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“A Unica maneira de fazer um bom trabalho

€ amando o que faz.”
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RESUMO



CRUZ, Tainan Cardoso. O endomarketing como ferramenta estratégica no
ambiente organizacional da UNIMED de Criciima. 2015. 109 paginas. Monografia
do Curso de Administracédo — Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC

O endomarketing é uma importante ferramenta dentro do ambiente organizacional,
visando o publico interno, ou seja, os colaboradores. Esse processo € complexo mas
sintetizando o seu objetivo, ele visa integrar as pessoas, melhorar a comunicacao
dentro da empresa e ampliar o conhecimento de seus colaboradores principalmente
com relacdo a missao, visao, principios da organizacdo. Diante disso, o presente
estudo teve por objetivo analisar a forma com que a ferramenta de endomarketing
estd sendo utilizada no ambiente organizacional da UNIMED de Criciima. Com
relagdo & metodologia utilizada, o trabalho caracterizou como uma pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigacdo e pesquisa bibliografica, documental, de
campo e estudo de caso quanto aos meios de investigagdo. A populacéo alvo foram
os colaboradores do hospital UNIMED — Criciima, sendo esses 473 colaboradores.
O estudo caracterizou-se pela coleta de dados primérios e secundarios, com relacéo
a técnica de coleta de dados foi qualitativa. O instrumento de coleta de dados foi um
questionario aplicado pessoalmente pela autora do trabalho aos funcionarios da
empresa. A analise dos dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a
empresa possui um plano de endomarketing muito bem estruturado, seguindo as
diretrizes que o sistema nacional UNIMED oferece, porém pode-se identificar
algumas propostas para melhorar esse plano, com relagdo & integragdo dos
colaboradores da empresa, fortalecimento da boa imagem da empresa aos
funcionarios mais antigos lembrando os beneficios que a mesma oferece e também
em contrapartida também se viu a necessidade da empresa motivar ainda mais
esses mesmos funcionarios. Vale ressaltar a sugestdo de implantacdo de uma nova
funcéo dentro da empresa.

Palavras-chave: Endomarketing. Organizacdo. Colaboradores. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

A preocupacdo das organizacdes em se destacar no mercado esta cada
vez maior devido ao crescimento do numero de concorrentes, aumento das
exigéncias da populacdo por uma melhor qualidade dos produtos e servigos, com
destaque especial aos setores ligados a saude, fato este de conhecimento geral
pelas manifestacdes publicas em defesa do setor.

Trata-se também de uma realidade decorrente do aumento da
competitividade em geral no setor privado no Brasil. O crescimento da renda e a
disponibilidade de informacbes que vao além da simples propaganda, como a
possibilidade de comparar dados técnicos de produtos e servigos na internet, além
dos precos, condicbes de pagamento e de prazos de entrega, fez emergir no Brasil
do século XXI um consumidor com uma capacidade e poder de negociacdo como
jamais visto antes. Dessa forma, cada vez mais surgem novos concorrentes
preparados para satisfazer os seus clientes, sendo estes, mais exigentes, pois
sabem da importancia que possuem e exigem diferenciais para manterem-se fiéis.
Portanto, aqueles que querem se manter no mercado devem estar atentos,
propondo sempre novas estratégias para alcancar o objetivo principal das
organizacoes, o lucro.

Uma das estratégias que se pode investir é a gestdo do capital humano
para gerar valor aos clientes, aos colaboradores e a organizacdo. (STEWART, 1998;
COUTINHO, 2005). Como afirmam Birck e Gomes (2013, p. 3), “0 endomarketing é
uma estratégia de gerenciamento” para a organizacdo. Essa ferramenta focaliza o
ambiente interno de uma empresa e as pessoas que 0 estruturam, ou seja, 0S
colaboradores. Conforme Birck e Gomes (2013) as ferramentas do endomarketing
geram nos colaboradores a consciéncia dos clientes.

Segundo Dias (2008, citado por ROMANCINI; WALGINSKI, 2012) o
endomarketing faz parte do planejamento estratégico e tem por finalidade resultar
em boa producdo, mas para que essa ferramenta consiga chegar ao seu objetivo
deve-se ter apoio da geréncia e deve-se contar com informagdes sobre o clima
organizacional, a produtividade e o setor de Recursos Humanos (RH) da empresa
em estudo. Nas acOes desse processo, manter os funciondrios motivados e
proporcionar-lhes um bom treinamento € fundamental para que os objetivos sejam

alcancados.
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Ochoa (2014) explica que anteriormente as organizagdes priorizavam
muito a comunicac¢ao com o cliente externo, havendo pouco foco na area interna. O
objetivo das organizacdes antigamente era aumentar cada vez mais a fidelizacéo
dos clientes externos e garantir novos. Porém, com o passar do tempo comegou a
haver maior investimento por parte das organizacdes em comunicacdo voltada para
0 publico interno, ou seja, colaboradores, familiares e fornecedores. Essas acoes
podem fazer com que esse publico tome conhecimento das praticas, missado e Visao
dos objetivos da organizagdo levando-a a atingir as suas metas estratégicas.

Considerando o acima exposto, este trabalho de pesquisa visa analisar o
Endomarketing como ferramenta estratégica utilizada no ambiente organizacional da
Unimed de Criciuma, SC.

Analisando a importancia dessa estratégia em um ambiente
organizacional, o presente estudo tem como objetivo analisar a utilizagdo dessa

ferramenta na empresa UNIMED - Criciima, SC.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Hoje em dia a busca pela exceléncia de uma organizacdo estad se
tornando cada vez mais acirrada, seja no comércio ou nos Servicos.

Segundo Bekin (2005), pode se perder a oportunidade de satisfazer o
cliente e realizar uma venda por falta de um bom atendimento, pois lhe é
apresentado um funcionario despreparado que nao foi bem treinado para exercer a
funcdo. Sobre endomarketing Brum (1998 citado por ROMANCINI; WALGINSKI,
2012, p. 111) ainda ressalta que:

Ha muitas maneiras de exercer o processo de motivacdo de seus
colaboradores, basta verificar qual a melhor maneira desse processo ser
aplicado, levando em consideracdo o funcionario de que se trata e o
ambiente organizacional que ele esta inserido.

Porém, algumas acgdes tornam-se na maioria das vezes as mais
eficientes, sendo elas, quando os lideres reconhecem o trabalho e as fun¢bes que o
colaborador esta exercendo, quando datas importantes sdo lembradas, como por
exemplo aniversarios, comemoracgdes e reconhecimento com as metas alcancadas,

entre outros.
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Para o alcance de um bom resultado vérios fatores sdo considerados,
sendo eles internos e externos. A consequéncia quando se trabalha com um bom
processo de endomarketing € um ambiente organizacional de clima positivo, com o
comprometimento dos colaboradores com o objetivo geral da empresa, todos juntos
para o alcance do mesmo.

De uma maneira abrangente Cerqueira (1999) ressalta que os sistemas
de endomarketing elaboram uma Unica linguagem que pode ser emitida, receptada e
principalmente entendida por todos dentro de uma organizagéo, independentemente
do nivel hierarquico que o funcionario esta inserido na empresa.

Compreendendo a importancia desse processo, a Unimed de Cricima
adota medidas de endomarketing dentro do seu ambiente organizacional.
Considerando essa afirmativa, levantou-se a seguinte questdo: como O

endomarketing é utilizado estrategicamente no ambiente organizacional da

Unimed de Cricidma?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o Endomarketing como ferramenta estratégica utilizada no

ambiente organizacional da Unimed de Criciima.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever as diretrizes que a UNIMED Brasil passa para todas as
agéncias nacionais sobre 0 uso dessa ferramenta;

b) Levantar as ac¢Oes de endomarketing utilizadas pela UNIMED -
Criciima;

c) Examinar como o endomarketing esta sendo utilizado para a promocéo
de melhorias e para o alcance das estratégias da empresa;

d) Verificar a percepcédo dos colaboradores a respeito das acdes de
endomarketing promovidas pela empresa,;

e) Propor diretrizes para melhorias no plano de endomarketing que a

empresa utiliza.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O tema escolhido € muito importante e oportuno por tratar como foco
principal o publico interno, ou seja, os funcionarios de uma empresa, sendo eles a
esséncia de todo e qualguer negdcio.

Muitas vezes as empresas erroneamente enfatizam a importancia do
publico externo, analisando suas expectativas e necessidades e esquecem que
antes de vender seu produto e/ou servigos precisa haver profissionais dispostos a
realizar essas atividades. Com certeza os consumidores possuem significativa
importancia, mas os colaboradores jamais devem ser esquecidos, afinal se torna
muita mais facil vender um produto e/ou servico que VOCé mesmo compraria, pois
sabe de suas qualidades. O funcionario ndo pode perder aquele brilho nos olhos em
trabalhar dentro de um ambiente organizacional e “achar” que a empresa n&o sabe o
seu verdadeiro valor. Caso essa realidade se conclua, consequentemente a
empresa de deparara com um funcionario desmotivado e propicio a cometer varios
erros, ocasionando prejuizos para a organizacao.

Levando em consideragcdo a viabilidade da questdo levantada, a
pesquisadora decidiu produzir o trabalho sobre o endomarketing da empresa onde
trabalha, sendo que essa ferramenta enfatiza suas acfes para o publico interno de
uma organizagdo reconhecendo suas potencialidades, ela mesmo serd o objetivo
central de toda a pesquisa, estudando o dia-a-dia do seu ambiente de trabalho e
analisando como a organizacdo busca manter os colaboradores, ou seja, ela e seus
colegas motivados e integrados no ambiente. Houve uma autorizacdo da empresa
para acessar 0s dados necessarios para a pesquisa.

Além do objetivo pessoal da pesquisadora em produzir o estudo sobre
esse tema, na visdo da empresa, abordar esse assunto é oportuno, pois a mesma
estd com projetos de expansao, com isso aumentara o numero de colaboradores e
as acOes de endomarketing ficam cada vez mais importantes, dentro de uma

organizacdo em desenvolvimento.



18

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas informacdes importantes sobre o
tema. Algumas referéncias bibliograficas serdo empregadas para explicar assuntos
como gestdo empresarial, cultura organizacional, gestdo de RH, marketing,
endomarketing, entre outros. Segundo Boccato (2006, p. 266):

Pesquisa bibliografica busca a resolucdo de um problema (hipétese) por
meio de referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as varias
contribuicBes cientificas. Esse tipo de pesquisa trara subsidios para o
conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou
perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica.

2.1 GESTAO EMPRESARIAL

As relagbes empresariais no ambiente do mercado globalizado tornaram-
se muito complexas, devido as multiplas relacbes entre os atores, sendo eles, os
concorrentes, governos, clientes e os colaboradores. Diante deste cenario, 0s
gestores foram obrigados a adaptarem o ambiente interno da empresa as
transformacdes em curso no ambiente externo.

O contexto de mercado onde as empresas contemporaneas estao
inseridas exige dos gestores habilidades para resolver problemas em distintas
situacoes.

A era contemporanea pode ser denominada como ‘A era da informagao’.
Nesse contexto devem ser apresentados gestores de mudancas, ou seja, individuos
gue praticam influéncias sobre o bom comportamento de seus empregados. Na era
em que o conhecimento € considerado um importante fator no ambiente
organizacional das empresas, ser um bom gestor ndo se resume em apenas adquirir
esse coeficiente, mas sim, saber formar novas ideias e entender como aplicar o
conhecimento até entdo adquirido. H4 muitas oportunidades surgindo eventualmente
dentro de um ambiente organizacional com tanto conhecimento, porém para
exercera a tomada de decisdo, quando se percebe uma boa ocasido, garantindo o
melhor caminho a ser seguido, deve-se apresentar um bom gestor. (MACHADO,
1976).
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Kotter (1997) ressalta algumas etapas de gerenciamento e as ferramentas
necessarias para conseguir um bom desempenho em determinadas atividades,
sendo elas:

e Na primeira etapa acontece a formacdo da equipe objetivando a
entrada de todos no processo, utilizando-se ferramentas como: empowerment e
desenvolvimento de equipes;

¢ Na segunda etapa acontece a unido dos objetivos de cada colaborador
com o objetivo geral da organizacdo, para isso pode-se utilizar a aprendizagem
organizacional. Vale ressaltar que a aprendizagem organizacional € a juncéo do que
o individuo aprender formalmente e informalmente dentro da empresa. Apds esse
processo, o colaborador pode definir o que ele busca no seu ambiente de trabalho e
entrar em sintonia com a empresa, identificando o que ela quer desse colaborador.

e Na terceira e pendltima etapa se construi o projeto de mudancas
organizacional objetivando o fim dos problemas, o autor indica algumas ferramentas,
sendo elas, benchmarking, reengenharia e um programa de gestdo pela qualidade
total;

e A quarta e Ultima etapa caracterizasse por processo de treinamento e
acompanhamentos de resultados, para isso, a gestdo de competéncias € muito
importante.

Vale ressaltar que nem sempre esse esboco pode ser considerado, cada
gestor sabe o dia-a-dia de sua organizacdo e se essas ferramentas se tornam Uteis
ou nao.

Por fim pode-se analisar que o gestor possui significativa importancia para
0 alcance do sucesso da organizacdo, porém sua presenca, seu conhecimento e
suas habilidades néo teria nenhuma importancia sem a ajuda e o bom desempenho
de seus colaboradores. Segundo Gouillar (1995), quando o individuo esta isolado
produz pouco, mas quando as pessoas trocam energia sao mais fortes e podem ser
considerados times importantes.

O novo perfil do gestor empresarial é o resultado do novo cenéario do
ambiente organizacional, que mudou devido a inUmeros eventos que ocorreram

durante a historia.
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2.2 GESTAO SOCIOAMBIENTAL

Segundo Lemos, Mello e Nascimento (2008) na gestdo socioambiental
séo consideradas trés areas, sendo elas: econdmica, social e ambiental de uma
organizagcdo (a preservagcao ambiental, a equidade social e o0 crescimento
econdmico) e a sociedade em que ela esta inserida. Analisando essas trés variaveis
a empresa constroi a base para a sustentabilidade. Para Elkington (2012), as
organizagfes que ndo considerarem essas trés areas importantes da Gestdo
socioambiental possuem grandes chances de extingéo.

Seiffert (2010) ressalta que a Revolucdo Industrial iniciou uma era,
marcada pela preocupacdo em excesso do aumento dos niveis de producéo
objetivando, em uma sociedade capitalista, o lucro das organizacbes, sem
considerar as consequéncias prejudiciais que isso poderia acarretar a0 meio
ambiente e a qualidade de vida da populacdo. Dentre esses problemas Henderson
(2001) ressalta fome, poluicdo, crime, drogas, entre outros, que tiveram inicio nos
primordios do século XIX modificando crencas e valores de uma sociedade.

Oliveira (2008) explica que a partir desse momento, as consequéncias
acarretadas no processo foram levadas em consideracdo, evidenciando a
necessidade de uma nova politica de desenvolvimento nas empresas, porém o perfil
dos gestores também precisaria ser alterado, sendo explorada uma nova
mentalidade, onde buscassem guiar suas atitudes em principios éticos, morais e
ambientais.

A seguir estdo destacados os conhecimentos e logo abaixo as habilidades
que, segundo Voltolini (2011), sdo caracteristicas de um lider sustentavel. Com
relacdo aos conhecimentos o autor destaca:

e Deve-se haver um bom nivel de conhecimento das informacdes
relacionadas com a sustentabilidade;

e Conhecer a importancia de cada impacto socioambiental e
compreender como se pode diminui-los;

e Possuir dominio sob os conceitos e técnicas relacionados as
sustentabilidade para poder aplica-los;

e Saber quais sdo as ferramentas métrica para tornar o projeto de

sustentabilidade real;
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e Saber quais sdo os desafios e as oportunidades da sustentabilidade,
tanto no nivel local quanto global;

e Além do desenvolvimento sustentavel, um bom lider deve possuir
informacdes sobre ecologia, eco economia e gestdo ambiental;

e Um lider deve primeiramente se autoconhecer.

Quando se trata de habilidades, Voltolini (2011) cita:

e Saber aplicar de uma maneira coerente as praticas voltadas para a
area de sustentabilidade dentro e fora da organizacao;

¢ O lider deve ‘fazer acontecer’, ou seja, colocar em pratica tudo aquilo
gue a empresa acreditava, seguindo valores e crencas. Relacionado € claro, com a
area de sustentabilidade;

e Saber informar aos interessados, de forma clara e objetiva, sobre a
sustentabilidade;

e Deve possuir habilidade de se relacionar bem com as pessoas,
podendo assim atrair simpatizantes para ajudar das causas de sustentabilidade da
organizacao;

e Transformar os riscos para o0s clientes em possiveis acodes
sustentaveis;

e Conseguir ‘prever o futuro, com o auxilio dos seus colaboradores,
projetar;

¢ Identificar como a sustentabilidade pode participar em cada area da
empresa, em longo prazo;

e Além de uma visédo sistémica o lider deve ter uma visao geral sobre a
sustentabilidade néo se restringindo apenas & 6ptica de uma comunidade;

e Tomar as devidas decisOes, identificando o melhor para a empresa e o
que é certo para a sociedade;

¢ Identificar quais sdo os interesses dos publicos que se envolvem com a
organizacdo e tomar as devidas decisbes os levando em consideracdo, para nao
prejudicar a existéncia da empresa;

e Saber proporcionar atividades saudaveis no dia-a-dia da organizacao;

¢ Identificar as oportunidades e utilizar as energias para possiveis

projetos de mudancas. Barbieri e Silva (2010) informam a importancia do
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conhecimento de sustentabilidade na formagcdo académica, explicando que pode
melhorar até a qualidade de vida de cada individuo dentro e fora do ambiente
organizacional.

A sustentabilidade de uma organizagdo ndo se restringe apenas no
ambiente interno, pois ha agentes fora da empresa que fazem parte desse estudo.

Oliveira (2008) explica que tornar clara e entender a relacdo entre os
colaboradores (agentes internos) a comunidade (agente externo), o governo (agente
externo) e até mesmo 0s concorrentes (agente externo) faz para do estudo da
sustentabilidade.

Costa (2015) ressalta algumas atividades que a responsabilidade social
de uma empresa, pode oferecer no seu ambiente interno:

e Se preocupar com a boa qualidade de vida de seus funcionarios,
instalando infraestruturas basicas, como por exemplo, refeitorio, sanitarios e fornecer
cestas basica, investindo também em instalacdes sanitarias;

e Padronizacdo da imagem dos funcionarios, oferecendo uniformes;

¢ Auxilio odontoldgico para os colaboradores e seus familiares;

¢ Inserir plano de cargos e salarios;

e Preocupar-se com as condi¢cfes de moradia dos funcionarios;

e Investir em reconhecimento dos funcionarios, pelo bom desempenho
exercido, como por exemplo: funcionario destaque do més, café com o presidente,
participacdo nos lucros obtidos, entre outros;

e Oferecer treinamento e qualificagéo escolar.

2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

Para entender a cultura organizacional primeiramente sera esclarecido o
conceito de cultura. Holanda (1975, p. 74) diz que “conjunto de valores, habitos,
influencias sociais e costumes reunidos ao longo do tempo, de um processo
histérico e de uma sociedade.”

Horton e Hunt (1980) advertem que a cultura € tudo que é compartilhado
pelos participantes de uma sociedade. O sujeito pode herdar a cultura de geracdes

anteriores e ocasionar mudangas que podem ser herdadas por geragdes futuras.
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Em uma analise mais recente Freitas (2008) ressalta que para a
antropologia cognitiva a cultura € a unido de varios conhecimentos, sendo estes
compartilhados entre os membros de um grupo ou sociedade.

Segundo Smirchich (1983 citado por FREITAS, 2008) a cultura
organizacional pode ser considerada de dois tipos, sendo eles:

e Metéfora: Quando considera a cultura como algo que a organizacao é;

¢ Variavel: Quando considera a cultura algo que a organizac&o possui.

A autora ressalta que quando trata-se do aspecto metaférico, entender a
cultura é analisar como os individuos estado envolvidos, ou seja, qual a participagcédo
deles na realidade da organizacdo, sendo suas experiéncias compartilhadas.
Quando a cultura é variavel na organizacdo permite que ela seja tratada de forma
estratégica, podendo entdo ser alterada quando necessario.

Para Schein (1984, p.3-4 apud FREITAS, 2008, p.13) a cultura

organizacional pode ser entendida como:

O modelo dos pressupostos basicos, que determinado grupo tem inventado,
descoberto ou desenvolvido no processo de aprendizagem para lidar com
os problemas de adaptacdo externa e integracdo interna. Uma vez que os
pressupostos tenham funcionado bem o suficiente para serem considerados
vélidos, sdo ensinados aos demais membros da organizagdo como a
maneira correta para se perceber, se pensar e sentir-se em relagdo aqueles
problemas.

Com base no que a autora enfatiza, entende-se que a cultura
organizacional € compartilhada entre os individuo do ambiente.

Schein (1992) também possui esse mesmo entendimento, porém ele
identifica trés niveis da cultura, baseado nas premissas da sociologia em que neles
estéo classificados objetos materiais e ndo materiais. Vale ressaltar que os aspectos
da cultura organizacional séo classificados por niveis, pois o autor os diferencia pelo
grau com que eles sao visiveis pelo observador.

Segue abaixo os niveis em questdo segundo Schein (1992):

e Artefatos comportamentos e produtos: Nesse nivel, destacam-se 0s
elementos tangiveis de todas as culturas, ou seja, vestuario, arquitetura do ambiente
fisico, rituais, comemoracOes, valores publicados, entre outros. Sdo as
manifestacdes visiveis quando se tem 0 primeiro contato com algum observador de
alguma outra cultura. Sobre esse nivel o autor ainda ressalta que o observador pode

observar um artefato facilmente, porém entender seu significado mais dificil e
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complicado, citando como, por exemplo, as piramides dos Egipcios e Maias, onde
podemos verificar que tipo de figura de trata, no caso piramides, mas seus
significados sdo completamente diferentes.

e Normas e Valores: Nesse nivel estédo os termos mais oficiais da cultura,
0s codigos de conduta, os valores e regras que compde o cotidiano da organizacao.
Os valores e regras podem ser alterados dentro do ambiente, porém para que sua
validade ndo seja de nenhuma maneira contestada sendo entdo passado de nivel e
chegando a ser assuncdes basicas, seu funcionamento precisa ser testado
primeiramente e garantido.

e Assuncdes basicas: Essa face da cultura trata-se de crencas fortes,
expressadas por profetas, fundadores e lideres, ndo sendo questionadas e servem
como guias, orientando o0s coordenadores no ambiente organizacional em
determinadas situacbes. As premissas béasicas sdo teorias em uso, nao sao
debatidas e muito dificeis de serem alteradas. Sendo esse processo muito dificil,
nao pode ser considerado impossivel.

A cultura individual de cada organizacdo sofre constante influencia do
ambiente externo para a formacao de sua identidade. A seguir esta o quadro em que
Chiavenato (1999, p. 27) indica a evolugdo da cultura organizacional no decorrer das

décadas:



Quadro 1 - Evolucao da cultura organizacional
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Predominante

rigida e inflexivel. Enfase
nos orgaos.

ERAS Era da Industrializacdo | Era da Industrializacdo | Era da Informacéo
Classica Neoclassica
Periodos 1900 4 1950 1950 4 1990 Apobs 1990
Estrutura Burocratica, funcional, Mista, Matriarcal, com Fluida, agil e flexivel,
Organizacional piramidal, centralizadora, | énfase na totalmente

departamentalizacéo por
produtos ou servigos ou
unidades estratégicas de
Servicos.

descentralizada.
Enfase nas redes de
equipes
multifuncionais.

Cultura
Organizacional
Predominante

Teoria X. Foco no
passado, nas tradicdes e
nos valores
conservadores. Enfase
na manutenc¢do do status
quo. Valorizacdo da
tradicdo e da
experiéncia.

Transi¢do. Foco no
presente e no atual.
Enfase na adaptac&o ao
ambiente. Valorizag&o
da renovacéo e da
revitalizacéo.

Teoria Y. Foco no
futuro e no destino.
Enfase na mudanca
e na inovag&o.
Valorizacdo do
conhecimento e da
criatividade.

Ambiente
Organizacional

Estatico, previsivel,
poucas e gradativas
mudancas. Poucos
desafios ambientais.

Intensificacéo e
aceleracéo das
mudanc¢as ambientais.

Mutavel, imprevisivel,
turbulento, com
grandes e intensas
mudancas.

Modo de Lidar com
as Pessoas

Pessoas com fatores de
produtos inertes e
estaticos. Enfase nas
regras e controles
rigidos para regular as
pessoas.

Pessoas com recursos
organizacionais que
devem ser
administrados. Enfase
nos objetivos
organizacionais para
dirigir as pessoas.

Pessoas como seres
humanos proativos e
inteligentes que
devem ser
impulsionados.
Enfase na liberdade
e no
comprometimento
para motivar as
pessoas.

Administracdo de
Pessoas

Relacdes Industriais

Administracéo de
Recursos Humanos

Gestdo de Pessoas

Fonte: Chiavenato (1999, p. 27)

Segundo Chiavenato (1999) a ‘Era da Industrializacdo Classica’ era uma

época mais conservadora em que 0S pensamentos voltavam-se para o passado em

que a tradicdo e a experiéncia eram dois aspectos muito valorizados. O autor ainda

ressalta que a ‘Era da Industrializacdo Neoclassica’ era uma época de transicao,

adepta ha algumas mudancas, salientando um pouco mais a importancia em dirigir

as pessoas, diferente da época descrita anteriormente em que o foco era a

producdo. Por ultimo o autor descreve a Era da Informacédo, é uma época de muitas

mudancas, onde a globalizacdo torna-se realidade.

Por dltimo, Chiavenato (1999) ressalta que a partir dos anos de 1990 o

ambiente organizacional foca-se na teoria Y, valorizando o individuo e seu

conhecimento. Objetivando o bem comum da organizacdo, notasse a importancia de
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cada colaborador exercendo suas respectivas fungdes, suas habilidades, aspiracdes

e percepcdes dentro da empresa.

2.4 GESTAO DE RH

Segundo Chiavenato (1999) a Administracdo de Recursos humanos
conduz os processos que envolvem os colaboradores da organizacdo, ou seja,
recrutamento, selegao, treinamento, recompensar e avaliagdo de desempenho.

A é&rea de recursos humanos passou por significativas mudancas com o
passar do tempo. No inicio do século XIX a caracteristica do colaborador que
trabalhava nessa area era de um individuo frio em que suas acdes eram baseadas
em célculos, leis e sua funcdo basicamente era calcular as horas trabalhadas dos
colaboradores, verificar quantidade de faltas e atrasos, admissdo e demisséo de
funcionarios, entre outros. (MARRAS, 2005).

Marras (2005) explica que as empresas mais desenvolvidas foram
pioneiras nas mudangas que ocorreram nesse segmento, investindo em pesquisas
na é&rea académica sempre objetivando a boa imagem da organizacdo e
consequentemente lucros para a mesma.

Ainda segundo Marras (2005), no Brasil, a area de recursos humanos
passa por cinco fases, sendo elas:

e Fase contabil (antes de 1930): os colaboradores eram vistos apenas
como mais uma ferramenta operacional, sendo registradas, as entradas e saidas
dos funcionérios.

e Fase legal (1930 a 1950): surge a profissdo chamada chefe de pessoal,
cujo as funcdes estavam voltadas para avaliacdo e aplicacdo das recém criadas leis
trabalhistas (CLT). Para ocupar esse cargo de preferéncia deveria ser um advogado
gue obtivesse conhecimento e seguisse as leis estabelecidas.

e Fase Tecnista (1950 & 1965): Nessa época ocorreu um fato muito
importante para o cenario nacional, onde Jucelino Kubistschek inseriu a industria
automobilistica no Brasil, impulsionando um avanco para a organizacdo e 0S
colaboradores com relagcdo ao capital e ao trabalho. Foi nesse momento que
comecou a haver processos como treinamento, recrutamento e selecdo, cargos e

salarios, higiene e seguranca no trabalho, beneficios, entre outros, havendo uma
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leva preocupacdo humanistica por parte do responsavel da area, ou seja, 0
administrador de pessoal.

e Fase administrativa (1965 & 1985): Nessa fase o que se destacou foi a
alteracdo no nome do cargo, que passou a se chamar gerente de recursos
humanos. Além do nome, também houve alteracdo nas funcbes exercidas pelos
colaboradores dessa é&rea, que passaram de uma funcdo mais burocrética e
operacional para area das humanas, se preocupando com caracteristicas e
necessidades de cada individuo (sindicatos).

Houve um retorno a fase ‘legal’, com os advogados e especialistas pois
surgiram os movimentos sindicais, atualizando suas atitudes com a nova postura da
classe trabalhadora. Segundo Pfeffer (1994) a partir da década de 80, com a
globalizacdo do mercado, a forma com que uma empresa gerencia Sseus
colaboradores comecou a ser percebida como um fator critico da vantagem
competitiva sustentavel.

e Fase estratégica (1985 a atual): Nessa fase segundo Marras o cargo
de Gestéo de Recursos humanos passou do nivel tatico, com posicéo gerencial para
0 nivel estratégico com a diretoria. Nessa fase ouve as implanta¢des dos primeiros
programas estratégicos, analisando processo em longo prazo.

Segundo Araujo (2006), no canario atual, a gestdo de pessoas
desenvolve solucBes para as demandas de exceléncia organizacional. Wood Jr
(2000) explica que com o cenéario competitivo o termo mudanca no ambiente se
tornou muito importante para garantir sobrevivéncia no mercado. Pode — se observar
que a area de RH tem evoluido para conseguir acompanhas as mudancas no
mercado. Um setor que cuidava apenas de funcbes mais burocraticas, mudou suas
prioridades e acdes se envolvendo na area de humanas, capacitagdo, envolvimento

e desenvolvimento dos colaboradores.

2.5 GESTAO DO CONHECIMENTO

Teixeira, Bastos e Oliveira (2005) discutindo as ideias de Davenport e
Prusak (1998) afirmam que o conhecimento possui muito valor, muitas vezes mais
do que materiais tangiveis que podem perder sua importancia e utilidade com o
passar do tempo e conforme forem utilizadas. Pelo contrario, o conhecimento pode

ser ampliado com a troca de ideias e a medida que for sendo aproveitado.
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Segundo Davenport e Prusak (1998, p. 6), “0o conhecimento pode ser
comparado a um sistema vivo, que cresce e se modifica a medida que interage com
0 meio ambiente.”

Lacombe (2006) explica que a gestdo do conhecimento é muito
importante para a competitividade das organizagdes, podendo resultar em mé&o de
obra qualificada, entre outros. O autor ainda ressalta que com essa ferramenta
tornou-se mais facil ordenar, armazenar e disseminar informacdes, utilizando a
tecnologia e os softwares propicios para esses setores até os custos diminuiram.

Segundo Murray (2003, p. 35 citado por SHILESINGER, 2008), a gestao
do conhecimento “facilita a transformacao dos bens intelectuais de uma empresa, ou
seja, as informagbes e o conhecimento que é gerado na organizacao, para a parte
pratica, direcionando-o para o objetivo geral, aumentando a lucratividade.”

Vale ressaltar que para Lacombe (2006) € muito importante o
mapeamento de cada informacdo que o individuo utiliza, pois quando um
colaborador sai da organizacéo, leva consigo muito conhecimento. Com essa pratica
torna-se muito facil a busca pelas informacdes quando necessario.

Nonaka e Takeushi (1997) explicam que ha dois tipos de conhecimento,
sendo eles o explicito e o tacito.

O conhecimento explicito pode ser explicado formalmente, por meio de
afirmacgdes, expressfes mateméticas, entre outros, facilmente transmitido de pessoa
para pessoa.

O conhecimento tacito jA € diferente, pois cada individuo adquire
conforme suas experiéncias pessoais, percepcdes, emocdes, sistema de valores,
habilidades, ou seja, fatores intangiveis. Esse tipo de conhecimento sé pode ser
analisado por meio da agéo.

Nonaka e Takeushi (1997) ainda afirmam que para uma empresa praticar
o conhecimento ela deve incorporar todas as fases da espiral do conhecimento,
sendo esse passado de tacito para tacito, de explicito para explicito, de tacito a
explicito e entdo de explicito & tacito. Sendo que essa espiral nunca tem fim, apenas
evolui.

Sendo assim a gestdo do conhecimento é um processo que pode ser
estudado e adquirido conforme o tempo, pode se identificar que o conhecimento
tacito de um colaborador é muito valioso, assim podemos entender a importancia de

cada funcionario dentro de uma organizacdo e a necessidade de manté-lo em um
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ambiente agradavel para desempenhar suas atividades e aplicar todo o seu

conhecimento.

2.6 ENDOMARKETING

Segundo Bekin (1995) o endomarketing trata-se de um marketing em que
sua visdo e acdes estao voltadas para dentro da organizacao.

Bekin (2004) explica que essa ferramenta tem por objetivo esclarece aos
colaboradores quais sdo 0s objetivos reais da empresa para assim, cada funcionério
conseguir adequar aos seus préprios objetivos, trabalhando todos em harmonia.

Albrecht (1980, p. 33) afirma que:

Se seus empregados ndo estdo convencidos da qualidade dos servigos
prestados por sua empresa e da importdncia de seus papéis nessa
prestacdo, ndo ha nada na Terra que os torne dispostos a vendé-la para
seus clientes.

Conforme descrito no texto acima, o autor informa que para o funcionario
desenvolver um bom trabalho, o ambiente onde ele realiza suas atividades deve ser
favoravel.

Com a ferramenta de endomarketing os funcionarios podem estar cientes
do objetivo geral da empresa e se comprometerem a caminharem em sintonia para o
alcance do mesmo satisfazendo todos os envolvendo nesse processo, desde a alta
direcdo até a base operacional, ou seja, os participantes do dia-a-dia da empresa.
Para que isso funcione, Cerqueira (1999) ressalta alguns valores basicos que se
deve trabalhar com os colaboradores melhorando o clima organizacional, sao eles:

¢ Autoestima: Desenvolvendo a autoestima nos funcionarios faz com que
se sintam motivados e comprometidos com a empresa.

e Empatia: O colaborador deve ter em mente que faz parte de uma
equipe e que se caminharem juntos podem ser mais fortes. Deve-se colocar no lugar
do outro, a interacdo deve ser harmoniosa, consultando, conversando, pedindo,
ajudando, dando ordens, entre outros.

e Afetividade: Todos devem ser tratados iguais, sem qualquer
discriminagdo, com o0 mesmo respeito, independentemente da funcédo na hierarquia

da empresa.
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Integrando esses trés valores no ambiente organizacional, o colaborador
se sente mais motivado a vestir a camisa da empresa. Seguindo essa logica de
espirito de equipe Ktzenbach (2002, p. 9) explica “qualquer grupo significativo de
funcionarios cujo compromisso emocional os capacite a produzir ou fornecer bens e
servicos que representam uma vantagem competitiva sustentavel para seu

empregador.”

2.6.1 Satisfacao do cliente interno

Com os valores apresentados anteriormente torna-se mais facil conseguir
a satisfacdo do colaborador no ambiente organizacional que esta inserido, pois as
empresas estdo assumindo a responsabilidade de causar uma boa qualidade de
vida aos seus funcionarios, transformando o trabalho em um ambiente de prazer,
afinal passam boa parte de seus dias nesses locais.

A motivacao de um individuo pode ser desenvolvida de muitas maneiras,
sendo elas mais simples ou mais ‘caras’ para a organizacao.

Brum (1998 apud BOHNENBERGER; PINHEIRO, 2002) ressalta que
todas as acOes que a empresa pratica para tornar mais forte e harmoniza a relacao
entre empresa e colaborador, pode ser considerada, acdo de endomarketing.

Nessas atividades pode ser incluido um simples ato, parabenizando
pessoalmente determinado empregado, pelo seu bom desempenho ou variar em
investimentos mais sofisticados. O importante € deixar clara a importancia que o
funcionério tem para a empresa, valorizando-o quando for necessario. O autor ainda
explica que além da motivacdo do pubico interno, a ferramenta de endomarketing
também busca deixar o colaborador sempre a par das informa¢des importantes para
a realizacdo do seu trabalho, resultando assim no seu bom desempenho e
beneficiando ambas as partes, ou seja, empregado e empresa.

Brum (1998 apud BOHNENBERGER; PINHEIRO, 2002) ainda cita as
maneiras que podem acarretar maiores custos para a organizacao, mas que possui
muita importancia para a motivagéo dos funcionarios, séo elas:

¢ Reconhecimento publico de um bom trabalho;

e Avaliar o desempenho do colaborador, podendo obter como

consequéncia uma promogao;
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e Participacao nos lucros;

¢ Remuneracédo de forma competitiva.

Com relacdo aos objetivos do endomarketing Ponce (1995 apud
CREMONEZI et al., 2013) os descreve a seguir:

e Primeiramente identificar quais sdo as necessidades dos

colaboradores para entdo as satisfazer;

Excitar a participacdo de todos os funcionarios da empresa;

Melhorar a postura dos colaboradores com relacdo ao emprego;

Atrair, desenvolver e reter talentos;

Introduzir bons canais de comunicagédo dentro da empresa, para todos
obterem as informac¢8es importantes quando necessario;

e Empregando o endomarketing dentro do ambiente pode resultar em
mudancas, essa ferramenta deve ser resistente 4 iSso;

e N&o aceitar a desmotivacao dos colaboradores e quando necessario,
tentar resolver;

e Fazer com que cada individuo entenda e aceita a visdo, missao e 0s
objetivos da organizagdo. Segundo lanhez (2006 apud OCHOA, 2014) a misséo,
visdo, valores e politicas se completam quando sdo muito bem trabalhadas e
divulgadas, podendo assim se tornar uma boa ferramenta alcancando a eficacia
organizacional.

Kotler (1998 citado por CREMONEZI et al., 2013) ainda ressalta mais dois
objetivos dessa ferramenta, sendo eles:

e Deve-se manter o bom clima organizacional, com motivacao,
valorizag&o e reconhecimento do pessoal;

e Aumentar a producao e diminui 0s custos;

Para sintetizar o objetivo de endomarketing, Brum (2007) afirma que essa
ferramenta tem por finalidade criar uma consciéncia empresarial (visdo, missao,
principios, procedimentos, etc), inserida em um bom ambiente organizacional,
fazendo com que os colaboradores tenham uma boa imagem da empresa. Essa
visdo positiva pode ser passada para o mercado agregando valor para a
organizacao.

O endomarketing é um processo e como qualquer outro pode demorar a

obter resultados, essa ferramenta passa por fases. Sobre o assunto Bekin (2005)
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esclarece a primeira fase como sendo a fase de satisfacdo do colaborador, onde
cabe a organizacdo manter seu quadro de funcionarios satisfeitos no seu local de
trabalho. A fase seguinte é explicada pelo autor como sendo a fase de orientacdo
para o cliente, onde a relacdo entre comprador e vendedor é uma boa oportunidade
de se exercitar o marketing da empresa. Por Ultimo est4 a fase de implementacéo da
estratégia com gestdo de mudancgas, nessa etapa a ferramenta de endomarketing
melhora a comunicacéo interna ajudando a empresa a atingir sua meta.

Segundo Ochoa (2014), ha uma frequente confusdo em alegar que
comunicacdo interna e endomarketing sdo sinbnimos e o criador do termo
endomarketing apresenta esta distor¢cdo de significados como um dos principais
problemas para implantar o endomarketing no ambiente organizacional. Bekin (1995
citado por OCHOA, 2014) explica que o endomarketing e a comunicacao interna de
uma empresa ndo sao sindnimos, porém vale ressaltar que toda a comunicagao
interna faz parte desse processo que abrange outras variaveis chamado de
endomarketing.

Ainda sobre comunicacgao interna Bekin (1995) acrescenta dizendo que
ela € a espinha dorsal do endomarketing, fortalecendo o relacionamento entre
organizacao e funcionario. Com essa importante ferramenta todos podem ter acesso
as informacdes com relacdo & empresa, aos objetivos, estratégias, valores da
mesma. Se tratando dos empregados, pode haver feedbacks importantes,
comunicacao das necessidades e perspectivas dos mesmos.

Além da comunicacao interna Bekin (1995), ressalta mais seis processos
gue o endomarketing utiliza, sendo eles:

e Recrutamento e selecdo: A organizacdo deve se preocupar em
escolher o individuo certo para determinado cargo e exercer determinada funcao,
facilitando assim o comprometimento de cada um com a empresa gue o escolheu. A
contratacdo de pessoas que saber trabalhar em grupo tem iniciativas e instinto de
lideranca € muito importante, dependendo do cargo que ira ocupar;

e Treinamento sob 6tima de educacdo e desenvolvimento: Ao oferecer
essa atividade a organizacdo mostra para o funcionario o que fazer a melhor
maneira de se fazer, por que & para quem fazer, melhorando assim seu rendimento

e proporcionando ao empregado confianga para exercer determinada atividade;
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e Planos de carreira: Estimula os funcionarios, desenvolvendo neles a
ideia de que se pode crescer dentro da empresa realizando um bom trabalho. H&
uma perspectiva profissional,

e Programas de motivacao e valorizacdo do empregado: Envolvimento
do funcionario em determinadas situacdes importantes da empresa, salientando sua
importancia para a organizagéo, remuneracao adequada, entre outros;

e Pesquisa de mercado de clientes internos: Com isso verificam-se as
necessidade e perspectivas dos funcionarios, facilitando a possibilidade de
satisfazé-las;

e Segmentacao do mercado de clientes internos: Essa técnica pode criar
segmentos homogéneos de funcionarios, levando em consideracdo suas
necessidades, desejos, expectativas, atitudes e comportamentos. Essa pratica pode

facilitar a harmonia do ambiente organizacional.

2.6.2 A base do endomarketing

Para introduzir o endomarketing num ambiente organizacional, deve-se
primeiramente diagnosticar o atual cenario da empresa, pois essa ferramenta pode
proporcionar muitas mudancas. Segundo Pinto e Filho (2007) o ambiente interno
deve ser estudado cuidadosamente, ou seja, sua missdo, valores, objetivos,
recursos e tendéncias. Os autores ainda salientam a importancia da alta
administracdo na implantacdo das estratégias, reforcando os pontos fortes e
diminuindo os pontos fracos da organizacao.

Sobre o assunto Kotler (2000 citado por PINTO; FILHO, 2007) cita a
analise SWOT como importante ferramenta para a obtencdo dessa visdo dos
gestores, fazendo parte do planejamento estratégico.

A andlise SWOT ¢é uma importante ferramenta para a gestdo de uma
organizacao, pois com ela pode-se analisar quais sdo os fatores mais importantes
no ambiente interno e externo da mesma. Com relagcdo ao ambiente interno a
empresa pode identificar quais sdo suas forgcas, para assim manté-las ou entéo
melhora-las e fraquezas, podendo diminui-las ou extingui-las. Se tratando do

ambiente externo, a organizacdo pode considerar as oportunidades (pontos
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positivos) e as ameacas (pontos negativos). (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2001).

Segundo Chiavenato (2000) a analise interna (forcas e fraquezas) é mais
objetiva, identificando pontos positivos ou negativos em questdes como 0s ativos
patrimoniais, habilidades, recursos financeiros, tecnolégicos, estruturais e humanos.
O autor ainda explica que nesse tipo de diagndéstico a organizacao avalia todos os
setores da empresa e as atividades desempenhadas em cada setor, além da anélise
dos resultados alcangados nos anos anteriores, identificando progresso ou regresso.
Com isso trona-se mais facil tomar a decisdo correta, para reparar ou manter o0s
resultados.

Com relacdo ao ambiente externo, Chiavenato (2000) ressalta que nesse
campo (oportunidades e ameacas), a organizagdo pode apenas monitorar,
identificando questdes como politica, cultura, legislagdo e mudancas do mercado. O
autor ainda esclarece que é muito importante a empresa conseguir se adaptar ao

mercado

2.6.3 Instrumentos do plano de endomarketing

Por fim, para se concluir o estudo sobre essa ferramenta tdo importante, o
Endomarketing, serd analisado a seguir alguns instrumentos que as empresas
podem utilizar, ressaltando que suas utilidades e resultados podem alterar de
empresa para empresa. Segundo Brum (1998, p. 91) os instrumentos em sua
maioria possuem apelo visual, ou seja, chamam a atencdo. Sao eles:

e Manual de video de integracdo a empresa — Assim o funcionario pode
entender a histéria da organizacdo e saber quais sdo 0s seus objetivos, quais 0S
beneficios que ela pode proporcionar e o que ela espera desse colaborador;

e Material de acompanhamento do programa — Esse material tem por
objetivo mostrar aos colaboradores os esforcos que a empresa faz para manter o
ambiente organizacional bom, ou seja, ndo deixar com que os funcionarios
esquecam-se dos beneficios que a empresa oferece e deixa-los orgulhosos se fazer

parte dessa equipe;
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e Manuais técnicos e educativos — disponibiliza aos funcionarios a
compreensao de novos procedimentos. Vale ressaltar que esse tipo de ferramenta é
mais utilizado por empresas da area industrial;

e Revistas de histérias em quadrinhos;

e Jornal Interno — E um jornal feito especialmente para os funcionarios.
Nele serdo abordados temas e fatos importantes da vida profissional do colaborador.
Com essa ferramenta a empresa valoriza muito seu publico interno;

e Jornal de parede;

e Cartazes motivacionais;

e Cartazes informativos (Quadro de avisos) — E uma importante
ferramenta para comunicacdo dentro da empresa. Sendo assim sua localizac&o
deve ser estratégica e de facil acesso a todos os colaboradores;

e Painel do tempo;

e Painéis motivacionais e decorativos — Deve ser de facil memorizacao
pois utiliza-se desenhos, figuras, formas que traduzem o cotidiano do funcionario;

e Datas festivas e datas de aniversario dos funcionarios — As datas que
mais comuns para serem comemoradas séo: Pascoa, Dia das Mées, Crianca, Natal,
Ano Novo, aniversario do funcionario e aniversario da empresa;

e Canais diretos entre direcao e funcionarios — Essa ferramenta é muito
importante para a motivacdo do colaborador pois 0 mesmo sente sua voz ativa
dentro da empresa;

¢ Videos informativos e motivacionais;

e Tele e video conferéncias;

e Palestras internas — Tem por objetivo proporcionar uma comunicagao
direta entre os funcionarios. Deve-se ressaltar que esse evento precisa ser muito
bem preparado para resultar em efeitos positivos, tanto para a organizagcdo quanto
para os colaboradores;

e Clubes de leitura;

¢ Intervencdes teatrais;

e Mensagens virtuais — No dia do aniversario de cada colaborador é
importante uma mensagem parabenizando-o.

e Radio interna — Apesar das ferramentas visuais serem mais comuns e

recomendadas, a radio interna também, se bem utilizada, pode causar pontos
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positivos para empresa. Na programacao os responsaveis podem utilizar frases de
efeitos ou noticias curtas, intercalando com musicas;

e Video jornal,

e Correio eletronico;

e Intranet — Essa ferramenta é uma das mais importantes de
endomarketing, na area de comunicacdo, além de ser uma das mais recentes. A
intranet permite que todos os colaboradores de uma organizagdo saibam em tempo
real as informagfes mais importantes para a realizacdo de seu trabalho, além de

conseguir integra-los independentemente da sua localizacdo dentro da empresa.

Entendem-se essas ideias apenas como algumas das opg¢bes que 0S

gestores podem ou néo utilizar para a eficacia do processo de endomarketing.

2.7 COOPERATIVISMO

Segundo Pinho (1996) a palavra cooperativismo se origina de cooperacao
latino cooperari. Nessa forma de organizacao héa dois tipos de interesses sendo eles,
sociais econdmicos que possuem normas, valores e regras de conduta, como por
exemplo, os principios cooperativistas.

Bialoskorski Neto (2002) ressalta que o cooperativismo € uma ferramenta
muito importante para o desenvolvimento econdmico e social da comunidade em
gue esta inserida. “O Cooperativismo € uma doutrina econdmica que se baseia na
cooperacao e que opera como sistema reformista da sociedade que quer obter o
justo preco, através do trabalho e da ajuda mutua.” (BENATO, 1995 apud
MAFIOLETTI, 2002, p. 3).

Pode concluir, a forma de organizacdo das cooperativas como em
qualquer outra, possui hormas, regras e principios a serem seguidos. Porém sua
conduta se diferencia na visdo da comunidade, com relacdo aos outros tipos de
organizacao e sua politica trata os colaboradores como socios, que caminham juntos

em prol do objetivo geral da organizagao.



37

2.7.1 Principios do cooperativismo

Segundo Stefano, Zampier e Grzeszczeszyn (2006) ha sete principios
cooperativistas, sendo eles:

1° Adeséo livre ou voluntaria: Sendo as cooperativas, associacdes de
individuos com interesses comuns, todos podem utilizar seus servicos ndo havendo
discriminacéo racial, politica, religiosos ou de sexo;

2° Gestdo democratica pelos cooperados: Os acionistas participam
ativamente da formacéo politica e de tomadas de decisdo dentro da cooperativa.
Todos possuem direitos iguais, ou seja, um associado possui direito a um voto;

3° Participacdo econdmica dos cooperados: Os cooperados contribuem
para o capital de suas cooperativas, havendo controle democratico. Quando esse
capital é investido na cooperativa, pelo menos parte dele é propriedade comum da
mesma. Com relacdo as sobras, os sécios podem optar pela melhor destinacéao,
podendo ser aplicadas no desenvolvimento das cooperativas, formacao de reservas,
apoio a outras atividades, e distribuicAo das sobras proporcionalmente a
movimentacg&o de cada cooperado;

4° Autonomia e Independéncia: As cooperativas sdo organizacdes
autbnomas de ajuda mutua, gerida pelos seus cooperados, porém, caso seja
necessario a procura pelo mercado externo, incluindo o governo, devem fazé-lo de
forma que preservam o controle democratico dos sOcios e que preservem a
autonomia da cooperativa;

5° Educacao, formacao e informacgdo: As cooperativas devem promover a
formacdo e educacdo de seus membros, contribuindo para o desenvolvimento da
mesma, visto que se faz necessario informar principalmente aos jovens e
formadores de opinido, de forma clara, a natureza e as vantagens da cooperacao;

6° Interoperacdo: Quando as cooperativas se unem, ficam mais fortes,
oferecendo aos seus cooperados melhores servicos. Além das outras cooperativas,
pode-se unir forgcas com estruturas locais, regionais, nacionais ou internacionais;

7° Interesse pela Comunidade: Através da aprovacao de seus associados,
a cooperativa pode promover politicas que apoiem a sustentabilidade da

comunidade na qual est4 inserida.
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Cardone (2007), também cita os principios, ressaltando que séo regras
para haver boa organizacéo (funcionamento) e reconhecimento das cooperativas.
Estes principios estdo instituidos no artigo 4° da lei 5.764/71, que trata da

Politica Nacional do Cooperativismo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia cientifica estuda ‘os caminhos do saber’, sendo que
meétodo significa caminho, ‘logia’ significa estudo e ‘ciéncia’, saber. (VIANNA, 2001).

Para melhor esclarecimento sobre esse termo, a seguir haverd algumas
definicbes sobre métodos e ciéncia.

O ser humano se diferencia dos outros seres vivos por ser racional e
assim possuir a capacidade de descobrir e ter curiosidade para isso, buscando
entender e compreender o ambiente que o cerca. (D’'ONOFRIO, 1999).

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 65):

A preocupagdo em descobrir e, portanto, explicar a natureza vem desde os
primordios da natureza, a cuja mercé vivia homens, e & morte. O
conhecimento mitico voltou se & explicacdo desse fenébmeno, atribuindo-as
entidades de carater sobrenatural.

Conforme os autores explicam, com o passar do tempo o mundo foi se
modificando o ser humano sentiu a necessidade de encontrar explicacbes para
essas transformacdes, para isso primeiramente criavam-se crencgas, mitos e magias,
porém, isso nao foi mais suficiente. A espécie evoluiu surgindo assim a ciéncias,
buscando respostas que precisavam ser comprovadas, passando de pessoa para
pessoa as experiéncias adquiridas. Lakatos e Marconi (2003) ainda ressaltam que a
ciéncia surgiu quando o ser humano sentiu a necessidade de saber o porqué dos
acontecimentos.

Sobre a ciéncia, Oliveira (2002, p. 47) explica:

Trata-se do estudo, com critérios metodolégicos, das relacdes existentes
entre causa e efeito de um fendmeno qualquer no qual o estudioso se
propde a demonstrar a verdade dos fatos e suas aplicagbes praticas. E uma
forma de conhecimento sistemético, dos fendmenos da natureza, dos
fenbmenos sociais, dos fenémenos biolégicos, mateméticos, fisicos e
guimicos, para se chegar a um conjunto de conclusdes verdadeiras, logicas,
exatas, demonstraveis por meio da pesquisa e dos testes.

Com relacdo aos metodos Lakatos e Marconi (2010) os definem como um
conjunto de atividades ordenadas que auxiliem os cientistas na tomada de suas
decisdes, pois define o melhor caminho a ser seguido, verificando os erros e

tornando o conhecimento adquirido mais valido. Sobre o assunto Fachin (2006)
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ainda esclarece o método como uma ferramenta que facilita o processo de
planejamento da pesquisa, formulacdo de hipodteses, realizacdo de experiéncias e
interpretacdo dos resultados, auxiliando assim o trabalhado de um pesquisador.

Barros e Lehfeld (2000) explicam que a partir da definicdo dos métodos, o
pesquisador consegue identificar as técnicas de pesquisa que podem ser mais bem
exploradas para a captacdo das informacfes necessarias, chegando a resolucéo do
problema levantado.

Sendo assim, a seguir sera esclarecido os tipos de pesquisas utilizados
pelo autor no decorrer do estudo, facilitando o alcance dos objetivos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Egg (1978 apud LAKATOS; MARCONI, 2010) a pesquisa é um
processo ordenado e critico que pode ser o inicio de novas descobertas em
qualquer area, ampliando o grau de conhecimento existente nos individuos.

Desta forma, no presente estudo se utilizou da pesquisa do tipo descritiva,

explicativa e aplicada.

3.1.1 Pesquisa quanto aos fins de investigacao

a) Pesquisa descritiva:

A pesquisa Descritiva expde quais séo as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno. As ferramentas utilizadas nessa pesquisa sdo na maioria
das vezes os questionarios e as andlises sistematicas. Ex: pesquisa referente a
idade, escolaridade, sexo e etc. (GIL, 2008).

Para Trivifos (1987) esse tipo de pesquisa retrata exatamente o0s
fendmenos e os fatos como eles séo. Por isso esses estudos podem ser criticados,
pois ndo ha uma andlise critica do pesquisador sobre o assunto.

Sendo assim, no presente estudo tornou — se necessaria a pesquisa
descritiva, pois retrata exatamente a realidade do ambiente em estudo, para
posteriormente o pesquisador analisar esse cenario, identificando pontos fortes e

fracos e sugerir melhorias.
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3.1.2 Meios de investigagcéo

a) Pesquisa Bibliogréfica:

Fonseca (2002) ressalta que para se desenvolver uma pesquisa, €
indispensavel selecionar o0 método de pesquisa a utilizar. De acordo com as
caracteristicas da pesquisa.

A pesquisa bibliografica trata-se de estudo de textos impressos, ou seja,
livros, enciclopédias, artigos publicados em periddicos (revistas ou jornais), anais de
reunides académicas, ensaios, resenhas, monografias, relatérios de pesquisas,
dissertacles, teses, apostilas, boletins e demais documentos para a retirada de
informacdes necessérias, alcancado assim, com éxito o real interesse do
investigador. (LIMA, 2004).

Desta forma, o presente estudo se utilizou da pesquisa bibliogréfica para
fundamentar os topicos abordados com base em autores reconhecidos, fortalecendo

a correta analise do objeto em estudo.

b) Pesquisa Documental:

Segundo Fachin (2005) na pesquisa documental identifica-se todos os
tipos de informagdes coletadas, seja de forma oral, escrita ou visualizada. Nesse
processo ha a coleta, classificacdo, selecdo, difusdo e utilizacdo de todo o tipo de

informacéo.

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas,
sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.
(FONSECA, 2002, p. 32).

Visto que houve a necessidade de o pesquisador utilizar documentos e
manuais estabelecidos pela Unimed — Brasil as suas agenciais nacionais, incluindo
assim a Unimed — Cricilma, objeto em estudo, tornou-se essencial a utilizacdo

desse tipo de pesquisa.
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c) Pesquisa de Campo:

Segundo Fonseca (2002) a pesquisa de campo é caracterizada pelo
processo de investigacao junto as pessoas, diferentemente dos tipos de pesquisas
analisados anteriormente. Ha recursos diferentes para a realizacdo dessa pesquisa,
sendo eles pesquisa ex-post-facto, pesquisa-acao, pesquisa participante, etc.

Sendo que no presente estudo, o pesquisador considerou a necessidade
de identificar diferentes tipos de opinides dos colaboradores sobre as acbes de
endomarketing aplicada pela Unimed — Cricima tornou-se importante a utilizacéo
desse tipo de pesquisa, usando como ferramenta um guestionario constituido por 32

guestdes, que sera distribuido em todos os setores do hospital.

d) Estudo de Caso:

Sobre a utilizacdo do estudo de caso nos métodos de pesquisa, Serrano
(2003) explica que é muito importante, pois analisa a realidade, destacando varias
possibilidades de estudo e resolucéo de determinados problemas, havendo assim
melhorias, seja ela social ou profissional.

Ressaltando a importancia dessa fermenta, o autor ainda acrescenta que
nesse processo ha um objeto de investigacédo, sendo eles, uma pessoa, um grupo,
um acontecimento, uma organiza¢cdo ou uma comunidade.

Sendo que nessa metodologia de estudo deve haver um conhecimento
profundo sobre a realidade, se faz necessario utilizar diferentes tipos de métodos e
técnicas, buscando, se possivel, a maior quantidade de informa¢des importantes,
sobretudo nessa situagdo, na maioria das vezes utiliza-se a investigacao qualitativa.

O estudo de caso tem por objetivo identificar, entender e interpretar o
significado de uma realidade. Apds esse processo 0 pesquisador pode enquadrar
uma melhor perspectiva. (SERRANO, 2003).

Visto que no presente estudo, o autor apresentou o cenario atual da
organizacdo e posteriormente ofereceu novas alternativas de acdes de

endomarketing, para a mesma, tornou-se necessaria a utilizagao do estudo de caso.
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3.2 DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

No ano de 2004 era iniciada a construcdo do Complexo Hospitalar
Unimed que foi inaugurado no dia 25 de julho de 2008, instalado em uma area de 21
mil metros quadrados e com area construida de 6 mil metros quadrados
disponibilizou a populacao, equipamentos de ultima geracao, profissionais e técnicos
especializados.

Atualmente o hospital € composto por 471 funcionérios, distribuidos em
33 setores, sendo eles, farmécia, imagem, gestdo de suprimentos, tesouraria,
custos, endoscopia, manutencdo, engenharia elétrica, Controle de infeccao
hospitalar (CCIH), fisioterapia, psicologia clinica, nutricdo clinica, farmécia clinica,
central de ambulancia, quimioterapia, recepcdo, gestdo de pessoas, SESMT
(Servigos Especializados em Engenharia de Seguranca e em Medicina do Trabalho),
gestdo de qualidade, unidade de internacdo, UTI, pronto atendimento, centro
cirdrgico, centro cirdrgico da mulher, auditoria de enfermagem, higienizacao,
hotelaria, servico de nutricdo, dietética, contas, laboratorio, agencia transfusional,
tecnologia da informacéo.

A autora aplicou a pesquisa a todos os setores do hospital e em
diferentes turnos, vale ressaltar que o quadro de colaboradores trabalham em trés
turnos diferentes, sendo eles das 07: 00 am &s 13:00 pm, das 13:00 pm &s 19:00 pm
e das 19:00 pm &s 07:00 am. A distribuicdo dos questionarios foi realizada em dois
dias diferentes, nos dias 20/08/15 e 21/08/15 a autora se colocou perto do aparelho
em que os colaboradores batem ponto de entrada e saida da empresa e no dia
24/08/15 a pesquisadora foi aos setores recolher o questionario.

Respondidos foram obtidos 41 questionarios.
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Quadro 2 - Exemplo de estruturacdo da populacao-alvo

Objetivos Periodo Extensdo | Unidade de | Elemento
amostragem
Examinar como o endomarketing esta Segundo | Hospital Setores de Responsével
sendo utilizado para a promocéo de Semestre | Unimed Hospital pelo setor de RH
melhorias e para o alcance das de 2015 da empresa.
estratégias da empresa;
Verificar a percepcao dos Segundo | Hospital Setores de Colaboradores
colaboradores a respeito das acbes de | Semestre | Unimed Hospital da empresa,
endomarketing promovidas pela de 2015 exceto a
empresa diretoria.
Propor diretrizes para a melhoria Segundo | Hospital Setores de Colaboradores
continua no plano de endomarketing Semestre | Unimed Hospital da empresa,
gue a empresa utiliza. de 2015 exceto a
diretoria.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

O autor verificou a necessidade de aplicar um tipo de amostra nao
probabilistica por conveniéncia. Segundo Marconi e Lakatos (2002) a amostra é uma
parte do universo, da populacéo, ou seja, do todo, selecionada.

Oliveira (2002) ressalta que a populacdo depende do objeto em estudo
gue esta sendo analisado, jA a amostra € o resultado que o pesquisador consegue
chegar a partir de técnicas de amostragem, sendo que estas podem ser. amostras
probabilisticas estratificadas e amostragem néo-probabilistica.

Goncgalves (2009) explica que as amostras ndo probabilisticas sao
desenvolvidas quando ha uma restricdo em desenvolver o estudo com todos o0s
elementos da populacdo. Dentre as amostras ndo probabilisticas o autor da
pesquisa identificou a por conveniéncia como a que se enquadra melhor nas
caracteristicas do trabalho que estd sendo desenvolvido, pois sendo o local de
estudo um hospital que atende 24 horas e em alguns casos o desempenho do
profissional pode refletir diretamente no bem-estar do das pessoas, sendo assim a
pesquisa sera aplicada durante o dia num momento que nao dificulte 0 desempenho
dos funcionarios em suas respectivas funcgdes.

Abaixo o autor destaca um quadro de fontes, titulos e assunto e as

respectivas bases de coleta de dados bibliogréficos utilizadas.

Quadro 3 - Fontes de titulos da pesquisa bibliogréafica
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Assuntos Topicos abordados Autores
Gestéo e Perfil dos gestores; Machado (1976), Kotter (1997),
Empresarial e Etapas do gerenciamento; Gouillar (1995)
e Importancia dos gestores no ambiente
organizacional.
Gestéo ¢ Mudanga no perfil dos gestores; Lemos, Mello, Nascimento (2008);

Socioambiental

Conhecimentos e habilidades de um
lider sustentavel;

Atividade que uma empresa adepta &
responsabilidade social, pode aplicar na
sua organizacao.

Elkington (2012); Seiffert (2010);
Henderson (2001); Oliveira (2008);
Voltolini (2011); Barbieri, Silva
(2010); Costa (2015)

Cultura
Organizacional

Aspectos da cultura organizacional;
Evolucao da cultura organizacional;

Holanda; Horton, Hunt (1980);
Freitas; Chiavenatto (1999)
Smirchich (1983) Schein (1984)

Gestao de RH

Fases da area de recursos humanos;
Importancia da area de recursos
humanos

Araujo (2006); Chiaventatto (1999);
Marras (2005); Wood Jr (2000);

Gestado do
Conhecimento

Importancia da gestao do
conhecimento;
Beneficios decorrentes dessa politica.

Lacombe (2006); Teixeira, Bastos e
Oliveira (2005); Murray (2003);
Davenport e Prusak (1998)

Endomarketing

Significado do endomarketing;
Valores basicos e importantes para
trabalhar com os funcionérios
Satisfacdo do Cliente Interno;
Atividades de endomarketing, sendo
elas de custo baixo ou auto;

A base do endomarketing, usando a
ferramenta chamada analise swot.

Bekin (1995); Albrecht;

Brum (2007), Ponce (1995); Kotler
(1998); Ktzenbach (2002); Ochoa

(2014); Pinto, Filho (2007); Kotler

(2000); Chiaventato (2000)

Cooperativismo

Significado do cooperativismo;
Importancia do Cooperativismo;
Fundamentos do cooperativismo

Pinho (1996); Bialoskorski (2002);
Benato (1995) Stefano, Zampier e
Grzeszczeszyn (2006)

Fonte: Desenvolvido pelo autor

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados primérios sdo os que ainda ndo foram coletados, ou seja, que

esta sob desenvolvimento do préprio pesquisador, diferentemente dos dados

secundarios que ja existem. (GIL, 1994).

No presente trabalho foram utilizadas fontes de dados primarios e

secundarios. Com relacdo aos dados secundarios, tornaram-se necessarias sua

utilizacao para formar a ponte teorica que embasou todo o estudo, além de arquivos

internos da empresa para a retirada de informac¢des importantes.

Com relagdo aos dados primérios, tornaram-se importantes, pois o autor,

com o auxilio do setor de RH da empresa, analisara algumas informacdes que ainda

nao foram documentadas, além de aplicar a pesquisa na empresa e posteriormente
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analisar os dados obtidos. Quanto aos dados primarios tém-se as seguintes técnicas

de coleta de dados:

Quadro 4 - Técnica e procedimentos de coleta quanto aos dados primarios

Técnicas de Coleta de dados

Procedimentos de coleta de dados

Entrevista com o setor de RH para analisar os
objetivos que a empresa possui ao aplicar
determinadas atividades de endomarketing

Conversa pessoal com a coordenadora do
setor de RH da empresa

Aplicacdo da pesquisa aos funcionarios da
organizacdo para verificar se o0s objetivos da
organizacdo estdo sendo alcancados com as
atividades hoje existentes.

Utilizacdo de um questionario aplicado
pessoalmente pela autora da pesquisa aos
colaboradores da empresa.

Analisar os dados obtidos com a pesquisa ja
aplicada.

Utilizacdo de graficos para analisar as
respostas dos colaboradores adquiridas na
pesquisa.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

As principais técnicas de coleta de dados que poderdo ser adotadas pelo

autor quanto aos dados secundarios sao:

Quadro 5 - Técnica e procedimentos de coleta quanto aos dados secundarios

Técnicas de Coleta de dados Procedimentos de coleta de dados

Dados documentais, onde estdo inseridas | Utilizagdo de dados internos na organizagéo,

as diretrizes que a Unimed Brasil passa
para suas agéncias nacionais.

adquiridos com pela autora com auxilio de sua
coordenadora do setor administrativo e autorizada pela
empresa.

PPT apresentado para os colaboradores
no processo de integracdo

Utilizacdo de dados internos da empresa, adquiridos
pela autora com auxilio da coordenadora do setor de
RH no momento da entrevista,

Fonte: Desenvolvido pelo autor

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a elaboracdo do presente trabalho, o autor verificou a necessidade

de utilizar planilhas e tabelas na primeira etapa do projeto, ja na segunda parte do

trabalho utilizara graficos na tabulacao dos dados.

Segundo Lima (2004),

0S recursos técnicos e o0s procedimentos

tecnolégicos utilizados na pesquisa variam conforme a escolha da abordagem

metodoldgica de natureza quantitativa e qualitativa.
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3.4.1 Abordagem quantitativa

Sobre a abordagem quantitativa Fonseca (2002, p. 20) explica:

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base
na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fenémeno, as relagdes entre
variaveis, etc.

O autor esclarece que na pesquisa quantitativa se busca mais a
objetividade dos dados concretos, onde sua linguagem trabalha com a matematica

para descrever as causas de determinados fenbmenos que ocorreram.

3.4.2 Abordagem qualitativa

Sobre a abordagem qualitativa Lima (2004) esclarece que nesse processo
se imprimi os significados dos fendmenos humanos, ressaltando o poder de
interpretacdo e compreensdo, onde para iSSo € necessario boa dedicacdo e tempo
para o alcance dos objetivos.

Sobre o assunto Goldenberg (1997) explica que esse tipo de pesquisa
nao se preocupa com representatividade numérica, diferentemente da quantitativa,
mas assim evidencia a compreensao de um grupo social, de uma organizagao e etc.

Levando em consideracdo os dois tipos de abordagens analisados
anteriormente, o pesquisador, tornou necessaria a aplicacao da pesquisa qualitativa,
visto que, durante todo o analisou-se da qualidade das acdes de endomarketing
utilizadas hoje pela empresa, a intencdo da empresa aplicando essas acoes e a
visdo dos colaboradores, sendo eles o publico alvo dessa pesquisa, sendo assim
havera a necessidade da interpretacdo e compreensdo de todos os resultados

alcancados, para a possivel andlise.



3.5 SINTESES DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 6 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos

utiliza.

Classificagdo dos Procedimentos |[Técnica de

Tipo de Pesquisa |[Meios de dados da Técnica de coleta |de coletade andlise dos
Objetivos especificos Quanto aos fins __|Investigagdo Pesquisa de dados dados dados
Descrever as diretrizes
que a UNIMED Brasil passa
para todas as agencias Pesquisa levantamento
nacionais sobre o uso Descritiva Documental Secundario de documentos Andlise de dados |Qualitativa
dessa ferramenta;

Pesquisa levantamento
Levantar as agGes de Documental Primario e de documentos Pessoal
endomarketing utilizadas Descritiva Estudo decaso  |Secundario e Entrevista em Andlise de dados |Qualitativa
pela UNIMED - Criciima Profundidade
Examinar como o endomarketing Participantee
estd sendo utilizado para a Entrevista em
promogdo de melhorias e para o profundidade com |Pessoalmente na
alcance das estratégias da Descritiva Estudo de caso Primario gestores empresa Qualitativa
empresa;
Entrevista coma
utilizagdo de

Verificar a percepgdo dos questionario com
colaboradores a respeito das perguntas abertas [Pessoalmente na
agdes de endomarketing Descritiva Estudo de caso Primario e fechadas com empresa Qualitativa
promovidas pela empresa colaboradores
Propor diretrizes para a melhoria
continua no plano de Analise de dados e
endomarketing que a empresa Descritiva Estudo de caso Primario contetdo Pessoal Qualitativa

Fonte: Elaborado pela autora
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4 ANALISE DO ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA NO
AMBIENTE ORGANIZACIONAL DA UNIMED DE CRICIUMA

4.1 PERFIL DA EMPRESA

Em 2004 foi iniciada a construcdo do hospital UNIMED - Criciima,
localizado no Bairro Préspera. Esse projeto foi necessario, do ponto de vista da
empresa, pois 0os medicos precisavam disponibilizar servigos proprios de alta
qualidade, manter o mercado de saude suplementar e atender a necessidade da
populacdo. Sua inauguracdo aconteceu no dia 25 de julho de 2008.

Para atender as diferentes necessidades da saude, o hospital iniciou suas
atividades disponibilizando 37 leitos para internacfes temporéarias, 80 médicos
especialistas e outros 70 profissionais da saude. Hoje em dia possui mais de 77
leitos, com maternidade, centro cirargico, UTI, laboratério e centro de diagndstico
por imagem. Vale ressaltar que o hospital sera ampliado e ja iniciaram a construcao.
O hospital possui aproximadamente 471 colaboradores e 364 médicos cooperados.

Neste cenario, foi realizada a pesquisa buscando atingir a realidade dos
471 colaboradores, excluindo os médicos, pois muitos deles ndo desempenham 100
% de suas atividades nas dependéncias do hospital, apenas prestam servicos.

Abaixo esta uma imagem da empresa em estudo, na parte frontal.

Figura 1 - Parte externa do hospital UNIMED
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|
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Fonte: UNIMED (2015)
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4.1.1 Planejamento estratégico

A empresa ja possui um planejamento estratégico definido e conhecido
entre os colaboradores.

Quando uma empresa cria esse planejamento, ou seja, sua missao, visao
e valores, informando aos seus funcionarios, consegue executar um importante
passo da ferramenta de endomarketing, que é o objeto de estudo desse trabalho.
Esse planejamento € chamado de consciéncia empresarial por Brum (2007). O autor
acrescenta que quando essa pratica é inserida existe a possibilidade de aumentar o
valor da organizacdo no mercado, pois melhora o ambiente organizacional, tornando
seus funcionarios satisfeitos, capacitados e comprometidos.

A UNIMED desenvolveu e divulgou para seus colaboradores a sua

misséo, visao, valores, como apresentados abaixo:

a) Missao

Certo (2006) ressalta que a missao busca informar o porqué que a
organizacao existe, identificando os tipos de produtos que a empresa oferece e
estabelecendo a diretriz organizacional. Em seguida estd a missdo da empresa
UNIMED - Criciima: “Fornecer aos clientes, servigos hospitalares de alta qualidade,
com humanizacdo, proporcionando aos Colaboradores e médicos, seguranca e
satisfacdo no seu ambiente de trabalho, e aos fornecedores, parceria e ética nos

negocios.”

b) Visao

Para Costa (2010) a visdo de uma organizacdo precisa ser simples e
clara para compreensdo de todos no ambiente, pois € essa ferramenta que mostra
aonde ser quer chegar. Para isso 0 autor ainda acrescenta que a visdo deve ser
bem discutida entre os dirigentes e explicada para os demais colaboradores. A
seguir esta a visao da empresa em estudo:

“Construir uma organizagdo de prestacao de servicos na area hospitalar

gue seja referéncia no Sul de Santa Catarina e modelo nacional de gestao.”
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C) Valores

Costa (2010) identifica a importancia dos principios e valores de uma
empresa, explicando que eles precisam ser respeitados pelos funcionéarios, pois
trata-se de caracteristicas, virtudes e qualidades da empresa. Segue abaixo 0S

valores da empresa Unimed — Criciima.

« Etica pessoal, profissional e comportamental;

* Respeito no relacionamento interpessoal, independente da hierarquia;
* Respeito ao ser humano;

« Comprometimento com resolutividade;

» Proporcionar acesso ao conhecimento;

» Liberdade de comunicacéao.

4.1.1.1 Frentes de atuacdo de endomarketing conforme o planejamento estratégico

da empresa

Segue abaixo um resumo da Diretriz Nacional do Sistema Unimed para o
desenvolvimento e implantacdo de acbGes de Endomarketing. Esta ferramenta é
usada para proporcionar aos colaboradores de todas as filiais dessa cooperativa
uma mesma linha de orientagdo no ambiente organizacional, bem como uma
percepc¢do do valor da organizacao.

As informac¢des contidas no Quadro 06 foram transcritas do documento
interno que trata das diretrizes do Sistema UNIMED Nacional para o
desenvolvimento de acdes de endomarketing em unidades locais da UNIMED. A
pesquisadora, que também € funcionaria da empresa, recebeu autorizacdo da
geréncia para ter acesso ao documento original e retirar as informacfes no ambiente

da empresa.
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Quadro 7 - Diretriz Nacional de endomarketing do Sistema UNIMED

Tipos de
Acbes

Oqueé

Como deve funcionar

Propaganda
Interna

Processo de producéo e
publicacdo de campanhas
internas da cooperativa,
voltadas essencialmente, a
venda interna da identidade e
imagem da empresa, sua
proposta de valor, suas
diretrizes, programas,
produtos, beneficios, entre
outros.

* Institucionais: a partir de um posicionamento ou
de um mote voltado as estratégias da cooperativa
para um determinado periodo (anual, por
exemplo), define-se o tema a ser trabalhado pela
campanha institucional ao longo desse periodo.
Sao as campanhas/tematicas “guarda-chuva”, que
norteiam todas as demais a¢6es de Comunicacao
Interna e permeiam direta ou indiretamente todas
as mensagens voltadas ao publico interno.

* Informativas: sdo campanhas que pretendem
informar os colaboradores e alinhar mensagens,
com caracteristicas textuais apropriadas a
linguagem jornalistica.

* Motivacionais ou de reconhecimento: voltadas a
mobilizar os colaboradores para a participacgéo,
para o alcance de objetivos e metas, e por
reconhecer seus esfor¢os na conquista desses
resultados. S&o ainda voltadas a homenagear os
colaboradores por suas conquistas individuais ou
pessoais.

» Comemorativas: vinculadas a datas e a
comemoracdes da cooperativa e do Sistema
Unimed, que transmitam ou mobilizem para uma
mensagem corporativa relevante e pertinente ao
colaborador.

* Produtos e servigos: antecipam e divulgam
langamentos externos, servigos e promogdes,
aproximando os colaboradores da organizacao.
Pode ter uma abrangéncia geral ou segmentada,
voltada as areas de negdcio. Neste caso, estas
campanhas focam também na atividade em si e
no nivel de conhecimento que o colaborador
precisa ter para fazer seu trabalho, ou seja, a
campanha recebe um enfoque didatico e/ou
promocional. Para os demais colaboradores, tem
uma caracteristica informativa.

» Marketing de beneficios: reforcam e valorizam
as entregas da organizagdo ao colaborador e todo
conjunto de beneficios proporcionados a ele,
tangiveis ou ndo.

Eventos e
acles de
relacionamento

Responsavel pelos eventos
internos e pelas acdes de
relacionamento da
cooperativa com seus
colaboradores, buscando
humanizar, sensibilizar,

aproximar e integrar pessoas.

Estratégia: a concepcao/conceito dos eventos
internos e das acdes de relacionamento deve
estar alinhada ao posicionamento interno e/ou a
campanha/ temética institucional vigente, sejam
eles realizados e executados pela area de
Endomarketing e Comunicagéo Interna ou pelas
demais areas da cooperativa.

Premissas:

» Conceber agbes que priorizem o despertar dos
colaboradores para os atributos da marca:
Proxima, Especialista, Humana e Cooperativa;

* Alinhar-se a mensagem institucional vigente;

* Integrar pessoas; e

» Abordagem institucional, sendo percebida como
acles da cooperativa e ndo de pessoas ou
areas.

Acbes de Relacionamento recomendadas:
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» Conversa com o presidente ou diretor (café,
almoco, encontro, bate-papo);

+ Datas do colaborador: aniversario, nascimento
de filho, formatura e tempo de empresa;

» Datas comemorativas (Carnaval, Mulher,
Homem, Méaes, Pais, Criancas, fim de ano);

» Datas da Unimed,;

* Datas da cooperativa;

 Datas/agbes de saude, bem-estar e
sustentabilidade.

Comunicacéo
Direta

Deve ser a principal frente de
Endomarketing da
cooperativa, realizada a partir
da atuacao dos gestores com
suas equipes por meio do
exercicio do dialogo, tendo
como pauta os assuntos de
interesse da organizacéo e
dos colaboradores.

Estratégia: desenvolver nos lideres o papel de
principais responsaveis pelo alinhamento da
estratégia de negdcios e de entrega da proposta
de valor da organizacao as suas equipes.

Canal de
Escuta

A reciprocidade é um dos
principios fundamentais do
Endomarketing e preconiza
que “tao importante quanto
falar as pessoas é ouvi-las”.
Nesse sentido, ndo basta ter
iniciativas de Endomarketing
que apenas falem aos
colaboradores. E
extremamente importante
criar meios e processos de
escuta ao colaborador, de trés
formas minimas.

 Oferecer um canal formal para que as pessoas
fagcam perguntas, criticas, sugestdes e elogios,
seja ao programa de Endomarketing em
especifico, ou a empresa em geral. Este canal
precisa ser transparente e apresentar 0s assuntos
tratados, de preferéncia mediante um processo
formal de registro e retorno aos usuarios;

* Realizar uma escuta continua por meio dos
multiplicadores e do Comité de Endomarketing;
 Capacitar os gestores em comunicagao direta
(face a face) para qualificarem a escuta de suas
equipes.

Fonte: UNIMED (2015)

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

4.2.1 Resultados da pesquisa com o setor de RH

Segue abaixo um quadro com informacdes retiradas em entrevista com a

coordenadora do setor de RH, identificando quais as acdes de endomarketing que

existem no hospital UNIMED — Cricima e as regras dessas atividades, ou seja,

como o colaborador pode participar.
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Quadro 8 - Atividades de endormarketing desenvolvidas na empresa e como

funciona

Atividade Descricdo

Café com a Esse programa é quinzenal, o colaborador participante é escolhido por meio

direcdo de um sorteio, com relagao & direcéo, os participantes sao: o diretor
administrador Dr. Jair, a enfermeira Denise e pelo menos um integrante o
setor de gestdo de pessoas.

Curso de Esse curso acontece todos 0s meses, separado em trés noites. Nessa

gestante atividade ha participacéo de palestrantes, profissionais na area de
psicologia, fisioterapia, nutricdo, fonodiologia e enfermagem.

Dia de Rodizio O dia do rodizio é quando um determinado colaborador de um setor, fica
um dia em outro setor, entendendo como funciona o trabalho dos seus
colegas. Esse programa acontece mensalmente, quando o coordenador
autoriza um de seus funcionarios a patrticipar.

Momento da Por meio de um sorteio, uma colaboradora ganha o direito a maquiagem,

beleza escovas, penteados e etc. As maquiadoras e auxiliares séo as funcionarias

do setor de hotelaria que ajudam a realizar esse programa. Acontece
mensalmente, quando a funcionaria escolhida ndo se recusa a participar.

O colaborador
destaque

Essa atividade é realizada da seguinte forma, por meio do programa Tasy,
ferramenta essa que todos os colaboradores tém acesso, havendo senha
para entrar. Todos os funcionarios sdo orientados a votar todo o més e no
fim de cada periodo o ganhador é anunciado.

Massoterapia

Ha um calendario anual para a realizacéo dessa atividade, onde todos os
setores sdo contemplados em um dia da semana. Toda semana a empresa
disponibiliza trés horas. Nessa atividade o funcionario para por sessdes de
massagem.

Atendimento
psicoldgico estar
bem

Esse atendimento é realizado pela psicéloga Sibele, que esta disponivel
para escutar os colaboradores quando precisarem. A qualquer momento,
guando o funcionério sentir a necessidade de ser ouvido por estar
passando por algum problema, n&o precisa ser relacionado ao trabalho
dentro da empresa, mas qualquer tipo de problema, ele pode procura a
nossa psicologa que ndo quer for possivel ela tentara ajudar.

Café especial
mensal

Um dia do més o colaborador tem direito ao café especial, com 6timas
comidas e bebidas.

Fonte: Desenvolvido pela autora com base nas entrevistas com o setor de RH

4.2.2 Resultados da pesquisa com os colaboradores

Segue abaixo a tabulacdo dos dados obtidos na aplicacdo do questionario

aos colaboradores do hospital UNIMED, lembrando que a quantidade total de

questionarios respondidos foi 41. Vale ressaltar que nessa parte ndo ha nenhum tipo

de analise.

4.2.2.1 Questdao numero 1 — Idade dos entrevistados
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Figura 2 - Idade dos entrevistados

0

m até 18 anos
mde 194 29 anos
wde 30 4 45 anos

M acima de 46 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a figura 2 mostra pode-se perceber que a maioria dos
entrevistados possui idade de 19 & 29 anos, sendo estes 59% do total. 34%
possuem idade de 30 & 45 anos e 7% equivale & mais de 46 anos. Na alternativa
direcionada as pessoas que possuem idade até 18 anos, nenhum colaborador

assinalou.

4.2.2.2 Questao numero 2 — Género dos entrevistados

Figura 3 - Género dos entrevistados

M Sexo feminino

m Sexo Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados sao do sexo feminino, sendo estes 90% do

total, enquanto o sexo masculino representou 10% dos entrevistados.
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4.2.2.3 Questao namero 3 — Estado Civil

Figura 4 - Estado civil

M Solteiro (a)
m Casado (a)
M Viuvo (a)

| Divorciado (a)

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se verificar que o0s entrevistados assinalaram apenas duas

alternativas, sendo que 56% do total responderam que séo casados e 44% solteiros.

4.2.2.4 Questdo numero 4 — Quantidade de funcionérios que possuem filhos

Figura 5 - Quantidade de funcionarios que possuem filhos

N Sim

B Ndo

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o grafico identifica-se que 54% do total ndo possuem
filnhos e 46% sim. Posteriormente a essa pergunta a autora solicita aos que
responderam sim na questao numero quatro, indicar a quantidade de filhos, segue

abaixo o grafico:
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Figura 6 - Quantidade de filhos
5%

BUm
BE Dois
W Trés

H Quatro

B Cinco ou mais

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o grafico ilustra dentre os entrevistados que possuem filhos
63% possuem apenas um, 32% dois filhos e 5% quatro, sendo que as outras
alternativas nao foram assinaladas.

4.2.2.5 Questdao numero 5 — Escolaridade dos entrevistados

Figura 7 - Escolaridade dos entrevistados

m N3o alfabetizado

2% M Ensino Fundamental
Incompleto

® Ensino Fundamental
completo

M Ensino Médio incompleto

M Ensino Médio completo

M Ensino Superior incompleto

= Ensino Superior completo

= Especializagdo

Mestrado ou doutorado

Fonte: Dados da pesquisa

hY

Com relagdo a escolaridade dos colaboradores, trés alternativas néo
foram assinaladas por nenhum dos 41 entrevistados, sendo elas:

¢ Nao alfabetizado

e Ensino Fundamental Incompleto

e Ensino Fundamental completo
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Grande parte dos entrevistados possuem ensino médio completo,

somando 29% do total. 27% dos colaboradores que responderam o questionario

possuem ensino superior incompleto, 22% possuem ensino superior completo, 15%

possuem especializacéo e 2% possuem mestrado ou doutorado.

4.2.2.6 Questdo numero 6 — Colaboradores que estao estudando atualmente

Figura 8 - Colaboradores que estdo estudando atualmente

M Sim

m Nao

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo identifica-se que 51% dos entrevistados nao estao

estudando atualmente e 49% estdo. Posteriormente a essa questéo a autora solicita

gue os entrevistados indiqguem quais 0s cursos que estdo fazendo, segue abaixo as

respostas obtidas:

P6s-graduacdo em auditoria e regulacdo em saude;
Enfermagem;

Administragéao;

Design de interiores;

P6s-graduacdo em nefrologia;

Especializacdo UTI Neo e pediatria;

P6s em gestdo de pessoas;

Administracédo de empresas;

72 fase Psicologia;

Processos gerenciais;

Técnico de seguranca do trabalho;
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e Pos-graduacdo em Enfermagem;
e Pedagogia;

o Fisioterapia;

e Enfermagem;

e Curso de Inglés.

4.2.2.7 Questdo numero 7 — ‘Em sua opinido a empresa investe no conhecimento

dos funcionarios?’

Figura 9 - Conhecimento dos funcionarios

mSim

H Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre as respostas obtidas, 78% dos entrevistados indicaram que a
empresa investe no conhecimento de seus colaboradores e 22% acreditam que néo.
Posteriormente a essa questao a autora solicita aos entrevistados que responderam
sim nessa questdo, que informem as ac¢des que comprovam o investimento. Entre
as respostas, os colaboradores informam que a empresa investe muito em
treinamentos, cursos de capacitagcdo continuada, benhimarketing, bolsas de estudo,

congressos, seminarios, workshop, palestras e reuniées com a diretoria.

4.2.2.8 Questdo numero 8 — Frequéncia com que os colaboradores exerceram seu

espirito de lideranca
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Figura 10 - Frequéncia com que os colaboradores exerceram seu
espirito de lideranca

2%

B Nunca

W Raramente

m Alguma vezes
B Quase sempre

m Sempre

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo ao espirito de lideranca dos colaboradores, pode-se
perceber que a maioria dos entrevistados ja 0 exerceu o algumas vezes, sendo
estes 54% do total. 22% responderam que raramente utilizam essa caracteristica,
17% indicaram que quase sempre utilizam 5% responderam que sempre empregam

e 2% nunca utilizaram.

4.2.2.9 Questdao numero 9 — Perfis dos colaboradores sobre o trabalho em equipe

Figura 11 - Perfis dos colaboradores com relacdo o trabalho em equipe

5%

2% B N3o trabalho em hipétese alguma em

equipe, apenas sozinho!

M Adoro trabalhar em equipe, meu
desempenho é melhor, mas caso
precise posso trabalhar sozinho

m Tenho dificuldade em me relacionar
mas caso ndo tenha outra alternativa,
eu posso trabalhar com outros colegas.

M Adoro trabalhar em equipe, ndo
consigo trabalhar sozinho de maneira
alguma.

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o gréafico apresentado 93% dos colaboradores entrevistados
responderam que adoram trabalhar em equipe, mas caso precise podem trabalhar
sozinhos. 2% responderam que tem dificuldades de se relacionar, mas caso precise,
podem trabalhar sozinho. 5% assinalaram que adoram trabalhar em equipe, nao
conseguindo trabalhar sozinho de maneira alguma e nenhum funcionario respondeu

gue ndo consegue trabalhar em equipe, apenas sozinho.
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4.2.2.10 Questdo numero 10 — Tempo que os colaboradores estdo na empresa

Figura 12 - Tempo que os colaboradores estdo na empresa

® Menos de um ano

® Um ano a dois anos
incompletos

M Dois anos completos &
tres anos incompletos

M Trés anos completos ou
mais

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os colaboradores entrevistados a maioria jA estdo na empresa a
trés anos completos ou mais, sendo estes 61% do total. 20% assinalaram a
alternativa que estabelece dois anos completos a trés anos incompletos, 10%
assinalaram a alternativa que indica menos de um ano e a que indica um ano a dois

anos incompletos.

4.2.2.11 Questdo numero 11 - Satisfacao dos funcionarios com relacdo a funcdo que

exercem hoje na empresa

Figura 13 - Satisfacdo dos funcionarios com relagédo a funcéo que exercem
hoje na empresa

B Adoro o que fa¢o, nunca mudaria de
fungdo.

B Tenho experiéncia no que faco mas
tenho interesse em exercer outra fungdo
na empresa.

= Ndo teho experiencia na funcdo que
exerco hoje, mas entrei aqui pois
acredito que tenho chances de crescer
profissionalmente nessa organizacdo

B Ndo estou feliz profissionalmente e ndo
acredito em crescimento profissional
dentro da empresa

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dentre os colaboradores entrevistados 49% responderam que apesar da
sua experiéncia profissional, ha interesse por parte deles em exercer outra funcéo
dentro da empresa. 34% estéo satisfeitos com a funcdo que exercem hoje e ndo tem
interesse em mudar. 10% nao tem experiéncia na funcdo que exercem, mas
entraram na organizacgao, pois acreditam que podem crescer profissionalmente e 7%

nao estao felizes e ndo acreditam em crescimento profissional.

4.2.2.12 Questdo numero 12 - Motivos que levaram o colaborador a mudar de

funcdo na empresa

Figura 14 - Motivos que levaram o colaborador a mudar de
funcdo na empresa

M Mudei de setor por ndo
me adaptar a fungdo
anterior

m Foi promovido(a) em um
outro setor

A empresa identificou
outra fungdo onde os
meus servicos poderiam
ser mais bem
aproveitados

m Mudei de fun¢do porque
recebi uma qualiaficagdo
académica relacionada a
outra drea na empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando os 16 funcionarios entrevistados que ja mudaram de setor,
69 % responderam que foram promovidos em outro setor. A segunda alternativa
mais assinalada, 19% do total, declarou que a empresa identificou outra funcao,
onde os servicos do colaborador entrevistado foram mais bem aproveitados e 13%
informaram que mudaram de funcéo porque receberam uma qualificacdo académica
relacionada a outra area na empresa. Por fim a alternativa onde o colaborador teria

mudado de funcao por ndo se adaptar, ndo foi preenchida nenhuma vez.

4.2.2.13 Questdo numero 13 - Grau de comprometimento do colaborador com a

empresa
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Figura 15 - Grau de comprometimento do colaborador com a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

Analisando os dados obtidos pode-se identificar que a maioria, ou seja,
63% dos colaboradores entrevistados estdo totalmente comprometidos com a
organizacdo, assinalando dez na escala apresentada. Sendo que 15% do total

marcaram nota oito e nove, 3% nota sete e 2% cinco.

4.2.2.14 Questao numero 14 - Nivel do relacionamento dos coordenadores com

seus funcionarios

Figura 15 - Nivel do relacionamento dos coordenadores com seus
funcionarios
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Fonte: Dados da pesquisa
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A alternativa que os colaboradores mais assinalaram foi a dez, totalizando
34% do total. 20% assinalaram a sete, 17% optaram pela nove, 15% escolheram a
oito, 7% assinalaram a seis e 2% dos entrevistados escolheram as alternativas, trés,

quatro e cinco.

4.2.2.15 Questdo numero 15 - Aspectos que mais motiva os colaboradores dentro da

empresa

Figura 16 - Aspectos que mais motiva os colaboradores dentro da

empresa
Nenhuma das alternativas | 0%
Normas e condutas 82%
Relacdo com os colegas 89%
Ambiente de trabalho 86%
Atividade e funcdes 81%
Relacao com os gestores 83%
Hordrios 82%
Beneficios 3%
. | | | |
0% 200 40% 60% 80% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questéo, foi solicitado para que o colaborador estabelecesse uma
nota de zero a dez para cada aspecto apresentado, sendo que a alternativa que
mais apresentou pontuacdo foi a relacdo com os colegas que de 410 pontos que
poderiam somar, obteve 364 tendo assim um aproveitamento de 89%.

Segue abaixo o restante da pontuacdo de cada alternativa, em um total
de 410 pontos junto com a sua porcentagem de aproveitamento:

e Beneficios: 301 pontos = 73%

e Horarios: 335 pontos = 82%

¢ Relacdo com os gestores: 340 pontos = 83%

e Atividades e fungdes: 333 pontos = 81%

e Ambiente de trabalho: 352 pontos = 86%

¢ Normas e condutas: 338 pontos = 82%
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4.2.2.16 Questdo numero 16 - Aspectos que mais desmotivam os colaboradores

Figura 17 - Aspectos que mais desmotivam os colaboradores

Nenhuma das alternativas

M Beneficios
Normas e condutas

. ® Horario
Relacdo com os colegas
M Relagdo com gestores
Ambiente de trabalho .
B Atividades e fungdes

Atividades e funcdes B Ambiente de trabalho

Relagdo com gestores HRelac3o com os colegas

Horario B Normas e condutas

Beneficios 31% M Nenhuma das alternativas

1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Dados da pesquisa

A alternativa, beneficios € um dos aspectos que aparece de novo em
destaque, somando a maior pontuacdo dos fatores que mais desmotivam 0s
colaboradores, sendo essa 127 do total de 410 pontos possiveis, tendo assim 31%
dos destaques da pesquisa. Segue abaixo 0 restante de pontuacdo de cada
alternativa, em um total de 410 pontos junto com a porcentagem.

e Horarios: 85 pontos = 21%

¢ Relacdo com os gestores: 91 pontos = 22%

¢ Atividades e funcdes: 106 pontos = 26%

e Ambiente de trabalho: 93 pontos = 23%

e Relacdo com os colegas: 87 pontos = 21%

¢ Normas e condutas: 99 pontos = 24%

4.2.2.17 Questdo namero 17 - Grau de conhecimento dos colaboradores com

relacdo & missao, visao e principios da empresa
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Figura 18 - Grau de conhecimento dos colaboradores com relagéo a
missao, visdo e principios da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

Em uma escala de zero a dez, 24% dos entrevistados declararam que
conhecem totalmente a misséo, visdo e principios da empresa onde trabalham ao
assinalarem dez. Além disso, 42% assinalaram a opcdo nove, 22% escolheram a

opcao oito, 10% a sete e 2% assinalaram dois.

4.2.2.18 Questdo numero 18 - Nivel que os colaboradores fazem o marketing do
hospital UNIMED

Figura 19 - Nivel que os colaboradores fazem o marketing do hospital
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Fonte: Dados da pesquisa
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Com a tabulagdo dos dados, pode-se observar que 24% assinalaram a
nota dez, 27% nove, 17% oito e 24% Sete. Abaixo da média estdo 2% que optaram

pela nota seis, trés e um.

4.2.2.19 Questdo numero 19 - Vocé indicaria essa empresa a qual trabalha para

outra pessoa também trabalhar?’

Figura 20 - Indicacdo dos colaboradores

2%

M Sim

m N3o

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os entrevistados 98 % assinalaram que sim e 2 % que nao.

Posteriormente a essa pergunta, foi solicitado para que os entrevistados
justificassem. Dentre as respostas deixadas pelos funcionarios nos questionarios,
pode-se apontas as seguintes como mais frequentes: informaram em sua maioria
que o hospital UNIMED tem um bom ambiente para se trabalhar; possui
oportunidade de crescimento tanto pessoal como profissional; € uma empresa
visionaria, possui facil acesso e dialogo com o0s gestores; € uma organizacdo
renomada e séria que cumpre sempre com que esta no contrato dos empregados;

os beneficios sdo bons.

4.2.2.20 Questdo numero 20 - Participacdo dos colaboradores com relagdo as
atividades de endomarketing que a empresa oferece
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Figura 21 - Participagdo dos colaboradores com relacdo as atividades de
endomarketing que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os resultados obtidos, a atividade que mais foi assinalada pelos
colaboradores foi o café especial mensal, com 85% do total. Além disso, 80% ja
participaram do café com a direcdo e da massoterapia; 51% assinalaram o dia do
rodizio; 22% participaram do momento de beleza e do colaborador destaque; 17%
do atendimento psicolégico bem-estar; e 2% assinalaram a alternativa outros,
informando que ja participaram de palestras com o Dr. Walter (presidente) e também
de treinamentos, festas juninas e reunifes. Vale ressaltar que nessa alternativa um

Unico entrevistado poderia assinalar mais de uma atividade.

4.2.2.21 Questdo numero 21 - Percepc¢do dos colaboradores com relacdo a
participacéo das atividades de endomarketing citadas acima

Entre as respostas obtidas, os colaboradores informaram que o dia do
rodizio é muito importante, pois eles tomam ciéncia de como € a rotina dos outros
funcionérios, valorizando o trabalho de cada um, além de tomar conhecimento e
obter informacdes sobre rotinas de trabalho que poderia nunca ter acesso, caso
essa atividade néo fosse realizada. A massoterapia fez com que os colaboradores
se sentissem mais relaxados, melhorando o bem-estar no local de trabalho e
aumentando seu rendimento. O café com a direcdo sempre foi muito importante,
pois € um momento de expor as ideias aos gestores e tomar conhecimento de fatos

que pareciam ser imperceptiveis no dia-a-dia da rotina de trabalho.



69

4.2.2.22 Questdo numero 22 - Porcentagem de colaboradores que se recusaram ou

nao a participar das atividades de endomarketing ja destacadas

Figura 22 - Porcentagem de colaboradores que se recusaram ou ndo a
participar das atividades de endomarketing ja destacadas

mSim

H Ndo

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se identificar que 95% dos colaboradores nunca se recusaram a
participar das atividades e 5% sim. Posteriormente a essa questdo a autora solicita
ao colaborador, justicar caso alguma vez tenha se recusado a participar, na resposta

obtida o colaborador justicou informando que né&o teve tempo de sair do setor.

4.2.2.23 Questdo numero 23 - Visao dos colaboradores com relacéo a qualidade de
comunicacao interna da empresa

Figura 23 - Visdo dos colaboradores com relacdo a qualidade de
comunicacao interna da empresa
30%

27%
M Zero

25%

mUm

M Dois
20%

W Trés

15% M Quatro

m Cinco
10%

M Seis

M Sete
5%

m Oito

0% m Nove

v M Dez

f\,e‘-‘o 06\ QO &{‘?’C,

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os resultados obtidos mostraram que existe opinides diversas a
respeito da qualidade da comunicacao interna. Do total, 27% assinalaram oito, 24%
dez, 17% nove, 12% sete, 7% seis, 5% trés e cinco e 2% dos entrevistados

assinalaram dois.

4.2.2.24 Questao numero 24 - Grau de unido e confianca entre os colaboradores do
setor de cada entrevistado

Figura 24 - Grau de unido e confianca entre os colaboradores do setor de
cada entrevistado
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Fonte: Dados da pesquisa

Entre as respostas obtidas as duas alternativas mais assinaladas foram
as notas oito e dez, sendo que 20% dos colaboradores optaram por elas, somando
40% do total. 15% assinalaram as notas sete e nove, somando 30% do total, 12%
deram nota cinco, 5% nota trés e 2% optaram pelas notas um e quatro, somando 4%
do total.

4.2.2.25 Questao numero 25 - Clima Organizacional do Hospital UNIMED
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Figura 25 - Clima Organizacional do Hospital UNIMED — Criciama
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Fonte: Dados da pesquisa

Dentre as alternativas a resposta mais assinalada, foi a nota oito com
32% do total, 22% dos entrevistados optaram pelas notas nove e dez, 10%

escolheram a nota sete, 5% a nota seis.

4.2.2.26 Questdo numero 26 - Satisfacdo dos colaboradores

Figura 26 - Satisfagéo dos colaboradores
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Fonte: Dados da pesquisa

Com relagcdo a satisfacdo dos colaboradores, grande parte dos
entrevistados optou pela nota sete, sendo estes 27% do total, 24% indicaram notas
oito e nove somando 48% do total, 7% escolheram as notas cinco e dez somando
14% do total e 5% assinalaram notas quatro e seis somando 10%. O restante das

alternativas na apontadas.
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4.2.2.27 Questdo numero 27 - Motivo pelo qual os colaboradores escolheram

trabalhar no hospital UNIMED — Criciuma

Dentre as respostas obtidas os funcionérios informaram que a empresa
UNIMED é referéncia no mercado por isso ndo desperdicaram a oportunidade
quando apareceu, sempre ouviram falar muito bem da empresa, que garante
crescimento profissional, valorizam seus funcionarios, o salario € bom e também

possui bons beneficios.

4.2.2.28 Comentéarios

e Para direcdo: os funcionarios parabenizam pelo bom trabalho que
desempenham, sédo capacitados, companheiros, boa postura e sdo vistos como
exemplos. Porém ha duas questdes levantadas por eles, sendo a pouca relacdo que
acontece entre os colaboradores do hospital e do plano de saude e os funcionarios
solicitam a criagcao de um plano de carreira,

e Para o0s gestores de RH: Parabenizam pelo bom trabalho
desempenhado;

e Para os colegas de trabalho: Ressaltam a unido nos setores;

e Para os gerentes diretos do seu setor: Parabenizam pelo bom trabalho;

e Para os pacientes: Os pacientes serdo muito bem atendidos, pois a
empresa disponibiliza bom atendimento e equipamentos de 6tima qualidade;

e Para as pessoas que estdo procurando emprego: Os colaboradores

entrevistados aconselharam a colocarem seus curriculos na empresa.
4.3 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO
4.3.1 Analise dos resultados obtidos em entrevista com o setor de RH
O Quadro 9 descreve informacdes sobre as principais atividades de

endomarketing realizadas no hospital UNIMED, relatadas pela coordenadora do

setor de Recursos Humanos em entrevista em profundidade, bem como a sua
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percepcdo dos resultados obtidos com essas acdes, seguindo-se, da analise da

pesquisa fundamentada nas teorias estudadas.

Quadro 9 - Analise dos resultados da entrevista com a coordenadora de Recursos

Humanos
Atividades Resultado da entrevista com RH Analise dos resultados
Café com a | Segundo a coordenadora do setor Pode-se verificar que a empresa proporciona aos
direcao de gestdo de pessoas, essa acao seus colaboradores a possibilidade de voz ativa,

de endomarketing é eficaz, pois
pode se verificar que os
colaboradores se sentem mais
motivados, sentem sua voz ativa
dentro da empresa e com isso
percebem sua real importancia.
Eles identificam um momento de
gestdo participativa, podem dar
sugestdes, enfim sédo ouvidos.

identificando o valor de cada um dentro da
organizacao.

Realizando essa atividade a empresa alcanga um
dos valores importantes que Cerqueira (1999)
ressalta para melhorar o clima organizacional, a
autoestima dos funcionérios.

A empresa UNIMED — Criciima também esta
seguindo a diretriz estabelecida pelo sistema da
cooperativa na parte de canal de escuta, pois
nesse café com a direcao os colaboradores
podem ser ouvidos, discutir com os gestores
criticas e elogios para a melhoria dos resultados.
Além disso essa atividade segue uma das
recomendacdes que as diretrizes indicam como
boa acéo de relacionamento.

Curso de
gestante

Esse programa é muito elogiado,
segundo o setor de RH, pois a
empresa pode mostrar o cuidado
que ela tem com o colaborador.

Quando a empresa mostra que pode cuidar de
seus funcionarios, as chances dele vestir a
camiseta e também cuidar da organizagao é
muito maior. Esse curso de gestante faz com a
que a empresa participe de um momento muito
bonito na vida de uma mulher e de um homem, a
geracao do seu filho. Essa etapa da vida é uma
mistura de ansiedade com nervosismo e com as
informagfes importantes passadas nesse curso
pode diminuir um pouco o nervosismo para tanto
0 pai quanto a mée aproveitar essa fase.
Pode-se identificar que a organizagéo segue a
Diretriz nacional também na parte de acdes de
relacionamento, que tem por objetivo, humanizar
e sensibilizar a rela¢éo dos colaboradores entre
eles e com a empresa. Proposta essa alcancada
pela organizacdo ao realizar essa atividade.

Dia de
Rodizio

Bastante elogiado pelos
colaboradores, pois desenvolve as
relag@es interpessoais, exercita
troca de saberes e relacédo de
processo. O grande desafio que é
encontrado é do sensibilizar alguns
coordenadores para disponibilizar
um colaborador de sua equipe para
participar do programa.

Nessa acéo identifica-se uma das ferramentas
mais importantes do endomarketing, a
comunicagdo, pois uma organizagéo ndo é
constituida de apenas um setor, principalmente o
hospital em estudo. Sendo assim para se
conseguir chegar em determinado objetivo, ou
seja, satisfazer alguma necessidade do cliente, a
solicitacao desse beneficiario precisa muitas
vezes passar por mais de um setor pois cada
departamento é responséavel por alguma coisa e
quando o funcionario sabe ou tem a percepgao
no que o outro setor pode ajudar, a necessidade
do cliente pode ser atendida muito mais
rapidamente e sem transtornos.

Essa atividade também exercita um dos trés
valores que Cerqueira (1999) explica como sendo
muito importante para melhorar o clima
organizacional, a empatia. Isso acontece porque
nessa atividade o funcionario pode se colocar no
lugar dos outros e entender que ndo é so ele que
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possui uma rotina longa de trabalho, aumentando
ainda mais o respeito pelo seu colega.

Momento da
beleza

Essa atividade tem por objetivo,
aumentar a autoestima da
colaboradora, mostrando sua
beleza. Quem oferece seus
servicos sdo suas préprias colegas
que trabalham no setor de hotelaria
do hospital.

O Setor de gestdo de pessoas esta
encontrando dificuldade para
executar essa atividade, pois as
colaboradoras na maioria das
vezes, Ndo querem participar.

Como foi explicado anteriormente uma das a¢des
de relacionamento recomendada pela diretriz
Nacional de Endomarketing do Sistema Unimed
foi agbes de salde e bem-estar e essa atividade
segue essa mesma linha, pois oferece a melhoria
da autoestima e bem-estar da funcionaria no seu
local de trabalho, motivando — a.

(@]
colaborador
destaque

Sob a viséo do setor de gestédo de
pessoas essa ferramenta melhora
as relagBes interpessoais entre 0s
funcionérios.

Sendo ganhador desde programa,
o colaborador se sente melhor no
seu ambiente de trabalho, sabendo
da importancia que ele tem com
relacdo aos seus colegas.

Integrar pessoas € um dos objetivos que a diretriz
do sistema UNIMED busca com os eventos e
acdes de relacionamento. Nessa atividade, o
colaborador destaque, se sente querido e
motivado no seu ambiente de trabalho,
melhorando ainda mais o seu relacionamento
com os colegas.

Massoterapia

Este programa tem por objetivo
cuidar de quem cuida. Proporciona
relaxamento e melhoria de vida dos
colaboradores. Essa atividade é
muito bem reconhecida e
valorizada na empresa.

Essa atividade destaca mais uma vez como o
bem estar dos funcionérios é importante para a
organizagao, seguindo assim as agdes
recomendadas pela diretriz nacional de
Endomarketing UNIMED na parte de ac¢des de
relacionamento.

Atendimento

Essa atividade tem por objetivo

Cautella (1999) explica que é estrema

psicologico cuidar do bem-estar psicologicos importancia o colaborador possuir um espago de
estar bem dos funcionarios. Muitas vezes acolhimento dentro da empresa, onde ele pode
determinado colaborador expressar, desabafar suas preocupacoes,
competente ndo consegue exercer angustias ou novidades nao so6 relacionadas ao
100 % da sua capacidade na trabalho mas sim a sua vida particular também.
empresa, pois ndo consegue deixar | Com isso ele se senti bem dentro desse
de lado problemas externos. Sendo | ambiente, fazendo com que a empresa fique bem
que o individuo fica muitas vezes também com os servicos prestados por esse
mais tempo na empresa do que em | funcionario.
sua prépria casa, a organizagao Pode verificar que a empresa em estudo segue
busca oferecer essa atividade para | essa linha pois oferece esse espago aos seus
seu bem-estar. colaboradores.
Café Esse programa € bem elogiado, Uma das aces da diretriz nacional UNIMED ¢ a
especial pois € um momento de de relacionamento onde o objetivo maior é
mensal confraternizagéo de todos os integrar pessoas.

colaboradores, buscando prestigiar
e reconhecer todos 0s meses,
todos os funcionarios, lhes
oferecendo realmente um café
especial.

O café especial mensal pode muito bem alcancar
essa proposta pois € um momento de lazer
dentro do ambiente de trabalho e quando as
pessoas estdo relaxadas as chances de se
integrar, conversar e fazer novas aliangas
(amigos) é muito maior.

Fonte: Desenvolvido pela autora
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4.3.2 Andlise dos resultados obtidos em entrevista com os colaboradores

entrevistados

O questionario aplicado aos colaboradores possuiu 27 perguntas além da
parte final, onde foi solicitada aos entrevistados a possibilidade de deixarem alguns
comentarios para diferentes areas da empresa. Segue abaixo a analise de
perguntas que apontaram resultados e aspectos mais relevantes para os objetivos
da pesquisa.

e Questdo numero 07 — ‘Em sua opinido, a empresa investe no
conhecimento de seus funcionarios?’

A questdo numero sete teve por objetivo identificar se a empresa em
estudo investe ou ndo na melhoria do conhecimento de seus colaboradores. Os
resultados mostraram que 78% dos entrevistados concordam gue a empresa investe
no conhecimento de seus funcionarios e 22% acreditam que ndo. Aos que
responderam sim foi solicitado justificar, identificando quais as acbes que
comprovam a afirmacdo. Dentre as respostas obtidas, os funcionarios informaram
que a UNIMED investe em treinamentos, cursos de capacitacdo continuada,
benchmarking, bolsas de estudo, congressos, seminarios, workshop, palestras e
reunides onde os funcionarios expdem suas opinides, trocam ideias e saberes com
os diretores, fornecendo oportunidades de melhoria das condicbes de ambas as
partes, ou seja, colaborador e empresa.

As informacbes fornecidas pelos colaboradores coadunam com o
pensamento de Lacombe (2006) quando ele discute que a gestdo do conhecimento
pode ser usada como uma ferramenta para melhorar a competitividade das
organizacdes. Através do compartiihamento dos conhecimentos tacitos pode-se
elevar a qualificacdo da mao de obra internamente. Isso acontece quando existe um
nivel de confianca entre os niveis hierarquicos, como o caso demonstrado acima,
entre diretores e funcionarios, pois no processo acontece a superacao dos niveis em
prol da construcdo do conhecimento de todos. Pode—se afirmar que o0s
colaboradores reconhecem o esforco e o empenho que a empresa tem para gerar
conhecimento.

e Questdo numero 09 — Perfis dos colaboradores com relacdo ao

trabalho em equipe.
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A questdo numero nove teve por objetivo identificar qual a melhor
condicdo de trabalho considerada pelos colaboradores entrevistados em relacéo a

equipe para exercer um bom rendimento no seu local de trabalho.

Figura 27 - Perfil dos colaboradores com relacdo ao trabalho em equipe

5%
2% ’ M N3o trabalho em hipdtese alguma em

equipe, apenas sozinho!

B Adoro trabalhar em equipe, meu
desempenho é melhor, mas caso
precise posso trabalhar sozinho

Tenho dificuldade em me relacionar
mas caso ndo tenha outra alternativa,
eu posso trabalhar com outros colegas.

M Adoro trabalhar em equipe, ndo
consigo trabalhar sozinho de maneira
alguma.

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o grafico apresentado 93% dos colaboradores entrevistados
responderam que adoram trabalhar em equipe, mas caso precise podem trabalhar
sozinhos. Pode-se perceber um ponto positivo nessa informacéo, relacionando — a
com o endomarketing. Considerando que um dos objetivos dessa ferramenta é
melhorar o relacionamento e a comunicacdo entre os colaboradores, quando as
pessoas ja gostam de trabalhar em equipe, sendo essa uma das caracteristicas do
seu perfil, fica mais facil as acbes trazerem bons resultados para a organizacao.
Vale ressaltar que ndo adianta a empresa investir em atividades para melhorar o
relacionamento entre 0s seus empregados, se no perfil deles se encontram
caracteristicas que dificultam aos mesmos serem atingidos por essas acoes.

No trabalho em equipe, a cooperacdo € uma importante ferramenta para
se mantiver um bom ambiente organizacional. O perfil dos colaboradores do hospital
UNIMED esté seguindo os critérios da empresa, sendo esta uma cooperativa. Sobre
0 assunto Benato (1995 apud MAFFIOLETTI, 2002) ressalta que o cooperativismo
se baseia na cooperacao, realizando suas atividades por meio do trabalho e da
ajuda mutua. Ajuda essa, que em um hospital, como é o caso da empresa em
estudo, € muito necessaria, ou seja, toda a equipe de colaboradores deve se manter
unida em prol da saude e do bem-estar dos pacientes, pois em geral os tratamentos

hospitalares dependem da integracao de equipes.
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Ainda com relagcdo aos dados obtidos 2% responderam que tem
dificuldade de se relacionar, mas caso precise, podem trabalhar sozinho. Dentre os
entrevistados 5 % assinalaram que adoram trabalhar em equipe, ndo conseguindo
trabalhar sozinho de maneira alguma e nenhum funcionario respondeu que nado
consegue trabalhar em equipe, apenas sozinho.

e Questdo numero 11 — Satisfagcdo dos funciondrios com relacdo a
fungéo que exercem hoje na empresa.

A pergunta numero 11 tem por objetivo identificar se os colaboradores
entrevistados estdo satisfeitos com a funcdo que exercem hoje na empresa ou se

tem intencdo de mudar.

Figura 28 - Satisfacdo dos funcionarios com relacdo & funcao que exercem
hoje

u Adoro o que fago, nunca mudaria de
fungdo.

B Tenho experiéncia no que fago mas
tenho interesse em exercer outra funcdo
na empresa.

Ndo teho experiencia na fungdo que
exerco hoje, mas entrei aqui pois
acredito que tenho chances de crescer
profissionalmente nessa organizacdo

B Ndo estou feliz profissionalmente e ndo
acredito em crescimento profissional
dentro da empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os colaboradores entrevistados 49 % responderam que apesar da
sua experiéncia profissional, ha interesse por parte deles me exercer outra funcéo
dentro da empresa. 34 % estdo satisfeitos com a funcdo que exercem hoje e nao
tem interesse em mudar. 10 % n&o tem experiéncia na fungdo que exercem, mas
entraram na organizacdo, pois acreditam que podem crescer profissionalmente e 7
% nao estao felizes e ndo acreditam em crescimento profissional.

Analisando os dados obtidos, pode-se identificar uma situacdo um pouco
preocupante, pois grande parte dos colaboradores entrevistados tém interesse em
exercer outra funcdo, ou seja, ndo querem estar aonde estdo. Isso pode ocasionar
transtornos e problemas futuros, pois sua necessidade de auto realizagdo ndo esta
sendo atendida. Com relacdo as necessidades dos seres humanos, Chiavenatto

(2003), explica que na piramide de Maslow a auto realizagc&o, por mais que esteja no
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topo, sendo a ultima etapa a ser realizada, ndo deixa de ser importante e de evitar
conflitos. Nessa fase a pessoa se identifica, acredita no seu potencial e acredita
também na empresa.

Por outro lado, analisando os dados obtidos e as alternativas
apresentadas no questionério, observa-se que apenas 7% estao de fato insatisfeitos
com as suas atividades na empresa. Somando-se 0s 49% daqueles que, mesmo
sendo experientes na funcdo que exercem, afirmaram ter interesse em exercer outra
funcdo, com os outros 10% que entraram na empresa exercendo uma funcgéo
diferente da desejada por acreditar na oportunidade de crescimento profissional,
pode-se dizer que esses dois grupos estdo comprometidos com a empresa e
acreditam no reconhecimento da organizacdo. Todavia, ndo é possivel afirmar com
precisdo, pois demandaria a realizacdo de uma pesquisa em profundidade com
esses dois grupos para aferir as suas percepc¢des com relagdo as oportunidades
profissionais na empresa. Vale ressaltar que nesses 49 % podem estar pessoas com
anos de empresa e, por isso, buscam novas oportunidades. Considerando essa
perspectiva, podem-se identificar perfis de profissionais que ndo se acomodaram no
seu nivel de desenvolvimento pessoal e profissional e almejam mudancas porque
veem a empresa de forma positiva e, por isso, querem crescer e se desenvolver
dentro da mesma. Essas caracteristicas estdo de acordo com o0 que O
endomarketing busca, ou seja, manter o relacionamento profissional e pessoal de
longo prazo numa perspectiva de desenvolvimento e crescimento para ambos 0s
lados, tanto funcionarios quando empresa, pois quando os colaboradores estéo
estimulados eles impulsionam também a empresa ao crescimento.

¢ Questdo numero 12 - Motivos que levaram o colaborador a mudar de
funcédo na empresa.

A questdo numero 12 tem por objetivo identificar qual a realidade dos
colaboradores que ja mudaram de setor na empresa, se foi por algum motivo
positivo ou negativo.

Abaixo esta a tabulacdo dos dados, dos 16 funcionérios que j& mudaram

de setor na empresa, entre 0s 41 entrevistados.
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Figura 29 - Motivos que levaram o colaborador & mudar de funcéo
na empresa

B Mudei de setor por ndo
me adaptar a fungdo
anterior

m Foi promovido(a) em um
outro setor

A empresa identificou
outra fung¢do onde os
meus servigos poderiam
ser mais bem
aproveitados

® Mudei de fungdo porque
recebi uma qualiaficacdo
académica relacionada a
outra drea na empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Dente os 41 funcionarios que responderam o questiondrio, 25 pessoas
nao assinalaram nenhuma das alternativas, mas justificaram dizendo que nao
mudaram nenhuma vez de funcéo desde quando foram admitidos.

Considerando os 16 funcionarios entrevistados que ja mudaram de setor,
69 % responderam que foram promovidos em outro setor. Esse fato € um ponto
positivo, pois mostra que os coordenadores e gestores estdo atentos a todos os
colaboradores dentro da empresa, independentemente do setor que o funcionario
esta inserido.

A segunda alternativa mais assinalada, 19% do total, declarou que a
empresa identificou outra funcédo, onde os servicos do colaborador entrevistado
foram mais bem aproveitados. A diferenca dessa questdo para a anterior foi que
nessa, o funcionario ndo foi promovido, apenas mudou de funcédo. Pode-se fazer a
mesma analise ja relatada na alternativa anterior, ou seja, a empresa é bem atenta a
todos os seus funcionarios e, quando necessario, pode mudar sua funcdo ou setor,
para a melhoria dos processos e melhor adequacao das habilidades do colaborador
as funcgdes exercidas.

Constatou-se ainda, que a alternativa onde o colaborador teria mudado de
funcdo por ndo se adaptar, ndo foi preenchida nenhuma vez, ou seja, dentre os
entrevistados nenhum colaborador mudou de funcéo por acontecer algum tipo de

problema ou com colegas ou com a fungdo que néo se identificou, sendo assim, no
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ambiente de trabalho ndo houve nenhum transtorno para acarretar mudancas,
sinalizando pontos positivos para a empresa e seus empregados.

e Questdo numero 13 - Grau de comprometimento do colaborador com a
empresa.

Essa questdo teve por objetivo identificar qual o grau de
comprometimento que os colaboradores tém com a empresa, em uma escala de

zero a dez.

Figura 30 - Grau de comprometimento do colaborador com a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

Analisando os dados obtidos pode-se identificar que a maioria, ou seja, 63
% dos colaboradores entrevistados estdo totalmente comprometidos com a
organizacdo, assinalando dez na escala apresentada. Sendo que 15% do total
marcaram nota oito e mais 15% nove.

Constata-se que 93% dos entrevistados deram nota entre oito e dez com
relacdo ao seu comprometimento. Essa percep¢do é positiva para a empresa, pois
mostra que os funcionarios estdo comprometidos e as chances de desenvolver um
bom trabalho sédo maiores.

O comprometimento do colaborador € uma ferramenta muito importante
para a organizacdo e um dos grandes objetivos do tema central desse trabalho, o
endomarketing. Cerqueira (1999) ressalta que um dos valores basicos para se
trabalhar com os funcionarios € a autoestima, pois assim os funcionarios se sentem

mais motivados a ‘vestir a camisa da empresa’. Baseando-se nestes numeros,



81

poder-se-ia dizer que, o hospital UNIMED estd caminhando bem nesse processo,
conquistando o comprometimento de seus colaboradores.

e Questao namero 14 - Nivel do relacionamento dos coordenadores com
seus funcionarios.

A questado namero 14 tem por objetivo identificar, em uma escala de zero
a dez, se estd bom ou nédo os relacionamentos dos lideres com seus empregados,

na visao dos colaboradores entrevistados.

Figura 31 - Nivel dos relacionamentos dos coordenadores com seus
funcionarios
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Fonte: Dados da pesquisa

Com os dados obtidos, pode-se analisar que o relacionamento dos lideres
com seus funcionarios € bom, pois a alternativa que o0s colaboradores mais
assinalaram foi a dez, totalizando 34% do total. 20% assinalaram a sete, 17%
optaram pela nove, 15% escolheram a oito, 7% assinalaram a seis e 2% dos
entrevistados escolheram as alternativas, trés, quatro e cinco. Os dados obtidos
mostram que a grande maioria dos colaboradores assinalaram notas acima de sete,
totalizando 86%. Considerando esses numeros, pode-se dizer que existe satisfacéo
dos colaboradores com relagdo aos seus lideres, ou seja, hd um bom
relacionamento entre eles.

Com base nos dados obtidos pode-se inferir que o hospital UNIMED esta
seguindo o plano estabelecido pela diretriz nacional UNIMED, com relagao ao canal
de escuta, pois o bom relacionamento entre seus empregados melhora e muito o

processo de comunicagéo.
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e Questdo numero 15 - Aspectos que mais motiva os colaboradores
dentro da empresa.

A questdo numero 15 teve por objetivo medir, na percepcdo dos
entrevistados, quais sado 0Ss aspectos que mais motivam o0s colaboradores,
trabalhando no hospital UNIMED - Criciima. Essa questao incluiu oito alternativas e

cada uma em uma escala de zero a dez.

Figura 32 - Aspectos que mais motiva 0s colaboradores dentro da empresa

Nenhuma das alternativas | 0% H Beneficios
Normas e condutas 82% m Hordrios
Relagdo com os colegas 89% B Relacao com os gestores
Ambiente de trabalho % L "
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Atividade e func¢des 81% ]

m Ambiente de trabalho
Relagao com os gestores 83%
Hordrios 82% B Relagdo com os colegas

B Normas e condutas

Beneficios 3%

m Nenhuma das alternativas
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Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo, foi solicitado para que o colaborador estabelecesse uma
nota de zero a dez para cada aspecto apresentado, sendo que a alternativa que
mais apresentou pontuacdo foi a relagdo com os colegas que de 410 pontos que
poderiam somar, obteve 364 tendo assim um aproveitamento de 89%. Com relacao
ao aspecto que obteve menor pontuacdo de todos os apresentados, foram o0s
Beneficios, somando 301 pontos, obtendo aproveitamento de 73%.

Tendo em vista a alternativa que menos apresentou pontuagcdo somar
73%, observa-se que todos os aspectos inseridos na pesquisa motivam em nivel
significativo os colaboradores. Vale ressaltar que o0 aspecto onde mais se
apresentou pontuacédo foi a relacdo dos funcionarios com os colegas e o ambiente
de trabalho.

Segue abaixo a pontuacdo de cada alternativa, em um total de 410
pontos:

a) Beneficios: 301 pontos;

b) Horarios: 335 pontos;

c) Relacdo com os gestores: 340 pontos;
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d) Atividades e funcdes: 333 pontos;
e) Ambiente de trabalho: 352 pontos;
f) Relacdo com os colegas: 364 pontos;

g) Normas e condutas: 338 pontos.

Baseando-se nos dados acima, percebe-se que todas as alternativas
possuem uma pontuacao alta, ou seja, estdo na mente dos colaboradores que a
empresa oferece varios tipos de recursos, pensando no bem-estar deles,
caracteristica essa que os motiva. Tendo em vista essa situacdo e a importancia que
0s colaboradores tém para a empresa em estudo, identifica-se uma estrutura e um
pensamento sustentavel por parte da organizacdo, pois segundo Costa (2015),
guando a empresa se preocupa com o boa qualidade de vida de seus colaboradores
(beneficios, horarios, atividades e fungdes, normas e condutas), investe no
reconhecimento dos colaboradores no ambiente de trabalho (relacdo com os
gestores e colegas) é retrato de uma empresa sustentavel. Todo esse investimento
pode resultar em um bom ambiente de trabalho, alternativa essa, segunda mais
assinalada entre os colaboradores entrevistados obtendo 352 pontos.

e Questdo numero 16 - Aspectos que mais desmotivam 0s
colaboradores.

Em contrapartida a pergunta anterior, a questdo namero 16 teve por
objetivo identificar quais os aspectos que apresentavam problemas na empresa, na

visdo dos colaboradores, ao ponto de chegar a desestimular os mesmos.

Figura 33 - Aspectos que desmotiva os colaboradores
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Fonte: Dados da pesquisa
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A alternativa, beneficios é um dos aspectos que aparece de novo em
destaque, s6 que agora somando a maior pontuacdo dos fatores que mais
desmotivam os colaboradores, sendo essa 127 do total de 410 pontos que poderiam
ser somados, tendo assim 31%.

Vale ressaltar ainda o segundo lugar concedido a atividades e funcoes,
com 26% dos destaques apontados. Como se pode observar na questao 11, que
tratou da satisfacdo dos funcionarios com relacdo a funcdo que exercem hoje na
empresa, 66% das respostas mostrou certa insatisfacdo ou expectativa com relagao
a outras oportunidades na empresa. Portanto, a empresa deve observar esses
fatores para poder verificar em que nivel esses apontamentos estdo relacionados
com insatisfacdo por inadequacao a funcdo ou simplesmente por uma expectativa
com relacdo as possibilidades de crescimento e desenvolvimento profissional.

Por outro lado, verifica-se que os fatores que foram menos apontados
como desmotivadores estédo relacionados com as relacdes interpessoais tanto com
colegas de trabalho e, em segundo lugar, com o0s gestores. Isso confirma o0s
resultados da questdo 15, que mostrou os melhores resultados relacionados aos
aspectos do ambiente de trabalho e os relacionamentos interpessoais. Em se
tratando de um hospital, onde as pessoas trabalham muitas vezes sob presséo e
estresse, manter um ambiente saudavel entre os colegas de trabalho é importante e
deve ser sempre uma preocupacgao da administracdo do hospital manter esse clima.

Segundo Austin (apud MEZOMO, 2001, p.15):

A administracé@o de salde é planejar, organizar, liderar, controlar, coordenar
e avaliar os recursos e procedimentos pelos quais a demanda por cuidados
médicos e de salde, e as necessidades de um ambiente saudavel sao
atendidos, mediante a provisdo de servicos individuais, organizacfes e
comunidade.

A seguir esta a soma de pontos que cada alternativa apresentou:
a) Beneficios: 127 pontos;

b) Horarios: 85 pontos;

c) Relacdo com os gestores: 91 pontos;

d) Atividades e funcdes: 106 pontos;

e) Ambiente de trabalho: 93 pontos;

f) Relagdo com os colegas: 87 pontos;

g) Normas e condutas: 338 pontos.
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e Questdo numero 17 — Grau de conhecimento dos colaboradores com
relacdo a missao, visdo e principios da empresa.

A questdo numero 17 tem por objetivo identificar qual o grau de
conhecimento dos funcionarios com relacdo a missao, visao e principios do hospital

UNIMED, sendo essa nogao muito importante para o Endomarketing.

Figura 34 - Grau de conhecimento dos colaboradores com relacdo a
missao, visao e principios da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa

Em uma escala de zero a dez, 24 % dos entrevistados declararam que
conhecem totalmente a misséo, visdo e principios da empresa onde trabalham ao
assinalarem dez. Além disso, 42 % assinalaram a opcao nove, 22 % escolheram a
opcao oito e 10 % a sete. Sendo assim, pode-se dizer que o grau de conhecimento
declarado dos colaboradores pode ser considerado bom, pois 98 % do total
assinalaram notas de sete a dez, sendo que somente 2 % dos funcionarios

afirmaram ter conhecimento minimo.

Brum (2007) sintetiza a finalidade do endomarketing explicando, que essa
ferramenta precisa criar uma consciéncia empresarial nos colaboradores, ou seja,
fazer com que os funcionarios entendam porque a organizacao existe, para onde ela
quer ir e quais sao os principios e valores que ela segue. O autor ressalta ainda, que
guando essas informacdes estao claras para todos os colaboradores, agregando-se
um bom ambiente organizacional, melhora e muito a imagem que os funcionarios

tem da empresa, repercutindo assim, nos servigos prestados.
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e Questdo numero 18 - Nivel que os colaboradores fazem o marketing do
hospital UNIMED

A questdo numero 18 tem por objetivo identificar se os funcionarios
costumam fazer o marketing da empresa ou ndo e com que frequéncia isso

acontece.

Figura 35 - Nivel que os colaboradores fazem o marketing do hospital
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Fonte: Dados da pesquisa

Com a tabulacdo dos dados, pode-se observar que 24% assinalaram a
nota dez, 27% nove, 17% oito e 24% sete. Portanto, verifica-se uma distribuicao
similar para as notas de sete a dez, perfazendo um total de 94% dos colaboradores
que declaram fazer marketing da empresa onde trabalham. Os demais 6% se
distribuem entre os funcionarios que deram nota um, trés e seis.

Fazer o marketing da empresa em que se esta trabalhando pode ser uma
forte indicacdo de que o colaborador estd satisfeito na organizacdo que esta
inserido.

Albrecht (1980, p. 33) afirma que:

Se seus empregados ndo estdo convencidos da qualidade dos servigcos
prestados por sua empresa e da importdncia de seus papéis nessa
prestacdo, ndo ha nada na Terra que os torne dispostos a vendé-la para
seus clientes.
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Conforme o autor explica, se o colaborador n&o tiver certeza da qualidade
dos servicos prestados pela organizacao, tanto para com os seus clientes, quanto
com relacédo aos seus empregados, ndo ha nada que convenca esse colaborador de
vender uma boa imagem da empresa. Conforme os resultados obtidos, pode-se
perceber que os empregados entrevistados, do hospital UNIMED, em sua maioria,
possuem conhecimento da qualidade dessa organizacao.

e Questdo numero 19 - ‘Vocé indicaria essa empresa a qual trabalha
para outra pessoa também trabalhar?’

A pergunta numero 19 tem por objetivo identificar se os funcionarios
indicam ou ndo o hospital UNIMED para outras pessoas também trabalharem.
Dentre os entrevistados 98% assinalaram que sim e 2% que n&o.

Posteriormente a essa pergunta, foi solicitado para que os entrevistados
justificassem. Dentre as respostas deixadas pelos funcionarios nos questionarios,
pode-se apontas as seguintes como mais frequentes: informaram em sua maioria
que o hospital UNIMED tem um bom ambiente para se trabalhar; possui
oportunidade de crescimento tanto pessoal como profissional; € uma empresa
visionaria, possui facil acesso e didlogo com o0s gestores; é uma organizacéo
renomada e séria qgue cumpre sempre com que esta no contrato dos empregados;
os beneficios sdo bons. Em uma das respostas o colaborador elogia a empresa
dizendo que tem 45 anos, trabalha no hospital desde a sua inauguragdo e nunca
tinha trabalhado numa empresa tdo boa. Em contrapartida temos a resposta de um
colaborador insatisfeito que informa na sua justificativa que a empresa néo oferece
crescimento profissional.

Na analise dessa questdo, pode-se identificar varios pontos e atividades
de uma empresa que pratica endomarketing na resposta dos colaboradores. Um dos
pontos a ser observado € o reconhecimento dos colaboradores, que pode ser
identificado nas respostas obtidas. Vale ressaltar que dentro de uma organizagao
sempre pode haver conflitos e incertezas, fato que pode ser constatado na resposta
do funcionario que levanta um ponto negativo da organizagdo, porém, pode-se
também perceber na fala dos demais que eles reconhecem o esforco da empresa
para valorizar e reconhecer sua equipe de colaboradores.

e Questdo numero 20 - Participacdo dos colaboradores com relacdo as

atividades de endomarketing que a empresa oferece.
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Essa questdao tem por objetivo identificar quais sdo as atividades de
endomarketing oferecidas pela empresa e se os funcionarios estdo realmente sendo

atingidos por elas.

Figura 36 - Participacdo dos colaboradores com relacéo as atividades de
endomarketing que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os resultados obtidos, a atividade que mais foi assinalada pelos
colaboradores foi o café especial mensal, com 85% do total. Além disso, 80% ja
participaram do café com a direcdo e da massoterapia; 51% assinalaram o dia do
rodizio; 22% participaram do momento de beleza e do colaborador destaque; 17%
do atendimento psicolégico bem-estar; e 2% assinalaram a alternativa outros,
informando que ja participaram de palestras com o Dr. Walter (presidente) e também
de treinamentos, festas juninas e reunifes. Vale ressaltar que nessa alternativa um
anico entrevistado poderia assinalar mais de uma atividade.

Analisando essa questdo, podem-se identificar os trés valores basicos
que, segundo Cerqueira (1999), a empresa precisa trabalhar com seus funcionarios
para manter um bom clima organizacional, séo eles:

a) Autoestima: as atividades café com a direcdo, momento de beleza e
colaborador destaque, sdo propostas objetivando oferecer bem-estar, porém as
chances da autoestima aumentar sdo muito grandes, motivando-os e aumentando
assim seu comprometimento com a empresa. Além das atividades citadas acima, o

curso de gestante, a massoterapia e o0 atendimento psicolégico podem também
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exercitar o comprometimento do funcionario com a empresa, pois nessas atividades
o funcionario percebe o valor que o bem-estar dele tem para a empresa onde
trabalha.

b) Empatia: o dia do rodizio visa exercita a empatia, pois os funcionarios
podem se colocar no lugar do outro e entender que todos sdo uma equipe de
colaboradores, independentemente do seu setor, despertando a percepcao de que
se caminharem unidos e em harmonia, as chances de se chegar ao objetivo séo
maiores.

c) Afetividades: pode-se observar que o café com a dire¢do foi uma das
maiores porcentagens dentre as participacbes nas atividades, 80% dos
entrevistados ja participaram. Essa atividade exercita a afetividade dentro da
organizagdo, pois, de certa forma, iguala os niveis hierarquicos naquele momento a
mesa, onde todos tém a possibilidade de ouvir e ser ouvidos, independentemente da
sua funcéo na empresa.

e Questdo numero 21 - Percepcdo dos colaboradores com relacdo a
participacdo das atividades de endomarketing citadas acima.

Pode-se identificar nas respostas dos funcionarios que os resultados que
a empresa esperava proporcionar com essas atividades realmente foram atingidos,
ou seja, 0s objetivos foram alcancados para com os funcionarios envolvidos nas
atividades.

Entre as respostas obtidas, os colaboradores informaram que o dia do
rodizio é muito importante, pois eles tomam ciéncia de como € a rotina dos outros
funcionarios, valorizando o trabalho de cada um, além de tomar conhecimento e
obter informacdes sobre rotinas de trabalho que poderia nunca ter acesso, caso
essa atividade nédo fosse realizada. A massoterapia fez com que os colaboradores
se sentissem mais relaxados, melhorando o bem-estar no local de trabalho e
aumentando seu rendimento. O café com a direcdo sempre foi muito importante pois
€ um momento de expor as ideias aos gestores e tomar conhecimento de fatos que
pareciam ser imperceptiveis no dia-a-dia da rotina de trabalho.

Vale ressaltar que alguns colaboradores assinalaram que participaram de
muitas atividades, mas nao explicaram como se sentiram, porém, de um modo geral
os colaboradores informaram que as atividades proporcionaram muito conhecimento

e agregaram valor tanto na area profissional quanto pessoal.
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e Questdo numero 23 - Visdo dos colaboradores com relacdo a
qualidade de comunicagdao interna da empresa.
Essa pergunta tem por objetivo identificar como o colaborador avalia a

qualidade da comunicacéao interna da empresa.

Figura 37 - Visao dos colaboradores com relacédo a qualidade de
comunicacéo interna da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados obtidos mostraram que existem opinides diversas a
respeito da qualidade da comunicacao interna. Do total, 27% assinalaram oito, 24%
dez, 17% nove, 12% sete, 7% seis, 5% trés e cinco e 3% dos entrevistados
assinalaram dois.

Sobre a comunicacao interna Bekin (1995) esclarece que ela é a espinha
dorsal do endomarketing, fortalecendo o relacionamento entre organizacdo e
funcionario. Com essa importante ferramenta todos podem ter acesso as
informacdes com relacdo a empresa, aos objetivos, estratégias e valores da mesma.
Em se tratando da comunicacdo entre os colaboradores, podem-se conseguir
feedbacks importantes, comunicacao das suas necessidades e as perspectivas dos
mesmos para com a empresa.

Do total das avaliacbes em torno de 68% deram notas de oito a dez para
a comunicagdo interna da empresa. Esse numero reflete que essa ferramenta

importante esta sendo utilizada de maneira satisfatéria para melhorar os processos
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dentro da organizag&o. Todavia, o restante 32% se distribui de forma decrescente de
sete a dois. Considerando esses numeros e a relevancia de um sistema de
comunicacdo eficaz para a organizacdo, sugere-se que 0S pProcessos sejam
observados para que se detecte onde esta localizada esta insatisfacao.

e Questdo numero 26 - Satisfacdo dos colaboradores com relacdo a
empresa.

Essa questdo tem por objetivo identificar qual o nivel de satisfacdo dos

colaboradores com relacdo a empresa onde trabalham.

Figura 38 - Satisfacdo dos colaboradores
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Fonte: Dados da empresa

A pesquisa mostrou que 27% dos colaboradores consideram sua
satisfacdo nota sete, 25% nota oito, 24% nota nove e 7% nota dez, sendo assim
83% dos colaboradores identificaram sua satisfacdo com nota & cima da média. 5%
assinalaram notas quatro e seis.

Essa questao foi incluida no questionario, como sendo uma das ultimas,
pois mostra se todo o esforco da empresa, aplicando atividades de motivacéao,
treinamento, comunicacao interna, integracao, ou seja, atividades de endomarketing,
gue estdo sendo comentadas durante toda a entrevista, estdo realmente surtindo o
efeito desejado, ou seja, se estdo melhorando o clima organizacional e satisfazendo
0 publico interno. Tendo em vista os resultados obtidos, pode-se dizer que as agdes
implantadas pela empresa estdo sim, atingindo seu objetivo, quando nota-se que em

torno de 50% dos funcionarios deram nota oito e nove, ainda 7% reconheceram a
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empresa como nota 10. Somado a isso, mais 27% possui um nivel de satisfacao
sete, em uma escala de zero a dez. Contudo, faz-se necessario estar atento aos
demais 17% com um nivel mais baixo de satisfacdo. Quando comparado esta
questdo a questdo 11, verifica-se que os mesmos 17% dos funcionarios apontam
insatisfacdo com relacdo a funcdo que exercem hoje. Portanto, este € um ponto que
merece a atencao da empresa, mesmo que seja um percentual menos significativo.

e Questdo numero 27 - Motivo pelo qual os colaboradores escolheram
trabalhar no hospital UNIMED — Criciima.

Dentre as respostas obtidas, os funcionarios informaram que a empresa
UNIMED possui nome soélido no mercado, é reconhecida na regido, sendo
referéncia. Dessa forma, quando apareceu a oportunidade nao quiseram
desperdicar, pois sempre ouviram falar muito bem da empresa, que garante
crescimento profissional, valorizam seus funcionarios, o salario € bom e também
possui bons beneficios.

e Comentarios deixados pelos entrevistados no final da entrevista.

Identifica-se nas respostas obtidas que a empresa possui boa referéncia
no mercado como empresa para se trabalhar. A Ultima parte do questionario, ndo foi
descrita como outra questdo que os colaboradores precisavam responder, apenas,
foi solicitado pelo autor que os entrevistados deixassem comentarios sobre algumas
areas, dentro e fora da empresa, sendo que essa parte ndo era obrigatoria. Segue

abaixo as respostas obtidas:
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Quadro 10 - Comentarios deixados pelos entrevistados no final da entrevista

Areas Respostas

Direcdo UNIMED Os colaboradores informaram que sabem como deve ser dificil tomar a
frente grande empresa e parabenizam pelo bom trabalho prestado. Alguns
alertam sobre a possibilidade de haver um plano de carreira entre os
colaboradores, pois algumas vezes funcionarios que acabaram de entrar
na empresa consegue crescimento profissional, algo que nédo acontece
com funcionarios que trabalham a anos.
Outra importante questéo levantada por um colaborador foi a relacdo com
os funcionarios da sede do plano de salde. Ele sente os funcionarios sao
muito divididos entre esses dois setores, sendo a empresa uma so, ele
alerta a direcdo para proporcionar atividade em prol de melhorar o
relacionamento das equipes.
Os gestores de RH Na maioria das respostas os colaboradores parabenizaram pelo bom
trabalho prestado. Outros comentarios apenas solicitaram & essa area
estar sempre atenta aos talentos que estao dentro e fora da empresa pois
as pessoas formam uma importante base para o sucesso da organizacao.
Os colegas de | A maioria dos entrevistados parabenizam sua equipe, pois sdo todos
trabalho unidos e trabalhadores, a confianga € muito importante no local de
trabalho.
Os gerentes e | A maioria dos colaboradores agradecem a oportunidade e parabenizam a
diretores do seu setor | maneira como seus coordenadores conduzem o setor. Em uma das
respostas o colaborador destaca que os lideres devem andar ao lado de
seus funcionérios, orientando-os e ndo a frente deles.
Os pacientes Na maioria dos comentérios, 0s colaboradores exercitam o marketing da
empresa, pois alegam que o0s pacientes serdo muito bem atendidos,
estando em um hospital que oferece qualidade de atendimento e
equipamentos de étima qualidade.
Pessoas que estdo | Orientam & essas pessoas para deixarem seus curriculos no hospital
procurando emprego. | UNIMED e caso de certo, ndo irdo se arrepende. E claro que cada caso é
um caso, mas um colaborador determinado que quer crescer tanto
profissionalmente quando pessoalmente na organizagdo possui muitas
chances de atingir seus objetivos nessa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa

4.4 PROPOSTAS PARA MELHORIA CONTINUA DO PLANO DE
ENDOMARKETING QUE A EMPRESA UTILIZA

O hospital UNIMED - Cricima € uma empresa de referéncia regional que
ja possui um plano de endomarketing estruturado, conquistando os resultados
estabelecidos pelo seu planejamento estratégico que puderam ser comprovados
com a aplicacdo da pesquisa. Porém, todo processo por mais que alcance seus
objetivos sempre estd sujeito a melhorias, a seguir esta algumas propostas
oferecidas pela autora do trabalho a empresa em estudo, através da analise dos
resultados da pesquisa com os colaboradores, com 0s gestores, observacao pessoal
participante e analise documental a luz das teorias discutidas na fundamentacao
tedrica.

Quadro 11 - Propostas para a melhoria continua do plano de endomarketing que a
empresa utiliza



Questdes Relevantes
levantadas na pesquisa

Propostas

Designar a um colaborador a
funcdo de ouvidora interna

Z

A comunicacdo interna de uma organizacdo € algo muito
importante para o0 sucesso do endomarketing. Dentre os
resultados obtidos pode-se verificar que a comunicacgéo interna
do hospital UNIMED — Cricima € boa, porém também se
percebe a falta de um setor especifico para isso. Nesse espaco
0 colaborador pode criticar elogiar e oferecer sugestdes.

de
os

Estruturar
carreira
colaboradores

um plano
para

A falta dessa ferramenta foi questédo levantada pelos préprios
colaboradores, onde muitas vezes se sentem desmotivados por
novos contratados possuirem mais chances de crescimento
profissional dentro da empresa.

Melhorar a comunicacéo e o
relacionamento  entre  0s
colaboradores da sede
administrativa do plano de
saude e do hospital Unimed —
Criciima.

O trabalho e a pesquisa em questao nao se estendeu a sede
administrativa do plano de saude, porém, os servicos prestados
pelos colaboradores do hospital UNIMED muitas vezes séo
consequéncia do bom relacionamento ou ndo com os colegas
que trabalham da sede administrativa. Tendo em vista esta
guestdo, se viu necesséaria abordar esse tema importante. Na
elaboracao do trabalho pode se verificar que a integracdo entre
os dois setores (hospital e plano) s6 acontecem em festas
comemorativas, como por exemplo dia do trabalhador, festa de
natal entre outros. Sendo assim, a autora levanta a alternativa
dos gestores proporcionarem momentos de alegria a entidades
carentes da regido com entrega de donativos feita pelos
colaboradores.

O programa “amigos” acontecera todos 0s anos no primeiro
sabado de dezembro onde pelo menos cinco colaboradores de
determinado setor do hospital, junto & mais cinco funcionarios
da sede administrativa do plano de salde iram visitar uma
entidade carente da nossa comunidade. Durante todo o més de
novembro tanto o hospital UNIMED quanto o plano de saude
arrecadardo donativos para essa atividade, nesse caso todos
0s colaboradores estéo convidados a participar.

Reforcar os pontos positivos
gue a organizacdo tem para
funcionarios com mais anos
de empresa.

Para os colaboradores novos estid étima a maneira com que
estdo sendo apresentado os beneficios que a organizacéo
proporciona, com o momento de integracdo bem estruturado.
Porém para os funciondrios mais antigos essa acao nao
acontece. A autora sugere que a empresa proporcione um café
entre os veteranos com cinco de empresa ou mais, reforcando
0s pontos positivos que oferecidos e informando o quanto a
organizacdo cresceu e 0 quanto ela ainda tem a crescer no
mercado. Atividade essa que deve ser dirigida de preferéncia
pelo diretor administrador do hospital.

Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O cenéario socioecondmico contemporaneo tem causado mudancas
significativas no mercado e, consequentemente, as empresas precisam se adaptar
para se manterem firmes. Os clientes estdo cada vez mais exigentes buscando seus
direitos para adquirir produtos e servicos de qualidade. Para o alcance desses
objetivos as organizacfes estdo investindo muito no seu ambiente interno. Esse
processo se inicia com a apresentacdo de um lider que com uma boa visao tanto da
area externa quanto interna da empresa oferece maiores chances de sucesso para a
organizacdo. Um dos grandes desafios de um lider no ambiente organizacional é
manter um bom clima, oferecendo aos funcionarios a satisfacdo para desenvolver
suas atividades com éxito. A melhor ferramenta que auxilia os lideres no alcance
desse obijetivo é o endomarketing.

O endomarketing é uma ferramenta extremamente importante dentro de
uma empresa que busca unir o objetivo da organizacdo com 0s objetivos dos
colaboradores para todos estarem em harmonia, satisfeitos e comprometidos nessa
caminhada pelo sucesso.

Desta forma, o trabalho foi desenvolvido tendo como objetivo geral
analisar como o processo de endomarketing estd sendo aplicado de forma
estratégica no hospital UNIMED - Criciima.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi descrever
quais sdo as diretrizes que a UNIMED - Brasil passa para todas as agéncias
nacionais sobre o uso dessa ferramenta, verificou se que ha um plano muito bem
estruturado, onde esclarece as areas mais importantes que as atividades precisam
atingir, sendo elas: Canal de escuta, acdes de relacionamento, propaganda interna e
comunicacao direta. Identifica-se também nesse plano quais séo os objetivos dessas
acOes além de citar exemplos de possiveis atividades.

Com relacdo ao segundo objetivo, levantar as acbes que endomarketing
gue o hospital UNIMED - Cricima foi constatado que a empresa adéqua muito bem
o plano ja estabelecido e estruturado com a sua realidade e a de seus
colaboradores, buscando melhorias na comunicagao, relacionamento, motivagao,
satisfacéo e reconhecimento entre eles.

No terceiro objetivo, onde se procurou examinar com qual propésito a

empresa em empregar determinadas atividades de endomarketing sendo elas café



96

com a direcdo, café especial mensal, massoterapia, curso de gestante, dia do
rodizio, momento de beleza, atendimento psicolégico bem-estar e colaborador
destaque. Além de entender qual a visdo da empresa com relacdo aos resultados
alcancados. Pode-se concluir que nessas atividades a empresa emprega O0S
objetivos especificados na diretriz nacional UNIMED abordando assuntos
importantes como, por exemplo, a motivagdo, 0 bem-estar e a boa
comunicacao/relacionamento entre os colaboradores. Com relacdo aos resultados
obtidos, na visdo da organizacdo, a maioria das atividades estd alcancando seu
objetivo e atingindo de uma forma positiva 0s seus colaboradores.

Considerando que o processo de endomarketing € muito extenso nédo se
baseando apenas nas atividades jA mencionadas, no quarto objetivo buscou-se
ampliar o conhecimento sobre a aplicacdo dessa ferramenta na empresa envolvendo
a opinidao dos colaboradores. Para isso foi elaborado um questionario para os
funcionéarios do hospital UNIMED — Criciima do qual envolve outras questbes além
dessas explicadas no terceiro objetivo. Foi contatado que a maioria dos
colaboradores reconhecem o esforgco da empresa para satisfazé-los e manter um
bom clima organizacional, sendo assim foi analisada respostas, em sua maioria de
funcionarios empenhados e satisfeitos com a empresa. E claro que manter 100 %
dos colaboradores de uma empresa satisfeitos ndo € possivel, pois essa cooperativa
como qualquer outra empresa é guiada e administrada por seres humanos e todo o
trabalho humano esta sujeito a erros, ainda mais se tratando de um ambiente
hospitalar onde diariamente muitos funcionarios se deparam com situacfes criticas
envolvendo a saude dos clientes, mas apesar disso a maioria dos colaboradores
entrevistados esté satisfeita no seu ambiente de trabalho.

No quinto e ultimo objetivo a autora estabelece a possibilidade de propor
melhoria no plano de endomarketing que esta em acéo hoje. Identificou —se quatro
tdpicos importantes, sendo eles, café entre os veteranos para melhorar a relacéo
com esses funciondrios que sao muito importantes para a empresa, designar a um
colaborador a fungdo de ouvidoria interna melhorando a comunicagéo, estruturar um
plano de carreira para os colaboradores e unir ainda mais os colaboradores que
trabalham no hospital e os funcionarios da sede administrativa do plano de saude.

Concluiu-se que a empresa em estudo, possui um plano muito bem
estruturado que tem a possibilidade de atingir todos dentro da empresa, apesar da
sua extensao, sendo esta constituida por 443 colaboradores. Porém sendo que a
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mesma estd com projetos de ampliacdo, suas atuais atividades de endomarketing
podem nao ser suficientes para atingir por completo o seu quadro de colaboradores,
tendo em vista essa situacao a autora ofereceu as propostas ja descritas acima para
aumentar o numero de atividades que envolvam os colaboradores levando o bem-

estar no seu ambiente de trabalho e possivel motivacao.
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APENDICE (S)
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APENDICE A - QUESTIONARIO REFERENTE AO PROJETO DE MONOGRAFIA

Este questionario trata-se de uma pesquisa de monografia da colaboradora Tainan Cardoso Cruz do
curso de administracdo de empresas - UNESC que visa analisar as ferramentas de motivagéo,
integracdo e boa comunicacdo, ou seja, o Endomarketing no hospital UNIMED - Cricima.
Agradecemos desde ja sua colaboragdo, lembrando que suas colocagdes serdo andénimas e muito
importantes para os resultados da pesquisa e concluséo do trabalho.

*Obrigatorio -

1-Qual asuaidade? *

Até 18 anos

De 19 a 29 anos
De 30 a 45 anos
Acima de 46 anos

2 - Estado civil *

O Solteiro (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Divorciado (a)

3 - Género *

O Sexo Feminino

Sexo Masculino

4 - Vocé tem filhos? *

Caso sua resposta for sim, indique abaixo quantos filhos:
Um
Dois
Trés
Quatro

Cinco ou mais

5-Qual é asua escolaridade? *

Nao alfabetizado

Ensino fundamental incompleto
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Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Especializacédo

Mestrado ou doutorado

6 - Atualmente vocé esta estudando? *

i .
Sim

- ~
N&o

Caso sua resposta for sim a pergunta anterior, indique abaixo qual o curso:

7 - Em sua opinido, a empresa investe no conhecimento de seus funcionarios? *

{ .
Sim
i ~
Nao
Caso sua resposta for sim, cite abaixo as a¢fes que comprovam iSso:

8 - Indique na escala abaixo, quantas vezes vocé ja exerceu seu espirito de lideranga: *.

Nunca
Raramente
Algumas vezes
Quase sempre

Sempre
9 - Indique nas alternativas abaixo, qual afirmac&o mais se aparece com o seu perfil: *.

N&o trabalho em hipétese alguma em equipe, apenas sozinho.

Adoro trabalhar em equipe, meu desempenho é melhor, mas caso precise posso trabalhar
sozinho.
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Tenho dificuldade em me relacionar mas caso nédo tenha outra alternativa, eu posso trabalhar
com outros colegas.

Adoro trabalhar em equipe, ndo consigo trabalhar sozinho de maneira alguma.

10 - H4 quanto tempo trabalha no hospital? *

r
Menos de um ano

Um ano a dois anos incompletos
Dois anos completos a trés anos incompletos

Trés anos completos ou mais

11 - Indique com qual afirmacéo abaixo, vocé mais se identifica: *

Adoro o que fago, nunca mudaria de fungéo.
Tenho experiéncia no que fa¢o, mas tenho interesse em exercer outra fungcao na empresa.

Nao tenho experiéncia na funcdo que exerco hoje, mas entrei aqui pois acredito que tenho
chances de crescer profissionalmente nessa organizagéo.

N&o estou feliz profissionalmente e ndo acredito em crescimento profissional dentro da empresa.

12 - Caso vocé ja tenha mudado de fungcao na empresa, indique abaixo qual a situagao que
melhor se adapta a sua realidade, caso contrario desconsidere a questao:

i . ~ ~ .
Mudei de setor por ndo me adaptar a fungéo anterior.

Fui promovido em outro setor.

i . . n . . . .

A empresa identificou outra funcdo onde 0s meus servicos poderiam ser mais bem aproveitados.
i . ~ : e N : N .

Mudei de fungéo porque recebi uma qualificacdo académica relacionada a outra area na
empresa.

Se nenhuma das alternativas da questao anterior se enquadra na sua realidade, explique
abaixo:

13 - Em uma escala de zero a dez qual o seu grau de comprometimento com a empresa: *
Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

-

-

-

-

-

{ i

-

-

-

-

14 - Em uma escala de zero a dez como vocé avalia o relacionamento dos coordenadores de
equipe com os seus funcionarios: *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

L .



15 - Em uma escala de 0 a 10 identifique abaixo o grau que cada alternativa o motiva na

empresa: *

Beneficio
S

Horario

Relacéo
com 0s
gestores

Atividade
e
Funcbes

Ambiente
de
trabalho

Relacéo
com 0s
colegas

Normas e
condutas

Zer

(o]

i

i

Um

i

i

Dois

i

i

.

Trés

i

i

i

Quatr

i

i

.

Cinco Seis
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i

Sete

i

i

i

Oito

i

i

i

Nove

i

i

.
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Dez

i

Caso nenhuma das alternativas a cima define o que realmente o0 motiva na empresa, explique a

baixo:

16 - Em uma escala de 0 a 10 identifique abaixo o grau que cada alternativa o desmotiva na

empresa: *

Beneficio
S

Horario

Relacéo
com 0s
gestores

Atividade
e
Funcbes

Ambiente
de
trabalho

Relacéo
com 0s
colegas

Zer

(o]

i

r

Um

i

Dois

i

i

Trés

i

r

Quatr
o}

i

i

Cinco Seis
i i
i i
i i
i i
i i
i i

Sete

i

r

Oito

i

r

Nove

i

i

Dez
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ger Um Dois Trés guatr Cinco Seis Sete Oito Nove Dez
Normas e -~ cooc 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S

condutas

Caso nenhuma das alternativas a cima define o que realmente o desmotiva na empresa,
explique a baixo:

I

17 - Sendo que para Bekin (2004) a ferramenta de endomarketing tem por objetivo esclarecer

aos colaboradores quais s&o os objetivos reais da empresa para assim, cada funcionario
conseguir adequar aos seus proprios objetivos, trabalhando todos em harmonia. Em uma
escala de zero adez qual o grau do seu conhecimento com relacdo & misséo, visdo e
principios da empresa: *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

O i i i i i i i i i
18 - Muitas vezes apenas em uma conversa informal com alguém citando determinado fato
positivo que aconteceu dentro da empresa, seja com relagcdo aos colegas ou entdo com

relacdo ao cliente, jA podemos estar fazendo o marketing da organizac¢éo. Indigue em uma
escala de zero a dez em que nivel vocé faz o marketing da empresa a qual trabalha? *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

oC f_' r T f_' r r r T r

Explique: *

19 - Vocé indicaria essa empresa a qual trabalha para outra pessoa também trabalhar? *

Porque *
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20 - Abaixo estao algumas acdes de endomarketing que a empresa Unimed - Criciima
disponibiliza aos seus funcionarios, caso vocé ja tenha participado de alguma dessas
atividades, indique abaixo: * (Pode assinalar mais de uma).

Café com a direcéo

Curso de gestante

Dia de Rodizio

Momento da beleza

O colaborador destaque
Massoterapia

Atendimento psicolégico estar bem

Café especial mensal

Outra:

21 - Cite a (as) acdo (6es) de endomarketing que j& participou e no que essa acdo melhorou a
sua vida profissional ou pessoal *

I S R U R I R B

22 - Alguma vez vocé ja se recusou a participar de alguma dessas atividades? *
~

Sim

N&o
Caso sua resposta foi sim na pergunta anterior expliqgue o porqué, caso contrario
desconsidere a questao:

23 - Na sua opinido, em uma escala de zero a dez como vocé avalia a qualidade de
comunicacdao interna da empresa: *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

O i i - i i i i - i

24 - Em uma escala de zero a dez, indique o grau de unido e confianca entre as pessoas do seu
setor?*

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

o C i f_' i i f_' f_' f_' i f_'
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25 - De que forma vocé observa o clima organizacional (ambiente de trabalho) do hospital
Unimed - Criciima? *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

26 - Em uma escala de zero a dez como vocé avalia o nivel de satisfagao dos funcionérios, por
trabalharem na empresa? *

Zero Um Dois Trés Quatro Cinco Seis Sete Oito Nove Dez

27 - Por que vocé escolheu essa empresa para trabalhar? *

Se possivel, deixe um comentario para:
e Direcdo da
UNIMED. ... oottt etttk bbbt b e £ bt eb e e Sh e et e e eh et e b b e e bt e ehbeen b e e ebb e e s sbeesbeeebee e

e Os colegas de
(1= 10 1-1| o T T OO POPPPPPPRPRPP

e Os pacientes que procuram o hospital
L8] [ 41T o TP PP P PP PPPUPTRTTRPPIN

e As pessoas que estao procurando um
L1221 0= 1 T TSP PPPPRRNS



