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RESUMO

O boca a boca (BAB) tem sido considerado elemeuntmldmental no contexto da
comunicacao, ndo sendo mais visualizado apenas soradonte de redes clandestinas
de informag&o, mas principalmente como uma forma geradora de custos para a
empresa e uma fonte de informagdes consideradas®gisa para os clientes. Assim,
esse estudo considera a investigacédo de dois elesnexievantes que interferem no
comportamento BAB: satisfacdo e comprometimento,asperspectiva do consumidor,
no contexto da hotelaria. O estudo foi desenvolydia aplicagcédo de unsrveycom
330 consumidores de um hotel da regido da grand@n{@o Os resultados indicam o
quanto esta comunicacdo é forte e trabalhada pslestes. Implicacbes desses
resultados para o comportamento BAB sao discuiddsal do trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento BAB,; Satisfagdo; Comprometimento;
Relacionamento.

Introducéo

O tema boca a boca (BAB), tem assumido uma impcgéiundamental nos
estudos de comunicacééssa realidade tem sido evidenciada principalmeatsetor
de servicos, no qual a avaliagdo por parte doteliérbem mais subjetiva, pela propria
caracteristica que assume o setor: intangibilidad&rogeneidade e inseparabilidade
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1996).

Enfase especial na literatura tem sido dada aasd@stda comunicacéo,
principalmente no que tange a comunicagdo bocaca, loais conhecida conword-
of-Mouth nos estudos internacionais (BANSAL; VOYER, 2000JTHLE, 1998;
GRACE; O'CASS, 2004, 2005; HARRISON-WALKER, 2001;AWOS; ROSSI,
2008).

O objetivo geral desse estudo consistiu @nalisar o comportamento BAB

positivo no setor de servigos, dentro do contexitelgiro. As empresas desse setor
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encontram-se em forte processo de aperfeicoamEfds. buscam oferecenelhores
servicos dentro de uma légica de mercado que edda vez mais o diferencial. A
grande competitividade mercadol6gica condicionauacé deum maior padrdo de
gualidade e referéncias que, na maioria das vezesie por fontes informais, ou seja,
pela comunicagédo BAB.

Empresas tipicas de servicos, como bancos, irtgtéside ensino, servicos de
salde, consultoria ou a propria hotelaria em questépenderdo cada vez mais da
experiéncia do consumidor com o servico, seja empdo do que é comunicado, do que
os clientes falam, ou da prépria experiéncia olgielas consumidores.

A escolha do tema se justifica pela grande propala setor hoteleiro e o
crescimento consideravel do turismo de negécios @omnia — GO, conforme
demonstra o resultado do censo hoteleiro de 2088 Estudo buscou trabalhar com
duas variaveis especificas, ao se considerar ardoagdo BAB: o comprometimento e
a satisfacdo do consumidor em relacdo aos sempiestados pelo hotel.

Para desenvolvimento dessa pesquisa, foi aplicada survey com 330
consumidores de um hotel da grande Goiania, dieadd como categoria superior
luxo. Foi feita a tradugdo do questionario originkd Brownet al. (2005) e sua
adaptacao ao contexto brasileiro e da hotelaria.

Essa pesquisa é relevante por razdes, como a ficagdio de um topico
extremamente importante na comunicacéo, que € o, B&Bo uma influéncia efetiva
em julgamentos e comportamentos de consumidorddNJ@994;HERR; KARDES;
KIM, 1991).

1 Comunicagao em Servigos

Na atual competitividade dos mercados, empresagfisgionais devem atentar-
se de que as mensagens que chegam aos consunsiglomeprodutos e servicos sejam
claras, concisas e integradas. Isso se deve painointe, ao fato de manter a eficacia
do processo comunicacional, uma vez que, atratex n atencdo dos clientes em um
mercado cada vez mais saturado de mensagens caisi¢ocha-se um desafio. Nesse
sentido a comunicacdo exerce papel importante mosgurefere, principalmente, as
atividades relacionadas a servigos.

O setor de servicos apresenta, em sua maior garagteristicas intangiveis e

pesquisas ha area tém crescido, no sentido detigasepossibilidades de mensuracéo
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desses bens, ditos invisiveis, considerando que gesuem caracteristicas que 0s
diferenciam dos produtos. Essas recomenda¢fesimsam numero de questdes que
envolvem a comunicacdo externa, o BAB, a publi@dado nome de marca, como
elementos fundamentais para gerenciar a comuni¢&fRACE; O'CASS, 2005).

De acordo com Berry (1996), os servicos sdo deild#valiacdo pelos clientes
antes da compra, ou seja, eles ndo experimentasewito para verificar se serve. O
cliente precisa primeiro comprar o servico paraogepivencia-lo realmente. Dentro
desse contexto, a comunicacdo exerce papel edsesgjam na forma de persuadir o
consumidor para a compra, ou entdo no repasse foenacdes informais sobre o
servigo, como € o caso da comunicagao BAB.

Para Gronroos (2003), quase tudo que uma orgawifalgide si propria, de seu
desempenho, tudo que ela faz tem algum efeito soboliente. Desta forma, os varios
meios de comunicacgao e seus efeitos estao insgiosahdos.

Gronroos (2003) afirma que, além das atividadesodeunicacdo que podem ser
facilmente planejadas e implementadas, outros #tEpecepresentam elementos
importantes de comunicagdo, como por exemplo, @idnamento do processo de
servigo, que recursos séo usados e que produtmssfEfio utilizados nesse processo.

Para Grace; O"Cass (2005), os efeitos da comumidafidenciam nas escolhas
de marcas. Conceitos divergem sobre algumas coagiis relacionadas ao tema. Para
alguns, a comunicacao controlada, ou seja, a caacdn exercida por gestores da area,
como é o caso da propaganda, se revela como urtearfais influente na atitude dos
consumidores (GRACE; O'CASS, 2005). Para outrasnaunicagdo ndo controlada ou
BAB, definida como fontes informais que se estalmte de uma pessoa para outra é
tipicamente mais significante, porque se caracdear@mo uma fonte mais confiavel de
informacdo (MURRAY, 1991; GRONROOS, 2003).

2 Comunicacéo Boca a Boca (BAB)

O estudo do BAB insere-se em um contexto da coraga@ no qual esse
comportamento assume importancia cada vez maismuepante, principalmente pela
saturacao de estimulos dos canais de comunicagdioitnais recebidos pelos clientes.
A comunicacdo BAB representa uma fonte de inforreag8enta de valor comercial

para o cliente, e ndo geradora de custos para esaip
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Thompson (2008) caracteriza a comunicagdo bocaca b@mo uma interagéo
social face a face:

Os individuos se relacionavam entre si principabmera aproximacéao
e no intercambio de formas simbdlicas, ou se ocupade outros tipos
de acéo dentro de um ambiente fisico compartilhaddradi¢cdes orais
dependiam para sobreviver de um continuo processeoedovacao,
através de histérias contadas e atividades relgtaa contextos de
interacdes face a face.

De acordo com Kunsch (2003), o sistema informat@®unicacdo emerge das
relacdes sociais entre as pessoas e ndo é reqeergdratada pelas organizacdes. Para
a autora, a comunicagédo informal tem de ser caudizpara o lado construtivo,
ajudando as organizacdes a buscar respostas maitorépidas para as inquietudes
ambientais.

Para Day (1971) e Murray (2001), a comunicacdo BARaracteriza como uma
importante fonte de informagcéo e uma fonte ndo eocional de comunicagéo para a

organizacdo. Da mesma forma, Gronroos (2003) pantaa

Boca a boca significa mensagens sobre a organizagéa
credibilidade e confiabilidade, seus modos de @aeraseus servigcos
e, assim por diante, comunicadas de uma pessoa @ara
(GRONROOS, 2003, p. 333).

Segundo Grénroos (2003), o impacto da comunica¢é® 8bem mais forte do
que as comunicagfes que sdo planejadas pelosegest@rarea ou ditas planejadas.
Como os servigos apresentam certo grau de relaoEma continuo com os clientes,
Gronroos (2003) afirma que qualquer experiénciagiypelo cliente, seja boa ou ma em
relacdo ao prestador de servico, vai se transfoemauma fonte de informacao.

Neste sentido, faz se necessario compreender animagdo BAB em um
contexto de relacionamento.

A comunicacao boca a boca, vista sob uma perspestiacional, esta
baseada em experiéncias de longo prazo e no corgs®M
comportamental dos consumidores. Suas comunicdiiiEes a boca
refletem a natureza e o valor da sua percepcatveeos episoédios
ou encontros de servico de relacionamento, bem camo
conforto/desconforto psicolégico com o relacionaroerkEla varia
dependendo de quéo forte é o relacionamento (GRARQ003, p.
333).

De acordo com Gronroos (2003), percebe-se o qu&ntamportante a

comunicacdo BAB, uma vez que, clientes satisfaé@®mendam a outras pessoas a

compartilharem a utilizacdo de determinados sesvigco
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Harrison-Walker (2001) define o BAB como uma concagio pessoal e
informal entre um comunicador percebido como namescial e um dado receptor,
relacionando mensagens relativas a uma marca, torazfganizagdo, ou a um servico.

De acordo com Browmt al. (2005), a idéia basica do BAB esta associada a
qualquer informag&o sobre o objeto designado teaidsf de um individuo a outro. Para
Arndt (1967, p. 295) o BAB corresponde: “uma congagéo oral, pessoa a pessoa,
entre o receptor e comunicador, na qual o recefitorpercebe uma relacdo comercial
quanto a uma marca, produto ou servi¢o”, corrolmiwazom a definicdo de Harrison-
Walker (2001).

Em contrapartida, Buttle (1998) argumenta em fadar ampliagdo do
entendimento desse conceito, inserindo a percefgdndo necessidade de contato
pessoa a pessoa, que o ambiente virtual propordionaonsideracdo sobre a natureza
positiva ou negativa do BAB, Buttle (1998) enterglee a forma negativa é mais
influente e tem maior impacto que a forma positi&kacomunicagdo positiva estaria
relacionada a aspectos de recomendacdes posiBvasa marca, servico ou produto,
enguanto que a negativa compreenderia o inverso.

De acordo com Buttle (1998), as empresas passara® mteressar pelo
chamado “gerenciamento do BAB”, principalmente peloergir do paradigma do
relacionamento. O autor argumenta que o BAB poderec de forma espontanea,
incentivada e recompensada ou produzida eletroeiceen De acordo com Bulttle
(1998), fazem parte das caracteristicas da conaAvdaAB:

e Favorabilidade: caracterizada como um carater igositu negativo assumido
pelos comentérios do comportamento de BAB;

e Foco: ligado aos sujeitos envolvidos no processo;

e Tempo: pode ser anterior ao ato de consumo; nese, ma perspectiva do
receptor ou posterior a0 consumo, Vvisto pela petisgedo emissor.

e Solicitacdo: parte-se do pressuposto de que, quamiformacdo é solicitada, o
receptor opta por buscar opinides de um lider d@dpou influenciador.

e Intervencdo: o BAB pode sofrer intervencdo da amggp@io para seu incremento
no nivel individual ou organizacional.

O construto BAB também tem sido estudado na litegatn partir de duas
perspectivas: uma na condigdo de intengcdo e owtraondicdo de acdo efetivada.
Hartline; Jones (1996).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢dao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

3 Satisfacdo e Comprometimento

Para Churchill; Surprenent (1982), a satisfacdo ® wvesultado de
comercializagcdo da atividade de marketing e ser pelacionar processos que
culminam em compra, consumo, e fendbmenos pds cooopna a mudanca da atitude,
repeticdo de compra e lealdade de marca. A defiregéa centrada no préprio conceito
de marketing, em que lucros sdo também geradosmmio do atendimento das
necessidades e da satisfagdo do consumidor.

Segundo Oliver (1980), o conceito de satisfacéé eacionado com o fato de
gue o consumo € responsavel por preencher algurnassidade ou desejo do
consumidor. Trata-se da avaliagdo de uma caractaride um produto ou de um
servico, ou 0 proprio produto ou servigo, indicangiee com eles se atinge um
determinado nivel de prazer proporcionado pelo gmsumo. Nessa perspectiva, a
satisfacdo € vista como um estado psicolégico dpsctativas do consumidor em
relacdo ao desempenho do produto ou servico.

Para Bearden; Teel (1983), a satisfacdo do consunéidmportante, porque
geralmente € tida como um significante determinalgerepeticdo de vendas, BAB
positivo, e lealdade do consumidor. Os achadosstiole dos autores provéem apoio
adicional aos achados de Oliver (1980), em que&jasctativas e a desconfirmagéo sao
determinantes na satisfacdo do consumidor, ou redgajonam-se positivamente com a
satisfagéo.

Assim, a satisfa¢éo na literatura é, em grande piaterpretada pela perspectiva
da desconfirmacdo de expectativas, ou seja, ouicodsres ficam satisfeitos quando
0s resultados superam suas expectativas e ingassfguando os resultados sao
inferiores as suas expectativas.

J4 o comprometimento € reconhecido como um ingraiessencial para
relacbes prosperas em longo prazo (DWYER; SCHURHK;, ®87; MORGAN;
HUNT, 1994). Para Gundlach; Achrol; Mentzer (1998s componentes fazem parte
do comprometimento: um componente instrumental egtéd relacionado a alguma
forma de investimento, um componente atidudinal gade ser descrito como um
comprometimento afetivo ou psicoldégico e uma dirieneemporal que indica uma

relacdo existente ao longo do tempo.
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4 Metodologia

O estudo foi dividido em duas etapas: uma faseoexidlria e outra descritiva
(MALHOTRA, 2001). A primeira teve por objetivo untaviséo bibliogréafica relativa
ao conceito de BAB e a segunda correspondeu a srmsumacdo com base na
perspectiva do consumidor, levando-se em consideracontexto hoteleiro.

A etapa exploratoria desenvolveu-se com foco mapceensdo do objeto a ser
estudado: a comunicagédo BAB. De acordo com Malh@®a1l) este tipo de pesquisa
visa proporcionar ao pesquisador, aprofundamentoonbecimento do tema que esta
sendo trabalhado.

Realizou-se uma analise dos referenciais teoricosriicaram-se as escalas ja
existentes e a necessidade de ajustes das mesmasquntexto a ser estudado. Para a
execucdao deste trabalho utilizou-se a escala prapas Bronwet al. (2005). Todavia,
fez-se necessério, a adaptacdo dessa escala axtoohtasileiro. De acordo com
Malhotra (2001) para validar o contelddo procurageriguar se os itens das escalas
correspondem adequadamente ao dominio do consfnet@sta sendo mensurado no
instrumento de coleta.

A preocupacéo inicial desta fase foi garantir qaducédo fosse adequada e que
os itens do questionario estivessem de acordo coontexto da linguagem brasileira.
Para garantir a equivaléncia da traducao foi agidiGatécnica dback — translatiorem
que o tradutor bilinguie fez a traducao.

Para Hairet al. (2009), a elaboracdo do questionario correspondma fase
importante da pesquisa, sendo uma fase de orgaoizé um conjunto de perguntas
gue serdo posteriormente respondidas pelo publoo-da pesquisa. As questbes
utilizaram escala do tipo Likert de 7 pontos, sedaia referéncia original da escala de
Brown et al. (2005).

A etapa descritiva foi conduzida através de umadagem quantitativa, que
segundo Malhotra (2001) corresponde a um tipo dejuypsa caracterizado pela
quantificacdo na coleta e no tratamento das infodes, utilizando técnicas estatisticas,
considerando a necessidade de medida e repregieiatddi.

Esta fase correspondeu a um pré-teste realizado 0 clientes do hotel,
escolhidos por conveniéncia, no dia 22 de janer@Q@iL0, das 08h00min as 18h00min.
Desta forma, ap6s o desenvolvimento com base rsdaede Browret al. (2005), e a

adaptacdo ao contexto brasileiro conforme demaltstrea pesquisa exploratéria, o
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mesmo foi submetido a ajustes de determinadas@gsesiue por sua vez, ndo geraram
um bom entendimento. Para Malhotra (2001) o prié-tesrresponde a identificagdo de
problemas e a possivel eliminagdo ou aperfeicoam@mtconteddo de cada questéo,
enunciado e dificuldades de interpretagéo e presmectio das perguntas. Desta forma,
os questionarios foram avaliados e novos ajustesnf@fetuados na estrutura geral do
instrumento.

A coleta de dados definitiva foi feita durante oipdo de 25 a 29 de janeiro de
2010, das 08h00min as 20h00min, abordando-se e#ed, no momento de selveck-
out na recepgdo do hotel, foram aplicados 350 quesiamésendo que destes, 330
foram considerados vélidos, j& que existram qaeétios ndo preenchidos
completamente. Os questionarios foram tabuladdiamdo-se o software estatistico

de pesquisa SPSS.

5 Apresentacdo de Resultados

5.1 Caracterizagdo da Amostra

Cinco questdes do questionario foram utilizadasa paaliar o perfil da amostra
(dados sociodemogréficos). Com base nos resul{aatbes se caracterizar a amostra em
relacdo a idade, género, estado civil, renda nfadidiar e primeira hospedagem. Cabe
ressaltar que estas questdes foram utilizadas sypana controle da amostra, ndo tendo
sido utilizadas para as analises.

A amostra foi constituida pela maioria de homeress g idade entre 30 e 35
anos (33.6%) e homens acima de 35 anos (48%). Exgéoeao género, a amostra foi
composta, em sua maioria, por homens (64%), o queldce que o turismo de
negocios em Goiania é mais frequentemente realigadpessoas do sexo masculino.

De acordo com o estado civil a grande maioriatdipo que frequenta o hotel
€ casado (60,4%) e possui renda mensal familiaereupa R$ 4.000,00 (38,7%),
seguido pela faixa de renda R$ 3.000,00 até 4.0q348%).

Em relagcédo a primeira hospedagem, os dados mostigua, a grande maioria
do publico frequentador do hotel ja é hospedeinosaja, ja estiveram no hotel mais de
uma vez (87,4%), o que reflete a preocupacéo dal k@ manter a fidelizagdo dos

clientes.
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5.2 Andlise Descritiva dos Construtos

Tabela 1 - Analise descritiva do construto satisfap.

Satisfagdo: variaveis do

Média Desvio padrao
construto
V1 Honestidade do servico
5,617284 1,248151
prestado deste hotel
V2 Etica na pratica dos
o 5,604294 1,357131
negocios deste hotel
V3 Credibilidade deste hote 5,58104 1,242121
V4 Aparéncia deste hotel 5,57362 1,325152
V5 Qualidade do servig
5,54908 1,307815
prestado deste hotel
V6 Tratamento que recebho
. ) 5,544343 1,270554
dos funcionarios deste hotel
V7 Administracdo deste hotal 5,519878 1,304214
V8 Prestatividade dc
o 5,506098 1,276379
recepcionistas deste hotel
V9 Qualidade global des
5,452888 1,25177
hotel
V10 Resolucdo de pequen
problemas pelos funcionari 5,350769 1,334613

deste hotel

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 2 - Analise descritiva do construto comport@ento BAB.

Comportamento BAB: variaveis do construto  Média Desvio padréo
V11 Disse coisas positivas sobre este Fotel
) 4,972561 1,463594
para terceiros
V12 Recomendou este hotel para ami
) 4,907975 1,451589
préximos
V13 Recomendou este hotel para conhecidos 4,904615 1,493698
V14 Deixou claro a terceiros que Vo
4,822086 1,559051

mantém negdcios com este hotel
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V15 Recomendou este hotel para membros
_ 4,816514 1,612066
de sua familia.

V16 Disse ca@as positivas sobre
. 4,710366 1,543183
empregados deste hotel para terceiros

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 3 - Andlise descritiva do construto comprormntanento.

Comprometimento: variaveis do construto Média Depadrao

V17 Me importo com a relagdo gestabeleco com es

Hotel 4,96319 1,340914
V18 A relac@o que eu tenho com este hotel merece

méaximo esfor¢o para ser mantida 4,893293 1,432647
V19 Sou comprometido na minha relacdo com esté.tote4,828221 1,547996

Fonte: Dados de pesquisa.

Considerando-se uma escala de sete pontos, tenedodos os itens do
construto satisfacdo apresentaram valores médimeaade cinco pontos, o que
representa bons indices das variaveis analisadasgse construto. Isso demonstra que
a satisfacdo dos clientes em relagcdo a honestiddiba, credibilidade, aparéncia,
tratamento dos funcionarios, administragéo, preglatle dos recepcionistas, qualidade
global do hotel e resolugédo de pequenos problemaparte dos funcionarios, foram
muito bem avaliados, apresentando os melhoreseisdias trés construtos avaliados.

A média mais alta para o construto satisfacdo ficomm a variavel V1 que
representa a honestidade do servico prestado pébh, lenquanto que a média mais
baixa foi a variavel V10 que representa resolugdpeatuenos problemas por parte dos
funcionarios do hotel.

Para os construtos comprometimento e comportanBkBa média apresentou
valores superiores a quatro, conforme tabela 2li¢endo construto BAB) e tabela 3
(andlise do construto comprometimento) respectivénéela media relativamente alta
de todos os construtos, pode-se dizer que 0s camses também sentem-se
comprometidos e realizam um comportamento BAB jyasém relacdo ao hotel.

Considerando-se o construto BAB temos que a maiédianficou com a
variavel V11 (disse coisas positivas sobre o huaeh terceiros) e a menor média ficou

com a variavel V16 (recomendou o hotel para membl®sua familia), conforme
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ilustrado na tabela 2. Isso implica dizer, que asspas tém uma tendéncia de
recomendacdo maior para terceiros, do que pardidessi

Ja para o construto comprometimento temos que armaédia ficou com a
variavel V17 (os clientes se importam com a relagpd® estabelecem com o hotel e a
menor média ficou com a variavel V19 (os client&s somprometidos na sua relagéo
com o hotel), conforme visualizados na tabelash emonstra que os clientes querem
manter uma boa relagdo com o hotel, todavia segp@netimento para que iSso ocorra
€ menor.

De forma geral, pode-se dizer que, existe um bowrel ndle satisfagéo,
comprometimento e comportamento BAB, com médiaserdo@s ao ponto
intermediario da escala, apresentando todos os cwastrutos analisados, médias
superiores a quatro. O desvio padrdo alto expresiapersdo dos dados em torno da

média, evidenciando que as respostas estéo disparsaete pontos da tabela.

6 Conclusdes

O desenvolvimento desse trabalho contribui paracsiad do comportamento
BAB em servicos, avaliando o impacto que algumasaveis apresentam neste
comportamento. A importancia que os servi¢cos vémalrendo no contexto atual e seu
crescimento consideravel demonstra a forte tendéeise dirigir estudos a essa area.
Para o contexto tedrico, fica o fortalecimentogde o comportamento BAB positivo é
forte, quando alguns requisitos essenciais, saottzralhados na organizagéo.

A imagem da organizacdo esta diretamente relacioreadpercepcdo e a
experiéncia que é vivenciada pelo cliente em relagds seus produtos ou servigos.
Prestar um atendimento de qualidade, com prestatlei clareza e transparéncia nos
negocios, reflete em como o cliente vai perceb&gradenada organizagdo e em como
ele vai transmitir informacgfes dela aos outros.iAspercebe-se que apenas o valor
monetario ndo é mais o elemento determinante de aomgpra ou servigo. Outras
guestbes relacionadas ao valor agregado passam tealsalhadas, como elementos
diferenciadores.

As organizacgbes tém buscado, cada vez mais, meeusrclientes, como forma
de atingir um desempenho superior, bem como ddgdivinformagdes positivas sobre

ela. Associados a essa idéia de retencdo, € mavgv@ que clientes satisfeitos e
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comprometidos, apresentem comportamentos como sewagao e comunicagdo BAB
positiva.

Dessa forma, esse estudo contribui para a gest@ondanicacao, por trabalhar
com uma questdo central: um tipo de comunicagdocoatrolada e que influencia
consumidores a adquirir, muitas vezes servigosrodypos que sdo recomendados por
outras pessoas. Por se caracterizar como uma denteformacdo ndo onerosa para
empresa e mais segura ou confidvel para o cliemtepmportamento BAB vem
adquirindo, ao longo do tempo, atengéo especigbaxe de pesquisadores.

Assim, este estudo permite, aos gestores de nega@wialiarem a composicdo de
elementos que influenciam no BAB, podendo, dessadptrabalhar mais eficazmente
acdes de comunicacao relacionadas a cada dimemsigada nesse estudo.

Os resultados da pesquisa apresentados em relac@ongortamento BAB
reforcam indicacdes, hora ja discutidas, que podeinar melhores caminhos para que
gestores das organizacOes fortalecam seu relacamtancom os clientes, buscando,
também, sua fidelizagéo.

Levando-se ainda em consideracdo a grande difideldde avaliacdo de
elementos intangiveis, esse estudo compreende tanmnépasso para o fortalecimento
de pesquisas que visam mensurar esses elemenfosr esonseguinte, mostrar a
efetividade e importancia de trabalhos que se wohliaestudar os direcionamentos da
comunicacao, sobretudo o BAB, indo, desta forma,pooco além das comunicacdes

formais.
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