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RESUMO 

O prestígio organizacional é definido como a percepção dos funcionários de linha de frente sobre como as pessoas de fora 
da empresa se sentem em relação à organização. Embora pesquisadores e profissionais reconheçam que o prestígio 
organizacional é um driver do desempenho de vendas, a literatura de vendas tem negligenciado os mecanismos que 
medeiam o sentimento do prestígio. Para preencher esta lacuna, neste ensaio teórico os autores propõem dois mecanismos 
mediadores para explicar como é o prestígio organizacional – identificação profissional e identificação organizacional. 

PALAVRAS-CHAVE : Prestígio organizacional, identificação organizacional, identificação profissional, desempenho 
em vendas. 

 
 
 
 
 

ABSTRACT 

Organizational prestige is the employees’ perception of how people outside the company feel about the organization. 
Although researchers and practitioners recognize that organizational prestige is a driver of sales performance, the sales 
literature has neglected the mediation mechanisms from the feeling of support. To fill this gap in this theoretical paper, the 
authors propose two mediating mechanisms to explain what organizational prestige, such as – professional identification 
and organizational identification. 

KEYWORDS : Organizational prestige, organizational identification, professional identification, sales performance. 
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1 Introdução 

 
A Teoria da Identidade Social sugere que os indivíduos se identificam com grupos 

que apresentam comportamentos similares (Tajfel & Turner, 2004). A identificação social é a 
percepção de pertencer a algum grupo de colegas (Ashforth & Mael, 1989). No entanto, as 
pessoas ao longo de jornadas de trabalho e diferentes tipos de emprego passam por grupos 
distintos (por vezes simultaneamente). Esse processo de múltiplos grupos gera distintas 
identificações sociais ao mesmo tempo (Pratt & Foreman, 2000), sendo essas não 
conflituosas ou rivais, mas sim complementares. 

 
Um fator que influencia a identificação do indivíduo com a organização é o prestígio 

que esta última possui. O prestígio organizacional  é definido como a percepção dos 
funcionários de linha de frente sobre como as pessoas de fora da empresa se sentem em 
relação à organização. A imagem de prestígio transmitida pela organização é um fator 
significativo de influência na identificação organizacional (Smidts et al., 2001) porque refere-
se à noção de que uma pessoa pertencente a organização valoriza as opiniões e crenças 
que sujeitos possuem sobre a mesma, uma vez que esses últimos creem que a organização 
é admirada, bem considerada e respeitada (Bergami & Bagozzi, 2000). Utilizando a Teoria 
da Identidade Social, os autores posicionam dois consequentes do prestígio organizacional, 
sendo identificação organizacional e identificação profissional. 

 
Como os indivíduos se identificam com os grupos ao qual fazem parte (in-group), 

identificar-se com o grupo ao qual trabalha é um subtipo da identificação social. Assim, a 
identificação organizacional  é definida como a identificação com o grupo do emprego em 
que o indivíduo se define (isto é: auto-conceito, ver Baumhammer et al., 2018) nos termos 
de sua sensação de pertencer a esse grupo (Ashforth & Mael, 1989). Um exemplo da 
identificação organizacional é quando o empregado que sente orgulho de trabalhar na 
empresa, se sente ofendido quando alguém critica a organização que ela/ele trabalha, e/ou 
sente que os sucessos da firma são também seus. 

 
Além da identificação organizacional há a identificação profissional  compreendida 

como a forma como o indivíduo assume a identidade da profissão como reflexo de si mesmo 
(Ashforth et al., 2013). Neste trabalho, os autores abordam a identificação profissional do 
vendedor com sua profissão, visto que é uma profissão consolidada socialmente. Ademais, 
identificação profissional do vendedor faz com que o sujeito possua estereótipos particulares 
(Ahearne et al., 2007) como esportividade, resiliência, empatia, entre outros, além dos 
conhecimentos para prestar serviço ao cliente e a capacidade de persuasão (Morden, 1989). 

 
Após realizar uma revisão da Teoria da Identidade Social, este ensaio teórico discute 

os conceitos de prestígio organizacional, identificação organizacional e identificação 
profissional entre os vendedores do segmento de varejo. Adiante, propõe-se um modelo 
conceitual para compreender o efeito mediador da identificação organizacional e da 
identificação profissional na relação entre prestigio organizacional e desempenho em 
vendas. 

 
2 Referencial Teórico  
 
2.1 Prestigio Organizacional 
 

O prestígio organizacional reflete a percepção de um empregado membro da firma 
de que as opiniões dos outros são a respeito da mesma é entendida como valorizada, 
respeitada, admirada e bem considerada (Bergami & Bagozzi, 2000). O prestígio 
organizacional baseia-se na avaliação do empregado sobre até que ponto pessoas externas 
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à organização compreendem a empresa com um ‘simbólico’ de alta estima ou 
‘consideração’ devido às características positivas e socialmente valorizadas da firma (Fuller 
et al. 2006). Os indivíduos tendem a identificar-se com organizações que possuem prestígio, 
visto que este último aumenta a autoestima (Fuller et al., 2006). Se, por exemplo, o cliente 
leal tem uma boa percepção da organização com alto nível de responsabilidade social 
(Nogueira et al., 2003), esse cliente compartilhará uma alta consideração (Wolter & Cronin 
Jr., 2017) e prestígio de forma positiva. 

 
O prestígio organizacional resume as crenças de um funcionário sobre como as 

pessoas de fora veem a firma. Quando essa imagem é avaliada como ‘atraente’, os 
funcionários de linha de frente acreditam que a organização possui atributos que os 
diferenciam (por reflexo), atributos que são socialmente valorizados e essa imagem fortalece 
a identificação com a organização (Dutton et al.,1994). Portanto, a imagem externa da 
organização é um reflexo da opinião da sociedade. O prestígio organizacional pode resultar 
de diversas fontes de informação, como publicidade, boca a boca, informações externas que 
a empresa controla e comunicação interna sobre como a empresa é vista por estranhos 
(Smidts et al., 2001). 

 
O prestígio organizacional é um fator importante que pode influenciar a identificação – 

social e profissional – dos membros com a organização, podendo aumentar o desempenho 
organizacional. Se a empresa é vista de forma positiva e respeitada, isso pode refletir na 
equipe de vendas, fazendo com que os membros sintam orgulho de pertencer a 
organização. Compreender a percepção de prestígio organizacional é fundamental para 
formular estratégias de gestão e melhorar a identificação com a empresa.  

 
2.2 Identificação Organizacional  
 

A Teoria da Identidade Social sugere que os indivíduos se identificam com grupos 
que apresentam comportamentos similares (Tajfel & Turner, 2004). A identificação 
organizacional pode ser entendida com um subtipo de identificação social, onde o indivíduo 
define a si próprio baseado nos termos de ‘sua sensação’ de pertencimento à organização 
(Ashforth & Mael, 1989). É mais do que simplesmente avaliar a organização de forma 
positiva (Korschun et al., 2014), pois envolve vínculos emocionais e a internalização do 
sucesso da organização refletido como sucesso pessoal (Mael & Ashforth, 1992). A 
identificação organizacional é “a percepção de unidade ou pertencimento a uma 
organização, onde o indivíduo se define em termos da organização” (Mael & Ashforth, 1992, 
p. 104). A identificação organizacional é uma forma de ligação psicológica, a qual ocorre 
quando os membros adotam características definidoras da organização para si mesmos 
(Dutton et al., 1994). 

 
Quanto mais os funcionários de linha de frente incorporam senso de identidade com 

a organização, mais eles tendem a enxergar o sucesso da empresa como sendo também 
seu e atuam mais ainda em seu nome (Korschun et al, 2014). A identificação organizacional 
é um apego psicológico, cognitivo ou emocional que o funcionário tem com uma equipe, 
uma função, uma organização ou uma outra entidade (Miscenko et al., 2016). Ser membro e 
trabalhar para uma organização compõe uma parte importante da vida de uma pessoa, e os 
indivíduos geralmente constroem seus autoconceitos a partir da identidade da organização a 
que pertencem (Lee et al., 2015). 

 
Portanto, a identificação organizacional é um fenômeno psicológico fundamental para 

o funcionamento das organizações porque os membros com maiores níveis podem ser mais 
engajados e comprometidos com suas atividades em benefício da empresa. Além da 
identificação organizacional, o vendedor pode ainda se identificar com sua profissão --- 
identificação profissional.  
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2.3 Identificação Profissional 
 

A identificação profissional trata-se da medida em que um indivíduo internaliza a 
identidade da profissão como uma definição dele/a mesmo (Ashforth et al., 2013). A 
identificação profissional é a sensação de unidade com a sua profissão (Hekman et al., 
2009). Essa noção de que os indivíduos podem identificar-se com grupos extra 
organizacionais referentes ao trabalho, como profissões ou ocupações, ainda é pouco 
estudada (Johnson et al., 2006). Uma profissão é uma ocupação de status social que se 
baseia no conhecimento. A profissão é caracterizada por ter não apenas um conhecimento 
abstrato e especializado, mas também uma autonomia, autoridade sobre os clientes e 
grupos ocupacionais subordinados e um certo grau de altruísmo (Hodson & Sullivan, 2012). 

 
Enquanto a identidade social refere-se ao estar em harmonia com um determinado 

grupo, ver as coisas na perspectiva do grupo e ser como os outros; ter uma identidade 
profissional significa agir para atender as expectativas do papel que se ocupa, coordenando, 
negociando e interagindo com os parceiros de função e manipulando o ambiente para 
controle dos recursos pelos quais a função é responsável (Stets et al., 2000). 

 
3 Proposições 
 

A primeira proposição de pesquisa indica como o prestígio organizacional afeta a 
identificação organizacional (elemento mediador) do vendedor, que por sua vez irá aumentar 
o desempenho em vendas. A imagem transmitida pela organização com alto prestígio é um 
fator significativo de influência na identificação organizacional (Smidts et al., 2001) porque a 
organização e o funcionário dependem um do outro e por isso a identificação organizacional 
passa a ser um consequente nesse relacionamento. Na literatura vendas é consenso que 
prestígio organizacional faz com que os funcionários de linha de frente tenham um 
sentimento de glória/status por meio do seu trabalho (Kraemer et al., 2020; Ashforth & Mael 
1989). Ademais, o prestígio organizacional sugere que a organização é bem-sucedida (ou 
seja, alto prestígio) e atende a necessidade do indivíduo de pertencer a um coletivo 
valorizado (Ashforth e Mael ,1989), gerando assim a identificação organizacional. A 
identificação organizacional é uma dimensão importante do relacionamento dos funcionários 
de linha de frente com sua organização empregadora (Mignonac et al., 2006) e é um 
antecedente do desempenho (He & Brown, 2013). Como resultado, argumenta-se que a 
relação entre prestígio organizacional e desempenho em vendas é mediada pela 
identificação organizacional:  

 
Proposição 1:   A identificação organizacional é uma variável mediadora na relação 
entre prestígio organizacional e seu desempenho em vendas.  

 
A segunda proposição discorre sobre os caminhos pelos quais o prestigio 

organizacional afeta a identificação profissional dos vendedores, a qual aumenta o 
desempenho em vendas. O prestígio organizacional tem impacto na identificação dos 
funcionários de linha de frente (Mignonac et al., 2006) porque esses desempenham um 
papel importante na construção de relacionamentos lucrativos com os clientes (Singh et al. 
2017). O prestígio organizacional pode aumentar a autoestima do vendedor porque tende a 
melhorar a identificação com a profissão (Hekman et al., 2016), a qual gera maior 
desempenho em vendas. Dessa forma, propomos que há um efeito positivo e significativo 
entre prestigio organizacional e desempenho em vendas, e que este efeito é mediado pela 
identificação do vendedor com sua profissão. 

 
Proposição 2:  A identificação profissional do vendedor é uma variável mediadora na 
relação entre prestígio externo percebido pelo vendedor e seu desempenho em 
vendas.  
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A Figura 1 apresenta o modelo teórico proposto neste ensaio teórico. A proposição 
demonstra que o prestígio organizacional impacta indiretamente no desempenho de vendas 
via duas identificações, sendo: identificação profissional e organizacional. Os autores 
posicionam o desempenho porque é uma métrica amplamente aceita em estudos prévios 
(Gonçalves Filho et al., 2021; Monteiro 2014, Silva & Silva-Faia, 2015). 

 
 

                 
 
 
4 Discussão 
 
 As proposições apresentadas neste ensaio sugerem algumas direções para avançar 
nos estudos a respeito do prestígio organizacional, identificação organizacional e 
identificação profissional dos vendedores. O modelo teórico propõe que o prestígio 
organizacional gera um grande de identificação organizacional e profissional, as quais 
aumentam o desempenho do vendedor. Essa identificação dual ocorre porque o prestígio 
organizacional refere-se às percepções entre os funcionários de linha de frente sobre como 
as pessoas de fora da organização se sentem em relação à organização (Bergami & 
Bagozzi, 2000). Essa identificação dual considera classificações sociais, as quais permitem 
que os funcionários de linha de frente se localizem e se definam no ambiente social do 
trabalho e da profissão. As pessoas que trabalham em uma organização com alto nível de 
prestígio podem satisfazer suas necessidades de autoaperfeiçoamento, se sentirem 
orgulhosas (Rathi & Lee, 2015) e melhorar a auto definição social (Mignonac et al., 2006). 
 

A Teoria da Identidade Social (Ashfort & Mael, 1989) indica que a autoestima pode 
ser alcançada quando a organização é admirada e bem-sucedida, quando a ligação entre o 
indivíduo e a organização é visível para os outros e quando o sucesso da organização pode 
ser atribuído pelo menos em partes ao indivíduo. A autoestima é uma forma de fortalecer 
ambas as identificações, sendo: identificação profissional e organizacional. Os esforços do 
marketing das organizações para transmitir uma boa imagem contribuem não somente com 
a percepção externa de sua marca, mas também influencia na seleção de funcionários de 
linha de frente e nas interações com os clientes que procuram por empresas com alto nível 
de prestígio organizacional (Galperin, 2017). Dessa forma, recomenda-se aos gerentes de 
vendas que reforcem a imagem de prestígio da organização.  

 
A identificação com a organização se relaciona de forma positiva com o desempenho 

do vendedor porque a firma ao ter maiores níveis de status, e reputação pode vender mais 
(He et al., 2015). Recomenda-se que os funcionários de linha de frente que atuem como 
representantes da empresa possuam uma alta identificação organizacional (Korschun et al., 
2014). O vendedor que possui um alto nível de identificação com a profissão tende a ter 
maior desempenho porque os atributos da profissão exigem um comportamento profissional 
(Domingues & Vieira, 2017). As organizações geralmente exigem um comportamento de 
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seus membros voltado à inovação e criatividade, orientação para o cliente e desempenho 
(Van Dick & Kerschreiter, 2016). Consequentemente, quando os membros da organização 
se identificam com sua equipe de trabalho, eles demonstram mais desempenho, inovação e 
criatividade e orientação para o cliente (Van Dick & Kerschreiter, 2016) e a intenção de 
continuar na organização. 

 
O prestígio organizacional é o valor social atribuído pelos funcionários de linha de 

frente a identidade de seu empregador (Mignonac et al., 2006). Uma organização com uma 
boa imagem externa irá promover o sentimento de pertencimento nos funcionários, a qual 
tende indiretamente a ajudar no volume de vendas e desempenho (Carmeli, 2005, Smidts et 
al., 2001; Mignonac et al., 2006). Quanto mais forte é o relacionamento entre uma 
organização e seus funcionários de linha de frente, maior será a inclinação dos indivíduos à 
participarem de comportamentos que apoiam o grupo (Fisher & Wakefield, 1998). 

 
5 Considerações Finais 

 
Com base na discussão conduzida nesse ensaio, os autores propõem algumas 

implicações teóricas e gerencias e sugestões para estudos futuros. De acordo com a Teoria 
da Identidade Social (Ashfort & Mael, 1989), o sentimento de pertencer a organizações de 
prestígio motiva os indivíduos a melhorarem seus resultados. Mesmo essa premissa 
estando disseminada na literatura de administração, na pesquisa em vendas a mesma fora 
negligenciada. Com vista a preencher essa lacuna, essa pesquisa apresenta proposições de 
que o prestígio organizacional funciona como um impulsionador na relação entre a 
identificação organizacional e desempenho e a identificação profissional e desempenho. 

 
Este trabalho fornece uma nova perspectiva a respeito da identificação 

organizacional e a profissional. A literatura sobre identificação profissional foi examinada em 
diferentes aspectos (como em, Heckman et al., 2009; Johnson et al., 2006; Kuhn, 2009; 
Ashforth et al., 2013), no entanto, esse exame de mediação é reduzido na área de vendas. 
Portanto, este estudo busca demonstrar que a identificação profissional é um fomentador do 
desempenho em vendas e pode ser motivada por meio do alto prestigio organizacional. 

 
Nosso modelo teórico também fornece alguns insights para a gestão da força de 

vendas. Primeiro, as organizações devem fortalecer a percepção externa de prestígio junto 
à força de vendas. Para isso os gestores podem utilizar de medidas como: treinamentos 
junto aos fornecedores de produtos e feedback dos clientes a fim de demonstrar que a 
empresa tem uma boa reputação e um bom relacionamento externamente. Segundo, os 
gestores podem ainda obter melhores resultados ao utilizarem o prestígio da organização 
em programas de desenvolvimento profissional através da socialização com a equipe de 
vendas para moldar o sentimento de pertencimento a empresa. Isso pois, quando os 
membros da organização se identificam com a equipe de trabalho, eles/as tendem a gerar 
maiores níveis de desempenho de aquisição e retenção de clientes, de volume de vendas, 
de inovação e criatividade e de orientação para o cliente (Van Dick & Kerschreiter, 2016). 
Estudos futuros podem incluir outros construtos nessa discussão, como a rotatividade que é 
um problema enfrentado pelos gerentes de vendas (Sunder et al., 2017; Jolson et al., 2015). 
Analisar como a rotatividade influencia e pode ser influenciada pelas identificações no 
âmbito de vendas e ainda quando há prestígio organizacional.  
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