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Resumo:

Este trabalho analisa a motivagdo dos vendedores do Magazine Luiza S.A.,
rede de vargjo que atua na venda de eletrodomésticos, produtos para cama,
mesa, banho, produtos de decoracdo, eletrénicos e informatica, e que cresceu
vertiginosamente nos Ultimos 10 anos, sendo qualificada como uma das
melhores empresas para se trabalhar, em diversos levantamentos feitos pela
Revista Exame. Aplicou-se um questiondrio tendo-se como base conceitua a
teoria motivacional de Vroom, que considera a motivagao para o trabalho
enquanto um produto entre valéncia, instrumentalidade e expectativa do
individuo; utilizou-se como amostra 74 funcionarios de duas lojas situadas em
Franca, interior de S8 Paulo (SP), local onde a empresa surgiu e, portanto,
onde as lojas sdo mais antigas. Os resultados mostraram que os atos indices de
motivacdo estavam muito associados a imagem da empresa na comunidade, ao
bom clima reinante nas equipes de trabalho e aos beneficios concedidos pela
empresa; entretanto, 0 que mais se destacou no estudo foi 0 baixo desnivel
encontrado entre o indice de aspiracdo (valéncia) e o nivel percebido de
atendimento das aspiragdes (instrumentalidade), o que ndo é uma situacédo
comumente encontrada.
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E possivel ser 120% motivado? O caso do M agazine L uiza.

Introdugéo: O Magazine Luiza

“ Comece fazendo o que é Necessario, depois o que é Possivel, e de repente vocé
estara fazendo o Impossivel” (Luiza H. Trajano)

O Magazine Luiza, que ha doze anos atras era apenas uma pequena e obscura loja
em uma cidade no interior de Sao Paulo, hoje € uma das maiores redes de vargjo instaladas
em cidades do interior, com produtos tdo diversos quanto eletrodomésticos, rouparia
(cama, mesa, banho), brinquedos, objetos de decoracdo, eletrénicos e informética, dentre
outros. Destaca-se dos demais magazines do género face ao seu rapido crescimento e ao
modelo de gestdo adotado, em grande parte associado a pessoa da Superintendente Luiza
H. Trgjano que, com seu modelo de gestdo, promoveu a otimizagdo dos processos, da
estrutura e incentivou a autonomia dos funcionérios. Hoje o Magazine Luiza possui 178
lojas nos estados de S&o Paulo, Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do Sul e Goias, mais
36 lojas virtuais; possui mais de trés milhdes de clientes cadastrados (com baixo indice de
inadimpléncia) e mantém uma equipe de cerca de 4.500 colaboradores. Considerada uma
das cem melhores empresas para se trabalhar, O Magazine Luiza ocupa espago na midia
sempre que 0 assunto motivagdo vem atona. Estes aspectos foram o ponto de partida para
0 problema proposto no presente trabalho: identificar qual o grau de motivagdo dos
vendedores do Magazine Luiza. Utilizou-se uma metodologia para afericdo do grau de
motivagdo que consideras a vaéncia que os empregados atribuem aos fatores
disponibilizados pelo Magazine Luiza e vistos pela empresa como associados a sua
motivacdo (saério, prémios, beneficios, etc..); a percepcdo que os funcionérios tém da
disponibilizagdo destes fatores em seu ambiente de trabalho; o nivel percentual de
atingimento de metas no més anterior a data da pesquisa. O estudo baseou-se na teoria de
V. Vroom para motivacdo e utilizou uma abordagem quantitativa para coleta e analise de
dados.

Algumas r eflexdes sobr e a teoria motivacional

Ha uma constante discussdo, no meio académico e organizacional, sobre a
motivacdo dos trabalhadores; o assunto reveste-se de especia importancia na dltima
década quando acentua-se o discurso sobre pessoas enquanto fator de competitividade para
as empresas.

O fato é que se discute o fenbmeno da motivacéo desde os primdérdios da teoria de
administracdo, com os achados de Elton Mayo, e até hoje ndo se tem uma posicao
conclusiva ou excludente sobre o assunto. Diferentes correntes tedricas recortam parte do
fendbmeno para estudo e assim explicam parte da relagdo das pessoas com suas situaces
de trabalho. H& diferentes correntes filosoficas e conceituais dentro das abordagens
propostas e todas sd0 constantemente revistas a luz de novos arranjos organizacionais ou,
mais recentemente, a luz da estonteante vel ocidade com que se processam as mudancas.



Dentro das abordagens classicas, baseadas nas necessidades dos sujeitos enquanto
fatores motivacionais, situam-se as teorias de Maslow e Herzberg, amplamente conhecidas
no mundo organizacional. Maslow classifica as necessidades em dois grupos béasicos:
necessidades primérias (fisicas ou sociais, consideradas praticamente universais porque
associadas a manutencdo da vida) e necessidades secundérias (mais fortemente
condicionadas pela experiéncia do sujeito), que devem ser satisfeitas obedecendo esta
hierarquia (Davis e Newstrom, 1992). Herzberg parte desta classificacéo e aponta que a
questdo ndo é satisfazer estas necessidades de forma hierarquizada, pois em seu ponto de
vista 0 oposto de satisfacdo ndo € insatisfacdo, mas sim nenhuma satisfacdo; do mesmo
modo, 0 oposto de insatisfagdo ndo é satisfagdo, e ssm nenhuma insatisfacdo (Herzberg, In
Coda e Bergamini, 1997). Comparando-se as duas posi¢oes, vé-se que Herzberg considera
que hgjam fatores de motivacéo e que estes estdo relacionados as necessidades de
reconhecimento, de realizacdo, de possibilidades de crescimento e de reconhecimento, ou
sgja, 0 atendimento das necessidades de nivel secundério proposto por Maslow € que
poderia efetivamente levar a motivagdo do sujeito; o atendimento as demais necessidades
apenas impediria sua desmotivagao.

Outra linha de discussdo sobre motivacdo € proposta por Archer (In Coda e
Bergamini, 1997), que desloca a énfase da discusséo das necessidades para os fatores que
satisfazem estas necessidades. Em sua teoria Archer destaca que € impossivel a
identificacdo das necessidades dos sujeitos pois estas sdo intrinsecas e, portanto, ndo
diretamente observaveis, até porque as necessidades se apresentam de maneira combinada
e torna-se dificil (ou impossivel) tentar identificar qual delas mobiliza o sujeito em diregdo
a um objetivo especifico. Assim, o autor propde a identificacdo de fatores (intrinsecos ou
extrinsecos) que satisfazem o sujeito, diminuindo necessidades, ou contra satisfazem o
sujeito, criando novas necessidades; desta forma a questdo da motivacdo esta firmemente
ligada ao controle de fatores externos ao sujeito que o levem a se sentir satisfeito ou contra
satisfeito (desafiado, porque em estado de desequilibrio decorrente de necessidades
emergentes).

Mas esta discussdo da motivacdo atrelada a fatores externos ao sujeito é
amplamente discutida por Bergamini (1998), que considera que o discurso da motivacéo
sgja freqlientemente banalizado, vez que a motivacéo é apontada como causa exclusiva
de fracasso ou sucesso das organizagdes. A autora discute que ndo se pode desconsiderar:
gue hgja uma relacdo de dependéncia entre préticas organizacionais e expectativas do
sujeito, mas aponta que a motivacdo € um fendmeno complexo, que envolve um grande
nimero de varidveis que interagem entre si, ou sgja, envolve decisdes de escolha e de acéo
gue estdo fortemente arraigadas em dinamicas profundas da personalidade do sujeito e que
até certo ponto independem da manipulagdo externa.

Revisando trabalhos publicados sobre motivagéo, Perry e Porter (1982) apontam
gue 0os mesmos apresentam uma multiplicidade de fatores que afetam a motivacado, fatores
estes que podem ser agrupados em quatro categorias. a dos fatores individuais, onde se
enquadram os trabalhos que fazem referéncia aos diferentes tipos de necessidades e aos
niveis de satisfacdo das mesmas nas situacOes de trabalho; a dos fatores de trabalho, onde
aparecem os estudos que incluem a avaliacdo do desempenho individual, a clareza dos
objetivos de trabalho e o grau de desafio proposto pelo trabalho enquanto relacionados a
motivacdo; a dos fatores relacionados ao ambiente interno, onde sdo vistos estudos que se
referem a relacdo do trabalhador com seus pares e com seu supervisor, aos sistemas de
recompensa, a diversidade de valores dentre grupos de trabalho e ao clima organizacional;
e 0s estudos que apresentam fatores relacionados ao ambiente externo, que afetam a
empresa e os trabalhadores e sobre os quais as empresas ndo  tém controle, como
variaveis politicas, econdémicas, demogréficas, tecnol égicas.



Numa linha revisionista das teorias cléssicas tem-se o trabalho de Bhuian e
Menguc (2002), que se aproxima dos estudos de Archer a medida que os autores propdem
um modelo que considera que caracteristicas do trabalho e comprometimento
organizacional sdo varidveis direta e interativamente relacionadas a satisfagdo no trabal ho,
tratando-se portanto de umarelagdo ndo linear. Os resultados sugerem que a satisfacéo no
trabalho é melhor explicada pelo modelo proposto, em aternativa a outros modelos
testados onde a satisfacéo no trabalho foi testada enquanto mediadora entre caracteristicas
do trabalho e comprometimento, ou onde o comprometimento organizacional era o
mediador entre caracteristicas do trabalho e satisfacdo no trabalho. Os autores concluem
gue as caracteristicas do trabalho (fatores extrinsecos) e, portanto, compativeis com as
teorias focadas em fatores de satisfacdo, e o comprometimento (fator intrinseco),
compativel com as teorias com foco no mundo interior do sujeito, andam juntos e
interferem na satisfacéo em relacéo ao trabalho (resultado observado).

Como embasamento para a pesquisa desenvolvida neste estudo considerou-se
bastante interessante o trabalho apresentado por Pool (1997), que diferencia satisfacéo no
trabalho de motivacéo para o trabalho; o autor discute que a satisfacdo do sujeito na
situacdo de trabalho pode estar associada as seguintes varidveis: substitutos de lideranca
(caracteristicas dos subordinados, das tarefas e da organizacdo), estilos de lideranca
(estrutura iniciadora ou de consideracéo), e o indice de motivacéo para o trabalho (dentro
da proposta da teoria da expectancia, de Victor Vroom, que considera o esforco que o
individuo decide exercer em direcdo ao sucesso do desempenho— expectativa - , 0 valor
gue ele percebe nas recompensas associadas ao seu desempenho — valéncia, e a
associagdo entre o desempenho e os resultados secundarios a ele associados -
instrumentalidade). Os resultados indicam que motivacéo para o trabalho é a varidvel que
melhor prevé a satisfagdo no trabalho (32,1%), ou seja, mais importante do que o estilo de
lideranca apresentado ou os substitutos que a ele se oferecem, esta a percepcao que o
sujeito tem de quanto ele deseja os fatores de satisfacdo apresentados, quanto ele percebe
gue esses fatores lhe estédo disponiveis na empresa e como ele avalia seu préprio
desempenho. O autor conclui que satisfacéo para o trabalho é um assunto complexo que so
pode ser estudado incluindo-se um conjunto amplo de variaveis.

Esta conclusdo € interessante para 0 presente trabalho, pois embora segja
amplamente destacado pela midia o papel da lideranca exercida pela Superintendente
Luiza, vé-se que o indice de motivacdo dos empregados precisa ser claramente definido
vez que tem um peso consideravel sobre a satisfacdo dos empregados com o seu trabalho
e, conseguentemente, com sua produtividade.

A teoria de Vroom tem sido constantemente revisada (conforme se vé no estudo
acima citado) pois abrange um conjunto amplo de fatores para explicar o fendmeno da
motivacdo e permite que se trabalhe com andlises quantitativas a medida que, para o autor,
a motivagdo seria 0 produto da percepcdo do sujeito em relacdo a trés constructos
(valéncia, expectativa e intrumentalidade). Ha estudos recentes (Lord et al., 2003) que
reconceitualizam ateoria de Vroom desenvolvendo um modelo de redes neurais, no qual
transformam o modelo original, que assume que 0 sujeito faga conscientemente uma
consideragdo da instrumentalidade e da expectativa, em um modelo mais automético onde
0 uso desses elementos na decisdo e ha motivagdo € implicito e, portanto, ndo consciente
ao sujeito, tanto quando este se depara com situacoes familiares ou ndo familiaresaele. Os
dados obtidos em simulacfes feitas pelos autores sugerem que 0 modelo € consistente, ou
sgja, postula que os objetivos afetam as escolhas que sdo feitas pelos sujeitos, bem como
sustenta que o enfoque tedrico proposto pode modelar a interacdo que existe entre
processos conscientes e processos autométicos relacionados a tomada de deciséo e

motivaco.



Este trabalho apdia-se na teoria de Vroom em seu enfoque tradicional e investiga
como os vendedores do Magazine Luiza valorizam os fatores de satisfagdo apresentados
pela empresa (valéncia), como eles percebem a disponibilizacdo destes fatores em seus
ambientes de trabalho (instrumentalidade) e como eles avaliam suas possibilidades de
atingimento das metas que |he sdo propostas (expectativa). Assume-se que o indice
motivacional dos sujeitos depende da andlise conjunta dos trés fatores e que qualquer
diferenca entre o valor atribuido a um fator e a disponibilizacdo do mesmo significa perda
de indice motivacional (quando 0 gap € negativo, ou sgja, os individuos percebem a
disponibilizacdo de fatores de satisfacdo em niveis inferiores aos desgjados) ou perda de
recursos por parte da empresa (quando o gap € positivo, ou sgja, os individuos percebem
gue a empresa disponibiliza fatores em niveis mais elevados do que desgjam).

Metodologia

O estudo foi descritivo, restrito as lojas existentes na cidade de Franca, sendo estas as
pioneiras da rede. Utilizou-se um instrumento onde se apresentava ao respondente uma
lista de fatores de satisfagéo existentes dentro da empresa, solicitando-se que 0s mesmos
atribuissem notas a estes fatores, sendo que 1 significava que o fator ndo tinha nenhuma
importancia enquanto fator motivacional e, no outro extremo, 10 indicando que aquele
fator era considerado altamente motivador para o sujeito. Estes mesmos fatores também
deveriam ser avaliados quanto a percepcdo que os vendedores tinham em relacdo a
disponibilizacdo destes fatores na empresa; neste caso a nota 1 significava que o fator era
totalmente indisponivel para o respondente e, no outro extremo, 10 significava que este
fator era 100% disponivel. Numa segunda parte do questionario pediase aos
respondentes que indicassem, em pontos percentuais, o nivel de cumprimento das metas
ou tarefas que Ihe foram atribuidas no més anterior ao da coleta de dados. Os dados foram
colhidos no fina de 2002 e todos os questionérios foram entregues pessoamente aos
respondentes, antes do inicio de seus expedientes, em um sabado.

Apresentagéo e Discussio dos Resultados

Para iniciar a andliise dos dados fez-se uma andlise descritiva dos mesmos,
calculando-se a média e o0 desvio padréo para cada varidvel de motivacdo. Colocando-se
os fatores em ordem de importancia decrescente para os vendedores obteve-se:lmagem da
empresa perante a comunidade, Ganhar prémio individual pelo desempenho, Bolsa de
estudos (pessoal ou de filhos), Participar de agcOes de treinamentos (cursos, palestras,etc),
Clima de alegria e bom humor nas equipes de trabalho, Trabalhar em equipes, Ter
assisténcia médica incluindo agregados (pai, mae, etc), Ter chance de crescer na carreira
(ascensdo profissional), Ter acesso ao fundo muatuo, Contato com a superintendéncia
(linha direta), Ter reconhecimento pelo trabalho desenvolvido, Ter autonomia para atuar e
decidir na situagéo de trabaho, Participar de festas promovidas pela empresa, Utilizagdo
do grémio para prética de esportes, Autonomia das lojas (conselho de funcionarios para
decidir contratagcbes ou demissdes), Trabalhar com tarefas pouco rotineiras, Mudangas
para outras bases da empresa (bairro, cidade, estado).

O resultado encontrado era, de certaforma, esperado. A mudanca para outras bases
da empresa ndo tem um forte impacto sobre a motivacdo dos vendedores, pois segundo o
préprio diretor de RH da empresa, os vendedores sdo apenas transferidos para bases dentro
da propria cidade e, como se trata de uma cidade de médio porte, os trabalhadores ndo
devem sofrer grandes problemas de adaptacdo e transporte para a nova base. Também era



esperado que a imagem da empresa perante a comunidade fosse um relevante fator
motivacional. O Magazine Luiza € tido como “a cara da cidade” de Franca, por ser uma
empresa nascida na cidade e ser considerada um model o nacional mente reconhecido; além
disto, tem forte atuagcdo social na cidade, com agdes como a doacdo de equipamentos do
Hospital do Céancer, a restauracdo do centro histérico da cidade bem como pela
manutencdo de creches e patrocinio de grande parte dos eventos promovidos pela cidade.
Esse conjunto de fatores, segundo o préprio diretor de RH, faz com que os funcionarios
tenham um forte orgulho em fazer parte da equipe do Magazine Luiza.

Andisando as variaveis, foi caculada a diferenca entre a Valéncia e a
Instrumentalidade para identificar a eficdcia de cada um dos dezessete fatores
motivacionais disponibilizados pela empresa. Para isto foi tirada a média desta diferenca
para cada varidvel. Os resultados seguem no Quadro 1, com a seguinte especificacdo:
G1(reconhecimento pelo trabalho), G2 (participacdo em festas), G3 (participacdo em
treinamentos), G4 (autonomia em situagdes de trtabalho), G5 (trabalho em equipes), G6
(ascensdo profissional), G7 (assisténcia médica), G8 (tarefas pouco rotineiras), G9 (premio
individual por desempenho), G10 (bolsa de estudos), G11 (imagem da empresa na
comunidade), G12 (acesso ao fundo mituo), G13 (mudancas para outras bases), G14
(clima de aegria e bom humor), G15 (contato com a superintendéncia), G16 (autonomia
daslojas), G17 (utilizac&o do grémio).

Quadro 1: Gaps encontrados entre Instrumentalidade e Valéncia

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 G9
1.09 0.13 0.20 0.69 0.59 0.91 0.64 0.64 0.37
G10 G11 G12 G13 G14 G15 G16 G17
0.40 0.11 0.63 -0.40 0.56 0.53 0.49 0.07

Analisando o Quadro 1 depreende-se que, com excecdo da variavel treze, que se
relaciona com mudanca para outra base da empresa, todos 0s ‘gaps sdo positivos. Ou sga,
apenas na varidvel treze a empresa estd oferecendo aos vendedores algo que eles
valorizam pouco. A varidvel um, relacionada com o reconhecimento pelo trabaho
desenvolvido, € a que apresenta a maior diferenca entre quanto os funcionérios a
valorizam e quanto a empresa of erece.

Este resultado obtido é bom, na medida que mostra que 0 Magazine L uiza ndo esta
alocando seus recursos em fatores de motivagdo para os quais os vendedores ndo atribuem
valéncia elevada. No entanto seria interessante saber quais varidveis explicam a maior
parte da variabilidade da motivagcdo dos vendedores, a despeito da expectativa de receber
esses fatores na empresa. Com esse intuito foi feita uma andlise fatorial, pelo métoido dos
componentes principais, na qual foram identificados 5 fatores, apresentados em ordem de
importancia decrescente em relagcdo a explicacdo dos dados :

Fator 1. atividades em grupo, que explicam grande parte dos dados no que
concerne a motivacdo. Este fator tem uma alta relacdo positiva com as variaveis X2
(participar em festas promovidas pela empresa), X5 (trabalhar em equipes), X14 (clima de
alegria e bom humor), X15 (contato com a superintendéncia), X16 (autonomia das lojas) e
X17 (utilizacdo do grémio).

Fator 2. Relaciona-se mais com a ndo participacdo de agOes de treinamento,
negativamente com a motivacado que aimagem da empresa perante a comunidade traz, e a
ndo participacdo ao fundo matuo.



Fator 3: Falta de reconhecimento/ desenvolvimento profissional. Relaciona-se
negativamente com X1 (ter o trabalho reconhecido), X4 (ter autonomia) e X6 (ter chances
de crescer na carreira).

Nota-se que os dois primeiros fatores sdo fortemente condizentes com a cultura da
empresa, dado que ela valoriza o trabalho em equipe, promove o crescimento interno (na
medida em que investe nos seus vendedores), além de ser uma empresa com grande apelo
social. Esta cultura comegou a ser criada em 1992 com a entrada da nova superintendente,
Luiza Helena, que ascendeu da classe de vendedores e, portanto, possui forte identificagéo
com eles. Possivelmente por este motivo a sua imagem aparece junto com os fatores que
designam a cultura da empresa.

Fez-se uma segunda andlise fatorial (método dos componentes principais) para
resumir os dados no que tange a percepcdo que os funcion&rios tém quanto a
disponibilizacdo dos fatores apresentados (Instrumentalidade) para analise de valéncia.

Os dois primeiros fatores ligados a I nstrumentalidade relinem basicamente os dois
primeiros fatores da andlise fatoria de valéncia:

Fator 1: Y1 (ter o trabalho reconhecido), Y 2 (participar em festas promovidas pela
empresa), Y5 (trabalhar em equipes), Y6 (ter chances de crescer na carreira), Y 12 (acesso
a0 fundo muatuo), Y14 (clima de alegria e bom humor) , Y15 (contato com a
superintendéncia), todas as variaveis citadas previamente sdo positivamente relacionados
com o fator .

Fator 2. Y3 (participar de treinamentos), Y11 (imagem da empresa perante a
comunidade), ambas variaveis negativamente rel acionados com o fator.

A andlise fatorid mostra que os fatores oferecidos pela empresa seguem
basicamente a mesma tendéncia no tocante a valéncia a eles atribuida e a percepcédo de
disponibilizacdo dos mesmos (Instrumentalidade). Isto pode ser considerado um indicador
de consonancia entre o que é valorizado pelos empregados e 0 grau em que estes fatores
sdo percebidos enquanto disponiveis.

Finalizando, fez-se uma andlise do indice de motivacdo dos vendedores,
considerando-se para tal o produto entre média da Vaéncia atribuida ao conjunto de
indicadores, média da I nstrumentalidade percebida para o mesmo conjunto de indicadores
e 0 percentual de atingimento de metas para cada um dos pesquisados. A média
motivaciona foi 86,61, com desvio padréo de 17, 65, conforme a distribuicdo mostrada
naFigural.
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Figura 1: indice Motivacional

Analisando-se o gréfico acima, nota-se que a maior parte dos vendedores tém
indice de motivagdo médio entre 80 e 110.

O indice médio de motivacdo obtido € alto, pois se um individuo atribui nota 7 para
a importancia pessoa perante uma variavel, e sua nota para a expectativa de recebimento
também for 7, considerando a expectativa de atingir 100% da meta de vendas do més, o
Seu score sera 49, enquanto o indice médio de motivacdo dos vendedores de Franca do
Magazine Luiza é de 86,61, com um desvio padrdo ndo muito alto (17,65). Isso significa
gue, considerando que os dados seguem uma distribui¢éo normal, 68,26% dos vendedores
da amostra possuem um indice de motivacdo entre 68,96 e 104,3.

Com base na teoria de Madow identificaram-se quais variaveis compunham a
base, 0 meio e 0 dpice da piramide. As varidveis Z7 (assisténcia médica), Z10 (bolsa de
estudos), Z12 (acesso ao fundo muatuo), Z13 (mudangas para outras bases da empresa)
pertencem a base da pirdmide, representando as necessidades fisioldgicas e também de
seguranca dos vendedores. As variaveis Z1 (reconhecimento pelo trabalho desenvolvido),
Z2 (participar em festas promovidas pela empresa), Z3 (participar de treinamentos), Z5
(trabalhar em equipe), Z6 (ter chances de crescer na carreira), Z8 (trabalhar com tarefas
pouco rotineiras), Z11 (imagem da empresa perante a comunidade), Z14 (clima de alegria
e bom humor), Z15 (contato com a superintendéncia), Z16 (autonomia das lojas), Z17
(utilizag&o do grémio) fazem parte do meio, uma vez que representam as necessidades de
amor, social e de estima. Finalmente, o dpice é composto pelas varidveis Z4 (ter
autonomia) e Z9 (prémio individual por desempenho), as quais representam auto-
realizacdo. A teoria de Maslow prenuncia que, para que exista 0 meio e o0 apice da
piramide é necessario que se tenha uma base bem fundamentada, ou segja, uma base em
gue as varidveis motivadoras ja tenham sido saciadas. Neste caso isto acontece e se
evidencia na média dos gaps das varidveis , onde a média do gap da base foi menor que a
do meio e menor que a do 4pice, indicando que as varidveis da base, apesar de serem
motivadoras, ja4 estdo sendo supridas, enquanto as que compdem o0 meio comegcam a
despertar desgjo e motivacdo nos vendedores (a média dos gaps da base ao dpice foram,
respectivamente: 0,32; 0,48; 0,53).

Além daidentificac8o do perfil motivacional, fez-se uma andlise de cluster para se
verificar a existéncia de possiveis grupos distintos com relacdo a motivagéo. Utilizou-se o



método hierarquico (vizinho mais longe), utilizando-se uma matriz de dissimilaridade com
a distancia euclidiana. Distinguiu-se dois grupos diferentes de funcionarios no que diz
respeito a motivacdo (grupo 1 e 2). Fez-se entdo uma andlise discriminante para se
verificar que variaveis diferenciavam os dois agrupamentos encontrados.

Pela andlise discriminante constatou-se que os dois grupos diferiam em relacéo a
todos os fatores de motivacdo (com excecdo do fator “ter assisténcia médica incluindo
agregados’), sendo que os vendedores do grupo 2 eram mais motivados do que os do
grupo 1.

Apés a divisdo dos dois grupos, volta-se aos dados originais para verificar se havia
alguma relacéo entre a motivagéo dos vendedores e as lojas nas quais trabalhavam. Os
resultados sdo apresentados no Quadro 2.

Quadro 2: %, por |oja, de vendedores no grupo dos vendedores mais motivados

Estacdo 100%
Virtual 66%
Centro 50%
Shopping 40%

Analisando o Quadro 2 vé-se que aloja da estacéo tinha 100% dos seus vendedores
classificados no grupo 2, ou sgja, era a loja que apresentava 0 maior nivel de vendedores
motivados. Essa diferenca pode estar relacionada a alguns fatores, como o perfil do
gerente da loja, o tamanho da loja e a localizagéo, dentre outros .Nas demais lojas ndo ha
uma predominancia clara de vendedores mais ou menos motivados.

Conclusao:

Neste trabalho concluiu-se que a politica de motivagdo implantada pelo Magazine
Luiza é uma politica bem sucedida e parece ser mesmo um dos fatores de sucesso para o
crescimento da empresa, conforme apresentado por Luiza em inlmeras palestras que a
mesma profere no meio empresarial, vez que o indice motivacional encontrado € bastante
elevado (média 86,61). Viu-se que a variavel que mais contribuiu para essa alta média de
motivacdo dos funcionérios foi aimagem da empresa perante a comunidade, ressaltando a
importancia de investimentos feitos pela empresa na &rea social enquanto poderoso fator
motivacional.

Os dados encontrados podem servir de base para que a empresa desenvolva estudo
mais abrangente quanto aos aspectos motivacionais, identificando acdes que sejam
percebidas como mais interessantes de acordo com as diferentes localizagcbes de
funcionérios. Além disto, este estudo mostra que ha possibilidade de se mensurar o nivel
de motivagdo de empregados utilizando-se uma metodologia quantitativa, o que se torna
bastante interessante para empresas com grande nimero de funcionarios, situacdo que
tornaria bastante complicada a aplicacéo de analises estritamente qualitativas. Embora esta
analise quantitativa ndo esgote as possibilidades de investigacdo sobre o tema motivacao,
ela permite que se apure pontos de partida para estudos de outra natureza.
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