FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

GABRIEL MAIA BERALDO

ENDOMARKETING: ESTUDO DE CASO UNIMED BARRA MANSA

VOLTA REDONDA
2017



FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ENDOMARKETING: ESTUDO DE CASO UNIMED BARRA MANSA

Monografia apresentada ao Curso de
Publicidade e Propaganda do UniFOA
como requisito parcial para a obtencédo do
titulo de Bacharel em Publicidade e
Propaganda.

Aluno:

Gabriel Maia Beraldo

Orientador:

Professor Mestre Leonardo Simdes
Canavez

Co-orientadora: Rhanica Evelise Toledo
Coutinho.

VOLTA REDONDA
2017



FOA ' iFOA
Fundagéao Oswaldo Aranha
re's I

FOLHA DE APROVACAO

Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado “Endomarketing: Estudo de Caso Unimed
Barra Mansa®, elaborado por Gabriel Maia Beraldo, apresentadd publicamente perante a
Banca Avaliadora, como parte dos requisitos para concluséo do curso de Publicidade e
Propaganda.

Aprovada em 10 de Novembro de 2017.

Banca Avaliadora:

-j~ LN o(.//u = f — ( [
Professor Onent&ef

Leonardo Simdes Canavez, Mestre, Centro Universitario de Voita Redonda

/\%{mw ploatss 2 L;uw

Professor Avaliador
Rogério Martins oeéouu Douter, Centro Universitario de Volta Redonda

.,U\L,

it
\ Professor Avaliador
Alexis Aragao Couto, Mestre, Centro Universitario de Volta Redonda

<




Dedico este trabalho as pessoas mais
influentes da minha vida: meus pais,
Roselaine e Roberto, meu irmado Matheus
e minha namorada Débora, que sempre

confiaram na minha persisténcia.



Agradeco aos professores Leonardo
Canavez e Rhanica Coutinho, que com
paciéncia me orientaram a atingir meu

objetivo final, com clareza e competéncia.



“‘A felicidade s6 ¢é verdadeira quando
compartilhada” (Into The Wild).



RESUMO

A pesquisa apresentada trata de um estudo de caso da organizacdo Unimed Barra
Mansa, observando atentamente as estratégias e a¢des utilizadas internamente pelo
endomarketing. O objetivo € analisar a estrutura interna e suas funcdes, mapeando
as acoes do endomarketing e comparando-as com a ancoragem tedrica e conceitos.
Diante disso, observamos atenciosamente as atitudes tomadas pela empresa, suas
diretrizes seguidas e seu relacionamento com o cliente interno. Acredita-se que o
estudo poderd se aprofundar nos conceitos do endomarketing utilizados pela
organizacgao, detalhando suas acdes e comparando-as com as sugeridas pela Diretriz
Nacional do Endomarketing e a ancoragem teoérica. Foi realizado um levantamento
tedrico do endomarketing da Unimed Brasil e sua Diretriz Nacional do Endomarketing
para coletar informacdes acerca dos conceitos e agdes realizadas referentes. Além
disso foram estudados os tedricos sobre 0 assunto. Em seguida, foi realizada um
levantamento de dados das acdes e conceitos que sao praticados pela Unimed Barra
Mansa. Por ultimo foi feita uma analise critica observando as semelhancas entre os

conceitos levantados.

Palavras-chave: Endomarketing; Marketing Interno; Unimed.

ABSTRACT



The present research shows a case study of the company Unimed Barra Mansa, by
closely studying the strategies and actions used by endomarketing. The focus is to
analyze the internal structure and its functions, mapping the actions of the
endomarketing and comparing them with the theoretical basis and concepts. Based on
that, we look closely to the company's actions, its guidelines and the relationship with
the internal customer. It is believed that the study could go deeper at the concepts of
endomarketing used by the company, through specifications of its actions and
comparing them with those suggested by the National Endomarketing Guideline and
theoretical basis. A theoretical evaluation of the endomarketing at Unimed Brazil and
its National Endomarketing Guideline was carried out to collect information about the
concepts and related actions. In addition, theorists on the theme were studied. Then,
an evaluation of the actions data and concepts that are practiced by Unimed Barra
Mansa was made. Finally, it was made a critical analysis observing the similarities

between the concepts raised.

Keywords: Endomarketing; Internal Marketing; Unimed.
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1. INTRODUCAO

Deixar 0 ambiente interno de uma organizacgao produtivo e favoravel para suas
necessidades vem sendo discutido entre os profissionais de gestdo. Em meio a
inimeros modelos empresariais e a maior expectativa do consumidor que esta a cada
dia mais seletivo e informado, o relacionamento entre funcionarios nunca foi tao
importante para as empresas. Assegurar que as estratégias basicas do marketing
organizacional adaptem-se as frequentes mudancgas do ambiente externo e interno

influencia na produtividade e na capacidade de diferenciar o publico especifico.

O Endomarketing € uma ferramenta de gestdo ainda recente. Criada em 1995
por Bekin, ainda € um termo pouco explorado no cenério académico. Portanto o intuito
dessa pesquisa € abrir portas para novas interpretacées e pensamentos fazendo com
gue o endomarketing seja explorado, melhorando assim as relagdes de colaboradores

dentro de uma empresa.

O presente trabalho de conclusdo de curso apresenta como pesquisa O
Endomarketing da empresa Unimed Barra Mansa. A Unimed € uma cooperativa no
ramo da saude onde cada polo organizacional recebe diretrizes sugeridas pela
Unimed Brasil, que tem a funcdo de padronizar a marca com um conceito de
coletividade. Porém, mesmo seguindo as diretrizes, cada cooperativa possui
autonomia e independéncia. Como exemplo, iremos analisar a Diretriz Nacional do
Endomarketing que € estruturado globalmente pela area de Comunicacao da Unimed

do Brasil.

O objetivo geral da pesquisa é analisar as ferramentas utilizadas pela Unimed
Barra Mansa em seu endomarketing comparando-a com as que sdo sugeridas pela
Unimed do Brasil e observando junto a fundamentacdo tedrica. Como objetivos
especificos, o trabalho busca: delimitar as ac6es de endomarketing do Unimed Barra
Mansa; comparar as acdes encontradas com a ancoragem teorica; analisar e
aprender os conceitos do endomarketing; reconhecer as estratégias e ferramentas do
endomarketing utilizadas pela empresa Unimed Barra Mansa;

Endomarketing segundo Bekin (1995, p. 34) pode ser considerado como o

Marketing voltado para as acdes internas da empresa. E a transformacdo dos
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funcionarios em uma espécie de cliente, com objetivo de modificar o ambiente de
trabalho para que o mesmo fique produtivo e regular promovendo valores destinados
a servir o cliente. Segundo o site da Unimed Brasil, o Endomarketing é formado por
guatro frentes de atuacdo integradas: propaganda interna, eventos e acdes de
relacionamento, comunicagcdo direta e canal de escuta, que irdo ser estudados

durante a pesquisa.

Baseado nessa linha de pensamento este trabalho pretende responder a
seguinte probleméatica: Como a Unimed Barra Mansa vem utilizando as ferramentas
de endomarketing? As acdes desenvolvidas por ela atendem as necessidades da

organizagao?

Compreendida como uma ferramenta de gestdo, o endomarketing é uma das
variagdes criadas para a melhoria do desempenho empresarial. Por isso a Unimed
Buscara entender o conceito geral para filtrar suas informacgdes e sugestdes e adaptar
a suarealidade. Porém, para entendé-lo, € necessario observar alguns conceitos mais
amplos. Segundo Kotler e Keller (2006,p.2) marketing pode ser representado como a
escada que liga a empresa ao seu publico alvo, mas para atingir seu topo € necessario
passar por varias etapas estratégicas, que sao criadas baseado no entendimento e
planejamento que séo elaborados cuidadosamente visando identificar a necessidade

do consumidor.

Conforme Bekin (2004, p. 62) “é fundamental ter um diagnéstico”. E completa:
“fazemos uma radiografia internada da empresa que leva em conta suas for¢as, suas
fraquezas, as oportunidades existentes e as ameagas ao seu desempenho”. Sendo
assim, podemos entender que, aimportancia do publico interno de uma empresa pode
ser considerado como uma grande influéncia nas perspectivas do publico externo no
mercado, analisando que se os funcionarios de uma empresa se sentirem
insatisfeitos, pode ocorrer uma propaganda negativa, por isso, se a organizacao nao
tiver a capacidade de atingir o publico interno com éxito e o contetdo direcionado para
0 ambiente externo ndo for atrativo para o funcionario o marketing ndo tera total

sucesso como planejado.
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Trabalhar com a questao interna de uma organizagéo é uma responsabilidade
social muito grande, no sentido que as empresas buscam também o desenvolvimento
das comunidades em que atuam. E esse trabalho € muito importante pois trata de
uma questdo humana, o relacionamento entre pessoas. O intuito € levar aos
colaboradores beneficios que poderédo ser utilizados para suas vidas pessoais sendo

um conceito tdo importante para o desenvolvimento da humanidade.

O estudo é importante, pois estara disponibilizado para consultas como material
de pesquisa, e como fonte de outros possiveis trabalhos nessa area, que ajudaréo
publicitarios, e auxiliar4 outras Unimeds em todo o pais, cujas especificidades sédo

parecidas.

2 MARKETING
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Toda empresa que sonha com o sucesso busca sempre satisfazer as
necessidades do seu consumidor e estar em destaque no mercado sendo a mais
eficaz frente as concorrentes. Mas de que maneira elas atingem seus objetivos? Qual
0 conceito seguido? Quais sdo suas estratégias? De acordo com Chiavenato (2005).

Essas estratégias sdo baseadas no conceito de marketing.

Marketing (do inglés market=mercado) constitui uma filosofia de gestéo que
reconhece que o ponto focal de toda atividade da empresa estd no
consumidor: aquele que compra os produtos ou servicos da empresa. O
marketing focaliza o mercado e p&e o cliente nos centros das atividades da
empresa. O conceito de marketing envolve a¢des como vender, divulgar,
propagar, promover, distribuir, definir preco, constituir marca atender o cliente
e, sobretudo, encanta-lo e idealiza-lo. (CHIAVANETO, 2005, p. 2).

Porém, segundo Boone e Kurtz (2009) a visdo do que é marketing, e qual € o
seu funcionamento, diariamente é percebido de forma distorcida e as vezes errada. O
marketing atua e interage com diversas areas da empresa e muitas vezes torna-se

dificil de diferencia-lo. Boone e Kurtz (2009) déo a definicdo que:

A palavra marketing incorpora um ambito de atividades e ideias tdo amplo
gue escolher uma definicdo €, muitas vezes, dificil. Se alguém pedir para trés
pessoas definirem marketing, provavelmente, trés definicbes diferentes
seriam dadas. A exposicao continua a propaganda e vendas pessoais leva a
maioria dos entrevistados a ligar marketing como vendas ou a pensar que as
atividades de marketing comecam apds um produto ou servico ser produzido.
Mas, marketing também envolve analisar as necessidades do consumidor,
garantir informacdes precisas para desenhar ou produzir produtos ou servigos
que estao de acordo com as expectativas dos consumidores e fornecedores.
(BOONE; KURTZ,2009, p.8).

Kotler (1998) fala que Marketing é criar estratégias baseadas em andlises e
pesquisas, observando caracteristicas e necessidades do cliente para gerar grandeza
e trazer vantagens competitivas, destacando-se no mercado, que € o principal foco
das acoes. As estratégias das empresas carecem de estar direcionadas para o seu
publico especifico, fazendo com que assim, seja estabelecido um relacionamento leal

e duradouro entre o cliente e a marca.

De acordo com Kotler (1998, p. 37) “O conceito de marketing assume que a

chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os
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concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as

necessidades e desejos dos mercados-alvos”.

Kotler (2000) também comenta que é necessério indagar a necessidade dos
consumidores e assim despertar essa sensacao. Para que isso aconte¢a, o ambiente
precisa ser favoravel, com uma atmosfera saudavel entre o cliente e a marca. Portanto
o marketing pode ser avaliado como um processo de troca, onde as pessoas
relacionadas conseguem aquilo que desejam e precisam, através de uma relacéo

entre pessoas. Essa indagacéo se completa quando o autor diz que:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizag0es, informagdes e ideias. (KOTLER, 2000, p.25).

Dentro de todo o conceito existem 0s processos e compostos de marketing. O
autor apresenta os 4P’s de marketing: produto, preco, praca e promo¢ao como pilares
indispensaveis para ser engrenado no mercado, sendo considerados como mix ou
composto de marketing. O composto de marketing € definido como o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para seus objetivos de marketing no mercado e
devem-se ser analisadas separadamente. (KOTLER e KELLER , 2006).

Composto Produto, segundo Kotler e Keller (2006), pode ser indicado como
tudo entregue a um mercado para atender um desejo, caréncia ou necessidade, sendo
assim, servicos, bens tangiveis e intangiveis, eventos, experiéncias, lugares,

organizacles, pessoas e ideias.

Os autores também apontam como composto o preco, exclusivo elemento de
marketing que gera receita, comparando assim com 0S outros compostos, onde
apontam que os restantes geram custo. Os autores completam que por meio da
delimitacdo uma organizacdo pode ser situar dento do mercado, tracando metas e
caminhos, através de objetivos e estratégias baseadas na renda ou no lucro. Os
demais itens que fazem parte do composto preco sdo: descontos, prazos de
pagamento, condi¢cdes de pagamento, vencimento, entre outras, que também sao

importantes para o composto e a realidade do mercado.
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Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing estd sempre em
constante mudanca e que apenas produzir um bom produto e inseri-lo no mercado
nao € necessario. Com isso, o composto Promogé&o visa promover, destacar o produto
ou servico e fazé-lo encontrar o seu consumidor. Promoc¢Oes, propagandas e
relacionamento pessoal sdo consideradas ferramentas do composto promocao
(Figura 1).

Produto

Prego Merci@~ 4 Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Figura 1: Composto de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler

No instante em que o marketing desperta o desejo de consumo nas pessoas, 0
planejamento de meios para fidelizar o relacionamento se torna necessario. O cliente
de hoje tem a ciéncia de que possui 0 poder de escolha em suas maos, perante uma
imensidao de opc¢des, 0 preco ndo € mais 0 motivo que decide suas escolhas, sim sua
fidelidade e gosto por uma marca. Mas segundo Kotler (2000) consolidar o cliente esta
cada vez mais dificil, devido a conscientizacdo do consumidor que busca sempre
satisfazer suas necessidades, e da qualidade do servico apresentado pela empresa,

gue deve atender a demanda levando satisfacdo e bem-estar.

Os clientes estéo exigindo cada vez mais qualidade e servi¢o superiores,
além de alguma customizacao. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informagdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o
gue permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estéo
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mostrando maior sensibilidade em relacéo ao preco em sua busca por valor.
(KOTLER, 2000, p. 48).

Assim, o marketing a partir de sua evolugéo criou vérias diretrizes e aplicacdes
baseadas nas préaticas empresariais e conceitos, como: culturais, sociais, tecnolégicas
e politicos; fazendo com que o estudo e a teoria ficassem bem mais aplicados e
segmentados. Sendo tecnicamente direcionado para algumas &reas, como por

exemplo, o marketing voltado para a parte interna de uma empresa.

Segundo (KOTLER, 2000, p. 25) “O resultado é que o marketing efetivo pode
assumir varias formas. Sempre existird uma tenséo entre o estagio profissionalizado
do marketing e sua manifestacdo mais criativa. E mais facil aprender a abordagem
profissionalizada”. Mediante a isso, a adaptacdo do marketing aos meios de servico é
de extrema necessidade ndo apenas para o atendimento da necessidade do cliente,

mas também, para o éxito da empresa, em ambitos internos e externos.
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3 MARKETING DE SERVICO

O marketing como filosofia de negdcio (ou modo de gestdo), envolve e é
atuante em todas as areas de uma empresa, e adequar seus servi¢cos e produtos as
necessidades do consumidor pode ser um passo importante para contribuir com o
sucesso da proépria. De acordo com Kotler e Keller (2006) para que se tenha éxito nas
estratégias de marketing € necessario saber o que se esta trabalhando, conhecendo
bem o produto ou servi¢o que é oferecido ao mercado.

Produto, segundo Kotler (2006), pode ser entendido como todo bem tangivel
gue pode ser oferecido a um mercado para atender a necessidade ou desejo do
consumidor. Diferente de produto, o marketing de servico destaca problemas préprios,
exemplificando a questdo da intangibilidade. Sendo assim, o servigo, diferente do
produto, ndo tem a opcao de ser transportado ou estocado, e sua importancia e
sucesso nado esta ligado ao material fisico, e sim a satisfacdo e a superacao das

expectativas criadas do consumidor.

O marketing ndo esta restrito a um departamento que cria anincios, seleciona
veiculos de midia, providencia malas diretas e responde as perguntas dos
clientes. O marketing é um processo mais amplo que consiste em determinar
de maneira sistematica o que produzir, como facilitar o acesso ao produto ou
servico e como reter o interesse do cliente pelo produto ou servico, de modo
que sempre queira comprar mais. (KOTLER, 2003, p.12).

A satisfacdo do consumidor influencia muito no relacionamento que ele tera
com a marca no futuro, e para a organizacao criar vinculos com os clientes, o que
demonstra ser fator importante no diferencial de mercado, a organizacdo deve
destacar seus servicos e entender o seu cliente. A satisfacdo do consumidor €&
baseada na sensacéao de dever cumprido e também no valor de ter sido bem atendido.
Segundo Kotler (2006) esses sentimentos florescem da comparacao que o cliente faz

do desempenho percebido de um servico e suas expectativas.

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho real do
produto em relagdo as expectativas do comprador. O cliente pode
experimentar varios graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar
abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar &
altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as
expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantando. (KOTLER,
KELLER, 2006, p.476).
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Porém, para ter a satisfacdo do consumidor a organizacdo deve fazer um
diagnostico interno de seus servigos, conhecendo bem sua visdo, missdo, metas e
objetivos e observar as questdes que influenciam no contato direto com o cliente,
tendo assim uma andlise completa sobre seus servigcos para elaborar estratégias
voltadas para a éarea interna, pois segundo a perspectiva adotada por Walt Disney
jamais uma empresa tera bom relacionamento com seus clientes se ela nao tiver bom

relacionamento com seus empregados (KOTLER, 2003).

Um dos grandes desafios das organizacdes atualmente estd em conhecer sua
cultura, suas crencas e em primeiro lugar seus colaboradores. Conhecer a parte
interna da organizacdo e aplicar os conceitos de marketing de forma estratégica e
uma maneira eficaz de entregar com qualidade os produtos ou servi¢cos aos clientes
externos. Apresentar um servico interno de qualidade acaba satisfazendo os
funcionarios, tornando-os motivados e envolvidos com a empresa fazendo a qualidade
do produto ou servico externo melhorar, trazendo resultados satisfatérios para a
organizacgao, o que € o objetivo principal.

A preocupacdo com a integracdo e com a produtividade do homem no
trabalho conduz a Administracdo de Recursos Humanos ao estudo das
estruturas organizacionais, no sentido de identificar melhores caminhos para

o planejamento do trabalho, pois a organizacdo e o homem sdo elementos
inseparaveis para o desempenho eficaz da empresa. (AQUINO, 1980, p. 60).

Bekin (1995) explica que o processo de desenvolvimento para deixar um
ambiente interno favoravel, € adequar a organizacdo a um mercado orientado para o
cliente. Dessa maneira, a ligacdo da empresa com 0 mercado passa a ser um servi¢co
feito por clientes internos para clientes externos, estimulando toda empresa a ficar
com o foco voltado para o atendimento do mercado. Fazendo com que assim, a
organizacdao fiqgue mais eficiente e competitiva. Essas acbes de marketing
direcionadas ao ambiente interno de uma organizacdo fazem parte do conceito de

endomarketing.

4 ENDOMARKETING
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A origem da palavra endomarketing surgiu do grego: Endo = um elemento de
gramética que denota situagdo interna e significa "dentro”, “interno”. Assim o
endomarketing passou a simbolizar um conjunto de estratégias e agdes de marketing
voltadas para o desenvolvimento do publico interno da organizacdo, buscando
incentivar e melhorar fatores internos que melhorariam na qualidade do
relacionamento empresarial, e também, na posicdo competitiva da empresa no

mercado.

Endomarketing, o sentido do marketing voltado para uma acdo interna
aparece explicitamente. O sentido de algo voltado para dentro, de
interiorizacdo, é dado pelo préprio significado de endo. Ai temos a palavra
grega éndon, que significa” em, para dentro, dentro de” exprimindo a posicao
ou acao no interior de algo, 0 movimento de algo que caminha para dentro de
si mesmo. (BEKIN, 1995, p.2).

Segundo Brum (1998, p.26 apud INKOTTE, 2000, p.24) o publico interno é
dividido em dois grupos as chefias intermediarias, que séo divididas em diretores de
area, gerentes, chefes de setor e supervisores, e 0s funcionarios comuns, que

também sao divididos em pessoal de apoio e pessoal de linha de frente.

De acordo com o autor, a Unica diferenca entre esses dois grupos de
funcionarios sdo que um atende diretamente o publico externo e o outro ndo. Fazendo
com que os que atendem tenham a funcéo de transmitir ao consumidor a imagem da

empresa. (Figura 2 a seguir)

Direcao geral o™ -
08 intermediarias funcionarios
|
Diretores Pessoal de
de area linha de frente
[
Gerentes Pessoal
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|
Chefes
de setor
[
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Figura 2: Divisdo publico interno
Fonte: endomarketing.com

Surge um novo conceito, uma nova postura, a ideia de um modelo recente de
gestdao voltado apenas para a observacdo de valores internos com foco em
produtividade e bem-estar, uma ferramenta correspondente a uma nova aproximagao
do mercado e da estrutura organizacional das organizacdes, ligadas a um contexto

moderno de alternativas.

O endomarketing aborda a ideia de que os funcionérios fazem parte do primeiro
mercado para as empresas. Se as acoes, servicos e os produtos ndo forem aceitos e
vendidos pelo publico interno, o marketing ndo tera total sucesso com os clientes
externos. A aceitagcdo do publico interno fortalece o relacionamento existente. Pois
segundo Dias (2003) a qualidade do relacionamento interno influencia na
produtividade e na competitividade empresarial.

Quando o nivel de relacionamento das pessoas dentro da organizagdo € bom,
elas ficam mais produtivas, o que gera maior competitividade. Portanto
dependendo da qualidade de relacionamento interno, a empresa sera mais
ou menos competitiva. Detectar problemas do relacionamento e elimina-los é
tarefa do endomarketing. Ou seja, do marketing interno, que deve vender as
pessoas da organizacdo o0s objetivos e as estratégias da empresa, para que
todos vibrem num s6 sentido: atender as necessidades do mercado e
enfrentar a concorréncia. (DIAS, 2003, p.503).

s

Ja Chiavenato (2016) aponta que endomarketing € manter os funcionarios
informados e alinhados sobre tudo que ocorre na empresa, acompanhar seu
desenvolvimento e desempenho, e assim, construir meios para valorizar o seu publico

interno, para que o0 mesmo se sinta motivado e orgulhoso de fazer parte.

Dai o surgimento do endomarketing, o marketing interno cujo objetivo é
manter os funcionarios informados sobre as filosofias, politicas, e objetivos
da empresa, integra-los por meio de programas amplos e abrangentes,
assisti-los em suas necessidades e aspiracdes e desenvolver esforgos para
que as pessoas se sintam orgulhosas de pertencer e colaborar com a
organizacgao por meio de dindmicas rela¢des de intercAmbio. (CHIAVENATO,
2016, p.280).

As estratégias do endomarketing baseiam-se nas representacdes de técnicas
do marketing aplicadas ao conceito de Recursos Humanos. Os aspectos embasados

do endomarketing sdo encaixar valores como compreensao, clareza, participacao,
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cooperacao, afetividade etc; no dia-a-dia do cliente interno, alinhando as metas e
objetivos em proveito da organizacgao.

4.1 Objetivos do Endomarketing

As acdes do endomarketing representam uma forma ativa de envolvimento dos
funcionarios, onde o objetivo é o desenvolvimento da organizacdo. No entanto, para
gue haja esse comprometimento, torna-se um fator crucial a empresa oferecer
competéncias e boas condicbes para o funcionério, para que as mesmas sejam
responsaveis, agregando valores as condi¢des, e mobilizando ac¢des para integrar e
transpassar conhecimentos e habilidades, agregando valores aos individuos.

Alguns pressupostos sdo apontados pelo endomarketing para estimular o
processo de motivagdo o que ressalta a importancia desta ferramenta para
um melhor envolvimento e comprometimento dos funcionarios. Dentre estes
pressupostos podemos citar: valorizagdo do individuo no grupo, incentivo a
parceria, a cooperacdo e lealdade, promoc¢do da integracdo baseada nos
valores e objetivos da empresa, reforco continuo em atitudes e valores
compartilhados, envolvimento do funcionario no planejamento e na tomada
de decisbes, remuneracdo adequada as pessoas. (WEIRICH et al., 2004, p.
746).

Seguindo a linha de pensamento do autor, o objetivo do endomarketing é
valorizar 0os seus clientes internos de uma maneira motivacional e envolvente, para
transparecer o posicionamento da organizacao, de forma a harmonizar o objetivo do

colaborador com o da organizacao, pois assim o vinculo da empresa com o funcionario

é fortalecido afetando o resultado final.

Porém, para isso, € necessario que as areas e setores da empresa estejam em
harmonia e 0s servicos e seus processos alinhados e claros, pois segundo Luz (1995,

p.37) o clima organizacional é fator influenciador no rendimento dos funcionarios.

O clima pode ser bom, prejudicado ou ruim. Ele € bom quando predominam
as atitudes positivas que dao ao ambiente de trabalho uma ténica favoravel.
Diz-se que o clima é bom quando ha alegria, confianca, entusiasmo,
engajamento, participagdo, dedicacdo, satisfacdo, motivacdo na maior parte
da mao-de-obra. O clima é prejudicado ou ruim, quando algumas variaveis
organizacionais e/ou ambientais afetam negativamente o &nimo da maioria
dos funcionarios, gerando evidencia de tensfes, discordias, desunides,
rivalidades, animosidades, desinteresses pelo cumprimento das fungfes
resisténcia (manifesta ou passiva) as ordens, ruidos nas comunicacgoes, etc.
(LUZ, 1995, p. 37).
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Bekin (1995, p.35) também aponta que o ambiente interno deve ser favoravel,
produtivo e incentivador pois para ele “antes de conquistar o mundo é preciso
conquistar a si mesmo. A conquista do mercado dos clientes internos precede a

conquista dos clientes externos”.

Assim podemos afirmar que os objetivos do Endomarketing sdo baseados em
tornar visivel aos funcionarios que nos processos internos da empresa é presente um
modo de gestdo que busca sempre cuidar do cliente interno, transparecer que essa
figura também possui valores e objetivos, e que a organizacdo reconhece e trabalha
para que 0 processo seja satisfatorio para ambas as partes.

4.2 A Implementagéo do Endomarketing

De acordo com Patricio e Candido (2016) para se implantar um programa de
endomarketing dentro de uma organizacdo € necessario primeiramente ter um
diagnostico da situacao da empresa, entender o cenario e saber quais sao os fatores

gue afetam ou auxiliam no comportamento do colaborador.

Uma pesquisa de clima organizacional deve sempre ser realizada antes
mesmo de planejar qualquer acdo de endomarketing. 1sso porque a pesquisa
de clima ajuda a detectar problemas enraizados na cultura organizacional ao
longo de anos, bem como identificar pontos de possiveis crises. Estudar o
clima é conhecer as percepcdes (racionais e emotivas) do publico interno
sobre a organizacdo. ldentificados os pontos fortes e pontos de atencéo, é
possivel planejar um programa de endomarketing para melhorar os aspectos
criticos e fortalecer os positivos. (PATRICIO e CANDIDO, 2016, p. 159).

Esse diagndstico se faz necessario para saber a posi¢do da sua organizacao e
as estratégias que serao elaboradas, pois segundo Bekin (2004, p.66) “um programa
eficiente de Endomarketing tem de se ajustar a realidade da empresa”. Apés o
diagnostico é criado o programa de endomarketing, as acées que irdo ser implantadas
através da comunicacdo interna, de acordo com o0s objetivos visados pela
organizacao.

A melhor maneira de avaliar a eficicia dos esfor¢os de comunicagéo interna
da empresa é determinar as atitudes dos funcionarios sobre a empresa. Isso
pode ser feito por meio de uma auditoria da comunica¢cdo. Com base nos

resultados da auditoria, os profissionais de comunicacdo podem criar o
programa certo para a organizacdo (ARGENTI, 2006, p. 172).
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4.3 A Comunicagdo Interna no Endomarketing

Uma poderosa ferramenta do Endomarketing, segundo Patricio e Candido
(2016, p. 159) é a comunicacgédo interna. Os autores falam que comunicac¢ao ndo é so
o simples ato de informar. Segundo eles “Comunicagéao pressupfe uma via de mao
dupla, um dialogo, que perpassa 0s niveis hierarquicos” ehierarquicos“e completam
apontando que essa comunicacdo ndo € muito utilizada entre as empresas e que por

isso ocorrem ruidos e boatos.

De acordo com os autores a comunicagao interna faz parte das acdes de
Endomarketing, pois:

Um programa de endomarketing envolve um conjunto de a¢@es, instrumentos
e canais de comunicacao interna. As acdes relinem, por exemplo, eventos de
campanhas motivacionais ou programas de incentivo. Os instrumentos se
dividem entre aqueles que visam fornecer informag8es sobre a empresa e
agueles que buscam incentivar a integracdo, ou seja, 0 contato pessoal entre
os funcionarios. Os canais de comunicacao interna séo como os veiculos da
grande imprensa — tém um titulo, um slogan, um planejamento visual e
editorial e uma periodicidade definida —, porém, estdo voltados ao publico
interno das organizagdes. (PATRICIO; CANDIDO, 2016, p. 159).

Com relacdo as estratégias do endomarketing e conjunto de acdes que
envolvem a comunicacgao interna, existem iniUmeras, porém para esse estudo sera
feito um recorte em detalhes especificos da comunicacgao interna e seus conceitos e

ferramentas.

De acordo com Argenti (2006) as organizacdes necessitam enxergar seu
funcionario, entender que o contetudo de sua comunicacao esta disputando a atencéo
dos funcionarios com outros meios de comunicacéo, que o colaborador de hoje é um
consumidor mais sofisticado. Portanto, o contetddo elaborado deve ter relacdo com a
realidade da empresa e com os funcionarios. Para ele “O ideal é a publicacéo envolver
os funcionarios com acontecimentos, além de seu ambiente local; discutir fatos e
conquistas importantes em toda a empresa e transmitir uma mensagem clara sobre

sua direcao e sua estratégia abrangente” (ARGENTI, 2006, p. 181).

Conforme o autor, o avanco do meio digital ocasionou uma grande soma para

a comunicacao das empresas, levando aos funcionarios a noticia de forma rapida e



25

abrangente. Para o autor esse canal de comunicagédo também apareceu como uma
maneira de se inteirar com os colaboradores, um local onde os funcionarios podem
interagir e compartilhar seus pensamentos. Argenti (2006, p. 180) ainda ressalta que
€ necessario ter cautela “A tecnologia da internet, embora extremamente poderosa,
deve ser usada com cuidado a fim de melhorar a comunicagcdo em vez de diminuir o

impacto das mensagens da geréncia”.

Outra forma comum de compartilhar informagbes em muitas organizacgoes,
diferente da comunicacéo on-line, € o meio impresso. Argenti (2006) ressalta que a
comunicagdo impressa é uma maneira de evitar que os funcionarios que n&o tem
acesso digital ndo se sintam marginalizados e excluidos. O autor ainda destaca que a
maioria das publicacdes internas ndo séo atrativas, e que € necessario buscar esse

interesse.

Acima de tudo, toda publicagdo — assim como qualquer outra comunicacao
on-line ou impressa — deve ser sincera sobre todos os assuntos relacionados
aos funcionarios. A meta é tentar fazé-los se sentir parte da empresa e a
frente do que estd acontecendo no negécio e na industria. O tom das
publicacGes também deve ser realista, pois muitos funcionarios entenderdo e
desconfiardo de informacfes que parecam pura propaganda, em vez de uma
comunicacdo auténtica (ARGENTI, 2006, p. 182).

Nesse sentido, de acordo com o autor (ldem) o objetivo da comunicacéo
interna € informar de maneira eficaz e realista, onde independente do canal de
comunicacao, o conteudo que for transmitido deve ser realizado para o colaborador

sobre o colaborador.
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5 COOPERATIVISMO E UNIMED BRASIL

Cooperar na lingua portuguesa, segundo o dicionario Aurélio significa: operar
juntamente com alguém; contribuir ajudando, auxiliando outras pessoas; colaborar. A
cooperacao € uma pratica coletiva que visa somar esforgo e trabalho para atingir um
mesmo fim. Segundo a Aliangca Cooperativa Internacional (2017) pode-se entender
gue o cooperativismo mais que um modelo de gerenciamento de organizacdes, pode
ser considerado uma filosofia de vida, uma busca de equilibrio e de oportunidades
para todas as pessoas. Um caminho unificando o desenvolvimento social, econémico

e sustentavel

O Cooperativismo tem como doutrina um modelo econdémico que busca achar
novas medidas para atender a necessidades de trabalhadores. Dentre esse modelo
surgiu a ideia de montar uma organizacao com regras e ideologias singulares, que se

distanciam do modelo presente atualmente, as cooperativas.

Segundo o0 Seescoop-RJ (2017) a primeira cooperativa surgiu em 1844 na
cidade de Rochdale-Manchester no interior da Inglaterra, porém no Brasil, as
primeiras experiéncias de cooperativismo vieram no inicio do século XVII por
religiosos. Com o decorrer da histdria, o cooperativismo foi se adaptando ao mercado
e sendo utilizado por pessoas que buscavam atingir os mesmos ideai, e hoje possui

sete principios, conforme apresenta a Figura 3.
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Figura 3: Os sete principios do cooperativismo
Fonte: sicoobsc.com.br

A criacao da primeira Unimed foi decorréncia do processo econdmico da época,
gue atingiu o mercado da salude (UNIMED BRASIL, 2017). O fim dos anos 1960
apresentou importantes mudancas para a medicina. A0 mesmo tempo em que a
unificacao dos Institutos de Aposentadorias e Pensdes — IAPs no Instituto Nacional de
Assisténcia Médica de Previdéncia Social (INPS), teria comprometido a qualidade do
atendimento, o surgimento de seguradoras de saude mercantilizou a medicina,

prejudicando os médicos. (Figura 4)

Figura 4: Marca Unimed

Fonte: unimed.coop.br
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Em reacédo a situacao vivida no mercado, um grupo de médicos liderados pelo
ginecologista obstetra Edmundo Castilho, decidiram fundar em 1967 na cidade de

Santos (SP) a cooperativa Unimed. (Figura 5)

respor

Na década de 1970, a Federacdo Unimed foi criada. As cooperativas que
visavam criar padrdes de procedimentos operacionais e administrativos, além de

estimular a troca de experiéncias entre todas as cooperativas ja criadas.

Cada polo organizacional tinha autonomia para seguir seus servi¢gos, porém,
para que a reputacdo da marca se mantivesse, foi criada em 1975 a Confederacéo
Nacional das Cooperativas Médicas — Unimed do Brasil. Sua funcéo era intermediar
as relacdes entre todas as organizagdes Unimed que existiam trabalhando seus
conceitos em conjunto, para que ela chegasse a ser reconhecida como a melhor no
ramo da saude e assisténcia médica. (UNIMED DO BRASIL, 2017).

Figura 6: Sistema Unimed no Brasil
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Fonte: unimed.coop.br

Ainda em 2017, a partir de informacdes do site da Unimed Brasil, a Unimed
atua com 348 coorporativas no mercado, cerca de 114 mil médicos cooperados, 2.719
hospitais credenciados e 113 hospitais proprios. Expandindo também seus servigos

para outras areas do ramo da saude como, por exemplo, 0s seguros.
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6 UNIMED BRASIL E O ENDOMARKETING

O endomarketing surge como um novo conceito para a gestao das empresas
no mercado, e como as empresas buscam se destacar e ter um diferencial positivo
perante as outras, o endomarketing foi adotado como uma maneira de utilizar as
pessoas que trabalham na organizacdo de forma adequada para garantir os bons
resultados e desempenho da empresa.

A Unimed também trabalha em sua gestéo o conceito de endomarketing, e de
acordo com o Presidente da Unimed Brasil “é importante cuidar”. Segundo ele é
necessario valorizar o relacionamento interpessoal, a relacdo entre todas as pessoas
gque fazem parte do sistema Unimed, trabalhando de uma forma onde cada
colaborador possa ser um aliado da empresa, fazendo de certa forma, todos os
envolvidos sairem ganhando. (DIRETRIZ NACIONAL DO ENDOMARKETING, 2014)

Precisamos entender que eles podem — e devem — ser nossos aliados, porta-
vozes e defensores, além de técnicos altamente qualificados nos assuntos
relacionados ao nosso negoécio, buscando sempre a exceléncia em suas
acles. Eles fazem parte da esséncia do Sistema Unimed e necessitam ter
ciéncia de tal importdncia. Temos de engaja-los, até porque existe uma
correlacdo direta entre os esforcos para a promocdo do engajamento e o
desempenho operacional das empresas. O ganho é mutuo e leal. (DIRETRIZ
NACIONAL DO ENDOMARKETING, 2014, p. 5).

Devido a esses e outros fatores internos, foi produzida a diretriz nacional do
endomarketing, que segundo o mesmo tem a funcdo de orientar as Singulares e
Federacbes Unimed, a insercdo de um programa de endomarketing ou o
fortalecimento e encorajamento dos que ja existem, para que assim ocorra um molde

a ser observado.

Construida a muitas maos, de acordo com os principios cooperativistas que
nos regem, esta Politica Nacional tem a funcéo de orientar nossas Singulares
e Federacdes na implantacdo de um programa de Endomarketing e
aperfeicoar os ja existentes, padronizando as agfes do Sistema Unimed.
DIRETRIZ NACIONAL DO ENDOMARKETING, (2014, p. 7).

As acoes e estratégias do endomarketing da UNIMED BRASIL tem como base

guatro pilares conceituais, que se baseiam como o modelo base buscados pela



31

empresa para alcancar seus objetivos. Segundo a Diretriz Nacional do Endomarketing

esses pilares conceituais séo: proxima, especialista, humana e cooperativa.

A proximidade entre as pessoas é assunto valorizado pelo endomarketing da
Unimed Brasil, pois para eles é necessario ter um relacionamento proximo, aprender
a lidar diretamente com todas as pessoas envolvidas no contexto, tanto clientes
internos como parceiros, comunidades e cooperados. Aprendendo assim a escutatr,

compreender e solucionar um chamado ou uma necessidade especifica.

Seguindo o0s conceitos aparece o ponto abordado da especialidade. Ele
aparece na busca de proporcionar aos colaboradores uma capacitacdo técnica nas
acOes que eles fazem diariamente, levando experiéncia e conhecimento para que as

operacgOes possam ter éxito.

O terceiro conceito € a humanidade. Por se tratar de uma empresa no ramo da
saude, onde existe a fragilidade da vida e a peculiaridade de néo existir um padrao de
servigo e que cada cliente possui um caso especifico, um dos conceitos trabalhado &
a questao humana.

Estar a servico da salde e das vidas que cuidamos. Ser
humano por ouvir as necessidades das pessoas. Enxergar a
importancia da atencdo e da comunicacdo aberta; de estar
presente e sempre disposto a cuidar das pessoas; ajuda-las a

cuidar de si mesmas, dos outros e do mundo. (DIRETRIZ
NACIONAL DO ENDOMARKETING, 2014, p. 12).

O quarto e ultimo conceito trabalhado, € o conceito cooperativista. Ja citado
anteriormente, o cooperativismo faz parte da gestdo empresarial da Unimed e
segundo a empresa, 0s conceitos abordados pelo mesmo fazem parte dos processos

e acoes internas e externas da empresa.

6.1 Objetivo Do Endomarketing Do Sistema Unimed

Analisando em um cenario geral, onde existe um padréo estabelecido entre as
Unimed’s, o objetivo geral do endomarketing sugerido como base do sistema Unimed,
segundo eles, é fortalecer a identidade corporativa. Segundo a diretriz nacional do

endomarketing, oferecer material tedrico e pratico, como, campanhas ja inseridas por
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outras sedes, Manuais e diretrizes teoricas, exemplos de abordagens e contetdos

para comunicacao interna, entre outros, ajudam a alcancar esse objetivo.

Como obijetivos especificos o sistema Unimed visa oferecer um padrédo de
funcionamento da técnica a partir de diretrizes estratégicas, taticas e operacionais
para o endomarketing; Definir os temas que serdo abordados; Definir as acdes e 0s
meios que elas seréo utilizadas; Instituir a comunicacao face a face e as mensagens

a serem passadas.
6.2 Atividades do Endomarketing

O Sistema Unimed considera como seu publico interno, segundo a diretriz
nacional do endomarketing, Dirigentes, Gestores, Estagiarios e colaboradores, e sua
atuacdo interna é voltada diretamente para esse publico. De acordo com o site da
Unimed Brasil, suas ac0es e atuacdes perante o endomarketing séo categorizadas
em quatro termos: Propaganda interna, eventos e acbes de relacionamento,

comunicacéo direta e canal de escuta.
6.2.1 Propaganda Interna

A funcao categorizada como propaganda interna se distribui em sete topicos
gue fazem parte de sua estrutura, que sao: Institucionais; Informativas; Motivacionais;
Comemorativas; Produtos e servicos; Marketing de beneficios; e posicionamento

interno. Que serdo explicados abaixo.

O modelo institucional é baseado em acdes ou campanhas usadas como temas
base, direcionado a um periodo de tempo, que tem como objetivo nortear o
direcionamento das acdes. Elas direcionam e conduzem as estratégias e mensagens,

como um meio de alcance ao publico alvo.

As campanhas e acdes informativas tem como principio base o simples ato de
informar. Manter os colaboradores alinhados a mensagem, cientes de tudo que é
necessario para o seu rendimento e bem-estar. Segundo a Diretriz Nacional do
Endomarketing do Sistema Unimed, “Sdo campanhas com caracteristicas textuais

apropriadas a linguagem jornalistica”.
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Motivagdo segundo o dicionario Aurélio significa: ato ou efeito de motivar;
aquilo que serve de inspiracdo. Estimulo, Incentivo. Seria entdo, um impulso que faz
com que as pessoas ajam para atingir seus objetivos. E nao foge desse conceito as
campanhas motivacionais do endomarketing do Sistema Unimed. Segundo a Diretriz
Nacional do Endomarketing (2014) sdo campanhas “voltadas a mobilizar os
colaboradores para a participagdo, para o alcance de objetivos e metas, e por
reconhecer seus esfor¢cos na conquista desses resultados ” e completam “Sao ainda
voltadas a homenagear os colaboradores por suas conquistas individuais ou

pessoais”.

As acdes comemorativas tém como funcao, segundo a diretriz da organizacao,
transpassar uma mensagem de comemoracdo, buscando relevancia com o0s
colaboradores e que seja vinculada a uma data ou a um periodo. Como proximo
modelo aparece o nomeado como produtos e servicos. Essas ac¢des tem a funcéo de
privilegiar o colaborador aproximando ele da organizacéo, através de divulgacao

antecipada de produtos e servigcos, promocoes, etc.

Marketing de beneficios é o sexto pilar da propaganda interna. Segundo a
diretriz nacional do Endomarketing, pode ser entendido como o0s beneficios e
vantagens que séo apresentados ao colaborador por ser funcionario da sua empresa,

sendo bens tangiveis ou ndo tangiveis.

O posicionamento interno é o topico voltado a apresentar a tematica geral das
campanhas e propaganda, é a adoc&do de um valor, que ira ser transpassado para seu
publico, pois segundo a Diretriz “A identidade e a estratégia devem ser definidas a luz

dos atributos da marca.”.

6.2.2 Eventos e AcBes de Relacionamento

Segundo a Diretriz Nacional do Endomarketing, o topico eventos e acdes de
relacionamento tem a funcéo de integrar os colaboradores, despertar neles mesmos
os atributos que a marca Unimed segue de conceito, como citadas anteriormente:

préxima, especialista, humana e cooperativa.
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Seu objetivo é conceber em suas a¢des uma abordagem institucional, tendo as
atuacdes percebidas como empresarial e ndo de areas ou pessoas. Mostrando que a
empresa se preocupa com os funcionarios e que esta buscando melhorar o

relacionamento, humanizar, sensibilizar e aproximar todos os envolvidos nas acgoes.

6.2.3 Comunicacéao Direta e Canal de Escuta

Segundo a diretriz que vem sendo citada, a clareza é fundamental no processo
de comunicacao direta da empresa. Esse processo tem como frente o relacionamento
direto dos gestores da empresa com os colaboradores e suas equipes. Por meio do
exercicio do didlogo com assuntos de interesse mituo e pautas interessantes, 0
objetivo € potencializar nos lideres a responsabilidade, para que a posicdo da

empresa seja estabelecida diretamente.

Um dos conceitos do endomarketing citado por Bekin (2004) € que € necessario
ter um diagnostico interno, entender sua empresa e seus funcionarios. E é nesse
molde de pensamento do autor, que podemos encaixar o ultimo tépico de atuacao, o

canal de escuta.



35

7 METODOLOGIA

O caminho metodoldgico delineado para a pesquisa inicia-se a partir da revisao
bibliografica de acordo com Creswell (2017). Tendo como fonte de pesquisa
gualitativa, livros, artigos, a diretriz de endomarketing do sistema Unimed Brasil e
documentos internos do setor de recursos humanos e comunicacédo e marketing da
empresa Unimed Barra Mansa. Vale ressaltar que os referidos documentos tiveram

liberacdo dos setores responsaveis para pesquisa conforme Anexo 1.

Creswell (2017, p.46-47) destaca que a pesquisa se encontra em projetos
qualitativos, onde é comum a ancoragem tedérica ser comparada com a realidade, a
partir de teorias apresentadas na fundamentacao do estudo “literatura é apresentada
no final do estudo; ela se torna uma base de comparacgéo e contraste de resultados

no estudo qualitativo”.

Em um segundo momento, foi realizado um estudo de caso na perspectiva do
endomarketing da empresa Unimed Barra Mansa no periodo de fevereiro a outubro
de 2017. Um estudo de caso, segundo RUDIO (1990, p.55) “procura conhecer e
interpretar a realidade sem nela interferir, para modifica-la”; busca entdo conhecer sua
identidade, seu comportamento, a composi¢cao de seus processos, e 0 conceito geral

gue constitui a organizacao interna e as acdes de endomarketing da cooperativa.

Trata-se de uma pesquisa do tipo descritiva, que aparece sob uma forma de
levantamento de dados funcionais do endomarketing da empresa, buscando analisar
as acoOes estratégicas e as ferramentas de endomarketing que estdo sendo
desenvolvidos achando formas de melhorias baseado na ancoragem tedrica, na

comparacao de métodos e utilizados e conceitos adquiridos.

Como etapa final foi realizada uma analise critica a partir da comparacéao entre
0 que diz os tedricos e o referido documento utilizado na pesquisa e as acdes da

cooperativa Unimed Barra Mansa descrita no estudo de caso.

8 ESTUDO DE CASO: UNIMED BARRA MANSA
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Este capitulo apresenta a caracterizacao da organizacdo estudada suas acdes

e caracteristicas atuais, assim como as praticas de endomarketing realizadas.

8.1Histérico Unimed Barra Mansa

No dia 17 de maio de 1973 era inaugurada a 52° Unimed no Brasil, na cidade
de Barra Mansa, no estado Rio de Janeiro. Fundada pelo Dr Ivan Bueno, a Unimed
Barra Mansa esta entre as cinco primeiras cooperativas médicas do estado do Rio de
Janeiro, 0 que serviu de incentivo para a criacdo de outras cooperativas na regiao
(SITE UNIMED BARRA MANSA, 2017).

Figura 7 Primeira sede Unimed Barra Mansa

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

Em 2017 a Unimed Barra Mansa esta localizada na Rua Juiz Anténio Cianni,
55 — Centro, sua estrutura é feita de 06 andares sendo do térreo, lugar onde acontece
os atendimentos até o 5° andar. A Unimed Barra Mansa também disp6e de outros
nacleos, como o Espaco Viver Bem situado na rua Sao Sebastido, onde funciona

atendimento especializado de Nutricionista, Psicologa e Fonoaudidloga, e também na
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mesma rua a Unimed Vendas, lugar situado apenas para comercializacao de planos
de saude. Seu horario de atendimento ao publico € de segunda a sexta no periodo de
8h as 17h30.

Fiqura 8: Sedes Unimed Barra Mansa
| i i

A cooperativa Unimed Barra Mansa € uma empresa prestadora de assisténcias
médicas. Ela é constituida por médicos cooperados que sdo responsaveis pelo
atendimento aos clientes em seus consultérios particulares e em hospitais,
laboratoérios ou clinicas credenciadas pela cooperativa. O servico da Unimed Barra
Mansa é intermediar o0 processo entre os clientes e as assisténcias dos médicos e
clinicas, hospitais e demais servicos (SITE UNIMED BARRA MANSA, 2017).

A Unimed Barra Mansa é constituida por mais de 250 médicos cooperados.
Seu quadro operacional gera um total de 126 empregos diretos sendo 108
funcionérios, cinco auditores médicos, nove estagiarios e quatro aprendizes. A

diretoria executiva € composta por diretor presidente, diretor vice-presidente, diretor
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econdmico-financeiro e diretor administrativo. A cooperativa atualmente possui por

volta de 23.000 mil clientes.

Segundo o organograma da empresa Unimed Barra Mansa, a cooperativa tem
como esqueleto os setores de: Contabilidade, financeiro, retencdo e fidelizacéo,
cadastro, tecnologia da informacdo, recursos humanos que é dividido em
departamento pessoal e treinamento e desenvolvimento, comercial, setor

administrativo também fragmentado em copa, apoio e compras.

Seguindo, tem o setor de comunicacdo e marketing, atencdo ao cooperado,
secretaria, espaco viver bem, informacgdes estratégicas, juridico, custos assistenciais
gue é separado em intercambio, contas médicas, auditoria, OPME, gerenciamento de
pacotes, nucleo de processos e relacionamento ANS. Continuando existe o setor de
atendimento que € composto por telefonista, tele atendimento, atendimento
presencial, internacdo, suporte ao atendimento, apoio, farméacia e fisioterapia. E
finalizando assim com os setores de relacionamento com cliente e auditoria e

atendimento.

Segundo dados disponibilizados pela Unimed Barra Mansa (2017), no més de
abril foram feitos 5.534 atendimentos para autorizacdes e boletos. Que sao
atendimentos diretos entre cliente e funcionario. 69.450 atendimentos de clientes

relacionados a consultas, exames e internacgoes.
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8.2Endomarketing na Unimed Barra Mansa

Segundo o site da Unimed Barra Mansa (2017, s/p), a cooperativa tem o
proposito de “Gerar beneficios, bem-estar e promover qualidade de vida aos seus
diversos publicos de relacionamento” e conclui falando que esses pensamentos “sao
as metas que norteiam todas as a¢des da cooperativa. Valores como ética e respeito

séo traduzidos em ac0Oes diarias. ”

Sao baseadas nesses propositos, que as acées de endomarketing da empresa
Unimed Barra Mansa sao desenvolvidas. Essas ac¢des sdo desenvolvidas pelo setor
de Recursos Humanos junto ao setor de comunicagéo e marketing que juntos, alinham
a mensagem e fazem com que as acdes sejam eficazes. A seguir serd descrito
algumas acdes de endomarketing praticadas pela cooperativa e, mais adiante iremos

comparar com as sugeridas pela Unimed Brasil e o referencial tedrico estudado.

8.3 Acédo de Endomarketing: “Gente Nova No Pedaco”

Por ser uma empresa com um namero grande de colaboradores, ultrapassando
os 100 funcionarios, fica dificil acompanhar a rotatividade e também saber quem séo
as novas pessoas na empresa. Essa acéo € destinada aos novos colaboradores da
organizacao, seu objetivo é enviar e-mail a todos os funcionarios da empresa, a

informacé&o de que foi contratada uma nova pessoa. Conforme a Figura 9 a seguir.

Figura 9: Gente Nova no Pedaco
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GENT
NOVA

; ‘NOAPEDA(;O!-—

CONHECA O

NOVO FUNCIONARIO

UNIMED BARRA MANSA

Larissa Briguenti
Atendimento

Unimedisy

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

Trata-se de uma imagem com uma identidade visual onde foi criado um logo?
para a acdo Gente nova no Pedaco. A peca disponibiliza o nome, setor e foto do
colaborador para reconhecimento, que € compartilhada via e-mail marketing e

impressa no mural da organizacao.

8.4 Acdo de Endomarketing: “Aniversariantes e Anuénios”

Para motivar o funcionario e mostrar que ele é reconhecido e valorizado pela
organizacao, um dos conceitos do endomarketing, essa acdo € baseada em datas
comemorativas. Seu intuito é parabenizar o colaborador que completa mais um ano
de vida ou mais um ano trabalhando na empresa, fazendo com que os funcionarios

se sintam valorizados pela organizacao. (Figura 10)

Figura 10: Aniversariantes e Anuénios

! Logo — “logotipo significa simbolo visivel de um conceito. “
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FELIZ ANIVERSARIO! QUE SUA VIDA
SEJA RECHEADA DE BONS E FELIZES
OMENTOS. PARA.

TOS DA FAMILIA UNIM

!
AGRADECEMOS A VOCE
PELO TEMPO DEDICADO

Y AO CRESCIMENTO DA

NOSSA HISTORIA.
Obrigado pelo profissionalismo
© comprometimento.
Parabéns!

@ ESSA HISTORIA
ACONTECER

ANNA CAROLINA CITERO

03 ANOS

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

Essa valorizacdo acontece pelo envio de uma mensagem incentivadora,
mostrando a todos os colaboradores que o funcionario é valorizado pela empresa. As
pecas possuem 2 identidades visuais? uma para aniversariantes de tempo de servico,
outra para aniversariantes de vida, porém, ambas as pecas graficas sdo baseadas em

informar a data especial, um texto sucinto teméatico e a imagens do colaborador.

2 |dentidade visual - € 0 conjunto de elementos formais que representa visualmente, e de forma
sistematizada, um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo ou servigo.
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8.5 Agao de Endomarketing: “Eventos”

Também baseada em datas comemorativas, os eventos da Unimed Barra
Mansa, voltados para os colaboradores da empresa, tem como objetivo celebrar dias
especiais. Integrar os funcionarios ao seu ambiente interno e fortalecer o
relacionamento entre empresa e cliente, tirando-os de sua rotina diéaria, dando uma
oportunidade de encontro e de troca de informacgdes e novos aprendizados. Mostra a
Figura 11.

Figura 11: Eventos na Unimed Barra Mansa

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

Os eventos internos da Unimed Barra Mansa sdo categorizados como
celebracBes entre funcionarios dentro da propria empresa, onde a organizagcao
disponibiliza um periodo informal para troca de experiéncias, lazer, diversdo e

apreciacao de atributos como comes e bebes.

8.6 Acdo de Endomarketing: “Palestras”



43

Uma das acdes de endomarketing utilizadas pela Unimed Barra Mansa séo as
palestras internas, direcionadas a todos os colaboradores da empresa. As palestras
séo aplicadas para os funcionérios dentro da Unimed Barra Mansa durante o horario
de servico. Figura 12.

Figura 12: Modelo de e-mail de divulgacéo de palestras

Administracao
do Tempo

PALESTRA COM
DANIELLE ROCHA - SESCOOP

Data: 21 de setembro
1° turma - 9h as 11h
22 turma - 15h as 17h

Auditério da Sede

Administrando bem o seu tempa
vocé terd uma reducao do estresse,
ira se sentir melhor, aumentando sua
‘produtividade e qualidade de vida.

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

As palestras normalmente abordam temas relacionados ao desenvolvimento
profissional e pessoal. Além de motivar, essas atividades ampliam a percepcao e as
competéncias pessoais, refletindo diretamente no nivel de produtividade e

relacionamento.

8.7Comunicacdao Interna: Mural e E-Mail Marketing

O mural e 0 e-mail marketing sédo canais de comunicacao entre a empresa e 0S
funcionarios. Eles sao disponiveis a todos os colaboradores da empresa, e destacam
temas e assuntos que sao relacionados ao publico interno, levando a eles informacdes
relevantes. Essas informa¢des séo relacionadas a assuntos da empresa, recursos
humanos, seguranca, meio ambiente, salude e bem-estar, cultura e lazer, entre outros.

Como apresenta a Figura 13.
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Figura 13: Conteddo Unimed Barra Mansa: Alimentacdo Saudavel

DEZ PASSOS PARA UMA

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)

Além das noticias serem encaminhadas por e-mail a todos os colaboradores, a

empresa também disponibiliza em seu refeitério o mural. (Figura 14)

Figura 14: Mural Unimed Barra Mansa

Trata-se de um quadro de facil visualizacdo, disponibilizado no refeitério da
organizagdo, um local onde todo esse conteudo é impresso e apresentado para uma

visualizacdo constante.

8.8 Acao de Endomarketing: “Parcerias”
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A Unimed Barra Mansa esta situada em uma regido rica entre empresas
relacionadas a industria, varejo e prestacdo de servico. Assim ela busca aproveitar
essa situacao para tentar se diferenciar. A organizacédo faz parcerias com outras

empresas para beneficiar seus colaboradores. Exemplo Figura 15.

Figura 15: Parecia Unimed Barra Mansa CCAA

Vocé ja se imaginou falando
outra lingua?

A Unimed Barra Mansa estd promovendo
junto ao CCAA uma parceria para oferecer
descontos para os funciondrios e seus
dependentes.

40 %
de desconto

E mensalidade para
adultos por

RS 90,00

Para ativar os descontos acima serd
necessdrio o minimo de dez alunos.

Material ndo incluso.
Vagas Limitadas
Funciondrios Unimed ou dependentes

j& matriculados também ganharao
desconto.

Cé;\t) Unimed|ft

Fonte: Acervo fotografico Unimed Barra Mansa (2017)
Essas parcerias tém como intuito promover vantagens, mostrando aos

funcionarios que eles sao valorizados e que a organizacao procura levar beneficios a
eles, sendo uma maneira de se diferenciar de outras organiza¢cdes. Esses beneficios

sdo apresentados a partir de descontos ou valores especiais.
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9. ANALISE CRITICA

Segundo recorte de estudo de caso, a cooperativa Unimed Barra Mansa
encontra um caminho para implementar seu plano de endomarketing na organizacéo

através de agbes e métodos que sdo adaptados a sua realidade cultural e estrutural.

Visualiza-se que o endomarketing da empresa Unimed Barra Mansa € organizado
através do reconhecimento da realidade e perfil dos seus funcionérios, assemelhando-
se com a frente de atuacdo do endomarketing sugerida pela Diretriz Nacional do
Endomarketing do Sistema Unimed (2017) através das propagandas internas, eventos

e acdes de relacionamento, comunicacéo direta e canal de escuta.

Entende-se que o0 processo de producdo da mensagem tem como objetivo
informar a seu funcionario capacitando-o ou apenas transmitindo informacodes
diretamente, conforme preconiza Patricio e Candido (2016) entre outros teoricos. O
programa de endomarketing envolve um conjunto de acfes, porém todos estao

voltados com 0 mesmo objetivo, que é o publico interno da organizacao.

Enxerga-se que a mensagem chega ao publico-alvo através dos meios de
comunicacao interna da empresa e que esses meios sao principalmente a area digital
e impressa através de e-mail marketing e mural. Argenti (2006) aponta que o conteudo
para ambos 0s meios de comunicacao interna tem o mesmo objetivo, que é alcancar

o colaborador e divulgar a mensagem.

E perceptivel que as acbes da Unimed Barra Mansa atingem seu publico
interno, através da sua comunicacao interna e suas estratégias de endomarketing.
Suas acbes e estratégias ndo fogem do referencial teérico do endomarketing, as
sugestbes sao adaptadas a realidade vivida pela organizacéo, criando uma identidade

propria.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do trabalho foi parcialmente alcancado. Ap6s analisar todo
conceito envolvido no endomarketing e toda a teoria e historia apresentada pela
organizacao, a pesquisa trouxe a tona as particularidades do caso da Unimed Barra
Mansa e seu endomarketing. Foi possivel levantar as estratégias sugeridas pela
Unimed Brasil, mapear as agfes de endomarketing utilizadas pela Unimed Barra
Mansa e compara-las baseando nos conceitos estudados.

Apo6s o levantamento de dados sobre a organizacao, verificou-se que a Unimed
Barra Mansa utiliza o endomarketing baseado na sua demanda e necessidade,
analisando as estratégias sugeridas pela Diretriz Nacional do Endomarketing e
adaptando-as para sua propria realidade. Porém nao foi possivel alcancar a resposta
com eficiéncia, analisando o fato de néo ter sido inserida uma pesquisa para uma

resposta conclusiva.

Os conceitos de endomarketing sdo esséncias para que uma empresa faca
uma boa gestdo e se mantenha no mercado, buscando sempre melhor
relacionamento com os funcionarios para que ambos os lados saiam na valorizados e

satisfeitos com a atuacao.

O tema é relevante e muito pouco explorado no meio académico. O mercado
anseia por profissionais que pensam no mapa geral da empresa, visando néo so
melhorar o seu rendimento, como o0 ambiente que trabalha, encarando novos desafios
para trazer harmonia e gerar um diferencial competitivo. Ao final o projeto atendeu o

gue foi proposto.
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