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“O cliente ndo ¢ apenas parte do nosso negocio.
Ele ¢ o motivo do nosso negocio.”

(SHEP HYKEN)



RESUMO

Este trabalho investigou como promover a exceléncia em servigos por meio da
implementagdo estratégica de uma cultura de centralidade no cliente em uma empresa de
eventos. A importancia dessa abordagem estd na maior satisfacao e fidelizacao dos clientes,
resultando em recomendagdes positivas e atragdo de novos negocios. Foi realizada uma
pesquisa de campo, com uma abordagem quali-quanti, envolvendo a aplicagdo de questionario
com colaboradores e clientes. A pesquisa iniciou com uma analise diagndstica da cultura
organizacional da empresa estudada, focada na interagdo com o cliente. Além disso, foram
desenvolvidas recomendagdes estratégicas para melhorar a experiéncia do cliente, incluindo a
sugestao de indicadores para monitorar a efetividade das agdes propostas. O estudo também
explorou conceitos como cultura organizacional e centralidade no cliente, destacando sua
relevancia no contexto de empresas de eventos. Os principais resultados obtidos destacaram a
necessidade de mudancas significativas na forma como a empresa interage com seus clientes.
Embora existam esfor¢os isolados para melhorar a experiéncia do cliente, a cultura
organizacional atual ainda carece de uma abordagem integrada e sistémica. A implementacao
de praticas consistentes de centralidade no cliente pode ndo apenas melhorar a satisfagdo e
fidelizacdo dos clientes, mas também fortalecer a posigdo competitiva da empresa. As
consideragdes finais enfatizaram as contribui¢des do estudo e apontaram para futuras
pesquisas na area de gestdo de servigos e cultura organizacional.

Palavras-chave: centralidade no cliente; cultura organizacional; planejamento estratégico.



ABSTRACT

This study investigated how to promote service excellence through the strategic
implementation of a customer-centric culture in an event management company. The
importance of this approach lies in increased customer satisfaction and loyalty, resulting in
positive recommendations and the attraction of new business. A field study was conducted
using a mixed-methods approach, involving the application of questionnaires to employees
and customers. The research began with a diagnostic analysis of the organizational culture of
the company, focusing on customer interaction. Additionally, strategic recommendations were
developed to improve the customer experience, including the suggestion of indicators to
monitor the effectiveness of the proposed actions. The study also explored concepts such as
organizational culture and customer centricity, highlighting their relevance in the context of
event management companies. The main results obtained highlighted the need for significant
changes in how the company interacts with its customers. Although there are isolated efforts
to improve the customer experience, the current organizational culture still lacks an integrated
and systemic approach. The implementation of consistent customer-centric practices can not
only improve customer satisfaction and loyalty but also strengthen the company's competitive
position. The final considerations emphasized the study's contributions and pointed to future
research in the area of service management and organizational culture.

Keywords: customer centrality, organizational culture, strategic planning.
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1. INTRODUCAO

A tematica da cultura organizacional ¢ amplamente reconhecida como um tema de
grande importancia nos estudos organizacionais. Sob diversas abordagens tedricas e
metodoldgicas, autores como Smircich (1983), Schein (1985), Hofstede (1991) e Aktouf
(1994) dedicaram algumas de suas pesquisas para compreender esse fendmeno presente nos
ambientes organizacionais. Apesar do interesse de longa data dos pesquisadores nesse tema,
os estudos sobre cultura organizacional ainda sdo altamente relevantes para a gestdo,
principalmente pela clara percep¢ao desse conceito (Machado; Saraiva; Pereira, 2018).

A cultura organizacional abrange os valores compartilhados, crencas, normas,
comportamentos e praticas que definem a identidade Unica de uma empresa. Representa o
DNA da organizacdo, moldando a maneira como os funciondrios interagem, tomam decisdes
e trabalham juntos para alcangar os objetivos da empresa. Essa cultura ¢ construida ao longo
do tempo e ¢ influenciada por diversos fatores, incluindo a histéria da empresa, sua lideranca,
seus fundadores e as experiéncias compartilhadas pelos membros da equipe. Em esséncia, a
cultura organizacional atua como um elo coeso que une todos os elementos de uma empresa,
dando-lhes uma direcdo comum e uma identidade distintiva (Pelogia, et al., 2022).

Nos ultimos anos, tem-se observado uma mudanga significativa no paradigma
empresarial, onde o foco exclusivo na produgdo de bens e servicos de qualidade deu lugar a
uma abordagem mais holistica, centrada no cliente. Nesse contexto, a implementacdo de uma
cultura organizacional que prioriza a centralidade no cliente emerge como uma estratégia
fundamental para o sucesso e a sustentabilidade das empresas em um mercado cada vez mais
competitivo e dindmico (Camp et al., 2020).

Na cultura de centralidade do cliente, a importancia da satisfagdo do cliente ¢ ainda
mais evidente. Clientes satisfeitos ndo apenas contribuem para o sucesso da empresa, mas
também desempenham um papel crucial na expansdo de sua base de clientes. Por outro lado,
clientes insatisfeitos podem exercer um impacto negativo consideravel, pois tém o potencial
de influenciar um grande numero de pessoas por meio de relatos negativos sobre suas
experiéncias (Frankenthal, 2018).

A importancia da satisfacdo do cliente dentro da cultura de centralidade do cliente ¢
destacada por Alex Allwood, CEO da The Holla Agency que afirma: “O mercado atual esta
muito competitivo e comoditizado. H4 pouca diferenca entre uma marca e outra. Se a sua

empresa ja estd competindo em prego, recursos tecnoldgicos € em inovagdo, o que pode a
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diferenciar da concorréncia ¢ a experiéncia que ela oferece a seus clientes”. Como
mencionado anteriormente, um cliente satisfeito ndo apenas retorna, mas também atua como
um defensor da empresa, promovendo-a de maneira organica e sem custos adicionais
(Zendesk, 2024).

A rapida evolugdo da tecnologia tornou-se uma ferramenta poderosa para impulsionar
empresas, mas tem riscos inerentes. Por um lado, a internet e as midias sociais oferecem
oportunidades para se conectar com os clientes, promover suas marcas e expandir seus
negocios. Por outro lado, a mesma tecnologia pode amplificar os efeitos das experiéncias
negativas dos clientes e facilitar a disseminacdo de criticas e reclamacdes. Assim, as empresas
precisam adotar uma abordagem estratégica e proativa ao usar a tecnologia, reconhecendo seu
potencial tanto para alavancar quanto para prejudicar sua reputacdo e sucesso no mercado
(Polloni, 2023).

No contexto atual, caracterizado por uma intensa competitividade no mercado, as
organizagdes devem buscar incessantemente estratégias que as posicionem vantajosamente
em ambientes de negocios cada vez mais intrincados e mutaveis. Os consumidores demandam
que as empresas oferecam disponibilidade, adaptabilidade, inovacdo e precos equitativos.
Atender apenas a necessidade declarada pode ndo ser o bastante para o cliente (Kotler; Keller,
2016). Assim, torna-se imprescindivel a adogdo de tecnologias de coleta de dados avangadas
para que as empresas alcancem o sucesso e cultivem a fidelidade dos clientes.

Diante desse contexto, surge a seguinte questdo: Como consolidar uma cultura de
centralidade no cliente em uma empresa de eventos?

"Para tanto, sera estudado o caso da empresa Eventos & Cia. A mesma est4 inserida no
setor de eventos e servigos de formatura de graduacao e ensino médio, ¢ um empreendimento
que busca se destacar na oferta de experiéncias memoraveis aos seus clientes. Assim,
reconhece a necessidade de aprimorar sua abordagem para garantir a maxima satisfagdo do

cliente e promover relagdes duradouras e positivas.
1.1 Justificativa
A implementagdo de uma cultura de centralidade no cliente é fundamental para o

sucesso e a sustentabilidade das empresas em um mercado cada vez mais competitivo e

voltado para o cliente (Raposo, 2022). Nesse contexto, o presente trabalho busca abordar a

! Para resguardar o anonimato da empresa, foi criado um nome ficticio.
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relevancia pratica e tedrica da implementacgdo dessa cultura na empresa Eventos & Cia através
de uma estratégia de atuagado, especializada no setor de servigos de formatura.

Em primeiro lugar, a relevancia pratica deste estudo reside na necessidade de
aprimorar a experiéncia do cliente oferecida pela empresa de eventos. Em um mercado onde
as expectativas dos clientes estdo em constante evolugdo, ¢ essencial que as empresas se
adaptem para atender e superar essas expectativas. A implementacdo de uma cultura de
centralidade no cliente na empresa estudada ndo apenas podera contribuir para elevar a
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes existentes, mas também para atrair novos clientes e
fortalecer a reputacao da empresa no mercado de servigos de formatura.

O sucesso do cliente tem como principal objetivo cultivar a lealdade emocional nos
consumidores, levando-os a consumir os produtos e/ou servigos porque se identificam e
apreciam a marca, encontrando valores compativeis com a organizacdo. Esse engajamento
emocional aumenta significativamente a probabilidade de defesa da marca e de disposi¢do
para pagar precos mais elevados (Gongalves, 2021; Steinman; Murphy; Mehta, 2017).

Pesquisas demonstraram que clientes satisfeitos ndo s6 retornam, mas também
promovem a empresa através do “boca a boca” positivo, enquanto clientes insatisfeitos podem
ter um impacto negativo significativo na reputacdo da empresa. Além disso, estudos também
mostram que um publico fidelizado tende a gastar mais ao longo do tempo, contribuindo para
o aumento do faturamento das empresas (Kotler; Keller, 2016).

A implementagao de uma cultura de centralidade no cliente em uma empresa de
eventos também tem implicacdes teodricas significativas. Este estudo pode contribuir para a
literatura existente sobre gestdo de servigos e cultura organizacional, fornecendo insights
valiosos sobre os processos, desafios e estratégias envolvidos na implementacao dessa cultura
em organizagdes especificas.

Ao analisar de forma sistematica a experiéncia da Eventos & Cia, este estudo pode
apresentar, ainda, recomendagdes de um plano estratégico que sdo relevantes ndo apenas para
outras empresas do mesmo setor, mas também para organizagdes de diferentes industrias que

buscam aprimorar seu foco no cliente.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral
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Investigar como promover a exceléncia em servicos por meio da implementagdo

estratégica de uma cultura de centralidade no cliente na empresa Eventos & Cia.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Realizar andlise diagndstica sobre a cultura organizacional da Eventos & Cia aplicada na
relacdo com o cliente.

b) Elaborar recomendagdes estratégicas para implementacdo da cultura de centralidade do
cliente, com melhorias de experiéncia fornecida pela empresa

¢) Sugerir indicadores para monitoramento das agdes e efetividade, visando acompanhar a

mudanga da cultura organizacional da Eventos & Cia.

1.3 Estrutura do trabalho

A estrutura deste trabalho ¢ composta por cinco capitulos. O capitulo inicial aborda a
introducao, onde se discute a problematica a ser estudada, a fundamentagao que sustenta este
estudo, o objetivo geral e os objetivos especificos.

O referencial tedrico € apresentado no segundo capitulo. Este capitulo aborda a revisdo
da literatura sobre os conceitos fundamentais relacionados a cultura organizacional,
centralidade no cliente e sua importancia para empresas de eventos. Serdo discutidos os
beneficios da implementagao estratégica de uma cultura de centralidade no cliente.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados e as fontes de
dados utilizadas para a analise.

No quarto capitulo serdo expostas as principais informagdes do diagnoéstico da cultura
organizacional, e elaboracdo das recomendagdes estratégicas, incluindo agdes, responsaveis,
cronograma e iniciativas de comunicagao.

Por fim, o quinto capitulo trard as consideracdes finais, destacando as principais

contribuigdes, e sugestdes para futuros estudos na area.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo caracterizados os conceitos de cultura organizacional, experiéncia
do cliente, planejamento estratégico e cultura de centralidade no cliente, destacando a sua
importancia na fidelizag@o e atragdo de novos clientes.

Serdo citados, ainda, autores que descrevem como os clientes fidelizados melhoram o
faturamento das empresas, detalhando estratégias que podem ser utilizadas para atingir esse

resultado.

2.1 Conceitos Fundamentais

2.1.1 Cultura Organizacional

A cultura organizacional ¢ um conceito multifacetado que descreve os valores,
normas, crencas, rituais e praticas compartilhadas pelos membros de uma organizacao. Ela
define a identidade Unica de uma organizacdo e influencia significativamente o
comportamento individual e coletivo dos funcionarios. Neste trabalho, serdo explorados a
definicdo, os componentes essenciais ¢ o impacto da cultura organizacional nas organizagdes
modernas, destacando sua importancia na criagdo de ambientes de trabalho eficazes e na
consecuc¢ao dos objetivos organizacionais (Mereo, 2024).

De acordo com Robbins (2002, p. 240), a “Cultura Organizacional se refere a um
sistema de valores compartilhados pelos membros que diferem uma organizagdo da outra”.
Sendo assim, segundo Chiavenato (1999), a cultura organizacional ¢ a reunido de habitos e
crengas, por meio de atitudes, valores e expectativas compartilhados entre os integrantes de
uma institui¢do, que caracteriza sua mentalidade e modo de agir dentro do ambiente interno e
externo.

Uma cultura organizacional eficiente transforma o ambiente empresarial, promovendo
maior objetividade, produtividade e harmonia entre todos os colaboradores. Logo, ¢ de
extrema importancia identificar qual a cultura organizacional do empreendimento. Harrison
(1972) apresenta quatro tipologias de como os canais de poder se refletem nas estruturas, sao
eles: cultura de poder, cultura de papéis, cultura de tarefas e cultura de pessoas.

Conforme Harrison (1972), a cultura de poder consiste em uma cultura na qual o

poder ¢ o foco principal, na maioria das vezes centralizado de forma vertical, e a competi¢cdo
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costuma ser constante. A cultura de papéis, por outro lado, € uma cultura que trabalha pela
logica e racionalidade, caracterizando as empresas extremamente burocraticas. O autor
ressalta, ainda, que a cultura de tarefa enfatiza a competéncia e pericia nas atividades, e €
orientada para projetos, com trabalho em equipe dominante e grande flexibilidade. A cultura
de pessoas, como o proprio nome propde, ¢ centrada nos individuos e suas necessidades, e
empresas que aplicam esse tipo de cultura buscam valorizar seus colaboradores independente
de suas fungoes.

Todavia, a cultura se constréi a partir de aspectos visiveis e invisiveis. Existem
aspectos profundos enraizados nas empresas, pensamento chamado por autores de teoria do
iceberg. Segundo Chiavenato (2014), muitos aspectos da cultura sdo percebidos facilmente
enquanto outros estdo implicitos e de dificil percepcdo. Como exemplo de divisdo dessas
caracteristicas em explicitas e implicitas, o autor elaborou o “iceberg da cultura

organizacional” expresso na Figura 1.

Figura 1 - O Iceberg da Cultura Organizacional

Aspectos formais e abertos

e Estrutura organizacional Componentes visivels e
e Titulos e descrigdes de cargo publicamente observaveis,
e Objetivos ¢ estratégias orientados para aspectos
¢ Tecnologias ¢ praticas operacionais operacionais ¢ tarefas

e Politicas ¢ diretrizes de pessoal

o Me¢étodos e procedimentos
¢ Medidas de produtividade fisica e financeira

Aspectos informais e ocultos

e Padroes de influenciacio e de poder

*  Percepedes e atitudes das pessoas Componentes visiveis e
* Sentimentos ¢ normas de grupos cobertos, afetivos e

¢ Valores e expectativas emocionais, orientados
* Padroes e interagdes informais para aspectos sociais e
* Normas grupais psicologicos

e Relagdes afetivas

Fonte: Chiavenato (2024, p.154)



17

No topo do iceberg, estdo os aspectos visiveis da cultura organizacional, que incluem
simbolos, artefatos, comportamentos e rituais. Esses elementos sdo facilmente observaveis e
constituem a parte superficial da cultura. Por exemplo, o design do escritério, os codigos de
vestimenta, a forma de comunicacao entre os colaboradores, os eventos e as cerimoOnias da
empresa sdo manifestagdes explicitas da cultura organizacional (Ponte, 2022).

Abaixo da superficie, no entanto, estdo os aspectos invisiveis € muito mais profundos
da cultura organizacional, que sdo dificeis de observar e compreender. Esses incluem valores,
crengas, pressupostos bdsicos, atitudes e normas ndo escritas. Esses elementos influenciam
significativamente o comportamento dos membros da organiza¢do, mas ndo sdo facilmente
percebidos por observadores externos e muitas vezes nem pelos proprios membros da
organizacao. Eles formam a base da cultura organizacional e sustentam os aspectos visiveis
(Ponte, 2022).

A teoria do iceberg destaca a importancia de reconhecer e entender tanto os aspectos
visiveis quanto os invisiveis da cultura organizacional para gerenciar efetivamente uma
empresa. Focar apenas nos elementos superficiais pode levar a uma compreensao incompleta
e inadequada da cultura organizacional, o que pode resultar em falhas na implementacdo de
mudancas e no desenvolvimento de estratégias organizacionais (Ponte, 2022).

Portanto, ao analisar e intervir na cultura de uma organizacdo, ¢ crucial considerar
tanto o que esta visivel acima da superficie quanto os elementos mais profundos e invisiveis

que realmente moldam o comportamento ¢ as atitudes dentro da empresa (Ponte,2022).

2.1.2 Experiéncia do Cliente

A experiéncia do cliente, também conhecida como experiéncia do consumidor ou CX
(Customer Experience), refere-se a percepcao global que um cliente tem ao interagir com uma
empresa ao longo de todo o ciclo de relacionamento, desde o primeiro contato até o
pos-venda. Isso inclui todas as interagdes diretas e indiretas que um cliente tem com a
empresa, como navegar no site, fazer uma compra, receber suporte, entre outras (McKinsey,
2022).

Uma boa experiéncia do cliente ndo se limita apenas a qualidade do produto ou
servico oferecido, mas também envolve aspectos como atendimento ao cliente, facilidade de
uso, conveniéncia, personalizagdo, confiabilidade, entre outros. Empresas que priorizam a

experiéncia do cliente buscam entender as necessidades, expectativas e preferéncias dos
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clientes para oferecer solu¢des que atendam e excedam suas expectativas, resultando em
maior satisfagdo, fidelidade e advocacy por parte dos clientes (McKinsey, 2022).

Advocacy, ou ‘“advogados da marca”, refere-se ao estagio em que os clientes
satisfeitos ndo apenas continuam a fazer negdcios com uma empresa, mas também se tornam
defensores dela, recomendando-a ativamente para outras pessoas. Os clientes defensores, e
promotores, sdo aqueles que estdo tio satisfeitos com a empresa e sua experiéncia, que estao
dispostos a compartilhar suas experiéncias positivas com amigos, familiares, colegas e até
mesmo em plataformas online, como midias sociais, avaliagdes e depoimentos (Quaye, 2022).

Segundo uma pesquisa realizada pela Foundever, 80% dos consumidores consideram a
experiéncia como um fator mais determinante do que os proprios produtos e servigos. Apenas
6% dos clientes afirmam que a experiéncia do cliente ndo influencia suas decisdes de compra,
ressaltando assim a importincia de um atendimento personalizado. Laurent Delache, CEO da
Foundever no Brasil, enfatiza a relevancia desses dados: "A experiéncia do cliente tornou-se o
diferencial competitivo mais crucial para as marcas. Desconsiderar esse aspecto ¢ arriscar nao

apenas perder vendas, mas também a fidelidade do cliente" (Foundever, 2024).

2.1.3 Centralidade no Cliente

A centralidade no consumidor surge como um conceito vital no contexto empresarial
atual, representando uma abordagem estratégica que coloca o consumidor no nucleo das
operacdes e decisdes corporativas. Mais do que simplesmente fornecer mercadorias ou
assisténcias, essa filosofia reconhece a necessidade de compreender profundamente as
demandas, anseios e expectativas dos consumidores, adaptando-se de maneira proativa para
satisfazé-los de forma eficaz (Salesforce, 2022)

Essa abordagem comec¢a com uma anélise minuciosa das necessidades do consumidor,
por meio da coleta de dados, pesquisa de mercado e feedback direto dos clientes. Com base
nessa compreensao, as organizagdes buscam personalizar suas ofertas, indo desde produtos e
servicos até a comunicacdo e experiéncia do cliente, para garantir que cada interacao seja
relevante e significativa (Fregonese, 2023).

Além disso, a centralidade no cliente permeia toda a cultura organizacional, exigindo
o comprometimento de todos os membros da equipe, desde a alta administracao até a linha de

frente, em priorizar e valorizar a experiéncia do cliente em cada etapa do processo empresarial

(Carvalho, 2024).
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Um dos pilares fundamentais dessa abordagem ¢ o ciclo continuo de feedback e
melhoria, onde as organizacdes estdo constantemente abertas para receber e integrar os
comentarios dos clientes em seus processos de inovagao e aprimoramento (Carvalho, 2024).

Ao adotar a centralidade no cliente, as organiza¢des ndo apenas buscam alcangar a
satisfacdo do cliente, mas também valorizam a constru¢do de relacionamentos duradouros e a
fidelidade do cliente, reconhecendo que o sucesso a longo prazo depende da capacidade de

atender e exceder consistentemente as expectativas do cliente (Damazio, 2020).

2.2 Estratégias para Implementacio

2.2.1 Analise Diagnostica

A andlise diagnostica consiste em uma técnica utilizada para identificar problemas e
erros em um conjunto de dados. Por meio da andlise de dados, as empresas extraem
informagdes que auxiliam na identificagdo do problema e na tomada de decisdes mais
assertivas e orientadas para resultados (INFNET, 2023).

No ambito da cultura organizacional com foco na centralidade no cliente, a andlise
diagnostica ¢ um processo sistematico que avalia a eficdcia com que uma empresa atende e
valoriza seus clientes. Este método busca identificar e entender as praticas ¢ atitudes que
permeiam a organizagdo, visando aprimorar a experiéncia do cliente e alinhar os objetivos
comerciais com as expectativas dos consumidores. Através da recolha e analise de dados
qualitativos e quantitativos, bem como da realizacdo de entrevistas com funcionarios e
clientes, ¢ possivel destacar os pontos fortes e fracos da cultura organizacional (FIA, 2023).

A fim de proporcionar uma visdo mais abrangente da saude organizacional, sdo
utilizadas ferramentas independentes como a andlise SWOT e a analise PESTEL, que se
complementam e se reforcam mutuamente, proporcionando uma base solida para o
planejamento estratégico e a tomada de decisoes.

A analise SWOT ¢ uma ferramenta fundamental no planejamento estratégico das
empresas. Originaria do termo em inglés que representa Strengths (forgas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas), ela permite uma avaliacao
abrangente do ambiente empresarial. Com raizes nos anos 1950, a andlise SWOT visa integrar
as atividades da empresa para responder a questdo fundamental "em que negocios nds

estamos?". Seu objetivo ¢ identificar e relacionar os pontos fortes e fracos internos da
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organizagdo com as oportunidades e ameacgas externas do mercado e da concorréncia
(ZENONE, 2020).

A andlise PESTEL ¢ uma metodologia essencial que surgiu para proporcionar uma
compreensdo abrangente dos fatores externos que podem influenciar significativamente o
desempenho e as decisoes estratégicas de uma empresa. O termo PESTEL ¢ um acronimo que
representa seis categorias principais de fatores ambientais: politico, econdmico, social,
tecnologico, ambiental e legal. Estes fatores sdo fundamentais para a avaliagdo do ambiente
externo, fornecendo insights criticos sobre oportunidades emergentes e ameacas potenciais
que podem afetar diretamente a operagdo e a sustentabilidade da organizacao (Rohr, 2023).

Com base nesses insights, sdo desenvolvidas estratégias para fortalecer as areas de
sucesso ¢ melhorar aquelas que necessitam de aprimoramento, promovendo assim uma
experiéncia de cliente mais personalizada e satisfatoria. A implementag¢do dessas estratégias,
acompanhada por uma reavaliacdo continua, ¢ essencial para garantir que a empresa esteja
sempre em sintonia com as necessidades do mercado e mantendo-se competitiva no cenario

empresarial atual (FIA, 2023).

2.2.2 Revisao de Processos

A revisdo de processos € um passo crucial que segue a andlise diagnostica, garantindo
que as estratégias desenvolvidas sejam efetivamente implementadas e continuamente
aprimoradas. Este processo envolve a avaliacdo e o ajuste dos procedimentos internos para
otimizar a eficiéncia operacional e a satisfacdo do cliente (SEBRAE, 2021).

Ao monitorar o desempenho das mudangas implementadas, a empresa pode identificar
rapidamente areas que requerem ajustes adicionais, mantendo-se assim alinhada com os
padrdes de exceléncia e as expectativas dos clientes (FIA, 2023).

A revisdo de processos também permite que a organizag¢ao responda de forma agil as
mudangas no mercado, adaptando-se as novas tendéncias e tecnologias que possam
influenciar a experiéncia do cliente. Assim, a cultura organizacional se torna dinamica e
resiliente, capaz de sustentar um relacionamento duradouro com os clientes € promover o

crescimento sustentavel da empresa (SEBRAE, 2021).

2.2.3 Adocao de Tecnologia
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Na era digital, a adocdo de tecnologia ¢ um pilar fundamental para a implementagao
da cultura de centralidade no cliente. Essa abordagem ndo apenas melhora a eficiéncia e a
personalizacdo das interacdes, mas também redefine o atendimento ao cliente. Com a
integracdo de chatbots baseados em IA, monitoramento de midias sociais e plataformas de
CRM (Customer Relationship Management), as empresas estdo capazes de oferecer servicos
mais rapidos e adaptados as necessidades individuais dos clientes (Pinto, 2022).

O Customer Relationship Management, ou Gestao de Relacionamento com o Cliente,
¢ uma pratica e tecnologia essencial para as empresas que buscam gerenciar e analisar suas
interagdes com clientes, com o objetivo de antecipar suas necessidades e desejos, otimizar a
rentabilidade, aumentar as vendas e personalizar campanhas de captagdo de novos clientes.
Um CRM ndo ¢ apenas uma plataforma ou software; € um processo completo que envolve a
gestdo 360° de vendas, marketing, atendimento e todos os pontos de contato com o cliente
(Costa, 2021).

A automacdo de processos ¢ a analise de dados permitem uma resposta agil e uma
experiéncia personalizada, que sdo aspectos cruciais para manter a centralidade do cliente.
Portanto, ¢ essencial que as organizacdes invistam em solugdes inovadoras que priorizem o
cliente, utilizando sistemas CRM, softwares de andlise de dados e ferramentas de automagao

de marketing para alcangar esse objetivo (Costa, 2021).

2.3 Impactos na Exceléncia em Servigos

2.3.1 Aumento da Satisfacao e Fidelizacdo do Cliente

A cultura de centralidade no cliente ¢ um conceito crucial que se alinha diretamente
com a satisfacdo e fidelizacdo do cliente. Esta cultura enfatiza a importancia de entender e
atender as necessidades individuais dos clientes, o que, por sua vez, leva a uma experiéncia de
servico mais personalizada e satisfatoria. Quando os clientes se sentem valorizados e
compreendidos, sdo mais propensos a desenvolver uma relagdo de confiangca com a marca, o
que ¢ um fator determinante para a fidelizagdo (Frankenthal, 2021).

A fidelizagdo do cliente ndo apenas implica na repeticdo de negdcios, mas também na
criacdo de um grupo leal de defensores da marca que podem influenciar positivamente outras
pessoas através de recomendagdes. Portanto, a cultura de centralidade no cliente nao ¢ apenas

uma estratégia para melhorar o servigo, mas também uma abordagem para construir uma base
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solida de clientes leais que contribuem para o crescimento sustentavel da empresa (Freite,
2021).

Em um mercado altamente competitivo, onde varias empresas lutam por uma parcela
do mercado, a adogdo de estratégias eficazes para alcangar e manter a fidelidade dos clientes ¢
crucial. Segundo Kotler (2017), manter um cliente ja existente ¢ significativamente mais
econdmico do que a aquisi¢ao de novos clientes.

Os clientes fi¢is ndo apenas contribuem com uma maior frequéncia de compras, mas
também sdo mais propensos a recomendar a marca, ampliando assim o alcance da empresa.
Michael BeBouef afirma que um cliente satisfeito ¢ a melhor estratégia de negocios, visto que

manter um cliente ¢ muito mais barato do que conquistar um (Souza, 2023)

2.3.2 Aumento do Faturamento

A cultura de centralidade no cliente desempenha um papel fundamental no aumento
do faturamento das empresas por diversos mecanismos interligados. Diante do cendrio de
satisfacao e fidelizagdo do cliente, a experiéncia do cliente resulta em compras recorrentes ao
longo do tempo e, consequentemente, em um aumento consistente do faturamento. De acordo
com uma pesquisa realizada pela Harvard Business Review, a fidelizacdo de clientes pode
representar aumentos de até 95% no faturamento das empresas (Silva, 2022).

Além disso, uma cultura de centralidade no cliente incentiva a recomendacao da marca
por parte dos clientes satisfeitos, ampliando assim a base de clientes de forma organica e sem
custos adicionais significativos. A pesquisa da White House Office of Consumer Affairs indica
que ¢ de 6 a 7 vezes mais caro conquistar novos clientes do que trabalhar pela retencao de
clientes atuais (Silva, 2022).

Adicionalmente, ao investir na inovacao orientada para as necessidades e preferéncias
dos clientes, as empresas podem desenvolver produtos e servigos que se destacam no
mercado, atraindo novos clientes e criando novas fontes de receita. Em ultima analise, ao
proporcionar experiéncias excepcionais aos clientes e superar suas expectativas, as empresas
podem aumentar o valor percebido pelos clientes, levando a uma disposi¢ao maior de gastar e

a um aumento significativo no faturamento total (Frankenthal, 2021).


https://www.zendesk.com.br/blog/retencao-de-cliente/
https://www.zendesk.com.br/blog/retencao-de-cliente/
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3 METODO

Para o presente trabalho, a pesquisa define-se como aplicada, pois concentra-se em
torno dos problemas presentes nas atividades das institui¢des, organizagdes, grupos ou atores
sociais. Estd empenhada na elaboragdo de diagnosticos, identificacdo de problemas e busca de
solugdes, respondendo a uma “demanda formulada por clientes, atores sociais ou
institui¢des”. (Thiollent, 2009, p. 36).

A distingdo entre pesquisa cientifica e pesquisa aplicada ¢ encontrada em diferentes
disciplinas (Cooper; Schindler, 2003). Nao sdo, entretanto, mutuamente exclusivas, pois a
ciéncia objetiva tanto o conhecimento em si mesmo quanto as contribui¢cdes praticas
decorrentes desse conhecimento.

Quanto a abordagem, refere-se a uma pesquisa quanti-qualitativa, uma vez que se
inicia de forma exploratéria e prossegue com uma andlise de dados. Gil (2008, p. 27)
menciona que essas pesquisas “sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral,
de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”.

No que se diz respeito aos fins, o estudo promove uma abordagem descritiva que, para
Gil (2017), tem como objetivo trazer mais detalhe sobre o tema em questdo, acarretando
observagdes, analises, classificagdes e interpretagdes, permitindo assim, que construa mais
clarezas em suas caracteristicas, valores, métodos ou problemas relacionados que por sua vez
conduz para uma melhor visao do assunto.

Toda pesquisa aplicada necessita definir seu objeto de estudo, sendo este a empresa
Eventos & Cia. Trata-se de um nome ficticio, para resguardar o anonimato da empresa
pesquisada.

Neste, a coleta de dados aconteceu através de uma pesquisa estruturada, a partir de
dois questionarios on-line disponibilizados através da ferramenta do Google Forms, o
primeiro realizado com os colaboradores internos da empresa, abordando os principais pontos
acerca da cultura organizacional, e o segundo realizado com os clientes externos, tendo como
objetivo analisar a experiéncia do cliente.

O questionario aplicado aos colaboradores (APENDICE A) foi estruturado com
perguntas abertas e de multipla escolha, abrangendo temas como cultura e clima
organizacional, avaliacdo de desempenho da equipe e lideres, ambiente de trabalho,
desenvolvimento profissional e satisfagdo geral. Foi disponibilizado para preenchimento no

periodo de 22 de maio de 2024 a 05 de junho de 2024.
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Ja a pesquisa realizada com os clientes (APENDICE B) utilizou um questionério
semelhante, com perguntas abertas e de multipla escolha, abordando aspectos como
organizacao do evento, qualidade dos servicos prestados, atendimento ao cliente, satisfacao
geral, recomendacdes e sugestdes de melhorias. Este questiondrio esteve disponivel para
resposta entre os dias 01 de maio de 2024 e 20 de maio de 2024. A pesquisa foi conduzida
com um grau de confiabilidade de 95% e uma margem de erro de 5,2%.

Os dados levantados foram analisados utilizando-se tanto ferramentas estatisticas
quanto técnicas de andlise de conteudo. Os dados quantitativos, derivados principalmente das
perguntas de multipla escolha, foram processados por meio das funcionalidades de analise do
Google Forms, que permitem calcular frequéncias, médias, medianas e desvios padrdo, bem
como realizar analises de correlagcdo. Esses resultados foram visualizados através de graficos
gerados pela propria ferramenta, facilitando a interpretacdo e comunicacao dos dados.

Para as respostas as perguntas abertas, foi realizada uma analise de conteido manual,
onde as respostas foram revisadas para identificar temas, padroes e categorias recorrentes.
Esse processo permitiu agrupar as respostas em categorias tematicas, proporcionando uma
compreensdo profunda das percepgdes e sugestdes dos respondentes.

A combinagdo desses métodos de andlise permitiu extrair insights abrangentes sobre a
cultura organizacional e a experiéncia do cliente, integrando dados quantitativos e qualitativos
para revelar tanto tendéncias estatisticas quanto nuances das opinides e sugestdes dos
participantes.

Além dos questionarios, também foram analisados os dados fornecidos pela
plataforma de CRM utilizada pela empresa, RD Station, que integra canais de comunicacao e
constréi chatbots e automagdes, além de gerar relatorios relacionados ao atendimento dos
operadores e satisfagao dos clientes.

A partir desses dados, foi desenvolvido um processo de analise que definiu o escopo
do estudo. Portanto, esta pesquisa ¢ classificada como um estudo de campo.

Com relagdo aos limites e limitagdes do estudo, registra-se a restricdo de tempo, em
fun¢do dos prazos académicos a serem cumpridos; bem como o fato de a pesquisa considerar

apenas uma empresa.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa e a analise dos dados, com

base no referencial tedrico estudado.

4.1 Analise Interna

Nesta se¢do serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com os

colaboradores internos.

4.1.1 Cultura Organizacional da Eventos & Cia

A empresa Eventos & Cia atua ha 14 anos no ramo de organizacdo de festas e eventos,
especializando-se principalmente em festas de formatura. Originada em Recife, inicialmente
por um pequeno grupo de socios, expandiu seus servigos para mais de oito estados brasileiros
ao longo dos anos.

O crescimento rapido da empresa demandou significativos investimentos em estrutura
fisica e ampliagao do quadro de colaboradores. No entanto, por ser uma Empresa de Pequeno
Porte de origem amigével, muitas praticas administrativas foram inicialmente negligenciadas,
resultando em uma cultura organizacional fragil, onde processos ndo eram formalizados e a
autonomia individual prevalecia.

Essa abordagem comecou a refletir em dificuldades para atender as expectativas dos
clientes, evidenciando a necessidade de mudancgas. Em 2022, a Eventos & Cia iniciou um
processo de reestruturacdo para fortalecer sua cultura organizacional, alinhando decisdes e
acoes em direcdo, planejamento, organizagao e controle.

Essa transformagdo contou com a participagdo crucial do CEO e dos gestores de todos
os setores da empresa, que definiram novos padrdes operacionais € implementaram mudangas
significativas na organizagdo. Embora seja um processo desafiador, especialmente para os
colaboradores mais antigos que precisam se adaptar as mudancas, a Eventos & Cia segue

comprometida com a constru¢@o de uma cultura organizacional robusta e eficaz.
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Este esfor¢o continuo visa ndo apenas melhorar a efici€éncia interna, mas também
garantir a exceléncia no atendimento ao cliente, mantendo-se competitiva no mercado de

eventos e festas de formatura.
4.1.2 Analise Diagnostica da Cultura Organizacional

Abaixo serdo apresentados os resultados revelados no questionario realizado com os
colaboradores a respeito da perspectiva em relacdo a cultura organizacional da empresa,

separados por setor.

Gréafico 1 - Analise da Cultura Organizacional - Eventos & Cia

Analise da Cultura Organizacional
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Com base nos resultados obtidos, dos 66 colaboradores que participaram do
questionario, 13,64% avaliaram positivamente a cultura organizacional da empresa, enquanto
60,61% a consideraram neutra. Por outro lado, 21,21% a classificaram como negativa e
4,55% a percebem como muito negativa.

Os dados revelaram que o setor com o maior numero de respostas foi o de fotografia,
provavelmente devido ao maior numero de colaboradores nesta area. No entanto, o setor de

fotografia também recebeu a pior avaliagdo em termos de nota. Em contraste, a area
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administrativa e financeira obteve a melhor avaliagao.

Adicionalmente, a analise das respostas mostrou uma predominancia de avaliacdes
neutras. Isso indica que muitos colaboradores identificam problemas que podem ser
resolvidos com um menor esfor¢o. Portanto, concentrar esforcos nesse grupo pode ser uma
estratégia eficaz para transformar avaliagdes neutras em positivas, melhorando a percepg¢ao

geral da cultura organizacional da empresa.

4.2 Analise Externa

Nesta se¢do serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com os clientes e

os dados fornecidos pela plataforma RD Station.

4.2.1 Pesquisa Realizada com os Clientes

Durante o periodo da pesquisa, que ocorreu entre 01 de maio e 20 de maio de 2024,
um total de 350 clientes participaram respondendo ao questionario. A pesquisa foi conduzida
com um grau de confiabilidade de 95% e uma margem de erro de 5,2%. A seguir, serdo

apresentados os resultados obtidos.

Grafico 2 - Pesquisa de Satisfacdo

Organizacgao do Evento, Qualidade dos Servigos Prestados,
Atendimento ao Cliente e Satisfacao Geral

B Muito Positiva Positiva Neutra [ Negativa [l Muito Negativa
250
200
150
100
50 I I
0 ..- . == ..-
Organizagéo do Qualidade dos Atendimento ao Satisfagdo Geral
Evento Servicos Prestados Cliente

Fonte: a autora.



28

Analisando os dados obtidos, observa-se que, embora 70,86% dos clientes considerem
a qualidade dos servigos prestados muito positiva, 47,43% avaliaram o atendimento ao cliente
como negativo e 49,71% classificaram a organiza¢do como neutra. Esses resultados destacam
a necessidade urgente de implementar uma cultura organizacional centrada no cliente.

Conforme destacado pelo CEO da empresa, durante o periodo da pesquisa, um dos
principais motivos para o alto indice de insatisfacdo com o atendimento ao cliente ¢ a falta de
retorno, resultado da centralizacdo das informacdes com o proprietdrio da empresa. Esta
pratica ¢ indicativa de uma cultura organizacional fragil que necessita de melhorias urgentes

para mitigar essa insatisfagao.

4.2.2 Relatorio Extraido da Plataforma RD Station

Em marg¢o de 2024, a empresa Eventos & Cia implementou a plataforma RD Stations,
um sistema avancado de atendimento digital projetado para gerenciar conversas e
automacdes, aprimorando significativamente a comunicagdo através de diversos canais e
elevando o padrao do atendimento ao cliente.

O sistema ¢ capaz de gerar um indicador de sentimento, com base nas mensagens
recebidas dos seus clientes. Durante o periodo da pesquisa foram realizados 353
atendimentos, no qual os resultados revelaram que 42,97% dos clientes se mostraram muito
satisfeitos, 46,44% demonstraram satisfacdo e 10,60% expressaram insatisfacdo com os

servigos prestados pela empresa.

Figura 2 - Avaliagdes de Atendimento
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Apesar dos resultados positivos, conforme relatado pelo CEO da empresa, ¢
importante ressaltar que esses indicadores representam apenas os atendimentos realizados
pelos setores comercial, financeiro e de fotografia. Outros setores ainda ndo estao utilizando a
nova plataforma devido a limitagdo do sistema RD Station, que ndo permite a criacdo de
grupos para atendimento, resultando na continuidade do uso de grupos do WhatsApp para
esses fins.

O sistema também inclui uma nuvem de palavras, onde os termos maiores

representam as principais palavras utilizadas pelos clientes durante o periodo de pesquisa.

Figura 5 - Nuvem de Palavras
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Fonte: Dados do RD Station

4. 3 Diagnostico da Empresa: Desafios e Necessidades

Diante dos resultados apresentados, identificou-se que um dos maiores desafios da
empresa atualmente se concentra na falta de comunicagdo interna, devido a centralizagdo das
informagdes, consequéncia de uma cultura organizacional fraca, e da falta de objetivos da
empresa definidos, o que gera uma ineficiéncia profissional.

Algumas andlises internas e externas abordadas abaixo corroboram os desafios da
Eventos & Cia.:

a) A falta de comunicacdo interna resulta em desalinhamento de informagdes com os

clientes, o que consequentemente gera insatisfagdo e quebra de confianca.



b)

c)

d)
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Durante a pré-venda, o setor comercial realiza acordos sem comunicé-los aos demais
setores, provocando expectativas ndo alinhadas que impactam diretamente no evento.
Atualmente, a empresa nao dispde de um departamento de pds-venda dedicado,
dificultando a fidelizag¢do do cliente e a resolucdo agil de problemas pos-eventos.

As avaliagdes de satisfacdo sdo conduzidas exclusivamente via RD Station,
automatizando os processos sem incorporar o aspecto humano da interagdo com 0s

clientes.

4.3.1 Missdo, Visdo e Valores

Dado que um dos maiores desafios enfrentados pela empresa ¢ a falta de objetivos

claramente definidos, o que resulta em ineficiéncia profissional, em parceria com o CEO foi

elaborada uma proposta de missao, visao e valores, conforme quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Missao, visdo e valores

Transformar a celebrag¢do da formatura em uma experiéncia inesquecivel,

proporcionando servigos excepcionais de organizagdo de eventos que refletem a

Missdo importancia e o significado deste marco na vida dos formandos, garantindo momentos
de felicidade e realizagdo para nossos clientes.
Ser reconhecida como a melhor empresa de eventos, destacando-se pela inovagao,
Visao qualidade e compromisso com a satisfa¢do total de nossos clientes.
® Comprometimento: Comprometimento em superar as expectativas dos nossos
clientes, garantindo exceléncia em cada detalhe do evento.
® Integridade: Agir com honestidade, transparéncia e ética em todas as nossas
interagdes e decisoes.
® Inovacdo: Buscar constantemente novas ideias ¢ tendéncias para oferecer
experiéncias Unicas € memoraveis.
Valores ® Respeito: Respeitar e valorizar a diversidade, tanto entre nossos clientes como
entre nossos colaboradores.
® Responsabilidade Social e Ambiental: Contribuir para o bem-estar da
comunidade e minimizar nosso impacto no meio ambiente através de praticas
sustentaveis.
® Exceléncia: Buscamos a exceléncia em tudo o que fazemos, buscando
continuamente a melhoria e aprendizado.
Fonte: A autora e o CEO da Eventos & Cia (2024).
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4.3.2 Analise SWOT

No caso da Eventos & Cia, a analise SWOT mostra que a empresa se destaca por sua
solida experiéncia de mais de 14 anos no setor de organizacdo de eventos, no entanto,
enfrenta desafios significativos devido a uma cultura organizacional informal e pouco
estruturada, que afeta a padronizagdo e a eficiéncia dos processos. A dependéncia de parceiros
externos para servicos ou produtos especificos e a necessidade de investimento continuo em
capacitagdo e desenvolvimento de pessoal também sdo fraquezas a serem superadas.

O mercado de eventos em crescimento oferece diversas oportunidades para a Eventos
& Cia, como a possibilidade de expansdao geografica, diversificacdo dos servicos e a
incorporacdo de novas tecnologias e tendéncias digitais para melhorar a experiéncia do cliente
e otimizar processos internos. Estabelecer parcerias estratégicas com institui¢des educacionais
e empresas pode abrir novos mercados e fortalecer a marca.

Entretanto, a empresa deve estar atenta as ameacas, incluindo a concorréncia acirrada
no setor, a instabilidade econdmica que pode afetar o orgamento disponivel para eventos e
mudangas nas regulamentagdes governamentais ou fiscais que podem aumentar os custos

operacionais ou impor novas exigéncias legais.

Quadro 2: Analise SWOT

Strengths (Forgas) Weaknesses (Fraquezas)

Experiéncia no Mercado: Com mais de 14 anos de
atuagdo no setor de organizagdo de eventos, a Eventos
& Cia possui uma solida experiéncia no mercado.
Presenca Regional: Atende mais de oito estados
brasileiros, o que demonstra uma capacidade de
expansdo e cobertura regional.

Reputagio e Reconhecimento: E reconhecida pela
qualidade dos servicos prestados e pela realizagdo de

eventos memoraveis.

Cultura Organizacional em Transicido: A empresa
enfrenta uma cultura organizacional informal e
pouco estruturada, o que afeta a padronizagdo e
eficiéncia dos processos.

Dependéncia de Parcerias: Existe uma
dependéncia de parceiros externos para alguns
servigos ou produtos especificos.

Necessidade de

Capacitacio Continua:

investimento em programas de capacitagdo e
desenvolvimento de pessoal para acompanhar as

mudangas e inovagdes do mercado.

Opportunities (Oportunidades)

Expansdo do Mercado: O mercado de eventos esta

Threats (Ameacas)

Concorréncia Acirrada: O mercado de organizagao
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em crescimento, proporcionando oportunidades para
expansdo geografica ou diversificagdo dos servicos
oferecidos.

Tecnologia e Inovacgfo: Incorporar novas tecnologias
e tendéncias digitais pode melhorar a experiéncia do
cliente e otimizar processos internos.

Parcerias  Estratégicas: Estabelecer parcerias
estratégicas com institui¢des educacionais e empresas

pode abrir novos mercados e fortalecer a marca.

de eventos ¢é altamente competitivo, com a presenca
de varias empresas oferecendo servigos similares.

Instabilidade Econémica: Flutuagdes economicas

podem impactar o or¢amento disponivel para
eventos, afetando a demanda por servigos da
empresa.

Regulamentacdes Governamentais: Mudangas nas
regulamentagdes governamentais ou fiscais podem
aumentar os custos operacionais ou impor novas

exigéncias legais.

Fonte: A autora ¢ o CEO da Eventos & Cia (2024).

4.3.3 Analise PESTEL

Aplicando a andlise PESTEL na Eventos & Cia, ¢ possivel identificar os seguintes

aspectos:

Politicos:

e Regulamentagdes governamentais, que podem afetar as operacdes, como requisitos de

licenciamento, seguranga e regulamentagdes tributarias..

Economicos:

e Condi¢des Econdmicas: Flutuagdes na economia nacional podem influenciar o poder

de compra dos clientes e, consequentemente, a demanda por eventos.

e C(Custos de Insumos: Variagdes nos precos de materiais e servigos utilizados na

organizagdo de eventos podem impactar os custos operacionais da empresa

Sociais:

e Tendéncias sociais e culturais que influenciam as preferéncias dos formandos e suas

familias em relagdo aos tipos de eventos e servigos prestados, refletindo uma busca

por experiéncias mais personalizadas, sustentdveis e tecnologicamente avangadas

Tecnolégicos:

e Utilizagdo de tecnologia para marketing, como redes sociais e plataformas digitais,

para alcancar e envolver os clientes.

e Adocao de ferramentas tecnologicas para planejamento e gestdo de eventos, como

software de planejamento de eventos e realidade aumentada para experiéncias

interativas.
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Ambientais:
e C(Consciéncia ambiental dos clientes, que pode levar a demanda por eventos
sustentaveis e ecologicamente responsaveis.
e Priaticas de gestdo de residuos e redugdo de impacto ambiental durante os eventos.
e Uso de materiais e praticas sustentaveis na decoracdo e operagdo dos eventos.
Legais:
e [eis de saude e seguranca que devem ser cumpridas durante os eventos.

e Regulamentagdes sobre direitos autorais € uso de musica e contetido protegido.

e Contratos e acordos legais com fornecedores, locais e clientes.

Em suma, ao aplicar a analise PESTEL a Eventos & Cia, fica evidente que a empresa
enfrenta uma série de desafios relacionados a sua cultura de centralidade no cliente.

Os aspectos politicos, econdOmicos, sociais, tecnologicos, ambientais e legais
analisados revelam que as operagdes da empresa sdo sensiveis a uma ampla gama de
influéncias externas que podem afetar diretamente a capacidade de atender as expectativas
dos clientes e de adaptar-se as mudangas do mercado. Em particular, as tendéncias sociais e
tecnologicas destacam a necessidade crescente de personalizagdo e de integracdo de
tecnologias avancadas nos servigos oferecidos, enquanto consideracdes ambientais e
regulatérias exigem praticas sustentaveis e conformidade legal rigorosa.

Para superar esses desafios e fortalecer sua posicdo competitiva, ¢ crucial que a
Eventos & Cia promova uma cultura organizacional mais voltada para a experiéncia do
cliente, integrando essas diversas dimensdes externas de maneira estratégica e proativa em

todas as suas operacdes e decisoes.

4.4 Recomendacgoes Estratégicas

Nesta secdo, serao apresentadas sugestoes de desafios a serem superados, visdes de

futuro, objetivos estratégicos e acdes propostas para alcangar os resultados esperados.

4.4.1 Desafios e Objetivos

Diante dos resultados obtidos, observa-se que a cultura organizacional deficiente da

empresa impacta diretamente na satisfacdo dos clientes. Embora o produto final seja de alta



34

qualidade, os clientes enfrentam significativas dificuldades na comunicagdo ao longo do
processo, o que prejudica o relacionamento entre a empresa e seus consumidores.

Dessa forma, para a implantacdo de uma cultura de centralidade no cliente, ¢
importante definir os objetivos e resultados-chave da empresa com relagdo a implantacio da

cultura de centralidade no cliente, os quais so:

I.  Objetivo 1: Aumentar Satisfacao do Cliente com os Servigos
Resultado-chave: Elevar o indice de satisfagdo do cliente para 90% até dezembro de 2025.
Mensuragdo: Indice de satisfagdio (0 - 10 pontos), além de pergunta aberta para captar

feedbacks de melhorias continuas nos servigos prestados.

II.  Objetivo 2: Aumentar a presenga de mercado em locais estratégicos do Brasil, com
tomada de decisdo sobre locais baseada em analise de mercado.
Resultado-chave: Expandir para 03 (tr€s) novas regides do pais até¢ dezembro de 2025.

Mensuracao: Numero de regides (unidade) com abertura de filial da Eventos & Cia.

III.  Objetivo 3: Melhorar o clima organizacional
Resultado-chave: Obter nota 8,0 na pesquisa de clima com os colaboradores da empresa.

Mensuragdo: Indice de satisfacdo interna (0 - 10 pontos) a partir de pesquisa de clima.

4.4.2 Sugestoes de Acodes

A fim de alcangar os objetivos sugeridos, faz-se necessario um planejamento
estratégico, que ndo apenas fortaleca a relagdo empresa-cliente, mas também posicione a
organizacdo como lider em um mercado cada vez mais competitivo, impulsionando a
fidelizagdo e o crescimento sustentavel.

Sugestao de agdes para o planejamento estratégico:

a) Treinamento Continuo em Atendimento ao Cliente: Implementar programas de
treinamento regulares para todos os funcionarios, focados em habilidades de

comunicag¢do, empatia e resolu¢ao de problemas.
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b) Analise sistematica do mercado: Equipes devem gerar andlises sistematicas sobre o
mercado e trazer tendéncias e novas preferéncias do consumidor para a revisdo da
estratégia e dos servicos da empresa.

c) Criagao de Jornadas do Cliente: Mapear e entender as jornadas dos clientes em todos
os pontos de contato com a empresa, garantindo uma experiéncia coesa e satisfatoria.

d) Implementacdo de Tecnologias de CRM: Adotar sistemas de Customer Relationship
Management para gerenciar relacionamentos com os clientes de forma mais eficaz e
personalizada.

e) Feedback Regular dos Clientes: Estabelecer canais de feedback acessiveis para os
clientes, como pesquisas de satisfagdo, para capturar insights e melhorias continuas.

f) Criacdo de Equipes Multidisciplinares: Formar equipes dedicadas ao cliente que
incluam representantes de diferentes areas da empresa, garantindo uma abordagem
holistica para resolver problemas e atender as necessidades dos clientes.

g) Definicdo de Indicadores de Desempenho (KPIs) Orientados ao Cliente: Estabelecer e
monitorar métricas como indice de satisfacdo do cliente, tempo médio de resposta e
taxa de reten¢do para avaliar o sucesso das iniciativas centradas no cliente.

h) Promocdo de uma Cultura Organizacional Orientada ao Cliente: Incentivar valores
organizacionais que priorizem o cliente, como transparéncia, responsabilidade e busca
continua pela exceléncia no atendimento.

i) Reconhecimento e Incentivo aos Colaboradores: Implementar programas de
reconhecimento e recompensa para equipes € individuos que demonstram exceléncia
no servico ao cliente, incentivando um ambiente de trabalho positivo e colaborativo.

j) Integracdo de Feedback dos Clientes nas Decisdes Estratégicas: Utilizar insights e
feedback dos clientes para orientar decisdes estratégicas da empresa, desde o
desenvolvimento de novos produtos até a expansao de servigos.

k) Auditorias Periddicas de Qualidade do Atendimento: Realizar auditorias regulares
para garantir que os padrdes de atendimento estabelecidos estdo sendo seguidos e para

identificar oportunidades de melhoria continua.

Através dessas acOes sera possivel estabelecer uma base solida para a transformacgao
da cultura organizacional da empresa em direcdo a centralidade no cliente. Ao priorizar o
treinamento continuo em atendimento ao cliente, criar jornadas detalhadas e personalizadas

para os clientes, e adotar tecnologias avancadas como sistemas de CRM, a empresa demonstra
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seu compromisso em entender e atender as necessidades dos clientes de forma eficaz e
proativa. Além disso, a coleta regular de feedback dos clientes e a integragdo desses insights
nas decisOes estratégicas asseguram que a empresa esteja sempre alinhada com as
expectativas do mercado e pronta para responder as mudangas no comportamento dos
consumidores.

Promovendo uma cultura organizacional que valoriza a transparéncia, a
responsabilidade e a exceléncia no atendimento, e incentivando colaboradores através de
reconhecimento e recompensas, a empresa cria um ambiente propicio para o engajamento € o
crescimento pessoal, refletindo positivamente na experiéncia do cliente.

Por fim, as auditorias periédicas de qualidade do atendimento garantem que os altos
padrdes estabelecidos sejam mantidos e melhorados continuamente, refor¢ando o
compromisso da empresa com a exceléncia operacional e a satisfacdo do cliente. Assim,
através dessas agdes estratégicas, a empresa estara preparada ndo apenas para satisfazer, mas
também para encantar seus clientes, construindo relagdes duradouras e diferenciando-se de

seus concorrentes no mercado.

4.5 Indicadores de Monitoramento

Para monitorar eficazmente a implementacao da cultura de centralidade no cliente na
empresa, ¢ crucial estabelecer indicadores de desempenho que ofere¢am insights claros sobre
0 progresso € os resultados alcancados. A seguir, serdo propostos indicadores-chave que

devem ser monitorados continuamente:

a) Indice de Satisfacdo do Cliente: Mede a porcentagem de clientes satisfeitos com os
produtos e servicos da empresa, refletindo diretamente a eficacia das iniciativas
centradas no cliente.

b) Tempo Médio de Resposta: Avalia o tempo necessario para a empresa responder as
solicitagdes e consultas dos clientes, indicando a eficiéncia do atendimento ao cliente.

c) Taxa de Retencdo de Clientes: Calcula a porcentagem de clientes que continuam a
fazer negdcios com a empresa ao longo do tempo, demonstrando a lealdade e a
fidelizagdo dos clientes.

d) Numero de Reclamagdes: Monitora o volume e o tipo de reclamagdes recebidas,
oferecendo insights sobre areas de melhoria e oportunidades para resolver problemas

rapidamente.



37

e) Taxa de Conversdo de Feedback em Acgdes: Avalia quantas sugestdes ou criticas dos
clientes sdo implementadas como melhorias tangiveis dos produtos ou servigos da
empresa.

f) Eficiéncia Operacional: Mede a eficiéncia dos processos internos que afetam
diretamente a experiéncia do cliente, como tempo de entrega, qualidade do servigo e
gestao de reclamagdes.

g) Indice de Engajamento dos Colaboradores: Avalia o nivel de engajamento e motivagao
dos colaboradores que estdo diretamente envolvidos no atendimento ao cliente,
impactando na qualidade do servigo prestado.

h) Indice de Recomendagio (Net Promoter Score - NPS): Quantifica a disposi¢do dos
clientes em recomendar os produtos ou servigos da empresa a outras pessoas,
refletindo a satisfagdo geral do cliente e o potencial de crescimento organico do

negocio.

Estes indicadores ndo apenas proporcionardo uma visdo holistica da performance da
empresa em relacdo aos clientes, mas também permitirdo ajustes continuos e estratégicos para
garantir que as iniciativas de centralidade no cliente estejam alinhadas com os objetivos
estratégicos da organizagdo. Ao monitorar e responder prontamente aos resultados desses
indicadores, a empresa estard posicionada para alcangar um desempenho superior no mercado,
diferenciando-se pela exceléncia no atendimento e pela capacidade de construir

relacionamentos duradouros com os clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou investigar como promover a exceléncia em servigos por
meio da implementacdo estratégica de uma cultura de centralidade no cliente. Para isso, foi
analisada a empresa Eventos & Cia.

Considerando os objetivos delineados neste trabalho, a pesquisa teve como foco
principal investigar como promover a exceléncia em servigos na empresa Eventos & Cia
através da implementagdo estratégica de uma cultura de centralidade no cliente. Para alcancar
este objetivo, foi fundamental realizar uma andlise detalhada da cultura organizacional da
empresa, especialmente no que tange a sua relacdo com o cliente.

No contexto atual de competitividade acirrada e demandas cada vez mais exigentes
dos consumidores, a problematica estudada revelou a necessidade urgente de transformar a
cultura organizacional da Eventos & Cia. A fundamentacdo tedrica que orientou este estudo
abrangeu conceitos de gestao da qualidade, marketing de servigos e gestdo da experiéncia do
cliente. Essa base tedrica proporcionou um arcabougo soélido para compreender os desafios e
identificar oportunidades de melhoria na empresa estudada.

O estudo de caso foi conduzido na Eventos & Cia, uma empresa reconhecida no setor
de eventos, onde foram observadas praticas atuais e desafios enfrentados na implementagao
de uma cultura centrada no cliente. A metodologia incluiu entrevistas com gestores e
colaboradores chave, analise de documentos internos e observacao direta dos processos de
atendimento ao cliente.

Os principais resultados obtidos destacaram a necessidade de mudangas significativas
na forma como a empresa interage com seus clientes. Identificou-se que, embora houvesse
esforcos isolados para melhorar a experiéncia do cliente, a cultura organizacional atual ainda
carece de uma abordagem integrada e sistémica. A andlise revelou que a implementacdo de
praticas consistentes de centralidade no cliente pode ndo apenas melhorar a satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, mas também fortalecer a posi¢do competitiva da Eventos & Cia no
mercado.

Diante dos resultados, recomendagdes estratégicas foram elaboradas para a Eventos &
Cia, visando a implementacdo eficaz de uma cultura de centralidade no cliente. Propde-se a
adogdo de medidas especificas, como a revisdao dos processos internos, a capacitagdo continua
dos colaboradores ¢ o desenvolvimento de indicadores de desempenho adequados para

monitorar a evolugdo da cultura organizacional.
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Como perspectivas futuras, destaca-se a necessidade de estudos mais aprofundados
sobre a adaptacao das recomendagdes as particularidades do mercado de eventos, bem como a
analise dos impactos financeiros e operacionais das mudangas propostas. Além disso,
sugere-se explorar a influéncia das novas tecnologias e das tendéncias emergentes no setor de
servigos de eventos para aprimorar ainda mais a experiéncia oferecida aos clientes da Eventos

& Cia.
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APENDICE A - Questiondrio realizado com os colaboradores

Como vocé avalia a cultura organizacional da empresa?
A) Muito Positiva

B) Positiva

C) Neutra

D) Negativa

E) Muito negativa

Como vocé avalia a comunicag@o interna na empresa?
A) Muito boa

B) Boa

C) Regular

D) Ruim

E) Muito ruim

Vocé se sente valorizado pela empresa?

A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

A empresa promove um ambiente inclusivo e diversificado?
A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

Vocé sente que sua opinido ¢ ouvida e valorizada na empresa?
A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

Existe algum beneficio que vocé gostaria que a empresa oferecesse?
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Como vocé avalia a eficacia do seu lider com sua equipe?

A) Muito eficaz

B) Eficaz

C) Neutra

D) Ineficaz

E) Muito ineficaz

O seu lider promove um ambiente de trabalho justo e transparente?
A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

Vocé sente que seu lider apoia o seu desenvolvimento e crescimento profissional?
A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

Vocé sente que os objetivos da equipe estdo claramente definidos e compreendidos por
todos?

A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes

D) Raramente

E) Nunca

Como vocé avalia as oportunidades de desenvolvimento profissional oferecidas pela
empresa?

Como vocé avalia a sua satisfagdo com a empresa?

Vocé sente orgulho de trabalhar na empresa?

A) Sempre

B) Frequentemente

C) As vezes



D) Raramente

E) Nunca
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APENDICE B - Questionario realizado com os clientes

Como vocé avalia a organizagao geral do evento?

A) Muito satisfeito

B) Satisfeito

C) Neutro

D) Insatisfeito

E) Muito insatisfeito

Como vocé avalia a qualidade dos servigos oferecidos?
A) Muito satisfeito

B) Satisfeito

C) Neutro

D) Insatisfeito

E) Muito insatisfeito

Como vocé avalia o atendimento ao cliente recebido antes, durante e apds o evento?
A) Muito satisfeito

B) Satisfeito

C) Neutro

D) Insatisfeito

E) Muito insatisfeito

Qual o seu nivel de satisfacdo geral com a empresa?

A) Muito satisfeito

B) Satisfeito

C) Neutro

D) Insatisfeito

E) Muito insatisfeito

Vocé recomendaria os nossos servicos a outras pessoas?
A) Sim

B) Nao

Justificativa:

Vocé tem alguma sugestdo para que possamos melhorar nossos servigos € a sua

experiéncia?



