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RESUMO: O presente artigo analisa um estudo de caso e pesquisa de campo verificando a
relacdo entre a contratacdo de uma pessoa com deficiéncia com os grupos de interesse de uma
empresa da cidade de Santos. Decorre disso, a possibilidade de uma abordagem de marketing
institucional para a a¢do que ajuda a reter a marca na cabega dos clientes e fortalecendo-a na
mente dos funciondrios. Foi realizada uma pesquisa de campo a fim de compreender a
percepc¢ao de funciondrios e clientes com a utilizacdo de mao-de-obra diferente.
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ABSTRACT: This article examines a case study and field research verifying the relationship
between hiring a person with disabilities with interest groups of a company of city of Saints.
That is, the possibility of an approach of institutional marketing for the action that helps to
retain the brand in the minds of customers and strengthening it in the minds of employees.
Field research was carried out in order to understand the perception of employees and
customers with the use of different labor
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A trajetéria da pessoa com deficiéncia acompanha a histéria dos direitos humanos.
As pessoas com deficiéncia foram sendo destacadas em sua importancia e respeito enquanto
seres humanos, a medida que os direitos humanos foram avangando.

Segundo Sassaki (1997), em seu historico, a inclusio passou por quatro fases:

. Exclusdo- periodo onde as pessoas com deficiéncias eram tratadas como
animais e isolados, deixando de conviver socialmente;
. Segregacdo — as instituicdes (escolas, asilos, manicomos, hospitais) passaram

a abrigar as pessoas com deficiéncia, afastando-os da sociedade, separando-os do
covivio em sociedade;

. Integracdo — fase mais amena e mais recente onde as criancas e adolescentes
eram enviados as escolas comuns para que acompanhassem as aulas e buscassem
novos estimulos que pudessem desenvolver suas qualidades.

. Inclusdo- termo que se refere principalmente ao mercado de trabalho,
envolvendo as pessoas e sua verdadeira integracdo ao meio. O mercado se preocupa
ndo somente em admiti-los mas em adaptar os recursos para o melhor
aproveitamento do profissional.

A terminologia utilizada para identificar a pessoa com deficiéncia, também teve uma
“evolucao” polémica, chegando-se ao termo Pessoa com Deficiéncia que, para Favero (2004),
ndo tem conotacdo negativa. Para o autor “a deficiéncia ndo deve ser traduzida como
imperfeicao ou defeito”. Segundo ele, ndo existe perfei¢do e a pessoa que ndo tem deficiéncia,
também nao é perfeita.

Da mesma maneira que houve uma adaptagdo da pessoa com deficiéncia passando e
uma preparagdo para sua aceitacao.

Na sociedade atual, o estimulo para que o mercado se adapte a esta nova realidade é
constante, pois possibilita ndo somente uma independéncia financeira mas o convivio social
(MARQUES, 2001).

Conhecendo-se as dificuldades encontradas num mercado onde as pessoas convivem
com a competi¢do e globalizagcdo, buscou-se com este trabalho descobrir se existe vantagem
competitiva ao se empregar uma pessoa com deficiéncia, sem deixar de observar as
caracteristicas do negdcio em si — produto, qualidade, preco, etc. — e as dificuldades referentes
aos requisitos bdsicos exigidos neste mercado no momento da inclusio da pessoa com
deficiéncia, além das barreiras fisicas e ergondmicas que precisam ser quebradas.

Outro ponto de questionamento foi referente ao marketing institucional. Os
resultados obtidos com a ado¢do de uma politica de inclusdo de pessoas com deficiéncia sao
visiveis ao publico-alvo? Como seria a percepcdo dos clientes em relacdo a atuacdo de um

portador de deficiéncia? Como a empresa em estudo poderia trabalhar sua administracao de
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marketing para reforcar a percepcdo de seu comprometimento com a responsabilidade social?
Essas e outras questdes serdo abordadas a seguir, a fim de que se possa compreender o quanto
o envolvimento de uma pessoa com deficiéncia no atendimento dos clientes e relacionamento

com funciondrios definem e refletem ou ndo a imagem de uma empresa.

2. METODOLOGIA

Este trabalho consiste em um estudo exploratério, de cunho qualitativo que nos
esclarecimentos de Gil (2010) proporcionam maior familiaridade com o problema a ser
resolvido, visando tornd-lo mais explicito ou mesmo a constituir hipdteses. Os dados que
serviram de base para este artigo, foram realizados conforme referencial tedrico, pesquisa de
campo e estudo de caso unico. Como método, utilizou-se uma pesquisa de campo, adotando
como instrumentos de coleta de dados, uma entrevista semi-estruturada direcionada ao grupo
de funciondrios e um questiondrio dirigido aos clientes, freqiientadores do local in casu, uma
doceria estabelecida na cidade de Santos — SP. E uma pesquisa exploratéria, ainda, porque,
conforme Severino (2007), busca-se apenas levantar informag¢des sobre determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condi¢des de manifestacdo desse
objeto. O instrumento de coleta de dados permitiu identificar a percep¢ao de funcionarios e
clientes quando da utilizacdo de mao-de-obra de uma pessoa portadora de Sindrome de Down
assim como conhecer vantagens e desvantagens deste processo sob o aspecto de marketing..

E, também, uma pesquisa bibliografica porque, segundo Marconi e Lakatos (2006)
trata-se de buscar informagdes em toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo e cuja finalidade € “colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito,
dito ou filmado sobre determinado assunto”.

Finalmente, foi realizado um estudo de caso, pois entende-se apropriado por efetuar
um levantamento exploratério que responde questdes como: Quem? O que? Como? Onde?
Por que? (YIN, 2005). Segundo o autor, o estudo de caso unico pode ser utilizado entre

outros, em casos onde a situacdo tem tamanha especificidade que deve ser documentada.

Pensando na real necessidade de inclusio e no que realmente se ganha,
mercadologicamente, com este tipo de acdo, este trabalho buscou desenvolver um estudo de
caso com uma empresa que, embora pequena (42 funciondrios), consegue efetuar a inclusao

de fato.
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3. REFERENCIAL TEORICO
Para melhor compreensdo do objeto de estudo, diversos eixos tedricos foram
utilizados.

Primeiramente, a responsabilidade social. O Instituto ETHOS a define como sendo:

a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducio das desigualdades sociais.

H4, hoje, forte caréncia de acdes governamentais em dreas sociais, desigualdades e
demandas outras que nem sempre sdo atendidas pelo Estado. O avango das empresas privadas
no sentido de acompanhar as modernas normas de gestao, faz com que se responsabilizem por
acoes ao seu alcance que alargam seu espectro de atuagdo, sendo importantes participantes de
acoes sociais.

Kreitlon (2004) assevera que dentre as varias definicdes de responsabilidade social
empresarial que hoje buscam estabelecer-se como gerais € consensuais, embora expressem na
verdade interesses especificos e particulares, cita-se aquela formulada pelo Banco Mundial, ao
aconselhar governos de paises em desenvolvimento sobre o papel das politicas publicas no

estimulo a SER, qual seja:
Responsabilidade social empresarial é o compromisso empresarial de contribuir para
o desenvolvimento econdmico sustentdvel, trabalhando em conjunto com os
empregados, suas familias, a comunidade local e a sociedade em geral para melhorar
sua qualidade de vida, de maneiras que sejam boas tanto para as empresas como para
o desenvolvimento.

Sob este aspecto, a questdo da inclusido da pessoa com deficiéncia no Brasil € algo
relativamente novo, considerando-se que uma nova “cultura” vem estabelecer normas para a
inser¢do do portador de deficiéncia no mercado de trabalho. Embora promulgada em 1991, a
Lei 8.213 de 24 de agosto ainda ndo é reconhecida como um instrumento de a¢do para a
inclusdo. As empresas que o fazem, entendem, estar cumprindo seu papel de inser¢do social

como uma espécie de acao sob a 6tica da responsabilidade social. Determina a Lei:

Art. 93. A empresa com 100 (cem) ou mais empregados estd obrigada a preencher
de 2% (dois por cento) a 5% (cinco por cento) dos seus cargos com beneficiarios
reabilitados ou pessoas portadoras de deficiéncia, habilitadas, na seguinte propor¢ao:

até 200 eMPIegadOs. .....eevuerueeririinieieiteieet ettt 2%;

de 201 @ 500, et 3%;
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de 501 @ T.000......c.coiiiiicieieieeceec e 4%;

de 1.001 €M AIANLE.....eeiiiiiieiiiiee et e e e 5%.

Pelo que diz a lei, uma empresa pequena, com numero inferior a 100 funcionérios,
ndo necessita cumprir a lei de cotas.

O que se vé no mercado atualmente, € uma grande dificuldade por parte da empresa
que busca empregar o deficiente. Este, comumente chamado de “candidato de prateleira”,
ainda ndo € visto com bons olhos. Além disso, as empresas adotam a politica de escolher o
tipo de deficiéncia que melhor se adapte aos seus servicos, produtos ou instalagdes, tornando
falsa esta inclusdo, ou seja, o candidato ndo € aceito em sua plenitude, mesmo que tenha
capacidade para tal. Ele acaba por ser “escolhido” pela deficiéncia mais leve, ou seja, por
aquela que melhor se adapte ao ambiente estrutural da empresa.

Se isto for analisando pelo ponto de vista legal, cumprindo as legislacdes que
envolvem segurancga do trabalho, verifica-se ser necessario que se observe o ambiente para a
adaptacdo sem riscos a saude da pessoa com deficiéncia. Por outro lado, € necessario também
que as exigéncias das empresas ndo tomem uma conota¢do de cunho particular, havendo
preferéncia por pessoas com deficiéncias leves, desprezando-se a real capacidade do
individuo ao ambiente, sobrepondo o tipo de deficiéncia ao potencial do individuo.

Ao observarmos o problema por este prisma, podemos concluir que o chamado
“cadeirante”, obriga a empresa a maiores adaptacdes do que o amputado de uma perna, por
exemplo. Este € um estigma ou preconceito que faz com que o mercado continue segregando
alguns tipos de deficiéncia em detrimento de outras.

Segundo Giordano (2000, p. 56), a atuagdo profissional das pessoas com deficiéncia

estd diretamente relacionada aos niveis de integragao/segregacao.

“...1- Trabalho Plenamente Integrado — Aquele que ndo necessita de alteracdo no
ambiente.

2- Trabalho Integrado - Existe alteracdo no ambiente. Esta alteracdo pode ser de
cardter passageiro, o seja, até que aja uma acomoda¢do homem-fun¢do, ou de cardter
permanente...

3-Trabalho Semi-Integrado — Caracterizado pela admissdio do empregado numa
empresa, mas fazendo parte de uma forca de trabalho diferenciada. Nao hd, muitas
experiéncias no Brasil a esse respeito.

4- Oficina Abrigada — As pessoas que a freqiientam sdo portadoras de deficiéncia
mental, exceto equipe técnica e pessoal de apoio (instrutores). Configura-se uma das
estratégias mais utilizadas pelas institui¢des brasileiras especializadas e caracteriza-
se pela venda de mao- de- obra de pessoas portadoras de defici€éncia mental as
empresas, sendo que a institui¢do € a intermedidria nesse processo.

5- Trabalho Domiciliar — E aquele realizado pelo trabalhador em sua prépria casa.
Nao € exclusivo de pessoa portadora de deficiéncia,”
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H4, pois, que se adotar uma politica de inclusdo real e mais clara a fim de que todo

tipo de pessoa com deficiéncia possa ser aproveitada no mercado de trabalho.
No caso em estudo trata-se de uma portadora de Sindrome de Down. Conforme Mustacchi (
ver capa livro no Google books Norb — Diagndstico e Tratamento — vol 3 ), a Sindrome de
Down, também conhecida como trissomia do cromossomo 21 € identificada, como o préprio
nome ja diz por um cromossomo a mais. Ele diz que os portadores, “em vez de possuirem 46
cromossomos agupados em 23 pares” apresentam 27, o que levou a identificacdo deste no par
21.

Pueschel (livro Sindrome de Down, guia para pais e educadores) explica que, a
primeira descri¢do de uma crianga com caracteristicas de portar a Sindrome de Down, “foi
fornecida por Jean Esquirol em 1938 e , em seguida, em 1846, Edouard Seguin aponta um
paciente com as mesmas caracteristicas “identificando a condicdo como “idiotia furfurdcea”.
Em 1866, Duncan também descreve uma crianga com caracteristicas semelhantes observando,
principalmente a cabega “pequena e redonda”, os olhos parecidos com os dos chineses € uma
lingua grande.

Embora ndo haja registros da sindrome anteriores ao século XIX, Pueschel ( ),
afirma que John Langdon Down foi o que melhor conseguiu descrevé-la e identificé-la,
distinguindo-a das demais.

Pueschel () acredita que os motivos para os estudos sobre a doenca terem ocorrido
tardiamente se devem a limitacdo de revistas médicas disponiveis, ao desinteresse dos
pesquisadores, ao predominio de outras doengas e por fim, a limitacdo da sobrevida de maes
maiores de 35 (idade em que geram com maior freqiiéncia criancas com a sindrome) e das
criangas (que morriam na primeira infancia).

O diagndstico pode ser realizado antes mesmo do nascimento, por intermédio do
exame do liquor.

Quando a sindrome ndo € identificada na gestacdo, € possivel ser identificada ao
nascer . De acordo com o projeto Down de 1985, o portador da sindrome apresenta as
seguintes caracteristicas externas: “hipotonia; abertura das pélpebras inclinadas com a parte
externa mais elevada, lingua protusa, prega tnica na palma da mao.” Alem das citadas ha

ainda o baixo nivel intelectual...
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Segundo (Cardiologia e Cirurgia Cardiovascular Pedidtrica), a trissomia do
cromossomo 21 “ocorre em aproximadamente um a cada 700 nascimentos”.

Todas as caracteristicas visiveis proporcionam um rdpido e eficaz diagndstico da
sindrome.

Outras conseqiiéncias da sindrome, ndo tdo visiveis como as destacadas, podem ser
identificadas durante o convivio com o portador, como nivel intelectual rebaixado e
comportamento diferenciado no convivio social. Segundo (Adultos com Sindrome de Down p
66), “criancas com sindrome de down tem desenvolvimento intelectual limitado, sendo que a
maioria apresenta retardo mental leve ou moderado”. A razdo pela qual criangas com
sindrome de down apresenta retardo mental estd relacionada a anormalidades cerebrais.

Pueschel afirma ainda que (Sigfried Pueschel: Sindorme de Down,: Guia para pais e
educadores), a maioria das pessoas com sindrome de Down tem “personalidade encantadora”
e assim como ele, varios autores revelam o comportamento décil da maioria, dos portadores.
“Elas s@o qualificadas como: obstinadas, afetuosas, socidveis ou submissas. Em conjunto sao
afirmacdes sem justificagdo clara e em muitos casos sem fundamento. Essas observagdes
causam generalizacOes prejudiciais, que confundem pais e educadores € em muitos casos
determinam as expectativas que muitas pessoas fazem sobre elas. Sem embargo e
ultrapassando esteredtipos e coincidéncias aparentes, encontra-se rica variedade de
temperamentos. Com as ressalvas colocadas anteriormente, algumas caracteristicas gerais da
personalidade dos alunos com sindrome de Down sdo: pouca iniciativa, menor capacidade de
se inibir. tendéncia a persisténcia das condutas e resisténcia a mudangas, menor capacidade de
resposta e de reacdo frente ao ambiente, costumam mostrar-se colaboradores e serem
afetuosos e socidveis, no trabalho sdo trabalhadores constantes e tenazes, pontuais e
responsaveis, realizando as tarefas com cuidado e perfeigao.
(http://saci.org.br/?modulo=akemi&parametro=16965)

Diante da facilidade em identificar a sindrome, os estimulos podem ser efetuados o
quanto antes, proporcionando um maior desenvolvimento dos portadores.

Atualidade (recentemente mais trabalhos e estudos realizados auxiliam ao
desenvolvimento e a socializagdo)

Assim, conhecidas as caracteristicas da deficiéncia em estudo e, considerando-se o
comportamento amistoso da funciondria, temos os possiveis processos de marketing

resultantes das acdes de responsabilidade social.
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Entre os varios conceitos de marketing destacam-se alguns que identificam os
diferenciais de uma marca. Ries e Strout (1993) entendem que marketing € apanhar uma
marca e fixa-la na cabeca do consumidor ou do potencial cliente. J4 Kotler (2006), sob uma
Otica social apresenta marketing como sendo “um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com os outros”. Lovelock e Wirtz (2007)
afirmam que os clientes interagem com as operacdes de servico e dai, a necessidade de
entender o seu comportamento para estabelecer priticas que o mantenham conectados ao
negdcio.

Assim, marketing poderia ser entendido como um processo de troca envolvendo
pessoas, bens e servicos, com o objetivo de alcancar a satisfacdo dos clientes e consumidores.
Isso envolve “entender e atender o mercado” (RICHERS, 2000,p. 05) o que significa,
estabelecer um relacionamento que se deseja perene.

Em relacdo aos servicos, estes possuem algumas caracteristicas que o diferenciam
dos bens, com destaque para a intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
simultaneidade (LAS CASAS, 2009, p. 204). Significa dizer que os servigos nao podem ser
tocados e antes que sejam praticados, ndo havendo nada além de promessas, ndo podem ser
separados da pessoa que o presta, dificilmente se repetem se consomem no momento de sua
execucao.

Por outro lado, Lovelock e Wirtz (2007), ao citar a proposta de Mehrabian-Russel,
apresentam um modelo fundamental que mostra como as pessoas reagem a ambientes, pois
este, sua percepcdo e interpretacdo consciente, influenciam o modo como as pessoas se
sentem no ambiente em questdo. Os estimulos ambientais e processos cognitivos levariam a
uma dimensdo de estado emocional de prazer e estimulo, o que pode aproximar ou afastar o
cliente da prestacio do servico. Ainda, os mesmos autores defendem a idéia de que €
fundamental gerenciar as pessoas para obter vantagem em servigo e que os funciondrios da
linha de frente devem estar preparados para enfrentar as mais diversas situagdes junto aos
clientes, o que na visdo de Albrecht (2003), é fundamental, pois trata-se dar as respostas
corretas aos anseios dos clientes.

O autor destaca o que chama de “Tridngulo de Servico Interno”, composto por trés
elementos que demonstram o comprometimento com o cliente: cultura, lideranca e

organizacdo. A cultura seria a contrapartida da estratégia de servigco para o cliente externo. A
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lideranga da aos funciondrios o mesmo que eles dao aos clientes externos: atengao pessoal e
carinhosa as suas necessidades como seres humanos. A organizacio da aos funciondrios apoio
para suas acdes. Os funciondrios seriam o elo de ligacdo entre estes trés pontos, tornando a
empresa mais competitiva, uma vez que sao estimulados o trabalho em equipe e incentivada a
eficdcia da empresa.

Percebe-se, pois, que o marketing pode atuar em dois sentidos: como agregador da
equipe e estabelecendo relacionamentos com clientes, o que € altamente benéfico para a
organizacdo. Uma pessoa com deficiéncia passa a ser, pois, elemento catalisador das acdes de
marketing, tanto internas, quanto externas.

Destarte, este trabalho busca compreender como fatores intrinsecos ao marketing
podem ser fortalecidos com agdes sociais de responsabilidade social verdadeiras,

especificamente, utilizando a mao-de-obra de pessoas com deficiéncia como diferencial.

4. OBJETO DO ESTUDO

Observa-se que a empresa em estudo, a Doceria Miroane, nio se encaixa
perfeitamente na situacdo desejada, uma vez que, legalmente ndo se enquadraria na Lei de
cotas (possui 42 funciondrios), mas mesmo assim, possui em seu quadro 05 pessoas com
deficiéncias diversas. Quatro trabalham na produgdo e uma trabalha em uma de suas lojas no
atendimento ao publico.

A escolha da empresa para o estudo ndo foi feito a toa. A Doceria Miroane foi
inaugurada em 1996 na cidade de Santos. Atualmente possui trés unidades: duas, para
comercializacdo de seus produtos nos bairros do Embaré e da Aparecida e uma unidade de
producio no Macuco. E constantemente citada em pesquisas realizadas por diversas
entidades, com destaque para Revista Veja — Sdo Paulo, Jornal Boqueirdo News, Jornal A
Tribuna, chegando a ter um market share de 38% no mercado regional (conforme pesquisa do
Jornal Boqueirdo News de maio de 2009). Foi a pioneira em servigcos de entrega em
domicilios na cidade. Suas proprietdrias entendem que hd uma “obrigacdo” na forte atuacao
da empresa no papel de verdadeiro parceiro junto aos seus grupos de interesse, fornecedores,
funciondrios e clientes.

A loja situada no bairro da Aparecida conta com uma funciondria com deficiéncia —
Trissomia do cromossomo 21 ou sindrome de Down - que presta atendimento ao publico e

que foi objeto da presente pesquisa. Buscou-se entender se sua condi¢do seria fator de
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agregacdo dos funciondrios e se seria também um diferencial em relacdo aos clientes,
principalmente, os que foram considerados na pesquisa como freqiientadores, uma vez que
estdo constantemente no local, seja porque trabalham préximo, seja porque residem nas
imediagdes e utilizam a doceria para eventualmente, fazerem um lanche rapido.

Uma das proprietdrias, Eliane Sant'Ana, afirma que todos somos deficientes porque
“da mesma forma que a deficiéncia limita uma parte do seu corpo, aperfeicoa outras
habilidades, deixando a pessoa como qualquer outro ser humano, com habilidades e
dificuldades. E preciso entender que a pessoa nio é deficiente, apenas uma parte do corpo
dela possui algum tipo de limitacao”.

Um outro fator positivo que foi considerado na escolha do objeto de estudo € o
excelente conceito que a empresa goza junto aos seus grupos de interesse. Como visto acima,
¢ facilmente perceptivel que a empresa possui uma vasta clientela, baseando-se na qualidade
de produtos e atendimento diferenciado a seus clientes, o que pode ser aferido em diversas
reportagens em vdrios tipos de midia. Para a realizacdo do estudo foi desenvolvido o

protocolo abaixo:

Propésito

1 — Estudar as adaptagOes necessdrias realizadas para receber a pessoa com
deficiéncia;

2- Analisar a percep¢ao de funciondrios e clientes da realidade de inclusdo de
pessoas com deficéncia

3 — Estudar o valor agregado a marca a partir desta iniciativa.

Procedimento de Campo
1- Agendamento de entrevista com os proprietarios da empresa.
2- Entrevista com funciondrios da loja onde trabalha a pessoa com deficiéncia.

3- Questiondrio para preenchimento por clientes da mesma loja.

5. ENTREVISTAS COM FUNCIONARIOS E QUESTIONARIOS PARA
CLIENTES.
A Doceria Miroane possui uma politica de integracdo dos novos funciondrios. A.

conheceu a linha de produ¢do onde sao feitos os bolos, doces, tortas e salgados acompanhada
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pela mde. Visitou, também, a loja situada no bairro do Embaré onde tomou contato com a
forma de atendimento da empresa. Finalmente, iniciou o trabalho na loja do bairro da
Aparecida.

As entrevistas foram realizadas durante o periodo de 14 a 19 de junho de 2010 e
contou com a colaborag@o de 11 pessoas que trabalham na mesma loja de A. O propdsito era
o de entrevistar somente as pessoas que conviviam diretamente com A. de forma a melhor
caracterizar a forca de suas acdes em um possivel processo de endomarketing. O resultado das

entrevistas pode ser visualizado através de graficos com as questdes abordadas:

Questao: O que vocé acha da empresa contratar uma pessoa deficiente?

B Importante porque da
chace a todos

B E algo normal para nés

m Ndosouberam/quiseram
responder

Questdo: Qual € o seu conceito da empresa?

11
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m Otima
W txcelente

= Nuito boa

Questdo: Como é seu relacionamento com A.

mBom

W Excelente
mOtimo

m Dificil

m N3o temos contato

Questdo: Vocé auxilia A. em suas tarefas?

M Sempre que for
necessario

M "Ensino a pescar”

12
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Questao: Em relacgio ao grupo de trabalho, A.:

M Ajucou o grupo @
melhorar

m Torrou-se peca
importarte

m N3ofez ciferenca

Questdo: Qual o ponto positivo de A.?

m Profissionalismo
W Simpatia

= Vontade de aprender

Questao: Qual o ponto negativo de A.?

13
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B N3o gosta de ser chamads
aatencdo

W Converse muito com
clientes

Questao: Desde a chegada de A., o grupo:

M Ficou mais animadn

M Esta mais unido

Questdo: Vocé acredita que sem a presenca de A. na equipe:

W Ndoserie a mesma coisa

W O ambiente seria
diferente

m Nioseriz tio animado

14
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Questdo: O que representa para vocé o trabalho de A.?

mExemplo de vida
B Maotivagao

Superacido

O endomarketing pode ser considerado como a unido de duas forcas: o clima de
integracdo e a cooperagdo interna, segundo Bekin (2009). O que se observa ao se levantar as
informacdes junto ao grupo de funciondrios que convive com A. é que existe um clima impar
de colaboracdo entre os funciondrios. A proprietiria da empresa afirma que as colegas
adotaram A. e todos, sem exce¢do, contribuem para que ela esteja bem e possa executar suas
tarefas com seguranca. Nao € demais dizer que, sem dividas, ha momentos de ciimes pela
atencdo dada a A., mas a equipe persegue os objetivos corporativos de uma maneira mais
natural, como constata uma das sécias da empresa, Rosangela Sant”Ana.

Ainda segundo Bekin (2009), o endomarketing tem como objetivo tornar
transparentes aos funciondrios os objetivos da organizacio, de forma a harmonizar o objetivo
do funciondrio com o objetivo global da empresa. Ora, ao indicar caminhos que levem a
integracdo da equipe tendo como catalisador a funciondria A., a empresa faz uso dessa
estratégia para a consecuc¢do de seus objetivos. A presenca de A. nas atividades de trabalho e
no convivio com os colegas acaba por dinamizar as relagdes fazendo com que todos se unam
pelos mesmo objetivos.

E bastante perceptivel o clima de cordialidade e respeito entre os funciondrios da
Doceria Miroane, independentemente da presenca de A. Mas todos sdo unanimes em afirmar
que todo o processo de contratagdo, treinamento e desenvolvimento das suas competéncias

teve a participagdo dos colegas de trabalho, refor¢ando o espirito de equipe.
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6. QUESTIONARIO E RESPOSTAS DOS CLIENTES

Na execugdo da pesquisa através de questiondrios para clientes, foram formuladas
seis questdes acerca do clima experimentado na Doceria Miroane. Foram feitas perguntas
fechadas a fim de dar maior objetividade a proposta.

Foram disponibilizadas 50 folhas para os funciondrios do periodo vespertino
solicitarem aos clientes que freqiientam com mais assiduidade o local. A escolha do periodo
ndo foi a toa: ocorre que A. estuda no periodo da manha e trabalha quatro horas por dia no
periodo em que foram solicitadas as respostas. Destaque-se que a participacdo foi espontinea
indicando que tratava-se de uma pesquisa académica.

Os resultados (graficos) seguem abaixo com as respectivas questdes.

Questao 1: Vem sempre a Miroane?

B Todo diz

m Cuasvezs por semana
W Trés vezes por semana
B Semenalmente

®m Esporadicamente

Questao 2: O que o traz aqui?

M Bolos e daces
W Lanches
W Salgados
m Atendimento

W Prox. Local de trabalho
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Questdo 3: Atendimento:

W Excelerte
m Otimo
W Eom

M Regular

Questdo 4: Funcionarios

m Excelente
m Otimo
mBom

W Regular

Questao 5: Os precos praticados sdo:

m Elevados
M Mécios

= Baixos

Questao 6: Conhece A.
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HmSim

mNdo

Questao 7: O que acha da empresa té-la contratado?

® Otima atituce

B Demonstra preocupacéo
como g social

M Aemprese da charce a
todos

m Niosabe, ndo quis
responder

Questao 8: A presenca de A. faz diferenca na sua escolha pela Doceria Miroane?

18



35 REVISTA DON DOMENICO

Revista Eletrénica de Divulgacao Cientifica da Faculdade Don Doménico
62 Edicdo — Junho de 2014 - ISSN 2177-4641

W Sim,sem duvida

® E indiferente

W N&@o, pois outros fatores
sd3a mais importantes

m Ndosoube, ndo quis
resnonder

Questao 9: De todos os fatores, qual é o0 mais importante para vir a doceria?

= Produto

m Atendimento

m Cualidade e limpeza
m LocalizagZgo

m Cutros

Ao analisar os questiondrios respondidos por clientes que conhecem a empresa € a
freqiilentam com certa constancia, ndo foi possivel apurar com absoluta certeza se a presenca
de A. € fator determinante e indispensdvel para o retorno dos clientes. Parece, sim, que um
conjunto de acdes (6timos produtos, higiene e qualidade, cortesia no atendimento entre os que
mais se destacam) fazem com que haja uma certa fidelizagcdo do cliente que, no entendimento
de Gummesson (2010), evolui desde um provavel comprador, passando por um admirador até
0 que o autor conceitua como um defensor do fornecedor. Essa transicdo se dd, pois, no
aprimoramento do que se convencionou entender como ‘momentos da verdade”, que seria
qualquer episédio no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacdo e

obtém uma impressao da qualidade de seu servico (ALBRECHT, 1992, p. 27).
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Assim, € importante uma atua¢ao mais completa por parte do prestador de servicos,
de maneira que o cliente perceba haver vantagens na sua aquisi¢do. Atuar de uma forma
completa compreendendo um conjunto de fatores como o verdadeiro diferencial, parece ser a
maneira 6tima de praticar o marketing.

Ainda, deve-se considerar que a¢des de inclusdo fazem com que a empresa, a marca
destaque-se, de maneira a contabilizar o estreitamento das relacdes com seus clientes. A
identificacdo e o alinhamento da empresa com essa realidade social, faz com que seus clientes
tenham um motivo a mais para procurd-la. Dai, o processo de estreitamento dos
relacionamento ocorrer naturalmente, o que também nio impede que uma forte atuagdo em
todos os pontos de contato entre empresa e cliente devam ser fortalecidos e constantemente

reciclados.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento na andlise do presente artigo, entendiamos que a inclusio
de pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho estaria ligada mais a uma estratégia de
marketing. O questionamento era que a participacdo de uma empresa de pequeno ou médio
porte em um programa deste tipo, motivaria clientes e potenciais consumidores a ver a
empresa de uma forma ainda mais simpatica.

No entanto, percebemos que a inclusdo de um trabalhador com deficiéncia € mais um
fator determinante na escolha do fornecedor. Produto com qualidade, precos convenientes,
higiene, segurancga, excelente atendimento completariam o leque de opc¢des na escolha do
fornecedor, o que foi constatado na pesquisa com clientes realizada.

Assim, entendemos que a inclusdo como estratégia de marketing € bastante vdlida, se
aliada a outras estratégias que possam atingir o segmento de atuagdo e seu publico-alvo.

Parece-nos que isoladamente, essa pratica ndo traz grande ganhos em relacdo a

percepgao dos clientes.
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