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MARKETING APLICADO PARA A SATISFACAO DO CLIENTE

Alinne Cristina de Oliveira Almeidat
Frederico Noan Cintra Fernandes?

Rayenne Alves Ribeiro?

Resumo: No mundo globalizado em que a sociedade vive, o marketing tornou-se uma
ferramenta de extrema importancia no que diz respeito ao sucesso de uma organizagdo. O
marketing positivo focado na satisfagdo do consumidor tende a ser altamente eficaz, uma vez
que o consumidor satisfeito fala bem da empresa, promove 0s seus servi¢cos levando ao
aumento dos faturamentos. Por outro lado, um cliente insatisfeito tende a expressar sua
insatisfacdo nas redes sociais e sites de reclamacdo, aumentando a desconfianca dos
consumidores, diminuindo o consumo de produtos e servigos e consequentemente reduzindo o
faturamento da empresa, podendo essa até mesmo chegar a faléncia. O objetivo deste trabalho
foi fazer um levantamento bibliografico na literatura a respeito da atual situacdo de mercado
enfrentada pelas empresas e a importancia do marketing aliado a satisfagcdo dos clientes no
sucesso da mesma. O levantamento de dados foi realizado em artigos cientificos, livros,
trabalhos de concluséo de curso e em plataformas que trouxessem informac@es relevantes ao
tema. Através do levantamento de informacdes, foi possivel perceber que o sucesso de uma
empresa ou organizacdo esta diretamente ligado ao bom relacionamento com seus clientes,
satisfazendo e fidelizando um nUmero cada vez maior de pessoas. Pode-se concluir que é
necessaria uma pesquisa detalhada em relacéo as melhores estratégias de marketing para cada
empresa, focando sempre na satisfacdo dos desejos e necessidades de seu publico alvo, sendo

investimentos nesse sentido indispensaveis no sucesso da empresa.

Palavras-Chave: Marketing, Fidelizacao de clientes

1. INTRODUCAO

A expresséo anglo-saxonica marketing deriva do latim “mercare” que surgiu na Roma
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antiga, como sindénimo de comercializar. Enquanto tudo o que se produzia era comprado, ndo
havia a necessidade de um esforco adicional de vendas e portando, o marketing era
desnecessario. Somente no século passado constatou-se a necessidade do marketing, sendo
este criado nos Estados Unidos no ano de 1940 (COBRA, 2009). Com a globalizacéo, a
competitividade do mercado torna-se cada vez mais acirrada (SOUZA JUNIOR et al., 2008)
sendo de extrema importancia que a empresa invista em artificios que a permitam manter-se
ativa no mercado proporcionando estabilidade e crescimento (MOTTA, 1995), dentre esses
artificios, o estudo e implementacédo de técnicas de marketing que tenham por objetivo a
satisfagdo e fidelizag&o dos clientes merecem destaque (PEREIRA, 2009).

De acordo com Marchetti e Prado (2001), os estudos sobre a satisfacdo do
consumidor absorveram parte consideravel dos esforcos dos pesquisadores em marketing, dos
institutos de pesquisa, 6rgdos governamentais e empresas interessadas na implementacédo de
programas de qualidade total nos ultimos anos. Atualmente satisfazer as necessidades do
consumidor é um dos objetivos centrais das organizagdes. Para Gianesi (1994), é importante a
mensuracdo da qualidade do servico prestado, através da verificacdo do nivel em que os
anseios dos clientes sdo superados, ou seja, quanto mais suas expectativas forem supridas,
maior serd o sentimento de satisfag&o.

Satisfazer e fidelizar um cliente é a chave do sucesso de qualquer empresa, o cliente
deve se sentir seguro e confiante quanto ao produto que esta adquirindo ou quanto a qualidade
do servico que sera prestado, para isso, existem inimeras estratégias de marketing que podem
auxiliar nesse servico, como visitas periddicas de representantes comerciais, programas de
fidelidade (ROCHA, 2008), relacionamento p6s venda, entre outros.

O objetivo deste trabalho foi levantar informacdes importantes presentes na literatura
de referéncia sobre o marketing aliado a satisfacdo do cliente, visando a fidelizacdo do
mesmo, procurando-se conhecer e entender melhor a dindmica e funcionamento de tal
assunto, conceituar as principais teorias de marketing que envolve o tema em questdo, e
transpassar essas informacdes com a satisfacdo do cliente. A justificativa para o estudo esta no
entendimento do assunto e na sua importancia no sucesso das organizagdes, sendo elas de
cunho financeiro ou ndo. Para isso, foram consultados periddicos cientificos, reportagens,
livros, trabalhos de concluséo de curso, dissertacGes, teses e outros materiais de qualidade que
trouxessem sustentacdo e entendimento para o tema tratado, construindo-se um referencial
tedrico sustentado em informacdes capazes de trazer maior elucidagdo ao tema.

A metodologia escolhida foi a de revisdo de literatura através de pesquisa

bibliografica, onde compreendeu a leitura, analise e interpretacédo de trabalhos disponiveis na



base SCIELO, além de teses de doutorado, dissertagdes de mestrado, livros, trabalhos
publicados em anais de eventos e periddicos disponiveis na internet. Teve por objetivo
conhecer as diferentes contribuicdes cientificas disponiveis sobre marketing e satisfacdo do

cliente.

2. CONCEITUACAO DO MARKETING

O marketing engloba diversos setores e dimensdes dentro de uma empresa, onde
além de ser uma filosofia de acdo empresarial ou uma disciplina de estudo, engloba um
conjunto de técnicas e instrumentos voltados para a facilitacdo e concretizacdo de trocas,
bens, servicos e valores (PEREIRA, 2009). Para Etzel et al. (2001), o surgimento do
marketing se deu a partir do colonialismo dos Estados Unidos, através das trocas de produtos
entre colonizadores e indios, iniciando-se de forma timida e tomando propor¢des maiores a
partir da revolucéo industrial, onde ocorreu seu desenvolvimento e ramificagdo em diversos
estagios de desenvolvimento, objetivando alcancar énfase em suas acGes e desenvolvimento
continuo.

Em 2010, Las Casas conceituou 0 marketing como um processo criado para auxiliar
as empresas nos processos de troca e aumentarem suas vendas. Profissionais mais capacitados
eram escolhidos para participar diretamente da atividade, fazendo assim com que as pessoas
se sentissem mais satisfeitas, pois havia mais qualidade no que lhes eram entregues. Kotler
(1972) acredita que o marketing veio para que tanto as necessidades basicas como as
superficiais fossem supridas, sendo um processo importante e de grande relevancia para o
mercado, fundamental ndo apenas no departamento responsavel pela area de marketing, mas
em todos os espectros da empresa, inclusive nas agdes que definem e afetam o proprio

processo de estratégia empresarial.

2.1 APLICACOES DO MARKETING

A aplicacdo do marketing deve estar focada em fazer com que um maior nimero de
consumidores utilizem mais servicos ou comprem mais produtos, em um ritmo de maior
frequéncia, sendo que as decisdes das principais atividades de marketing devem andar lado a
lado com a melhoria dos produtos e dos servigos oferecidos aos clientes. (SKACEL, 1992).
Segundo Cobra (1997), ndo é necessario apenas entender os conceitos de marketing, é preciso



também aprofundé-los como uma filosofia. Para o autor, 0 marketing deve ser utilizado como
um guia para a empresa definir tanto estratégias, como necessidades dos consumidores. Para
McCarthy e Perreaut (1997), além de ser um guia para estratégias, 0 marketing € uma forma
eficaz de se obter aquilo que é necessario, ndo sendo apenas uma funcéo separada do negocio,
mas parte da empresa como um todo.

De acordo com McCarthy e Perreaut (1997), uma ferramenta eficaz para que as
organizagOes atinjam seus objetivos de mercado € o chamado "mix" de marketing, composto
pelos 4Ps (produto, preco, praca e promoc¢do), sendo essa uma forma de identificar
oportunidades de mercado e planejar estrategicamente acdes visando alcancar bons resultados.
Deve-se entender também que o panorama competidor necessita ser constantemente
atualizado, entende-se que o sucesso das empresas estd em unir a competéncia de gestdo de
marketing com as metas constituidas em suas idealizacbes de estratégias, especialmente
quando o objetivo é comercializar e lucrar.

Para Drucker (1981), a funcdo do marketing é de grande importéncia, sendo que com
a intervencdo de outras areas é possivel definir melhor o publico e mercado-alvo, e
posteriormente definir estratégias competitivas desde a gestdo da marca, passando pela
criacdo de logotipos e a forma como a empresa sera apresentada as pessoas e a futuros
investidores, demonstrando assim ser de fundamental importancia desde o planejamento da

meta de vendas até a obtenc¢do do lucro.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SATISFACAO DO CLIENTE

As crises interferem diretamente no consumo de bens e servi¢os por parte da
populagéo afetada, estagnando o mercado, provocando desemprego e o fechamento de uma
quantidade elevada de empresas. De acordo com Santos e Sousa (2015), as organizagdes
empresariais estdo suscetiveis a enfrentar graves problemas de ordem econdmico-financeira,
sendo provocados por varios fatores, que vao desde uma gestdo ineficiente a estagnacdo do
mercado, passando por questfes macroecondmicas ou até pela desestruturacao societaria.

De acordo com o portal O Globo (2015), a atual crise econdmica brasileira aliada ao
agravamento da situacdo fiscal do pais tem ocasionado um alto indice de faléncia das
empresas e o recolhimento significativo em diversos setores. Em comparagdo com o ano de
2014, 2015 apresentou um crescimento de 16,4% no namero de empresas que decretaram
faléncia, sendo que desse total, o setor mais prejudicado foi 0 comercio, que amargou 0S

efeitos da deterioragdo da economia, ocasionada pela baixa atividade econdmica, custos



elevados e restricdo ao crédito, sendo esse o pior resultado indicativo em oito anos (BRAGA,
2016). Em pesquisa realizada pelo Sistema Central de Protecdo ao Crédito (2016), constatou-
se que de janeiro a marco de 2016 os pedidos de faléncia das empresas aumentaram 31,6% em
relacdo a0 mesmo periodo do ano anterior, sendo as pequenas empresas responsaveis por 88%
dos pedidos, seguidas pelas médias com 9% e as grandes empresas com 3%.

Diante desse cenério, é possivel entender que o momento atual da economia nao
encontra-se favoravel ao comércio, e que a tendéncia lI6gica é que a competitividade entre
empresas seja cada dia maior, tornando-se cada vez mais importante a fidelizacdo dos clientes
por meios que satisfacam 0s mesmos e crie uma relacdo positiva empresa x consumidor,
garantindo maior estabilidade a empresa, e permitindo que essa consiga sobreviver no
mercado mesmo em meio as crises financeiras recorrentes.

De acordo com Oliveira (2005), o marketing passou a estudar e analisar os habitos de
consumo e 0 comportamento humano, objetivando conhecer mais detalhadamente seu publico
e, dessa forma, oferecer-lhe um produto que esteja coerente com suas necessidades.

Para Kotler (1998), entender e compreender o comportamento do consumidor ndo é um
trabalho simples, demanda tempo e estudo, tendo em vista que ndo € algo exato ou fixo, e
tende a sofrer influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Com isso, 0s
profissionais de marketing devem se atentar ao estudo de forma constante dos desejos,
anseios, comportamentos, preferéncias e percepgdes de compra de seus consumidores-alvos.

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor pode ser caracterizado pelas
atividades emocionais e mentais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e/ou
servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos pessoais. Contribuir com o marketing de
relacionamento é importante conhecer melhor a identidade do cliente, a forma de contato
preferida, todas as transacOes e interag0es realizadas com a empresa, as reclamagoes
realizadas e quais foram as providencias tomadas.

Com o passar dos tempos, tem se tornado cada vez mais dificil a tarefa de entender os
anseios dos consumidores, ja que devido ao rapido crescimento das empresas e mercados, 0s
administradores de marketing tém perdido o contato direto com os consumidores, sendo esse
um fator limitante no que tange a questdo do marketing aplicado a satisfagdo do consumidor.
Hoje sdo muitos os fatores que incidem sobre os consumidores na hora de adquirir produtos
ou servicos, sendo que a escolha se da geralmente pelo melhor prestador de servigo segundo a
percepcdo do consumidor. De acordo com Kotler (1998), é de extrema importancia o estudo
de como os individuos, grupos e organizacBes selecionam, compram, usam e dispdem de

bens, servigos, ideias ou experiéncias, objetivando sempre a satisfacdo de suas necessidades e



desejos. O conhecimento das variaveis que influenciam o comportamento de compra é de
grande importancia para que 0s empresarios possam qualificar seus produtos e servicos,
considerando de forma efetiva os desejos e necessidades do consumidor e orientando mais
eficientemente suas ofertas para o mercado (ENGEL et.al., 2000).

Para Underhill (1999), a maior ignorancia dos homens de negdcio esta em ndo conhecer
verdadeiramente seus clientes, sendo essa a grande chave para 0 sucesso de qualquer
organizacdo. Kotler e Kekker (2006) ressaltam que 0 monitoramento constante do
comportamento de compra do consumidor é o fator mais importante para se manter no
mercado. Para Sheth et. al. (2001), se o desejo da empresa é permanecer firme e crescente no
mercado, deve haver investimentos em pesquisas que sejam capazes de trazer entendimento
sobre o0s anseios, desejos e necessidades do seu publico alvo.

De acordo com Oliveira (2005), é importante entender alguns pontos em relacdo ao
comportamento do consumidor, como 0 que compram, porque compram, quando compram,
onde compram, com que frequéncia compram, e com que frequéncia utilizam o que compram.

Para Kotler (1998), os fatores culturais sdo os que mais exercem influéncia no
comportamento de compra dos consumidores, sendo que de acordo com o autor, a cultura € o
determinante fundamental em relacéo aos desejos e comportamento de uma pessoa. Ainda de
acordo com o autor, as caracteristicas pessoais também influenciam fortemente as decisdes do
consumidor, sendo incluida nessas caracteristicas a idade, estagio do ciclo de vida, ocupacéo,
situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.

Outro fator que influencia diretamente o comportamento do consumidor € o fator social,
como grupos de referéncias, familias, papéis e posi¢des sociais, sendo designados como
grupos de referéncias todos os grupos que possuem influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou comportamento da pessoa.

Por fim, tém-se os fatores psicolégicos, que incluem motivacdo, percepcéo,
aprendizagem, crencas e atitudes. Para Biato (2013) o aprendizado geralmente se d& por meio
do condicionamento, onde o publicitario associa uma oferta a sentimentos bons e desejados
pela maioria do publico e, dessa forma, tenta atingir o estado mental do consumidor através
do atrelamento do produto a um sentimento bom.

Mown e Minor (2003) relatam que no inicio do século XX, ocorreu o inicio dos debates
a respeito da influéncia dos anuncios no psicologico das pessoas e de que forma estes
anuncios poderiam utilizar-se dos principios psicologicos para atingir o publico.

De acordo com Fontenelle (2008) a relacéo entre psicologia e marketing é centrada no

comportamento do consumidor, focando-se na questdo do que o estimulo ambiental produz e



reforca nas acdes e respostas desejaveis ou indesejaveis, sendo importante planejar e modelar
0 estimulo de modo que as pessoas possam respondé-lo da maneira adequada, produzindo
associacfes mentais extremamente fortes e eficientes que induzem as ac¢6es desejadas.

Segundo Moderno (2000), para que o marketing atinja seu objetivo, deve-se utilizar a
persuasao, em sua forma racional, emotiva e inconsciente. A persuasdo racional esta ligada ao
comportamento logico das pessoas diante de argumentos e fatos concretos, como melhor
preco, menor consumo, maior duracdo, ou de qualquer outro aspecto que represente beneficio
ou vantagem.

A persuasdo emotiva esta diretamente ligada aos sentimentos e emogdes. O carinho, 0
amor, a felicidade, a alegria, etc., sdo alguns dos principais sentimentos a que apela a
publicidade através de processos associativos. Por ultimo tem-se a persuasdo inconsciente,
essa estd conectada aos instintos, a sugestdo e diversos outros aspectos que através da
mensagem publicitaria exercem a sua influéncia sedutora em forma muitas vezes de desejo,
de posse. Entre eles, esta o instinto sexual, o instinto de auto conservacgdo e desenvolvimento,
0 instinto de oposicdo, de poder, o instinto material, de jogo, e o instinto gregario.

Para Marinho (2007), os clientes formam uma expectativa de valor e agem com base
nela, sendo que a probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra depende do fato da oferta
atender ou ndo a essa expectativa de valor.

De acordo com Biato (2013) os departamentos de marketing das empresas, devem se
atentar ao fato de que a venda de um determinado produto pode estar dependente de
motivacdes de naturezas completamente distintas. O autor cita 0 exemplo da compra de uma
peca de vestuario, sendo que essa compra pode estar atrelada a uma motivacao fisiologica
(sentimentos de frio e necessidade de sobrevivéncia) ou a uma motivacdo de autoafirmacéo,
(desejo de se destacar com um vestuario diferenciado), lembrando-se sempre que a psicologia
do marketing possui inimeros desdobramentos e estudos a serem explorados.

Fontenelle (2008) cita o exemplo de como o marketing aplicado a satisfacdo dos
clientes pode ser eficiente no sucesso de um determinado produto no mercado. De acordo com
a autora, em meados dos anos 1950, as empresas alimenticias encontraram dificuldades com o
mercado de café instantaneo, devido ao fato das pessoas verem o produto como significando
ociosidade na parte da preparacéo, as empresas acharam que fracassaram.

A Nestlé Corporation, produtora do café instantaneo com a marca Nescafé, contratou
uma pesquisa motivacional, baseada na teoria psicanalitica. As entrevistas em profundidade
mostraram que, se as pessoas fossem expostas a imagens reais dos grdos de café nédo

processados, elas poderiam ser mais receptivas a igualar café instantaneo com café “normal”.



A Nestlé, visando a aceitabilidade social do Nescafé, substituiu sua estratégia de marketing e
passou a veicular a ideia de que o café instantdneo foi produzido pelos melhores grdos de
café. Como resultado o café instantaneo tornou-se um sucesso de mercado e a imagem do café
comum foi transformada.

De acordo com Biato (2013), existem estimulos tanto externos como internos ao corpo
do individuo, sendo que ambos os estimulos provocam reacdes bioldgicas e comportamentais
unicas em cada um. O objetivo inicial de qualquer acdo de marketing deve ser captura da
percepcdo dos potenciais clientes, pois € o primeiro passo de todo e qualquer desejo ou
intencdo de compra de produtos.

De acordo com Godoy (2006), o bom relacionamento com o cliente comega com um
bom atendimento, podendo assim compreender o que ele deseja, facilitando a tarefa de
satisfazé-lo. Algumas regras basicas podem influenciar nesse estagio inicial de contato com o
cliente, como apresentar-se ao cliente de forma cordial, expor ao cliente que existe um real
interesse em auxilid-lo, ndo apenas por obrigagdo, ser direto e objetivo. Além dos beneficios
que as empresas podem usufruir com o marketing positivo aliado a satisfacdo do cliente, o
marketing negativo causado pela insatisfacdo dos mesmos pode causar Serios prejuizos a
imagem e ao desenvolvimento da empresa.

Com o surgimento da internet, as opc¢des para busca e troca de informagées e conselhos
por parte dos consumidores foram ampliados, sendo que as midias sociais tém se tornado
incrivelmente popular nos Gltimos anos. Nesse cendrio, as redes sociais vém conquistando
cada vez mais espaco na vida das pessoas (SCHUMAN et. al., 2015) sendo que de acordo
com (MASCARENHAS, 2015), essa expansao tecnoldgica tem proporcionado uma
disseminacéo crescente de informagdes, influenciando significativamente no comportamento
de compra da populagéo.

A comunicacdo boca a boca tradicional, antes restrita ao pequeno circulo de familiares
e amigos, passou a conviver com a comunicacao eletrénica, um diadlogo formado por milhares
de usuérios da internet, realizado através de diferentes plataformas: sites de opinido de
consumidores (GOLLNER E MACHADO, 2010), blogs e sites de redes sociais (LEMOS,
2007). De acordo com Pimentel e Skora (2016), o0 mercado on-line tem crescido em um ritmo
bastante acelerado, fazendo com que os consumidores estejam cada vez mais exigentes e
informados. Para um cliente adquirir um novo produto ou conhecer uma empresa, buscam
constantemente informacGes e comentarios que clientes antigos da marca fizeram sobre 0s
servigos prestados ou produtos vendidos, observando-se como a companhia analisada se

posiciona sobre esses comentarios, principalmente os negativos.



Em um levantamento realizado pela rede social Facebook, verificou-se que a plataforma
conta atualmente com o acesso de 92 milhdes de pessoas todos os meses, 0 que corresponde a
45% de toda a populacéo brasileira, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). Por dia a plataforma conta com o acesso de mais de 63 milhGes de pessoas s6 no
Brasil, o site conta ainda com a presenca de 2,1 milhdes de pequenas e méedias empresas que
anunciam seus produtos e servicos na plataforma para impulsionar seus resultados de
negocios. E comum a populacdo em geral buscar informages nessa plataforma a respeito de
produtos e servicos oferecidos pelas empresas, trocar experiéncias, avaliar produtos e
compartilhar informagdes. Nesse contexto fica claro a importancia de se investir em
marketing aplicado a satisfagdo do consumidor, tendo em vista que um consumidor satisfeito
tende a avaliar bem a empresa e compartilhar informacdes positivas, atraindo cada vez mais
clientes e impulsionando os negocios.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005), o foco do marketing deve ser direcionado a
retencdo do consumidor a um longo prazo, através de acdes que proporcionem satisfacdo
mutua, valores, prioridade da oferta de servico de qualidade para consumidor, contato
frequente, interacdo e compromisso caracterizada pela cooperacdo, confianca, respeito e
seguran¢a muatua. Em um levantamento realizado pela revista Exame (2012), constatou-se que
das 200 empresas que mais crescem no Brasil, 76% investiram em programas de
relacionamento com os clientes e fidelizacdo. Tal fato por si s6 j& mostra a grande
importancia do marketing aliado a satisfacdo do cliente, tendo em vista que fidelizar é a chave
do crescimento e solidez de uma empresa, sendo que somente é possivel fidelizar quando se

satisfaz o cliente em todos os aspectos relacionados a compra ou ao servigo prestado.

3. CONSIDERACOES FINAIS

No levantamento de dados realizado, ficou clara a importancia de um investimento
efetivo no marketing aliado a satisfacdo do cliente. E possivel verificar que existe uma
tendéncia cada vez mais forte do marketing ser um fator determinante no sucesso das
organizacles empresariais, sejam elas de cunho financeiro ou ndo. Ao analisar a historia de
desenvolvimento do marketing, € possivel ver que esse s0 ndo tinha tanta expressdo nas
décadas passadas, onde a popula¢do mundial ndo era tdo grande, e os espa¢os ndo tinham uma
populacdo tdo adensada em um mesmo territdrio, sendo assim, tudo que era produzido era

consumido, ndo havendo tanta competitividade de mercado.
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Com o advento da globalizacdo e crescimento da populacdo, as pessoas passaram a
viver mais aglomeradas em grandes centros urbanos, o que levou a uma maior demanda por
servicgos e produtos. De fato, o0 mercado se desenvolveu para suprir a demanda da populacéo,
porém, com o passar do tempo o mercado tornou-se saturado e extremamente competitivo, foi
ai que o marketing encontrou forcas e passou a ser de fundamental importancia no sucesso e
desenvolvimento das empresas. Hoje, 0 marketing ndo se encontra restrito a apenas um setor
da empresa, e sim nela como um todo, desde propaganda dos produtos e servicos oferecidos,
relacionamento dos funcionarios com o cliente, relacionamento empresa cliente, servico pés
venda, entre outros.

Nos dados apresentados referentes as pesquisas realizadas, verifica-se também que
simplesmente conquistar novos clientes ndo é o suficiente para uma empresa se manter
estavel, é necessario que essa invista em politicas de fidelizacdo do cliente, principalmente
através de acdes de marketing que tragam satisfacdo aos seus clientes, fazendo com que esses
consumam cada vez mais e em maior frequéncia aquele servi¢co ou produto oferecido pela
empresa. O cliente deve confiar na empresa, nos produtos e servicos oferecidos, e sempre que
possivel, as expectativas dos clientes devem ser superadas, pois somente assim cria-se um elo
cliente empresa capaz de fidelizar o mesmo.

Nesse sentido, é de extrema importancia a realizacdo de pesquisas, levantamento de
dados e utilizacdo de todos os mecanismos disponiveis para que se conheca efetivamente o
cliente, entenda seus anseios e necessidades, promovendo assim agfes adequadas e mais
efetivas. No levantamento de dados realizado, ficou claro o quanto diversos fatores podem
interferir nos desejos e anseios dos clientes, como idade, situacdo financeira, grau de
escolaridade, cultura, costumes, entre outros.

Diante dos dados apresentados, fica claro que o marketing aliado a satisfacdo do
cliente tende a se tornar mais forte a cada dia. Estudos comprovam que a populagcdo mundial
estd crescendo efetivamente ano ap0s ano, e com esse crescimento, 0 mercado tende a se
tornar cada vez mais saturado e competitivo. Investir em acdes de marketing capazes de
fidelizar o cliente é definitivamente a chave do sucesso empresarial, e pode significar a
capacidade da empresa em se manter ativa ou ndo no mercado. Vale salientar que é de
extrema importancia a formacéo de profissionais qualificados e competentes que possam lidar
de frente com o marketing. Hoje, a mdo de obra qualificada em marketing voltada para a
satisfagdo do cliente ainda é muito limitada, havendo a necessidade de investimento na parte
de formacao qualificada.
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Pode-se simplificar o estudo concluindo que ndo existe uma maneira estatica de se
fazer marketing, uma receita pronta ou uma forma certa, o sucesso do marketing estd em
conhecer o cliente, estd em pesquisar seus costumes, necessidades e anseios e através de
estudos aprofundados, criar acbes e mecanismos capazes de atrair clientes e fazer com que
esses passem a consumir na empresa em maior frequéncia. Aliar o marketing a satisfacdo do
cliente ndo é algo de fato simples, requer muito esforco, estudo, entendimento e competéncia,

porém, mesmo nado sendo algo simples, disso depende o sucesso da organizacdo empresarial.

6. ABSTRACT

MARKETING APPLIED FOR CLIENT SATISFACTION

In the globalized world we live, the marketing has become an extremely important tool in
relation to the success of an organization. The positive marketing focused on consumer
satisfaction tends to be highly effective, since the satisfied customer speaks well of the
company, promotes its services leading to increased revenues. On the other hand, a unhappy
client tends to express their dissatisfaction in social networks and complaint sites, increasing
distrust of consumers, reducing the consumption of products and services and thereby
reducing the company's revenues, this may even get to bankruptcy. The aim of this study was
to review the literature regarding the current market situation and the importance of marketing
combined with customer satisfaction in the success of it. Data collection was conducted in
scientific articles, books, monographs and on platforms that bring information relevant to the
subject. Through the collection information, it was possible to see that the success of any
company or organization is directly linked to good relationships with its clients, satisfying and
making regular customers of an increasing number of people and significantly increasing their
income. It can be concluded that a detailed research is needed regarding the best marketing
strategies for each company, always focusing on meeting the wants and needs of your target

audience and investments in this direction indispensable to the success of the company.

Key-Words: Marketing , Client Loyalty
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