financiamento,
conforme comentado pelos prdprios proponentes ao responderem esta questao.

Complementando estes fatores, encontra-se o fato de constituir familia com 20% das
respostas dos pesquisados. Outras alternativas que foram apresentadas nesta questdo mas ndo
foram escolhidas por nenhum dos proponentes eram sair da casa dos pais e prazos e meios de
pagamentos adequados a sua realidade financeira. Ainda com relagdo a esta questdo, varios
proponentes solicitaram a possibilidade de responder mais de uma das alternativas, pois vérias
delas se enquadravam na tomada de decisdo de cada um deles.

Dentre as varias opcdes de financiamento que os proponentes poderiam obter, 0s que
foram entrevistados optaram pela modalidade de aquisi¢do de terreno e construcdo. Ao serem

perguntados qual foi o principal fator que os levou a escolherem pela possibilidade de comprar
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0 terreno e construir, todas as opgdes apresentadas tiveram respostas escolhidas, conforme a
Figura 5:

» Construir a casa ¢ ondforme
minhas ideias g gostos

» Mo encontrei uma casa
pronta que atendesze 3
minha nec pzxidade

# Poszibilidade de escolber a
localizacan dacasm ao
COMIPTAr o terre
Eramais barato comprar o
temeno e construr de gue
comprar um movel pronto

Figura 5: Qual o principal fator que o incentivou a optar pelo financiamento de aquisicdo de terreno e
construgdo?
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a Figura 5, é possivel observar que 56% dos entrevistados optaram por de
financiar a aquisicdo de terreno e construcdo pelo fato de poder construir a casa conforme as
suas ideias e gostos, visto que através do financiamento de aquisi¢ao de terreno e construcéo, o
cliente escolhe como gostaria que fosse seu imoével e entra em contato com algum dos
engenheiros da cidade, que desenha o projeto do imével e preenche os formulérios enviados
para a Caixa com as informagdes e preferéncias dos clientes. Além disso, 16% declararam optar
pela aquisicdo de terreno e construcdo levando em consideragéo a possibilidade de escolher a
localizagdo de sua casa ao comprar o terreno, podendo optar pelo bairro, vizinhanca,
proximidade de parentes, ou do servico, por exemplo.

Dentre os entrevistados, também obteve-se um percentual de 20% dos respondentes que
consideraram que comprar o terreno e construir iria sair mais barato do que comprar um imovel
pronto, assim como 8% responderam que ndo encontraram um imével pronto que atendesse a
sua necessidade, podendo-se destacar que, embora a construcdo seja mais complicado para o
cliente, pelo fato de ter que iniciar a construcéo primeiro para depois da vistoria do engenheiro
da Caixa conseguir receber 0s recursos, precisar acompanhar a construcdo, administrar a mao
de obra para a construir e lojas de materiais de construcdo, ainda foi uma opcao dos clientes
comprar o terreno e construir do que ja comprar um imovel pronto. Também nesta questdo,
alguns respondentes declararam que mais de uma alternativa se adequava aos seus motivos de
escolha pela modalidade de aquisi¢do de terreno e construgéao.
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Perguntados sobre quem optou por realizar o financiamento na modalidade de aquisicio
de terreno e construcdo, 92% dos respondentes informaram que foi prdpria escolha dos titulares
do financiamento, sendo que apenas 4% declararam ter sido escolha do cénjuge ou
companheiro, e também 4% como escolha dos pais. Assim, percebe-se que grande parte dos
proponentes foram quem identificaram a necessidade de possuir o seu imovel, e a partir disso
passaram a buscar as alternativas disponiveis para ter sua casa.

Com base nesta resposta, também é possivel ressaltar a presenca do fator cultural, pois
o fato de 92% dos respondentes serem do sexo masculino, e a mesma porcentagem afirmar que
foi escolha propria pelo financiamento aponta a existéncia de uma sociedade patriarcal, na qual
a decisdo é centralizada no homem.

Ao serem indagados sobre terem pesquisado outras opc¢des para obter seu proprio
imovel além de financia-lo pela Caixa Econémica Federal, 56% declararam nao terem buscado
nenhuma outra alternativa, enquanto que 44% chegaram a pesquisar outras possibilidades, mas
mesmo assim acabaram optando pela Caixa. Assim, foi perguntado qual o motivo de cada um

deles terem optado por esta opcao, obtendo-se como resultado a Figura 6:

B Tarifaz e taxas mais baixas

® Propaganda

u Possibilidade de financiar a
compra do temreno e
construgio
Indicagio de parentes,
amigos, vizinhos oo
colegas de trabalho

H Prodotos e servigos de
acordo com minhas

necessidades

B Reconhecimento da
instifuigio perante a
sociedade

Figura 6: O que o levou a optar pela Caixa para financiar seu imével
Fonte: Dados da pesquisa

O maior fator de decisdo dos clientes para financiar seu imovel por esta instituicdo
financeira foi o fato de as tarifas e taxas serem menores do que de outros bancos, para 48% dos
respondentes. Em seguida, 28% dos pesquisados informaram que optaram pela Caixa para
financiar seu imovel pelo fato de ser possivel financiar a compra do terreno e a construcdo,

visto que nenhum dos outros bancos apresenta esta possibilidade de financiar a aquisi¢do do
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terreno e construcéo, e as incorporadoras da cidade possuem uma modalidade de financiamento
apenas do terreno, mas em um prazo mais curto e com valores de presta¢des considerados altos.

Uma parte dos respondentes, que corresponde a 8% dos entrevistados, ainda consideram
fizeram esta opc¢éo por terem recebido indicacBes de parentes, vizinhos, amigos ou colegas de
trabalho, em sua maioria que ja possuem financiamentos com a Caixa também, e que
recomendaram aos pesquisados realizarem seu empréstimo habitacional nesta instituicdo. A
mesma porcentagem de 8% corresponde aos pesquisados que escolheram financiar pela Caixa
pelo fato de a instituicdo oferecer produtos e servicos de acordo com a necessidade do
proponente, enquanto 4% escolheram pelas propagandas sobre os produtos e servigos
disponibilizados pela empresa, e 0s 4% restantes declararam optar por este banco devido ao
reconhecimento da instituicdo perante a sociedade.

Ainda nesta questdo, havia mais uma alternativa, em que se apresentava como 0p¢ao a
facilidade no processo de avaliacdo do crédito habitacional, mas nenhum dos clientes optou por
esta alternativa.

Quando perguntados se ja eram clientes da Caixa antes de realizarem o financiamento
habitacional, 76% dos respondentes apontou que nao, enquanto apenas 24% afirmaram ja ser
clientes. Sendo assim, o que se percebe é que os fatores citados na Figura 6 foram determinantes
para a Caixa conseguir novos clientes através de seus financiamentos habitacionais, visto que
o fato de ser a Unica instituicdo que possibilita a aquisicdo de terreno e construcdo gerou
vantagem competitiva para a instituicdo perante seus concorrentes.

Utilizando-se do fato de que a grande maioria dos respondentes ndo era cliente, foi
questionado se hoje em dia eles possuem outros produtos com a Caixa, e quais produtos seriam
estes. Com base nas respostas, foi elaborado a Figura 7:
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Figura 7: Outros produtos que os respondentes possuem com a Caixa (em %)
Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme é possivel observar na Figura 7, 92% dos pesquisados possuem conta corrente
com a Caixa, sendo que a prestacdo do seu financiamento é debitada diretamente nesta conta, e
também ha a possibilidade de que estas contas se tornem conta salario para os titulares, motivo
que até mesmo pode fidelizar o cliente com a instituicdo, cabendo ressaltar que para alguns
tipos de enquadramento das cartas de crédito, o débito em conta possibilita uma taxa de juros
do contrato reduzida. Entre os respondentes, 36% possui conta poupanca nesta instituico, ja
aproveitando o relacionamento com o banco. Também existe uma linha de crédito denominada
Construcard para 0s proponentes que desejam adquirir material de construcao, e foi observado
que 8% dos pesquisados possui este tipo de financiamento, e conforme informacfes dos
proprios respondentes, foi adquirido para murar o seu imdvel, ou ampliar a casa, ou seja, acabou
sendo mais um investimento para o imovel.

Entre os respondentes, ainda ha 32% que declararam possuir algum outro tipo de
empréstimo pessoal. Além disso, uma grande porcentagem apresentou a aquisicdo de produtos
de fidelizagdo com a Caixa, sendo eles cartdo de crédito, com 56% dos respondentes possuindo-
0; 36% possuem algum tipo de seguro (de vida, residencial, automdvel, residencial ou
empresarial); e ainda 52% adquiriram titulos de capitalizacdo da Caixa, fatos que demonstram
que o financiamento habitacional foi porta de negdcios para outros tipos de produtos e
relacionamentos com a Caixa Econdmica Federal.

Os pesquisados foram indagados sobre qual foi a maior dificuldade enfrentada durante
0 processo de financiamento, sendo que mais da metade deles (52%) declarou ser a burocracia,
considerando este termo como a quantidade de regras, controles, procedimentos e papelada
exigida para a aprovagdo do financiamento. Outra grande dificuldade enfrentada foi a demora
para a assinatura do contrato, com 44% dos respondentes assinalando esta alternativa, e durante
0S questionamentos, muitos apontando que o tempo esperado foi longo, muitas vezes o0s
desanimando e desmotivando. Ainda 4% responderam que a maior dificuldade foi escolher o
projeto do imovel, pois disseram que definir a planta da casa, com tudo que gostariam que ela
possuisse, e que atendesse as normas aceitas pela instituicdo foi dificil. Também havia a
alternativa em que se dizia sobre as condig¢Ges do terreno e sua infraestrutura basica ndo estarem
de acordo com as exigéncias da Caixa, mas nenhum respondente escolheu esta alternativa.

Quando questionados sobre qual o maior beneficio obtido, muitos dos respondentes
alegaram que gostariam de marcar mais de uma, ou se possivel, todas as alternativas. Como foi
pedido para que definissem apenas qual era a mais importante na opinido deles, obteve-se o

seguinte resultado apresentado na Figura 8:
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® Sair do aluguel

® Ser proprietario do meu
imavel

B O imével zer do jeito que
eu planejei
Az condighes de
pagamento

Figura 8: Maior beneficio obtido ao ter realizado o financiamento habitacional
Fonte: Dados da pesquisa

Considerando-se que para se obter o financiamento habitacional, o valor da prestacéo
ndo pode ultrapassar 30% do salério bruto do proponente, e analisando as porcentagens das
faixas de salario dos respondentes, observa-se que na visdo de 16% dos pesquisados, sair do
aluguel foi o principal beneficio obtido com o financiamento habitacional. Além disso, 8%
tambeém declararam que as condig¢Ges de pagamento foi o fato de maior importancia ao terem
optado pelo financiamento, podendo-se concluir que para muitos deles, a forma de pagamento
do contrato, a longo prazo, com prestacdes que ndo estourem o seu orcamento mensal e com
taxas de juros mais baixas do que outras alternativas, foram decisivos na hora de optar pelo
financiamento habitacional.

Porém, para mais de metade dos pesquisados, 52%, o maior beneficio é ser proprietéario
do seu imdvel, ou seja, por ser dono do imdvel, pode fazer do jeito que havia planejado, com
suas ideias e gostos, vai ter um maior zelo e cuidado com a sua casa, e além disso, pode ser
considerado como um investimento. Cabe aqui a ressalva de que o financiamento trata-se de
um contrato, no qual o banco empresta ao proponente a quantia necessaria para a aquisicdo ou
construcdo do seu imével, de acordo com a capacidade de pagamento do cliente, que paga a
divida mensalmente, e enquanto a divida ndo é quitada, o bem fica alienado para o0 banco como
garantia, e em caso de ndo pagamento da divida, o bem é retomado pela institui¢do financeira.

Muitos dos respondentes alegaram que obtiveram mais de um beneficio ao realizar o
financiamento habitacional, citando que se pudessem, marcariam todas as alternativas.

Foi perguntado aos respondentes se eles conseguiriam adquirir sua casa propria de

alguma outra forma, se ndo tivesse financiado, e 84% dos respondentes afirmaram que néo,
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enquanto apenas 16% disseram que sim, mas com a ressalva de que ndo conseguiriam tdo rapido
como foi através do financiamento. Assim, também foram questionados se, caso precisassem
financiar novamente, se financiariam, e 92% afirmaram que sim, enquanto apenas 8% disseram
que nao.

Por ultimo, os respondentes foram indagados se estavam satisfeitos com o seu
financiamento na modalidade de aquisicdo de terreno e construcdo, sendo que 96% dos
respondentes afirmaram que sim, e 4% responderam que ndo. Quando perguntados a estes que
ndo estavam satisfeitos 0 motivo da insatisfacdo, alegaram que na hora da simulacéo, ao iniciar
0 processo, 0 valor das prestacfes na simulacdo realizada foi de um determinado valor, e que
quando foram informados que o contrato estava pronto para ser assinado, o valor das presta¢des
havia sido alterado. Porém, eles compreendem que o valor da prestacdo envolve diversos
fatores, como o valor de avaliacdo do imovel, o prazo de financiamento, a renda e idade dos
proponentes, a taxa de juros, e o que os deixou insatisfeitos foi o fato terem considerado a risca
o valor da simulagdo inicial.

Com base nos resultados encontrados, observa-se que o0s clientes pesquisados optaram
por realizar o financiamento de aquisicdo de terreno e construcdo a partir da necessidade de ter
um lugar para morar, sendo que a partir disto surgiu o desejo de possuir seu proprio imovel,
principalmente para sair do aluguel e pelo desejo de possuir seu préprio imoével, e que a partir
do financiamento habitacional, iniciaram novos negécios com a Caixa Econémica Federal,
visto que a grande maioria ndo era cliente da instituicdo antes de realizar o financiamento.

Utilizando-se como base as opinides apresentadas, destaca-se o fato de que muitos dos
clientes apontaram que a maior dificuldade durante o financiamento foi a demora para assinar
0 contrato, o que possibilita considerar esta uma demanda excessiva, pois se hd demora, ndo
havia capacidade de pleno atendimento da demanda.

Também se destaca o fato de os consumidores terem passado por todos os estagios da
tomada de decisdo de compra durante o financiamento habitacional, e que todos os fatores
influenciaram a decisdo de escolha pela aquisicdo de terreno e construcdo, sendo os fatores
sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos.

Possuir um imdével de acordo com suas necessidades e preferéncias também foi um dos
pontos chave identificados na pesquisa, sendo este um dos fatores impulsionadores na escolha
pelo financiamento de aquisicdo de terreno e construcao, juntamente com a possibilidade de

escolher a localidade do seu imével ao adquirir o terreno e construir.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apb6s o desenvolvimento deste trabalho, tendo por base os referenciais teodricos
utilizados e as respostas do formulario, é possivel responder aos questionamentos iniciais do
trabalho de pesquisa, que indagava sobre quais sdo os fatores que influenciaram e motivaram
0s consumidores na escolha de um financiamento habitacional na modalidade de aquisicéo de
terreno e construcao.

Conforme as respostas analisadas, foi possivel observar que os principais fatores que
levaram os clientes pesquisados a buscarem um financiamento habitacional estéo relacionados
ao desejo e, ou, possibilidade de possuir seu proprio imovel. Nesse sentido, observou-se a
influéncia tanto dos fatores culturais quanto pessoais e, principalmente, psicol6gicos na tomada
de decisdo do consumidor visto que, na cultura da sociedade atual, uma das preferéncias e
comportamentos dos seres humanos é que cada um deve ser proprietario do lugar onde habita.

Assim, o fator econdmico destacou-se como fator de influéncia na escolha pelo
financiamento, visto que os proponentes analisaram a possibilidade de, ao invés de pagar
aluguel, pagar a prestacdao de um financiamento, trocando a remuneracdo a um capital de
terceiros pelo investimento de seu capital préprio, visto que grande parte declarou que as tarifas
e taxas mais baixas foi o principal fator de decisé&o.

Também foi possivel observar a influéncia do fator pessoal, visto que a grande maioria
dos pesquisados que optou por financiar o seu imével tem entre 21 e 40 anos, e, visto que a
expectativa de vida do ser humano esta cada vez mais longa, o fato de ser proprietario de um
lugar para se morar pelos proximos anos da sua vida também influenciam a decisdo de compra,
assim como a renda dos proponentes foi levada em consideracdo por eles, analisando suas
finangas e contas para verificar se realmente teriam condigdes de realizar um financiamento
habitacional e manter suas parcelas em dia.

Outro dos principais fatores na tomada de decisdo foi o fator psicoldgico, visto que todos
0S proponentes tiveram uma motivacdo para buscar o financiamento imobiliario, seja ela
constituir familia, possuir seu proprio imovel ou, entéo, sair do aluguel.

A opinido dos respondentes sobre o principal fator que os levou a escolher o
financiamento de aquisicdo de terreno e construgdo deixou nitida a influéncia do fator
psicologico dos respondentes ao optar por esta modalidade de financiamento, visto que mais da
metade dos respondentes escolheu esta opcdo pelo fato de poder construir a casa conforme as
suas ideias e gostos.

Os fatores culturais e sociais podem ser observados na motivacdo dos clientes ao

optarem pela Caixa Econémica Federal para financiar seu imovel, pois houveram aqueles que
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levaram em consideracdo a propaganda e o reconhecimento da instituicdo perante a sociedade;
além disso, destaca-se o fato de que nas cidades pesquisadas, ha grande nimero de pessoas que
vieram de outras localidades, principalmente em busca de trabalho, e ao chegarem ja passaram
a procurar um financiamento para atender a sua necessidade de abrigo.

Sobre as influéncias internas e externas que impactaram na decisdo de compra dos
consumidores, observou-se que os dois tipos de influéncia tiveram impacto na decisdo, porém,
as influéncias internas, com base nas expectativas e desejos dos clientes, é que foram os
principais impulsionadores da decisdo de compra.

Todos os respondentes demonstraram ter passado por todas as etapas de processo de
compra, a partir do momento em que reconheceram o desejo de ser proprietarios do seu imével,
buscaram as informac6es de como isso seria possivel, avaliaram as alternativas disponiveis e
decidiram pela aquisicdo de terreno e construcdo, e conforme a pergunta que indagava se
estavam satisfeitos com o financiamento, todos explicitaram o seu comportamento pds-compra.

Em relacdo a situacdo da demanda de um produto, o que se observou € que como grande
parte dos respondentes destacou como maior problema enfrentado a demora para assinar o
contrato, é possivel considerar que os financiamentos habitacionais feitos em lvinhema e regido
sdo uma demanda excessiva, o que pode ocasionar o grande tempo de espera dos consumidores
para conseguirem assinar seu contrato.

Assim, respondendo ao objetivo geral deste trabalho, identificou-se que todos os fatores
— culturais, sociais, pessoais e psicologicos - influenciaram a tomada de decisdo do consumidor
pela escolha de financiar seu imdvel através da modalidade de aquisicao de terreno e construcao
no ano de 2014.

Os itens que foram levados em consideracdo na tomada de deciséo, ao escolher qual a
opcao para a obtencdo da moradia propria, para 0s proponentes que escolheram comprar o
terreno para construir sua casa por meio de financiamento bancario, foi a possibilidade de sair
do aluguel, as tarifas e taxas mais baixas, o fato de serem proprietarios do seu imével e de
escolherem a localizacdo do imovel, e de ter a possibilidade de construir a casa conforme suas
ideias e gostos também foram decisivos.

O fato de sair do aluguel realmente foi um dos grandes motivadores da busca pelo
financiamento habitacional, mas o principal motivador definido por quase metade dos
respondentes foi a possibilidade de possuir seu proprio imovel, ndo correspondendo a
expectativa apresentada nos objetivos iniciais.

Ainda foi possivel observar que os desejos e vontades do consumidor interferem na

opcao de escolher a modalidade de aquisicéo de terreno e construcdo para que o seu imovel seja



38

de acordo com as suas preferéncias, e ndo elaborado e concretizado por outra pessoa, como foi
sugerido nos objetivos do trabalho.

Os proponentes em questdo contrariaram a ideia de que grande parte iria pesquisar
outras alternativas para obter seu imovel além do financiamento pela instituicdo escolhida, visto
que 56% deles declararam ter optado pela Caixa sem buscar outras alternativas para adquirir
seu imdvel préprio, mesmo grande parte deles ndo sendo clientes anteriormente, conforme
afirmado por 76% dos respondentes.

O financiamento se tornou porta de entrada para outros negdcios e produtos com a
instituicdo financeira, visto que todos os proponentes atualmente possuem mais algum outro
produto além do financiamento habitacional.

Como limitacdo do trabalho, aponta-se o fato de que as respostas obtidas representaram
somente uma parte dos clientes que financiaram a aquisicao de terreno e construcdo no ano de
2014 em lvinhema e regido, quando foi realizada a pesquisa, em razdo da dificuldade
encontrada de se conseguir contatar os proponentes dos financiamentos naquele ano. Nesse
sentido, a suposicdo é que a maioria da populacdo-alvo da pesquisa estivesse com o cadastro
desatualizado junto a Caixa Econémica Federal e, ou, seus telefones foram desativados ou
trocados e, ou, os enderecos ndo foram atualizados ap6s a constru¢do do imovel e, ou,
simplesmente ndo se encontravam em casa no dia em que foram procurados.

Por outro lado, esse trabalho abre campo para novas pesquisas nas cidades de lvinhema,
Angélica, Deodapolis e Novo Horizonte do Sul, visto que quase ndo ha literatura disponivel
sobre estas cidades, e ndo foi encontrado nem mesmo informacdes oficiais dos municipios,
além dos dados publicados pelo IBGE. Do mesmo modo, o campo de financiamentos
habitacionais e crédito imobiliario no pais também é um campo com varias opg¢des a serem
estudadas, e em constante expansao e desenvolvimento, possibilitando o complemento deste
trabalho e novas alternativas a serem pesquisadas.

Por fim, mais uma vez se evidencia o que prevé a literatura do comportamento de
compra do consumidor. Isto é, também nesse estudo confirmou-se a tomada de decisdo de
compra dos consumidores pesquisados teve influéncia de todos os fatores preconizados, sejam
eles tanto os culturais, sociais, pessoais ou psicoldgicos, quanto de origem externa e interna,

que moldam o ser humano na busca da satisfacao de suas necessidades.
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APENDICE A

Formulério para a obtencéo de dados da pesquisa

1) Sexo:
(A) Feminino
(B) Masculino

2) ldade:

(A) Até 20 anos

(B) Entre 21 e 30 anos
(C) Entre 31 a 40 anos
(D) Acima de 40 anos

3) Estado Civil:

(A) Solteiro

(B) Casado

(C) Unido Estéavel

(D) Separado/Divorciado
(E) Viavo

4) Nivel de escolaridade:

(A) ensino fundamental incompleto
(B) ensino fundamental completo
(C) ensino médio incompleto

(D) ensino médio completo

(E) ensino superior incompleto

(F) ensino superior completo

5) Renda mensal familiar:

(A) até 1 salario minimo (até R$ 880,00)

(B) de 2 a 3 salarios minimos (até R$ 2640,00)

(C) de 4 a 5 salarios minimos (até R$ 4400,00)

(D) acima de 6 salarios minimos (R$ 4400,00 em diante)

6) O que o levou a buscar um financiamento imobiliario?

(A) Sair do aluguel

(B) Possuir meu proprio imavel

(C) Sair da casa dos pais

(D) Constituir familia

(E) Prazos e meios de pagamentos adequados a minha realidade

7) Qual o principal fator que o incentivou a optar pelo financiamento de aquisicdo de terreno e
construgao?

(A) Construir a casa conforme minhas ideias e gostos

(B) N&o encontrei uma casa pronta que atendesse a minha necessidade

(C) Possibilidade de escolher a localizagdo da casa ao comprar o terreno

(D) Era mais barato comprar o terreno e construir do que comprar um imével pronto
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8) Quem optou por realizar o financiamento habitacional? ...............cccoeveviiienen,
(A) Eu mesmo

(B) Conjuge/Companheiro

(C) Pais
(D) Qutro

9) Vocé pesquisou outras opgdes para obter seu imovel, além do financiamento habitacional
pela Caixa?

(A)Néo

(B) Sim

10) O que levou vocé a optar pela Caixa para financiar seu imével?
(A) Tarifas e taxas mais baixas

(B) Propaganda

(C) Possibilidade de financiar a compra do terreno e construcéo
(D) Indicagéo de parentes, amigos, vizinhos ou colegas de trabalho
(E) Facilidade no processo de avaliacdo do crédito habitacional

(F) Produtos e servicos de acordo com as suas necessidades

(G) Reconhecimento da instituicdo perante a sociedade

11) Vocé ja era cliente da Caixa antes de realizar o financiamento habitacional?
(A) Sim
(B) Nao

12) Atualmente, vocé possui outros produtos com a Caixa? Quais?
(A) Conta corrente

(B) Conta poupanca

(C) Construcard

(D) Outros empréstimos

(E) Cartéo de créedito

(F) Investimentos

(G) Seguros (vida, automavel/residencial/empresarial)
(H) Previdéncia

(I) Capitalizacédo

(J) Consoércio

(K) Outros produtos

13) Qual a maior dificuldade enfrentada para o financiamento?

(A) Burocracia

(B) Demora para assinar o contrato

(C) Condicoes do terreno ndo se adequavam as exigéncias da Caixa
(D) Escolher o projeto/planta do imovel

14) Qual o maior beneficio obtido?

(A) Sair do aluguel

(B) Ser proprietario do meu imovel

(C) O imovel ser do jeito que eu planejei
(D) As condicOes de pagamento
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15) Se vocé ndo tivesse financiado, conseguiria adquirir sua casa propria?
(A) Sim
(B) Nao

16) Se tivesse que financiar de novo, vocé faria?
(A) Sim
(B) Nao

17) Estd satisfeito com o seu financiamento na modalidade de aquisicdo de terreno e
construgéo?

(A) Sim

(B) Nao. Por qué?
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APENDICE B

TERMO DE CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS E AUTORIZA(;AO PARA
INSERCAO DE TRABALHO DE GRADUACAO NOS MEIOS ELETRONICOS DE
DIVULGACAO DISPONIBILIZADOS E UTILIZADOS PELA UFGD

Eu, Lisandra Silva Sampaio, bancaria, residente & Rua Milton Rocha, n® 10, BNH 2° plano,
do Curso de Administracdo da Universidade Federal da Grande Dourados, matriculado sob
nimero 200806650314, venho, por meio do presente, AUTORIZAR a inser¢cdo do meu
Trabalho Final de Graduagdo, Aprovado em banca, intitulado CREDITO IMOBILIARIO NA
REGIAO DE IVINHEMA/MS: FATORES DE INFLUENCIA NA ESCOLHA DO
FINANCIAMENTO HABITACIONAL NA MODALIDADE DE AQUISIQAO DE
TERRENO E CONSTRUGCAO nos meios eletronicos de divulgacdo disponibilizados e
utilizados pela universidade, bem como em qualquer outro meio eletronico de divulgagédo
utilizado pela Instituicdo, para os especificos fins educativos, técnicos e culturais de divulgacao
institucional e ndo-comerciais.

DECLARO, dessa forma, que cedo, em carater gratuito e por tempo indeterminado, o
inteiro teor do meu Trabalho de Graduacdo acima identificado, cuja cOpia, por mim rubricada
e firmada, segue em anexo, para que possa ser divulgada através do(s) meio(s) acima
referido(s).

DECLARO, ainda, que sou autor e Unico e exclusivo responsavel pelo conteldo do
mencionado Trabalho de Graduacao.

AUTORIZO, ainda, a Universidade a remover o referido Trabalho do(s) local(is) acima
referido(s), a qualquer tempo e independentemente de motivo e/ou notificacdo prévia a
minha pessoa.

Em Dourados, 19 de Maio de 2016.

Assinatura;

Nome Completo: Lisandra Silva Sampaio




