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Resumo

Este estudo explora as diferengas na criagdo de rapport em atendimentos ao cliente realizados
online e presencialmente, analisando como as estratégias de comunicagao influenciam decisdes de
compra, resolucao de problemas e satisfagao do cliente. Rapport, conceito central na construgao
de confianga e empatia, € essencial para o sucesso no atendimento ao cliente. Em um cenario de
crescente digitalizacéo, foram investigadas trés empresas dos setores automotivo, farmacéutico e de
vestuario, que oferecem produtos com alto valor agregado. A pesquisa, de metodologia mista, coletou
dados por meio de um questionario € uma entrevista, destacando que o atendimento presencial
facilita uma conexao emocional mais profunda, crucial para a solucao de problemas complexos e
para a satisfagdo do cliente. Por outro lado, o atendimento online, embora desafiador, apresenta
conveniéncia e rapidez, sendo preferido por consumidores mais jovens e habituados ao ambiente
digital. O estudo conclui que ambos os formatos de atendimento sdo complementares, oferecendo
vantagens distintas. A integracéo entre os canais presencial e digital € essencial para maximizar
a eficiéncia nas vendas e satisfagdo do cliente, principalmente em mercados onde a confianca e
a personalizacao sao fatores criticos. Empresas que alinham essas modalidades de atendimento
estdo melhor posicionadas para atender as diversas demandas de seus consumidores, promovendo
relagdes duradouras e crescimento no mercado.

Palavras-chave: Rapport. Atendimento online. Atendimento presencial.

Abstract

This study explores the differences in building rapport in customer service conducted online and in
person, analyzing how communication strategies influence purchasing decisions, problem resolution,
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and customer satisfaction. Rapport, a central concept in building trust and empathy, is essential
for successful customer service. In a context of increasing digitalization, three companies from
the automotive, pharmaceutical, and apparel sectors, offering high-value-added products, were
investigated. The mixed-method research collected data through questionnaires and interviews,
highlighting that in-person service facilitates a deeper emotional connection, which is crucial for
solving complex problems and ensuring customer satisfaction. On the other hand, online service,
while challenging, offers convenience and speed, being preferred by younger consumers accustomed
to the digital environment. The study concludes that both service formats are complementary, each
offering distinct advantages. The integration of in-person and digital channels is essential to maximize
sales efficiency and customer satisfaction, particularly in markets where trust and personalization
are critical factors. Companies that align these service modalities are better positioned to meet the
diverse demands of their consumers, fostering long-term relationships and market growth.

Keywords: Rapport. Online service. In-person service.

1 Introducao

No dinamico cenario empresarial do século XXI, a criacao de rapport entre empre-
sas e clientes tornou-se uma ferramenta essencial para o sucesso e a sustentabilidade
no mercado competitivo, especialmente com a crescente importancia da experiéncia do
consumidor. A habilidade de estabelecer relacées auténticas e moldar a percepcédo da
marca, influenciando decisbes de compra e promovendo a fidelizagdo, tornou-se cada vez
mais crucial.

O conceito de rapport, derivado do francés “relatar ou trazer de volta”, € frequen-
temente associado as areas de vendas e atendimento ao cliente. Ele vai além de uma
simples interacao, envolvendo a construgdo de confianca, empatia e compreensdo mutua
entre a empresa e seus consumidores. No contexto atual, a sua construgdo € mais que uma
estratégia de negdécios, sendo vista como um principio fundamental para o sucesso a longo
prazo.

Neste estudo, busca-se diferenciar o efeito do rapport em atendimentos realizados
online e presencialmente, investigando como essa construgdo pode variar de acordo com o
canal utilizado. As empresas analisadas, JR Dias Distribuidora de Pneus, Libbs Farmacéutica
e Tempero da Pele by LGC, tém em comum o fato de oferecerem produtos com valor
agregado, destacando-se em seus respectivos setores — automotivo, farmacéutico e de
vestuario. No caso da Libbs Farmacéutica, o estudo sera conduzido exclusivamente em
Curitiba e regido. Essas empresas ilustram a importancia de entregar ndo apenas produtos,
mas experiéncias que envolvem o cliente de maneira mais profunda e personalizada.

Apesar de atuarem em setores distintos, todas utilizam o rapport como uma estra-
tégia central para fortalecer a relagdo com o cliente e aumentar a confianga no processo
de venda. Esse aspecto é particularmente importante para empresas que oferecem produ-
tos com valor agregado, onde a percepcao de qualidade e a experiéncia de compra sdo
fundamentais para a decisdo do consumidor.



No caso da Libbs Farmacéutica, por exemplo, o rapport é crucial nao s6 para garantir
a satisfacao do cliente final, mas também para estabelecer um relacionamento sélido com
médicos e profissionais da saude, que precisam confiar nas informagdes técnicas e na
eficacia dos medicamentos. A construgcao dessa confianga, seja por meio de interagbes
presenciais ou através de plataformas digitais, € essencial para sustentar a credibilidade da
marca no mercado farmacéutico, onde a personalizacéo e a clareza na comunicag¢ao sao
fatores criticos.

O objetivo geral do estudo é diferenciar o efeito do rapport nos atendimentos realiza-
dos online e presencialmente. Para alcangar esse objetivo, sdo definidos alguns objetivos
especificos: evidenciar como sinais verbais e ndo verbais influenciam nas negociagoes;
comparar se ha influéncia na decisdo de compra entre venda online e presencial em diferen-
tes ramos; identificar em quais aspectos a criagdo de rapport pode contribuir diretamente
para as vendas; verificar se a criagao de rapport impacta a eficiéncia e eficacia da resolugao
de problemas e na satisfacdo geral com o atendimento; e destacar a relevancia do rapport
para o sucesso em mercados quando a conexao emocional e a confianga do cliente sé&o
fatores decisivos para a compra

Com base nas observagdes e andlises preliminares, a hipétese do estudo é que o
atendimento presencial seja mais eficiente na criacao de rapport do que o atendimento
online. Este estudo examinara como as interacbes humanas, tanto verbais quanto nao
verbais, podem influenciar diretamente a eficacia do rapport e como essa dindmica afeta as
vendas e a satisfacado do cliente em diferentes cenarios de atendimento.

2 Metodologia

Este estudo foi conduzido por meio de uma pesquisa mista, utilizando tanto analise
qualitativa quanto quantitativa, o que permitiu uma compreensao mais ampla e aprofundada
do fendmeno em estudo. A andlise qualitativa refere-se a investigacao de aspectos subjetivos
e interpretativos dos dados, com foco em compreender motivacdes, opinides e experiéncias.

Ja a analise quantitativa concentra-se na mensuracao e analise de dados numéricos,
buscando padroes, correlacdes e tendéncias por meio de técnicas estatisticas. Ao combinar
essas abordagens, o estudo oferece uma visdo mais completa, unindo a profundidade das
percepcoes qualitativas com a precisao dos dados quantitativos.

A populacédo-alvo incluiu profissionais de vendas que participam de negociagdes
presenciais e online em empresas de diversos setores, como a JR Dias Distribuidora de
Pneus Ltda, com uma equipe de 20 funcionarios; a Libbs Farmacéutica, que emprega 34
colaboradores em Curitiba; e a Tempero da Pele by LGC, que conta com 51 funcionarios.
Essas empresas, atuantes nos segmentos de distribuicao de pneus, farmacéutico e cos-
méticos, foram selecionadas para enriquecer a analise, dada a variedade de praticas de



atendimento e rapport em diferentes contextos empresariais.

A amostra, composta por todos os responsaveis pelas vendas em cada uma de suas
respectivas empresa, contando com 5 funcionarios da JR Dias, 8 representantes da Libbs e
4 da Tempero da Pele by LGC e empresas vinculadas a ela, todos realizando atendimentos
tanto presenciais quanto online.

O gréfico 1 revela a distribuicdo das empresas representadas pelos participantes da
pesquisa. A Libbs Farmacéutica € a empresa com a maior proporcao de representantes, to-
talizando 47,1% dos participantes. Em seguida, a JRDias Distribuidora de Pneus tem 29,4%
de representacgdo, e a LGC Industria de Confecgdes conta com 23,5% dos participantes.

Grafico 1 —- EMPRESA QUE TRABALHA
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Elaborado pelas autoras, 2024

E importante destacar que, apesar da Libbs ser uma empresa de alcance nacional,
o presente estudo foi restrito aos funcionarios da equipe de Curitiba. Sera apresentada uma
variedade de setores e experiéncias, garantindo a diversidade e representatividade dos
participantes.

Este resultado demonstra uma predominancia de funcionarios da Libbs Farmacéutica
na amostra, o que pode refletir tanto a dimensédo da empresa quanto seu impacto no
mercado. Entretanto, mesmo com uma amostra maior, as respostas do formulario foram, em
sua maioria, homogéneas independentemente da empresa, os vendedores demonstraram
percepgoes e praticas semelhantes, sugerindo uma uniformidade nas abordagens de
atendimento adotadas pelas organiza¢des pesquisadas.

Essa diversidade entre os participantes enriquece a analise e fornece uma visao
mais completa das praticas de atendimento e resolugao de problemas em diferentes con-
textos empresariais. Além disso, ajuda a entender como diferentes setores e tamanhos de
empresas podem impactar a dindmica de negociac¢des e relacionamento com clientes.



Foi utilizado um questionario estruturado, criado no Google Forms, para coletar dados
sobre a percepcgao dos participantes em relacédo a eficacia do rapport em negociacoes
presenciais e online. Este formulario foi composto apenas de perguntas fechadas, iniciando
com questdes direcionadas para coletar informagdes quantitativas sobre as experiéncias,
frequéncia de compra e recorréncia em cada modalidade de atendimento, possibilitando a
identificacdo de padrdes entre os comportamentos.

Além disso, foi realizada uma entrevista com o diretor da empresa JR Dias, que
coordena as equipes de representantes de vendas presenciais e a equipe interna de
televendas. A intengcao era trazer a perspectiva relacionada aos resultados financeiros,
proporcionando uma visao estratégica e gerencial sobre a eficacia das negociacées em
ambas as modalidades.

Com o intuito de explorar em detalhes as experiéncias, opinides e insights do
diretor em relacdo aos sinais verbais e ndo verbais vistos na negociagéo, influéncia na
decisao de compra, contribuicdo do rapport na venda e impacto na eficiéncia e satisfacao
do atendimento que seus subordinados apresentam. Com a entrevista foi possivel obter
informacdes qualitativas descritas pelas palavras daquele que vive diariamente a criacao do
rapport.

Os resultados quantitativos e qualitativos foram integrados e comparados para uma
compreensao mais abrangente e profunda do fendmeno estudado. A triangulagdo dos dados
permitiu uma validagéo cruzada das descobertas, identificando convergéncias, divergéncias
e complementaridades entre as diferentes fontes e métodos de coleta de dados.

3 O papel do rapport em vendas online vs presenciais

O atendimento ao cliente € um componente fundamental na estratégia de negécios
de qualquer empresa, segundo Claro (2020), “a construgcédo de rapport, que é a criacao de
uma relacao de confianga e empatia entre o atendente e o cliente, € um aspecto essencial,
destacando seu papel na estratégia de negécios das empresas.

Essa relacao entre individuos é crucial para a compreensao das interacées sociais,
especialmente em ambientes comerciais. Conforme Rodrigues, Prado e Brito (2020, p. 73), 0
rapport é construido a partir do tom de voz, expressdes faciais, gestos, postura do vendedor
e o contato fisico direto, 0 que proporciona uma interacao mais profunda e personalizada.
A entrevista com o diretor da JR Dias, Rodrigo Ribeiro, reafirma a importancia destas
caracteristicas em meio a uma negociagao.

Foi questionado aos participantes se eles conseguem criar uma conexao empatica
com os clientes de maneira mais eficaz em atendimentos online ou presenciais. O gréafico
2 a seguir ilustra as respostas obtidas, destacando as preferéncias dos participantes em
relacao ao tipo de atendimento que consideram mais eficaz para estabelecer essa conexao.



Grafico 2 — CRIAGAO DE RAPPORT DE MANEIRA MAIS EFICAZ EM ATENDIMENTOS ONLINE OU
PRESENCIAIS?
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Elaborado pelas autoras, 2024

Pois, permite que as estratégias de comunicacao sejam adaptadas as necessidades
e preferéncias individuais, o que resulta em maior satisfagédo e lealdade. Como Veldman e
Ramos (2002) ressaltam, “o rapport é fundamental para o sucesso do relacionamento com
o cliente, pois permite estabelecer uma conexao mais profunda e significativa“.

Para sua eficacia, é fundamental considerar o contexto cultural em que as interagdes
ocorrem. Hofstede (1991, p. 52) argumenta que “Os valores culturais dos clientes afetam
fortemente suas expectativas e percepcoes de servico. Em diferentes culturas, as pessoas
esperam tipos distintos de comportamento de atendimento”. Entender as diferengas culturais
é vital para fornecer um atendimento ao cliente eficaz em um mercado globalizado.

Rodrigo Ribeiro, diretor da JR Dias, afirmou:

Apesar do crescimento das solucdes online, o atendimento presencial se mantém
como um pilar estratégico para a empresa. Reconhecemos que as opgdes digitais
tenham avangado, mas o relacionamento pessoal continua indispenséavel devido ao
perfil de nossos clientes, que sao empresarios de lojas fisicas e revendedores. Eles
valorizam o contato humano e a orientagao técnica detalhada, especialmente em
uma cultura local que exige um relacionamento mais proximo e personalizado. Isso
€ especialmente relevante na venda de pneus de caminhao, que requerem uma
explicagdo mais profunda sobre o uso e os beneficios dos produtos. Atualmente,
cerca de 95% das nossas vendas sao realizadas presencialmente, com menos de
5% acontecendo exclusivamente via telefone.

Entretanto, a relacdo entre vendas online e presenciais é vista de maneira com-
plementar pela JR Dias. A empresa reconhece que as vendas por meios digitais estéo
crescendo, especialmente entre consumidores finais mais jovens, que estdo cada vez mais
confortaveis em adquirir até mesmo produtos mais complexos, como pneus, via internet.



No entanto, o atendimento online ainda nao substitui o presencial para o publico de
pessoas juridicas (PJ), o qual requer uma abordagem mais consultiva, que inclui orientacao
detalhada sobre o produto e suporte técnico. Para esses empresarios, o atendimento
presencial continua essencial, ndo apenas para garantir a compra, mas também para
oferecer treinamentos e campanhas de incentivo voltadas ao “sell out“ — a venda para o
consumidor final.

Dessa forma, enquanto as ferramentas online facilitam a gestdo de pedidos e o
acompanhamento de estoque, o atendimento presencial é indispensavel para maximizar o
valor dos produtos adquiridos por esses clientes.

Os resultados da pesquisa, representados no grafico 3 a seguir, indicam que a
maioria dos participantes (76,5%) acredita que o atendimento presencial permite uma
melhor compreensao das necessidades dos clientes em comparagcao com o atendimento
online. Apenas 23,5% dos participantes consideram que ambos os canais possibilitam uma
compreensao igual das necessidades.

Isso refor¢a a importancia de considerar o contexto cultural e as expectativas dos
clientes ao escolher o canal de atendimento, pois a interacao presencial ainda é vista
como uma forma mais eficaz de captar nuances e particularidades das necessidades dos
consumidores.

Grafico 3 — MELHOR COMPREENSAO DAS NECESSIDADES DOS CLIENTES NO ATENDIMENTO
ONLINE OU PRESENCIAL
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As empresas que reconhecem e adaptam suas estratégias para atender a essas
diferencgas culturais podem construir um rapport mais forte e satisfatério com uma clientela
diversificada.



Para ajudar nessa conexao mais forte e duradoura, também, é preciso compreender
a psicologia do cliente, que segundo Cialdini (2001, p. 48) “os principios de reciproci-
dade, comprometimento e consisténcia, prova social, afeicao, autoridade e escassez sao
fundamentais para influenciar o comportamento do cliente”.

Um exemplo, oferecer algo de valor pode incentivar a reciprocidade; pequenas
promessas podem fortalecer o comprometimento e a consisténcia; mostrar depoimentos de
clientes satisfeitos pode servir como prova social; interagées empaticas podem construir
afeicdo; demonstrar conhecimento pode estabelecer autoridade; e criar um senso de
urgéncia pode utilizar a escassez.

Tracy (2019), explora como o rapport atua no nivel psicolégico das vendas, afirmando
que “a construcao de uma relagdo de confianca e empatia é essencial para influenciar a
decisdo de compra”. Discute como compreender as nuances da comunicacgao e estabelecer
uma conexao emocional com o cliente, o que pode levar a uma experiéncia de venda
mais eficaz e satisfatoria, refletindo a sua importancia na criagao de uma base sélida para
negociacdes bem sucedidas.

Os dados da pesquisa reforcam essa visao, indicando que a criagao de rapport €
vista como crucial em diferentes etapas do atendimento ao cliente. Na “decisdo de compra
do cliente”, o rapport se destaca como uma ferramenta vital para influenciar positivamente
as escolhas do consumidor.

No processo de “resolucao de problemas”, ele é considerado um elemento chave,
facilitando uma comunicagao mais eficiente e ajudando a solucionar conflitos de maneira
mais eficaz. Além disso, na “satisfacao do cliente”, o rapport se mostra essencial para
promover uma experiéncia mais agradavel e para fortalecer a lealdade do cliente a marca.
Esses resultados evidenciam que o rapport nao sé facilita a tomada de decisao e a resolugéao
de problemas, mas também contribui para uma experiéncia global mais satisfatéria para o
cliente.

O Grafico 4 corrobora com as percepgdes descritas, evidenciando que o rapport €
amplamente considerado “muito importante” nos trés principais processos analisados: deci-
sao de compra, resolucao de problemas e satisfagéo do cliente. A maioria dos respondentes
identificou o rapport como uma ferramenta crucial em todas essas etapas, especialmente
na “resolucdo de problemas”, quando sua importancia foi ainda mais destacada. Esse dado
indica que o rapport ndo apenas contribui para influenciar decisbes de compra, mas tambéem
€ um fator determinante na mediacao de conflitos e na satisfagao do cliente. Isso reforca a
necessidade de praticas de atendimento que valorizem a construgao de relacionamentos
de confiangca e que invistam em estratégias de comunicacéo eficazes para garantir um
atendimento de qualidade em diferentes momentos da jornada do cliente.



Grafico 4 — IMPORTANCIA DO RAPPORT NOS PROCESSOS DE DECISAO, RESOLUGAO DE
PROBLEMAS E SATISFAGAO DO CLIENTE
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Uma técnica essencial de comunicagéo, a escuta ativa, desempenha um papel
fundamental no atendimento ao cliente, permitindo uma comunicagéo eficaz e uma melhor
compreensao das necessidades e expectativas dos clientes. Segundo Gordon (2000),
“a escuta ativa € uma habilidade que envolve ndo apenas a audicdo, mas também a
interpretagdo dos sentimentos e inten¢des do cliente, criando um ambiente de confianga e
compreensao mutua”. Essa abordagem permite uma melhor identificagcdo das necessidades
dos clientes e favorece um atendimento mais eficiente.

Ao praticar a escuta ativa, os profissionais ndo apenas ouvem as palavras ditas, mas
também captam os sinais nao verbais e o contexto emocional, o que resulta em interacoes
mais significativas e produtivas. Essa habilidade promove um atendimento de qualidade,
vital para criar uma conexao auténtica e significativa, que, como ressaltado por Veldman e
Ramos (2002) e Cialdini (2001), é essencial para o sucesso nas vendas e na construgéo de
relacionamentos duradouros, garantindo que o cliente se sinta ouvido e valorizado.

Consequentemente, a qualidade do tratamento ao cliente, que integra um rapport
eficaz e 0 uso de tecnologias avangadas, impacta diretamente nos resultados financeiros
das empresas. Um atendimento de alta qualidade, sustentado por um forte rapport e por
solucdes tecnoldgicas adequadas, ndo sé retém os clientes existentes, como também
atrai novos por meio de recomendagdes positivas e uma reputagao solida no mercado,
impulsionando assim o crescimento e a lucratividade da organizagao.

Conforme apresentado no Quadro 1, modelos de comunicagdao como o presencial,
online e hibrido possuem caracteristicas distintas que afetam a capacidade de gerar rapport
e influenciam diretamente o relacionamento com o cliente.
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Quadro 1 - COMPARAGAO ENTRE MODELOS DE COMUNICAGAO

MODELO DE COMUNICAGCAO CARACTERISTICAS PRINCIPAIS PRINCIPAIS AUTORES
- Comunicagdo ndo verbal (expressdes faciais, . .
Mgusgenicorporal) - Rodrigues, Prado e Brito (2020)
) e _ ) - Gouvéa e Yamashita (2003)
Presencial - Interpretacdo imediata das reacbes do cliente. .
. L - Porto e Bogdezevicius (2022)
- Facilita o rapport e a empatia direta. ) .
) i . - Zeithaml, Bitner e Gremler (2017)
- Influéncia do ambiente fisico.
- Comunicagdo baseada em texto e interfaces
digitais. - Santos (2020)
Online - Desafios na construgdo de rapport devido a - Amorim e Quaresma (2022)
! auséncia de sinais ndo verbais. - Pereira et al. (2020)
- Uso de técnicas como personalizacdo e emojis. - Cavalcante (2015)
- Importancia de interfaces intuitivas.
- Combina elementos presenciais e online.
i I ) ) P R el ,m - Wiinderlich, Wangenheim, & Bitner
- Flexibilidade de interagdo entre canais. (2013)
- Necessidade de integragdo coerente entre
Hibrido o = - Van Doom et al. (2017)
experiéncias.
) . - Lopes et al. (2012)
- Exemplo: Atendimento online com suporte
- Tracy (2019)
humano.

Elaborado pelas autoras, 2024

Conforme o grafico 5 os dados coletados, a “falta de contato visual” € percebida

como o maior obstaculo, com mais da metade dos participantes destacando esse aspecto.

Além disso, a “auséncia de linguagem corporal” também é apontada como uma dificul-

dade significativa, pois impede a leitura de sinais nao verbais que s&o essenciais para a
construcdo de empatia e compreensao mutua.

Outros desafios, como “limitacdes de comunicacao escrita” e “ndo conhecer o cliente”,

foram mencionados em menor escala, mas ainda assim indicam que o ambiente online
requer uma abordagem cuidadosa e adaptada para manter um alto nivel de qualidade no

atendimento ao cliente.

Grafico 5 — PRINCIPAIS DESAFIOS AO ESTABELECER RAPPORT NO ATENDIMENTO ONLINE
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Esta abordagem enfatiza a importancia de adaptar o rapport as novas dinamicas de
mercado, ressaltando que o0 sucesso nas vendas esta intimamente ligado a capacidade de
estabelecer relacionamentos auténticos com os clientes. Conforme Cialdini (2001, p. 45), “a
influéncia é mais eficaz quando ha um relacionamento auténtico e baseado em confianca”.

Segundo Winderlich, Wangenheim e Bitner (2013), com o aumento da digitalizacao
dos clientes e das empresas, o toque humano, antes associado principalmente a presenca
fisica de um humano no encontro de servico, pode agora ser compreendido como a presenca
de elementos interpessoais no servigo. Os autores explicam que, no contexto de servigos
oferecidos por interfaces tecnolégicas, elementos interpessoais como controle, confianga,
presenca social e crenca de colaboragao sao fatores que fornecem esse toque humano.

Esses elementos se tornam ainda mais relevantes na interagdo entre a empresa e o
cliente quando a tecnologia esta incorporada na experiéncia com os funcionarios de linha de
frente (Van Doorn et al., 2017) e no desenvolvimento do relacionamento entre organizagéo
e clientes (Rafaeli et al., 2017).

No contexto de vendas em ambientes presenciais, a comunicacao face a face
destaca-se como um método extremamente eficaz devido a sua capacidade de permitir
uma interagdo mais rica e detalhada.

Esta forma de comunicacgao facilita a interpretacédo de sinais ndo verbais, tais como
expressoes faciais e linguagem corporal, que sdo cruciais para o estabelecimento de
empatia e conexao emocional com o cliente. Tais sinais permitem que o vendedor ajuste
sua abordagem com base nas reagfes imediatas do cliente, melhorando assim a qualidade
do servico e potencializando o fechamento de vendas.

O diretor comercial da JR Dias relata que a confianga, a segurancga transmitida e o
conhecimento técnico sdo pontos cruciais para o sucesso das vendas. Os representantes
precisam demonstrar propriedade sobre os produtos e auxiliar os clientes na gestéao de seus
negocios, algo que é mais facilmente alcangado pessoalmente. Embora o atendimento online
e telefénico possa ser otimizado por meio de treinamento e scripts, replicar a confianga
transmitida na presenca fisica é um desafio. Isso é ainda mais relevante em um mercado
competitivo, onde o atendimento personalizado pode ser o diferencial entre fechar ou perder
uma venda.

Consequentemente, a qualidade do tratamento ao cliente, que integra um rapport
eficaz e 0 uso de tecnologias avangadas, impacta diretamente nos resultados financeiros
das empresas. Um atendimento de alta qualidade, sustentado por um forte rapport e por
solugdes tecnoldgicas adequadas, nao so6 retém os clientes existentes, como também atrai
novos por meio de recomendagdes positivas e uma reputagao sélida no mercado, impulsio-
nando assim o crescimento e a lucratividade da organizagéo. No entanto, estabelecer esse
rapport em um ambiente online apresenta desafios particulares.
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Portanto, € crucial para criar conexdes genuinas e impactar nas interagées comer-
ciais, sendo uma necessidade evolutiva nas vendas modernas. Segundo Jeffrey Gitomer
(2021), “o rapport € a chave para abrir portas e conquistar clientes®, evidenciando que a
habilidade de estabelecer uma conexao significativa ndo so facilita a venda, mas também
promove a lealdade do cliente. A autora Saraceni (2015) enfatiza que:

a cocriagao de valor no relacionamento empresa-cliente envolve ndo apenas
atender as expectativas do cliente, mas também engaja-lo ativamente no processo
de servico para fortalecer a lealdade e a satisfagéo

Isso se reflete na avaliagado da importancia do rapport em diferentes modalidades de
negociacao. A maioria dos participantes considera a criacao de rapport “muito importante”
em negociacdes presenciais, ressaltando o valor das intera¢des diretas e do contato pessoal
na construgao de confianga e entendimento. Ja nas negociagdes online, apesar da maioria
ainda classificar como “muito importante”, ha uma leve variagdo nas percepgdes, com
alguns considerando apenas “importante” ou “razoavelmente importante”.

Esses resultados destacam que, embora o rapport seja reconhecido como essencial
em ambos os contextos, hd nuances nas percepcdes de sua importancia conforme a
modalidade de atendimento, indicando um desafio maior na transposi¢céao do rapport para o
ambiente digital.

O Grafico 6 complementa esses achados ao evidenciar que o rapport € amplamente
visto como “muito importante” tanto em negociagdes online quanto presenciais, com uma
ligeira predominéancia de reconhecimento da importancia no ambiente presencial. A alta
frequéncia de respostas que indicam “muito importante” para negociagdes presenciais
reforca a ideia de que o contato direto proporciona um nivel mais elevado de confianca e
compreensao mutua entre as partes.

Grafico 6 — IMPORTANCIA DO RAPPORT EM NEGOCIAGOES ONLINE E PRESENCIAIS

muito importante importante razoavelmente importante pouco importante

15

10

NEGOCIAGAO ONLINE NEGOCIACAO PRESENCIAL

Elaborado pelas autoras, 2024
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No entanto, o grafico também destaca que, em negociac¢des online, existe uma
pequena diversificacdo nas opinides, com alguns participantes atribuindo menos importancia
ao rapport, classificando-o como apenas “importante” ou “razoavelmente importante”.

O atendimento ao cliente € um fator critico na construgdo da reputacdo de uma
empresa. Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2017), “a qualidade do atendimento ao cliente
pode moldar a percepcéo da marca e influenciar diretamente a decisdo de compra dos
consumidores”. Um atendimento de qualidade vai além de atrair novos clientes; ele fortalece
a lealdade dos clientes atuais, gerando um ciclo continuo de recomendagdes e promovendo
o crescimento da empresa. Quando os clientes ficam satisfeitos, eles tendem a recomendar
a empresa para outras pessoas, 0 que aumenta a base de clientes e, consequentemente,
impulsiona o crescimento da organizagao.

Nesse contexto, a utilizacdo de tecnologias avancadas, como inteligéncia artificial
e andlise de dados, surge como uma poderosa aliada para aprimorar o atendimento ao
cliente. De acordo com Berry, Carbone e Haeckel (2002), “a tecnologia permite personalizar
as interagdes com os clientes, oferecendo solugdes rapidas e eficazes que atendem as
necessidades especificas de cada individuo”. Estas ferramentas ndo apenas ajudam a
construir um rapport mais forte, mas também potencializam a fidelidade do cliente ao
oferecer um atendimento mais preciso e eficiente.

Segundo Kotler e Armstrong (2012, p. 45):

para se alcangar o sucesso € um bom status no mercado atual, dado a alta
competitividade, as empresas devem focar seus esforgos em seus clientes. Deve-
se atrai-los, conquistar a sua confiancga e fideliza-los. Para poder satisfazer os
consumidores, a empresa deve antes entender e atender suas reais necessidades
e desejos.

O gréfico 7 apresenta a opinido dos entrevistados sobre a facilidade de solucionar
problemas com clientes, comparando aqueles que recebem visitas presenciais frequentes e
aqueles que sao visitados com menor frequéncia. Os resultados mostram que a maioria
(76,5%) acredita que é mais facil solucionar problemas com clientes que recebem visitas
frequentes.

Essa percepcéo reflete a importancia do contato pessoal e continuo na construgéo
de um relacionamento mais sélido e na compreensao mais profunda das necessidades dos
clientes. Por outro lado, 23,5% dos entrevistados afirmam que ndo percebem diferenga na
facilidade de resolugao de problemas, o que pode indicar que a solucao de questées nao
esta necessariamente atrelada a frequéncia das visitas. Notavelmente, nenhuma resposta
indicou que € mais facil resolver problemas com clientes que séo visitados com menor
frequéncia, sugerindo que o contato regular é amplamente valorizado.
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Grafico 7 — FACILIDADE NA RESOLUGAO DE PROBLEMAS COM CLIENTES BASEADO NA
FREQUENCIA DE VISITAS PRESENCIAIS

E mais facil com cliente que tenho

costume de visitar
23,5%
Nao vejo diferenga

76,5%

Elaborado pelas autoras, 2024

Esse ciclo se estabelece de maneira benéfica porque clientes satisfeitos tendem
a se tornar defensores da marca, recomendando-a a amigos e familiares. Isso gera uma
publicidade, que pode ser mais eficaz do que campanhas de marketing tradicionais.

Além disso, dessa forma a maximizacao do lifetime value, que é o valor estimado
que um cliente gera para uma empresa, em conjunto com a redugao do churn rate, o qual €
a taxa de cancelamento ou perda de clientes em um determinado periodo, a fidelizagao de
clientes existentes reduz o custo de aquisicdo de novos clientes, uma vez que manter um
cliente atual é geralmente mais econémico do que conquistar um novo.

O atendimento realizado da melhor maneira também contribui para um crescimento
da lealdade e repeticao de compras, 0 que, por sua vez, ajuda a construir uma base sélida
e estavel de clientes fieis.

Portanto, investir na qualidade do atendimento ao cliente ndo s6 melhora a imagem
da empresa, mas também fortalece sua posicao competitiva e promove um crescimento
sustentavel a longo prazo. Segundo Santos (2020) é como um ponto de partida para o
sucesso da empresa, seguindo este pensamento afirma-se que:

Nao se limita apenas ao momento da compra, mas também se estende a pds-
venda, isto €, a empresa precisa utilizar processos de comunicagao para saber

a opiniao do cliente em relagdo ao atendimento, produto e servigo adquirido,
fortalecendo, assim, a parceria empresa/cliente.

A JR Dias considera este investimento nas vendas presenciais indispensavel, devido
a necessidade de agregar valor ao seu produto. Rodrigo Ribeiro, representante da empresa,
reforca essa visao ao afirmar: “O nosso trabalho, essencialmente, € vender valor, porque o
nosso produto ndo € o produto mais barato do mercado. Por isso que a visita presencial, é
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fundamental, para que consiga vender o valor do seu produto®.

Ribeiro também explicou que empresas que comercializam produtos mais baratos,
como os importadores, tendem a ter maior sucesso nas vendas por telefone, uma vez que
seu principal atrativo € o precgo, € ndo o valor agregado.

Conforme Thomas (2023), “estabelecer uma conexao de rapport eficaz pode trans-
formar interacbes comuns em experiéncias memoraveis®. Isso destaca como um rapport
bem construido ndo apenas melhora a qualidade das interagcdes, mas também pode ser
um fator decisivo na conversao de vendas e na satisfacdo do cliente. Ser um diferencial
poderoso nas interacdes de vendas.

Empresas reconhecidas, como a Apple, enfocam consideravelmente na formagao de
suas equipes, investindo em treinamentos destinados a aprimorar habilidades interpessoais.
O objetivo desses treinamentos é dotar os funcionarios de ferramentas para construir rapport,
que se refere ao estabelecimento de uma relagdo marcada por confianga e entendimento
mutuo, elementos fundamentais para uma comunicacao eficaz. Neste contexto, Lopes et al.
(2012) enfatizam que:

a implementacgéo de taticas vinculantes em marketing de relacionamento, tanto no

varejo tradicional quanto virtual, é fundamental para aprimorar as interagdes com
o cliente e fortalecer lagos duradouros.

A literatura ressalta a importancia de alinhar a linguagem verbal com as linguagens
nao-verbal e sensorial. Essa integragao é crucial para criar uma experiéncia mais coesa e
eficaz para o cliente, permitindo que as mensagens sejam transmitidas de maneira clara e
eficiente. Pereira, Munhoz, Oliveira e Garcia (2020) discutem que:

a adequacgao da linguagem verbal, ndo-verbal e sensorial nas estratégias publicita-
rias de pontos de vendas é crucial para transmitir mensagens claras e eficientes

aos consumidores, o0 que pode significativamente diferenciar uma marca no mer-
cado competitivo.

No entanto, ao comparar o ambiente de compras offline com o varejo online, surgem
desafios significativos. Os baixos custos de mudanca para o consumidor, que nao precisa
gastar tempo e recursos para ir até outra loja, além da facilidade de comparacao de precos
nos buscadores, tornam mais dificil a lealdade nas compras online (Chou & Hsu, 2016).
Esse alinhamento é essencial ndo apenas para reforcar a mensagem que a marca deseja
transmitir, mas também para criar um ambiente mais convidativo e persuasivo, crucial para
a conversao de vendas.

A presenca fisica do profissional transmite uma sensagao de cuidado e comprometi-
mento, como destacado por Porto e Bogdezevicius (2022, p. 14), que também ressaltam a
importancia do ambiente fisico da loja na experiéncia do cliente. Para garantir um servico
de alta qualidade, o treinamento de equipes de atendimento € fundamental.

Blanchard e Thacker (2013) afirmam que “programas de treinamento eficazes focam
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em desenvolver habilidades de comunicagao, empatia e resolu¢ao de problemas.” Investir no
treinamento continuo dos funcionarios pode resultar em um atendimento mais consistente e
em uma melhor experiéncia para o cliente.

No atendimento presencial, os profissionais tém a oportunidade de adaptar sua
abordagem de acordo com as reacgdes e necessidades especificas do cliente em tempo
real, como exemplificado pelos baristas da Starbucks, que personalizam o atendimento
conforme as preferéncias dos clientes. Valadares (2009) observa que “o Starbucks Coffee
€ um exemplo de empresa que valoriza a personalizacao do atendimento como forma de
fidelizar seus clientes.”

No entanto, o atendimento online, apesar de suas vantagens em termos de conveni-
éncia e agilidade, enfrenta obstaculos significativos na criagdo de uma conexao interpessoal
profunda com os clientes. Santos (2020) menciona que “a auséncia de contato fisico e
as limitagbes na percepcao de sinais ndo verbais tornam dificil estabelecer um rapport
eficaz,” o que é crucial para gerar confiancga e satisfagao no cliente. A autora destaca que “a
conexao interpessoal direta e imediata € desafiadora de ser alcangada online.”

Nesse contexto, a importancia de interfaces digitais bem projetadas se torna evidente.
Amorim e Quaresma (2022) ressaltam que a criacao de confianga através de interfaces
digitais € uma tarefa essencial para compensar a falta de interacao face a face. Estes
autores afirmam que:

interfaces bem projetadas podem simular uma sensagao de proximidade e familia-

ridade, que sdo fundamentais para o estabelecimento de confianca entre o cliente
e a empresa.

Empresas no comércio eletrénico, como: Amazon e Mercado Livre, investem con-
tinuamente na melhoria da usabilidade e na experiéncia do usudrio para superar essas
barreiras. A eficiéncia do suporte online € complementada por interfaces intuitivas e sistemas
de resposta rapida, que ajudam a minimizar a sensagao de distancia entre o consumidor
e a empresa. No entanto, a construgao de lagos emocionais fortes, comparaveis aos de
interagdes presenciais, ainda representa um desafio significativo.

A teoria da comunicagao interpessoal e a teoria da persuasao ressaltam a impor-
tancia crucial da comunicagao nao verbal e da empatia na construgdo de relacionamentos
positivos nas interagdes presenciais. Essas teorias destacam que nuances como o tom
de voz, o contato visual e a postura corporal podem transmitir confianga e seguranca,
influenciando diretamente a persuasao do interlocutor. Gouvéa e Yamashita (2003) afirmam
gue “a comunicacao interpessoal é fundamental para o estabelecimento de relacionamentos
duradouros e influencia diretamente a percepcao do cliente sobre a qualidade do servigo
prestado.”

No entanto, no ambiente online, onde esses sinais nao verbais sdo ausentes ou
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limitados, estratégias alternativas se fazem necessarias. Conforme a teoria da auto apre-
sentacdo, abordagens como o uso de linguagem inclusiva, respostas personalizadas e o
emprego de emojis S0 essenciais para simular essa empatia e conexao.

Amorim e Quaresma (2022) afirmam que “a construcao de interfaces digitais que
promovam uma experiéncia de usuario fluida e intuitiva pode aumentar significativamente
a percepcao de confianga e seguranca,” o que é vital para compensar a auséncia de
interacOes face a face.

Além disso, Pereira et al. (2020) discutem a relevancia de adaptar a linguagem em
diferentes plataformas digitais: “A adequacao da linguagem verbal, ndo-verbal e sensorial
nas estratégias publicitarias é fundamental para garantir a eficacia da comunicagao e o enga-
jamento do consumidor.” Isso evidencia que, mesmo online, os elementos da comunicagao
devem ser cuidadosamente orquestrados para criar uma experiéncia rica e envolvente.

Um exemplo pratico dessa aplicacao € observado em sites de e-commerce que
utilizam mensagens personalizadas e chatbots amigaveis para construir rapport online.
Esses recursos digitais, quando bem implementados, podem criar uma sensacao de cuidado
e atencao personalizada, aspectos que atraem e fidelizam clientes. Essa abordagem é
confirmada por Cavalcante (2015), que aponta como:

a utilizacao de chat online e outros instrumentos de marketing direto ndo apenas

facilita a comunicagao personalizada, mas também estabelece uma base soélida
para a diferenciagdo competitiva em ambientes online altamente saturados.

Portanto, o desafio esta em como replicar a riqueza das interagdes humanas através
de mecanismos digitais que oferegam uma comunicagao efetiva e empatica, contribuindo
para uma experiéncia de compra satisfatéria e memoravel para o cliente.

4 Consideracoes finais

O presente estudo teve como objetivo principal diferenciar a eficacia da criacéao
de rapport em atendimentos ao cliente realizados online e presencialmente, partindo da
hipétese de que o atendimento presencial seria mais eficiente na construcao de relagdes
de confianca e empatia. Os dados coletados confirmaram parcialmente essa hipétese, uma
vez que o atendimento presencial, de fato, facilita uma conexado emocional mais profunda,
permitindo uma melhor resolugéo de problemas e maior satisfacao dos clientes.

Observa-se que a predominancia de funcionarios da Libbs Farmacéutica na amostra
destaca a importancia do rapport nas praticas de atendimento dessa empresa e de outras
no setor. Ainda assim, a uniformidade nas respostas sugere que as abordagens de cons-
trucao de rapport sdo semelhantes entre as empresas estudadas, reforcando a relevancia
de estratégias hibridas que integrem atendimentos online e presenciais para otimizar a
experiéncia do cliente.
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Entretanto, um dos resultados mais reveladores da pesquisa foi a constatagao de que,
embora o atendimento presencial seja crucial, principalmente em setores que exigem uma
abordagem consultiva e técnica, como o de produtos com valor agregado, o atendimento
online tem um papel complementar. Identificamos que ambos os canais, online e presencial,
sao importantes e se complementam na criacao de uma experiéncia completa para o cliente.
O atendimento online oferece conveniéncia e agilidade, especialmente para consumidores
mais jovens e acostumados ao meio digital, enquanto o atendimento presencial agrega
valor por meio de interagdes mais personalizadas e detalhadas.

Os resultados indicaram que o rapport presencial facilita a resolugao de problemas,
aumenta a satisfacdo dos clientes e promove a fidelizagao, o que é fundamental para o
sucesso nas vendas. Ja o ambiente online, embora mais pratico e acessivel, apresenta
desafios para replicar a profundidade das interagées humanas, exigindo uma adaptagéo nas
estratégias de comunicag¢do para manter um nivel de qualidade comparavel ao presencial.

Dessa forma, a integracao dos dois tipos de atendimento, aproveitando as fortalezas
de cada um, mostrou-se essencial para maximizar a eficacia nas vendas e a satisfacao
dos clientes. A pesquisa reforga, portanto, a necessidade de uma estratégia hibrida, onde
o rapport presencial e online trabalhem juntos para criar uma experiéncia de atendimento
completa e envolvente. Isso garante que as empresas possam atender as diferentes de-
mandas e expectativas dos clientes em um cenario de mercado cada vez mais digitalizado,
sem perder a qualidade do contato humano.
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