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RESUMO

Por meio do acompanhamento das rotinas didrias da Cooperativa, elaboragao de briefing dos
dados da empresa, andlise estratégica dos seus publicos potenciais, dos ambientes internos e
externos, assim como pesquisas e elaboracdo de diagndstico, serd possivel realizar uma
avaliacdo do potencial mercadoldgico da empresa, elaborar uma proposta de solucdo para o
problema utilizando ferramentas da comunicacdo em marketing, executar o planejamento,
avaliar os resultados obtidos, objetivando o aumento no ndmero das adesdes aos Planos

Particulares da Unimed Anépolis.

Palavras Chaves: Relacdes Publicas, Comunicac¢do, Cooperativismo Médico, Marketing,

Unimed Anépolis.



ABSTRACT

The evaluation of the potential market of the institution (Andpolis’ Unimed) was conducted
through the identification of the Cooperative’s routine, the establishment of the institution’s
briefing and the strategically analysis of potential clients and internal and external
environment. The data obtained trough research procedures and trough the elaboration of a
“diagnosis” had also assisted this evaluation. From the collected data it was possible to
propose a solution, exploring communication tools, and also to implement a plan and evaluate
the obtained results in order to increase the adoption of “Private” Medical Care of Anapolis’

Unimed.

Key-Words: Public Relations, Communication, Medical Cooperative, Marketing, Andpolis’

Unimed
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INTRODUCAO

Diante do cenério atual, o mercado apresenta hoje grandes desafios para o crescimento
das operadoras de planos de assisténcia médica privada, dentro de um modelo que
proporciona viabilidade financeira. Por mais que estejamos encarando e combatendo seus
efeitos negativos as ameacas ainda sdo preocupantes.

As operadoras de planos de satde se deparam com as exigéncias da ANS (Agéncia
Nacional de Saude) que exige uma cobertura de procedimentos cada vez mais ampla, os
avancos em procedimentos médicos acarretam mais gastos, os usudrios estdo evelhecendo
gerando grandes custos médicos; fatores que somados geram uma grande instabilidade

financeira nas operadoras de planos de saude.

O objetivo desse trabalho é constatar a situagdo da Unimed Andpolis em relacdo a
comercializacdo dos planos de satude particulares, identificar as causas do baixo niimero de
adesdes por meio de pesquisas com diferentes metodologias, apresentar uma proposta de
solu¢do ao problema por meio da implementagdo de um Planejamento de Comunicagdo de
Marketing, executar o Planejamento e Avaliar os Resultados.

A primeira fase do trabalho consiste em levantar informagdes da empresa para
elaboracdo de um briefing.

A segunda fase € realizar pesquisas para tracar um perfil da empresa e do publico
potencial elaborando um diagndstico da mesma.

A terceira fase € elaborar estratégias de comunicacdo em marketing que atinjam os
clientes potenciais, utilizando referenciais tedricos adequados.

A quarta fase consiste em aplicar as estratégias elaboradas e a quinta e ultima fase

consiste em avaliar os resultados.
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JUSTIFICATIVA TEORICA

A Unimed Anapolis € uma Cooperativa de Trabalho Médico que tem como objetivo a
congregacdo dos integrantes da profissao médica, para sua defesa econdmica social,
proporcionando-lhes condi¢des para o exercicio de sua atividade e aprimoramento do servigo
de assisténcia médico-hospitalar, e o propdsito de combater a intermediacao mercantilista.

A cooperativa possui diversos publicos mas ndo possui nenhuma ferramenta eficaz
para atingi-los, ndo possui departamento de Comunicacdo e nenhuma pessoa na drea. O
diretor de mercado € o responsdvel por todas as atividades de comunicacdo e as exerce sem
possuir os conhecimentos necessarios, executando as acdes principalmente no que compete a
comunicacdo mercadolédgica e de marketing, de forma ndo sistematica.

Atualmente um dos maiores problemas da cooperativa € na drea da comercializacao
dos Planos de Saide Particulares, em que o indice de adesdes se encontra baixo.
Um dos desafios da Unimed Andapolis € competir com o Plameg e o Ipasgo que possuem
precos baixos nesse segmento.

Neste contexto, o objetivo desse trabalho € constatar a situagdo da Unimed Andpolis
em relacdo a comercializagdo dos planos de satude particulares, identificar as causas do baixo
nimero de adesdes por meio de pesquisas com diferentes metodologias, apresentar uma
proposta de solu¢do ao problema por meio da implementacio de um Planejamento de

Comunicagdo de Marketing, executar o Planejamento e Avaliar os Resultados.
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OBJETIVOS
Objetivo Geral

e Apontar solugdes para o problema do baixo numero de adesdes dos Planos

Particulares com a utilizacao de ferramentas de Comunicacdo em Marketing.

Objetivos Especificos

¢ Identificar clientes potenciais para adesdo a Planos de Saude Particulares;

e Tracar junto a Unimed Andpolis a viabilidade de lancar um novo servico com prego

inferior para um novo nicho de mercado;

e Tracar um Planejamento de Comunicac¢do Dirigida para os clientes potenciais;

e Lancar 0 novo servigo ;

e Avaliar os resultados obtidos.
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BRIEFING

Dados do cliente

Cooperativa de Trabalho Médico Unimed Andpolis

Endereco: Rua Fayad Hanna, Quadra B, Lotes 1,2 e 3 — Cidade Jardim / Anépolis Goiés.
Telefone: (62)3333-3300. Fax: 3333-3301

Home Page: www.unimedanapolis.com.br

E-mail: unimed @unimedanapolis.com.br

O Sistema Unimed

Em 18 de dezembro de 1967, teve inicio o Sistema Nacional Unimed, fundado em
Santos, no estado de Sdo Paulo. A primeira Unimed resultou de um movimento médico que se
dispuseram a passar para a sua responsabilidade direta, a prestacdo de assisténcia médica as
coletividades de trabalhadores, visando, essencialmente, combater o mercantilismo médico
oriundo dos intermedidrios e do lucro comercial, oferecendo servicos de elevado nivel.

A histéria da Unimed do Brasil € a histéria da persisténcia de um ideal em defesa da
dignidade da profissdo médica e da satude da coletividade, por isso, o Sistema se desenvolveu
e hoje ostenta dados que atestam o sentido vitorioso ao Cooperativismo médico no Brasil.

Hoje a Unimed €é uma Cooperativa de trabalho médico com mais de
98.000 médicos cooperados abrangendo cerca de aproximadamente 75% do
territério nacional. Seu principal objetivo € prestar assisténcia médica hospitalar e servicos
complementares de  diagnéstico e terapia a familia  brasileira, com o
mais alto padrao de atendimento, respeitando o direito de livre escolha de cada
beneficidrio junto aos seus coperados.

Além desta disponibilidade de prestadores de servigo, através do intercambio de
atendimento existente entre as diversas cooperativas Unimed, seus usudrios dispdem de

atendimento Nacional.
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Informacoes e Indicadores Unimed Brasil

® 25% de participacdo no mercado nacional de planos de saide (atende a mais de 11,7
milhoes de clientes).

e 386 cooperativas (37 Federagdes, 348 Singulares e 1 Seccional) com abrangéncia em
74,9% do territorio nacional - 4.125 municipios.

e Mais de 98 mil médicos cooperados.

e Conjunto das cooperativas somou em 2002 faturamento superior a R$ 6 bilhoes.

e Mais de 70 mil empresas contratantes.

® 62 hospitais préprios e 3.596 hospitais credenciados.

¢ Disponibiliza aproximadamente mais de 3.000 leitos préprios.

e Mais de 16 mil recursos credenciados.

e Realizacdo de mais de 46 milhdes de consultas/ano; 1.3 milhdes de internagdes/ano; e 83
milhdes de exames complementares/ano.

e Realizacido de mais de 3,8 consultas/usudrios; 9,17 interna¢des por mil usudrios/ano; 6,82
exames complemetares por usudrio ano e 11 mil leitos ocupados permanentemente.

e 18.500 mil empregos diretos € 291 mil empregos indiretos.

e Por nove anos consecutivos a Unimed € a marca Topo of Mind em Plano de Saude, de
acordo com pesquisa nacional do Instituto Datafolha.

e Detentora pela 16* vez consecutiva do Prémio Mérito Lojista, como plano de satide

preferido dos sécios da Confederacao Nacional dos Diretores Lojistas.
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Historico da Unimed Anapolis

A Unimed Anépolis Cooperativa de Trabalho Médico foi fundada no dia 5 de margo de
1990 na cidade de Anépolis — GO, ¢ filiada a Federacao das Unimeds dos Estados de Goiés e
Tocantins que forma, com outras Federacdes, a Confederacdo das Unimeds do Centro-Oeste e
Tocantins, sendo constituida de conformidade com Lei 5.764, de 16/11/1971, cumprindo
todas as exigéncias baixadas pelo Conselho Nacional de cooperativismo.

A cooperativa conta atualmente com aproximadamente 300 Cooperados, que atendem
em seus proprios consultérios nas mais diversas especialidades, conta ainda com diversas

clinicas, centros médicos, laboratdrios e hospitais credenciados em Andpolis.

Estrutura Organizacional

A Unimed Anapolis € representada e administrada por um Presidente € um Conselho
de Administracdo composto por 10 (Dez) membros, uma Diretoria Executiva composta por 5
membros (Diretor Presidente, Diretor Administrativo, Diretor Financeiro, Diretor de Mercado
e Diretor Médico) e um Conselho Fiscal constituido por 3 (trés) membros efetivos e 3 (trés)

suplentes.
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Principios operacionais, filosofia de acao.

Visao

” Ampliar o nivel de atuacdo e tornar-se referéncia permanente em promogao de satde”.

Missao

20

“Garantir a atencdo a saude com exceléncia, valorizando o trabalho médico proporcionando

melhor qualidade de vida para toda a comunidade”.

Valores
1. Responsabilidade
2. FEtica
3. Qualidade
4. Credibilidade
5. Seguranca
6. Respeito a Filosofia Cooperativista
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Além dos valores especificos da Cooperativa de Trabalho Médico Unimed Andpolis,

devem ser considerados os sete principios universais do cooperativismo. Sao eles:

1° Principio: Adesdo livre e voluntdria: A medida que as cooperativas sdo institui¢des abertas

a todas as pessoas dispostas a utilizar seus produtos e servigos, bem como dispostas a acertar
os direitos e deveres de sécio da cooperativa, pode-se considerar que as atividades do modelo
de gestdo das cooperativas devem ter elevada qualidade como decorréncia do possivel
elevado nivel de participagdo de todos, pela facilitacdo no incremento a motivagdo e
criatividade de todos os envolvidos e pelos debates na busca de resultados cooperados e

compartilhados.

2° Principio: Controle democrético pelos sdcios: Como as cooperativas sao - ou deveriam ser

- instituicdes democrdticas criadas e controladas por seus sdécios, os quais participam - ou
deveriam participar - ativamente no estabelecimento de seus objetivos, estratégias e politicas,
pode-se considerar que, em conseqiiéncia, todos os indicadores de desempenho e de avaliagao
de resultados estabelecidos no modelo de gestdo das cooperativas representam as expectativas

de controle pelos sécios.

3° Principio: Participagdo econdmica dos sdcios: Como os sdcios cooperados contribuem de

forma equitativa e controlam democraticamente o capital de suas cooperativas, pode-se
considerar que a representatividade dos resultados proporcionados pelo modelo de gestdo das
cooperativas € igual para cada cooperado, o que pressupde perfeito equilibrio de

direcionamento de esfor¢os para o sucesso do referido modelo na cooperativa

4° Principio: Autonomia e independéncia: Como as cooperativas, mesmo quando realizam

acordos operacionais e/ou financeiros, mant€ém-se como institui¢des autdbnomas e controladas
por seus Sécios cooperados, atuando na busca da efetiva ajuda mutua, pode-se considerar que
o modelo de gestdo de cada cooperativa também apresenta autononia e independéncia, no

direcionamento de resultados otimizados para a cooperativa e seus cooperados.

5° Principio: Educacdo, treinamento e informacdo: Como as cooperativas proporcionam

educagdo e treinamento sistemdtico aos sécios cooperados, aos conselheiros, aos dirigentes
eleitos e aos funciondrios, tendo em vista consolidar seu desenvolvimento, bem como passam
informacdes ao publico em geral, principalmente para os formadores de opinido e aos jovens,

sobre a natureza, atuacdo e beneficios da cooperagdo, devem consolidar um processo
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evolutivo, sustentado e inovador de capacitacio, de informagdes e conhecimentos, bem como

de educacdo e treinamento.

6° Principio: Cooperagdo entre cooperativas: Como as cooperativas devem tér o principio da

cooperacao, inclusive entre elas, o modelo de gestdo proposto tem todas as condi¢des de se
aprimorar pelo aprendizado integrado. Essa € uma situagdo muito interessante para o sistema
cooperativista, pois a melhor maneira de se aprender € com parceiros, com as outras
instituicbes que atuam no mesmo sistema dentro de uma abordagem cooperada e

compartilhada.

7°Principio: Preocupacdo com a comunidade: Como as cooperativas trabalham pelo

crescimento e pelo desenvolvimento sustentado das comunidades onde atuam, de acordo com

as politicas estabelecidas por seus sécios cooperados.

Fonte: Unimed Brasil
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Publicos

Divisao detalhada dos publicos

1. Cooperados

1.1 Antigos

1.2 Novos

2. Diretoria

2.1 Diretoria Executiva

2.2 Diretoria Administrativa

2.3 Conselho Fiscal

2.4 Auditores

3. Funcionarios

3.1 Todos

3.2 Por Setor

4. Secretarias de Cooperados

4.1 Dos Médicos

4.2 Dos Prestadores de Servigos

S. Prestadores de Servicos

5.1 Clinicas

5.2 Laboratorios

5.3 Hospitais

6. Usuarios

6.1 Planos Empresariais

6.2 Planos Particulares

7. Vendedores

8. Comunidade

Fonte: Unimed Andpolis
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Analise do Ambiente Interno

Aspectos Legais

A Unimed Anépolis é uma Cooperativa de Trabalho Médico, com drea de acdo nas
cidades Andpolis, Vianopolis, Silvania, Goiandpolis, Nerdpolis, Sao Francisco de Goids,
Corumbé de Goids, Pirenépolis, Alexania e Abadianra e vinculagdo de atendimento Nacional
através do Sistema Unimed.

A cooperativa possui junto a ANS — Agéncia Nacional de Satde Suplementar o
registro de n°® 312344, lei que foi regulamentada em 1998 e rege -se pelo Estatuto Social e

pelas disposi¢des em vigor, tendo:

- Sede e Administracdo em Andpolis, Estado de Goids;
- Foro juridico na Comarca de Anépolis — GO;

- Prazo de duragdo indeterminado e ano social coincidindo com ano civil.

Sistema de Comercializagdo

Univendas

Razdo social: UNIVENDAS CENTRO-OESTE E TOCANTINS COOPERATIVA DE
VENDEDORES.

Fundada em 1997, a Univendas Centro-Oeste e Tocantins € a maior e mais importante
cooperativa de vendedores da regido. Ela é responsdvel pelo planejamento e execucdo da
venda-dos-produtos-da-Unimed.

Atualmente, a Univendas atua em parceria com 06 das principais Unimeds dos Estados
de Goids e Tocantins, sendo a Unimed Andpolis sua primeira empresa Contratante.

A Univendas Centro tem como missdo atuar na comercializacdo de produtos e
servicos, fundamentadas na exceléncia e na filosofia Cooperativista, buscando sempre atender
as expectativas de seus clientes.

Ramo de atividade: vendas de planos de saide das Unimeds de Andpolis, Goiania,

Morrinhos, Caldas Novas, Ipord e Araguaina/TO.
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Produtos/Servigcos

A Unimed Andpolis oferece diversos tipos de planos de saide. Sao planos com ampla
cobertura e atendimento com mais de 101 mil médicos cooperados, além de oferecer
atendimento nacional em mais de 4.000 cidades do pais em carater de Emergéncia/Urgéncia,

quando o usudrio estiver em transito.

e Plano Sem Co-Participacao

E o plano com ampla cobertura, sem limites de consultas, exames e procedimentos.

e Plano Participativo III
E o plano com ampla cobertura, sem limites de consultas, exames e procedimentos. O

cliente contribui com 50% nas consultas.

e Plano Participativo I
E o plano com mensalidade inferior, cobertura ampla, sem limites de consultas,
exames e procedimentos. O cliente contribui com 50% nas consultas, 50% nos exames

simples, 20% nos exames sofisticados e franquia de R$ 100,00 por internagao.

e Plano com Condicoes especiais para Associados da ACIA, CDL Anapolis e sécios

do Clube Lirios do Campo.

Escolhendo a opg¢ao de plano entre as trés existentes, o cliente ainda pode optar pela
cobertura de obstetricia (parto) ou ndo, pelo tipo de acomodag¢do: apartamento ou enfermaria e

pela area de abrangéncia: local ou regional.

Tipos de Acomodacoes
Plano A - Acomodac¢do em Quarto Coletivo (Enfermaria)

Plano B - Acomodacido em Apartamento Simples

Area de Acéo
Local:
Area de cobertura: Andpolis e entorno (Viandpolis, Silvania, Goiandpolis, Nerdpolis, Sao

Francisco de Goids, Corumba de Goids, Pirenopolis, Alexania e Abadiania).

Regional:

Goias, exceto Luziania e Formosa
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Plano Lirios do Campo

Enfermaria - Local

Com Obstetricia

50% nas consultas

20% no Cateterismo, Endoscopia Digestiva Alta, Angiografia, Fisioterapias, Medicina
Nuclear e Acupuntura.

50% nos demais exames

R$ 100 reais franquia de internagao.

Parcerias (beneficios concedidos para associados a ACIA e CDL Anapolis)

a. Liberacdo das caréncias de 30 dias para consultas.

b. Caréncia de 30 dias para exames simples.

c. Reducdo das caréncias de 6 meses para 3 meses (demais exames)
d. Todos os outros periodos de caréncia serdo mantidos

e. 730 dias para Doengas e Lesdes Pré-Existentes (DLP) e 300 dias para Parto
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Analise do Ambiente Externo

Socio-Economico

O municipio de Andpolis é um dos mais competitivos da regido centro-oeste. A
inddstria € o setor mais dindmico de sua economia. A vocacdo industrial da cidade se
consolidou a partir da implantacio do Distrito  Agroindustrial — DAIA.
Andpolis possui atualmente aproximadamente 760 industrias, dentre elas 16 consideradas de
grande porte. H4 que se ressaltar a industria quimica, com sete empresas do ramo
farmacéutico, cinco delas instaladas no DAIA. Esse segmento vem experimentando sensivel
crescimento e demonstrando grande capacidade de responder aos desafios atuais da
globalizagao.

Possui cerca de 2420 comércios varejista, incluindo grandes atacadistas que cresceram
rapidamente devido a proximidade com o Distrito Federal. Atualmente oito grandes
atacadistas movimentam 23,95% da arrecadacdo de ICMS do municipio. Andpolis, uma das
maiores cidades do estado de Goids retomou, nesses udltimos anos 0 seu crescimento € se

tansformou em um dos mais importantes pdlos industriais do Estado.

Socio-Cultural

Educacdo
A educacdo em Andpolis alcanca elevado nivel de ensino. O primeiro e segundo graus
estdo representados por aproximadamente 150 escolas. A rede de ensino, tanto em
estabelecimentos  publicos quanto  privados dispde de renomada qualidade.
S6 a rede municipal de ensino oferece 50 escolas, sendo 4 na zona rural, que
atualmente atendem a 24 mil alunos. Seus professores sdo os de melhor remuneracdo do

Estado de Goids gracas a implantacdo do Plano de Carreira do Magistério, em 1998.

Ensino Superior
Faculdades e Universidades na cidade de Andpolis: UEG, UNIP, Unievagélica,
Faculdade Latino Americana, FIBRA, UVA, FAFISMA e Raizes
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Concorrentes

A andlise da concorréncia no Mercado de Planos de Saidde ndo pode se limitar a
considerar apenas outras empresas que comercializam Planos de Sadde. Administrar e
combater convenientemente a acao da concorréncia € um dos desafios da Unimed Anépolis.

Exige a efetiva realizacdo de negociagdes diretas com participantes dos segmentos-alvo
e de sua cadeia comercial. De outro lado, é necessario também, analisar e aprender com a
concorréncia, ativar contato com clientes de forma mais efetiva e agregar mais valores a sua
linha de produtos e servigos.

Os principais concorrentes no campo de atuacdo da Unimed Anépolis sdo [PASGO e
PLAMEG, que sdo concorrentes que visam atender principalmente o mercado de classe
média, baixa e funciondrios do Estado, podendo ser considerados uma ameaga para a Unimed

Andpolis devido a estratégia de baixo preco.



FIGURA 2 - Analise SWOT da Unimed Anapolis
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Fonte: LOBATO, Daniel Menezes — Estratégias de Empresas — 7° edicio

Pontos Fortes — Unimed Anapolis

* Marca Unimed

* Boa Localizacao

* Marketing Didrio — (como na cooperativa os médicos sao os donos, eles divulgam
diariamente a unimed anapolis a seus pacientes)

* Diretoria Compromissada - Transparéncia

* Equilibrio Financeiro

* Elevada satisfacdo dos usudrios e Cooperados

* Pontualidade nos pagamentos

* Profissionalismo dos Dirigentes

* Convénio com Farmécias

* Fortalecimento da Classe Médica (unido)

* Parcerias estratégicas - Univendas e Unicred (Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo
para os profissionais da drea de saude)

* Cobertura em nivel Nacional

* Visdo Cooperativista

» Abrangéncia em especialidades médicas

* Administracdo com confiabilidade, credibilidade e eficiéncia

* Bom relacionamento com os prestadores de servigos
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* Niimero de cooperados x n° de médicos em Andpolis (mais de 95% dos médicos que atuam
em Andpolis sdo cooperados da Unimed Andpolis)

* Vendedores Exclusivos (Univendas)

* Fidelidade do usudrio

* Crédito

* Busca continua pela melhoria

Pontos Fracos — Unimed Anapolis

* Falta de uma maior participacdo dos Cooperados na vida da Cooperativa e Cooperados que
consideram a Cooperativa como mais um conveénio.

* Morosidade na tomada de Decisdes por limitacao de autonomia - Sistema Cooperativista
* Controle falho nos gastos de assisténcia médica (Intercambio)

* Preco mais elevado que o dos concorrentes

* Distor¢ao na politica interna da relacdo Cooperativa - Cooperado

* Dificuldade para punir os maus Cooperados

* Falta de Servigos Préprios (hospitais, clinicas, laboratoérios)

* Falta de programa continuo para a capacita¢ao dos colaboradores

* Falta da normatizacdo de procedimentos médicos — Protocolos

* Dificuldade para conseguir melhor remuneracao para os Cooperados e Prestadores

* Cooperado dono de outras operadoras de saide e atendimento a outros planos de saide

* Lentiddo nas decisdes no atendimento de usudrios

* Falta de senso de equipe

* Comunicagao deficiente

* Poucos Auditores disponiveis em relacao ao horario



Oportunidades — Unimed Anapolis

* Servico imprescindivel - Saide

* Potencial do Mercado - Anépolis e Entorno

* Deficiéncia da Satde Ptblica

* Custo alto do atendimento particular

* Sistema Nacional de Atendimento por meio de intercambio com as outras Unimeds
* Conscientiza¢ao da Populacdo quanto a importancia da assisténcia a saide
 Atendimento deficiente dos concorrentes

* Oportunizar medidas preventivas com baixo custo — fidelizag¢do dos clientes
* Incentivo a programas sociais

* Sistema Cooperativista e suas perspectivas futuras

* N° habitantes de Anédpolis x Mercado Externo

Ameacas — Unimed Anapolis

* Concorréncia predatéria

* Aumento dos custos da assisténcia médica

¢ Politica economica (aumento de tributos)

* Interferéncia da ANS (Agéncia Nacional de Saude)
* Queda de poder aquisitivo

e Industria de MAT MED (Materias e Medicamentos)
* Aumento do envelhecimento da populacao

* Resolugdes do CEM (Conselho Federal de Medicina)
* Tabela prépria para o Intercimbio

* Ndmero crescente de médicos no mercado

* Gestao ineficiente de Unimed singulares
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PESQUISA

o Pesquisa Interna 01

Objetivos da Pesquisa

Identificar o perfil do cliente que a Unimed Andpolis busca e indentificar os motivos

da diminuicao do nimero de adesdes dos planos de saude particulares.

Metodologia

Essa pesquisa serd dividida em duas fases. Na primeira fase serd realizada uma pesquisa
qualitativa de cardter exploratério por meio de entrevistas pessoais sem questiondrio e na
segunda fase serd realizado o monitoramento do ambiente de vendas (observagdo) por uma

s€émana.

Amostragem

Serdo entrevistados dois diretores da unimed andpolis (diretor presidente e diretor de

mercado) para identificar qual o perfil ideal de cliente que a Unimed Andpolis busca.

Também serdo entrevistados o diretor presidente da UNIVENDAS (cooperativa de
vededores), a coordenadora de vendas e trés vendedoras buscando identificar as causas do

baixo indice de vendas, dos planos particulares da Unimed Anépolis.

Técnicas de Coleta de dados

1. Entrevista pessoal sem questiondrio
2. Observacdo direta e monitoramento do ambiente de vendas.

e Pesquisa Interna 02

Objetivo da Pesquisa

Indentificar o perfil dos atuais clientes da unimed andpolis por faixa etdria no que se
refere ao indice de utilizacdo do plano e o retorno financeiro que os mesmos oferecem a
cooperativa com o objetivo de construir o perfil dos clientes potenciais do plano de saide

particular da Unimed Andpolis
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Metodologia

Na pesquisa interna 02 serd realizado um estudo documental com utilizacdo de dados
secunddrios onde dados internos da empresa serdo coletados e tabulados objetivando
construir o perfil dos clientes potenciais do plano de satide particular da Unimed Andpolis por

meio da andlise dos atuais clientes rentdveis da cooperativa.

Por meio do sistema INFOMED que gerencia todas as informacdes comerciais da
cooperativa serdo levantados dados dos clientes rentdveis da unimed anépolis possibilitando a

constru¢do mais detalhada do perfil do cliente potencial que a cooperativa busca.

Técnicas de Coleta

Analise Documental

OBS: Os resultados da Pesquisa Interna 01 e 02 estd presente no apéndice.

e Pesquisa Externa

Objetivo da Pesquisa

A pesquisa externa serd realizada apds a pesquisa interna. Seu objetivo € identificar
estratégias de comunicacao em marketing mais adequadas para atingir o cliente potencial dos

planos de sadde particulares da unimed andpolis.

Metodologia

A pesquisa externa serd realizada por meio de Pesquisa Bibliografica com utilizacdo
de fontes externas e Andlise de Pesquisas de Mercado, Midia e Meio de Comunicacao
realizadas na cidade de andpolis e que estabeleceram um perfil dos consumidores anapolinos
no que se refere a potencial de compra e impacto dos veiculos de comunicacio na decisdo de
compra. O aproveitamento das pesquisas serd criterioso e serd realizado devido a falta de

recursos para realizacao de uma pesquisa propria.

Técnicas de Coleta

e Pesquisa bibliogrifica e Aproveitamento de Pesquisas em Comunicagao em

Marketing e de Mercado realizadas na cidade de Andpolis durante os dltimos anos.
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DIAGNOSTICO

Foi constatado na Unimed Andpolis um baixo nimero de adesdes aos planos

particulares, alguns fatores influenciadores ja foram identificados:

¢ Concorréncia: Plameg e Ipasgo que oferecem precos inferiores

¢ Dificuldade para langar promogdes e gerar instabilidade financeira (langar
promocgdes e trazer usudrios com muitos problemas de saide os quais geram

grandes gastos financeiros), o que explica o valor do plano de saide particular
e Exigéncias da ANS (agéncia nacional de saide)
¢ Envelhecimento da populacdo

O objetivo deste trabalho é apontar ferramentas de comunicacdo em marketing que
contribuem para o aumento no nimero de adesdes dos planos de saide particulares da

Unimed Anépolis.

Na pesquisa interna foi identificado o pefil ideal do cliente que a Unimed Andpolis
busca: clientes que tenham poucos gastos médicos, que paguem as mensalidades em dia e que
permanecam no plano (sejam fiéis). Na pesquisa interna também foi identificado as barreiras

para alcancar esses clientes: preco e concorréncia que oferece precos mais baixos.

Na construcdo de um planejamento de comunicacdo em marketing deve ser analizado

o retorno financeiro a curto, médio e a longo prazo dos clientes potenciais.

Por meio de dados oferecido pelo Gerente Operacional da Unimed Anépolis foi
identificado que as faixas etdrias de 19 a 23; 24 a 28; 29 a 33 e 34 a 38 sdo as faixas que
apresentam menores indices de utilizacdo (gastos médicos) caracterizando-os como clientes

rentaveis.

O préximo passo deste projeto experimental € viabilizar um plano de saide particular
especifico para essas faixas etdrias analizando a possibilidade de oferecer um preco inferior

durante determinado tempo.
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Uma caracteristica marcante dos clientes da Unimed Andpolis é o grau de fidelizacio
de seus usudrios. Apds determinado tempo de permanécia no plano, os usudrios passam a ter
a certeza de que o valor que pagam nas mensalidades ¢é vdlido, uma vez que os servigos sao

de alta qualidade.

Assim, o publico alvo do planejamento de comunicagdo em marketing serd os
clientes das faixas etarias 19 a 23; 24 a 28; 29 a 33 e 34 a 38 onde sera oferecido aos mesmos
durante determinado tempo (definido pela diretoria executiva da Unimed Andpolis) um
desconto. Apds esse periodo, os clientes estardo fidelizados e a cooperativa terd um bom

retorno fincanceiro a curto, médio e longo prazo.

O préximo passo, serd a realizagdo da pesquisa externa que possibilitard a elaboracio
de um planejamento de comunica¢do em marketing, dirigido ao publico definido, aplicagcdo

do planejamento e avaliacao dos resultados obtidos.
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REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico deste projeto serdo abordadas quatro defini¢cdes principais: Pesquisa,

Comunicagdo, Planejamento Estratégico e Plano de Comunica¢do em Marketing.

1 — Pesquisa em Comunicac¢ao

1.1 - Metodologia da Pesquisa em Comunicac¢ao

QUADRO 2 - Componentes Sintagméticos do Modelo Metodoldgico

Fases Metodolégicas Operacoes Metodologicas

I) Definicao do objeto (teorizacao da problematica) | 1 - Problema de pesquisa
2 - Quadro de teoricos de referéncia

3 - Hipoéteses

IT) Observacao (técnica de investigacio) 4 - Amostragem

5 - Técnicas de Coleta

I1I) Descricao (técnicas e métodos de descricao) 6 - Analise descritiva

IV) Interpretacao (métodos de interpretacio) 7 - Analise Interpretativa
8 - Conclusoes

9 - Bibliografia

* As conclusoes e bibliografia nao constituem operacoes da fase I'V.
Fonte: LOPES, Maria immacolata 6. ed. Sao Paulo : Loyola, 2001, p. 136

1.2 - Pesquisa em Relacoes Publicas

Segundo James B. Strenski (1981, p. 16 e 17) as tipologias de pesquisa em
comunicacdo sdo assim divididas: 1) Auditoria de Opinido; 2) Auditoria de Comunicacdo; 3)
Estudo de Percep¢io; 4) Estudo de comunicacdo em benchmark, por meio de clipping de
matérias de divulgagao (publicidade); S) Monitoramento Ambiental.

No Brasil, um dos primeiros autores a destacar a importancia da pesquisa para
relacdes publicas foi Andrade (1994, p.49), ele propde nove categorias: 1)Pesquisa de atitude;
2)Pesquisa de opinido; 3) Pesquisa motivacional; 4) Pesquisa de tendéncias sociais;

5)Pesquisa de Mercado; 6) Pesquisa de meios de comunicacdo: 7)Pesquisa de Leitura; 8)
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Pesquisa de avaliacdo; 9) Pesquisa Institucional ou Administrativa.

Ja Fortes (1998 p. 72-92)classifica as pesquisa de relacdes publicas em cinco
categorias e uma série de tipos: 1)Pesquisa Interna: a) pesquisa intitucional; b) pesquisa de
motivagdo; c) pesquisa de clima organizacional; d) pesquisa participante e pesquisa acdo. 2)
Pesquisa Internas/Externas: a) pesquisa de opinido e atitude; b) pesquisa de avaliacdo. 3)
Pesquisa de apoio técnico: a)pesquisa de midia; b)pesquisa de hemerografia e clipping; c)
pesquisa de indice de entendimento; d) pesquisa bibliografica; e) pesquisa virtual. 5)Equete —
a técnica mais simples e de facil aplicacdo: andlise de arquivos, registros, conversas

informais, sugestoes, reclamacdes e queixas.

1.3 - Pesquisa Qualitativa

[...] “como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e
neles procura-se obter um primeiro contato com a situagdo a ser pesquisada ou um melhor
conhecimento sobre o objeto em estudo levantado, e hipdteses a serem confirmadas”
(SAMARA e BARROS, 1997, p. 24).

Para Mattar (1994, p. 31), “pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva’”.

1.4 - Pesquisa Bibliografica

Fortes (2003, p.115) afirma que a pesquisa bibliogrifica “é um meio econdmico e
rdpido de se obter informagdes sobre o objeto em estudo, levantando-se relatérios de
organizacdes congéneres, publicacdes feitas por empresas, pelo governo, por faculdades,
universidades e fundagdes, estatisticas oficiais e obras técnicas e normas relativas as

atividades e aos problemas da companhia”.

1.5 - Pesquisa Mercadoldgica

z

A pesquisa mercadoldgica € aquela que busca levantar idéias e sugestdes para
produtos junto a clientes, em confronto com a concorréncia. Ela procura calcular o potencial

de mercado do produto em andlise por segmento de mercado a que se destina.
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Segundo Cobra (1997 p. 147) “a pesquisa mercadoldgica investiga a possibilidade de
exploragdo das idéias através de reunides de estudo (comités de novos produtos), de listagem

de atributos e problemas, usa o brainstorming (cada um diz o que acha sem censura) etc”.

2 - Comunicacio

2.1 - Comunicac¢io Mercadoldgica

Comunicacdo Mercadoldgica € aquela resposavel por toda a producdo comunicativa
em torno de objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacio publicitdria dos produtos
ou servicos da empresa. Estd vinculada diretamente ao marketing de negdcios.

Para Gardénio Torquato do Rego (1985, pp.183-4), “Comunicagdo Mercadoldgica
objetiva promover a troca de produtos/servicos entre produtor e consumidor, (procurando)

atender aos objetivos tragados pelo plano de marketing das organizagdes™.

2.2 - Comunicacao em Marketing

A Comunicagcao de Marketing objetiva harmonizar os interesses sociais com grande
énfase as questdes de carater mercadoldgico.

O marketing leva as empresas a se organizarem e se adaptarem a utilizacdo de
ferramentas administrativas que correspondam a seus objetivos financeiros e mercadologicos
essenciais para a sua existéncia, criando novas oportunidades, visando a satisfacdo dos
clientes.

Segundo Kotler (2005, p. 04), “o marketing € uma arte, uma ciéncia que escolhe
mercados — alvo e de captagdo, manutencado e fidelizacdo por meio da criacdo, entrega e de
uma comunica¢d@o com um valor superior para o cliente. Identifica e satisfaz as necessidades
humanas e sociais de uma forma lucrativa.”

A captacdo de novos clientes e a participacdo competitiva de mercado sdo estratégias
que o marketing adota, criando condicdes de desenvolvimento e sustentabilidade para a
empresa. Para Czinkota et al (2001, p. 29), “o marketing é o processo de planejamento e
execugdo de concepgdo, fixacdo de precos, promogao e distribuicdo de idéias, bens e servicos
para criar trocas que satisfacam as metas individuais e globais.”

Atualmente o marketing convida o cliente a participar do projeto do produto, e as

empresas tornam seus produtos, servicos e condigdes mais flexiveis, integrando suas
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atividades para transmitir uma mensagem mais concisa para seus consumidores e se define
para o mercado como peca fundamental para que a empresa se torne competitiva, aliando
comprometimento e satisfacdo. Para Cobra (1997, p.21), “o marketing € orientador da
obtencdo dos resultados, € elemento catalisador mercadolégico que did forca a um
empreendimento’.

Partindo de conceitos bésicos de marketing, pode-se atingir um conjunto de a¢des que
guiam a empresa a focar no cliente, oferecendo produtos e servicos diferenciados, o que leva a
organizacdo a competir em mercados onde se podem estabelecer vantagens. As empresas vao
em busca da sobrevivéncia e acabam descobrindo a importancia de se orientarem pelas
ferramentas do marketing, para suprir as necessidades e exigéncias do mercado, para
construir uma sélida e duradoura permanéncia.

Para Kotler (2005, p. 14), “a chave para atingir os objetivos organizacionais consiste
em a empresa ser mais eficaz que os concorrentes na criacao, na entrega € na comunicagao de

um valor superior a seus mercados-alvo escolhidos”.

2.2.1 — Composto de Marketing

A estratégia de marketing envolve a selecao de mercados que visam a alocagdo de
recursos financeiros e outros que seguindo as acdes do marketing ampliam a visdo e atuagdo
estratégica da empresa, para que ela sobreviva a pressdo do contexto externo, inovando com
processos e sistemas rapidos e eficientes concentrados no cliente.

O marketing dispde de uma variedade de conceitos e ferramentas que facilitam a
tomada de decisdes dentro da organizagdo, a importancia dessas ferramentas agregam valor
para concorrer com o mercado altamente competitivo. Dentre as ferramentas que o marketing
oferece para auxiliar as empresas temos o mix de marketing.

Segundo Kotler (2005, p. 12) “o composto de marketing é um conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para alcancgar seus objetivos de marketing no mercado —
alvo.” O composto € classificado por subdivisdes que sdo compostas pelos “4A’s”, “4P’s e
4C’s, ele pode ser definido, como sendo a selecdo e a combinacdo de instrumentos que uma
empresa deve adotar, para alcancar seus objetivos de mercado dentro de um prazo pré-
determinado.

Os 4P’s sao classificados como: produto, preco, praca e promocdo, a fungdo
desses elementos € atender as necessidades do cliente. Para Cobra (2007 p. 28), “esses

elementos foram criados e estabelecidos para atender o mercado — alvo.”
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Como demonstra a figura abaixo:

FIGURA 3 — Mix de Marketing

MIX DE MARKETING

Produto Mercado Alvo
Variedade
Qualidade Promocao
Design Propaganda
Caracteristicas Promocao de vendas
Nome de marca Publicidade
Embalagem Preco Praca Forga de
Tamanhos Preco de tabela Canais vendas
Servicos Desconto Coberturas Relagdes Publicas
Garantias Concessodes Variedades Marketing Direto
Devolucdes Prazo de pagamento Locais

Condic¢des de financiamento Estoque

Transporte

FIGURA 1. Mix de Marketing
FONTE: Kotler (2005, p. 12)

e Produto — um produto ou servigo deve ser muito bem analisado antes que se inicie
o planejamento de uma estratégia mercadoldgica, ao eleger um produto devem-se
levar em consideracdo os aspectos tangiveis e intangiveis. O produto precisa
atender requisitos bdsicos como qualidade e apresentacdo que atendam as
necessidades e desejos de seus consumidores.

e Praca — o produto ou servigo sé tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado
consumidor. O ponto de venda dos produtos/servigos deve oferecer aos clientes

facil acesso e a0 mesmo tempo, o deslocamento logistico desde o ponto de origem
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do produto/servicos até os pontos de distribuicdo deve ser muito bem analisado, de
modo a ndo atingir um custo que venha a comprometer o pre¢o final do mesmo. As
op¢oes de escolha levam em consideracdo, notadamente, os custos, as
caracteristicas dos produtos, a drea geografica que se quer atingir, a promog¢ao que
determinados canais podem oferecer para os produtos, a concorréncia e a tradi¢do.

e Preco — o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve ser transferido

ao cliente no valor certo. E o valor que o cliente est disposto a pagar pelo produto.
Para se chegar ao preco adequado ao produto/servico, devem-se considerar quatro
fatores: custo, concorréncia, consumidor e elo de valor, o preco dos concorrentes
também deve ser estudado, de modo a tornar a oferta do produto mais atraente. O
indice de procura e consumo do produto/servico € outra varidvel que pode
determinar o preco diante de sua capacidade de satisfazer as necessidades e desejos
do consumidor.

® Promocdo — o composto promocional do produto ou servico deve-se as

ferramentas como a publicidade, promocdo de vendas, venda pessoal entre outro. E
a “alma” do marketing, pois mexe — através da propaganda — com o inconsciente
do cliente, desenvolvendo nele a vontade de adquirir o produto. A escolha dos
veiculos de divulgacdo (rddio, televisdo, outdoor, cinema, mala direta, folheto,
jornal, Internet...) ¢ um fator preponderante para o sucesso de uma campanha
publicitaria, pois deve passar uma imagem do produto que gere identificacdo com
o cliente.

Além da melhor orientagdo para o desenvolvimento de um composto de marketing, é
necessaria uma minuciosa andlise dos ambientes em que a empresa estd inserida, de modo a
melhor compreendé-los, pois eles influenciam direta e incontrolavelmente no desempenho
desta. Assim, a organiza¢do pode se preparar da maneira mais adequada para adaptar-se as
imposi¢oes das for¢as ambientais.

O mix de marketing também possui outros componentes que podemos adotar como
ferramentas eficazes, elementos que complementam os 4P’s, os 4C’s, que se definem como
consumidor, custo ao consumidor, comunicacdo e conveniéncia. O conceito dos 4C’s foi
criado por Robert Lauterborn e tem como visdo orientar o composto para os clientes,
oferecendo um custo que atenda as necessidades, comunicando os beneficios que o produto
propicia e a ele toda conveniéncia possivel com a facilidade de compra e entrega e uma
extensa variedade de servicos. Toda e qualquer estratégia de marketing gira em torno da

satisfacdo do cliente, sdo inimeras as formas e ferramentas utilizadas pelo marketing para
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suprir suas necessidades e desejos. O 4C’s € direcionado a atender as exigéncias dos clientes,

como mostra a figura abaixo:

FIGURA 4 — Mix de Marketing

MERCADO

A 4

Custo ao
Consumidor

Conveniéncia

Comunicagdo

A 4

Consumidor

FONTE: a autora

e Consumidor — Peca fundamental ao que diz respeito a qualquer tipo de venda,
seja de produto ou servico.

e Custo ao consumidor — Os precos devem ser passados aos consumidores
atendendo suas necessidades.

e Comunicac¢do — O consumidor precisa conhecer o produto ou servigo que esté
adquirindo, quais sdo seus beneficios adicionais para que O mesmo possa
comparar a qualidade, o valor, o desempenho e outras caracteristicas com a dos
provaveis concorrentes.

e Conveniéncia — O consumidor espera uma infinidade de facilidades para a
aquisi¢cdo do produto/servico como: variedade e flexibilidade com prazos de

entrega e valor.

Os 4A’s, sdo voltados a uma questao estratégica, dentro de um processo de acao.
Serve como base para a realizacdo de um complemento da andlise dos P’s. Os 4A's do
marketing compreendem anélise, adaptacdo, ativagcdo e avaliacdo. O modelo foi desenvolvido
por Raimar Richers que descreve a relagdo da empresa com o meio ambiente que avalia a

adogao das ferramentas do marketing em fungao dos objetivos da empresa.
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Andlise — Consiste num processo continuo de identificacdo de condi¢des que
determinam o local, a natureza, o tamanho, a direcdo e a intensidade daquilo que
influencia no mercado e interessa a empresa comercialmente. A andlise € feita por um
instrumento denominado pesquisa de mercado que contém informagdes relacionadas a
diversos segmentos de mercado e também dados de ordem social e econdmica sobre
os locais onde a empresa opera.

Adaptacdo — Atividade que adapta as ofertas da empresa (produtos/servico) aos
resultados obtidos da anélise, que resumindo sdo as necessidades dos clientes. Dentro
do processo de adaptacdo estdo fatores importantes que podem garantir o sucesso e
fortalecimento de um produto/servico que sdo: design, marca, embalagem, preco e
assisténcia aos clientes, tais fatores sdo determinados compostos de apresentacao.
Ativagdo - Sdo medidas que buscam garantir que o produto/servico atinja seu
mercado-alvo, sendo adquirido pelos consumidores com freqiiéncia desejavel. Neste
processo atuam dreas e instrumentos que sdo denominadas como composto de
comunicacdo. S3ao determinados os meios de comunica¢do que o produto/servico serd
mostrado, com a finalidade de coloca-los a venda ao consumidor no momento e local
que ele deseja.

Avaliagdo — Processo que é constituido de métodos e técnicas elaboradas de forma
sistemadtica visando o controle dos processos de vendas e interpretagdo de resultados, a
fim de aperfeicoar os processos de marketing futuros, ainda buscando a melhoria da
relacdo custo/beneficio de atividades sob seu controle. Por meio deste processo deve
ocorrer uma checagem periddica, formal e imparcial sobre as operacdes de marketing,

por meio dos seus objetivos e padrdes de desempenho.

Em termos estruturais, os 4A’s podem ser classificados em dois grupos:

e Andlise e avaliacio que sdo fungdes de apoio, auxiliando aos outros dois

processos por meio do levantamento de informagdes e interpretacdes das mesmas;

e Adaptacgdo e ativacdo que sao funcdes de linha, exercidas por pessoas e equipes

de producao e vendas, a partir de metas preestabelecidas.

Estas ferramentas buscam desenvolver a imagem da empresa, de modo que o

mercado alvo compreenda e aprecie o que ela oferece em relagc@o a seus concorrentes.
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2.2.2 - Marketing de Servicos

O marketing de servicos entende o processo de comportamento e satisfacdo dos
clientes através de conceitos que buscam a exceléncia, melhoria continua e inovagdo,
objetivando o controle, planejamento e implementa¢do que se destinam a servir a demanda
por produtos e servigos de forma adequada, satisfazendo as necessidades dos consumidores
com qualidade, atraindo lucratividade para a empresa.

Segundo Churchill et al (2003, p. 292):
O marketing de servigos assemelha-se em vdrios aspectos ao marketing de
produtos intangiveis e bens. Isso porque, do ponto de vista do marketing, bens e
servigos ndo sao drasticamente diferentes. Ambos sdo produtos destinados a oferecer
valor aos clientes em uma troca. Ambos devem ser oferecidos em locais apropriados
por pregos aceitaveis.
As mudangas substanciais do mercado, desenvolve uma grande demanda por
conhecimentos relacionados ao marketing de servigos. De acordo com Kotler (2005, p. 339),
“os servigcos apresentam quatro caracteristicas principais, que afetam enormente a elaboracio

de programas de marketing: Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.”

As caracteristicas citadas por Kotler podem ser definidas da seguinte maneira:

¢ Intangibilidade: servicos sdo idéias e conceitos (processos). Nao sao

patentedveis. O consumidor baseia-se na reputagao.
e Perecibilidade: Servigos que ndo podem ser estocados.

e Variabilidade: O servico depende do fornecimento e sdo altamente

variaveis. Atividade voltada para pessoas.

® Inseparabilidade: criados e consumidos simultaneamente, ndo podem ser

estocados.

Para que a empresa possa garantir sua permanéncia no mercado e ser lembrada
pelos clientes é necessdrio que a mesma garanta a qualidade nos servigos prestados,
investigando as oportunidades e oferecendo precos razoaveis aos clientes. Ofertando servigos
que sejam compativeis com os recursos profissionais que prestardo 0s Mmesmos.
Para Churchill et al (2003, p. 293), “o resultado de uma organizacdo de servigos muitas vezes
depende de sua capacidade de desenvolver relagdes com os clientes e de prestar servigos com

qualidade”.
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O marketing de servigos estd voltado para o tratamento adequado do consumidor,
interpretando de forma adequada suas necessidades, levando em consideragdo fatores que
influenciam em seu comportamento. E utilizado como ferramenta chave que indica como

atingir o mercado e direcionar a oferta de servigos.
2.2.3 - Mix de servicos

O marketing de servigos direciona a empresa a pensar constantemente na
satisfacdo do cliente, estreitando o relacionamento e aumentando a confiabilidade nos
servigos utilizados. Diante da exigéncia do mercado e de consumidores cada vez mais
informados. Para Churchill er al (2003, p. 299), “o composto de marketing para servigcos
contém os mesmos quatro elementos encontrados nos bens. No entanto, suas caracteristicas
especiais podem tornar o desenvolvimento do composto mais desafiador.”

O mix de marketing utilizado em servicos é ampliado, conhecido como 7P’s.
Além dos 4P’s tradicionais ( Preco, Praga, Produto e Promocao), se utilizam:

Pessoas: Todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente na producdo e
consumo de um servigo sdo parte importante no mix de marketing.

Processos: Procedimentos, os mecanismos e fluxos de atividades pelos quais um
servico € consumido s@o elementos essenciais da estratégia de marketing.

Physical Evidence (Evidéncias Fisicas): O ambiente no qual um servigco é
prestado, assim como materiais impressos € outros itens fisicos, podem tornar palpavéis a
promessa que um Servigo representa.

Desenvolvendo servicos - Proporcionar servicos com qualidade e adequa-los as
necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor.

Qualidade dos servicos — Mensurando o grau de confiabilidade dos
produtos/servicos oferecidos.

Melhoria continua — Inovagdo é a chave para que a empresa alcance o sucesso
esperado e vantagem competitiva.

Precificando servigos — Oferecer precos acessiveis aos clientes que buscam o0s
servigos e produtos.

Distribuindo servigos — O posicionamento do mercado depende da eficiéncia da
distribuicao dos servicos, levando em consideragdo a localizacao do publico-alvo.

Promovendo servigcos — Assegurar que o mercado-alvo entenda e valorize o

produto/servico que esta sendo oferecido.
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O marketing de servicos busca a melhoria continua e inovag¢do, com precos que
assegurem e atendam as necessidades do conumidor, distribuindo servicos de forma eficiente
e promovendo uma comunicagdo eficaz obtendo a valoriza¢do e a qualidade em relacdo ao

que esta sendo oferecido alcangando dessa forma vantagem competitiva.

3 - Planejamento Estratégico

Enquanto uma empresa capitalista sempre coloca seus objetivos traduzidos em termos
de rentabilidade, a sustentabilidade econdmica de uma cooperativa se da através da satisfacdo
de seus cooperados e clientes externos e do oferecimento de servicos de qualidade, visando
também o desenvolvimento da comunidade onde esta localizada.

O conceito de ambiente organizacional diz respeito ao conjunto de todos os elementos
externos a empresa que, de forma direta ou indireta, recebem influéncia do mesmo ou dele
recebe interferéncia. O ambiente € a for¢a atuante mais intangivel, pois envolve governo, a
economia, fatores climaticos, entre outros.

De forma mais especifica deve ser analisado o setor de atuacdo, a identificacdo das
forcas que impulsionam a concorréncia dentro do mesmo, essa andlise pode servir como
ponto de partida.

De acordo com Hooley, et al (1980 apud PORTER,2005, p. 87) “ Poter sugeriu a
existéncia de cinco forcas principais que modelam a concorréncia no nivel de unidades
estratégicas de negdcios.” As cinco for¢as que impulsionam a concorréncia sdao: Rivalidade
entre as empresas do setor, poder de barganha dos compradores, ameacas de novos entrantes,
poder de barganha dos fornecedores, ameaca de substitutos.

Hooley, et al (2005, p. 87) ainda ressalta que :

O modelo das cinco forgas ndo € de uso apenas das empresas que visam o lucro. Ele
também pode ser usado por organizacdes nos setores publicos e sem fins lucrativos
para melhor compreender os seus clientes e fornecedores e outras organizagdes com

as quais elas possam estar competindo por apoio (financeiro ou outro).

O sucesso na elabora¢do e implementacdo de um processo de planejamento de
comunicacdo estd condicionado, em grande parte, ao conhecimento da realidade ambiental na

qual a organizacdo esté inserida.
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Os objetivos sdo resultados que a empresa busca atingir, podendo ser de longo,
médio ou curto prazo. Para que os objetivos exercam sua funcdo devem ser: especificos,
indicando claramente o que se quer alcangar; passiveis de serem alcancados, para nao causar
desanimo na equipe; flexiveis, de forma que possam ser modificados, caso haja necessidade;
mensurdveis € conter prazos, pois quanto mais quantificados, mais facil serd a sua
mensuragdo. A definicdo clara dos objetivos € essencial, pois eles serdo a referéncia no
momento da avaliacdo do processo de planejamento, um objetivo mal formulado pode entao

comprometer todo o processo.

4 - Plano de Comunicacao em Marketing

A compreensdo do ambiente empresarial onde se opera é hoje questdo de
sustentabilidade mercadoldgica para qualquer empresa. Nao basta apenas dominar as técnicas
de produc@o ou mesmo possuir um produto ou servigo excelente, é necessario compreender as
forcas que agem no mercado onde se atua e principalmente as formas de influenciar o cliente
final em sua decisao de compra.

Segundo Kotler, et al (2006, p. 58) “ Um plano de marketing é um documento
escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como
a empresa planeja alcancar seus objetivos.”

Para McCarthey, et al (1997, p. 47) “O plano deve incluir alguns procedimento de
controle - assim, podem-se identificar os problemas se as coisas ndo estiverem corretas.”

McCarthey ainda nos fala que o plano deve nos dar os seguintes detalhes:
Que composto de marketing serd oferecido, a quem (mercado alvo) e por quanto
tempo; que recursos da empresa (mostrados como custos) serdo necessirios e que
periodicidade (talvez, més a més); e que resultados sdao esperados (vendas e lucros,

talvez mensal ou trimestralmente).

Pode-se perceber que o plano de comunica¢do em marketing é um planejamento
de acdo coordenado que deve reunir as potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas
da organizacdo, ele € um documento estratégico que estabelece quem o fard, o que, qual coisa,
quando, onde e como fazer para atingir os objetivos mercadoldgicos identificados.

Apds a implantagdo do plano de comunicacdo em marketing, deve haver um
acompanhamento para controle e medi¢do dos resultados, onde deverd ser verificado se os
objetivos estdo sendo alcancados, o desempenho das estratégias em cada etapa com realizagdo

das modificacdes necessarias.
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Kotler et al (2006, p. 59) nos mostra quais sdo os critérios que um plano de
marketing precisa ter: “Resumo executivo e sumdrio, Andlise da situacdo, Estratégia de

marketing, Projecdes financeiras e Controles.”

® Resumo executivo e sumdrio — O plano de marketing deve ser iniciado com um
breve resumo das principais metas e recomendacdes. O resumo executivo

permite que a alta administracdo compreenda o direcionamento geral do plano.

® Andlise da situagdo — Apresenta as vdrias for¢as que atuam no macroambiente.
e Estratégia de marketing — Define a missdo e os objetivos e quais necessidades
o produto/servico deve satisfazer.
® Projecoes financeiras — Analisa o ponto de equilibrio e incluem projecdes de
vendas e financeiras.
¢ Controles — Controla e monitora se as metas do plano de marketing estdo sendo
alcangadas.
O objetivo fundamental a ser atingido pelos planos e estratégias de marketing nao
pode ser outro sendo a satisfacdo dos clientes. S@o eles que devem aprovar e consumir 0s
produtos ou servicos dispostos no mercado e deles provém o capital que garante o lucro,

combustivel essencial para alimentar toda e qualquer organizacao.
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METODOLOGIA

Este projeto consiste em uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério, por ser uma
metodologia que permite identificar caracteristicas, pensamentos e relacdes que poderdo ser
aprofundadas com novos estudos e outras abordagens. Os métodos selecionados foram
levantamentos bibliograficos, documentais e entrevistas, permitindo analisar a Comunicagdo
Mercadolégica na Cooperativa de Trabalho Médico Unimed Andpolis. O estudo estd

estruturado em doze fases.

Identificacdo da realidade situacional
Levantamento de informacoes

Andlise dos dados e constru¢dao de um diagnéstico
Identificacdo dos publicos envolvidos
Determinacao de objetivos e metas

Adocgao de estratégias

Previsao de formas alternativas de acao

Estabelecimento de a¢des necessarias

0 0 2 s W=

Defini¢do de recursos a serem alocados
10. Fixagdo de técnicas de controle
11. Implantagao do planejamento

12. Avaliagao de resultados



CRONOGRAMA

Cronograma de Acoes

Meés Acoes
Janeiro 1. Elaboragado do Briefing
2. Pesquisa
3. Diagndstico
Fevereiro 4. Elaboragdo da Proposta/Planejamento
Marc¢o 5. Apresentacao da Proposta para a Empresa
6. Aplicacdo de Ac¢des Teste
Abril 7. Aplicag@o de Acdes Teste
Maio 8. Aplicacdo de Ac¢odes Teste
Junho 9. Avaliagdo dos Resultados Obtido da Aplicag¢do do
Planejamento Teste
Julho 10. Elaboragdo do Planejamento Completo com
modificacOes em cima dos resultados obtidos
Agosto 11. Aplicagdo do Planejamento
Setembro 12. Aplicagdo do Planejamento
Outubro 13. Aplicagdo do Planejamento
Novembro 14. Avaliagdo de Resultados
15. Entrega do TCC escrito
Dezembro 16. Apresentacdo do TCC

50
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PLANO ESTRATEGICO

¢ Problema:
A utilizagdo de ferramentas de RelacOes Publicas favorecerd no aumento da lucratividade

dos planos particulares da Unimed Anépolis?

e Titulo da atividade a ser executada:

Plano Universitario

¢ Objetivos;
1. Realizar uma avaliacdo do potencial mercadolégico da empresa
2. Elaborar uma proposta de solucdo para o problema utilizando ferramentas da
comunicacdo em marketing
3. Executar o planejamento

4. Avaliar os resultados obtidos

e Publico-alvo;

Estudantes Universitarios de Graduacdo. Foco nas trés primeiras faixas etdrias: 19 a 23; 24 a
28 e 29 a 33.

e Estratégias;

p—

Materiais de Apoio

Radio

Patrocinios de Eventos Relacionados com Ponto de Vendas no Local
Espaco Publicitario em sites

Ponto de Vendas em locais estratégicos

Anuncios em Jornal

Participacdo em Feiras e Exposicoes

TV

Busdoors

XN DD



¢ Cronograma de execucio;
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Meés Acoes
Lancamento Teste da Promocao:
* Patrocinios de eventos universitarios com Ponto-de-Vendas no Local
Marco * Spot nas Radios
* Cartazes nas Faculdades
* Espaco no Site da Unimed
Abril * Intensificagdo do Spot nas Radios
* Ponto-de-Vendas nas Faculdade (com materiais de apoio)
* Anuncio no Jornal “O Universitario”
* Participacdo na ExpoGospel
Maio Avaliacio de Resultados da Campanha Teste
Junho Reuniao de Avalia¢ao com Diretoria da Unimed, Univendas, Juridico e
Gerencia Operacional
Julho Elaboracao da Proposta/Planejamento de Re-Lancamento
Re-Lancamento
e VT Cartela (Canal 5 - Sem Limite de Veiculacdo) e veiculacdo na TV
Tocantins.
Agosto e Spot 30’ (5 Inser¢des Didrias)
Setembro |® Distribuicdo de flyers nas Faculdades e Semaforo
Outubro |® Colagem de Cartazes nos Murais das Faculdades
¢ Ponto-de-Vendas nas Faculdades
e  Busdoor
e Espaco no Site da Unimed
e Patrocinios com Ponto-de-Vendas no Local
Novembro Avaliacido de Resultados da Campanha

Dezembro




Avaliaciao de Resultados da Campanha Teste

Resumo Financeiro:

e Investimento
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Item Criacao Producao Veiculacao Total
[Flyer (5000) R$73,60 R$494,67 R$0 R$568,27
Cartaz (100) R$120,00 R$462,00 R$0 R$582,00
Banner (1) R$117,50 R$44,00 R$0 R$161,50
Site — Unimed R$0 R$0 R$0 R$0
Anuncio Jornal RS0 R$0 R$250 R$250,00
O Universitario
Spot Radio R$0 R$150 R$0 R$150,00
articipagdo na RS0 RSO RS0 RSO
xpoGospel
[Patrocinios R$0 R$0 R$0 R$0
TOTAL: R$311,10 R$1.150,67 R$250,00 R$1.711,77

e Retorno Financeiro

Registramos uma procura de 52 pessoas sendo que 29 fizeram o Plano. Desisténcia: 1

Distribuiciao de Faixas Etarias:
Faixa Etaria % Qtd de Usuarios
19a23 41,38 % 12
24 a28 37,93% 11
Outras Faixas 20,69 % 6
Total 100 % 29

OBS: Comercializac¢do dos Planos para as faixas etarias com menores indices de
utilizag¢do acarretando lucratividade a cooperativa

Mensalidades (até 6 meses)

Utilizacao

Univendas

Saldo

R$23.752,51

R$3.393,19

3.393,22

R$16.963,10
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Avaliaciao de Resultados da Campanha

Resumo Financeiro:

® TInvestimento

Item Criacao Producao |Veiculacao Total
VT de 30" (TV Tocantins e Canal 5) R$1.204,70 [R$O0 R$ 10.000 [RS 11.204,70
Spot 30° R$0 RS 0 R$ Permuta [R$ 0
[Flyer R$0 R$0 R$0 R$0
Cartaz R$0 R$0 R$0 R$0
Banner (1) RS0 R$0 R$0 R$0
Site — Unimed RS$0 RS0 RS0 RS0
Spot Radio R$0 R$150 R$0 R$150,00
[Participagdo na ExpoGospel R$0 RS0 RS0 RS0
IPatrocinios R$0 RS0 RS0 RS0
[Ponto-de-Vendas R$0 RS0 RS0 RS0
Busdoor (5) R$0 R$450,00 [R$ Permuta[R$450,00
TOTAL: R$1.204,70 [R$10.450,00[R$0 R$11.804,70




55

® Retorno Financeiro

Registramos uma procura de 347 pessoas sendo que 224 fizeram o Plano. Desisténcia: 6

Distribuicao de Faixas Etarias:
Faixa Etaria % Qtd de Usuarios
19a23 42,85% 96
24 a28 36,60 % 82
Outras Faixas 20,53 % 46
Total 100% 224

OBS: Comercializagao dos Planos para as faixas etarias com menores indices de
utilizagdo acarretando lucratividade a cooperativa

Mensalidades Utilizacao Univendas Saldo

R$162.486,20 R$17.208,24 14.740,03 R$130.537,93
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CONCLUSAO

O desenvolvimento deste trabalho teve como objetivo verificar a atuacdo do
profissional de relagdes publicas no aumento da lucratividade dos planos particulares da
Unimed Anépolis.

A primeira fase do trabalho consistiu no levantamento de informacgdes da empresa
para elaboracio de um briefing.

A segunda fase foi a realizacdo de pesquisas para tracar um perfil da empresa e do
publico potencial elaborando um diagnéstico da mesma.

A pesquisa interna foi dividida em duas fases: A primeira consistiu em entrevistas
pessoais sem questiondrio, observacdo direta e monitoramento do ambiente de vendas. A
segunda consistiu em andlise documental com utilizacdo de dados secunddrios objetivando
contruir o perfil dos clientes potenciais da Unimed Andpolis

O resultado obtido nas pesquisas internas determinou as caracteristicas dos clientes
que a Unimed Andpolis procura: a Unimed Andpolis busca clientes que possuem poucos
gastos médicos, pagam as mensalidades em dia e que permanecam no plano (sejam fiéis).

O resultado obtido na pesquisa interna e externa determinou as caracteristicas do
cidaddo anapolino: A populacdo anapolina tem conhecimento da qualidade do atendimento da
Unimed Andpolis e também possuem conhecimento da importancia de ter um plano de saudde,
todavia o que as impede de aderir ao plano € o valor (preco alto). O fluxo de procura por
or¢amento € grande (atendimento telefonico e presencial), mas a quantidade de pessoas que
aderem ao plano € pequena.

A terceira fase do projeto foi a elaboragdo de estratégias de comunicagdo que atinjam
os clientes potenciais, utilizando referenciais tedricos adequados. Nesta fase ja havia ficado
claro que as quatro primeiras faixas etdrias (19 a 23; 24 a 28; 29 a 33 e 34 a 38) sao as faixas
que apresentam menores indices de utilizacdo (gastos médicos) caracterizando-os como
clientes rentdveis, assim as estratégias foram desenvolvidas para atingir especificamente este
publico, surgindo o Plano Universitério.

Foi aprovado junto a diretoria executiva da Unimed Andpolis o lancamento de um
plano especifico para esse publico com grandes diferenciais: pre¢o mais acessivel, liberacao
das caréncias para consultas e exames simples. Primeiramente foi aplicado um lancamento
teste para analizar o potencial mercadolégico da campanha, apds a constatacio dos bons
resultados foi aplicado um planejamento de comunicagdo com maior investimento resultando

em um retorno financeiro mais significativo.
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A andlise de resultados da campanha do Plano Universitdrio comprovou que a atuacao
do Relacdes Publicas na Unimed Andpolis trouxe aumento da lucratividade dos planos

particulares da Cooperativa de Trabalho Médico Unimed Anépolis.
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APENDICE 1

Pesquisa Interna - entrevistas

Entrevista — Diretores da Unimed Anapolis

Entrevistados | Dr Dandbio Antdnio de Oliveira — Diretor Presidente
Dr Dieb Abdon Afiune — Diretor de Mercado
Data 10/03/08

11/03/08

Objetivo Definir o perfil do cliente que a Unimed Andpolis busca.
O resultado das duas entrevistas foi o0 mesmo: a Unimed Andpolis busca

Resultado clientes que possuem poucos gastos médicos, pagam as mensalidades em
dia e que permanecam no plano (sejam fiéis).

Entrevista — Univendas
Entrevistados | Jorge Eduardo Husni — Diretor Presidente
Maria Celeida Leal Rodrigues — Coordenadora e Vendedora
Margareth Barreto - Vendedora
Ilma Ribeiro Nunes - Vendedora
Silvana Colombo Souza - Vendedora
Data 12 e 13/03/08
Objetivo Identificar o motivo do baixo nimero de adesio aos planos de satide

particulares da Unimed Anépolis.
Em todas as entrevistas a mesma resposta foi obtida: a populacdo tem
conhecimento da qualidade do atendimento da Unimed Andpolis e também

Resultado possuem conhecimento da importancia de ter um plano de sadde, todavia o

que as impede de aderir ao plano € o valor.
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APENDICE 2

Pesquisa Interna — monitoramento do ambiente de vendas

Monitoramento do Ambiente de Vendas

Data 14, 17, 18,19 e 20/03/08
Objetivo Identificar o motivo do baixo nimero de adesdo aos planos de satide
particulares da Unimed Andpolis.
O resultado do monitoramento do ambiente foi 0 mesmo da entrevista com
os cooperados da UNIVENDAS: a populagdo tem conhecimento da
Resultado qualidade do atendimento da Unimed Andpolis e também possuem

conhecimento da importancia de ter um plano de saude, todavia o que as
impede de aderir ao plano é o valor. O fluxo de procura por orcamento €
grande (atendimento telefonico e presencial), mas a quantidade de pessoas

que aderem ao plano € pequena.
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APENDICE 3

Pesquisa Interna - Dados levantados por meio do sistema INFOMED

Evolugao no Numero de Usuarios

27000

26000
25000

24000 —
23000 ==
22000

21000 4
20000

Crescimento de 8.6 %




Receita da Unimed Anapolis
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Numero de Beneficiarios divididos por faixa etaria e por tipo de plano.
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Planos N° de Beneficiarios 42%
Pessoa Fisica 9925 O Particulares
Pessoa Juridica 13939 589% B Empresariais
Total Geral 23748
Faixa Etaria N° de Beneficiarios
0-18 Anos 2548 Planos Empresariais
19-23 Anos 1115 39 9%0% m Faixa Etaria
24-28 Anos 1852 m 0-18 Anos
29-33 Anos 1475 m 19-23 Anos
34-38 Anos 1026 : 2;22 2:22
39-43 Anos 715 » 3438 Anos
44-48 Anos 576 = 39-43 Anos
49-53 Anos 407 = 44-48 Anos
54-58 Anos 315 49-53 Anos
59-120 Anos 506 - :;‘:fgo’*xgzs
TOTAL 10535
Faixa Etaria N° de Beneficiario Planos Particulares
0-18 Anos 2780
19-23 Anos 538 20% = 0-18 Anos
24-28 Anos 734 29% = 19-23 Anos
29-33 Anos 781 m 24-28 Anos
34-38 Anos 672 6% m 29-33 Anos
39-43 Anos 580 : 2;22 :zzz
44-48 An 2 3 PPy
1953 Anzz 223 6% ( o = 44-48 Anos
54-58 Anos 634 6% " 49-53 Anos
7% 54-58 Anos
59-120 Anos 1839 6% . 59120 Anos
TOTAL 9803 % 8%
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APENDICE 4

Pecas Publicitarias

¢ Flyer e Cartaz

Unimed

ANS - N°© 31234-7

Isso mesmo, estudantes universitarios (de graduagao) contam com diferenciais ao fazer um - -
Plano da Unimed Anéapolis: Desconto de 25% nas Mensalidades e Liberagéo de caréncias Anapohs

para exames simples e consultas.
Seu Plano. Sua Vida.
Av. Fayad Hanna, Qd. B - Lts. 1,2,3
Cidade Jardim - Tel: 3333.3300
www.unimedanapolis.com.br

Rede Nacional de Atendimento;
Seguranga no Atendimento a sua Saude;
Convénio com Farmacia;

Seguro de Vida;

Auxilio Funeral;

Atendimento Odontoldgico (Opcional);
Atendimento Médico Noturno, aos finais de semana
e feriados.

Traga seu comprovante

de matricula ou de pagamento
semestral, e passe a contar
com toda esta seguranca

e tranqiiilidade.

Promocg&o Valida até 31/10/08, com desconto de 25% na mensalfdade e libera
somente para estudantes universitarios de graduagéo, caso hajd dependentes



e Banner

Traga seu comprovante

de matricula ou de pagamento
semestral, e passe a contar
com toda esta seguranca

e tranqiiilidade.

Anapolis
Seu Plano. Sua Vida.

Av. Fayad Hanna, Qd. B - Lts. 1,2,3
Cidade Jardim - Tel: 3333.3300
www.unimedanapolis.com.br

L-PECTTIE oN - SNV
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Busdoor
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¢ Roteiro do VT/ Spot

Cliente: Unimed

Campanha: Plano Universitario
Peca: VT 30’

Titulo: Universitario
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Video

Audio

1. | Mix de fotos de amizade entre
criancgas, elas sorrindo e brincando.

Téc.: trilha instrumental dinamica.

Loc. em off:

Desde pequeno vocé aprendeu a fazer
amigos

2. | Corta para fotos de casais jovens
namorando.

DCpOiS Cresceu € aprendeu a nameorar...

4. | Corta para fotos de estudantes
universitarios.

Agora na faculdade vocé vai aprender a
fazer economia.

5. | Corta para cartela, a logo da Unimed
entra em computacao grafica e traz
junto o splash do flyer, com o
desconto, que cresce e diminui na tela.
Caracteres:

¢ Liberacao de caréncia

p/ exames simples e

consultas

¢ Mais de 280 médicos

¢ Convénio com farmacia

¢ Rede nacional de atendimento

Com a Unimed, Universitario tem 25% de
desconto nas mensalidades do plano.

Sao muitas vantagens especiais pra voce:
liberacio de caréncia para exames simples
e consultas, mais de 280 médicos, convénio
com farmacia e rede nacional de
atendimento.

6. | Corta para assinatura em computagao
grafica.

Caracteres:

Tel.: 3333-3300
www.unimedanapolis.com.br

Unimed Anapolis

Seu plano. Sua vida.

Trinta e trés, trinta e trés, trés, trés, zero,
Zero.

O texto do Spot € s6 o audio



