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RESUMO

O presente trabalho aborda o Comportamento do Consumidor no que tange o estudo das variáveis sócio-ecônomicas na influencia de compra. Engaja em identificar os processos envolvidos na influência do consumidor na aquisição de um produto bem como as ferramentas mais adequadas ao processo de satisfação do mesmo, assim como conhecer as diversas etapas do processo de consumo e de que forma as teorias sobre comportamento do consumidor podem ajudar dentro de cada etapa correlacionando tais observações com analises psicológicas e sociológicas dos indivíduos inerentes aos processo. Verificando no processo a necessidade de uma abordagem detalhista, com enfoque na segmentação e regionalização dos esforços de marketing no alcance do objetivo primordial de identificar as variáveis de influencia ao consumidor. Por fim  verifica-se que o trabalho enfocado o mix de marketing de forma segmentada e regionalizada,  tendo em vista todo o processo desde o lançamento do produto ao mercado atreves dos meios de comunicação, assim como o estudo do mercado, e definição das ferramentas mais adequadas não encerra as discussões nem chega a uma resposta definitiva porém encontra-se uma resposta satisfatória a respeito das influências socioe-conômicas no comportamento de compra do consumidor.
Palavras-chave: Administração; Marketing; Comportamento do Consumidor; Planejamento; Variavéis Sócio-Ecônomicas; Produto; Segmentação de Mercado. 

ABSTRACT

This work addresses the behavior of the consumer. It is engaging and identify the processes involved in the purchase of a product and the most appropriate tools in the satisfaction of it, knowing the various stages of the process of consumption and how the theories about consumer behavior can help in each step correlate such observations with psychological and sociological analysis of the individuals involved in the process. Finally are presented the closing comments where clarifies what takes the consumer to purchase a product. 
Keywords: Management, Marketing, Consumer Behavior, Planning, Product.


1 INTRODUÇÃO
O mercado consumidor está cada dia mais exigente. Os consumidores, atualmente pertencentes à era do conhecimento, deixam-se levar pelo que lhes é apresentado, em que processo de convencimento e persuasão de compra vão muito além, envolvendo principalmente aspectos intrínsecos, inerentes ao emocional do que se imagina de cada consumidor. 
Portanto procurou-se inicialmente examinar as principais teorias sobre  o comportamento do consumidor, analisando os pontos chaves e comuns, ou divergentes, entre elas. Em seguida, estabelece o consumo como um processo constante de diversas etapas, destrinchando-se cada uma delas até o alcance do momento crucial de nosso processo de estudo que é o momento da compra. É quando se conhece o consumidor a adquirir um produto levando em consideração aspectos sócio-economicos que influenciam o consumidor de nosso estudo que é são os clientes da unidade Microlins do Bequimão. 
Por fim, sintetiza-se concatena-se o conhecimento adquirido com a analise dos dados coletados por meio de pesquisa exploratória, aplicada em nossa unidade de estudo. Neste processo de confecção desta peça monográfica, se fornecer-se-á uma solução a temática abordada.
1.1 Apresentação da Hipótese e Solução

Com base na análise dos dados podemos levantar as seguintes hipóteses:

1. A Microlins tem um apelo maior para com o público feminino

2. Os alunos que procuram a Microlins em sua maioria são alunos que estão terminando ou terminaram o 2º Grau.
3. A instituição Microlins deve focar suas estratégias de Marketing na aquisição de novos clientes nas imediações de sua localização Geográfica focando a Qualidade do ensino como principal atrativo aos novos clientes.

4. Os Alunos tem buscado o curso de informática básica principalmente por ser mais barato.
5. Os Alunos do período da manhã, tarde e noite buscam nos cursos da Microlins Unidade Bequimão em sua maioria melhorar sua qualificação profissional perante o mercado de trabalho
1.1.1 A Microlins tem um apelo maior para com o público feminino

Cada dia mais as mulheres tem ingressado no mercado de trabalho com mais força e eficiência, pois tem procurado aprimorar e aperfeiçoar seus conhecimentos deixando muitos homens para trás na corrida por uma vaga no mercado de trabalho conforme Probst (2009, p. 1): 

As mulheres ocupam postos nos tribunais superiores, nos ministérios, no topo de grandes empresas, em organizações de pesquisa de tecnologia de ponta. Pilotam jatos, comandam tropas, perfuram poços de petróleo. Não há um único gueto masculino que ainda não tenha sido invadido pelas mulheres. Não há dúvidas de que nos últimos anos a mulher está cada vez mais presente no mercado de trabalho. Este fenômeno mundial tem ocorrido tanto em países desenvolvidos como em desenvolvimento, e o Brasil não é exceção.

A maior parte dos alunos da Microlins são mulheres de faixa etária entre 16 e 20 anos com o segundo grau completo, que buscam formação profissional para ingresso no mercado de trabalho ou aperfeiçoamento de conhecimento. A Microlins em seus folders utiliza foto de mulheres e a maioria de seus funcionários é do sexo feminino, todo esse apelo se traduz em um numero maior de mulheres estudando na instituição em ralação ao numero de homens.
1.1.2 Os alunos que procuram a Microlins em sua maioria são alunos que estão terminando ou terminaram o 2º Grau.

A Microlins se caracteriza como uma instituição de cursos de aperfeiçoamento para o mercado de trabalho sendo assim um intervalo entre a escola e a faculdade, ou um complemento as duas isso se traduz através do nível de escolaridade apresentado pelos alunos que é predominantemente o segundo grau e terceiro incompleto. Isso nos leva a crer que a instituição deve focar as mídia em escolas e faculdades, através de parcerias buscando angariar novos alunos com mais eficácia atingindo diretamente seu publico alvo, ressalvando que essas parcerias devem ser feitas com escolas que ficam geograficamente localizadas próximo a Unidade Bequimão e que possuam alunos com renda familiar predominante de 1 a 2 salários mínimos, e faculdades que pratiquem preços baixos no mercado compatíveis com o rendimento do publico alvo da Microlins Unidade Bequimão.  

1.1.3 A instituição Microlins deve focar suas estratégias de Marketing na aquisição de novos clientes nas imediações de sua localização Geográfica focando a Qualidade do ensino como principal atrativo aos novos clientes.
A Microlins terá mais sucesso em suas investidas na busca de novos clientes se focar suas ações Marketing nas imediações ao redor da Microlins Unidade Bequimão apresentando ao publico em geral como principal diferencial de sua instituição em relação as demais a Qualidade do ensino oferecido. A instituição Microlins pode adotar o chamado Geomarketing como principal estratégia na busca de mais clientes e divulgação do seu produto e o que vem a ser o Geomarketing:

O Geomarketing, ou Marketing Geográfico, é uma abordagem ao Marketing que permite a adaptação do Marketing-mix ao modo como o Mercado se organiza no espaço, ou seja, permite a análise das variáveis relevantes para o Marketing através da visualização desses dados em mapas geográficos. (WIKIPÉDIA, 2009, p. 1)
Com base nas informações disponíveis a Microlins poderia adaptar a oferta de seus serviços às características predominantes da Av. Jerônimo de Albuquerque e imediações onde está situada e ao seu publico predominantemente situado na faixa de renda familiar de 1 a 2 salários mínimos, como idade média de 16 a 20 anos de idade sendo as mulheres mais suscetíveis ao apelo de mídia praticado atualmente, Adaptando o preço dos seus serviços e produtos a faixa de renda familiar de seu publico consoante com estratégia de vendas da empresa, reduzindo por conseguinte os custos e aumentando a eficiência da campanha publicitária direcionada e adaptada ao seu publico alvo já definido.
1.1.4 Os Alunos tem ingressado no curso de Informática Básica principalmente por ser mais barato.

Através da pesquisa aplicada na instituição foi verificado que os clientes em sua maioria possuem baixo poder aquisitivo, o que nos leva inferir que devido o curso de informática básica ser o mais barato os clientes optam por ingressar nele, deixando os cursos que realmente gostariam de ingressar em sua maioria os mais caros como segunda opção, isso é comprovado quando da hipótese de a instituição fornecer uma bolsa de estudos não há hesitação na escolha dos cursos de Petróleo e Gás, Montagem Manutenção e Inglês que representam um dembolso bem maior por parte do alunos para cursá-los. Levando em consideração a qualidade e o preço do produto, Marcos Cobra, por base Philip Kotlher nos traz algumas estratégias de preços, sendo que a que mais se adaptam a Microlins São:

Estratégia de Penetração - Para produtos de alta qualidade. Pratica-se um preço médio tentando obter uma rápida penetração de mercado. Estratégia de Superbarganha - Produto de alta qualidade a preço baixo. Terá uma rápida introdução no mercado. Estratégia de Qualidade Média ou Comum - Preço compatível com a qualidade do produto, objetivando uma participação aceitável do mercado. (BARBOSA, 2009, p.1)
 A Estratégia de Penetração seria a mais viável para Microlins devido ao preço que deve ser praticado ter que ser baixo pois sua clientela em sua maioria tem baixo poder aquisitivo e o principal atrativo dos clientes em estudar na Microlins ser o cursos de qualidade oferecidos pela instituição.
1.1.5 Os Alunos do período da manhã, tarde e noite buscam nos cursos da Microlins Unidade Bequimão em sua maioria melhorar sua qualificação profissional perante o mercado de trabalho

Ao escolher um curso na Microlins, Unidade Bequimão o que os alunos tem em vista é a o aprimoramento de sua qualificação profissional, portanto nos leva a imaginar que a escolha do curso é a relevância que ele terá para qualificá-lo profissionalmente em sua área de trabalho. Vemos o curso de Informática Básica como o mais procurado devido aos dias de hoje estarmos vivendo na era da informação e os sistemas de informação são a base de qualquer tarefa atual seja como meio principal ou como auxilio a determinada atividade não sendo possível mais deixar de lado o conhecimento de informática para ter sucesso no mercado de trabalho, como tenciona ROCHA (2009, p.1):

A informatização, hoje, é questão fundamental que perpassa todas as áreas do conhecimento e aos seus representantes. Com a introdução das novas tecnologias e a valorização da informação como bem econômico, o mercado profissional na área de informática está cada vez mais aberto às diversas áreas profissionais.
Devido ao curso de informática básica ser primordial para os demais que a instituição fornece nessa área acaba sendo bem requisitado pelos alunos, sendo muitas vezes imposto pela instituição para que possam posteriormente se especializar na área da informática desejada e que terá um maior impacto na sua carreira profissional.

2 ANÁLISE SINTÉTICA DO MARKETING
Kotler e Armstrong (2003, p. 35) propõem que Marketing significa administração de mercados para efetuar trocas e relacionamento com o propósito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos. O Marketing nada mais é do que estudo do mercado, e cada dia seu grau de importância tem aumentado dentro do cenário da administração. O objetivo principal de qualquer empresa é o lucro e este é alcançado através da venda de serviços ou produtos, sendo o Marketing a ferramenta auxiliadora, atualmente norteadora deste processo de aquisição do lucro. Logo, verificamos que o estudo de Marketing tem sido aprofundado e valorizado pelos resultados que são alcançados através de suas teorias.

Como tenciona Kotler (2000, p. 7 - 8):

Marketing é o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a criação, a oferta e a livre negociação de produtos e serviços de valor com outros. [...] Marketing gerencial é o processo de planejar executar a concepção, a determinação do preço, a promoção e a distribuição do preço, a promoção e a distribuição de idéias, bens e serviços para criar negociação que satisfaçam metas individuais e organizacionais.

O Marketing trabalha com as ferramentas administrativas no alcance dos objetivos empresariais, está presente no planejamento estratégico das empresas e organizações, e é norteadora das mesmas. A publicidade é um dos extremos do Marketing mais notados pela sociedade, pois é o principal veículo de comunicação no alcance dos objetivos das estratégias de Marketing. 
Com a evolução do Marketing, observamos o seu delineamento em tipologias em que encontramos o Marketing de serviços, de produtos, social, pessoal etc. Assim, atualmente ter conhecimento do que vem a ser este ramo de atividade é essencial para o sucesso não só das organizações, mas do próprio profissional da área. 

O conceito de marketing requer uma orientação para o cliente, apoiada pelo marketing integrado, que tenha a satisfação do cliente como elemento-chave para a obtenção de um volume de vendas lucrativo a longo prazo.  (KOTLER, 1972, p. 54).
O cliente é o hoje o principal foco de qualquer organização e desta maneira se faz necessário traçar qualquer que seja a estratégia de olho em sua satisfação. Dentro das várias facetas do Marketing iremos nos deter no estudo o comportamento do consumidor e passar a analisar as principais teorias sobre o assunto. 

2.1 Principais teorias sobre o Comportamento do Consumidor
O ser humano é um ser motivacional que impulsionado por suas necessidades produz uma infinidade de coisas e valores que fornece ao individuo um sensação de saciedade;  
De acordo com  Gígilio (2002, p. 48): “o Homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapõem aos recursos que são finitos e limitados de satisfazê-los”. 
À medida que a sociedade evolui o homem se torna mais complexo e seus desejos e necessidades tendem a acompanhá-lo. Ao ponto que antes dentro da vida moderna era considerado supérfluo passa a ser essencial, exemplo prático é o computador e o celular que atualmente são praticamente uma extensão de nossas mentes, instrumentos que nos proporcionam enorme comodidade e aumento de produtividade significativos. 
O estudo das diversas formas de organização da sociedade e a maneira como desenvolve-se o homem diante da novas realidades impostas pela vida moderna nos leva, a emanar diversas teoricidades a partir da analise de pontos comuns no comportamento humano como consumidor.
Como observa Gígilio (2002, p. 50): “podemos agrupar pessoas diferentes em categorias semelhantes e, a partir daí, construirmos hipóteses probabilísticas de comportamento de consumo e compra”. 
A partir do pressuposto da possibilidade do desenvolvimento de linhas de pensamentos baseadas em características de consumo de comportamentos comuns, foi possível efetuar o delineamento de várias teorias, dentre elas destaca-se e depreende-se comentários acerca, da Teoria Econômica, de Avaliação de Risco e Decisão, Teorias Racionais Aplicadas ao Consumidor Organizacional, Teoria de Freud, Teoria de Maslow, Teoria de B. F. Skinner, Teoria Behaviorista, Teoria do Condicionamento, Teorias Sociais, Teorias de Tipologias e Teorias Existenciais.
2.1.1. Teoria econômica
Segundo Gígilio (2002, p. 53):“O Homem tem infinitos desejos, mas limitadas possibilidades de satisfazê-los. Por isso, tem de escolher os produtos e serviços que lhe dêem o máximo de satisfação.”
Para o ser humano em geral, lhe é agradável aos olhos o que é novo, neste aspecto, sempre estamos em contínua mudança e contínua busca por inovação. À medida que consumimos um determinado produto ele deixa despertar a satisfação inicial logo de quando o adquirimos,isso acontece com um computador, novo com um celular novo. A essa teoria apresentada damos o nome de utilidade marginal.  Quanto mais é dado a um produto um alto grau de relevância, mas ele será valorizado. 
Bennett e Kassarjian (1975) escrevem: “Usamos as palavras ‘satisfação’ e ‘utilidade’ para definir aquilo que os consumidores querem maximizar. As duas palavras estão relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade como a medida da satisfação das necessidades e desejos” (p.24)
O ser humano é perceptivo em situações de compra e sempre buscamos que nos trará maior beneficio. A relação custo benefício no ser humano é quase que instintiva e quando nos deparamos com o novo sempre temos a tendência natural de compararmos com aquilo que nos já foi dado. E uma segunda compra o ser humano sempre migrará para aquele produto que lhe der maior satisfação pelo mesmo custo empenhado.
Apesar destas observações parecerem apenas empíricas, observamos que pesquisas e outros artigos fundamentam e apontam que essa base de dados é a mesma usada pelos consumidores para justificar o seu processo de compra, porém não é a única. 
2.1.2. Teoria de avaliação de risco e decisão 
A Teoria de Avaliação de Risco e Decisão utiliza como base o conceito de risco em busca de conseguir analisar o comportamento do consumidor. Sendo assim observaríamos que o fator determinante de compra pelo consumidor estaria embasado na sua percepção de risco que o mesmo tem em detrimento da compra. O consumidor através da análise dos recursos empregados e dos esforços mentais desempenhados avalia a possibilidade de alcançar o resultado almejado.

Dentro do campo de estudo da administração temos o que chamamos de Análise de Decisão e Risco, que serve para ajudar o consumidor definir a melhor opção de compra, o que nos remete a pensar a respeito do que seria uma boa decisão de compra pelo consumidor. Como tenciona Gígilio (2002, p. 45): “Na área do Comportamento do Consumidor definimos uma boa decisão (de compra e uso) quando o sujeito obtém os resultados esperados.”
A análise do risco não pode ser feita nunca de maneira exata, pois apesar de envolver números probabilísticos a respeito do risco que é envolvido em cada processo de compra existe fatores psicológicos que não são possíveis ser mensurados devido aos fatores psicológicos que são próprios do ser humano e que é impossível de mensuração.
2.1.3. Teorias Racionais Aplicadas ao Consumidor Organizacional 
As Teorias Racionais têm seu enfoque, nas relações entre empresas. Eis a necessidade de delimitarmos o que teremos de empresa. Conforme Morgan (apud GíGILIO, 2002. p. 56) mostra que uma das metáforas da empresa seria vê-la como máquina, funcionando como um relógio.” 

Dentro desta mesma visão, Gígilio (2002, p.57) a empresa passa a ser algo perfeitamente delimitável e mensurável dentro do que tange o processo de compra onde podemos observar que a empresa basicamente faz é comprar o que necessita, pela menor oferta, com maior qualidade e melhor condição. Com os seguintes passos ou etapas 1. Identificação do problema, 2. Descrição da necessidade, 3. Especificação do produto, 4.busca de fornecedores, 5. Solicitação de proposta, 6. Seleção de fornecedor, 7. Especificação de rotina de pedido, 8. Revisão do desempenho.
2.1.4. A Teoria de Freud e a Questão do Inconsciente do Consumidor 

Freud coloca em cheque dentro de seus estudos na psicologia clínica o fato das pessoas conhecerem ou não seu verdadeiro desejo e dentro de seus propostos faz verificar-se que o inconsciente predomina sobre consciente sobre o que realmente é perceptível a mente humana. Segundo Karsaklian (2000, p. 1) ele entendia que o comportamento humano é determinado basicamente pela motivação inconsciente e pelos impulsos instintivos.

Conforme Freud (apud GÍGILIO 2002, p. 60):
(...) ao entrevistar pessoas, os profissionais mantivessem uma atenção flutuante, isto é, não dessem importância especial a nenhuma informação e nem pretendessem de antemão explicar tudo. A pessoa acabará dizendo o que for necessário e o profissional poderá construir a explicação que melhor se adapte àquela pessoa. 

Dessa maneira é preciso manter a imparcialidade na observação dos indivíduos e no julgamento dos dados coletados. Para Melhor explicar podemos observar como funcionam as operações mentais, segundo Freud (apud GÍGILIO, 2002, pag. 61), aborda três estruturas:

 - o id, a fonte primitiva da energia propulsora, operando pelo princípio do prazer. 

     - o ego, uma estrutura operando pelo princípio da realidade. 

     - “o superego, uma estrutura operando pelo princípio das obrigações e proibições.” 

Desse modo observaremos durante qualquer estudo mesmo no que diz respeito às teorias que vieram depois da de Freud, que sempre haverá uma relutância entre estas instâncias supracitadas para uma definição de ação. 

2.1.5. Teoria de Maslow e o consumo 
A teoria de Maslow como é estudando pela base da administração se baseia no conceito de que homem é um ser que possui necessidades específicas, algumas mais importantes, outra menos que, em detrimento da satisfação das mais básicas, as mais sofisticadas vão se aflorando.

Conforme karsaklian (2000, p.1):
Maslow apresenta as necessidades do ser humano organizadas em prioridades e hierarquias. Essahierarquização obedeceria a uma escalonagem na qual se passaria de um nível aoutro mais alto, à medida que o anterior fosse satisfeito, conforme segue:

As necessidades fisiológicas . são básicas para a sobrevivência,como fome, sede, sono etc., e constituem a base dos desejos humanos.

As necessidades de segurança . tratam-se da segurança física.Assim, quem não tem onde morar e com que se agasalhar terátodo o seu comportamento e pensamento voltados para essas necessidades e como fazer para satisfazê-las.

As necessidades de afeto . necessidades dos sentimentos afetivose emocionais de amor e de pertinência às pessoas com as quais nos relacionamos intimamente.
As necessidades de status e estima . se o indivíduo alimentado e seguro se sente querido, agora desejará também ser o maisquerido. 

As necessidades de realização . com todos os demais níveis satisfeitos, o indivíduo sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades.”

O interessante é notar que não devemos cometer o erro de achar que isso se dará de forma progressiva como se fosse o galgar de uma escada, em realidade é fato que cada nível pode pedir sua satisfação a qualquer momento dependendo do índice de valoração do indivíduo. É mais provável que o indivíduo busque galgar desejos mais supérfluos à medida que as necessidades básicas estejam completamente saciadas.
A teoria de Maslow devido ao contexto de sua criação e posteriormente exaltação através da discussão da mesma em face da sociedade que se vivia, não pode mais hoje ser levada em conta devido estarmos vivendo um contexto onde não há mais guerra, e as guerras que hoje existem são resolvidas no plano de diplomacia internacional, e confrontos civis locais.
2.1.6. Fundamentos da Teoria de B. F. Skinner

A Psicologia comportamental colocava como objeto de estudo apenas fenômenos observáveis, anulando uma avaliação. No que se diz respeito ao inconsciente, verificaram que a partir das teorias comportamentais, tendo como base as observações de B. F. Skinner, poderemos ver um questionamento latente a respeito de teorias ditas cientificas baseadas em dados não observáveis. 
A teoria de B.F. Skinner baseia-se na idéia de que o aprendizado ocorre em função de mudança no comportamento manifesto. As mudanças no comportamento são o resultado de uma resposta individual a eventos (estímulos) que ocorrem no meio. Uma resposta produz uma conseqüência, bater em uma bola, solucionar um problema matemático. Quando um padrão particular Estímulo-Resposta (S-R) é reforçado (recompensado), o indivíduo é condicionado a reagir. (CAMARA ZACHARIAS, 2009, p. 1)
2.1.7. Relações do Behavorismo com o Marketing
È preciso notar que as relações de compra promovidas pelos estímulos reforçadores em face do cliente não são duradouras, pois o que é preciso analisar quando se propõe um estímulo de reforço em relação ao comportamento de compra é que com o tempo ele perde a importância que antes havia para o indivíduo. Este que deve ser o enfoque a ser analisado na criação de tais, pois a capacidade que o indivíduo tem de diminuir a importância do estímulo pode fazer com que o reforço perca a eficácia sendo necessário mudá-lo para que atue da forma como o fez logo que empregado.
Segundo Chauvel (2009, p. 1):
O termo behavior ou comportamento possui, dentro dessa área de conhecimento, um sentido específico. De acordo com a teoria behaviorista, o ser humano é “uma página em branco”, preenchida, ao longo do seu desenvolvimento, pela interação com o ambiente. Os estímulos oferecidos por este suscitam respostas que, por sua vez, serão recompensadas ou punidas, reforçando ou extinguindo determinados comportamentos. Assim, aprendemos a repetir  certos atos, enquanto “desaprendemos” outros, moldando, aos poucos, um conjunto de comportamentos que, somados, constituem uma espécie de repertório da nossa conduta frente ao mundo. 
 Esta teoria simplesmente simplificou o complexo ser humano. Deste modo, facilitou o trabalho de geração de estímulos, e achou, portanto, um grande campo fértil no Marketing com sua necessidade constante de conquistar e fidelizar novos clientes.
2.1.8. Teorias Sociais 

A sociologia como ciência tem como objeto de estudo o ser humano não poderia deixar de ser a base para as fundamentações e estudos das Teorias Sociais, que ao fazer menção ao consumo colocavam o consumo como objeto de diferenciação entre as pessoas no que tange à posse. Isso, através de citações de Marx em 1844, como tenciona Gígilio (2002, P. 72): “(...) Marx, em escritos de 1844...já abordava questões de posse como forma de diferenciação entre as pessoas”
2.1.9. Teorias Existenciais Sobre o Comportamento do Consumo

O desenvolvimento da sociedade e do modo do ser humano se organizar em relação ao espaço e à economia, levou ao surgimento das mais diversas teorias a respeito de consumo, sociedade e ferramentas de pesquisa adequadas, para a definição de uma teoria que por fim leva-se à concepção do comportamento de consumo.

Segundo Kar Max (apud FERREIRA, 2009. p.1):

A existência precede a essência"; nenhum ser humano nasce pronto, mas o homem é, em sua essência, produto do meio em que vive, que é construído a partir de suas relações sociais em que cada pessoa se encontra. Assim como o homem produz o seu próprio ambiente, por outro lado, esta produção da condição de existência não é livremente escolhida, mas sim, previamente determinada.
 Nesta busca, a Teoria Existencialista vem nos remeter a quatro fundamentos base, quatro horizontes que são as relações do sujeito com o espaço, o tempo,o corpo, o simbólico e transcendental o estudo destes pilares no elucidaria a questão proposta. Um detalhe é que o ser humano se organizaria em cima desses pilares, buscando nova experiências e se ordenando por um padrão comum dentro da sociedade. Assim poderia se gerar ações de Marketing, e entender melhor com a ajuda desta teoria o que leva o consumidor a adquirir de fato um produto.
2.1.10. Teoria do Autoconceito

Ocorre quando o indivíduo constrói uma imagem de si mesma através de diversos conceitos próprios, e isto faz com que essa auto-imagem influencia no seu estilo, comportamento de consumo. 
De acordo Bourne. L. Kurtz (1998,pag.182): “(...) Por exemplo, um jovem que se veja como intelectual, autoconfiante, talentoso e executivo promissor estará disposto a comprar produtos que corroborem esse conceito de si mesmo”.
O que observamos é que este conceito está ligado diretamente à satisfação do ego, em que busca reforçar a imagem externa de como nos vemos internamente ou de como queríamos que as pessoas nos percebessem. Deste modo, veremos que o auto-conceito terá quatro componentes básicos como tenciona Bourne. L. Kurtz (1998,pag.183):“O auto-conceito tem quatro componente: o ser real, a auto-imagem, a imagem espelhada e a imagem ideal.”
3 PROCESSO DE COMPRA
 O comportamento do consumidor, no que tange à compra pode ser definido como as etapas que têm início com a consciência das expectativas e acaba com a avaliação após a compra. Alguns dizem que atualmente a tendência do consumidor é preferir o auto-serviço, pois o atendimento sem a burocracia da figura de um atendente, é uma evolução há tendência da humanidade a preferir serviços mais personalizados. Outros já dizem que a tendência é que haja a figura do bom atendente que dará maior credibilidade no momento de compra devido ao chamado encontra cara a cara, ou contato físico. Outra tendência querendo mudamos para mercado que exigem manutenção direta no pós compra, o atendimento o atendente seria um fator determinante neste processo de recompra e propriamente dito compra do produto pelas influencias sócias sofridas em grupo.

Como Kurtz; Boone (1998, p.186): “os estágio do processo de decisão referentes à busca e avaliação de resultam na decisão real de compra e no ato de efetuá-la.” 
O que podemos evidenciar em face do processo de compra é que a compra é o momento traçar o valor quando duas partes negociam a satisfação de suas expectativas. Esse ponto implica que a situação presente das duas partes é o fator que determina o modo de compra. 
A venda é uma das etapas de maior observação do profissional de Marketing pois nele podemos ver diferentes níveis de informação e atuação.

Segundo Cobra (1992, p. 33):
É preciso descobrir o que o consumidor quer, ou necessita, e a partir daí orientar uma produção mais racionalizada. Esse é o enfoque centrado no marketing para identificar as necessidades dos consumidores.

 Ele pode observar no diálogo com o consumidor as etapas que antecederam a compra, quanto as expectativas, à avaliação de alternativas, e às representações e face dos estímulos recebidos. O momento da compra pode ajudar no desvendar do pós-compra, pois o consumidor comenta sobre o resultado de compras passadas; outro detalhe do momento da compra é que podemos influenciar e sondar os julgamentos de compra de modo a induzir o cliente a adquirir nossos produtos.
3.1 Compra Por Impulso

Aceita-se universalmente que as compras por impulso são realizadas sem planejamento quando há uma sobreposição da emoção sobre a razão fazendo com que o consumidor adquira determinado produto muitas vezes, sem a chamada necessidade real mas sim emocional satisfação de um impulso momentâneo.
Segundo,  Braghirolli et al., 1995 (apud Karsaklian, 2000, p. 1) definem o Impulso como uma força que põe o organismo em movimento. É entendido como conseqüência de uma necessidade.

 Segundo Gígilio (2002, p.241): “[...] A compra impulsiva é o resultado de uma interpretação da experiência do momento que o sujeito atravessa.”
3.2 Pós-compra e processo de compra
Dentro do processo de pós-compra encontraremos o termo dissonância cognitiva, que tem por fundamento trabalhar o universo das expectativas em face do universo das realizações. 
Como Kurt e, Boone (1998, p. 187): [...] Os consumidores são geralmente satisfeitos se suas expectativas são atingidas.Não raro, experimentam também algumas ansiedades pós compra, conhecidas como dissonância cognitiva.
Quando observado pelo consumidor que o desejado é diferente do alcançado ele pode desencadear um comportamento pós-compra natural onde trabalha a distorção das percepções em um primeiro momento tentando fazer com que o que é percebido seja enquadrado no mundo dos desejos de forma distorcida aumentando o máximo os estímulos percebidos em detrimento dos desejados, quando não mais esta etapa se adéqua o consumidor passa a depreciar a fonte de dissonância buscando as falhas e defeitos do objeto desejado, que passa a ter essas falhas supervalorizadas gerando um sentimento de maior conforto por não ter adquirido o objeto de tão sonhado desejo; já por ultimo o consumidor pode buscar o que chamamos de apoio social onde se busca muitas das vezes culpados externos ao grupo onde busca-se o culpado seja ele real, fictício, uma pessoa ou o próprio produto.
 A satisfação (...) se refere ao grau de congruência entre as conseqüências reais da compra e do consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo comprador no momento da compra. Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao esperado, o comprador ficará satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for julgado como inferior ao esperado, o comprador se sentirá insatisfeito e sua atitude será menos favorável.6 (HOWARD; SHETH, 1967, p.94).

4 METODOLOGIA
Ao nos engajarmos na elucidação de questões, colher informações sobre dados assuntos, procurou-se juntar matérias provenientes de teóricos já sedimentados pelo mercado e que possuam reconhecimento, e sejam específicos da temática abordada. 

No intuito de embasar o presente trabalho, considerou às fontes que tratem restritamente dos seguintes temas: Marketing, Comportamento do Consumidor, Psicologia, a profissão Administração e suas características. 
O levantamento das fontes de pesquisa se estendeu aos artigos científicos, fontes de investigação disponíveis em materiais impressos e/ou eletrônicos inerentes ao tema, interligados à Administração e ao Marketing no que tange o comportamento do consumidor.

O trabalho foi de caráter exploratório através do levantamento, seleção e aquisição das fontes bibliográficas e eletrônicas inerentes ao tema, bem como pesquisa de campo a ser aplicada.

 A imersão dentro das fontes coletadas foi de grande valia, dentro do processo de formação do referencial teórico no que e concernente ao comportamento do consumidor quanto à utilização de ferramentas e procedimentos que possibilitem a instigação e identificação do da necessidade ou desejo de consumo no consumidor.

Buscou-se, então, tecer com base teórica, o delineamento de estratégias de ações de marketing, teorias que envolveu o comportamento do consumidor, instrumentos que possibilitou a gabaritação prática ao profissional de marketing, verificando o cliente interno e externo, necessidades, desejos e fomentação de técnicas por enfocadas em teorias com atestação de observações de cunho pessoal e base de dados reais. 

5 RESULTADOS E DISCUSSÃO
A Análise dos resultados e discussão dos mesmos será feita em etapas onde inicialmente faremos uma breve explanação acercada da empresa pesquisada que é a Microlins mais especificamente a sua unidade localizada em São Luis do Maranhão no bairro do Bequimão, em seguida veremos as variáveis que influenciam o comportamento de compra desse consumidor, realizando a caracterização da instituição de ensino, passando então a apresentação e posterior análise dos resultados obtidos através do questionário aplicado aos alunos dos turnos matutinos, vespertino e noturno, partindo por fim para apresentação das hipóteses e soluções. 
5.1 Apresentação da empresa Microlins
A Microlins tem por:
 Missão 

Transformar os sonhos de nossos alunos em realidade, através da educação, formação profissional e encaminhamento ao mercado de trabalho.

 Visão 

Realizar sonhos e cultivar a cidadania através da formação profissional, agregando valores perceptíveis para o país, os clientes, acionistas e parceiros.


A Missão e Visão da empresa Microlins, bem como o seu histórico em qualquer uma das unidades espalhadas pelo Brasil é o mesmo.

5.2 Caracterização da instituição de ensino

O MIrcolins Unidade – Bequimão, está situada à Av. Jerônimo de Albuquerque, 62-A, 1, Cep: 65051210 São Luis – MA. Sua estrutura é composta por 05 amplas salas climatizadas com ótimas condições de trabalho e cadeiras adequadas.  Todas as salas possuem recursos didáticos adequados como quadro branco, computadores, data Show em Algumas, seguido de materiais didáticos distribuídos para cada sala conforme disciplina.  A Microlins Unidade – Bequimão possui uma área de recepção bem ampla, bebedouros e banheiros bem conservados e limpos, sendo adequados para o público que freqüenta unidade.

Atualmente a Mircolins trabalha com 8 funcionários, 6 professores de diversas áreas conforme os cursos oferecidos, que estão discriminados conforme disposto na tabela abaixo:

5.3 Análise dos resultados e discussão das respostas adquiridas com a aplicação do questionário aos alunos dos turnos: matutinos, vespertino e noturno da Microlins
Os dados foram coletados por meio de um Questionário Sócio Econômico, sendo um questionário com perguntas Fechadas e Semi-Fechadas. Sendo que foi passado e explicado o objetivo da pesquisa, a importância da colaboração dos pesquisados e o direito de desistirem de participar da pesquisa a qualquer momento, durante a aplicação do questionário. O questionário foi realizado com os alunos da Microlins Unidade Bequimão com uma amostragem de 66 (sessenta e seis) alunos.

Através do método de Amostragem percentual verificaram-se os seguintes dados após aplicação do questionário:

· A maioria dos Alunos da instituição somando os três turnos são do sexo Feminino, sendo maior o quantitativo do sexo masculino 
· Os Alunos da instituição tem faixa etária predominante entre 16 e 20 anos de idade nos turnos matutino e vespertino, sendo esse dado divergente apenas no turno noturno onde a maioria dos alunos estão na faixa etária entre os 21 e 30 anos.
· Os Alunos ingressam na instituição Microlins principalmente pela qualidade do ensino em segundo lugar pela localização geográfica, isso é verificado nos três turnos sendo que apenas no turno vespertino a localização geográfica tem a mesma importância da qualidade do ensino na percepção dos alunos. 

· Os Alunos do período da manhã tem uma renda familiar majoritariamente na faixa de 4 salários mínimos ou mais, enquanto que os estudantes do período da tarde e noite possuem faixa de renda familiar em sua maioria entre 1 a 2 salários mínimos
· Os Alunos do período da manhã, tarde e noite predominantemente possuem o 2º grau completo sendo que o maior nível de alunos com 3º grau completo são do período matutino
· Os Alunos do período da manhã e tarde tem preferência pelo curso de informática básica e no período da noite a preferência fica dividia entre o curso de rotinas administrativas e o de informática básica.
· Os Alunos do período da manhã, tarde e noite escolheram o curso atual visando sua qualificação profissional levando a entender que escolheram curso conforme suas áreas de trabalho.
· Os Alunos do período da manhã teriam preferência por inglês e montagem e manutenção, os do período da tarde por rotinas administrativas e o da noite por inglês e petróleo gás.
Com base nas informações coletadas podemos notar que com relação ao gênero a maioria dos alunos da instituição é do sexo feminino, sendo a faixa etária predominante de 16 a 20 anos; O motivo de ingresso na instituição predominantemente a localização geográfica e a qualidade do ensino; A renda familiar predominante entre os alunos do curso é de 1 a 2 salários mínimos; O Nível de Escolaridade dos alunos majoritariamente é o 2º grau completo; O curso mais procurado na instituição é o de Informática Básica; O  apelo que tem levado os alunos a estudarem o curso em que estão matriculados atualmente na Microlins Unidade Bequimão e não em outra instituição é a Qualidade do Ensino e a Localização Geográfica do curso em questão; O Curso que os alunos optariam fazer após o curso que estão estudando atualmente seria pela manhã inglês e montagem e manutenção, de tarde rotinas administrativas e a noite petróleo e gás e inglês.

6 CONCLUSÃO
O Comportamento do Consumidor da Microlins Unidade Bequimão deve ser analisado sobre vários prismas, sobre o prisma, sociológico, psicológico, mercadológico, econômico, educacional, fatores temporais, tempo de decisão, impulsos.  Na Microlins Unidade Bequimão verificamos que para que possa haver sucesso na aquisição de novos clientes será interessante que se foque a estratégia  de Marketing e Vendas, na Localização Geográfica e na Qualidade do Produto com apelo significativo ao preço baixo, conclusões que são embasadas na análise da coleta de dados realizada na instituição no mês de novembro de 2009.  
O processo de compra na Unidade Bequimão da Microlins estende-se até o pós venda onde a assistência, a busca do feedback, faz com que possamos atrair novos consumidores pois a influência de grupo, e o Marketing positivo de nossos consumidores é o que fará com que possamos alcançar resultados em vendas cada vez melhores. Toda e qualquer estratégia de marketing deve estar sedmentada em quatro princípios básicos, em primeiro lugar entender que o consumidor deve ser colocado em primeiro lugar e que ele é quem poderá analisar e aceitar ou nas as tentativas de influência que o cerquem, assim a empresa deve embasar suas tentativas em cima do que motiva o comportamento de compra do seu consumidor no caso da Mircolins seu publico majoritário é o feminino e seus clientes preferem a aquisição de produtos com baixos preços e qualidade e a estratégia deve deve ser enfocada em  cima desses dados com fornecimento ao mercado de produtos acessíveis com qualidade; Em segundo lugar o que motiva o consumidor e o seu comportamento pode ser entendido através de pesquisa, mas não completamente sendo assim ás estratégias devem ser baseadas nos dados levantados através de  pesquisas que não devem ser tomadas como verdades absolutas mas que darão maior eficácia na aplicação das ferramentas de marketing, a respeito dessa segunda premissa a Microlins deve efetuar pesquisas periódicas com seus alunos para avalizar a eficácia de suas ferramentas de Marketing e perceber as mudaças sucetiveis de cenários que ocorrem a cada momento, em uma breve analise verificamos a necessidade de maximar a abordagem regional do marketing para atrair mais alunos já que a maioria deles escolheram a instituição entre outros fatores pela sua localização; em terceiro lugar o consumidor pode ser influenciado por atividades e campanhas que o levem instiguem ao consumo e influenciem sua consciência sendo assim é necessário no caso da Microlins tentar imprimir ao mercado uma imagem de qualidade em detrimento de um preço razoável, focando a qualidade para angariar outros nichos de mercado; e em quarto lugar por fim a influencia do consumidor tem resultados benéficos perante a sociedade pela indução em massa e própria teoria da influência do grupo onde há a persuasão social fazendo com que quanto mais consumidores sejam influenciados tantos mais serão levados a imitar o comportamento de influência, gerando aumento de vendas a médio e longo prazo, essa etapa pode ser feita na Microlins através da maximização de promoções, e divulgação na mídia local Tv, Rádio, Carros de som e panfletagem nos bairros próximos focando promoções que influenciem seus atuais clientes a divulgar espontaneamente seus produtos em troca de recompensas diversas.

A idéia principal é equilibrar a lucratividade da empresa com as vontades e interesses a longo prazo do cliente. Pois como sabemos o que leva em suma um consumidor a adquirir um produto são suas necessidades, influenciadas por um conjunto de percepções, internas e externas que podem sofrer influencias psíquicas, químicas, físicas, psicológicas ou sociais, interferindo de maneira significativa ou pouco significativa no seu processo de decisão de compra, o que pode ser ressaltado ou negativado pelo feedback que receberá no pós-compra.
Como sugestões a pesquisas futuras, observou-se:

· GeoMarketing: análise do comportamento de mercado nas imediações da Microlins Unidade Bequimão.

· Estudo do Market Share e possível sensibilidade do mercado a variações de preço

· Análise do aumento significativo de mulheres no mercado de trabalho e a necessidade da adaptação das estratégias de Marketing a esta nova realidade.

· Pós-Compra: estudo das variáveis que levam o consumidor da Microlins Unidade Bequimão perceber qualidade.
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