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RESUMO

A Teoria da Identidade Social é uma abordagem psicolégica que discorre sobre como as
pessoas constroem suas identidades a partir da pertenca a grupos sociais e como isso
influencia em seu comportamento. Essa pesquisa aborda a Teoria da Identidade Social e
alguns construtos que derivam dela. Como o prestigio organizacional (variavel
moderadora), identificagcdo organizacional, identificacdo do cliente com a organizacao,
identificacdo do cliente com o vendedor. Este estudo ainda aborda o construto satisfacao
do cliente como variavel dependente. Essa pesquisa propde um modelo teérico, o qual é
examinado por meio de estudo empirico. O modelo proposto considera a relacdo entre
identificacdo do cliente com a organizacéo e i) satisfacdo do cliente e ii) identificacdo do
cliente com o vendedor. E ainda, testa o papel moderador do prestigio organizacional
percebido nessas varidveis. Trata-se de uma pesquisa de carater multinivel. A coleta de
dados se deu em trés niveis: nivel 1 - gerentes; nivel 2- vendedores e nivel 3- clientes.
Participaram ao todo 45 gerentes, 191 vendedores e 659 clientes. O objetivo geral desse
trabalho foi examinar o papel moderador do prestigio organizacional percebido sobre as
relagbes entre identificagdo do cliente com a organizagédo, satisfacdo do cliente e
identificacdo do cliente com o vendedor. Os resultados indicaram que a identificacdo do
cliente com a organizacdo aumenta a satisfacdo do cliente e a identificagdo com o
vendedor. E que esse resultado também acontece quando h& uma superidentificacdo
(quadrética) do cliente, no entanto até certo ponto, ap6s isso ha uma constancia. Os
resultados da moderacao indicaram que quanto maior € a identificacdo do cliente com a
organizacao, o prestigio organizacional percebido reduz os niveis de satisfacéo do cliente
e identificacdo com o vendedor. E ainda, quanto mais o cliente se identifica com a
organizacao na forma quadratica, o baixo prestigio organizacional percebido gera um
efeito ndo linear na satisfacdo do cliente e na identificacdo do cliente com o vendedor.
Por fim, os achados consolidaram as relagdes propostas na literatura sobre o efeito da
identificacdo do cliente com a organizacao e satisfacdo do cliente e também o efeito da
identificacdo do cliente com a organizacdo e a identificacdo com o vendedor. E além
disso, trouxe novos insigths como a superidentificagdo com a organizacgéo e o efeito do
baixo prestigio organizacional percebido.

Palavras-chave: Baixo prestigio organizacional percebido; teoria da identidade social;
satisfacdo do cliente; identificacdo do cliente com a organizacéo; identificacdo do
cliente com o vendedor.



ABSTRACT

Social identity theory is a psychological approach that explores how individuals form
their identities based on social group membership and how this shapes their behavior.
This study examines various constructs that stem from social identity theory, such as
perceived organizational prestige (moderator variable), organizational identification,
customer identification with the organization, and customer identification with the
salesperson. Also, this study examines customer satisfaction as a dependent variable. The
research proposes a theoretical model and is examined from an empirical standpoint,
where it considers the relationship between customer identification with the organization
and i) customer satisfaction and ii) customer identification with the salesperson.
Additionally, it investigates the moderating impact of perceived organizational prestige
on these variables. The study adopts a multilevel approach, collecting data out of three
levels: level 1 — managers; level 2 — salespeople; and level 3 — customers. A total of 45
managers, 191 salespeople, and 659 customers participated. The overall goal of this work
was to assess how perceived organizational prestige moderates the relationship between
customer identification with the organization, customer satisfaction, and customer
identification with the salesperson. The results show that customer identification with the
organization leads to higher customer satisfaction and identification with the salesperson,
including when super-identification (quadratic) occurs; However, results also suggest that
after a certain point, the impact plateaus. Findings indicate that the more customers
identify with the organization, the lower the customer satisfaction and identification with
the salesperson are due to perceived organizational prestige. Additionally, when the
customer highly identifies with the organization in a quadratic form, the low perceived
organizational prestige generates a non-linear effect on customer satisfaction and
customer identification with the salesperson. Finally, the findings confirm the relationship
proposed in the literature regarding the effect of customer identification with the
organization and customer satisfaction, as well as the effect of customer identification
with the organization and customer identification with the salesperson. Moreover, the
study provided new insights into the impact of super-identification with the organization
and the effect of low perceived organizational prestige.

Key-words: Low perceived organizational prestige; social identity theory; customer
satisfaction; costumer company identification; customer sales identification.
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1.  INTRODUCAO

O ser humano é um ser social e se identifica com outras pessoas. A Teoria da
Identidade Social € uma abordagem da psicologia que trata de como as pessoas constroem
suas identidades a partir do pertencimento aos grupos sociais e como essa identidade
molda o seu comportamento (Ashforth & Mael, 1989). A Teoria da Identidade Social
discorre que os individuos buscam se identificar com um grupo (Tajfel & Turner, 2004)
e ter a sensacao de ser aceito e fazer parte de um agregado humano (Ashforth & Mael,
1989).

Os individuos podem se identificar com varios grupos simultaneamente (Ellemers
et al., 2004), tais como identificacdo com uma organizacdo, com seu grupo de amigos,
com seu grupo de trabalho, dentre outros. Se identificar com uma organizagdo € um estado
psicolégico no qual o individuo se percebe como sendo parte e sentindo conexao
emocional com a organizacdo (Homburg et al., 2009). Além de se identificar com grupos,
o individuo possui uma identificacdo interpessoal, a qual € a medida em que um individuo
define seu autoconceito com base em outra pessoa (Ashforth et al., 2016) como a
identificacdo do cliente com o vendedor por exemplo.

O processo de identificacdo pode ser influenciado pela percepcdo de prestigio
organizacional. A percepc¢do de prestigio organizacional (PPO) reflete a percep¢do que
um individuo tem de que outras pessoas, as quais tem opinides valorizadas, acreditam que
a organizacdo € respeitada, admirada, bem considerada (Bergami & Bagozzi, 2000). Os
individuos tendem a identificar-se com organizacdes que possuem PPO, visto que este
melhora sua autoestima (Fuller et al., 2006). Se por exemplo, os amigos de um cliente
tém uma boa percepcao de uma organizacdo que se envolve em responsabilidade social,
esse cliente compartilhara uma consideragdo (Wolter & Cronin Jr, 2017) e verd a empresa
de forma positiva.

Pesquisadores como Mael e Ashforth (1992); Dutton et al. (1994); Smidts et al.
(2001); Carmeli, (2004); Fuller et al. (2006) e Wolter e Cronin Jr. (2017) focaram nos
beneficios da percepcéo de prestigio organizacional. Nessa pesquisa, a PPO foi utilizada
como variavel moderadora na relacédo entre identificacdo do cliente com a organizacéo e
i) satisfacdo do cliente e ii) identificacdo do cliente com o vendedor. Essa pesquisa
apresenta evidéncias empiricas que consideram a percepg¢éo de prestigio organizacional

como um moderador que piora as relagdes anteriormente citadas trazendo uma nova
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perspectiva a respeito desse construto. Essa pesquisa teve como objetivo principal
examinar o papel moderador da percepcdo de prestigio organizacional sobre as relacfes
entre identificagdo do cliente com a organizagéo, satisfacdo do cliente e identificacdo do
cliente com o vendedor. Além disso, verificou-se também as relagcdes diretas entre a
identificacdo do cliente com a organizacdo e satisfacdo do cliente; e identificacdo do
cliente com o vendedor.

Primeiro, apresenta-se uma relacdo direta em que os clientes que se identificam
com a organizacdo 1) ficam mais satisfeitos e 2) possuem identificacdo com o vendedor.
Os resultados mostraram ainda que, quando ha uma superidentificacdo, had maior
satisfacdo do cliente e identificacdo com o vendedor, mas até certo ponto em que se
mantém constante. Segundo, é conhecido da literatura que os funcionarios se sentem
respeitados por fazerem parte de uma firma com prestigio organizacional e se engajam
em manter seu sucesso (Carmeli, 2004). Contrariando os resultados anteriores da teoria,
esta pesquisa indica que mesmo os funcionarios ndo se sentindo parte de uma firma com
prestigio organizacional, os mesmos buscam contribuir 1) positivamente para o
desempenho da empresa e 2) procuram se dedicar para aumentar a satisfacdo do cliente.
Terceiro, esta pesquisa prop6s que quanto mais o cliente se identifica com a organizacgéo
na forma quadrética, ou seja, uma superidentificacdo, o baixo prestigio organizacional
geral um efeito ndo linear na 1) satisfacdo do cliente e 2) na identificacdo do cliente com
o vendedor. Quando o vendedor ndo percebe a organizacdo com prestigio, 0 mesmo
precisa se empenhar mais em seu trabalho porque a empresa ndo estd oferecendo
condicOes para o vendedor realizar as atividades. Dessa forma ele/ela precisa buscar
alternativas mais criativas para solucionar os problemas dos clientes.

Este trabalho consolidou as relacBes propostas na literatura sobre o efeito da
identificacdo do cliente com a organizacdo e satisfagdo do cliente e também o efeito da
identificacdo do cliente com a organizacdo e a identificagdo com o vendedor. E além
disso, trouxe novos insigths como a superidentificagdo com a organizacgéo e o efeito do

baixo prestigio organizacional.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho é examinar o papel moderador do prestigio
organizacional sobre as relagdes entre identificacdo do cliente com a organizacéo,

satisfacdo do cliente e identificacdo do cliente com o vendedor.
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1.2.10Dbjetivos Especificos

e Verificar o efeito da identificacdo do cliente com a organizacdo na forma
quadrética na a) satisfagdo do cliente e b) identificacdo com o vendedor.

e Verificar se ha efeito moderador do prestigio organizacional na relacéo
entre a identificacdo do cliente com a organizacdo na forma quadratica e

a) satisfacao do cliente e b) identificacdo com o vendedor.

1.3 Tese do trabalho

A tese deste trabalho é que quanto maior a identificacdo do cliente com a
organizacao, maior serd 1) a satisfacdo do mesmo e a 2) identificacdo com o vendedor;
porque o cliente se sente via identificacdo parte da comunidade da empresa, coincidindo
seus valores e suas expectativas, fomentando significados pessoais e conexfes os dao
propdsitos (McLeod, 2015). Os significados da identificacdo social tendem a estabilizar
as concepcdes, mudando o autoconceito dos clientes (Swann et al., 1987). Assim, a tese
deste trabalho € que a identificacdo com a organizacdo aumenta 1) a satisfacdo e a 2)
identificacdo com o vendedor porque existe “a percep¢ao de unidade ou pertencimento a
uma organizagdo” (Mael & Ashforth, 1992, p. 104). Contudo, acredita-se que esse efeito
positivo é alterado e reduzido ao existir prestigio organizacional percebido pelo vendedor.
Cameron e Quinn (2011) argumentam que o prestigio organizacional pode criar uma
cultura toxica em gue os funcionarios estdo mais preocupados com status e reputacdo do
que com desempenho e atividades de vendas, gerando certo grau de comodismo. Quando
0 prestigio organizacional percebido pelo vendedor é alto, 0 mesmo aproveita do status,
do orgulho e da gloria oferecida pela empresa e ndo se dedica em criar lagos com o0s
clientes. Isso ocorre porque o prestigio organizacional da ao vendedor uma situacao mais
confortavel, ja que é aimagem da empresa quem atrai os clientes, enfraquecendo o efeito

direto da identificacdo na satisfacdo do cliente e a na identificacdo com o vendedor.
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1.4 Justificativa

A identidade e identificacdo sdo raizes de diversos construtos em fenémenos
organizacionais (Albert et al., 2000). Individuos, grupos e organizacdes ndo podem agir
sem que tenham um senso de quem eles sdo. Conhecer essa definicdo é importante para
desenvolver estratégias, formar equipes, estabelecer metas e uma série de
comportamentos organizacionais (Ashforth, 2016). Pesquisas anteriores focaram esforcos
em comprovar os beneficios da percepcéao de prestigio organizacional para as equipes, no
entanto pouco se sabe sobre quando a firma possui baixo PPO, e quais sdo seus impactos
para os colaboradores e clientes.

Essa pesquisa justifica-se por examinar o papel moderador do prestigio
organizacional quando ele é baixo nas relagdes entre identificacdo do cliente com a
organizacdo, satisfacdo do cliente e identificacdo do cliente com o vendedor. E procura
apresentar evidéncias empiricas que trazem implicagdes para as empresas do varejo e para
a literatura em marketing e vendas.

A luz disso, essa pesquisa investigou organizacoes varejistas em duas cidades do
estado do Parana (Francisco Beltrdo e Maringd). Trata-se de uma pesquisa de carater
multinivel. E a coleta de dados se deu em trés niveis: nivel 1 - gerentes; nivel 2-
vendedores e nivel 3- clientes. Participaram ao todo 45 gerentes, 191 vendedores e 659

clientes.



18

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Teoria de Identidade Social

A Teoria da Identidade Social é uma abordagem psicoldgica que versa sobre como
as pessoas constroem sua identidade social a partir da presenga em grupos sociais e como
essa identidade influencia seu comportamento (Ashforth & Mael, 1989). Ao longo dos
anos, a teoria da identidade social passou por diferentes formulacdes e desenvolvimentos,
chamadas de "geracGes"” ou fases conceituais. As principais geracfes sdo: 1°
Categorizacdo Social, 2° Identidade Social e Comparacdo Social, 3° Identidade Social e
Autoestima Coletiva, 4° Identidade Social e Mudanca Social. Essa pesquisa esta mais
centrada na primeira geracgdo da teoria.

As identidades sociais apontam os significados pessoais e conexdes sociais que
resultam do desempenho de papéis e associa¢des categoricas e implicam em expectativas
de si e dos outros a respeito de sentimentos, comportamentos e atitudes. Assim, as
identidades sociais servem como guias para a acdo e reagdo, e ddo significados e
propdsitos (McLeod, 2015). Trés elementos sdo fundamentais na Teoria da Identidade
Social, sendo

e Grupo
e Identidade social

e Processo de identificacdo

A Teoria da Identidade Social denota que os individuos buscam identificar-se com
um grupo. O grupo é conceituado como uma colecéo de individuos que se consideram
membros da mesma categoria social e ainda, que compartilham algum envolvimento
emocional nessa defini¢cdo de si mesmos, alcangando assim um grau de consenso social
(Tajfel & Turner, 2004). Os grupos sociais fornecem a seus membros uma identificacdo
de si mesmos em termos sociais, e fazem comparagdes, definindo o individuo como
diferente ou semelhante, e até mesmo como “melhor” ou “pior” do que membros
pertencentes a outros grupos (Tajfel &Turner, 2004). Um grupo pode ser conceituado
como um conjunto de individuos que se percebem como membros da mesma categoria
social, compartilham algum envolvimento emocional nessa determinacdo de si mesmos
e alcancam algum grau de consenso social sobre a avaliagdo de seu grupo e de seus
membros (Tajfel & Turner, 1986). As associacOes de grupos consideradas mais

importantes e mais significativas se referem a afiliacbes sociais em larga escala,
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nacionalidade, religido, raca, sexo, classe, ocupacao, partido politico etc. A identificacdo
de um individuo com grupos sociais é despertada pelo desejo de atingir estados
psicologicos favoraveis. Para manter ou melhorar sua identidade social positiva, 0s
individuos se esforcam para fazer parte de grupos sociais atraentes (Fisher & Wakefield,
1998) como grupos de voluntariado por exemplo.

Essas associacOes de grupos sdo consideradas como associacdes formais, a
identidade social de um individuo pode ser definida como a soma total de suas
identificacbes sociais, que representam categorizacdes socialmente significativas
(Turner, 1984). Muitos grupos séo criados como forma de abrigo para seus membros de
perigos e ameacas externas. Em qualquer sociedade um individuo enfrenta desde o
principio de sua vida uma rede complexa de formas de agrupamentos que se apresentam
como uma rede de relagdes onde que ele deve encaixar-se (Tajfel, 1974). Participar de
um grupo é algo bésico das relagdes sociais com outras pessoas, das atitudes e valores e
de normas e papeis sociais que orientam a conduta humana (Turner, 1984). Conforme a
Teoria da Identidade Social, o individuo se define em parte em termos de participacdes
no grupo. Para que seja possivel que os membros de um grupo interno ndo gostem de um
grupo externo ou o discriminem, eles/elas primeiro devem ter assimilado um senso de
pertencimento a um grupo que seja distinto daquele que eles ndo gostam ou discriminam
(Tajfel, 1974).

Compreende-se entdo que, “a identidade social como aquela parte do
autoconceito de um individuo que deriva de seu conhecimento de sua filiagdo a um grupo
(ou grupos) social, juntamente com o significado emocional associado a essa filiagdo”
(Tajfel, 1974 p. 69). A identidade social é um conjunto de pessoas que se define e que é
definido pelos outros como um grupo, essas pessoas compartilham uma percepc¢édo
coletiva de si mesmos como uma entidade distinta do “n6s” em oposic¢ao a “eles” (Turner,
1984). Aidentidade pessoal (ver Quadro 1) se refere a autodescri¢des de natureza pessoal
e reflete tracos de personalidade, atributos especificos do individuo (sentimentos de
competéncia, caracteristicas fisicas, interesses intelectuais, gostos, e assim por diante)
(Turner, 1984). A diferenca evidente entre identificar-se com o coletivo ou com uma
pessoa é o alvo (Ashforth et al., 2016). A identidade interpessoal e coletiva sdo extensdes
sociais do eu, mas se diferenciam no tocante as conexdes sociais serem vinculos
personalizados de apego ou impessoais advindos da identificagdo comum com um grupo
ou categoria social (Brewer & Gardner, 1996). Conforme a Teoria da Identidade Social,

0 autoconceito de um individuo é constituido por uma identidade pessoal que inclui seus
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interesses e competéncias, e uma identidade social formada a partir das classificacfes de
grupos que se destacam. O individuo incorpora no seu autoconceito, as normas e valores
do grupo, de modo que se definem por meio da percepgdo de pertencer a um grupo
especifico (Tajfel & Turner, 1986).

O processo de identificacdo pode ser utilizado para auto verificacdo, que tende a
estabilizar as concepcdes que as pessoas possuem sobre si mesmas, e em outras condic¢oes
para promover a mudanca do autoconceito (Swann et al., 1987). Esse processo é a
percepcao de pertencimento a um grupo, que envolve a experiéncia direta ou indireta de
seus fracassos e sucessos (Ashforth & Mael, 1989). A identificacao influencia o individuo
a participar e ter satisfacdo em atividades congruentes com a identidade, a reforcar fatores
convencionalmente relacionados a formacdo do grupo e a se ver como um exemplo do
grupo (Ashforth & Mael, 1989). A identificacdo pode persistir mesmo quando ha falhas
no grupo (Ashforth & Mael, 1989). Ao compartilharem uma afiliagdo com um grupo
social especifico, as pessoas passam a ter um comportamento social coletivo,
comportando-se de forma semelhante (Tajfel, 1984).

Os processos de identificacdes sdo produtos sociais, mas também sdo estruturas
cognitivas. S8o compartilnadas e definidas por estere6tipos com um conceito
sociocultural préprio referente aos objetivos coletivos dos membros e justificativa,
avaliacdo, e explicacdo dos contextos historicos e sociais (Tajfel, 1984). “A identifica¢do
social, é, portanto, a percepcao de unicidade ou pertencimento a algum agregado humano”
(Ashforth & Mael, 1989, p. 21). Os valores, as atitudes tomadas, a compreensdo das
consequéncias que podem ocorrer das acgGes do ser humano, suas preferéncias e
conhecimento derivam da interacdo com os ambientes sociais (Simon, 1983). O processo
de identificacdo é composto por um processo de identificar-se com algo, que pode ser
uma pessoa, ou organizacdo. Trata-se da identificagdo interpessoal, ou seja, valorizar
aspectos da organizacdo que sdo importantes para o individuo. No entanto, antes disso, 0
individuo precisa conhecer suas proprias caracteristicas e objetivos, esse € um processo

de senso de si proprio (Ashforth et al., 2016).



Quadro 1- Estudos da Teoria da Identidade Social
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Autores

Objetivo da pesquisa

Amostra

Principais conclusdes

Tajflel (1974).

Delinear uma teoria de alguns
aspectos psicossociais do
comportamento intergrupal.

Grupos em diversos
contextos.

A distin¢do dentro e fora do grupo
é necessariamente baseada no
pertencimento. Para se relacionar
com o grupo, o individuo usa
categorizacdo, identidade,
comparacao e distingdo
psicolégica.

Turner e
Tajfel (1979).

Estudou os efeitos da magnitude da
recompensa e comparabilidade do
grupo externo na discriminacéao
intergrupo minima, onde o interesse
préprio estava relacionado ao lucro
interno do grupo. O favoritismo em
relacdo ao préprio grupo e a hipdtese
de surgir comparac6es entre grupos
para aumentar a autoestima, bem
como rivalidade instrumental para o
grupo e interesse proprio.

Adolescentes
estudantes de uma
escola.

Os sujeitos da pesquisa,
sacrificaram o grupo e o0 ganho
pessoal para obter diferencas entre
0S grupos nos resultados
monetarios que favoreciam o
grupo interno; e eram menos justos
e mais discriminatérios em relacdo
ao grupo externo relevante do que
irrelevante.

Apresentar um esboco de uma teoria

Tajfel e do conflito intergrupal e alguns dados L.
A . Trabalho tedrico.
Turner (1986). | preliminares relacionados com a
teoria.
As pessoas obtém um senso de
autoestima e pertencimento social
de sua pertenga a grupos e,
portanto, sdo motivadas a fazer
comparacdes favoraveis entre seu
préprio grupo e outros grupos.
Argumenta-se que a) identificagéo
social € uma percepgdo de unidade
com um grupo de pessoas; € b)
Apdbs uma revisdo da literatura sobre decorre da categorizacdo dos
Teoria de identificagdo social, s&o individuos, da distingdo e prestigio
discutidos os antecedentes e as do grupo, a importancia de grupos
consequéncias da identificagdo social externos e os fatores que
Ashforth e nas organizacdes. Essa perspectiva € Trabalho teérico tradicionalmente estdo associados
Mael, (1989). | entdo aplicada a trés dominios do ' a formagdo de grupo, e (c) levaa

comportamento organizacional:
socializacdo, conflito de papéis e
relacBes entre grupos.

atividades que sdo congruentes
com a identidade, suporte para
instituicBes que incorporam a
identidade, percepcdes
estereotipadas de si mesmo e
outros, e resultados que
tradicionalmente estéo associados
a formacdo de grupo e reforca os
antecedentes da identificacdo. Essa
perspectiva é aplicada a
socializag8o organizacional,
conflito de papéis e relac6es
intergrupais.

Fonte: elaborado pela autora (2023).




22

2.2 Percepcdo de Prestigio Organizacional

O processo de identificacdo pode ser influenciado pela percepcéo de prestigio
organizacional -PPO. A percepc¢éo de prestigio organizacional reflete a percepcéo que
um individuo que é membro da organizacdo tem de que outras pessoas, as quais tem
opinides valorizadas, acreditam que a organizacdo € respeitada, admirada, bem
considerada (Bergami & Bagozzi, 2000). As organizagdes procuram criar a percepcéo de
prestigio por meio de associa¢cfes com simbolos de status, patrocinios e técnicas de
vendas (Perrow, 1961).

Os individuos tendem a identificar-se com organizacGes que possuem prestigio,
visto que este melhora sua autoestima (Fuller et al., 2006). Se por exemplo, 0s amigos de
um cliente ttm uma boa percepcdo de uma organizagdo que se envolve em
responsabilidade social, esse cliente compartilhara a alta consideracdo (Wolter & Cronin
Jr, 2017) vera a empresa de forma positiva.

Para controlar a dependéncia e promover o prestigio, as organizacbes podem
recorrer a grupos de validacdo que podem julgar a qualidade intrinseca dos produtos ou
servicos (Perrow, 1961). A PPO resume as crengas de um membro sobre como as pessoas
de fora o veem. Quando ha uma imagem de prestigio organizacional, a mesma é avaliada
como atraente, 0s membros acreditam que a organizagdo possui atributos que os
diferenciam, pontos positivos socialmente valorizados e essa imagem fortalece a
identificacgdo com a organizacdo (Dutton et al.,1994). A imagem de prestigio
organizacional externa da organizacdo é um reflexo da opinido publica.

A PPO baseia-se na avaliacdo do individuo sobre até que ponto pessoas externas
a organizacdo mantém a empresa em alta estima ou consideracdo devido a caracteristicas
positivas e socialmente valorizadas da organizacdo (Fuller et al., 2006). E pode resultar
de diversas fontes de informagdo, como publicidade, boca a boca, informagdes externas
que a empresa controla e ainda por comunicagéo interna sobre como a empresa € vista
por estranhos (Smidts et al., 2001).

Quando ha alto PPO, as pessoas compartilham da gléria de uma outra pessoa bem-
sucedida com quem estdo de alguma forma associadas. Esse fenémeno néo é dificil de
entender quando aquele que compartilha o sucesso de outro foi fundamental para o
alcance desse sucesso, como os funcionarios de uma organizacdo bem-sucedida por
exemplo (Cialdini et al., 1976).
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Os membros da organizacdo com alto PPO se sentem valorizados pelas pessoas
de fora, acredita-se que isso ocorra com mais forga quando os membros creem que
pessoas importantes externas a organizacdo como acionistas, clientes e publico em geral
enxergam a organizacao de forma positiva (Smidts et al., 2001). Quando hé alto PPO, as
pessoas possuem identidade social positiva. Dessa forma, os individuos procuram
enfatizar os aspectos positivos e distintivos da filiagdo a empresa como uma maneira de
gerir sua autoimagem (Fisher & Wakefield, 1998). Quando um individuo se identifica
COm um grupo, o sucesso do grupo passa a Ser Seu sucesso, seu prestigio passa a ser seu
prestigio (Tolman, 1943).

Quanto mais forte é o relacionamento entre uma organizacdo e seus membros,
maior serd a inclinacdo dos individuos a participarem de comportamentos que apoiam o
grupo (Fisher & Wakefield, 1998). O contrario também ocorre pois, quando uma
organizagao possui uma reputacdo negativa seus membros podem se sentir descontentes,
e isso pode resultar em perda de lacos psicol6gicos com a organizacdo (Smidts et al.,
2001).

Diversos autores propuseram que a PPO tem efeitos sobre a identificacdo
organizacional. Estudos anteriores a respeito da percepc¢ao de prestigio utilizaram a teoria
da identidade social como referéncia para estrutura teérica e proposi¢des (ver Quadro 2).
O estudo de Smidts et al. (2001) realizado em uma grande organizagdo de atendimento
ao cliente teve como objetivo compreender como a comunicacdo pode ser empregada
pelos gerentes para melhorar a identificacdo organizacional. Smidts et al. (2001)
demonstraram que a comunicacdo dos funcionarios contribui para a explicacdo da
identificacdo organizacional, além de ter encontrado efeito significativo de PPO na
identificacdo organizacional. O trabalho de Fisher e Wakefiel (1998) foi realizado com
dois grupos de torcedores de hoquei, sendo um grupo de torcedores de uma equipe bem-
sucedida e outro grupo com torcedores de uma equipe malsucedida. Neste contexto, estar
psicologicamente vinculado a um time vencedor permite que os torcedores se conectem
ao esporte que gostam e se associem a um vencedor. Para torcedores de equipe
malsucedida as raz0es para a identificacdo séo diferentes, ou seja, o desempenho do grupo
era irrelevante na conexao psicoldgica dos fas.

No grupo com pouco prestigio, a busca por uma autodefinicdo positiva leva os
membros a se identificarem por diferentes motivos. Estes membros concentram-se em
aspectos do grupo e daqueles que fazem parte dele, como benéficos para a visao de si

mesmos e ignoram o fato do time ter mau desempenho. Para os membros do grupo de
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sucesso 0 desempenho do time tornou-se um fator dominante, para eles “vencer ¢ tudo”.

Um aspecto dessa pesquisa € que ser membro de um grupo malsucedido ndo parece

diminuir ou impedir a identificacdo. No entanto, a administracdo do grupo deve

compreender que as razdes para a identificacdo provavelmente variam entre 0s grupos

bem-sucedidos e malsucedidos, e conforme o tempo talvez a sorte do grupo muda.

Quadro 2- Estudos de Percepcéo de Prestigio Organizacional

Autores

Objetivo da pesquisa

Amostra

Principais conclusdes

Mael e Ashforth
(1992)

Testar um modelo
proposto de identificacdo
organizacional.

Ex. alunos de uma
faculdade religiosa
voltada para o

publico masculino.

A identifica¢do dos ex-alunos
com a universidade esta
relacionada ao prestigio
organizacional. Em ambos 0s
estudos citados, quanto mais
prestigio a organizacgao possui,
maior o potencial de aumentar a
autoestima por meio da
identificacdo.

Bhattacharya,
Rao & Glynn
(1995)

A teoria da identidade
social é utilizada como
base para propor e testar
um modelo que relaciona a
identificacdo dos membros
com a organizacéo focal
para

(1) caracteristicas
organizacionais e de
produto, (2) caracteristicas
de afiliacdo dos membros e
(3) atividade dos membros
caracteristicas.

Membros de um
museu de arte.

A identificacdo dos membros
esta positivamente relacionada
ao prestigio organizacional
percebido, atividade de doacéo,
mandato do membro da
associacdo, frequéncia de visitas
e confirmacéo das expectativas
dos membros com os servicos
da organizagéo.

Fuller, Hester,
Barnett, Frey,

Relyea, & Beu
(2009).

Obter uma maior
compreensdo das duas
avaliacOes de status
prestigio e respeito.

Enfermeiras de uma
organizacéo de
saude.

Prestigio e respeito tém
antecedentes diferentes. O status
percebido dos funcionarios da
organizacéo, 0 sucesso
percebido da organizagdo em
atingir seus objetivos, a
visibilidade da organizacéo e o
status nivel do funcionério
individual foram todos
associados com prestigio
externo. A visibilidade dentro da
organizacdo, oportunidades
percebidas de crescimento e
participacdo na tomada de
decis0es estava relacionada ao
respeito.

Smidts; Pruyn
& Van Riel
(2001).

Compreender como a
comunicagdo pode ser
empregada por gerentes
para melhorar a
identificacdo
organizacional.

Funcionérios de
uma empresa B2C
de servigos.

A comunicacdo dos funcionarios
contribui para a explicagdo da
identificacdo organizacional,
além do efeito de prestigio
externo percebido.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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2.3 ldentificacdo Organizacional

A identificacdo organizacional pode ser entendida com um subtipo de
identificacdo social, onde o individuo se define a si préprio baseado em termos de sua
sensacdo de pertenca a organizagdo (Ashforth & Mael, 1989). E mais do que
simplesmente avaliar a organizacdo de forma positiva (Korschun et al., 2014). A
identificacdo organizacional ¢ “a percep¢ao de unidade ou pertencimento a uma
organiza¢do, onde o individuo se define em termos da organizagdo.” (Mael & Ashforth,
1992, p. 104).

Um senso de identidade permite esclarecer o objetivo, as crencas e os valores dos
individuos, grupos ou organizacdes e ainda delineia suas relagdes com outros atores;
sugere quais comportamentos adotar, como pensar e sentir sobre os problemas (Asforth,
2016). Na identificacdo organizacional, o colaborador pode se identificar devido a
modificagdo das percepgdes de auto identidade para corresponder as percepcdes da
organizagdo. De modo que, o colaborador modifica seu autoconceito para se parecer mais
com uma organizacao atraente. 1sso ocorre quando a medida que este, aprende mais sobre
a organizacao e modifica sua percepgéo sobre ela (Pratt, 1998).

A identificacdo organizacional leva a conjectura de que ha um entendimento a
respeito do mundo comum em um grupo, o que aumenta a proximidade relacional entre
seus membros (Hekman et al., 2009). A organizacdo cria raizes nas mentes e coracdes
dos que com ela se identificam, e Ihes permite cumprir seu propdsito, crencas e valores
(Asforth 2016). Portanto, trata-se de uma forma especifica de identificacdo social. A
identidade social do individuo pode ser derivada ndo somente da organiza¢do, mas
também de seu grupo de trabalho, departamento, grupo de almogo, sindicato, grupo de
idade e assim por diante (Ashforth & Mael, 1989). E pode haver favoritismo entre grupos
e rivalidades como sdo encontrados entre departamentos ou setores da mesma empresa
ou instituicdo (Turner et al., 1979).

Sentir identificacdo com uma organizagdo é uma forma de ligacéo psicologica,
que ocorre quando os membros adotam caracteristicas definidoras da organizacéo, para
si mesmos (Dutton et al., 1994). Para os colaboradores da linha de frente, que trabalham
como representantes da empresa ao lidar com clientes, estar identificado com esta, pode
ser particularmente relevante (Korschun et al., 2014).

A identificacdo organizacional estaria associada a um longo periodo de

assimilacdo dos valores da organizacgdo e a aceitacdo de sua ideologia (Hebden, 1975).
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Um colaborador “superidentificado” pode ficar absorvido pelo trabalho de tal forma que,
perca o seu senso de identidade individual, e ainda pode estar menos disposto a apontar
falhas da organizacdo ou até mesmo de percebe-las (Kreiner & Ashforth, 2004).

Quanto mais os colaboradores incorporam seu senso de identidade com a
organizacdo, mais eles enxergam 0s sucessos da empresa como sendo também seus e
atuam mais ainda em seu nome (Korschun et al., 2014). Além disso, os colaboradores
enxergam os fracassos da organiza¢do como sendo seus fracassos. Ser membro de uma
organizagdo € uma das afiliacbes mais importantes que uma pessoa possui pois, trata-se
de uma atividade que ocupa mais seu tempo do que outros grupos e ainda, seu sustento
depende da performance da organizagdo e da qualidade no desempenho de seu papel
(Bergami & Bagozzi, 2000). Dessa forma organizagédo e funcionario dependem um do
outro, por isso a identificacdo passa a ser tdo importante nesse relacionamento.

A identidade organizacional refere-se a caracteristicas de uma organizacdo, as
quais seus membros julgam ser centrais, distintas e duradouras. Isto é, consiste em
atributos que os integrantes acreditam ser fundamentais (centrais) e exclusivamente
especifico (distintos) e que permanecem ao longo do tempo (duradouros). As
organizagbes possuem multiplas identidades quando ndo ha consenso entre o que €
central, distinto e duradouro na organizacéo (Pratt & Foreman, 2000).

Dentro da organizacdo ha multiplas identidades, de modo que é possivel haver
conflitos de identidade dentro da organizacao que ndo sdo sobre a ela. Estes conflitos de
identidade podem girar em torno de questdes de idade, género, raca entre outros (Pratt &
Foreman, 2000). Alguns beneficios potenciais principais da identificacdo sdo observados.
A autoestima pode ser alcancada quando a organizacdo é admirada e bem-sucedida,
quando a ligacdo entre o individuo e a organizacao € visivel para 0s outros e se 0 Sucesso
da organizacdo pode ser atribuido pelo menos em partes ao individuo. No entanto, caso
ocorram situacGes que prejudiqguem a imagem da empresa o individuo pode ter sua
reputacao ligada a isso de forma negativa (Mael & Ashforth, 2001).

A transcendéncia de si mesmo é quando o individuo tem um comportamento
altruista e pré social e esse comportamento € valorizado pela entidade. No entanto esse
tipo de comportamento pode ser visto como ingénuo caso ndo haja a valorizacéo por parte
da organizagéo. O pertencimento é outro beneficio existente, ele pode ser alcangando por
organizacOes que valorizam a adesdo e fornecem foruns para interagdo entre seus
membros. O aumento das aspiracGes pode funcionar quando a organizagdo possui

objetivos elevados, possui uma pessoa modelo “uma estrela” de desempenho que serve
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como estimulo a realizacdo de objetivos. Como um empreendedor ou fundador da
empresa (Mael & Ashforth, 2001). No entanto é importante observar que cada beneficio
citado é mais satisfeito sob determinadas condigdes.

A literatura documentou alguns resultados a respeito da identificacdo
organizacional. Por exemplo, a identificacdo organizacional € um determinante indireto
de comportamentos de cooperacdo entre os funcionarios (Bergami & Bagozzi,
2000). Uma forte identificacdo organizacional pode minimizar a intencdo de rotatividade
(Edwards & Cable, 2009) dependendo de seu nivel hierarquico dentro da organizacao
(Cole & Bruch, 2006) nestes casos ha situacfes e posicdes hierarquicas especificas em
que uma identificacdo forte pode trazer ou ndo resultados positivos. A identificacdo
organizacional na diade gerente de vendas-vendedor pode ser benéfica, no entanto, se
houver tensdo de identificacdo organizacional pode ter consequéncias negativas para a
satisfacdo dos clientes de um vendedor e o0 desempenho do vendedor (Kraus et al., 2015).

DeConinck (2011) estudou como clima de trabalho ético influencia a identificacdo
organizacional dos vendedores, a confianga do supervisor, 0 COMPromisso
organizacional, as intencdes de rotatividade. A pesquisa foi realizada com 399
vendedores, que ao contrario de outros funcionarios, encontram situacfes que
rotineiramente incorrem em dilemas éticos e ainda pressionados a atingir metas de vendas
os vendedores podem agir de forma antiética. Além disso, alguns gerentes podem estar
dispostos a relevar comportamentos antiéticos se este resultar em um desempenho
melhor. Os resultados do estudo mostraram que ter um clima de trabalho ético influencia
o grau de identificacdo dos vendedores com suas organizacdes e isso afeta indiretamente
0 compromisso organizacional e a rotatividade e intencao de rotatividade.

Na pesquisa de Ahearne et al., (2013) com gerentes de vendas e vendedores, 0s
resultados mostraram que o nivel de congruéncia de identificacdo interpessoal esta
positivamente relacionado a satisfacdo do cliente e ao desempenho de vendas, enquanto
aincongruéncia de identificacdo interpessoal e a superindentificacao estdo negativamente
associadas para ambos os resultados. No Quadro 3 estdo elencados estudos importantes a

respeito da identificacdo organizacional.


https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1509/jm.11.0245
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Quadro 3- Estudos de Identificacdo Organizacional
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Autores Objetivo da pesquisa Amostra Principais conclusdes
Este artigo mostra que é mais do
que transacBes econdmicas que
conectam 0s membros as suas
Dutton: Desgnvolver um modelo para o_rganiza(;c")es de trabalho. As
J explicar como as imagens da ligagBes dos membros a uma
Dukerich & . Estudo NP
Harquail, organizacdo do trabalho de uma teGrico. organizacao sdo fuqdamentalmente
(1994) pesso_a_moldam a forca de_sua amarradas tanto as imagens que
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29

2.4 Superldentificacéo

Algumas pesquisas sugerem que a identificacdo organizacional ndo tem somente
resultados positivos. Ela possui um lado sombrio e mesmo tendo diversos atributos
desejaveis pode minar a criatividade e o desempenho na funcdo, levar a conflito
interpessoal, produzir emoc¢des negativas, gerar comportamentos antiéticos e ainda
prejudicar o bem-estar dos funcionarios (Conroy et al., 2017; Ashforth & Anand, 2003).

O estudo de Dukerich et al. (1998) aponta que altos niveis de identificacdo
organizacional levam a superidentificacdo, nesse caso as necessidades de um individuo
se tornam quase que inteiramente baseadas na associagéo dele com a organizagao. Avanzi
etal. (2012) mostraram que a superindetificacdo tem um efeito potencialmente prejudicial
por estar relacionada ao vicio em trabalho (workaholism) e problemas de satde no longo
prazo tornando-se prejudicial para o bem estar do funcionario. A alta identificacdo pode
levar a emocgOes negativas quando ocorre algum evento que mancha a imagem da
organizacdo. Ao estar altamente identificado o individuo pode “tomar para si” ou sentir
como se os problemas da organizacdo fossem seus, devido a importancia afetiva que
possui com a organizacdo (Conroy et al., 2017).

As pesquisas anteriores focaram na superidentificacdo dos funcionarios com a
organizacdo, essa pesquisa procura testar a superidentificacdo do cliente com a
organizacdo. A variavel superidentificacdo é derivada da escala de identificacdo do
cliente com a organizacdo, a construcdo dessa variavel no trabalho é feita a partir da
multiplicacdo dela por ela mesma, ou seja, elevada ao quadrado. Sendo entéo a forma
quadrética da identificacdo do cliente com a organizacdo. Essa € uma medida teérica-
hipotética e ndo € comumente utilizada na area de pesquisa em marketing. O objetivo
dessa proposta é verificar quais seriam os efeitos dessa varidvel, ja que se refere a um
nivel muito alto de conex@o emocional, comprometimento e lealdade que um cliente sente
em relagdo & uma empresa.

Essa proposta se d, pois, as empresas oferecem identidades sociais atraentes aos
consumidores que os ajudam a satisfazer suas necessidades de autodefinigédo
(Bhattacharya & Sen, 2003). A identificacéo cliente-empresa € o grau de sobreposicdo do
autoconceito do consumidor e sua percepc¢do da organizagdo (Duton et al., 1994). Os
consumidores podem se identificar com uma empresa devido a atributos significativos
que ela possui, que sejam atraentes e semelhantes as suas proprias caracteristicas
(Lichtenstein et al., 2004).
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Os clientes podem desenvolver uma forte identidade com a firma incorporando a
identidade da empresa dentro de sua propria identidade (Homburg et al., 2009)
desenvolvendo fortes vinculos com a empresa. E ainda, quanto mais se identificam com
a organizagdo os clientes passam a ter “resiliéncia a informagdo negativa”, ou seja,

possuem maior tolerancia a possiveis defeitos (Bhattacharya & Sen, 2003).

2.5 ldentificacédo do Cliente

Com base na teoria da ldentidade Social € sabido que as pessoas podem se
identificar e se autodefinir com diversos grupos. A identificacdo do cliente com a
organizacdo e com o vendedor que lhe atende sdo tipos de identificaces possiveis. Como
a identidade social é capaz de moldar comportamentos (Asforth & Mael, 1989), entdo
aborda-se nesse trabalho a identificagdo do cliente como importante ferramenta para
compreender 0 seu comportamento.

Fundamentada na teoria da identidade social (Brashear-Alejandro et al., 2016) a
identificacdo do cliente esté relacionada a suas percepcdes a respeito da empresa, baseado
em suas experiéncias pessoais, é provavel que o cliente se identifique se achar a empresa
atraente (Ahearne et al., 2005). A identificacdo do cliente com a empresa esta enraizada
na teoria da identidade social, € um processo psicoldgico ativo, volitivo e seletivo onde
os clientes comparam a sua propria identidade com a identidade de uma empresa e se
identificam com a empresa caso ela atenda a uma ou varias necessidades de sua
autodefinicdo (Haumann et al., 2014).

A identificacdo do cliente com a empresa trata-se de um estado psicolégico onde
o cliente se percebe como parte da empresa e sente conexdo emocional com a marca
(Homburg et al., 2009). Além disso, afirma vinculos das identidades do cliente com a
organizacao, aimagem da empresa, vendedores e demais funcionarios e até mesmo outros
clientes (Brashear-Alejandro et al., 2016). A empresa € um atraente alvo de identificacéo
quando possui caracteristicas distintivas valorizadas pelo cliente (Ahearne et al., 2005).
Os clientes desenvolvem relacionamentos com organizagdes com base em uma identidade
que vai além do produto, servi¢o e atendimento oferecido. O desenvolvimento dessa
identificacdo pode ser influenciado por experiéncias anteriores com a organizacao
(Bagozzi & Bergami, 2012).

Quando a identificacéo é estabelecida ela pode levar a maiores niveis de satisfacao

do cliente, comprometimento, lealdade e recomendacdes positivas (Bagozzi & Bergami,
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2012). A identificacdo do cliente € um conceito-chave para explicar a fidelidade e
retencédo de clientes, os mais identificados s&o mais propensos a recomendar a empresa,
serem leais e até mesmo resistir as ofertas da concorréncia (Homburg et al., 2009).

As taxas de desisténcia de clientes identificados devem ser mais baixas e 0s
concorrentes devem ter mais dificuldade em atrai-los (Haumann et al., 2014). A
identificacdo faz as pessoas se preocuparem e se apegarem psicologicamente a
organizagdo. 1sso as motiva a se comprometer com a consecucdo de seus objetivos e
despender mais esforco voluntario em nome da organizacgdo, a interagir e cooperar com
seus membros (Bhattacharya & Sen, 2003). Muitas pesquisas sobre a identificacdo
individuo — empresa foram realizadas em situacdes formais de filiacdo, funcionéario —
empresa (Bhattacharya & Sen, 2003). Mesmo ndo sendo membros formais as pessoas
podem buscar a afiliagdo com uma organizacdo (Pratt, 1988). Empresas que oferecem
identidades sociais atraentes sdo alvos validos para identificacdo dos consumidores
mesmo eles ndo sendo membros organizacionais formais (Bhattacharya & Sen, 2003).

A identidade interpessoal séo extensdes sociais do eu, mas se diferenciam no que
diz respeito as conexdes sociais porque ndo estdo ligadas a grupos como a identificacdo
coletiva, mas sim a apegos cognitivos baseados em afetos (Brewer & Gardner, 1996).
Como as pessoas apresentam mais caracteristicas pessoais, elas ttm um leque maior de
atributos e identidades que possibilitam a identificacdo de outro (Ashforth et al., 2016).
Além da identificacdo do cliente outro conceito importante na area do marketing e

relacionamento € a satisfacdo do cliente.

2.6 Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo do cliente é uma construcao central em marketing (Haumann et al.,
2014). Trata-se da a avaliagdo p6s-consumo de um produto ou servico feita pelo cliente
(Mittal & Frennea 2010). Ha significativas evidencias na literatura de marketing de que
a satisfagdo do cliente é um fator importante para a lucratividade de uma empresa (Luo
et al., 2007). Além de ser uma métrica valida e util para avaliar a salde — tanto atual
quanto futura — do ativo mais valioso que uma empresa possui, a sua base de clientes
(Mittal & Frennea 2010). A satisfagdo do cliente estd fortemente relacionada as
experiéncias de desempenho, sendo determinada pela relacdo expectativa—desempenho.
Os efeitos positivos da satisfacdo do cliente na lealdade e na disposicdo do cliente de
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pagar provavelmente irdo diminuir ao longo do tempo devido a alteragdes nos precos
(Haumann et al., 2014).

A satisfacdo do cliente leva a comportamentos do cliente, como a propaganda
gratuita de boca a boca, e empresas com clientes mais satisfeitos podem ser mais
eficientes em seus investimentos futuros na comunicacdo de marketing (Luo et al., 2007).
E podem ajudar a empresa a reduzir custos de aquisi¢cdo de novos clientes por meio do
boca a boca positivo e recomendacgfes a amigos e familiares (Mittal & Frennea 2010).
Empresas de ponta medem e investem na satisfacdo de seus clientes (Mittal & Frennea
2010), porque esses resultados afetam aspectos da produtividade no dominio de
marketing (Luo et al., 2007). A satisfacdo do cliente aumenta a eficiéncia de futuros
investimentos em publicidade e promocao, visto que gera publicidade boca a boca gratuita
para empresa e economiza custos subsequentes em marketing (Haumann et al., 2014).

Além disso, os clientes que estdo satisfeitos possuem uma elasticidade de preco
mais baixa, porque é menos provavel que eles procurem a concorréncia quando esta
oferecer precos mais baixos. Esses clientes também sdo mais compreensivos quando
houver falhas ocasionais em produtos ou servi¢os, e podem atribuir a causas externas e
permanecerem leias a empresa (Mittal & Frennea 2010). Além de comprar e recomprar
na empresa esses clientes podem se envolver em compras cruzadas (Mittal & Frennea
2010).

A satisfacdo do cliente esta positivamente ligada a comportamentos benéficos para
0s negdcios (Keiningham et al., 2003). Empresas que possuem clientes satisfeitos também
chamam a atencdo como boas empregadoras porque sinalizam maiores chances de
desenvolver carreiras e alcancar altos saléarios futuros (Luo et al., 2007). A satisfacdo do
cliente fortalece a reputacdo de uma empresa em areas como responsabilidade social
corporativa e influencia ainda as recomendacdes de analistas, levando a um ciclo virtuoso

de desempenho financeiro positivo (Mittal & Frennea 2010).
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3. MODELO TEORICO

A Figura 1 apresenta o modelo tedrico proposto, o qual é examinado por meio de
estudo empirico. O modelo prop8e que o prestigio organizacional modera a relagéo entre
identificacdo do cliente com a organizacgéo e a resposta do cliente.

Figura 1- Modelo teérico

Nivel do gerente ; Covariaveis
' Identificagio organizacional do gerente
Suporte do gerente
. Satisfacdo do gerente com sua equipe
Idade do gerente
Tempo trabalhando na empresa

‘Covariavel
| Suporte do gerente

Prestigio [dadem . 4 —v—
—> Organizacional . E)fperlencm em vendas |
| Género

5:_‘_Tempo de empresa

Nivel do vendedor

Yy

Nivel do cliente l

b) Identificacio com o vendedor
a) Satisfacdo do cliente

éCovariével
iSolucdo de problemas do cliente |

A 4

Identificacio com a organizacio 1
Identificacio com a organizacio® ,Jl ¥

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3.1 Hipoteses

Efeitos Diretos: As relagdes entre consumidor e firma ajudam a satisfazer as

necessidades de autodefinicdo desses primeiros (Bhattacharya & Sen, 2003). Primeiro,
quanto maior a identificacdo do cliente com a organizacdo, maior serd a satisfacdo do
mesmo porque ele/ela se sente parte da comunidade da empresa, coincidindo seus valores
e suas expectativas. Identificacdo do cliente com a organizacdo fomenta significados
pessoais e conexdes ddo propositos (McLeod, 2015), gerando assim satisfacdo. Os
significados pessoais e conexdes podem ser utilizados para auto verificacdo, que tende a
estabilizar as concepgdes que as pessoas possuem sobre a firma, mudando o autoconceito,

e melhorando a satisfagdo (Swann et al., 1987). Nesse sentido, quanto maior a
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identificacdao organizacional, maior ¢ “a percep¢ao de unidade ou pertencimento a uma
organizagao” que tende a elevar a satisfagdo (Mael & Ashforth, 1992, p. 104).

Segundo, outro efeito direto causado pela maior identificagdo do cliente com a
organizacdo € o aumento da identificacio com o vendedor. Aqui a relacdo € firma-
vendedor. Quando o cliente se identifica com a organizacéo, ele/ela pode se identificar
com o vendedor porque h& compartilhamento de interesse em comum e identificagdo
interpessoal. O compartilhamento de interesse em comum leva o cliente a ter lagos de
proximidade com vendedor e maior confianca (Sirdeshmukh et al., 2002). Portanto,
guanto maior a identificacdo do consumidor com a empresa --- a qual mostra o objetivo,
as crencas e os valores similares aos do comprador --- maior é identificacdo do cliente
com o vendedor porque esse Ultimo reflete as caracteristicas da organizacdo (Dutton et

al., 1994) e suas crencas e valores (Asforth 2016). Assim, propde-se que:

H1: quanto mais o cliente se identifica com a organizagdo, maior é a Hla)
satisfacdo do cliente e a H1b) identificacdo do cliente com vendedor que o

atendeu.

A superidentificacdo na gestdo refere-se ao fendbmeno em que os funcionarios se
tornam excessivamente comprometidos com seu trabalho e organizacédo, a ponto de se
tornarem prejudiciais a sua vida pessoal e bem-estar. Isso pode resultar em esgotamento,
estresse e outros resultados negativos®. Neste trabalho, a superidentificacdo é vista pela
perspectiva do cliente. Entdo sugere-se que o impacto da identificacdo do cliente com a
organizacdo na i) satisfacdo do cliente e na ii) identificagdo com o vendedor aumenta

exponencialmente, mas ela atinge um ponto em que se mantém constante.

! Gardner, D. G., & Martinko, M. J. (1996). Using the Myers-Briggs Type Indicator to study managers: A
literature review and research agenda. Journal of Management, 22(1), 45-83. Burke, R. J., Ng, E. S., &
Fiksenbaum, L. (2017). Overidentification with work: A review and preliminary conceptualization. Human
Resource Management Review, 27(1), 181-192. Kahn, W. A. (1990). Psychological conditions of personal
engagement and disengagement at work. Academy of Management Journal, 33(4), 692-724. Saks, A. M.
(2006). Antecedents and consequences of employee engagement. Journal of Managerial Psychology, 21(7),
600-619. Cameron, K. S., & Quinn, R. E. (2011). Diagnosing and changing organizational culture: Based
on the competing values framework. John Wiley & Sons.
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A medida que a identificacio com a organizacdo aumenta, os clientes percebem
que os colaboradores estdo se dedicando e tal processo, e que ha fortes crencas e valores
compartilhados que sdo comuns, gerando uma conexdo emocional que aumenta na i)
satisfacdo do cliente e ii) identificacdo com o vendedor. Quando o cliente possui
superidentificacdo, ela/ele se sente fazendo parte de algo maior e significativo, o que pode
gerar um senso de orgulho e pertencimento (Ahearne et al., 2005) e uma maior confianca
e empatia no relacionamento, o que pode facilitar a comunicagéo e a resolucdo de
problemas. Burke e colegas (2017) argumentam que a superidentificacdo ndo é
necessariamente um conceito negativo, pois também pode refletir um senso de propdsito
e realizacdo no relacionamento firma-cliente. Por isso, em um primeiro plano sugerimos
que a superidentificacdo seja positiva em gerar maiores niveis de i) satisfacdo do cliente
e ii) identificacdo com o vendedor.

No entanto, a relacdo na forma quadratica a mesma pode chegar em um ponto de
saturacdo de modo que, apds atingir um determinado nivel ndo ha aumento significativo.
Isso pode ocorrer porque outros fatores, como a qualidade dos produtos, servicos, e preco
por exemplo, comecam a ter um papel mais importante na determinacédo da satisfacdo do
cliente. Isso pode ser estabilizado porque ndo ha percepc¢édo de que a firma ou vendedor
compartilha os mesmos valores e principios. Ademais, essa relacéo positiva pode atingir
um ponto de saturacdo e se manter constante porque ha queda no grau de ver a firma
como um reflexo do autoconceito. Portanto, quando ha uma superidentificacdo do cliente
com a organizacdo ele aumenta a satisfacdo do cliente e a identificacdo com o vendedor
rapidamente, mas essa ascensdo intensa ndo se sustenta, ela chega até um ponto em que

se mantém. Com base nesses argumentos sugere-se:
H2: Quanto mais o cliente se identifica com a organizacdo de forma quadrética
(superidentificacdo), maior € H2a) satisfagdo do cliente e H2b) identificagdo com

0 vendedor até certo ponto, ap0s isso ha uma constancia.

Efeitos Moderados: A percepcao de prestigio organizacional reflete a percepcéo

que um funcionério que é membro da organizacao tem de que outras pessoas ou clientes,
as quais tem opinides valorizadas, acreditam que a organizacdo € respeitada, admirada,
bem considerada (Bergami & Bagozzi, 2000). Neste trabalho, a percepcéo de prestigio

organizacional resume as crencas de um funcionario sobre como os clientes veem a firma.
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Quando o PPO pelo vendedor é alto, 0 mesmo aproveita do status, do orgulho e
da gléria oferecida pela empresa e ndo se dedica em criar lagos com os clientes. 1sso
ocorre porque o prestigio organizacional da ao vendedor uma situagdo mais confortavel,
ja que é a imagem da empresa quem atrai os clientes. E esses vendedores acreditam que
avenda ja esta garantida ndo é preciso se esforcar para que ela aconteca. Reduzindo entéo
a satisfagéo do cliente e a identificagdo do cliente com o vendedor. Assim sendo, quando
0 prestigio organizacional percebido pelo vendedor é alto, isso enfraquece o efeito direto
da identificacdo na satisfacao do cliente e na identificagdo com o vendedor.

Quando o prestigio organizacional percebido pelo vendedor € baixo, o vendedor
ndo se encontra em uma situacao confortavel, ou que tem respaldo, e aloca maiores niveis
de esforgos para deixar o cliente mais satisfeito e mais identificado consigo. Porque nesse
caso, ele/ela ndo aproveita da imagem externa da empresa e precisa de maior dedicacédo
no seu relacionamento com os clientes. Quando o prestigio organizacional percebido pelo
vendedor € baixo, o consumidor sente confianca porque héa dedicacdo do vendedor e a
criacdo de relacionamentos (Sirdeshmukh et al., 2002). Mesmo quando o prestigio
organizacional percebido é baixo, 0os vendedores se preocupam em ter um bom
relacionamento com seus clientes, e isso melhora o efeito direto da identificacdo na
satisfacdo do cliente e a na identificacdo com o vendedor. Entdo a hipbtese a seguir propde
um efeito moderador do prestigio organizacional na relacdo entre identificacdo do cliente
com a organizacdo e i) satisfacdo do cliente e ii) identificacdo com o vendedor.

Formalmente:

H3: O prestigio organizacional percebido modera a relagdo entre a identificagdo
do cliente com a organizacdo e H3a) satisfacdo do cliente e H3b) a identificacdo

com o vendedor.

A percepcdo de prestigio organizacional baseia-se na avaliagdo do individuo
sobre até que ponto pessoas externas a organizacdo mantém a empresa em alta estima ou
consideracdo devido a caracteristicas positivas e socialmente valorizadas da organizagéo
(Fuller et al., 2006). A percepcdo de prestigio organizacional externo pode resultar de
diversas fontes de informacdo, como publicidade, boca a boca, informac6es externas que
a empresa controla e ainda por comunicagdo interna sobre como a empresa € vista por
estranhos (Smidts et al., 2001).
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Quando o prestigio organizacional percebido pelo vendedor é alto, 0 mesmo
percebe que a firma possui impacto social e autoridade que podem estar ressoando e se
esforca menos para gerar satisfacdo do cliente e identificacdo com o vendedor, reduzindo-
a. Dessa forma, os individuos procuram enfatizar os aspectos positivos e distintivos da
filiacdo a empresa como uma maneira de gerir sua autoimagem (Fisher & Wakefield,
1998), mas podem deixar de lado aspectos de identificacdo do cliente, fazendo com que
o efeito seja diminuido.

Quando o prestigio organizacional percebido pelo vendedor é baixo, o vendedor
percebe que a firma ndo possui status e 0 mesmo pode se esforcar mais para gerar
satisfacdo do cliente e identificacdo com o vendedor, aumentando-a. Quando ha uma
imagem de prestigio organizacional baixa, a firma é avaliada como menos atraente, os
membros acreditam menos que a organizagao possui atributos que os diferenciam (Dutton
et al.,1994), e essa imagem reduzida pode surtir efeito em um primeiro momento
aumentando a satisfacdo do cliente e identificagdo com o vendedor, mas em um segundo

momento fica constante.

H4: O efeito em U- invertido da superidentificacdo na a) satisfacdo do cliente e
na b) identificacdo do cliente com o vendedor é moderado pela percepcdo de

prestigio organizacional.

4. METODO

Tipo de pesquisa. Foi realizada uma pesquisa quantitativa e descritiva. A coleta

de dados foi do tipo survey com um corte transversal com gerentes, vendedores e clientes
de lojas de materiais de construcéo, lojas de materiais elétricos e pintura em duas cidades
do estado do Paranad (Francisco Beltrdo e Maringd). Essa pesquisa foi realizada em
organizagOes de varejo e parte de trés unidades de analise: nivel 1 - gerentes; nivel 2-
vendedores e nivel 3- clientes. Portanto trata-se de uma pesquisa de carater multinivel.
Amostra. O publico do estudo empirico é composto por gerentes, vendedores e
clientes de lojas de materiais de construgdo, materiais elétricos e pintura. Evidencia-se
que nesse ramo de produtos para construcdo, os vendedores tém um importante papel no
atendimento ao cliente e podem ser decisivos no momento da compra. E importante

ressaltar que ao responder o questionario era solicitado aos clientes que identificassem



38

quem era o vendedor que lhe atendeu, assim como os vendedores identificavam seu
gerente e 0 gerente identificava quais vendedores faziam parte de sua equipe. Esse
procedimento foi realizado para que fosse possivel codificar os gerentes com seus
respectivos vendedores; os vendedores com seus respectivos clientes e, proceder as
analises agregadas em multinivel.

Coleta de dados. Para coleta de dados foi utilizado um questionério estruturado,

(ver Apéndice A, B e C). A coleta de dados foi realizada in loco. Os gerentes, vendedores
e clientes foram abordados pessoalmente pela pesquisadora e, depois de receberem a
explicacdo dos objetivos da pesquisa e documento de solicitacdo de apoio a pesquisa (ver
Apéndice D) foram convidados a participar dela. A pesquisa foi realizada em 42 lojas de
forma voluntaria. Com a autorizacdo das empresas era solicitada a participacdo dos
clientes apos terem efetuado suas compras. A técnica de amostragem com gerentes,
vendedores e clientes de lojas foi a ndo probabilista por conveniéncia, foram coletados
questionarios com 45 gerentes, 191 vendedores e 659 clientes.

Questdo ética na pesquisa. De acordo com a resolucdo N° 510, de 7 de abril de
2016, que considera que a ética em pesquisa implica no respeito a dignidade humana e a
devida protecdo aos participantes de pesquisa e ainda, que o agir ético da pesquisa
demanda da acdo consciente e livre do participante. Essa pesquisa, por se tratar de uma
pesquisa de opinido ndo divulgou e nem solicitou dados pessoais dos participantes.
Ademais, ndo divulgou os nomes das organiza¢des envolvidas. E a participacdo tanto de

pessoas quanto de organizacfes na pesquisa se fez de forma livre e voluntaria.

4.1 Defini¢do conceitual e operacional dos construtos

A satisfacdo do cliente (dependente #1) é definida de acordo com De Ruyter,

Jong e Wetzels, (2009). Para os autores a satisfacdo do cliente € um estado emocional
positivo que resulta da avaliagéo subjetiva que o cliente faz a partir de sua experiéncia de
consumo de produtos ou servicos. A avaliagdo € baseada na expectativa do consumidor e
na percepcdo de como essa expectativa foi atendida. Para medir a satisfacdo do
Consumidor utilizou-se a escala de De Ruyter et al. (2009), com a adaptagéo da escala
optou-se por medir a satisfacdo do cliente com o atendimento do vendedor.

A identificacdo do cliente com o0 vendedor (dependente #2) refere-se ao grau em

gue um cliente se percebe como tendo interesses, valores e objetivos semelhantes aos do
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vendedor. Pode ser influenciada pela percepcdo do cliente sobre a personalidade e
comportamento do vendedor e a qualidade de interagéo entre os dois.
Identificacdo Organizacional é definido Mael e Ashforth (1992, p. 104), como “a

percepcdo de unidade ou pertencimento a uma organizagdo, onde o individuo se define
em termos da organizacdo. Para medir a identificacdo organizacional foi utilizada a escala
de Mael e Ashforth (1992).

Identificacdo do cliente com a organizacao (preditora) é definido por Homburg

et al. (2009) com um conceito chave para explicar a fidelidade e retencdo do cliente a
longo prazo. Para os autores a identificacdo com a empresa é um estado psicolégico no
qual os clientes se percebem como uma parte da empresa tendo uma conexdo emocional
com a organizagdo. Para medir a identificagdo do cliente com a empresa foi utilizada a
escala de Homburg et al. (2009). As medidas de identificacdo com o vendedor foram de
Postmes et al. (2013) e também a Identificacdo com o vendedor foi medida com uma
escala gréafica de Shamir & Kark (2004).

Identificacdo do cliente com a organizac¢do? (preditora) nessa pesquisa se propde

testar uma a superidentificacdo do cliente com a organizacdo. Para isso, a variavel
Identificacdo do cliente com a organizacao foi elevada ao quadrado — multiplicada por
ela mesma. Essa variavel é entdo chamada de quadratica, sendo entdo uma medida

tedrica-hipotética.

Percepcdo de Prestigio Organizacional (moderadora) é definido por Bergami e
Bagozzi (2000) como a percepcdo de um membro da organizacao tem de que as outras
pessoas, cujas as opinides sdo valorizadas, acreditam que a organizacao é bem-sucedida.
A escala utilizada neste trabalho para medir o Prestigio Organizacional foi adaptada de
Bergami e Bagozzi, (2000).

Satisfacdo com a equipe é definido por Tekleab, Quigley e Tesluk (2009) e refere-

se ao grau em que um individuo esta contente com as interagcdes com os membros de sua
equipe. Quando os individuos estdo satisfeitos com sua equipe se sentem mais engajados,
comprometidos e motivados com os objetivos da organizacdo. Para medir a satisfagdo

com a equipe foi adaptada a escala de Tekleab, Quigley e Tesluk (2009).

Suporte do gerente a equipe (controle) é definido por Ahearne et al. (2013) como
um conjunto de recursos e incentivos fornecidos pela organizagédo para auxiliar a equipe
de vendas a alcancar suas metas e objetivos. Nessa pesquisa, 0 construto suporte do

gerente com a equipe foi aplicado com os gerentes e os vendedores. Sobre o suporte do
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gerente a equipe e aos vendedores a escala foi adaptada do trabalho de Ahearne et al.
(2013).
Capacidade do vendedor de resolver problemas do cliente (controle) é a

habilidade do vendedor de entender e solucionar os problemas ou duvidas de seus clientes
em relacdo a servicos e produtos que foram fornecidos (Agnihotri et al., 2013). Para medir
esse construto foi utilizada a escala de Agnihotri et al. (2013).

Postmes et al. (2013) desenvolveram uma escala de item Unico para medir a
identificacdo de um individuo com um grupo social. Consiste em apenas um Unico item
que pergunta “eu me identifico com o vendedor que me atendeu”. Como uma medida
alternativa a essa escala optou-se por medir também a identificacdo do cliente com o
vendedor por meio de uma escala grafica de Shamir e Kark (2004).

As escalas utilizadas nesse trabalho ja foram validadas em outras pesquisas. A
mensuracdo das questbes se deu por meio de escalas do tipo Likert que continham o grau
de concordancia de 1 até 7 pontos. Em que: 1 — discordo totalmente; 2- discordo em
grande parte; 3- discordo em partes; 4- neutro; 5- concordo em partes; 6- concordo em

grande parte e 7- concordo totalmente.
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5. RESULTADOS

5.1 Anédlise descritiva

Atabela 1 apresenta as medidas descritivas para os construtos. Ao analisar a média
das respostas de cada variavel, observa-se que no nivel do cliente ha uma alta satisfacdo
(M= 6.12 do méaximo de 7.00) e identificacdo do cliente com a organizagdo (M= 6.13).
No nivel do vendedor destaca-se o prestigio organizacional (M= 6.52). E no nivel do
gerente destaca-se a identificacdo organizacional (M= 6.24) e o suporte a equipe com
(M=6.22).

Tabela 1-Analise descritiva

Média Desvio Min Max
Variaveis Padrio
Nivel 3 (cliente)
Satisfago do cliente 6.12 992 1 7
Identificacdo com o vendedor 5.12 1.18 1 7
Identificac&o do cliente com a organizacdo 613 865 1.67 7
Nivel 2 (vendedor)
Prestigio organizacional 6.52 665 3 7
Capacidade de resolver problemas 6.03 956 1.33 7
Suporte do gerente 5.87 117 1.8 7
Idade do vendedor 36.29 1111 16 62
Experiéncia do vendedor 10.81 9.16 0 41
Género vendedor 12 446 0 1
Tempo de empresa vendedor 5.72 6.24 0 26
Nivel 1 (gerente)

Identificacdo organizacional do gerente 6.24 912 1 7
Experiéncia do gerente 19.43 8.35 5 32
Idade do gerente 42.80 8.95 24 66
Tempo de empresa gerente 15.22 8.40 1 32
Suporte a equipe 6.22 .669 3.75 7
Satisfagdo com o time 5.78 763 2 7

Nota: Nivel 3=cliente (659); Nivel 2= vendedor (191); Nivel 1 gerente = (45).
Fonte: Pesquisa de campo.

Para a analise dos resultados de associagdo entre os construtos optou-se pela
analise de correlagdo de Pearson. Na tabela 2 é possivel observar os resultados da
correlacdo. Verifica-se que a satisfacdo do cliente esté correlacionada com a identificacéo
do cliente com o vendedor (r = .46, p<0,05) e com a identificacdo do cliente (r = .56,
p<0,05).
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O prestigio organizacional esta correlacionado com a satisfacdo do cliente (r
=.18*) e com a identificacdo do cliente com a organizagédo (r =.10, p<0,05). Chama a
atencdo que o prestigio organizacional ndo esta correlacionado de forma significativa com
a identificacdo do cliente com o vendedor. O construto capacidade de resolver problemas
esta relacionada com a satisfacdo do cliente em (r =.67, p<0,05), com identificacdo com
0 vendedor em (r =.42, p<0,05) e com identificacdo com a organizacdo em (r =.54,
p<0,05).



Tabela 2- Correlacdo de Pearson
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Construtos 1 2 3 4 5 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Satisfacdo do cliente 1.000 -
Identificagdo com o
vendedor 0.4606*  1.000 -
Identificacdo do cliente
€om a organizacao 0.5695* 0.3589* 1.000 -
Prestigio organizacional 0.1847* 0.0708 0.1081* 1.000 -
Capacidade de resolver
problemas 0.6739* 0.4295* 0.5446*  0.1008* 1.000 -
Suporte do gerente -0.0238 -0.0314 0.0356 0.2687*  -0.0471 1.000 -
Idade do vendedor 0.1975* 0.1091* 0.1153* 0.1889*  0.1804*  0.0738 1.000 -
Experiéncia do vendedor ~ 0.2067* 0.0928* 0.1267*  0.1695* 0.1591*  0.0613  0.7199* 1.000 -
Género vendedor 0.1057* 0.0115 0.0349 -0.0478 0.0542  -0.1213*  0.0103 -0.1213* 1.000 -
Tempo de empresa 0.0425 0.0839* -0.0110  0.1345* -0.0178 -0.0693  0.4360* 0.4399* 0.1357* 1.000 -
Identif. organ do gerente 0.1289* 0.0426 0.0645 -0.0926* 0.0946* -0.0420  0.0800* 0.0918* -0.0944* 0.0488 1.000 -
Experiéncia do gerente 0.2654* 0.0497 0.1666*  -0.0126  0.2694*  0.0376  0.1320* 0.0454 -0.0290 -0.0139 0.1896* 1.000 -
Idade gerente -0.0175 -0.0322 0.0399 -0.0422 0.0348 0.0066 -0.0128 -0.0455 -0.0322 0.0376 0.1122*  0.7158* 1.000 -
Tempo de empresa
gerente 0.1680* 0.0900* 0.1218* 0.1238* 0.1403*  -0.0727 0.2411 0.1576* -0.0649 0.1808* 0.0937*  0.6445*  0.6055* 1.000 -
Suporte a equipe -0.0510 -0.0208 0.0030 0.0445 -0.0528  0.1688* 0.0137 0.0262 -0.0974* 0.0861* 0.4490*  -0.0241 0.0449 0.0075 1.000 -
Satisfacdo com o time -0.0586 -0.0131 -0.0258  0.0800* -0.0850* 0.0828* 0.0262 -0.0414 -0.0721 -0.0517 0.0788* -0.2859* -0.2332* -0.1343* 0.4225* 1.000

Nota: * p < .05
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5.2 Analise Fatorial Confirmatdria e Confiabilidade

Para validagdo dos construtos foi realizada uma analise fatorial exploratoria
(AFE). Trata-se de uma técnica multivariada que procura identificar um numero
relativamente pequeno de fatores que representam relagbes entre variaveis
interrelacionadas (Favero et al., 2009). As escalas utilizadas nessa pesquisa foram
traduzidas e adaptadas de trabalhos publicados em journals internacionais. Dessa forma,
optou-se por essa anélise para verificar se as questdes de pesquisa se agrupariam aos
construtos estabelecidos no modelo tedrico.

Na anélise fatorial exploratéria com a amostra dos gerentes, na escala
identificacdo organizacional um dos itens da escala foi excluido. O item “Se uma histéria
na midia criticar esta empresa eu me sinto envergonhado”. Visto que o alfa fica mais
adequado com 4 itens. O teste de KMO (Kaiser Meyer Olkin e Measure of Sampling
Adequacy) cujos valores variam entre 0,00 e 1,00, avalia o ajuste da amostra quanto ao
grau de correlagdo parcial entre as variaveis que deve ser pequeno. O valor de KMO perto
de zero indica que a AFE pode ndo ser adequada, pois h&a uma correlagdo fraca entre as
varidveis. Enquanto que mais proximo a 1,00, mais adequada € a utilizacdo da técnica
(Favero et al., 2009).

Na escala identificacdo organizacional, o teste KMO foi de 0,637, o teste de
Bartlett’s (p<0,000) e variancia explicada de 51,96%. A confiabilidade do Alfa de
Cronbach para esta escala foi de (« = 0,753). Na escala de suporte do gerente a equipe
optou-se por excluir o item “Eu informo os vendedores sobre as atividades que eles devem
realizar”. O teste de KMO para esse construto foi de 0,637; o teste de Bartlett’s (p<0,000),
a variancia explicada foi de 59,9% e o Alfa de Cronbach foi de o = 0,768.

No construto satisfacdo com o time, os itens se agruparam de forma satisfatoria
aos construtos ndo sendo necessaria a exclusdo de nenhum. O teste KMO foi de (0,675)
0 teste Bartlett’s (p<0,000) a variancia explicada de 81,44%. O Alfa de Cronbach foi «
=0,885. No construto prestigio organizacional, o teste KMO foi de 0,575, o teste Bartlett’s
(p<0,000) a variancia explicada foi de 68,08%. A confiabilidade do alfa de Cronbach
ficou em a =0,751. O teste de KMO para o suporte do gerente foi de 0,855, o teste de
Bartlett’s (p <0,000) e a variancia explicada de 76%. O Alfa de Cronbach ficou em (a
=0,91).
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A anélise fatorial exploratdria foi realizada também nas escalas do cliente. No
construto satisfagdo do consumidor o teste KMO foi de 0,912, o teste de Bartlett’s (p
<0,000), a variancia explicada foi de 75% e o Alfa de Cronbach ficou em a = 0,91. Na
identificacdo com o vendedor foram agrupadas duas escalas que juntas ficaram com um
alfa mais adequado quando unificadas de (0,58). O teste KMO foi de (0,51) o teste de
Bartlett’s (p<0,000) a variancia explicada foi de 72,31%. Na escala capacidade do
vendedor de resolver problemas do cliente 0 KMO foi de 0,705, o teste de Bartlett’s (p =
<0,000), a variancia explicada foi de 76% e o Alfa de Cronbach foi de « = 0,83. O
construto identificacdo do cliente com a organizacdo apresentou um KMO de 0,678, 0
teste de Bartlett’s (p<0,000), a variancia explicada foi de 66,78 % e o Alfa de Cronbach
em a =0,743.

Nos construtos relacionados ao cliente e ao vendedor foi ainda realizada uma
analise fatorial confirmatdria (ver Apéndices G e H). No construto cliente o indice de
ajustamento ao modelo foi satisfatorio com um CFI = .95 e RMSEA = .07. No construto
vendedor o indice de ajustamento do modelo teve um CFI = .92 e RMSEA = .14

mostrando-se proximos a valores de referéncia.

5.3 Modelo Multinivel

Para testar as hipoteses propostas no modelo teérico foram criados modelos de
regressdo linear mdaltipla do tipo multinivel. Os modelos multinivel levam em
consideracdo a andlise de dados hierarquicamente estruturados. Esses modelos propdem
uma estrutura de andlise dentro da qual podem ser reconhecidos os diferentes niveis em
que se associam os dados, de forma que cada subnivel seja representado pelo seu proprio
modelo (Favero et al., 2009). A ado¢do multinivel leva em consideragéo a existéncia de
elementos explicativos distribuidos entre os niveis (Puente-Palacios & Laros, 2009).

O primeiro modelo tem como objetivo analisar como as variaveis do nivel do
gerente impactam no nivel do vendedor. Os resultados estdo descritos na Tabela 3. No
modelo nulo, o achado é que o nivel acima gera variancia o suficiente no nivel do
vendedor. A variancia € 33%. No modelo com uso das variaveis do gerente, o achado é
que a identificacdo organizacional do gerente reduz o prestigio organizacional do
vendedor (coef. =-.126%).
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Tabela 3- Impacto do nivel do gerente na variavel prestigio organizacional

Preditores Modelo nulo Efeito principal do gerente
Coeficiente SE Coeficiente SE
Identificac@o organizacional do gerente -.126* .059
Experiéncia do gerente (anos) .005 .014
Idade do gerente (anos) -.013 .010
Tempo de empresa do gerente .028** .010
Suporte do gerente aos vendedores .192* 105
Satisfacdo com o time 119 130
Constante 6.40** .090 5.395** 1.046
Variancia de identificacéo do gerente 331 107 .260 .094
Correlacéo entre as classes gerente .556 .092 496 .109
Akaike’s (AIC) 1119.798 1162.799
Amostra total 659 659

Nota: **p < 0,01; *p <0,05.; SE = standard error; a amostra de gerentes é 45

Conforme a Figura 2, verifica-se que a identificacdo organizacional do gerente

diminui o prestigio organizacional do vendedor.

Figura 2- Andlise no nivel do gerente
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5.4 Analise na variavel dependente satisfacéo

Na Tabela 4 encontram-se os resultados das hipdteses em relacdo a variavel
satisfacdo do cliente. No modelo nulo, isto € apenas considerado os niveis do gerente e
do vendedor, a variancia foi de 34% pelo gerente e 11% pelo vendedor. A constante foi
de 5.83**. Esses achados suportam um modelo multinivel.

O modelo dois, a hipotese Hla propde um efeito direto que quanto mais o cliente
se identifica com a organizacdo, maior é a satisfacdo do mesmo. Como é possivel
observar, o resultado do coeficiente de coef. = .30, p<.01 suporta a hipotese Hla. Outros
preditores explicaram a satisfacdo do cliente, tais como prestigio do vendedor coef. =
.13*, prestigio do vendedor coef. = .13 p<.05, experiéncia do vendedor coef. =.01, p<.04,
e identificacdo organizacional do gerente coef. = .07 p<.01. Na Figura 3 é possivel

observar que maior a identificacdo do cliente com a firma, maior a satisfacdo do mesmo.

Figura 3- Efeito da identificagdo do cliente com a organizacdo na satisfacéo do cliente.
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A hipotese H2a sugere que quanto mais o cliente tem superidentificacdo
(preditora), maior € a satisfacdo do cliente. Verifica-se que ha suporte para essa hipotese
porgue o resultado é de coef. = -.12, p<0,001. O sinal negativo indica que 0 aumento é
até certo ponto, depois se mantém constante. Na Figura 4 é possivel observar que a

superidentificagdo do cliente com a organizagao apresenta crescimento e depois para.
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Figura 4- Efeito da identificagdo do cliente com a organizacéo? na satisfacdo do cliente.
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No modelo quatro sdo testadas as hipdteses H3a e H4a, nesse modelo a constante
foi de -22.34, p<.05. A hipbtese H3a aponta que o prestigio organizacional modera e
reduz o efeito da identificacdo do cliente com a organizacéo na satisfacdo do cliente (coef
= -1.05, p<.05, suportando a hipo6tese. Na Figura 5, nota-se quando o prestigio
organizacional percebido pelo vendedor é baixo (vs. alto), ha maior (vs. menor) satisfacao
do cliente. Quando o prestigio organizacional percebido pelo vendedor € baixo e ele
percebe que a firma ndo possui tanto status e auréola, talvez 0 mesmo se esforce mais
para gerar satisfacdo do cliente, aumentando-a. Quando o prestigio organizacional
percebido pelo vendedor é alto e ele percebe que a firma possui status, impacto social e
autoridade, talvez o mesmo se esforce menos para gerar satisfacdo do cliente, reduzindo-

a.
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Figura 5-Prestigio reduz o efeito da identificagdo na satisfagdo do cliente.
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A hipétese H4a sugere que o prestigio também modera o efeito da
superidentificacdo. O resultado do teste de interacdo foi coef. =.086, p<0,001. A hipbtese
H4 sugere que no baixo prestigio a satisfacdo do cliente segue um padrédo de U-invertido.
Esse padrdo representa o relacionamento entre duas variaveis, onde uma influéncia a outra
de forma ndo linear. A representacdo grafica desse padrdo € semelhante a um "U"
invertido. As variaveis apresentam um formato ascendente inicialmente, ou seja, quando
uma aumenta, a outra também aumenta. No entanto, apds atingir um ponto critico, o
aumento de uma variavel passa a influenciar na diminuicdo da outra, formando o lado
descendente do "U". Isso cria um ponto de inflexdo, onde a relagcdo entre as variaveis
muda de direcéo.

Ao observar a Figura 6, os resultados apresentam uma relagao néo linear, onde a
satisfacdo do cliente aumenta com o prestigio organizacional, mas ao atingir um ponto
critico, a curva se estabiliza. Para ser considerado um U-invertido estrito, seria necessario
gue a curva apresentasse uma queda apds o ponto critico. No entanto, é importante notar
que a curva pode mostrar uma estabilizacdo, mas ainda assim, o padréo é semelhante ao
U-invertido, pois possui um ponto de inflexdo que indica a mudanca na relagao entre as
variaveis. Verifica-se entdo, que ha a moderacdo do PPO na satisfagdo do cliente, mas
ndo apresenta o formato completo de “U” invertido, sendo entdo a hipotese H4a

parcialmente corroborada.
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Por outro lado, no alto PPO, a satisfacdo do cliente € em forma de U-normal. Em
outras palavras, no alto PPO, o vendedor pode se esforcar menos para gerar satisfacdo do
cliente dado que a firma possui uma gldria e status, mas chega um ponto reduzido que o

vendedor precisa mudar isso e comecar a se esforcar.

Figura 6- Efeito prestigio organizacional moderando a superidentificacdo na satisfacdo do cliente.
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Graphs by s_prest_dummy

Nota: 1 alto PPO; 0 baixo PPO.

O coeficiente de correlacdo intraclasse € uma medida de confiabilidade utilizada
para avaliar a consisténcia das medidas repetidas. A medida de correlacéo intraclasse do
nivel do gerente foi de .359 e do nivel do vendedor foi de .483. Chama atengdo os
resultados pertinentes a capacidade do vendedor de resolver problemas dos clientes em

que os resultados se apresentaram positivos e significativos em todos os modelos.



Tabela 4- Impacto dos construtos preditores na variavel dependente satisfacao
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Variaveis Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4

Preditores Coeficiente SE coeficiente SE coeficiente SE coeficiente SE

H1a Identificacdo do cliente com a organizacdo .30** .064

H2a Identificagdo do cliente c/ a organizagéo? -12%* .039

H3a Identificagdo do cliente c/ a organizagéo * -1.05* .361

prestigio organizacional

H4a Identificagdo do cliente c/ a organizagéo? * .086* .032

prestigio organizacional

Prestigio organizacional A3** .050 136 .51

Covariaveis

Capacidade de resolver problemas 37 .05 .36** .051 .367** .055

Suporte do gerente -.02 .027 -.38 .027 -.041 .027

Idade do vendedor -.004 .00 -.003 .003 -.004 .00
3

Experiéncia do vendedor .000* .00 .007* .003 .007 .003

Género vendedor .10* .05 .086 .043 .074 .040

Tempo de empresa .004 .005 .002 .005 .003 .005

Identificagdo organizacional do gerente .075* .028 .077* .030 .074* .030

Experiéncia do gerente Q3x*** .008 .040** .009 .041** .009

Idade gerente -.031** .006 -.323** .005 -.031** .005

Tempo de empresa gerente .005 .007 .006 .008 .006 .008

Suporte a equipe -37 .065 -.026 .071 -.023 .070

Satisfacdo com o time .034 .045 .029 .047 .036 .048

Varidvel constante 5.83** .099 1.28* 0.67 -2.40 1.49 -22.34%** 6.52

Variancia da identificagdo do gerente .343 .061 .037* .20 .050 .024 0.54 .024

Variancia da identificacdo do vendedor 118 .059 .066 .034 .063 .033 .59 .034

Correlagdo entre as classes gerente .359 .069 .086 .048 122 .059 1.33 .062

Correlagdo entre as classes vendedor 483 .060 241 .076 275 .082 .27 .08

Akaike’s (AIC) 1601.50 1295.62 1254.29 1244.8

Amostra total 659 659 659 659

Nota: **p < 0,01; *p <0,05.; SE = standard error; a amostra de gerentes é 45.
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5.5 Anélise na variavel dependente identificacdo do cliente com o vendedor

Na tabela 5 estdo elencados os resultados das hipoteses em relacdo a variavel
endogena identificacdo do cliente com o vendedor. A correlacéo intraclasses do nivel do
gerente foi de .041 e do vendedor foi de .116. Esses achados mostram que o modelo
multinivel explica os achados do trabalho. A constante do modelo nulo foi de 5.14, p<0,01.

No modelo dois, ha a hipotese H1b sugerindo um efeito direto da identificacao
com a firma aumentando a identificacdo com o vendedor. Os resultados suportam a
hip6tese H1b (coef = .24, p<0,01). Na Figura 7 ¢é possivel observar o achado positivo e

linear.

Figura 7- Efeito da identificacdo do cliente com a organizacdo na identificagdo com o vendedor
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No modelo trés a constante foi de -1.076, p<0,05. Conforme Figura 8, a
superidentificacdo causa um efeito crescente na identificagdo com o vendedor até certo
ponto onde que se mantém constante. Os resultados indicam que ha suporte para essa
hipdtese (coef = -.085, p<0,01). O sinal negativo indica que 0 aumento é até certo ponto,

depois se mantém constante (U-shaped inverted)
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Figura 8- Efeito da identificacdo do cliente com a organizacéo? na identificacdo com o vendedor.
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No modelo quatro sdo testadas as hipdteses H3b e H4b. A Figura 9 indica que

vendedores que percebem menores niveis de prestigio, fazem com que o impacto da

identificacdo do cliente na identificacdo do vendedor seja amplificado (suporte para H3b,

coef =-.99, p<0,01). Por outro lado, vendedores que percebem maiores niveis de prestigio,

fazem com que o impacto da identificacdo do cliente na identificacdo do vendedor seja

reduzido. Isso ocorre, pois o vendedor pode surfar na onda do prestigio da firma. Parece

que ha um conflito entre o cliente identificar com a firma e o vendedor ter prestigio da

mesma.

Figura 9-Prestigio reduz o efeito da identificagdo na identificagdo com o vendedor.
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A hipotese H4b indica que o PPO modera a superidentificacdo. Os resultados
apontam coeff =.091, p<0,01 para essa hipdtese. Os resultados se mostraram semelhantes
a hipotese H4a, onde que também se sugere que o resultado é em formato de U- invertido.
Ao observar a figura 10 no baixo PPO, verifica-se que ha uma relacdo nao linear entre as
variaveis, mas ao atingir um ponto de inflexdo ndo ha uma mudanca de diregdo formando
o lado descendente do “U”. Mesmo se tratando de uma rela¢ao nao linear a hipdtese H4b
é parcialmente corroborada, pois verifica-se que ha o efeito moderador, mas ele estabiliza
e nao forma o “U” invertido.

No baixo prestigio organizacional, o vendedor pode se esforcar mais para gerar
um reconhecimento compensando a falta de fama da firma, mas chega um ponto que se
mantém constante. Por outro lado, no alto prestigio, a identificacdo com o vendedor é em
forma linear. Em outras palavras, no alto prestigio organizacional, o vendedor pode se

esforcar menos para gerar satisfacdo do cliente dado que a firma possui uma gléria e

status.
Figura 10-Prestigio reduz o efeito da identificacdo na identificagdo com o vendedor.
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Nota: 1 alto PPO; 0 baixo PPO.



Tabela 5- Impacto dos construtos preditores na varidvel dependente identificacdo do cliente com o vendedor
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Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
Preditores coeficiente SE Coeficiente SE coeficiente SE coeficiente SE
H1b Identificacéo do cliente com a organizagéo 24%* .052
H2b Identificacdo do cliente ¢/ a organizacdo? -.085** .013
H3b Identificacdo do cliente ¢/ a organizacdo * Prestigio -.99%* 331
H4b Identificacdo do cliente c/ a organizagdo? * Prestigio .091** .032
Prestigio organizacional -.009 .06 .0005 .062
Covariaveis
Capacidade de resolver problemas A4** .056 A41** .054 443> .054
Suporte do gerente .002 .037 -.006 .036 -.008 .036
Idade do vendedor -.000 .006 .001 .006 .000 .006
Experiencia do vendedor -.004 .007 -.004 .007 -.004 .007
Género vendedor -.058 .072 -.065 .072 -.070 .073
Tempo de empresa do vendedor .018 .009 .016 .009 .016 .009
Identificacdo organizacional do gerente .021 .047 .025 .046 .021 .047
Experiencia do gerente -.016 .008 -.014 .008 -.014 .008
Idade gerente -.005 .008 -.005 .008 -.005 .008
Tempo de empresa gerente .014* .006 .014* .006 .014 .007
Suporte a equipe -.040 .075 .004 .046 -.036 .077
Satisfacdo com o time .008 .045 .004 .046 .002 .047
Varidvel constante 5.14** .065 1.49* .682 -1.076* .940 -17.32** 5.20
Variancia de identificagdo do gerente .057 .033 4,75 2.95 6.74 4.39 1.39 1.13
Variancia de identificacdo do vendedor .104 .061 531 .037 .050 .035 0.51 .013
Correlagéo entre as classes gerente .041 .024 4.40 0 6.31 0 1.30 0
Correlagdo entre as classes vendedor 116 .047 .049 .035 .047 .034 .048 .033
Akaike (AIC) 2083.032 1954.156 1949.217 1949.556
Amostra total 659 659 659 659

**p < 0,01; *p <0,05.
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6. DISCUSSOES E IMPLICACOES

Com base nos resultados encontrados nesta pesquisa € possivel indicar
implicagOes tedricas e praticas relacionadas a Teoria da lIdentificagdo Social e os

construtos abordados no trabalho.

6.1 Discussoes tedricas

Essa pesquisa expande a Teoria da Identidade Social de varias formas. A teoria da
identidade social denota que o individuo se identifica com grupos para satisfazer suas
necessidades de autodefini¢do. Um cliente se identifica com uma empresa se isso aumenta
0s sentimentos de valor prdoprio por meio de conexdes aprimoradas e posi¢do social
(Haumann et al., 2014) para isso a empresa precisa oferecer uma identidade social
positiva. Quando a empresa entrega identidades sociais atraentes aos consumidores iSso
0s ajuda a satisfazer suas necessidades de autodefini¢do (Bhattacharya & Sen, 2003).

Primeiro, propomos uma relacéo direta em que os clientes que se identificam com
a organizacdo ficam mais satisfeitos. E sabe-se que clientes mais satisfeitos sdo mais
comprometidos com seu relacionamento com o vendedor (Beatty et al., 1996). Ademais,
a identificagdo com a firma apresenta consequéncias positivas como na utilizacdo de
produtos e servicos da marca e também no boca a boca do cliente (Ahearne et al., 2005).
Propbe-se uma relacdo direta em que gquanto mais os clientes se identificam com a
organizagdo maior serd sua identificacdo com o vendedor. Tanto a teoria quanto a préatica
em marketing se preocupam em estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo
entre comprador e vendedor (Reinartz & Kumar, 2003) as variaveis identificacdo do
cliente com a organizacdo e satisfacdo do cliente sdo complementares e capazes de
orientar o gerenciamento de relacionamento com o cliente a longo prazo (Haumann et al.,
2014). Os resultados do relacionamento podem ser vistos como positivos tanto do lado
do cliente quanto do vendedor e tendem a se reforcar. A medida que o cliente fica
satisfeito aumenta o prazer sentido pelo vendedor. Gerando funcionarios mais
comprometidos com o relacionamento (Beatty et al., 1996).

Segundo, essa pesquisa propos e testou uma relagdo da superidentificacdo. Os
resultados mostraram que quando ha uma superidentificacdo, aumenta a satisfacdo do
cliente, mas ate certo ponto em que se mantém constante. A identificacdo do cliente com

aempresa é definida como um estado cognitivo de conexdo e proximidade do consumidor
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com a empresa (Dutton et al., 1994). Quando essa identificacdo é em excesso, ha a
superidentificacdo do cliente com a organizacdo que aumenta a identificacdo do cliente
com o vendedor, mas até um certo ponto onde se mantém constante.

Terceiro, é conhecido que os funcionarios se sentem respeitados por fazerem parte
de uma organizacdo prestigiada e se engajam em manter seu sucesso (Carmeli, 2004).
Contrariando esses resultados anteriores da literatura, esta pesquisa indica que mesmo 0s
funcionarios ndo fazendo parte de um varejista de prestigio buscam contribuir
positivamente para o desempenho da empresa. E procuram se dedicar para aumentar a
satisfacdo do cliente e esse por consequéncia se identifica com o vendedor. Essa pesquisa
suportou o papel moderador do prestigio organizacional nas relacGes entre identificacdo
do cliente com a organizagéo, satisfacdo do cliente e identificacdo do cliente com o
vendedor.

Quarto, essa pesquisa propds que quanto mais o cliente se identifica com a
organizacdo na forma quadrética, ou seja, uma superidentificacdo, o baixo prestigio
organizacional geral um efeito do tipo U invertido tanto na satisfagdo do cliente como na
identificacdo do cliente com o vendedor, a hipGtese proposta mostrou que ha um papel
moderador do PPO, no entanto ndo houve a formacgdo completa de “U” invertido. De
acordo com Tyler e Blader (2003) prestigio organizacional atua como um motivador para
0 desempenho individual. Mas quando o vendedor ndo percebe a organizagdo como
prestigiada ele precisa se empenhar mais, porque a empresa ndo esta oferecendo
condicdes para o vendedor realizar seu trabalho. Dessa forma ele precisa buscar

alternativas mais criativas para solucionar os problemas dos clientes.

6.2 Implicacdes gerenciais

Os resultados empiricos dessa pesquisa trazem implicacdes para as empresas do
varejo. Em primeiro lugar os achados apontam que quando o cliente se identifica
fortemente com a organizacao isso aumenta a satisfacdo do cliente. As empresas de ponta
utilizam a satisfacdo do cliente como uma métrica para projetar, medir e implementar
uma estratégia focada no cliente (Mittal & Frennea 2010). Sugere-se aos gerentes
fortalecer a identificacdo dos clientes com a organizagdo para aumentar a satisfagcdo
clientes. Ainda, os achados indicam que quando o cliente se identifica fortemente com a
organizacdo aumenta a identificacdo do cliente com o vendedor. Essa relacdo direta

mostra que os individuos podem se identificar com varios grupos simultaneamente
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(Ellemers et al., 2004; Singh, 1991), tanto com a organiza¢do como com o vendedor. O
vendedor ocupa um papel importante nas organiza¢des pois estd em contato direto com
os clientes e transmite e comunica a imagem da organizagdo na linha de frente.
Recomenda-se aos gestores manterem a identificagdo dos clientes com vendedores para
melhoria e manutencéo do relacionamento com clientes.

Segundo, os resultados mostram que quando h& uma forte identificacdo, ou seja,
na forma quadrética aumenta a satisfacdo do cliente, mas até certo ponto em que se
mantém constante. Ou seja, fortalecer a atratividade da empresa para que os clientes se
identifiquem sera positivo até certo ponto. A partir de um determinado ponto os resultados
se manterdo constantes e maiores investimentos nesse fator ndo seriam necessarios.

Terceiro, os achados mostram que quanto mais o cliente se identifica com a
organizagdo o prestigio organizacional modera essa relacdo reduzindo a satisfacdo do
cliente e também reduz a identificacdo com o vendedor. De fato, os clientes irdo procurar
por empresas prestigiadas porque serdo influenciados pela sua imagem externa. E 0s
vendedores que fazem parte de varejistas de prestigio ndo estdo se empenhando tanto em
criar conexdes com os clientes e ainda a deixa-los satisfeitos. Porque acreditam que pela
empresa ja ter prestigio eles aproveitam dessa gldria e que a venda ja esta garantida ndo
é preciso se esforcar para ela acontecer. As varejistas de maior prestigio possuem metas
individuais de vendas bastante altas para atender seus objetivos. Ha uma forte cobranca
para gque a equipe de vendas possa atingir os resultados, os vendedores ficam preocupados
em alcancar as metas e podem negligenciar a satisfacdo e a identificacdo com o cliente.
Recomenda-se aos gestores sempre que possivel medir a identificacdo do cliente com o
vendedor assim como a satisfacdo do cliente. Essas métricas irdo servir como um
termOmetro para indicar como esté a atitude dos vendedores em relacdo aos clientes. E
também para implementar uma estratégia focada no cliente (Mittal & Frennea 2010).

Quarto, os gestores podem obter melhores resultados fortalecendo a imagem da
empresa e dando maior suporte aos vendedores que ndo estdo percebendo a empresa como
prestigiada, esses funcionarios ndo estdo experimentando da gléria e do status que o
prestigio promove. Verifica-se que os vendedores ndo estdo suscetiveis a imagem da
empresa ou ainda que os gestores ndo estdo sendo eficazes em transmitir o prestigio
organizacional para equipe. Sendo assim, o varejista precisa buscar formas de fortalecer
sua imagem externa perante sua equipe, com medidas de participacdo de mercado,

reconhecimento do trabalho dos vendedores e feedback dos clientes para mostrar como a



59

empresa possui uma boa reputacdo para que eles sintam orgulho de pertencer a

organizacao.

6.3 LimitacOes e sugestdes para pesquisas futuras

Nessa secdo apresentam-se as limitagdes do estudo. Quanto a coleta de dados, a
pesquisa foi realizada com uma perspectiva temporal de corte transversal realizada in loco
e via questionario impresso. Quanto ao corte transversal hd a impossibilidade de
estabelecer relagdes causais por ndo haver uma sequéncia temporal nos fatos. E ainda,
como se trata de um Unico momento em que 0s participantes da pesquisa respondem o
questionario depende da capacidade deles de relembrar acontecimentos da empresa para
fazer um retrato fiel da realidade. Sugere-se para pesquisas futuras a utilizacao de dados
em séries temporais para minimizar esses problemas. Além disso, foram utilizados dados
subjetivos, sugere-se para estudos futuros utilizar dados objetivos dos entrevistados como
tickets de compra dos clientes e dados sobre a produtividade dos vendedores. Essa é uma
analise multinivel que utiliza dados hierarquicos em que as analises foram realizadas no
nivel do cliente. Pesquisas futuras podem combinar a utilizacdo de varidveis dependentes
no nivel do cliente e do vendedor.

Quanto ao prestigio organizacional nossa pesquisa demonstra que nem todos 0s
vendedores sdo sensiveis a imagem externa positiva da organizacdo. Sugere-se para
pesquisas futuras analisar o impacto do baixo prestigio organizacional na rotatividade,
visto que, os vendedores podem ter intengdes de sair da firma devido a imagem percebida
da empresa e buscar filiar-se a instituicbes mais prestigiadas. No entanto, cabe também
uma analise da identificacdo organizacional do vendedor, porque mesmo a firma tendo
um baixo prestigio, talvez a intengdo do vendedor seja permanecer porque se identifica
com esse varejista.

Essa pesquisa foi realizada no ramo de materiais de construgéo, materiais elétricos
e de pintura. Portanto, é preciso ter cautela na generalizacdo dos resultados e recomenda-
se que analises futuras procurem testar o0 modelo proposto em outros setores do varejo.
Ressalta-se ainda, que foi definido que seria solicitada a participacdo dos clientes na
pesquisa apos eles efetivarem as compras nas lojas, para se ter uma melhor percepc¢éo do
atendimento como um todo. No entanto, muitos clientes que se encontravam nas lojas
durante o periodo de coleta de dados estavam pesquisando pre¢os e fazendo orcamento

com os vendedores e a posteriori essas vendas eram efetuadas por telefone. Para futuras
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pesquisas sugere-se incluir esses clientes na amostra a fim de compreender quais fatores
do atendimento foram decisivos para ele retornar o contato com o vendedor e concluir a
compra.

Ainda, no periodo de coleta de dados notou-se que no ramo pesquisado alguns
clientes estavam acompanhados nas lojas por outros profissionais, como o0s arquitetos nos
casos de lojas de materiais de construcdo, os pintores quando eram lojas de materiais de
pintura e os eletricistas nas lojas de materiais elétricos. Esses profissionais davam
conselhos aos seus clientes sobre qual material era mais adequado em cada caso em
termos de qualidade, estética, durabilidade, preco e etc. Para futuras pesquisas sugere-se
compreender qual a influéncia/papel desses profissionais no momento da escolha do
produto pelo cliente e se ele pode ser um parceiro do vendedor e da loja, ou ainda se ele

é capaz de prejudicar o atendimento do vendedor.
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APENDICE A- Questionario Gerente

Ola! Me chamo Flavia Miecoanski e esta é minha pesquisa de doutorado em Administracdo pela Universidade Estadual de
Maringa. As respostas séo confidenciais e apenas para uso académico. Avalie as afirmacGes abaixo e depois marque um
"' X" no grau de sua concordancia ou discordancia. Nao ha resposta certa ou errada, 0 que interessa € a sua opiniao.

Discordo Concordo
Sobre a sua Identificacdo com a Organizacao... Totalmente Totalmente
Quando alguém critica essa empresa parece um insulto para mim. 1123 |4 |5 |6 |7
Quando falo sobre esta empresa geralmente uso “nods” em vez de “eles”. 112|3 |4 |5 |6 |7
O sucesso dessa empresa é meu Sucesso. 112|3 |4 |5 |6 |7
Quando alguém elogia esta empresa parece um elogio para mim. 1123 |4 |5 |6 |7
e uma-histdria-na-midia iticar-esta empresa-ed-me-sin 1 213 4 5 6 7
Discordo Concordo
Sobre a sua satisfa¢gdo com a sua equipe na loja... Totalmente Totalmente
Eu estou muito satisfeito com os membros da minha equipe de vendas atual 1123 |4 |5 |6 |7
Eu estou satisfeito com a forma que a minha equipe e eu trabalhamos juntos 11213 |4 |5 1|6 |7
Eu estou muito satisfeito em trabalhar nesta equipe de vendas. 1123 |4 |5 |6 |7
Sobre seu suporte aos vendedores... Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
u-informo-os-vendedores-sobre-as-atividades-gue-eles-devemrealizar 112(3 |4 |5 |6 |7
Eu informo os vendedores caso precisem ajustar suas atividades de vendas. 1123 |4 |5 |6 |7
Eu dou feedback aos vendedores quando atendem as expectativas de desempenho em 1123 |4 |5 |6 |7
vendas.
Eu elogio os vendedores que desempenham bem as atividades de vendas 1123 |4 |5 |6 |7
Eu reconhego quando os vendedores excedem as expectativas de desempenho em vendas. 1123 |4 |5 |6 |7

Quantos anos/meses de experiencia em vendas:

Quantos anos/meses trabalha nessa empresa:

Género: F () M( ) Idade:

Quantos membros tem a equipe que gerencia:
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Ola! Me chamo Flavia Miecoanski e esta € minha pesquisa de doutorado em Administracdo pela Universidade
Estadual de Maringa. As respostas sdo confidenciais e apenas para uso académico. Avalie as afirmacbes
abaixo e depois marque um " X" no grau de sua concordancia ou discordancia. Nao ha resposta certa ou errada,

0 que interessa é a sua opinido.

Prestigio Organizacional (Bergami & Bagozzi, 2000). Discordo Concordo
Totalment Totalmente
e

A loja que eu trabalho é uma empresa bem conhecida. 1 12 |3|4|5|6]|7

A loja que eu trabalho é uma empresa de prestigio. 1 |2 |3]4]5]|6]7

A loja que eu trabalho é atrativa. 1 12 |3|4|5|6]|7

Suporte do gerente (Ahearne et al., 2013) Discordo Concordo
Totalment Totalmente
e

Meu gerente me informa sobre as atividades de vendas que devo realizar. 1 12 |3|4|5|6]|7

Meu gerente me informa caso eu precise ajustar minhas atividades de vendas. 1 12 |3|4|5|6]|7

Recebo feedback do meu gerente quando atendo as expectativas de desempenho |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

de vendas.

Quando eu desempenho bem as atividades de vendas, meu gerente me elogia. 213|4|5|6]|7

Meu gerente reconhece quando eu excedo as expectativas de desempenho de 1 12 |3|4|5|6]|7

vendas.

Tempo de experiencia em vendas:

Quantos anos trabalha nessa empresa:

Género: F( ) M( ) Idade:
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APENDICE C - Questionario Cliente
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Ola! Me chamo Flavia Miecoanski e esta é minha pesquisa de doutorado em Administragdo pela Universidade
Estadual de Maringa. As respostas sdo confidenciais e apenas para uso académico. Avalie as afirmac6es
abaixo e depois marque um ""X"* no grau de sua concordancia ou discordancia. Ndo ha resposta certa ou errada,

0 que interessa é a sua opinido.

[1] Discordo Totalmente; [2] Discordo em grande parte; [3] Discordo em partes; [4] Neutro; [5] Concordo
em partes; [6] Concordo em grande parte; [7] Concordo Totalmente.

Identificacdo do cliente com a empresa

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Eu me sinto bem sendo cliente desta empresa

112 |3 (4|5 |6 |7

Eu gosto de dizer para os outros que sou cliente desta empresa. 112 |3 |4|5 |6 |7

Eu sou bem atendido nesta empresa.

112 |3 (4|5 |6 |7

Solucéo de problemas do cliente

(O (:) I demonstrou um interesse sincero em resolver meu problema. 112 |3 |4|5 |6 |7
(O (:) F— lidou de bom grado com as minhas preocupacdes e desafios. 112 |3 |4|5 |6 |7
(O (:) I tratou das minhas reclamacges de forma direta e imediata. 112 |3 |4|5 |6 |7

Identificagdo com o vendedor

Eu me identifico com o vendedor que me atendeu.

Identificagdo com o vendedor

A figura abaixo pretende avaliar seu relacionamento com o vendedor que Ihe atendeu.

1O0] + |O@

AD | - [ (D

€.

| @

Vocé pode verificar que ha 7 retangulos. Em cada
retangulo ha 2 circulos. O circulo branco representa
VOCE e o circulo cinza representa o seu vendedor.

Em cada retangulo, os circulos se sobrepdem de
forma diferente. No primeiro retangulo (nimero 1),
eles sdo totalmente separados e representam uma
situacdo em que VOCE ndo se identifica e no Gltimo
retangulo (ndmero 7), os circulos estdo totalmente
sobrepostos e representam uma situacdo na qual
VOCE se identifica fortemente.

Marque um X em um dos retdngulos que mais
representa o grau em que VOCE se identifica com o
qerl vendednr

Satisfacdo do Consumidor Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
O/A .o fez recomendacdes claras. 112 |3 |4|5 |6 |7
O/A .o, foi competente em sua fungéo. 112 |3 |4|5 |6 |7
O/A .o, foi atencioso. 112 |3 |4|5 |6 |7
O/A ..o, foi educado. 112 |3 |4|5 |6 |7
O/A .o, demonstrou simpatia. 112 |3 |4|5 |6 |7
O/A .o, atendeu de prontid&o. 112 |3 |4|5 |6 |7




70

APENDICE D- Solicitagio de apoio a pesquisa académico-cientifica.

GRUPO INTERDISCIPLINAR DE PESQUISAS E LY A\ T —
ESTUDOS EM MARKETING a‘-‘amlmﬂ

1.

SOLICITACAO DE APOIO A PESQUISA ACADEMICO-CIENTIFICA
Aluna Pesquisadora: Ma. Flavia Regina Miecoanski.

Professor Orientador: Dr. Valter Afonso Vieira.

Venho por meio deste documento solicitar apoio para a realizagio de uma pesquisa académica
na area de marketing, a qual possui o objetivo de compreender as relagdes sociais entre vendedores,
gerentes de vendas e clientes.

A presente pesquisa ¢ conduzida pela Ma. Flavia Regina Miecoanski aluna de doutorado
do Programa de Pos graduacio em Administracio da Universidade Estadual de Maringa (UEM).

E coordenada pelo Prof. Dr. Valter Afonso Vieira, professor do departamento de Administragio
da UEM. E ainda, este estudo ¢ financiado pelo programa de bolsas da CAPES.

O estudo envolve andlise quantitativa dos resultados obtidos, num primeiro momento, a partir
de aplicagdo de questiondrios junto a equipes de vendas (vendedores) e gerente dessas. Num

segundo momento junto aos clientes da empresa participante.

Anonimato e Confidencialidade
A pesquisa busca atender aos requisitos da Lei Federal n® 13,709, de 14 de agosto de 2018,
denominada Lei de Protegio de Dados. Assim, expde-se que:

§ 1° A pesquisa ¢ de carater confidencial, podendo apenas o pesquisador ¢ professor orientador ter
acesso as informagdes obtidas. No momento de divulgagio do estudo, os nomes das empresas
participantes ¢ dos membros das equipes, serfio ocultados, sendo citados apenas como “empresa 1,
2, 3.7 e “luncionario a, b, ¢...”. Ademais, nenhuma informagio que possa servir para identificacio
dos participantes, como por exemplo: endereco, informagdo sobre prémios, e demais
particularidades, serdo mencionados.

§ 2° Os questionarios dos vendedores serfio respondidos por eles de maneira confidencial, sem a
participagio de outro membro da organizagio, visando contribuir para sua liberdade de resposta ao
preencher o formuldrio.

§ 3" Os guestiondrios dos supervisores/gerentes/gestores serdo respondidos por eles de maneira
confidencial, sem a participagiio de outro membro da organizagiio, visando contribuir para sua
liberdade de resposta ao preencher o formulario.

§ 4° Os guestionarios dos clientes serdo respondidos por eles de maneira confidencial, sem a
participagdo de outro membro da organizagio, visando contribuir para sua liberdade de resposta ao
preencher o formulario.

Assinatura Aluna Pesquisadora
Ma. Flavia Regina Miecoanski



Apéndice E - Alfa de Cronbach gerente

Identificaco Organizacional
Alfa Cronbach .753

Variancia da escala
se item for excluido

Correlacao-item
total

O Alfa de Cronbach
se o item for excluido

Quando alguém critica essa empresa 12.73 403 .818

parece um insulto para mim.

Quando falo sobre esta empresa 15.81 .585 .706
geralmente uso “nds” em vez de

“eles”.

O sucesso dessa empresa € meu 13.07 .651 .644
sucesso.

Quando alguém elogia esta empresa 11.64 .691 .610

parece um elogio para mim.

Suporte a equipe Varidncia da escala | Correlagdo-item O Alfa de Cronbach

Alfa Cronbach .768 se item for excluido total se o item for excluido
Eu informo os vendedores caso 6.70 475 .761
precisem ajustar suas atividades de

vendas.

Eu dou feedback aos vendedores 35 .784 .586
quando atendem as expectativas de

desempenho em vendas.

Eu elogio o0s vendedores que 4.77 671 .652
desempenham bem as atividades de

vendas

Eu reconhe¢o quando os vendedores 7.10 465 771
excedem as  expectativas  de

desempenho em vendas.

Satisfacdo com time Variancia da escala | Correlagdo-item O Alfa de Cronbach

Alfa Cronbach .885 se item for excluido total se o0 item for excluido
Eu estou muito satisfeito com os 3.28 173 .841
membros da minha equipe de vendas

atual

Eu estou satisfeito com a forma que a 3.09 872 746

minha equipe e eu trabalhamos juntos

Eu estou muito satisfeito em trabalhar 4.09 .702 901

nesta equipe de vendas.
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APENDICE F - Alfa de Cronbach vendedor

Prestigio Organizacional

Variancia da escala se

Correlacao-item

O Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach .751 item for excluido total se o item for excluido
A loja que eu trabalho é 2.44 462 794

uma empresa bem

conhecida.

A loja que eu trabalho é 2.08 .758 481

uma empresa de

prestigio.

A loja que eu trabalho é 1.97 554 710

atrativa.

Suporte do gerente
Alfa de Cronbach .919

Variancia da escala se
item for excluido

Correlacao-item
total

O Alfa de Cronbach
se o item for excluido

Meu gerente me informa
sobre as atividades de
vendas que devo realizar.

26.40

.698

920

Meu gerente me informa
Ccaso eu precise ajustar
minhas atividades de
vendas.

24.95

779

.905

Recebo feedback do meu
gerente quando atendo as
expectativas de
desempenho de vendas.

21.11

.855

.888

Quando eu desempenho
bem as atividades de
vendas, meu gerente me
elogia.

21.40

.848

.890

Meu gerente reconhece
quando eu excedo as
expectativas de
desempenho de vendas.

22.44

811

.897
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APENDICE G — Alfa de Cronbach cliente

Identificacdo com a

dfVariancia da escala

Correlacao-item

O Alfa de Cronbach

organizacao se item for excluido total se o item for excluido
Alfa de Cronbach. .743

Eu me sinto bem sendo 3.65 627 611

cliente desta empresa

Eu gosto de dizer para 0s 3.13 576 .652

outros que sou cliente desta

empresa.

Eu sou bem atendido nesta 3.34 523 717
empresa.

Solucéo de problemas do Variancia da escala se Correlacao-item O Alfa de Cronbach

cliente item for excluido total se o item for excluido
Alfa de Cronbach. .835

(OJ(:) I demonstrou 417 747 731

um interesse sincero em

resolver meu problema.

(O C:) - lidou de bom 3.94 126 741

grado com as minhas

preocupacdes e desafios.

(O] C:) I tratou das 3.77 .633 847
minhas reclamacdes de forma

direta e imediata.

Identificago com o Variancia da escala se Correlacdo-item O Alfa de Cronbach

vendedor item for excluido total se o0 item for excluido
Alfa de Cronbach .586

Eu me identifico com o 2.71 446

vendedor que me atendeu

Identificagdo representada 1.23 446

pela figura no questionario

Satisfacdo do Consumidor

Variancia da escala se

Correlacéo-item

O Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach .928 item for excluido total se o item for excluido
OIA ..o, fez 26.93 .588 941
recomendacdes claras.

O/A oo foi 25.25 .839 910
competente em sua funcéo.

O/IA ..o, foi 24.54 .876 .904
atencioso.

OA ..o foi 24,51 .859 .906
educado

O/A ..., demonstrou 24.53 .882 .904
simpatia.

O/A .o atendeu de 24.09 744 924

prontid&o.
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APENDICE H- Analise Fatorial Confirmatoéria escalas do cliente
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Fator Indicador Estimativas  Erro-padrao z p
Identificagdo com a firma id_cliet_firma1 0.617 0.0372 16.6 .001
id_cliet_firma2 0.667 0.0469 14.2 .001
id_cliet_firma3 0.901 0.0421 21.4 .001
Solucdo de problemas do cliente solprobl1 0.855 0.0329 26.0 .001
solprobl2 0.934 0.0353 26.5 .001
solprobl3 0.831 0.0435 19.1 .001
Identificagdo com o vendedor id_vend1 0.829 0.0533 15.5 .001
id_vend?2 0.987 0.0741 133 .001
Satisfacdo do cliente satisfac1 0.725 0.0418 17.3 .001
satisfac2 0.930 0.0334 27.9 .001
satisfac3 1.024 0.0333 30.7 .001
satisfac4 1.028 0.0343 30.0 .001
satisfac5 1.017 0.0332 30.6 .001
satisfacé 1.032 0.0434 238 .001
Covariancias fatoriais
. . Erro-
Estimativas padriio Y4 P
Identificagdo com a Identificacdo com a
. . 1.000 @
firma firma
Soluco de problemas 0.733 00286 256  <.001
do cliente
\dentificacdo com o 0552 00466 119 001
vendedor
Satisfacdo do cliente 0.715 0.0278 25.7 .001
Solugéo de problemas Solugdo de problemas
i : 1.000 @
do cliente do cliente
\dentificacdo com o 0595 00417 143 007
vendedor
Satisfacdo do cliente 0.751 0.0213 354 .001
Identificagdo com o Identificacdo com o
1.000 @
vendedor vendedor
Satisfacdo do cliente 0.580 0.0403 14.4 .001
Satisfagdo do cliente Satisfagdo do cliente 1.000 °

2 parametro fixo



Teste ao Ajustamento Exato

2

X gl P

368 71 <.001

Medidas de Ajustamento

IC 90% RMSEA

CFI TLI RMSEA Lim. Inferior  Superior

0.951 0.937 0.0797 0.0717 0.0878
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Fator Indicador Estimativas Erro-padrao z P
Prestigio Organizacional prestig1 0.446 0.0588 7.59 .001
prestig2 0.784 0.0577 13.57 .001
prestig3 0.615 0.0700 8.79 .001
Suporte do gerente supgerent 0.785 0.0718 10.93 .001
supgerent2 0.931 0.0733 12.70 .001
supgerent3 1.394 0.0873 15.97 .001
supgerent4 1.376 0.0858 16.05 .001
supgerent5 1.242 0.0844 14.72 .001
Covariancias fatoriais
. . Erro-
Estimativas padrio Y4 P
Prestlglo . Prestlglo . 1000
Organizacional Organizacional
Suporte do gerente 0.275 0.0727 3.78 <.001
Suporte do gerente Suporte do gerente 1.000 @

2 parametro fixo

Teste ao Ajustamento Exato

2

X gl P

90.9 19 <.001

Medidas de Ajustamento

IC 90% RMSEA

CFI TLI RMSEA Lim. Inferior  Superior

0.926 0.891 0.141 0.112 0.170




