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RESUMO

O esfor¢co das organizagcdes em motivar seus empregados acarreta no melhor
atendimento do cliente externo. E esse o objetivo do endomarketing: Obter através

da satisfacdo do funcionario seu comprometimento com a empresa.

Assim, este estudo pretende verificar se existe ou ndo um programa formal de

endomarketing no Fundo Nacional da Educagéo.
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1. INTRODUCAO

Hoje em dia as empresas brasileiras preocupam-se bastante com seu publico

interno, por isso a implantagdo do endomarketing se tornou cada vez mais comum.

Endomarketing ou marketing interno é toda acdo de marketing voltada para o
publico interno de uma empresa. O principal objetivo é a construcdo de

relacionamentos entre os funcionérios e a organizagao.

A administracdo do Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacédo — FNDE —
procura atender seu publico interno, através do Projeto de Qualidade de Vida e do

Projeto de Ambientacéo Institucional.

1.1 Temae delimitagdo do tema:

“Programa de endomarketing do FNDE: Um estudo de caso”.

1.2 Problema de pesquisa

Existe um programa formal de endomarketing no FNDE?

Se existe um programa formal de endomarketing, este pode contribuir para

disseminacéo dos programas de Qualidade de Vida do FNDE?
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1.3 Justificativas

Existe pouca participacdo dos funcionarios nos programas de Qualidade de Vida
do FNDE, que se queixam de falta de informacdo. Nao foi feita na instituicao
nenhuma pesquisa deste tipo, por isso novos conhecimentos serdo obtidos,
tornando possivel uma melhor administracdo dessas informagfes com intuito de

conseguir maior aderéncia as a¢oes de Qualidade de Vida.

1.4 Objetivos

O presente trabalho tem como objetivo verificar a existéncia de um programa
formal de endomarketing no FNDE e, caso exista, sua contribuicdo para o programa

de Qualidade de Vida do 6rgéao.

1.4.1. Geral

Verificar se existe um programa formal de endomarketing no FNDE.

Se existente verificar se 0 programa de endomarketing pode contribuir para a

disseminacgdo dos programas de Qualidade de Vida do érgao.
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1.4.2. Especificos

- Pesquisar endomarketing;

- Analisar o endomarketing como facilitador de disseminacéo de informacao na

instituicao;

- Analisar o Programa de endomarketing do FNDE;

- Avaliar a eficiéncia do programa de endomarketing do FNDE.

1.5 Hipotese

As hipéteses a serem testadas na presente monografia sao:

1. Existe um programa formal de endomarketing no FNDE.

2. Nao existe um programa formal de endomarketing no FNDE.

3. Caso seja existente no 6rgao, o endomarketing contribui para disseminacéo de

informacé&o dos programas de Qualidade de Vida do FNDE.

4. Caso seja existente no 6rgdo, o endomarketing ndo contribui para

disseminacéao de informacéo dos programas de Qualidade de Vida do FNDE.
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1.6 Limitacdo de pesquisa

A pesquisa teve como limitagdo principal o fato de ser um estudo de caso do
FNDE, ou seja, ndo podera ser aplicada em outras empresas. Pelo fato do FNDE ser
um érgao publico existe muita burocracia, o que se torna uma limitagcdo, pois existem

inUmeras barreiras para realizacdo de um trabalho de pesquisa e de endomarketing.

1.7 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi um estudo de caso aplicado no FNDE.

Utilizou-se a pesquisa descritiva. Os métodos de coleta utilizados foram a
pesquisa bibliografica e documental, além de pesquisa de campo com abordagem

quantitativa.
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1.8 Estrutura do trabalho

Apobs este capitulo introdutério, o Capitulo 2 apresenta uma revisao da literatura
sobre o tema endomarketing.No Capitulo 3 mostra-se um aprofundamento do tema a
ser desenvolvido neste trabalho. No Capitulo 4 expde-se a metodologia de pesquisa
utilizada na execuc¢éo deste trabalho. No Capitulo 5 sdo apresentados os resultados
da pesquisa, com os devidos comentarios. No Capitulo 6 apresentam-se as
conclusdes e recomendacgOes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim,

colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e

trocando produtos e valores uns com 0s outros.

(KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p.31)

Segundo Kotler e Armstrong (1998) o objetivo do marketing é satisfazer as
necessidades do cliente. O primeiro passo para compreensdo do conceito de

marketing é saber que:

Necessidades sdo exigéncias humanas basicas que quando moldadas pela

sociedade tornam-se desejos. A partir do momento que os desejos podem ser

comprados nascem as demandas.

O produto é qualquer oferta que possa suprir uma necessidade ou desejo,
podendo ser tangivel (bens) ou intangivel (servi¢os). Valor é a razdo entre a relacdo
de custo/beneficio do cliente. Troca é um processo de negociacdo entre duas ou
mais partes, onde cada parte possui algo de valor para outra, quando ha um acordo
ocorre a transacdo. Transacdo é a comercializacdo de valores entre duas partes. A

partir deste conceito nasce o marketing de relacionamento, a empresa trata cada

cliente de modo personalizado para que seja mantido o vinculo entre 0 mesmo e a

empresa.
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O processo de marketing nas empresas € dividido nas seguintes etapas:

A primeira analisa as oportunidades de marketing; A segunda, seleciona o

consumidor-alvo, esta possui quatro passos a serem seguidos:

e Mensuracao e previsdo de mercado que consiste em fazer uma
estimativa do tamanho do mercado atual e de seus varios
segmentos, com o objetivo de conhecer seus mercados

potenciais.

e Segmentacdo de mercado agrupa o publico em diferentes classes
gue reagem de maneira semelhante as acbes de marketing. A
empresa deve distinguir qual segmento |he oferece melhores

condicBes de alcancar seus objetivos.

e Apés segmentar o mercado a empresa avalia cada segmento e

define o0 mercado-alvo.

¢ Definido o0 mercado-alvo deve-se posiciona-lo, ou seja, a empresa
decide que posicdo ocupar dentro do segmento previamente
escolhido. A posicédo € o lugar que o produto ocupa na mente do

consumidor, ele deve ocupar uma posicdo clara, distinta e
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desejavel na mente do consumidor. Depois de escolhida a

posicdo a empresa deve comunica-la ao seu publico.

Quando selecionado o publico-alvo a empresa necessita analisar o mercado a

fim de conhecé-lo e posteriormente atender as necessidades e desejos do mesmao.

Na terceira etapa do processo de marketing a empresa comeca o planejamento
do mix de marketing que € o aglomerado de taticas da empresa para criar um forte
posicionamento nos mercados alvo. O mix de marketing € o conjunto de acdes da
empresa com o0 objetivo de influenciar a demanda do seu produto. O ponto de vista
da empresa quanto aos meios de influenciar os clientes é representado pelos quatro

P’s:

e Produto (product): sdo analisados diversos itens, como
caracteristicas, acessorios, instalacfes, instrucbes, servicos,
garantia, design, embalagem, marca, servicos adicionais, 0
produto é toda combinacdo de bens e servicos que a empresa

oferece.

e Preco (price): € o valor que o cliente paga para obter o produto.
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¢ Praca (place): sdo os canais, exposicao ao mercado, ou seja, as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para o

consumidor alvo.

e Promocdo (promotion): consiste nos método de promocéao,
pessoal de vendas, propaganda, meios, as atividades que

comunicam os atributos do produto.

Do ponto de vista do consumidor cada ferramenta € criada para oferecer um
beneficio ao cliente, os quatro c’'s: Necessidades e desejos dos clientes (costumer
needs and wants); Custo para o cliente (cost to the costumers); Conveniéncia

(convenience); Comunicacao (comunication).

Depois de desenvolvido o mix de marketing, a empresa deve coloca-lo em
pratica, através da Ultima etapa do processo; a administracdo do esforco de
marketing. Esta fase possui mais quatro passos: analise, planejamento,

implementacéo e controle.

Depois da analise do mix de marketing a empresa faz o planejamento de
marketing. Definido o plano de marketing, a empresa transforma-os em acdes. Com
a implantacdo desses planos e das atividades de marketing a empresa parte para a

avaliacao dos resultados dos mesmos.
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2.2 Comunicacao

A palavra COMUNICACAO ¢ originada do latim COMMUNICARE, que
significa “tornar comum?”, “partilhar’, “repartir’, “associar”, “trocar
opinides”, “conferenciar’. Segundo o Dicionario de Comunicagéo,
comunicar implica participacdo, interacdo, troca de mensagens,

emissdo ou recebimento de informacdes. (MATOS, 2004, p.23)

Segundo Matos (2004) comunicar € tornar algo comum, participar, fazer saber.
Comunicacdo é o ato ou efeito de comunicar, as palavras chave que definem

comunicar sao participagao e interagao.

Segundo Chiavenato (2001), a comunicacdo € utilizada como meio de integracao
e discordia desde o tempo dos homens da caverna. Tanto naquela época como no
século XXI os mecanismos basicos de comunicagcdo (sons, gestos, expressoes e
atitudes) quanto o aparato humano basico (cérebro, sistema nervoso, fala audicao,
visdo etc.) sdo iguais, parecendo, assim, que 0 processo comunicativo ainda esta

engatinhando, apesar das sofisticacdes e da sua importancia e influéncia.

Segundo Matos (2004), a comunicacao € o centro das atividades humanas, nada
acontece sem que haja comunica¢do. Comunicar bem néo € sé falar e ouvir, mas se
fazer entender. A comunicagéo esta além das palavras. Ela também é uma troca de
emocgOes e sentimentos, podendo ser verbal, escrita ou corporal. Sua falta ou
deficiéncia, tanto nas empresas como na sociedade, resulta em conflitos, problemas

de gestdao, erros etc.
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Segundo Oxner e Charlab (1995), antes da era da informatica a palavra
“informacao” se referia a adquirir conhecimento através de livros e sabios, mas o
computador revolucionou este significado, possibilitando que a informacéo seja

coletada, manipulada, trocada e processada.

Para a compreensdo do processo de comunicacdo, pontua Kunsch (2003), é
preciso conhecer os elementos basicos que o compde, que sdo: a fonte que inicia a
comunicacao; a mensagem é a informacao, ou seja, o contetdo da comunicacéo; o
codificador converte a mensagem em linguagem; o canal € o meio que veicula ou
transmite a mensagem; o decodificador interpreta a mensagem através de um
cadigo pré-determinado, a linguagem; a linguagem € o sistema de signos que serve
de meio de comunicacao entre individuos e pode ser percebido pelos 6rgaos dos

sentidos; o receptor quem recebe a mensagem decodificada.

Mensagem

[ emissor ] = :>[ receptor ]

Quadro 1 - Elementos do processo de comunicagao
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Com base nesse processo, Matos (2004) diferencia o conceito de informacéo e
comunicacao. Informacdo é quando o receptor passa uma quantidade de dados que
elimina davidas, ou seja, a informacéo é constituida de um emissor, uma mensagem
e um receptor. A comunicacgao acontece quando o emissor decodifica a informacéo e
a manda de volta para o emissor. Esse retorno da informacao é o feedback, esse
processo dinamiza a comunicacdo. Ainda segundo Matos (2004), para estar apto a
elaborar uma mensagem deve-se responder as seguintes perguntas: O qué
gueremos comunicar? Para quem? Quando? Onde? Como? E por qué? Obtém-se,

assim, uma comunicacao clara ou um encontro de idéias.

Nirenberg (1991) considera importante a analise do motivo e da intencdo da
mensagem, para que seja decodificada da maneira correta. Existem varios tipos de
mensagens. Uma delas é a denotativa. Esta € factual, a mensagem explicita, ndo
abre espaco para interpretagdes individuais. Outra € a mensagem conotativa,
constituida por elementos subjetivos, que varia conforme a capacidade de

entendimento do leitor.
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2.2.1 Comunicacgéo interna

Conforme Matos (2004) consolidou-se no meio empresarial a importancia da
comunicacdo dentro da empresa, visando um maior engajamento e motivacado dos

funcionérios para a consolidacao dos objetivos e metas da organizacao.

Segundo Kunsch (2003) a primeira coisa a ser comentada quando se trata de
comunicacao nas organizacdes € de sua importancia para o relacionamento entre os

setores da mesma.

Os funcionarios, sob a otica de Matos (2004), sentem a necessidade de participar
das decisbes e de conhecer melhor a empresa onde trabalham por isso a
necessidade da comunicacdo empresarial, um bom programa de comunicagao
interna destina-se a difusdo de informacdo sobre as suas atuacdes, resultados,

missao, objetivos, metas, projetos, processos, normas, procedimentos etc.

Os principais veiculos internos para essa difusdo de informacdo séo: Cartazes,

convites, folhetos, intranet e publicacdes especiais.

Porém, como emitente de informacéo, pontua Kunsch (2003), a organizacdo nao
deve se iludir pensando que toda a sua comunicacdo causa efeitos positivos

desejados ou € aceita e respondida como planejado.

Para tornar o ato da comunicacdo empresarial mais perceptivel, Kunsch (2003)

analisa os seguintes elementos do processo comunicativo nas organizagoes:
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» Barreiras na Comunicacdo - S&o problemas, ruidos, que dificultam a

comunicacdo. Podem ser classificadas em barreiras gerais e barreiras na

comunicacao organizacional.

As Barreiras Gerais podem ser: mecanicas, influéncia de fatores fisicos
como o barulho; fisiologicas, problemas genéticos ou de ma formacgéao
de Orgdos vitais da fala como surdez e gagueira; semanticas, uso de
sighos e coOdigos ndo comuns ao receptor; ou psicoldgicas, aos

esteredtipos e preconceitos que prejudicam a comunicacao.

As classes de barreiras na comunicacao organizacional mais gerais sdo: as

pessoais, a dificuldade na informacdo depende de cada um, de sua
personalidade, do seu estado de espirito, das emocdes, dos seus
valores etc; as administrativas ou burocréticas, sujeitas ao método
como a organizacdo passa suas informacdes adiante; o excesso e a
sobrecarga de informacdes, meios de comunicacdo desnecessarios
decorrentes da falta de selecdo confundem o receptor que nao
consegue assimilar todas as informacdes transmitidas, esgotando-o; E,
finalmente, as informacfGes incompletas e parciais que sdo as

informacdes fragmentadas, distorcidas, ou sujeitas a duvida.

» Niveis de analise da comunicac¢éo e de seus problemas - Subdividem-se em:
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¢ Intrapessoal: o individuo como receptor de informacdes, a preocupacao

maior € com a eficAcia da comunicacdo que dependera de cada

individuo;

e Interpessoal: comunicacdo entre individuos, depende de como as

pessoas se relacionam e se aceitam;

¢ Organizacional: redes de sistemas de dados e fluxos que ligam os

funcionéarios da organizacéo entre si;

e TecnolOgico: uso de equipamentos mecanicos e eletronicos para

processar, armazenar, traduzir e distribuir informacdes.

> Redes formal e informal

e Comunicacdo formal: E o grupo de canais e meios de comunicacio
origindrios da propria organizacdo. Utilizam diversos veiculos
impressos, visuais, auditivos, eletrbnicos etc.,

para enunciar

comunicados, ordens, portarias etc.
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e Comunicacdo informal: surge da relacdo entre as pessoas. Pode
satisfazer duvidas e curiosidades que podem ser formados quando 0s
canais formais ndo trazem informacdes claras e suficientes. Por ser
espontanea e flexiva quando construtiva, ajuda a encontrar respostas

mais rapidas.

» Fluxos comunicativos - guiam a comunicacdo em varias direcfes dentro da

organizacado. Entre eles estao:

e Os descendentes ou verticais, a comunicagao de cima para baixo, ou

seja, dos superiores para seus subalternos;

e Os ascendentes, de baixo para cima, € a comunicacdo de quem se
encontra na posicao inferior para superior; 0os horizontais ou laterais,
acontece no mesmo nivel, entre pessoas em posi¢cdes hierarquicas
semelhantes; transversais se ddo em todas as direcbes e faz-se

presente nos outros fluxos.

Para esses fluxos usam-se diversos meios de comunicagdo, como: orais
(podem ser diretos: conversa, dialogo etc.) e indiretos (telefone, radios etc.); escritos
(material informativo impresso); pictograficos (diagramas, fotografias etc.);

simbdlicos (bandeiras, sirenes etc.); audiovisuais (videos institucionais, de
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treinamentos etc.); telematicos (intranet, telefones celulares etc.); E presencial

pessoal (teatro como comunicador).

Além disso, lembra Matos (2004) € necessaria a criacdo de fluxos entre a
empresa e seus funcionarios os integrando, pois quando estimulados a participar e
favorecendo o0 desenvolvimento conseguem atingir a realizacdo pessoal e
profissional. Porém, é preciso conhecer o publico interno e saber a eficacia dos
veiculos e mensagens de comunicacdo interna. Essas informacdes sdo obtidas

através de pesquisas.

Administracdo e comunicacido interna sdo atividades interligadas. A
comunicagdo interna é a ferramenta que vai permitir que a
administracdo torne comuns mensagens destinadas a motivar,
estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar 0S
integrantes de uma organizacdo. Nesse cendrio, a importancia da
comunicacao interna deve ser destacada como fator estratégico para

a busca constante de melhoria de qualidade de vida no trabalho.

(MATOS, 2004, p.52)

Fortes (2003) diz que a informacdo € necessaria para ativar o processo entre o
publico e a empresa, por isso é importante conhecer o publico interno, para isso
deve-se descobrir suas atitudes, aspiracdes e opinides desses grupos através de
pesquisas. Essas sdo importantes para saber o que o publico interno pensa e
espera da organizacdo. Podendo, assim conhecer e tentar resolver os problemas do

publico.
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2.3 Endomarketing

Temos a palavra grega endon, que significa “em, para dentro, dentro
de”, exprimindo a posi¢do ou a acao no interior de algo, 0 movimento

de algo que caminha para dentro de si mesmo.

(BEKIN, 1998, p. 12)

Segundo Bekin (1998), criador do conceito e da marca, endomarketing é o
conjunto de ac¢des de marketing voltadas para o publico interno da empresa. Bekin,
ainda diz que sua funcdo é aplicar o conceito de cliente nos funcionarios da

organizagao.

Ja Cerqueira (1994) define endomarketing como o processo de comunicagao que
permite a venda e consolidacdo de uma nova imagem para dentro da empresa
através dos veiculos de comunicacdo. O marketing interno objetiva vender a

empresa para o funciondrio com objetivo de motiva-lo.

Segundo Bekin (1998) para conquistar clientes a empresa deve saber que sua
funcdo ndo é além de produzir os ou servigos, proporcionar beneficios para os

clientes.

Toda empresa deve sustentar a idéia de satisfazer o cliente, ou seja, é

importante a preocupacéo em reter o cliente.
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Bekin (1998) coloca que para implantar o marketing deve-se fazer uma pesquisa
com os funcionarios, estabelecer descricdo do cargo e do perfil do funcionéario e
capacitar os funcionarios. Como foi dito por Bekin (1998) endomarketing € o
marketing voltado para o interior da empresa, ou seja, utiliza os mesmos

instrumentos utilizados pelo marketing.

Em sua tese de mestrado Inkotte (2000) diz que o conceituar endomarketing
como venda da imagem para os empregados da empresa € errbnea, pois a
preocupacdo do marketing ndo é somente a venda, é também identificar desejos e

necessidades do publico-alvo e fazer a manutencédo do mesmo.

A partir da classificagdo de demanda feita por Kotler (1992), Inkotte (2000) faz

uma adaptacao da mesma para o endomarketing:

e Demanda negativa: Quando o cliente interno esta insatisfeito com a
empresa a ponto de passar grande parte do seu tempo enviando

curriculos a outras empresas.

e Demanda inexistente: o cliente interno se mostra indiferente as

tentativas de modificar a empresa.

¢ Demanda latente: quando o cliente interno quer mudar, mas a empresa

nao oferece apoio.
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e Demanda declinante: o cliente interno assimila as mudancas da

empresa, mas com o tempo perde o interesse.

e Demanda plena: os clientes internos estdo satisfeitos com as

mudancgas da empresa.

e Demanda excessiva: Apesar da satisfacdo do cliente interno as

mudancas sao introduzidas lentamente.

e Demanda indesejada: o cliente interno percebe que as mudangas na

empresa tém o objetivo de aumentar os lucros e ndo da sua satisfacéo.

Inkotte (2000) apresenta também o composto de endomarketing ou o
endomarketing mix, ele transforma os 4p’s do composto de marketing nos 4c’s da

seguinte forma:

e Companhia ou produto-empresa — este elemento do composto
classifica as caracteristicas funcionais de uma empresa em fisicas e de
imagem. As fisicas sdo os fatores de manutencdo como um ambiente
iluminado, boas condicdes materiais de trabalho. As de imagem
incluem itens de expresséo, uso da criatividade, satisfagao profissional

e etc. O endomarketing propde com o produto-empresa mudar o



31

conceito de exploracdo do empregado para enriguecimento da

empresa.

e Custos — equivale ao preco do composto de marketing e esta
relacionado as despesas que a empresa tem em recursos humanos,

incluindo os salarios dos empregados.

e Coordenadores — corresponde ao ponto de distribuicdo, pois € um
grupo composto por funcionarios responsaveis por tornar o produto-

empresa disponivel para os demais.

e Comunicacdo — € a parte visivel do programa de endomarketing, esta
para a promocao no mix de marketing. S8o os meétodos, técnicas,

recursos e meios da organizacao se dirigir ao cliente interno.

Inkotte (2000) completa a transmutacdo das acOes de marketing para o
endomarketing falando sobre a laboracdo, execucdo e avaliacdo do programa de
endomarketing. Segundo o autor um programa de endomarketing é elaborado por
trés setores dentro da organizagdao, o de marketing, recursos humanos e relacdes
publicas. Ele divide suas fungBes e responsabilidades da seguinte forma: O
programa comeca ho departamento de marketing responsavel por elaborar e aplicar

as pesquisas que irdo direcionar a escolha dos instrumentos e das acdes de
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endomarketing a serem desenvolvidas. Os recursos humanos complementam os
resultados das pesquisas com suas recomendacfes. E, finalmente as relacdes
publicas executam o programa de endomarketing com a supervisdo do
departamento de marketing, que aplicara uma nova pesquisa para avaliar o0s

resultados dos esforcos de endomarketing.
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“Modelo” Tedrico de um Programa Formal de Endomarketing

(Bekin (1998), Inkotte (2000))

1. A empresa deve realizar pesquisas constantemente com o cliente interno, a fim

de conhecer suas necessidades.
A partir dos resultados das pesquisas, a empresa deve:
2. Ser flexivel a mudancas;
3. Nao deve demorar a mudar;
4. Capacitar os funcionarios;
5. Satisfazer as necessidades dos funcionarios;
6. Incentivar o funcionario a mudar junto com ela;
7. Ter como objetivo a satisfacdo do funcionario;
8. Procurar se aperfeicoar constantemente para evitar declinio;
9. Possuir uma politica de remuneracao justa,

10. Ao tomar conta dos funcionarios a empresa contribui para o bom atendimento do

seu publico externo.
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3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

O Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacdo — FNDE foi criado em 21 de
novembro de 1968 e vinculado ao Ministério da Educacdo em 15 de setembro de
1969, tornando-se uma autarquia. Esse capta e distribui recursos financeiros a
varios programas e projetos para o Ensino Fundamental e Pré-escolar no Brasil. Seu
objetivo é garantir que todas as criancas, jovens e aqueles que nao tiveram acesso a

escola em época apropriada, possam concluir o Ensino Fundamental.

Por ser um érgéo do governo que recolhe e distribui recursos para todo o Brasil,
o FNDE é uma empresa de porte grande, cuja sede ocupa um prédio com 16
andares, onde trabalham em média 1500 funcionarios, dentre estes servidores,
prestadores de servico e estagiarios. Esses recursos captados séo distribuidos para
Governos Estaduais, Distrito Federal, Prefeituras Municipais e Organizacdes N&o-
Governamentais (Ongs), para atendimento as escolas publicas do Ensino
Fundamental, de acordo com a estratégia educacional definida pelo Ministério da
Educacdo. Esses sdo dirigidos para acdes, como construcdo, ampliacdo, reforma e
conclusdo de unidades escolares; Capacitacdo e formacdo continuada de
professores, aquisicdo de equipamentos e adaptacdo de escolas, além da producéo

e impressao de material didatico-pedagadgico.

O FNDE dispde de uma linha de financiamento para projetos educacionais
direcionados ao Ensino Fundamental. Os principais programas financiados e

executados pelo FNDE séo:
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Programa Nacional de Alimentacdo Escolar, que garante os recursos
financeiros para suprir as necessidades nutricionais dos alunos, uma
média de 35,4 milhdes de alunos que recebem a merenda escolar nos

200 dias letivos.

Programa Nacional do Livro Didatico, que produz e distribui
gratuitamente os livros didaticos para alunos das escolas da rede

publica, cerca de 170 mil escolas sao beneficiadas com livros didaticos.

Programa Dinheiro Direto na Escola, que € direcionado as redes
estaduais e municipais de ensino fundamental, foram aplicados R$ 2,5

bilhdes nas escolas publicas, de 1995 a outubro de 2002.

Programa Nacional Biblioteca da escola, que seleciona e distribui obras
literérias e de formac&o historica, econdmica e cultural a professores e
alunos do ensino fundamental, 30,7 mil escolas receberam material

voltado a formacéo de professores no ano 2000.

Programa Nacional de Saude do Escolar, que identifica e corrige
problemas de saude que comprometam o desempenho escolar dos
educandos. Cerca de 46 mil escolas e 3 milhdes de alunos participarao

da Campanha "Olho no Olho" em 2003 e 5,6 milhdes de alunos
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consultados e tratados pela Campanha "Quem Ouve Bem, Aprende

Melhor!".

Programa Nacional de Transporte do Escolar, que disponibiliza
veiculos automotores, destinados ao transporte diario dos alunos do
Ensino Fundamental publico e da Educacao Especial, com prioridade a
alunos residentes na zona rural, de modo a garantir seu acesso e
permanéncia na escola. Mais de cinco mil municipios receberam
recursos para aquisicao de transporte escolar, R$ 300 milhGes, de
1995 até outubro de 2002, foram investidos em transporte para levar o

aluno a escola.

Programa Supletivo (Recomec¢o), que apodia Estados e Municipios para
Educacdo de Jovens e Adultos, em 2002 1,2 milhdo de jovens e

adultos foram beneficiados.
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3.1. Organizacgéo Interna

A estrutura organizacional do FNDE se desencadeia a partir de quatro diretorias.

A diretoria que precede o setor responsavel pelo programa de qualidade de vida
— QVT — é a Diretoria de Administracdo e Tecnologia — DIRAT. Esta € diretamente
ligada aos recursos de informacéo, tecnologia e modernizacdo administrativa. Entre
outras coordenacdes a DIRAT compreende a Coordenacdo-Geral de Gestdo de

Pessoas — CGPEO.

Compete a CGPEO planejar, coordenar e controlar as atividades relativas a
administracdo de pessoal e a administracdo de servicos gerais. Dentro dessa temos
ainda a Coordenacdo de Administracdo e Desenvolvimento de Pessoas — CODEP,
que realiza atividades de planejamento, execucgdo, coordenagcdo, supervisao e
controle dos assuntos relativos a cadastro, pagamento, seguridade social e
beneficios, desenvolvimento/capacitacdo e avaliacdo de pessoal, lotacdo, legislacédo
e provimentos dirigidos aos servidores. Também é de sua responsabilidade
promover acdes, pensamentos e politicas que concorram para 0 desenvolvimento
dos empregados da organizacdo, tentando propiciar oportunidades profissionais e
satisfacdo pessoal. O que contribui para o desenvolvimento e a desempenho do
profissional em seu ambiente de trabalho. E fungdo dessa coordenagio
supervisionar diversas divisdes, entre elas a Divisdo de Desenvolvimento e

Avaliacao - DIDAV.

Cabe a este setor propor a¢des que impliquem na melhoria do desempenho dos

funcionarios, realizar o LNT — Levantamento de Necessidades de Treinamento -
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através de reunides, entrevistas e outras técnicas para coleta de dados e assim

diagnosticar possiveis caréncias de treinamento dos servidores.

As aclOes desenvolvidas nesse setor sado: Treinamento de pessoal que
proporciona aos servidores a obtengdo de conhecimento, pratica e conduta
requeridos para a execucdo de tarefas profissionais que possibilitam seu
desenvolvimento, além de promover acfes que tem por objetivo aumentar a
qualidade de vida dos empregados da organizacdo; Estagio — Recrutamento,
selecdo, contratacao, lotacdo e administracdo de estagiarios da autarquia; Além do
Projeto de Qualidade de Vida, que proporciona aos seus servidores, terceirizados e
estagiarios atividades voltadas para a qualidade de vida. Na DIDAV ¢é dada grande
énfase e importancia para o Projeto de Qualidade de Vida e suas acoes, sendo o
individuo o foco central deste Projeto, alia-se 0s objetivos e a¢des de agregacao de
competéncia técnica para a gestdo de programas e projetos da Autarquia, outras
atividades, também importantes, na visdo moderna da administracdo de uma

organizacao do porte da Autarquia que é a qualidade de vida no trabalho.

Portanto serdo relacionadas as atividades de qualidade de vida que vém sendo

realizadas pela DIDAV:

e Ginastica Laboral - atividades de melhoria das condi¢des fisica e mental,

combate de doencas ocupacionais;

e Ginéastica Localizada e Aerobica - atividades de melhoria das condi¢cbes

cardiovascular, stress, relaxamento, alongamento e flexibilidade;
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Fisioterapia - atividade de orientagao e corre¢éo de postura e desempenho de

atividades no local de trabalho;

Oficina de musica - Existe um grupo de canto e um grupo de violdo que visa o

entretenimento cultural;

Yoga — aulas semanais para os funcionarios da autarquia;

Teatro — estd em formacdo um grupo de teatro do FNDE que é bastante

utilizado na propagacéo das atividades de QVT,

Cine FNDE - também é semanal para entretenimento;

Estudo biblico e grupo de oracéo;

Oficina de Talentos da Casa — espaco para o funcionario em atividade e para

o funcionério aposentado expor talentos artesanais ou artisticos;

E-mail saudavel — utilizacdo da rede para envio de mensagens gue estimulem

a reflexdo e praticas de atitudes positivas no dia-a-dia;
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e Jornal interno voltado para gestao de pessoas (mensal);

e Semana de Qualidade de Vida (anual) — Este evento marca o fechamento das

acOes do projeto e busca incentivar a participagdo nos proximos anos.

Trabalham nessa unidade 15 funcionarios, sendo que sdo sete servidores, dois
prestadores de servico e seis estagiarios. A divisdo tem como uma de suas funcdes
suprir as noticias do Jornal Corrheio FNDE, produzir pecas gréaficas para uso das
atividades de QVT. Organizar e produzir eventos dos setores da autarquia. Essas
acoes de QVT sédo freqientemente divulgadas para os funcionarios e o Projeto de

Ambientacao Institucional.

De acordo com entrevista realizada com alguns funcionarios do setor de recursos
humanos, pode-se dizer que ndo existe um programa completo de endomarketing no
FNDE. Segundo a coordenadora do programa de QVT nao existe comunicacao entre
todos os setores da autarquia. A servidora complementa dizendo que a funcéao de
integrar os setores deveria ser da assessoria de comunicacdo do 6rgéo, porém esta
visa atender somente o publico externo. A coordenadora de Administracdo e
Desenvolvimento de Pessoas concorda que nao existe endomarketing no FNDE, ou
se existe esta sendo mal conduzida, entendendo endomarketing como disseminador

das informacdes internas do Orgao.

Porém a Chefe substituta da DIDAV e uma servidora do setor colocam que a
divulgacdo das atividades do programa de QVT fazem parte de um programa de

endomarketing. A chefe da DIDAV complementa afirmando que se verifica o retorno
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do programa de endomarketing através do quantitativo de participacdo dos

servidores nas acoes.

Em maio de 2005 foi iniciada a aplicacdo de pesquisas direcionadas aos
participantes de cada atividade do programa de QVT. A estagiaria de Relactes

publicas coloca que a intranet também tem o objetivo de integrar os setores.

No segundo semestre de 2004 nasceu no 6rgdo o Projeto de Ambientacdo
Institucional — PAI — com o propdésito de possibilitar o intercambio de conhecimentos
e informacgdes entre gestores, servidores, prestadores de servico e estagiarios do
FNDE quanto a diretrizes, agfes, programas, projetos e atribuicdes do corpo técnico

da autarquia, nos seus diversos segmentos.

Este projeto tem como acdes; o bate papo com o presidente, criou-se uma
comunicacao direta entre os servidores e o gabinete presidencial do FNDE; o ciclo
de palestras que permitem o intercambio de informacdes entre as unidades do

FNDE; seminarios sobre o desempenho institucional; entre outras.
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4. METODOLOGIA

4.1 Classificacdo da pesquisa

Segundo Gil (2002) a classificacdo da pesquisa com base nos seus objetivos

gerais € a mais usual. Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser exploratoria,

descritiva e explicativa:

A pesquisa exploratéria é simples e objetiva, caracterizada pela
existéncia de poucos dados disponiveis, e tem por objetivo aprofundar

e aperfeicoar idéias e construir respostas antecipadas.

Na pesquisa descritiva é feita a descricAo das caracteristicas de

determinada populacdo ou fenébmeno.

Pesquisa explicativa identifica os fatores determinantes ou

contribuintes na ocorréncia de fenbmenos. E uma pesquisa que visa

aprofundar o conhecimento da realidade.

A partir dessa classificacao, Gil (2002) tragca um modelo conceitual e operativo da

pesquisa, este recebe o nome de delineamento. Da-se énfase ao procedimento



43

adotado para coleta de dados. Existem dois grupos nesta classificacdo: Aqueles
cujas fontes sdo extraidas dos papéis e aqueles que tém como fonte de dados as

pessoas.

No primeiro encontramos a pesquisa bibliografica e a documental. E no segundo
estdo as pesquisas experimentais, Ex-post facto, levantamento, estudo de campo e

estudo de caso.

Ainda segundo Gil (2002):

e Pesquisa bibliografica é baseada em documentos existentes tais como

livros, dicionérios, enciclopédias, periddicos, publicacdes etc.

e A pesquisa documental tem como base documentos que ainda nao
receberam tratamento de analise ou que podem ser reelaborados de

acordo com os objetivos do pesquisador.

e Experimental é, essencialmente, aquela que determina um objeto do

estudo.

e EXx-post facto é aguela em que o experimento foi realizado depois dos

fatos.
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e Levantamento € aquela que tem como base a interrogacdo direta das

pessoas.

e Estudo de caso tem como base a andlise profunda dos fatos.

Os proximos paragrafos trardo um estudo mais aprofundado dos métodos, ja

citados na introdugéo, que foram utilizados na presente monografia.

4.1.1 Estudo de caso

Segundo Gil (2002) realiza-se um estudo de caso quando se deseja
proporcionar maior nivel de profundidade a pesquisa. Gil (2002) coloca que a
escolha de um tema € o primeiro passo para elaborar-se uma pesquisa. Logo apés
essa escolha, para realizacdo do estudo de caso, deve-se definir a unidade-caso.

Essa pode ser entendida como um grupo social num contexto definido.

Baseado em Stake (2000), Gil (2002) classifica o estudo de caso em trés

modalidades:

Intrinseco é aquele em que o pesquisador deseja conhecé-lo em

profundidade sem se preocupar com o desenvolvimento de uma teoria.
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Instrumental tem como objetivo auxiliar no conhecimento de um determinado
problema. O pesquisador ndo esta interessado especificamente no caso, mas sabe

gue esse sera util na obtencéo de determinados objetivos.

Coletivo € aguele que tem como proposito estudar as caracteristicas de uma
populacdo. Por meio deste, torna-se possivel aprofundar o conhecimento em relagéo

ao universo.

Segundo Gil (2002) o proximo passo de um estudo de caso € a coleta de
dados. Utiliza-se no estudo de caso mais que técnica para obten¢cédo de dados. Por
utilizar tanto os dados de gente quanto os dados de papel o estudo de caso é

considerado o mais completo dos delineamentos.

Os ultimos passos, segundo Gil (2002), sdo a anadlise e interpretacdo dos
dados e a redacao do relatério que, quando se trata de um estudo de caso, pode ser

caracterizado por um grau de formalidade menor que os de outro tipo de pesquisa.

4.1.2 Pesquisas descritivas

O objetivo principal de uma pesquisa descritiva é a descricdo das
caracteristicas de uma populacdo ou de um fenémeno. A caracteristica mais
significativa deste tipo de pesquisa é o tipo de técnicas padronizadas de coleta de

dados que ela utiliza, técnicas como o questionario e observacgao sistematica.

Das pesquisas descritivas as mais utilizadas sdo aquelas cujos objetivos séo

estudar as caracteristicas de um grupo. Outros tipos de pesquisas descritivas sao
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aguelas que tém por objetivo descobrir associacdes entre variaveis e em alguns

casos a hatureza dessa relagao.

4.1.3 Pesquisa bibliografica

De acordo com Gil (2002) a pesquisa bibliografica depende de variaveis como

natureza do problema e o grau de conhecimento do pesquisador sobre o assunto.

Como ja foi dito anteriormente de um tema € o primeiro passo para elaborar-
se uma pesquisa. Gil (2002) coloca que com a pesquisa bibliogréafica ndo é diferente.
A partir do tema o pesquisador deve fazer um levantamento bibliografico o que

possibilitara delimitar sua pesquisa.

Apoés a delimitacdo do tema deve-se tracar um plano provisorio de assuntos.
Que é a ordenacdo sistematica das partes que compde o0 objeto de estudo, ou seja,

definir a estrutura l6gica do trabalho.

Definida a estrutura deve-se identificar as fontes bibliograficas a serem

consultadas para o desenvolvimento da pesquisa.

Embora existam muitas fontes interessantes para pesquisa bibliografica, os
livros de leitura corrente sdo 0os mais comuns. Estes livros abrangem desde obras
literarias a obras de divulgacdo. Os tipos de livros que tém maior importancia para
pesquisa bibliografica sdo os direcionados a especialistas e possuem uma
linguagem cientifica e os direcionados a um publico ndo especializado que possuem

uma linguagem comum.
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Gil (2004) cita diversos tipos de fontes, como obras de referéncia (dicionarios

e enciclopédias), periddicos cientificos, teses e dissertacdes entre outros.

Selecionada as fontes bibliograficas passa-se a sua leitura e apos analisa-las

e interpreta-las chega-se a Ultima etapa da pesquisa que € a redacao do relatorio.

4.1.4 Pesquisa documental

Semelhante a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental segue as

mesmas etapas da bibliografica, porém € baseada em documentos e possui

objetivos mais especificos.

As fontes utilizadas neste tipo de pesquisa variam de arquivos publicos a
particulares e podem ter diversos formatos como formuléarios, bilhetes, fotografias

entre outros. Depois de pesquisar as fontes deve-se analisa-las.
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5. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

Foram aplicados 171 questionarios, estruturados, nao-disfarcados, a
empregados do FNDE. Estes questionarios foram distribuidos por conveniéncia a
pessoas que participaram de sessdes de ginastica laboral, no periodo vespertino,
nos dias 20 e 23 de maio de 2005. O questionério foi aplicado durante a ginastica
laboral, por ser uma maneira de atingir pessoas de todos os andares do prédio. O

modelo do questionario esta no anexo 1.

5.1 Amostra

A amostra (171 entrevistados) foi calculada utilizando-se as seguintes

estatisticas:
Determinacdo do Tamanho da Amostra para Estimativa da Proporcao
Para populacgéo finita (conhecida)
Tamanho da Populacédo ou Universo (N) = 1316
Proporcao (%) de Sucesso da Hipoétese (p) = 50%
Proporcao (%) de Fracasso da Hipoétese (g) = 50%
Margem de erro (e) = 7,0%

Grau de confianca (GC) = 95,0%
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Constante da normal padronizada (desvio-padréao z) = 1,96

Tamanho da amostra (n) =171

N.p.q.z?
A férmula utilizada para o calculo foi: n = (N-1)e2+p.q.z2

em que:

n = tamanho da amostra

N = populacdo ou universo

p = proporcao de sucesso das hipbteses

g = proporcéao de fracasso das hipoteses

e = margem de erro

z = desvio padrdo da curva normal padronizada (representa o grau de

confianca utilizado)
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5.2 Resultados das pesquisas

1. O FNDE realiza pesquisas com os funcionarios, a fim de conhecer suas

necessidades?
Sim: 104

Nao: 67

Gréfico 1: Pesquisas com os funcionarios

B Sim
O Nao

Sim
61%

Fonte: Dados primarios (2005)

Através do grafico acima se pode verificar que a maior parte dos
entrevistados acredita que o FNDE realiza pesquisas com o intuito de conhecer

as necessidades dos seus funcionarios.

A partir dos resultados dessa pesquisa, o0 FNDE:



2. E flexivel a mudancas?

Sim: 75

N&o: 86

Gréfico 2: Flexibilidade a mudanca

Nao
53%

Sim
47%

B Sim
O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)
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A partir do grafico acima se pode afirmar que de acordo com os entrevistados

o FNDE néo é flexivel a mudangas de acordo com as necessidades dos

funcionérios.

3. Demora a mudar?

Sim: 132

Nao: 37



Gréfico 3: Tempo para mudancas

Nao
22%

Sim
78%

BESim
O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)
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Foi detectado que o FNDE demora a mudar em relacdo as necessidades dos

funcionarios.

4. Satisfaz as necessidades dos funcionarios?

Sim: 57

Nao: 114

Gréfico 4: Satisfagcao do funcionario

BESim
O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)



53

Em sua maioria os entrevistados ndo consideram que o FNDE satisfaz suas

necessidades.

5. Capacita os funcionarios?

Sim: 103

Nao: 58

Gréfico 5: Capacitacdo de funcionarios

B Sim
O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)

A partir do grafico acima se pode afirmar que o FNDE capacita seus

funcionarios de acordo com as suas necessidades.

6. Incentiva os funcionarios a mudar?

Sim: 79

N&o: 80
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Gréfico 6: Incentivo aos funcionarios

Sim mSim
0% O Nao

Nao
50%

Fonte: Dados primarios (2005)

Houve um empate em relagdo a essa questao, pois metade dos entrevistados

acha que o 6rgdo os incentiva a mudar e a outra metade discorda.

7. Tem como objetivo sua satisfacao?

Sim: 72

Nao: 87

Gréfico 7: Objetiva satisfagcéo

Sim .
45% B Sim

O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)
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A partir do grafico acima se pode afirmar que os funcionarios do FNDE

sentem que o 6rgao ndo tem como objetivo sua satisfacao.

8. Procura se aperfeicoar?

Sim: 102

Nao: 58

Gréfico 8: Preocupacédo com o aperfeicoamento

BESim
O Nao

Sim
64%

Fonte: Dados primarios (2005)

Em sua maioria os entrevistados ndo acham que o FNDE procura se

aperfeicoar a partir dos resultados das pesquisas.

9. Possui uma politica de remuneracéo justa?

Sim: 9

Nao: 162
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Gréfico 9: Remuneracao justa

Sim
5%

B Sim
O Nao

Nao
95%

Fonte: Dados primarios (2005)

Foi detectado que o FNDE n&o possui uma politica de remuneracao justa.

10.0 FNDE entende que ao cuidar de seu cliente interno, estara contribuindo

para o bom atendimento ao seu cliente externo?

Sim: 74

N&o: 90



Gréfico 10: Contribuicdo dos cuidados com o cliente

atendimento ao cliente externo.
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interno para o

Sim
NZo 45%
55%

BESim
O Nao

Fonte: Dados primarios (2005)

A maior parte dos funcionarios considera que o FNDE nao entende que ao

cuidar do funcionario contribuira para o bom atendimento do cliente externo.

11. Comentarios adicionais:

Apesar de a grande maioria dos entrevistados criticarem a politica de

remuneracao e as instalacées do 6rgédo, mencionou-se o programa de Qualidade

de vida do 6rgédo que € uma forma de preocupacéo com os funcionarios. Houve,

também, algumas reclamacfes quanto a qualificacdo e capacitacdo dos cargos

de chefia do FNDE. Porém foi lembrado que o FNDE € um 6rgéo publico regido

por leis governamentais.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 Conclusdes

6.1.1 Conclusédo em relacdo ao problema de pesquisa

Conforme foi proposto na introdugéo o problema de pesquisa deste trabalho é
verificar a existéncia de um programa formal de endomarketing no FNDE. De
acordo com a breve entrevista realizada com alguns funcionarios existem casos
isolados de acBes de endomarketing, porém depois de aplicados e analisados 0s
guestionarios com os funcionarios do FNDE chegou-se a conclusédo de que nao

existe um programa formal de endomarketing no FNDE.



6.1.2 Conclusado em relacdo aos objetivos especificos

Quadro n° 2; Analise do questionario
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externo?

Pergunta Sim N&ao
1. O FNDE realiza pesquisas com os funcionérios, a fim de

X
conhecer suas necessidades?
A partir dos resultados dessa pesquisa, o0 FNDE:
2. E flexivel a mudancas? X
3. Demora a mudar? X
4. Satisfaz as necessidades dos funcionarios? X
5. Capacita os funcionarios? X
6. Incentiva os funcionarios a mudar? X X
7. Tem como objetivo sua satisfacao? X
8. Procura se aperfeicoar? X
9.Possui uma politica de remuneracao justa? X
10.0 FNDE entende que ao cuidar de seu cliente interno,
estara contribuindo para o bom atendimento ao seu cliente X
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Conforme mostrado no quadro e comparando-se com o0s atributos do
“modelo” tedrico da pagina 33, verificou-se que, desses atributos 0 FNDE possui

cinco e nao possui seis, 0 que ratifica a concluséo citada no subitem 6.1.1.

6.1.3 Em relagdo as hipoteses

Foi verificado no decorrer deste trabalho que é veridica apenas a hipotese
proposta previamente na introducdo de que ndo existe um programa formal de

endomarketing no FNDE.

As demais, portanto, foram rejeitadas.

6.1.4 Concluséo geral

No FNDE a palavra endomarketing € bastante utilizada internamente
qguando se fala da divulgacgéo interna, principalmente das a¢des do programa de
qualidade de vida, da intranet e do jornal interno. Porém chega-se a concluséo
de que essas agOes ndo caracterizam um programa formal de endomarketing,
pois como foi visto ndo basta a preocupacdo da empresa em fazer pesquisas
para avaliar as necessidades de seus empregados. Ela precisa, também, agir em
cima dos resultados obtidos nessas pesquisas satisfazendo as necessidades dos
seus funcionérios. A informalidade dessas acdes isoladas que existem no FNDE
ndo gera beneficios que poderiam ser obtidos com um programa formal de

endomarketing.
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6.2 Recomendacdes

Recomenda-se a partir deste estudo a tentativa de quebrar um pouco da
burocracia enfrentada para se fazer um trabalho de endomarketing, pois esse
talvez seja um dos maiores problemas na implantacdo de acfes de mudanca

baseadas nas pesquisas realizadas no 6rgao.
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7. ANEXOS

1. Questionario

1. O FNDE realiza pesquisas com os funcionarios, a fim de conhecer suas
necessidades?
( )Sim ( )Néao

A partir dos resultados dessa pesquisa, 0 FNDE:

2. E flexivel a mudancas?
( )Sim ( )N&o

3. Demora a mudar?
( )Sim ( )Nao

4. Satisfaz as necessidades dos funcionarios?
( )Sim ( )Nao

5. Capacita os funcionarios?
( )Sim ( )Nao

6. Incentiva os funcionarios a mudar?
( )Sim ( )Nao

7. Tem como objetivo sua satisfacao?
( )Sim ( )Néao

8. Procura se aperfeicoar?
( )Sim ( )Nao

9. Possui uma politica de remuneracao justa?
( )Sim ( )Nao

10.0 FNDE entende que ao cuidar de seu cliente interno, estara contribuindo
para o bom atendimento ao seu cliente externo?
( )Sim ( )Nao



