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RESUMO
Este artigo propõe uma discussão reflexiva por 
meio de uma abordagem teórica a respeito da 
emoção no contexto dos serviços. Primeiramente, 
discute-se a emoção e seu papel na interação exis-
tente entre o cliente e o pessoal de linha-de-frente 
do provedor de serviços. Na seqüência, aborda-se 
o empowerment e a competência do pessoal de linha-
de-frente na maximização dos efeitos provenien-
tes da emoção e, a partir disso, são inseridas na 
discussão a afeição, a confiança e o compromisso 
desenvolvidos entre as partes. Finalmente, como 
resultado, propõe-se que as empresas de serviço 
desenvolvam relacionamentos de longo prazo, en-
tendendo o valor do cliente ao longo do tempo. 
Portanto, o objetivo central do artigo é a propo-
sição de uma estrutura teórica que aborde a emo-
ção presente no contexto da prestação de serviços 
e, como conseqüência, a identificação de algumas 
proposições que possam contribuir para um me-
lhor entendimento sobre o tema, tanto no meio 
acadêmico quanto no meio empresarial.

Palavras-chave:
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This article proposes a reflective discussion by 
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in the context of services. Firstly, emotion is 
discussed and the role it plays in the interaction 
existing between customer and front-line 
personnel of the service provider. Subsequently 
it treats empowerment and competence of the 
front-line personnel in maximizing the effects 
originated from emotion, and, from that, liking, 
trust and commitment developed between the 
parties are also discussed. Finally, it is proposed 
that services rendering companies develop long-
term relationships, and in doing so understand 
in time the value of the customer. Therefore 
the central objective of the article is to propose 
a framework that treats the emotion existing in 
the context of service, and, as a consequence, to 
identify a few propositions that may contribute 
for a better understanding of the subject, 
both in the academic and the entrepreneurial 
environment.

Key-words:
Consumer behavior. Emotion. Services inte-
raction. Relationship. Services.

1 INTRODUÇÃO
Com a consolidação do setor de serviços 

na economia mundial, tornam-se prementes 
estudos que abordem e ampliem o entendimen-
to a respeito da relação entre o cliente e o pres-
tador de serviços. Neste sentido, Heskett et alii 
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(1994) apregoam um novo paradigma de servi-
ços o qual se baseia no investimento nas pessoas, 
principalmente pelo fato deste direcionamento 
estar diretamente relacionado a uma performance 
superior em serviços, à satisfação do cliente e ao 
impacto positivo sobre o crescimento e lucrati-
vidade das empresas. 

Para os consumidores, é mais difícil ava-
liar a qualidade de serviços do que de produtos, 
uma vez que os serviços apresentam uma nature-
za diferenciadora (GRÖNROOS, 1998), expli-
cada por suas características. Os serviços dife-
rem dos produtos graças a quatro características 
básicas: intangibilidade (os serviços não podem 
ser tocados), perecibilidade (os serviços não po-
dem ser estocados), simultaneidade (os serviços 
são produzidos e consumidos ao mesmo tempo) 
e heterogeneidade (potencial de alta variação no 
desempenho dos serviços) (BERRY, 1980; ZEI-
THAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Tendo em vista a característica da simul-
tameidade dos serviços, o cliente, ao interagir 
com o provedor de serviços, reage mental e fisi-
camente, avaliando a qualidade dos serviços.  É 
nesse contexto que os colaboradores de contato 
direto com os clientes assumem papel de suma 
importância, uma vez que lhes é exigido altos 

níveis de trabalho emocional (HOCHSCHILD, 
1983). Como as emoções são um conjunto de 
reações que podem ser publicamente observá-
veis (DAMÁSIO, 2000), significa que, na prá-
tica, o estado emocional dos clientes pode gerar 
pistas a respeito de seus comportamentos. Para 
Damásio (2000, p.72), 

“Somos tão incapazes de impedir uma 
emoção quanto de impedir um espirro. Pode-
mos tentar impedir a expressão de uma emoção, 
e podemos ser bem-sucedidos em parte, porém 
não inteiramente”. 

A emoção, embora timidamente, vem 
sendo abordada no contexto dos serviços (PRI-
CE; ARNOULD; DEIBLER, 1995; MATTILA; 
WIRTZ, 2000; SMITH; BOLTON, 2002). 
Observa-se, portanto,  que o objetivo central 
deste artigo é propor uma estrutura teórica 
que aborde a emoção presente no contexto dos 
serviços (vide Figura 1), e a partir dessa estru-
tura, identificar proposições que possam con-
tribuir para um melhor entendimento sobre o 
tema, sensibilizando tanto o meio acadêmico 
no desenvolvimento de pesquisas empíricas 
atinentes às proposições levantadas, quanto 
o meio empresarial a uma prática de serviços 
mais efetiva.

Figura 1 - Estrutura teórica para discussão
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2 O PAPEL DA EMOÇÃO NA INTERAÇÃO 
CLIENTE-PRESTADOR DE SERVIÇOS

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) de-
finem a emoção como um estado mental de 
prontidão que surge a partir de avaliações cog-
nitivas provenientes de um evento ou do pró-
prio pensamento da pessoa. Enquanto as cog-
nições são estados mentais que normalmente 
não são sentidos pelo corpo, as emoções podem 
ser vivenciadas em diferentes níveis de alerta ou 
excitação corporal, como por exemplo, nervo-
sismo, transpiração e até mesmo aumento nos 
batimentos cardíacos de uma pessoa que está 
prestes a se submeter a uma cirurgia (PETER; 
OLSON, 1994).

Damásio (1996, p. 168) postula que “a 
emoção é a combinação de um processo avalia-
tório mental” no qual emergem respostas, em 
sua maioria, dirigidas ao corpo propriamente 
dito, resultando em um estado emocional cor-
poral, produzindo alterações mentais adicio-
nais. Portanto, o corpo é o teatro das emoções 

(DAMÁSIO, 1996, 2000).      As emoções são 
padrões complexos de reação e apresentam uma 
natureza estereotipada que inclui emoções pri-
márias ou universais inatas como: alegria, tris-
teza, medo, raiva, surpresa e repugnância; emo-
ções secundárias ou sociais identificadas como: 
embaraço, ciúme, culpa e orgulho) e emoções 
de fundo: sensação de bem-estar ou mal-estar, 
culpa e tensão. Elas fazem parte dos mecanismos 
biorreguladores dos seres humanos, visando a 
sua sobrevivência (DAMÁSIO, 1996, 2000). 
Para Oliver (1997), emoções incluem estados 
de excitação e diversas formas de afeto, às quais 
pode se dar interpretações singulares.

Consoante a isso, as emoções não po-
dem ser entendidas como um “luxo dispensá-
vel”, uma vez que seu propósito biológico está 
relacionado às adaptações que compreendem o 
mecanismo pelo qual as pessoas regulam a sua 
sobrevivência, estando intimamente interligadas 
aos sentimentos e à razão superior (DAMÁSIO, 
2000), conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 - Níveis de regulação da vida
Fonte: Adaptada de Damásio (2000, p.79).
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Por sua vez, os sentimentos são padrões 
sensoriais que podem indicar, por exemplo, 
dor ou prazer, fazendo com que as emoções se 
transformem em imagens (DAMÁSIO, 1996), 
que são padrões mentais que se caracterizam 
por uma estrutura construída a partir dos sinais 
provenientes das modalidades sensoriais: visual, 
auditiva, olfativa, gustatória e sômato-sensitiva. 
Para Damásio,

As	emoções	são	úteis	em	si	mesmas,	mas	o	
processo	do	sentimento	começa	a	alertar	o	organismo	
para	o	problema	que	a	emoção	começou	a	resolver.	
O	simples	processo	de	sentir	começa	dar	ao	organis-
mo	o	 incentivo	para	prestar	atenção	aos	resultados	
da	emoção.	(2000,	p.360)

Dessa forma, as empresas de serviço de-
vem entender que os clientes, antes de serem 
consumidores, são pessoas (SCHNEIDER; 
BOWEN, 1999) sujeitas às suas humanidades e 
que a emoção poderá influenciar no comporta-
mento do consumidor nas interações de servi-
ços e na formação dos julgamentos de satisfação 
dos clientes (SMITH; BOLTON, 2002). Além 
disso, cada cliente, cada colaborador e cada ex-
periência de serviço são diferentes, fazendo com 
que a dinâmica humana inerente a essa relação 
seja poderosa, uma vez que a linguagem corpo-
ral pode comunicar tanto quanto ou mais do 
que as palavras (BERRY, 2001). 

Portanto, como as emoções do consu-
midor podem influenciar em seu processo de 
tomada de decisões e no consumo em si (BER-
RY, 2000; PETER; OLSON, 1994; RUTH; 
BRUNEL; OTNES, 2002), é fundamental que 
no ambiente de serviços, principalmente pela 
característica da simultaneidade, onde há forte 
dependência na interação consumidor-presta-
dor de serviços, em menor escala para serviços 
altamente automatizados, a emoção inerente a 
esta interação torna-se um elemento-chave para 
a qualidade percebida do serviço por parte do 
consumidor.

Ao entender o aspecto emocional intrín-
seco à interação existente no contexto dos servi-
ços, pretende-se que as empresas modifiquem o 

seu foco, indo de meros encontros de serviços, 
que se caracterizam por uma interação única e 
isolada entre um cliente em particular e o prove-
dor de serviços, sem que ambas as partes tenham a 
expectativa de voltar a interagir no futuro, para a 
prática de relacionamentos de serviços, nos quais 
cliente e provedor projetem interações futuras, 
desenvolvendo ao longo do tempo uma histó-
ria de interações compartilhadas, fomentando a 
continuidade de interações e um envolvimento 
emocional real entre as partes (GUTEK, 2000). 
Nesta direção, sugere-se que:

P1: A emoção presente na interação vi-
venciada entre o cliente e o pessoal de linha-
de-frente do prestador de serviços pode ser: (a) 
entendida como uma variável-chave para a qua-
lidade da interação e (b) terá impacto significa-
tivo tanto na qualidade percebida dos serviços, 
quanto na possibilidade de continuidade do re-
lacionamento entre ambas as partes.

3 RELAÇÃO ENTRE EMPOwERMENT 
E COMPETêNCIA DO PESSOAL DE 
LINHA-DE-FRENTE  

Para maximizar o potencial intrínseco à 
emoção presente nas interações de serviços, as 
empresas devem prestar atenção no compor-
tamento do pessoal de linha-de-frente, o que 
pode afetar consideravelmente a percepção 
dos clientes em relação à qualidade do serviço 
(CHEBAT; KOLLIAS, 2000). Bitner, Booms 
e Mohr (1994) afirmam que grande parte dos 
clientes satisfeitos com o serviço atribuem tal 
resultado à competência do pessoal de linha-
de-frente para ajustar o sistema de entrega do 
serviço às suas necessidades. Então, a performan-
ce do provedor de serviços envolve responder às 
expectativas do cliente, lidar com solicitações 
especiais e agir sob circunstâncias adversas (BI-
TNER; BOOMS; TETREAULT, 1990).

No ambiente de serviços onde há o efeti-
vo gerenciamento de relacionamentos, ao invés 
de simples transações, o empowerment é recomen-
dado pelo fato de exigir maior adaptabilidade do 
pessoal de contato direto com os clientes (BO-
WEN; LAWLER, 1992), e se refere à situação na 
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qual é delegada autonomia ao funcionário em 
relação à tomada de decisões sobre as atividades 
pertinentes ao trabalho (CONGER; KANUN-
GO, 1988), observando que sua essência se con-
siste em conceder ao pessoal de linha-de-frente 
a possibilidade de adaptar ou inventar um novo 
roteiro para o serviço (CHEBAT; KOLLIAS, 
2000). Para tanto, é proposto que:

P2a: Para que se maximize o efeito das 
emoções nas interações de serviço, quando estas 
forem positivas, ou se minimize, quando forem 
negativas, os responsáveis pela gestão da empresa 
que adotarem a prática do empowerment, permi-
tindo ao pessoal de linha-de-frente flexibilizar 
o processo de co-produção do serviço, poderão 
obter serviços com performance mais elevada.

Entretanto, nada adiantará se, mesmo 
delegando autonomia para as pessoas que inte-
ragem com os clientes, tais pessoas não tiverem 
a capacitação mínima exigida para flexibilizar 
suas decisões de forma responsável. Esse domí-
nio mínimo de conhecimentos necessários, que 
proporcionará o esteio para a autonomia na to-
mada de decisões, é entendido por competên-
cia, proporcionando ao pessoal de linha-de-
frente a habilidade para responder às atitudes 
e comportamentos dos clientes inseridos num 
contexto onde a emoção se faz presente.

Segundo Zarifian (2001), a competência 
está relacionada ao indivíduo e não à qualificação 
intrínseca a uma função, se manifestando e sen-
do avaliada no momento de sua utilização pro-
fissional, na relação prática do indivíduo com a 
maneira pela qual ele enfrenta determinada si-
tuação. Assim, a competência pode ser definida 
como: “o tomar de iniciativa e o assumir respon-
sabilidade do indivíduo” perante a diversidade 
de situações com as quais se depara (ZARIFIAN, 
2001, p. 68). Para Thomas e Velthouse (1990) 
e Spreitzer (1995), no entanto, a competência 
é uma dimensão cognitiva que também reflete a 
orientação de um indivíduo a desempenhar seu 
trabalho e, dessa forma, a competência pode ser 
entendida como uma crença do indivíduo sobre 
sua capacidade de desempenhar atividades habil-
mente (GIST, 1987).

Para que a competência efetivamente su-
porte o empowerment, três elementos subjacentes 
merecem destaque: o conhecimento, que é ne-
cessário para identificar oportunidades e criar 
valor, e habilidades e capacidades, que devem 
ser empregadas para a solução criativa e ino-
vadora de problemas (WEITZ; BRADFORD, 
1999). Para tanto, segue a proposição:

P2b: Para que o provedor de serviços 
delegue poder (empowerment) ao pessoal de linha-
de-frente, os colaboradores deverão possuir 
competência proporcional à autonomia e res-
ponsabilidade concedidas.

4 AFEIÇÃO
Normalmente, há um relacionamento 

positivo entre a afeição desenvolvida por uma 
pessoa e a medida na qual esta pessoa confia na 
outra parte, emergindo um processo de inten-
cionalidade, uma vez que o comprador atribui 
motivos favoráveis em relação ao fornecedor 
pelo qual apresenta afeição (ROTTER, 1980). 
Utilizando tal processo de intencionalidade, a 
parte que confia interpreta o comportamento 
do parceiro de troca na tentativa de determinar 
suas intenções (LINDSKOLD, 1978). 

Consoante a isso, Nicholson, Compeau 
e Sethi (2001) tratam a afeição como a ligação 
afetiva global que o cliente deposita no fornece-
dor, e mais especificamente, uma conexão emo-
cional que uma pessoa sente pela outra e que 
pode ser vista como querer bem ou “gostar de”, 
um sentimento que transcende a mera aceitação 
de que, por exemplo, o prestador de seviços de-
tenha altos níveis de competência técnica. 

A afeição serve como base para a con-
fiança mútua entre as partes e pode criar uma 
ligação pessoal, reforçando os elos econômicos 
ao longo do tempo (NICHOLSON; COMPE-
AU; SETHI, 2001), fomentando a repetição de 
compras, retenção e lealdade do cliente. Neste 
sentido, a afeição pode ser entendida como um 
poderoso fator de motivação humana relaciona-
do ao desenvolvimento e manutenção de rela-
cionamentos (ALTMAN; TAYLOR, 1973 apud 
NICHOLSON; COMPEAU; SETHI, 2001), 



Gabriel Sperandio Milan

RBGN, São Paulo, Vol. 9, n. 23, p.51-60, jan./abr. 2007
56

transformando-se na força direcionadora do 
relacionamento e da consolidação da confiança 
entre as partes, uma vez que níveis elevados de 
afeição podem levar a níveis igualmente eleva-
dos de confiança (NICHOLSON; COMPEAU; 
SETHI, 2001). Isto posto, emerge a seguinte 
proposição:

P3: A afeição desenvolvida entre os en-
volvidos nas interações de serviços pode estimular 
a confiança no colaborador e, por conseqüência, 
no provedor de serviços, por parte do cliente.

5 CONFIANÇA
Confiar é aceitar os riscos associados ao 

tipo e à profundidade de interdependência en-
tre as partes engajadas em um relacionamento, 
e a confiança é parcialmente o resultado da ca-
pacidade de alguém avaliar a confiabilidade de 
um parceiro potencial (SHEPPARD; SHER-
MAN, 1998). Nesta direção, Rotter (1967) de-
fine confiança como uma expectativa mantida 
por um indivíduo ou um grupo de pessoas de 
que a palavra ou a promessa da outra parte pode 
ser confiada. 

Considerando o envolvimento emocio-
nal que pode existir entre as partes, confiar no 
prestador de serviços e em seu pessoal torna-se 
fundamental, ainda mais em serviços nos quais 
o risco relativo ao seu desempenho final é alto. 
Para Rousseau et alii (1998), a confiança aju-
da a reduzir a incerteza e o risco específicos da 
transação, e pode ser identificada, também, em 
termos da percepção de um cliente em relação à 
confiabilidade, honestidade, integridade e pa-
drões éticos elevados representativos de um ser-
viço (COULTER; COULTER, 2002). 

Portanto, a confiança é uma das variáveis 
mais indicadas para que se fundamente qualquer 
interação ou processo de troca (GUNDLACH; 
MURPHY, 1993). Cabe destacar a noção de 
confiança como uma crença, um sentimento ou 
uma expectativa sobre o parceiro de troca, refle-
tida em dois componentes distintos: credibili-
dade e benevolência, sendo que a credibilidade 
está relacionada à intenção e habilidade quanto 
à manutenção das promessas, e a benevolência 

aos motivos e intenções do parceiro (GANE-
SAN, 1994; MCALLISTER, 1995).

Outro aspecto significativo é que há for-
te inter-relação entre a confiança e o compro-
misso, uma vez que os riscos do comportamento 
oportunista em relacionamentos continuados 
ou de longo prazo podem ser minimizados ou 
removidos se existir confiança mútua. Tanto o 
compromisso quanto a confiança são impor-
tantes para se alcançar a cooperação, contudo, 
o efeito da confiança é mais forte (MORGAN; 
HUNT, 1994). Assim, propõe-se que:

P4: Ao desenvolver a afeição no contex-
to emocional dos serviços, o provedor de ser-
viços, por meio do pessoal de linha-de-frente, 
tenderá a construir e fomentar a confiança por 
parte do cliente.

6 COMPROMISSO
A confiança e o compromisso estão forte-

mente inter-relacionados, uma vez que os riscos 
do comportamento oportunista em relaciona-
mentos de longo prazo podem ser minimizados 
ou removidos se existir confiança entre as par-
tes (GANESAN, 1994). Para Morgan e Hunt 
(1994), a manutenção de um relacionamento 
continuado é diretamente influenciada pela con-
fiança, e através desta, influencia indiretamente 
o compromisso. Por isso, ambas as variáveis são 
importantes para se alcançar a cooperação entre 
as partes (MORGAN; HUNT, 1994), principal-
mente quando o nível de participação do cliente 
no processo de produção e consumo do serviço 
for alto, potencializando a afeição existente. 

Compromisso envolve o interesse ou a 
intenção em manter um relacionamento com vi-
são de longo prazo (MOORMAN; ZALTMAN; 
DESHPANDÉ, 1992), tendo a longevidade e a 
consistência como dois elementos fundamentais 
para o seu sucesso (DWYER; SCHURR; OH, 
1987). De forma geral, o compromisso pode 
ser entendido como uma promessa implícita ou 
explícita de continuidade relacional (OLIVER, 
1999). Sendo assim, o compromisso pode ser 
definido como uma crença de um parceiro de 
troca de que um relacionamento continuado 
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com a outra parte é tão importante quanto a 
garantia máxima de esforços na manutenção de 
tal relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994), 
uma vez que o compromisso representa o mais 
alto estágio de elos relacionais entre as partes 
(DWYER; SCHURR; OH, 1987). 

Embora diversas pesquisas abordem os 
antecedentes do compromisso, estudos mais 
detalhados poderiam ser conduzidos a respei-
to da relação entre o compromisso, a confiança 
e outras variáveis. Wetzels, de Ruyter e van Bi-
gerlen (1998), em pesquisa voltada ao setor de 
serviços, identificam a qualidade do serviço, a 
satisfação, a confiança e a dependência como 
antecedentes do compromisso, possibilitando a 
oportunidade de inserir neste rol de variáveis o 
aspecto emocional e a afeição. Sendo assim, são 
identificadas as proposições que seguem:

P5a: A confiança existente entre o clien-
te e o pessoal de linha-de-frente no contexto 
de serviços pode estimular e fortalecer o com-
promisso entre as partes sob uma perspectiva de 
longo prazo.

P5b:  Com o estímulo e o fortalecimen-
to do compromisso, há uma forte tendência da 
afeição entre o cliente e o pessoal de linha-de-
frente ser ampliada.

7 RELACIONAMENTOS DE LONGO 
PRAzO E O VALOR DO CLIENTE AO 
LONGO DO TEMPO

De acordo com a estrutura conceitual 
proposta por Storbacka, Strandvik e Grönroos 
(1994), a qualidade do serviço leva à satisfação 
do cliente, que poderá propiciar o fortaleci-
mento do relacionamento,  à longevidade do 
relacionamento, que por sua vez, poderá, mas 
não necessariamente, levar à sua lucrativida-
de. Reichheld (1993) ressalta que nem sempre 
a satisfação resulta na retenção ou lealdade de 
clientes, no entanto, a satisfação é um passo 
necessário para a formação de lealdade, a qual 
pode emergir da combinação da superioridade 
da qualidade percebida na prestação dos ser-
viços, constância pessoal no atendimento aos 

clientes, laços sociais e dos efeitos provenientes 
da sinergia entre as partes (OLIVER, 1999). 

As organizações que investem em rela-
cionamentos não apenas mantêm e aperfeiçoam 
as relações com seus clientes, como também po-
dem atrair novos clientes, embora a atração de 
novos clientes deva ser vista como um objetivo 
intermediário (BERRY, 2002). Segundo Rust e 
Zahorik (1993), a retenção de clientes é o com-
ponente mais importante para a consolidação 
da participação de mercado da empresa, a qual é 
direcionada pela satisfação do cliente. 

No caso de serviços que possibilitem 
a repetição da compra ou de sua utilização, é 
muito mais claro que se vislumbre o enfoque 
relacional, enquanto que, em outros, isto seja 
praticamente inviável. Em relacionamentos de 
serviço, cliente e provedor partilham uma his-
tória de interações, que servirá como base para 
as interações futuras, permitindo com que am-
bas as partes aprimorem a imagem que um tem 
do outro (GUTEK, 2000). Price, Arnould e 
Tierney (1995) e Garbarino e Johnson (1999) 
comentam que a familiaridade do cliente em 
relação ao prestador de serviços trata-se de um 
importante elemento interpessoal na experiên-
cia de serviço, impactando na construção de re-
lacionamentos. Assim sendo, propõe-se que:

P6a: Para serviços que tenham a condi-
ção de estimular a repetição de compra ou uti-
lização freqüente, a confiança e o compromisso 
proporcionam a possibilidade do provedor de 
serviços estabelecer, manter e desenvolver rela-
cionamentos de longo prazo com os clientes.

P6b: O provedor de serviços, ao estabe-
lecer, manter e desenvolver relacionamentos de 
longo prazo, poderá obter uma maior lucrativi-
dade e rentabilidade, incrementando, também, 
a retenção e a lealdade de seus clientes.

8 CONCLUSÃO
O desenvolvimento deste trabalho de-

monstra a relevância da emoção no contexto 
dos serviços e sugere que este pode ser um cons-
tructo que, se bem explorado, proporcionará 
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às empresas prestadoras de serviço um nível de 
interação com os clientes que possa criar valor 
para ambas as partes. Com o acirramento na 
competitividade entre as empresas, a qualida-
de no atendimento passa a ter um peso funda-
mental na escolha do consumidor em relação ao 
provedor de serviços ou na manutenção da sua 
preferência por determinada empresa.

A emoção presente na interação entre o 
cliente e o pessoal de linha-de-frente pode de-
sencadear um ciclo virtuoso para as empresas, de-
senvolvendo a afeição entre as partes, o que pode 
levar à confiança e ao compromisso mútuos e, 
conseqüentemente, a relacionamentos duradou-
ros. Para que tal ciclo se configure, as empresas 
devem contar com um pessoal de linha-de-frente 
com relativa autonomia de ação, o que pode ser 
estimulado pela prática do empowerment. Para que 
a prática do empowerment seja profícua, os colabo-
radores devem apresentar competência adequada 
às funções e ao trabalho emocional que lhes são 
atribuídos, reforçando a necessidade das empre-
sas investirem no processo de recrutamento e se-
leção de pessoal, além de adotarem programas de 
capacitação e aperfeiçoamento sistemáticos.

É claro que nem todos os tipos de serviços 
podem propiciar a implementação do referido ci-
clo, serviços estes que podem ser indesejados ou até 
mesmo desnecessários para o cliente. Porém, para 
os serviços que tenham a condição de aproveitar os 
benefícios provenientes dos relacionamentos de 
longo prazo com seus clientes, o entendimento da 
emoção nas interações de serviço e sua influência 
no comportamento dos consumidores pode ser o 
elemento primordial para a construção de laços 
afetivos e econômicos de longo prazo.
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