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EXPLORANDO A MEDIAGAO DO ENVOLVIMENTO DO CLIENTE NA
RELAGCAO ENTRE CRM E CONFIANGCA DO CLIENTE NA TELEMOR OECUSSE,
TIMOR-LESTE

Estanislau de Sousa Saldanha, Gregorio Nufa Sila, Belandia da Costa Graciana

Dili Institute of Technology (DIT), Timor-Leste

RESUMO

Este estudo explora as relacdes entre a
Gestdo de Relacionamento com o Cliente
(CRM), o Envolvimento do Cliente (CE) e
a Confianca do Cliente (CT), no contexto
dos servicos de internet da Telemor em
Oe-Cusse Ambeno (RAEQA). O estudo
revela que os modelos tradicionais de
CRM muitas vezes ndo captam
completamente as nuances do
comportamento do consumidor digital
moderno. Os resultados indicam que o
CRM tem um impacto positivo no CE e no
CT, sendo o CE um mediador essencial
nesta relagio. Com base em dados
coletados de 385 usuarios e empregando a
técnica de Minimos Quadrados Parciais
(PLS), a pesquisa destaca a importancia de
integrar ~ ferramentas  digitais  nas
estratégias de CRM. Para aprimorar o
envolvimento e a confianga dos clientes, o
estudo oferece recomendacfes praticas
para superar os desafios associados a
medi¢do do CE e a gestdo da confianga no
ambiente digital.

Palavras-chave: Gestéo de
Relacionamento com o  Cliente,
Envolvimento do Cliente, Confianca do
Cliente, RAEOA, Timor-Leste.

INTRODUCAO

No setor de telecomunicacfes, a
satisfacdo do cliente desempenha um
papel crucial, sendo um indicador
fundamental de rentabilidade futura
(Mittal & Kamakura, 2001; Zhang &
Tang, 2023). Para atender a essas
expectativas, as empresas precisam

combinar estratégias eficientes de Gestéo
de Relacionamento com o Cliente (CRM)
com iniciativas solidas de Envolvimento
do Cliente (CE). Essa integracdo €
essencial ndo s6 para suprir as demandas
imediatas dos clientes, mas também para
construir confianca e lealdade a longo
prazo. A confianca na qualidade dos
servigos € um pilar fundamental para a
eficacia do CRM, pois fortalece o valor da
marca e promove uma relagdo mais solida
entre consumidor e marca (Kotler &
Armstrong, 2012; Guo & Cheng, 2018;
Rahman & Ali, 2023). A entrega
consistente de servigos, aliada a um
envolvimento proativo do cliente, é vital
para preservar a confianca e garantir a
lealdade do consumidor.

Embora haja muitas pesquisas sobre
CRM, CE e Confianca do Cliente (CT),
ainda existem debates e lacunas que
precisam ser abordados. Um ponto de
discussdo relevante é a evolugdo do CRM
na era digital. Os modelos tradicionais de
CRM podem ndo ser suficientemente
abrangentes para lidar com as novas
complexidades do comportamento digital
dos consumidores, que cada vez mais
dependem do engajamento digital e de
feedbacks em tempo real (Gummesson,
2022; Liu et al., 2023). Assim, o0s
frameworks de CRM precisam evoluir
para capturar a totalidade das interagdes
dos clientes, especialmente em setores
como telecomunicacdes, onde as
dindmicas sdo altamente volateis. Outro
aspecto importante de debate envolve o
Envolvimento do Cliente, principalmente
em termos de sua definicdo e medic&o.
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Apesar de ser amplamente reconhecido
como essencial para aumentar a lealdade e
a satisfacdo do cliente, ndo ha consenso
sobre as melhores maneiras de medir o
CE. Esse problema é especialmente
relevante em setores onde as interacdes
dos consumidores ocorrem
predominantemente em ambientes digitais
(Brodie et al., 2013; van Doorn et al.,
2010; Beckers et al, 2018). O
desenvolvimento de ferramentas
avangadas para medir e analisar o CE €
fundamental para formular estratégias de
CRM mais eficazes. Martin e Zhou (2023)
sublinham a importancia de incorporar a
analise digital no CRM para aprimorar a
compreensdo e o0 envolvimento do cliente.

A confianga do cliente também
apresenta  desafios de  pesquisa,
particularmente no que diz respeito ao seu
estabelecimento e manutengdo em um
ambiente  tecnolégico que  muda
rapidamente. Embora a confianca seja
crucial para garantir lealdade a longo
prazo, os fatores que influenciam a
confianca em contextos digitais sdo pouco
explorados. Grande parte da pesquisa até o
momento se concentrou na confianca em
servicos tradicionais com interacbes
presenciais (Williamson, 2019; Brown &
Xu, 2023). No entanto, 0 surgimento de
plataformas digitais introduz novas
questbes, como privacidade de dados e
ciberseguranca, que requerem maior
investigacéo (Supertini, 2020). Embora as
inter-relagdes entre CRM, CE e CT
tenham sido examinadas em diferentes
setores, ha ainda uma lacuna significativa
no entendimento dessas dindmicas no
contexto das telecomunicacBes. A
competigdo intensa, os rapidos avangos
tecnoldgicos e a importancia da
confiabilidade do servico sdo
caracteristicas Unicas deste setor que
podem alterar as dindmicas de CRM, CE e
CT quando comparadas a outras industrias
(Kumar & Pansari, 2016; Patel & Singh,
2023). Essas particularidades oferecem
uma excelente oportunidade para a
pesquisa aprofundar o estudo dessas

relacbes, proporcionando insights para o
desenvolvimento de estratégias de CRM
mais eficazes e alinhadas as necessidades
do setor de telecomunicacdes.

Em Oecusse, Timor-Leste, as interacdes
entre a Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM), o Envolvimento do
Cliente (CE) e a Confianca do Cliente
(CT) no setor de telecomunicagdes
permanecem amplamente inexploradas,
evidenciando uma lacuna critica de
conhecimento que limita a compreenséo
das dindmicas entre empresas e
consumidores em um contexto regional
Unico. Essa pesquisa busca preencher essa
lacuna ao investigar de forma abrangente
como essas trés dimensfes interagem em
um setor caracterizado por desafios
especificos, como infraestrutura
tecnoldgica limitada, desigualdade no
acesso digital e diversidade cultural. Ao
mesmo tempo, com a crescente
digitalizacdo das interagbes, torna-se
essencial desenvolver modelos de CRM
que fomentem o0 engajamento e a
confianca dos clientes, promovendo maior
lealdade e eficiéncia empresarial. Os
resultados esperados deste  estudo
possuem implicagBes praticas
significativas, desde a formulacdo de
politicas publicas que incentivem a
inclusdo digital e investimentos em
infraestrutura, até recomendacdes para
regulamentacdes que reforcem a
transparéncia e a protecdo de dados,
promovendo maior confianca  dos
consumidores. Além disso, os achados
podem informar o desenvolvimento de
programas de fidelizacdo personalizados,
melhorando a experiéncia dos clientes e
fortalecendo a competitividade
empresarial. Assim, ao abordar as
necessidades e os desafios especificos de
Oecusse, este estudo ndo apenas avancga no
conhecimento académico, mas também
oferece solucBes préaticas para apoiar 0
desenvolvimento socioeconémico
regional e nacional, posicionando o setor
de telecomunicagfes como um motor
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essencial para o crescimento sustentavel
em Timor-Leste.

A novidade especifica desta pesquisa,
em compara¢do com estudos anteriores,
reside em sua abordagem pioneira para
investigar as interacdes entre a Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM), o
Envolvimento do Cliente (CE) e a
Confianca do Cliente (CT) no setor de
telecomunicacbes em Oecusse, Timor-
Leste, um mercado emergente com
caracteristicas Unicas. Diferentemente de
estudos anteriores que  geralmente
exploram esses temas em contextos mais
amplos ou homogéneos, esta pesquisa foca
em uma regido marcada por desafios
especificos, como infraestrutura
tecnoldgica limitada, desigualdade no
acesso digital e diversidade cultural. Ao
analisar essas particularidades em um
mercado emergente, 0 estudo preenche
uma lacuna critica de conhecimento,
investigando como essas trés dimenses
interagem em um ambiente em rapida
transformacdo devido @&  crescente
digitalizacdo. Além disso, a pesquisa
propde modelos de CRM adaptados as
demandas locais, oferecendo insights
valiosos para a formulagdo de politicas
pUblicas, regulamentacbes e estratégias
empresariais que promovam incluséo
digital, transparéncia e lealdade do cliente.
Com implicagdes praticas significativas,
esta pesquisa contribui ndo apenas para o
avanco académico, mas também para o
fortalecimento do setor de
telecomunicacbes como motor de
crescimento sustentavel e competitivo em
mercados emergentes como Timor-Leste.

REVISAO DA LITERATURA,
MODELO DE PESQUISA E
HIPOTESE

Revisdo Conceitual
Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM)

A Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM) envolve um conjunto

abrangente de processos e estratégias que
visam promover, manter e aprimorar as
interacBes entre as empresas e Sseus
clientes. O principal objetivo do CRM ¢
oferecer um servico de alta qualidade e
eficiéncia, a0 mesmo tempo em que
maximiza a lucratividade e protege os
interesses dos clientes. No seu cerne, o
CRM funciona como um framework
estratégico que integra processos internos
para criar valor e impulsionar receitas
(Monica, 2022; Liu & Shiu, 2023). Essa
abordagem busca um engajamento
continuo, almejando a construcdo de
relacionamentos fortes e duradouros,
essenciais para conquistar a lealdade do
cliente a longo prazo (Kotler & Keller,
2007; Moller & Halinen, 2022). A
evolugdo do CRM marca uma mudanga de
interacBes transacionais tradicionais para
um modelo mais relacional, que enfatiza
conexBes profundas com o0s clientes,
resultando em maior satisfacéo e estimulo
a recorréncia de negdcios (Sivesan, 2012;
Karami et al., 2021).

Um aspecto fundamental do CRM é a
utilizacdo eficaz de dados e tecnologias da
informacdo para enriquecer as interacdes e
a qualidade do servico prestado. Por meio
da andlise de dados dos clientes, as
empresas conseguem obter insights
valiosos sobre as necessidades e
preferéncias dos consumidores,
permitindo a elaboragdo de estratégias de
marketing personalizadas e eficazes
(Alma, 2016; Jha et al., 2023). Além disso,
0s modelos de CRM integram diversas
fungbes empresariais, como vendas,
marketing e atendimento ao cliente,
proporcionando uma abordagem holistica
para a gestdo dos relacionamentos (Xu et
al., 2022; Nguyen & Simkin, 2024). As
perspectivas  tedricas sobre CRM
destacam a importancia da confianca, do
comprometimento e da comunicacdo na
construgdo de relacionamentos solidos
com os clientes. Estratégias de CRM bem-
sucedidas ndo apenas atendem as
expectativas dos consumidores, mas
também cultivam relagdes que fortalecem
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a lealdade e a satisfacdo (Sivesan, 2012;
Ladhari & Morales, 2023). Ademais,
fatores emocionais e sociais tém um papel
significativo no engajamento dos clientes,
ressaltando a necessidade de uma
abordagem relacional (Brodie et al., 2021;
Wei et al., 2023).

Embora a implementacdo de sistemas
de CRM traga beneficios consideraveis,
como maior retencdo de clientes e
aumento da rentabilidade (Tjiptono, 2011;
Hsu & Li, 2022), também apresenta
desafios. Esses obstaculos incluem custos
elevados relacionados a tecnologia e ao
treinamento, resisténcia a mudanca e
dificuldades em alinhar as estratégias de
CRM aos objetivos organizacionais (Rani,
2016; Lee et al., 2022). Para superar essas
dificuldades, é essencial adotar uma
abordagem  estratégica que inclua
planejamento claro, gestdo eficaz das
mudancas e avaliagdo continua das
préticas de CRM (Dunlap & Woszczynski,
2023; Mirzazadeh & Nayebi, 2023). A
eficAcia do CRM pode ser avaliada por
meio de diversas dimensdes, incluindo a
confianga, que diz respeito a convicgdo do
cliente na capacidade do prestador de
servicos de cumprir suas promessas
(Umar, 2003; Osei-Frimpong et al., 2023).
Além disso, indicadores relacionados ao
pessoal, como  profissionalismo e
competéncia, assim como indicadores de
processo, como a simplicidade dos
procedimentos de compra e a gestao eficaz
de reclamagdes, sdo fundamentais para
melhorar a experiéncia do cliente (Chaffey
et al., 2000; Tjiptono, 2014; Arora &
Gupta, 2022). Por fim, o panorama do
marketing contemporaneo cada vez mais
valoriza  estratégias de  marketing
relacional que se concentram na
construcdo de confianca por meio de
interacOes personalizadas, essenciais para
a manutencdo de relacionamentos bem-
sucedidos com os clientes e para garantir o
sucesso sustentavel dos negécios a longo
prazo (Nugroho, 2018; Chien et al., 2023).

Engajamento do Cliente

O engajamento do cliente tornou-se um
elemento  essencial nas estratégias
empresariais contemporaneas, refletindo a
qualidade e a profundidade das interacdes
entre consumidores e marcas. Esse
engajamento é fundamental para moldar a
maneira como as empresas desenvolvem,
promovem e aprimoram Seus produtos,
garantindo que estejam alinhados com as
expectativas dos consumidores. A
pesquisa realizada por Verhoef et al.
(2021) enfatiza a importancia de adaptar
os produtos as necessidades dos clientes, a
fim de fomentar a inovagéo e alcangar o
sucesso no mercado. De forma
semelhante, Huang e Benyoucef (2022)
destacam a relevancia do feedback
continuo dos consumidores para aprimorar
0 desenvolvimento de produtos e a
lealdade & marca. Ao cultivar interacdes
significativas, as empresas conseguem
atender eficazmente as necessidades atuais
dos consumidores enquanto antecipam
demandas futuras, fortalecendo, assim, a
conexdo entre os clientes e suas ofertas
(Brodie et al.,, 2011; De Keyser et al.,
2023; Malthouse et al., 2022).

A inovacdo é um importante
impulsionador do engajamento do cliente,
pois 0s consumidores tendem a se sentir
atraidos por novos produtos que oferecem
propostas de valor Unicas e atraentes. Hu e
Zhao (2022) demonstram que inovagoes
de produtos podem aumentar o
engajamento ao atender necessidades ndo
satisfeitas e alinhar-se as aspiracGes
futuras dos consumidores. Além disso,
estratégias de comunicagdo eficazes séo
essenciais para transmitir os beneficios
dessas inovacOes. Lee et al. (2023)
observam que uma comunicacdo clara
pode aumentar as taxas de adocdo e
fomentar a lealdade do cliente. Ao ajudar
o0s consumidores a reconhecer o valor dos
novos produtos, as empresas podem
promover niveis mais altos de
engajamento e construir uma lealdade
duradoura (Lemon & Verhoef, 2016;
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Alalwan et al., 2022; Nadarajah et al.,
2023).

O engajamento do cliente vai além do
desenvolvimento de produtos; ele impacta
de maneira significativa  diversas
operacles empresariais. Clientes
engajados fornecem feedback valioso, que
pode ser utilizado para refinar produtos e
aumentar o sucesso no mercado. Estudos
realizados por Van Doorn et al. (2010)
indicam que consumidores engajados
estdo mais propensos a realizar compras e
a recomendar produtos, reforcando sua
importancia na formulagdo de estratégias
empresariais. A pesquisa de Grewal et al.
(2022) explora ainda mais como o
feedback dos clientes pode influenciar as
estratégias de comunicacéo e distribui¢do
de produtos, destacando a necessidade de
integrar as percepc¢des dos consumidores
nas praticas operacionais. Para entender
plenamente o envolvimento do cliente, é
crucial examinar tanto as dimensdes
funcionais—relacionadas & utilidade
pratica de um produto—quanto as
dimensfes emocionais, que se referem ao
significado pessoal e & satisfacdo que o
produto proporciona. A pesquisa de
Brodie et al. (2011) sugere que produtos
percebidos como essenciais para atingir
objetivos pessoais geram niveis mais altos
de engajamento. E fundamental equilibrar
a adaptacdo de produtos com inovagao
para manter uma vantagem competitiva,
uma vez que 0 engajamento emocional
tem um impacto significativo na satisfagdo
e lealdade do cliente (Sweeney & Soutar,
2022; Zeng et al., 2023; Krafft et al.,
2023). Frameworks teéricos, como o0
marketing relacional, oferecem insights
valiosos sobre como promover o
envolvimento do cliente, enfatizando a
construgdo de confianca e conexdes fortes
(Mollen & Wilson, 2010). Pesquisas
recentes de Gounaris et al. (2022)
ressaltam que a qualidade das relacfes—
incluindo  satisfagdo, confianga e

desenvolverem estratégias que fortalegam
esses relacionamentos vitais com seus
clientes (Roig et al., 2006; Wang et al.,
2023; Tsai et al., 2023).

Confianca do Cliente

A confianga é um elemento essencial
que molda as decisdes dos clientes e
sustenta  relacionamentos tanto em
mercados tradicionais quanto digitais.
Estudos recentes destacam a importancia
da confianca para facilitar transacdes
eficazes e cultivar lealdade a longo prazo.
Guenzi, Johnson e Castaldo (2009)
apontam que altos niveis de confianca do
cliente, caracterizados pela crenga em uma
marca, levam a transa¢es bem-sucedidas
e maior satisfacdo. De forma semelhante,
Ribbink, Liljander e Streukens (2004) e
Semuel (2012) demonstram que a
confianca estabelece conexdes emocionais
profundas entre clientes e empresas,
impulsionando a lealdade ao longo do
tempo. A medida que avancamos na era
digital, novas dimensbes da confianga
estéo se tornando evidentes,
especialmente em relacdo aos fatores
onling, o que reflete a natureza dindmica
da confianca nos contextos
contemporaneos (Sweeney et al., 2020;
Wang et al., 2021).

Embora  existam  teorias  bem
estabelecidas sobre a confianga, ainda ha
lacunas significativas na compreensao de
sua variabilidade em diferentes industrias
e contextos culturais. Embora a
competéncia, a confiabilidade e a simpatia
sejam considerados indicadores-chave da
confianca (Kennedy, 2009), sua aplicacéo
em diversos cendrios culturais ainda
carece de uma investigagdo mais
aprofundada. Estudos recentes sugerem
que as dimensdes da confianca podem
variar substancialmente entre diferentes
mercados e tipos de produtos, o que
ressalta a necessidade de mais pesquisas
nessa area (Liu et al., 2023; Liu & Wang,
2024). Além disso, a importancia dos
componentes de confianga digital, como
avaliagdes online e a presenca nas redes

compromisso—potencializa 0

engajamento do cliente, demonstrando a

necessidade de as empresas
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sociais, € uma area promissora para
exploracdo, uma vez que esses elementos
tém um impacto crescente na percepcao
dos clientes e em seus relacionamentos
com as empresas.

A confianca desempenha um papel
crucial no sucesso dos negocios,
garantindo que os clientes acreditem na
capacidade de uma empresa de cumprir
suas promessas (Sidersmukh et al., 2002).
A satisfagdo continua do cliente é vital
para a construcdo dessa confianca,
especialmente em  setores  como
telecomunicacbes (Hess & Story, 2005).
Mukherjee e Nath (2003) identificam a
confianca como um pilar fundamental das
parcerias eficazes entre compradores e
fornecedores, no entanto, pesquisas
recentes sugerem que essas constatacfes
podem necessitar de reavaliacdo diante de
novos modelos de negocios e avangos
tecnoldgicos (Smith & Smith, 2023; Zhao
et al., 2024). Além de fortalecer as
conexdes organizacionais e melhorar a
entrega de produtos (Frieda, 2011), a
confianca também exerce um papel critico
nas relagfes internas de organizagdes
multinacionais e multiculturais
(Yousafzai, Pallister, & Foxall, 2003). A
relacdo entre confianga e satisfacdo na
gestdo de relacionamentos é uma area vital
para investigacOes futuras, especialmente
no contexto em evolucdo do comércio
eletrdnico, onde fatores como privacidade
e seguranga se tornam cada vez mais
relevantes (Wirtz & Lihotzky, 2003).

Estruturas Teoricas e Hipdteses
CRM e Confianga do Cliente

A Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM) desempenha um papel
fundamental na formagdo da confianga
entre  empresas e seus clientes,
funcionando como uma estrutura
estratégica para promover
relacionamentos de longo prazo. No seu
cerne, 0 CRM facilita interagcBes e
comunicagBes personalizadas, que séo
essenciais para construir a confianca. Ao
aproveitar os dados dos clientes para criar

experiéncias sob medida, as empresas
podem aumentar a satisfacdo e a lealdade
dos clientes. Essa relacdo é apoiada por
Tsiotsou (2023), que destaca a confianca
como um preditor fundamental da
lealdade do cliente, afirmando que as
iniciativas de CRM focadas na construcéao
de confianca aumentam
significativamente a probabilidade de
negdcios repetidos. Além disso, Kotler
(2001) enfatiza que a confianca é integral
ao CRM, permitindo que as empresas
promovam resultados  mutuamente
benéficos e fortalecam sua posicdo no
mercado.

Estudos empiricos recentes sublinham a
importancia das praticas de CRM
projetadas para cultivar a confianca.
Shamdasani e Balakrishnan (2022)
descobriram que as iniciativas de CRM
destinadas a aumentar a confianca do
cliente correlacionam-se fortemente com
taxas de retencdo melhoradas, um
indicador critico de sucesso a longo prazo.
Tais iniciativas geralmente envolvem
comunicagdo transparente e entrega de
servicos consistente, as quais Khalifa,
Limayem e Liu (2002) argumentam serem
essenciais para manter relacionamentos
positivos com os clientes. Ao garantir que
os clientes percebam a empresa como
confiavel e competente, as praticas de
CRM podem reforcar a confianga ao longo
do tempo, criando uma base sélida para o
engajamento continuo e a lealdade.

Além disso, a confianca dentro da
estrutura do CRM est interconectada com
elementos essenciais, como compromisso,
comunicacdo e resolucdo de conflitos.
Ndubisi (2005) identifica a confianga
como o principal determinante de um
CRM eficaz, influenciando como as
empresas se relacionam com seus clientes.
Wang et al. (2022) elaboram ainda mais
gque O COmpromisso e a comunicagao
aberta sdo criticos para promover a
confianca, facilitando a compreenséo
mutua e a resolugdo eficaz de conflitos.
Essa compreensdo é vital para sustentar
relacionamentos com os clientes, uma vez
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que a resolucdo eficaz de conflitos ndo
apenas mitiga a insatisfacdo, mas também
aumenta a confianca, reforcando assim a
viabilidade a longo prazo do
relacionamento com o cliente. Em resumo,
0 CRM impacta significativamente a
confianca ao fomentar o engajamento
personalizado, promover a transparéncia e
integrar  estratégias de comunicagdo
eficazes que, juntas, contribuem para uma
lealdade duradoura dos clientes.

H1: O CRM tem um impacto positivo e
significativo na confianga do cliente.

CRM e Engajamento do Cliente

O Customer Relationship Management
(CRM) se consolidou como uma estratégia
essencial para empresas que buscam
estabelecer conexdes mais profundas e
significativas com  seus  clientes,
promovendo uma maior satisfacéo.
Diferentemente das abordagens
tradicionais, que frequentemente se
concentram  apenas em transacles
comerciais, 0 CRM valoriza a construcdo
de relacionamentos que proporcionem
beneficios muatuos tanto para a
organizagdo quanto para os consumidores.
A pesquisa atual demonstra que a
implementagdo eficaz do CRM pode gerar
valor significativo para os clientes,
resultando em lealdade e um
envolvimento mais forte (Palmatier et al.,
2021; Ranjan & Read, 2023). Ao focar no
fortalecimento  dessas  relagbes, as
empresas tém a oportunidade de coletar
feedback valioso, contribuindo para uma
base de clientes mais leal e engajada, o
que, por sua vez, se traduz em um sucesso
financeiro ampliado (Hennig-Thurau et
al., 2020; Ndubisi & Chan, 2023). Estudos
recentes reafirmam a existéncia de uma
correlacdo positiva entre a satisfagdo do
cliente e os niveis de engajamento,
indicando que praticas de CRM eficazes
sdo fundamentais para impulsionar a
lealdade do cliente (Arun et al., 2024; Li et
al., 2024).

No cerne do CRM, reside o
compromisso de construir e manter

relacionamentos robustos, essenciais para
aumentar a adocdo de produtos e garantir
a satisfacdo do cliente (Verhoef, 2021).
Esta abordagem estratégica enfatiza a
importancia de compreender e atender as
necessidades dos clientes de forma eficaz,
0 que, por sua vez, ajuda a cultivar a
confianca e melhorar a retenc¢éo (Boulding
et al., 2020; Parvatiyar & Sheth, 2024).
Criar um valor significativo para o0s
clientes vai além do marketing de
produtos, envolvendo uma comunicagio
eficaz e auténtica. Embora os canais de
marketing tradicionais tenham dominado
as préticas de promog¢do e distribuicdo
(Varki & Wong, 2023), o CRM encoraja
as empresas a desenvolverem estratégias
de interagdo continua que cultivem um
senso de pertencimento e lealdade entre
seus clientes (Melo et al., 2023; Lima &
Ferreira, 2024).

O objetivo maior do CRM é aumentar o
compromisso e a lealdade dos clientes por
meio da formagdo de relacionamentos
duradouros (Choi et al., 2022). Préticas
eficazes de CRM incluem componentes
fundamentais, como comprometimento,
comunicagdo clara e resolucdo de
conflitos, que juntas promovem interacdes
positivas e um engajamento continuo
(Ndubisi, 2007; Leung et al., 2021). Ao
fornecer informacGes precisas e oportunas
durante as interacGes com os clientes, as
organizagbes conseguem manter a
confianca e garantir a satisfacdo (Falk &
Miller, 2021; Kim et al., 2022). Assim, o
CRM néo apenas fomenta a lealdade do
cliente, mas também tem um impacto
significativo no desempenho geral dos
negocios, criando beneficios reciprocos
tanto para as empresas quanto para seus
clientes (Baker, 2017; Sigala, 2021). Em
um ambiente competitivo em constante
mudanca, entender as complexidades do
CRM no fortalecimento do engajamento
do cliente é crucial para as empresas que
desejam  estabelecer relacionamentos
duradouros e impulsionar um crescimento
sustentavel (Martins & Oliveira, 2023;
Souza & Almeida, 2024).
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H2: O CRM tem impacto positivo e
significativo no Envolvimento do Cliente

Engajamento do Cliente e Confianga do
Cliente

Na economia digital contemporanea, o
engajamento do cliente por meio das redes
sociais tornou-se uma estratégia vital para
empresas que buscam construir relacfes
duradouras e significativas com seus
consumidores. Plataformas como
Facebook, Instagram e X (anteriormente
Twitter) oferecem meios para que as
marcas interajam diretamente com seus
clientes por meio de curtidas,
compartilhamentos e  comentarios,
promovendo um didlogo continuo e uma
sensagdo de proximidade entre o0s
consumidores e as marcas. Essa interacdo
cria um ciclo de feedback positivo, que
reforga a lealdade dos clientes e fortalece
a confianga nas marcas (Thakur, 2018;
Frasquet et al., 2021). Evidéncias indicam
que a participagdo ativa nessas
plataformas serve como um catalisador
para uma maior interacdo  dos
consumidores em campanhas, permitindo
que os clientes se envolvam de maneira
mais profunda com as marcas, atuando néo
apenas como compradores, mas também
como defensores (Tumer et al., 2019;
Kwok & Yu, 2022).

Em mercados altamente competitivos,
onde o0s consumidores possuem uma
ampla gama de opcdes, o uso eficaz das
redes sociais pode ser um fator diferencial
crucial para a retencéo de clientes. Néo se
trata apenas de manter os consumidores
interessados, mas também de proporcionar
uma experiéncia continua, relevante e
satisfatdria. Estudos recentes demonstram
que empresas que integram redes sociais
em suas estratégias de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM)
conseguem alcancar niveis mais altos de
lealdade a longo prazo, com clientes mais
engajados e satisfeitos (Hollebeek, 2021;
Smith & Kumar, 2023). Esse engajamento
reforca o ciclo de comunicagdo entre

empresas e consumidores, criando um
relacionamento mais estavel e confidvel.

A confiancga é um dos pilares
fundamentais de qualquer relacionamento
comercial, especialmente em setores
altamente competitivos. A consisténcia na
qualidade do servico e uma comunicacéo
clara e eficaz sdo fatores cruciais para
manter e nutrir essa confianca. A forma
como as empresas interagem nas redes
sociais pode ser determinante: quando
essas interacBes sdo transparentes e
auténticas, 0s consumidores passam a
enxergar a marca como confidvel,
aumentando a sua credibilidade (Tatar &
Eren-Erdogmus, 2016; Zeng et al., 2021).
Essa confianga torna-se particularmente
relevante quando é necessario restaura-la
apos experiéncias negativas, como falhas
em produtos ou no atendimento ao cliente.
As redes sociais oferecem uma
oportunidade Unica para as empresas
corrigirem problemas de forma rapida e
promoverem um dialogo aberto com seus
clientes, 0 que ndo apenas repara, mas
também fortalece a confianga ao longo do
tempo (Jones et al., 2023). Esse modelo de
comunicagdo transparente e responsivo
esta diretamente alinhado com os
principios do marketing de
relacionamento, que  destacam a
importancia de interacdes proativas e de
um atendimento eficaz para a manuten¢éo
de relagbes fortes com os clientes
(Gronroos, 2020; Leischnig & Schwaiger,
2023). Segundo essa abordagem, o0
engajamento do cliente vai além de
simples transacOes; ele reflete uma
mudanca em direcdo a interacfes mais
significativas e duradouras, onde o foco é
nutrir  relagdes de longo  prazo,
beneficiando tanto os consumidores
quanto as empresas (Ravald & Grénroos,
2019; MacDonald & Lee, 2024).

O marketing de relacionamento
representa uma mudanga estratégica
fundamental para as empresas, que tém
progressivamente abandonado interacées
de curto prazo, focadas apenas em
transacOes, para adotar a construgdo de
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relacionamentos de longo  prazo,
mutuamente benéficos com seus clientes.
Essa abordagem destaca a criacdo de
conexBes solidas ndo s6 com os
consumidores, mas também com
fornecedores e outros stakeholders,
formando uma rede de valor que sustenta
0 sucesso empresarial a longo prazo
(Tsiotsou & Ratten, 2023; Hernandez &
Costa, 2024).

Estudos recentes evidenciam que
estratégias eficazes de marketing de
relacionamento melhoram
significativamente a retencdo e a
satisfagdo do  cliente,  oferecendo
interacBes consistentes, baseadas em
valor, e adaptadas as necessidades e
preferéncias individuais (Saglam, 2021;
DeWitt et al., 2021; Pereira & Sousa,
2024). Empresas que adotam essas
praticas estdo melhor posicionadas para
competir a longo prazo, construindo
relacionamentos que promovem a
estabilidade e o crescimento sustentavel
(Aberg & Shahmehri, 2020; Sweeney et
al., 2022; Pereira, Silva, & Rodriguez,
2024).

H3: O engajamento do cliente tem um
impacto significativo na confianca do
cliente.

O Papel do Engajamento do Cliente nas
Relagdes entre CRM e Confianga do
Cliente

A era digital transformou
profundamente a forma como as empresas
se conectam com o0s consumidores. As
midias sociais tornaram-se fundamentais
nas  estratégias de  comunicagdo,
permitindo que as marcas interajam com
seus clientes de maneiras mais dindmicas
e envolventes. O engajamento do cliente
em plataformas como  Facebook,
Instagram e Twitter—por meio de acles
como curtir, compartilhar e comentar—
ndo apenas gera feedback positivo, mas
também fortalece o0s lagos entre
consumidores e marcas (Mochalova et al.,
2023). Essa interagdo enriquecida ndo s
eleva a lealdade a marca, mas também

incentiva uma participacdo ativa nas
campanhas de marketing digital (Khan et
al.,, 2023). Conforme destacado por
Hollebeek et al. (2023), as empresas que
utilizam as midias sociais de forma eficaz
para engajar os clientes frequentemente
observam melhorias nas taxas de retencéo
e satisfacdo. Portanto, a inclusdo das
midias sociais nas estratégias de Gestao de
Relacionamento com o Cliente (CRM) é
essencial para construir um
relacionamento duradouro e profundo com
0s consumidores.

A confianga do  consumidor
desempenha um papel crucial na
construgdo de uma reputacgdo solida para a
marca, sendo fortemente influenciada
pelas interacbes nas midias sociais.
Quando as empresas se comunicam de
forma transparente e auténtica, elas
melhoram a percepcdo da marca, 0 que,
por sua vez, aumenta a confianca e a
credibilidade (Gonzalez et al., 2023). Essa
abordagem se alinha aos principios do
marketing de relacionamento, que
defendem uma combinacdo equilibrada
entre engajamento ativo e um Servigo
responsivo (Gronroos, 2023). Manter uma
comunicagdo significativa nas midias
sociais é vital para cultivar a confianga e
estimular a defesa da marca por parte dos
consumidores. Ao  priorizar  essas
interacfes, as organizacdes ndo apenas
reforcam a lealdade dos clientes, mas
também aprimoram sua reputacdo em um
mercado  competitivo.  Ademais, o0
marketing de relacionamento enfatiza a
evolugdo de interacBes transacionais para
o desenvolvimento de rela¢Bes duradouras
e mutuamente benéficas com diversas
partes interessadas, incluindo clientes,
fornecedores e intermediarios (Mason et
al., 2023). As estratégias de marketing de
relacionamento  bem-sucedidas criam
valor para todas as partes envolvidas e
estdo associadas a aumentos na retencéo e
satisfacdo do cliente (Bennett & Rundle-
Thiele, 2023). Empresas que se destacam
em promover esses relacionamentos estéo
mais bem posicionadas para alcangar o
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sucesso a longo prazo, sublinhando a
importancia de uma abordagem centrada
em relacionamentos nos negocios. O
objetivo do marketing de relacionamento é
cultivar  parcerias  duradouras que
garantam estabilidade e prosperidade ao
longo do tempo (Kumar & Reinartz,
2023).

Além disso, clientes que estdo
ativamente engajados sdo mais propensos
a buscar informagdes detalhadas antes de
tomar decisfes de compra, tornando sua
satisfagdo um fator critico na lealdade a
marca e no desempenho geral dos
negocios (Bagozzi & Dholakia, 2023). A
pesquisa continua nessa area trara a luz o
papel significativo da confianga na marca
na formagdo dos comportamentos de
compra dos consumidores em diversos
setores, ressaltando a importancia de as
organizagOes priorizarem a satisfagdo do
cliente para prosperar no competitivo
ambiente atual (Basri, 2023).

H4: O engajamento do cliente (CE)
media significativamente a relacéo entre a
gestdo de relacionamento com o cliente
(CRM) e a confianga do cliente (CT).

METODOS DE PESQUISA

Populacdo e Amostra

Este estudo concentra-se na analise dos
clientes que utilizam os produtos de
internet oferecidos pela Telemor, uma
empresa de telecomunicacdes, na Regido
Administrativa Especial de Oe-Cusse
Ambeno (RAEOA). Embora a Telemor
atenda a uma base de clientes ampla,
composta por aproximadamente 10.000
individuos, nossa pesquisa se foca em um
subconjunto especifico, permitindo uma
analise mais detalhada e direcionada. Essa
escolha estratégica visa garantir que os
resultados obtidos sejam altamente
relevantes para as praticas operacionais da
Telemor e para suas iniciativas de
melhoria de servigos. Ao restringir o
escopo da pesquisa, podemos explorar
mais a fundo o comportamento e as

preferéncias dos clientes, resultando em
insights significativos que podem ser
aplicados diretamente na tomada de
decisdes estratégicas da empresa. Para
assegurar a robustez e a validade deste
estudo, utilizou-se uma metodologia
estatistica bem estruturada para definir um
tamanho de amostra  apropriado,
considerando a natureza definida da
populacdo mais ampla. Com base nas
melhores praticas de pesquisa, 0 tamanho
da amostra foi calculado em 385
individuos, com uma margem de erro de
5%. Essa amostra foi planejada para
representar diferentes segmentos de
clientes, incluindo funcionérios,
estudantes, clientes corporativos e
usudrios individuais dos servi¢os da
Telemor, assegurando que os dados
coletados  refletissem uma ampla
diversidade de experiéncias.

No entanto, a abordagem de
amostragem utilizada foi nao
probabilistica, especificamente a
amostragem acidental, o que introduz
limitagbes  importantes. Uma  das
principais limitacdes é o risco de viés de
sele¢do, pois a dependéncia do julgamento
do pesquisador na escolha  dos
participantes pode resultar na exclusao de
determinados segmentos populacionais,
reduzindo a representatividade da amostra
e, consequentemente, a capacidade de
generalizar os resultados para contextos
mais amplos. Além disso, a natureza néo
probabilistica  do método  pode
comprometer a diversidade dos dados
coletados, limitando a amplitude das
perspectivas analisadas. Essas limitagdes
foram reconhecidas na secéo de limitacOes
da pesquisa, e esforcos foram realizados
para mitigar seus impactos. Critérios
claros e objetivos de selecdo foram
estabelecidos para reduzir a subjetividade
na escolha dos participantes. Além disso,
analises secundarias e estudos de
acompanhamento foram conduzidos para
validar os resultados e assegurar a
consisténcia dos dados. Apesar dessas
limitagbes, o estudo fornece insights
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valiosos dentro do contexto analisado,
com implicacdes que podem contribuir
para futuras investigacdes e préaticas
aplicadas.

Medicédo das Variaveis

A Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM) é uma estrutura estratégica
empregada pela Telemor para aprimorar
suas ofertas de produtos e fomentar
relacionamentos significativos com os
clientes. Segundo Sri Setyo Iriani (2011),
0 CRM ¢ avaliado com base em dez
indicadores-chave, incluindo a confianga,
que reflete a confiabilidade e a
dependabilidade da empresa (Kumar &
Shah, 2023). Fatores essenciais, como
bons relacionamentos, interesse do cliente,
criacdo de valor e equidade nas interacdes,
contribuem para a satisfacdo e lealdade a
longo prazo. Além disso, a manutencdo
eficaz do relacionamento por meio de
acompanhamentos e feedbacks facilita o
engajamento  continuo, enquanto a
personalizacdo aumenta a relevancia das
interacBes (Hollebeek et al.,, 2023;
Broderick & Vachirapornpuk, 2021; Van
Doorn et al., 2023).

O Engajamento do Cliente é uma
variavel multidimensional que abrange
diversos sub-variaveis categorizadas em
trés areas principais. A categoria
Individual (CE1) reflete as necessidades e
percepcdes pessoais dos clientes, medida
por indicadores como importancia e
qualidade do produto (Hollebeek et al.,
2023). A categoria Produto (CE2) avalia
os atributos do produto, incluindo preco e
design, que influenciam a satisfacdo do
cliente (Broderick & Vachirapornpuk,
2021). A categoria Situacdo (CE3)
considera fatores contextuais que afetam
as interacfes, utilizando indicadores como
situacBes de compra e venda. Uma Escala
Likert de 1 a 5 ¢ utilizada para analisar
essas dimensfes, oferecendo insights
sobre os fatores que moldam o
engajamento do cliente (Van Doorn et al.,
2023).

A Confianc¢a do Cliente (CT) representa
a confianca que os clientes depositam nos
produtos da Telemor, apoiada por
garantias verbais e escritas. Os principais
componentes da confianca do cliente
incluem  confiabilidade, honestidade,
preocupacéo, credibilidade, integridade,
boa vontade, competéncia e satisfacdo
geral (Maharani, 2013; Oktaviana Adinda
Pratiwi, 2021; Chinomona & Dubihlela,
2023). Esses componentes sdo avaliados
quantitativamente utilizando uma Escala
Likert de 1 a 5, proporcionando um
método estruturado para avaliar a
profundidade da confianga do cliente nas
ofertas da Telemor.

Coleta de Dados

A estratégia de coleta de dados para esta
pesquisa foi desenvolvida utilizando uma
abordagem  de métodos  mistos,
combinando questiondrios e dados
secundarios para obter uma compreensao
abrangente do comportamento, satisfacéo
e engajamento dos clientes com o0s
servicos de internet da Telemor na Regido
Administrativa Especial de Oe-Cusse
Ambeno (RAEOA). Essa abordagem
metodoldgica permite uma anélise mais
robusta, uma vez que incorpora tanto as
experiéncias subjetivas compartilhadas
pelos clientes quanto os dados objetivos
oriundos dos registros internos da
Telemor. Dessa forma, aumenta-se a
profundidade e a credibilidade geral da
andlise, contribuindo para a formacdo de
um panorama mais completo sobre as
interacBes dos clientes com a empresa
(Creswell & Plano Clark, 2021). Os
questionarios foram utilizados como o
método principal de coleta de dados,
distribuidos online através de e-mail e
plataformas de midia social, além de
serem aplicados pessoalmente nos centros
de atendimento da Telemor. Essa
diversidade na forma de distribuicdo
garantiu que uma base ampla e variada de
clientes fosse representada, abrangendo
diferentes perfis e necessidades. Os
questionarios incluiam perguntas de
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maltipla  escolha para coleta de
informacdes demogréficas e itens de
escala Likert, que mediam a satisfacdo em
areas-chave como velocidade da internet,
precos e suporte ao cliente. Essa
abordagem estruturada permite uma
analise quantitativa significativa, que pode
ser correlacionada com as varidveis de
engajamento e lealdade dos clientes
(Kumar et al., 2023).

Além disso, foram incluidas perguntas
abertas, proporcionando aos clientes a
oportunidade de compartilhar
pensamentos e experiéncias detalhadas.
Essa coleta de dados qualitativos €
essencial, pois captura insights que muitas
vezes ndo sdo revelados por métodos
quantitativos, permitindo uma analise
mais rica e nuangada (Hollebeek et al.,
2022). Juntamente a isso, dados
secundarios dos registros internos da
Telemor, como historicos de faturamento,
reclamagdes de servigo e tendéncias de
uso, foram analisados para fornecer
evidéncias factuais sobre 0
comportamento dos clientes. Essa analise
complementar é fundamental para validar
0s resultados obtidos por meio dos
questionarios,  garantindo que as
conclusdes sejam sustentadas por dados
concretos.

Esse processo de coleta de dados em
dupla ndo sé permitiu uma analise bem
fundamentada, mas também ofereceu
insights praticos que podem ser utilizados
para aprimorar as estratégias de
atendimento ao cliente da Telemor. Com a
integragdo de dados qualitativos e
quantitativos, a pesquisa estd bem
posicionada para oferecer recomendacdes
valiosas para o0 desenvolvimento de
servigos mais adaptados as necessidades
dos clientes, contribuindo para a melhoria
continua da experiéncia do cliente na
RAEOA.

Andlise de Dados

A analise dos dados coletados nesta
pesquisa foi realizada utilizando a
Modelagem de Equagbes Estruturais

(SEM) com o auxilio do SMART-PLS 4.0.
Esta ferramenta robusta é projetada para
lidar com modelos complexos que
incluem tanto variaveis reflexivas quanto
formativas. A escolha dessa abordagem se
justifica especialmente em situacfes que
envolvem amostras menores e
distribuicdes de dados ndo normais,
caracteristicas que refletem a base de
clientes da Telemor na regido da RAEOA
(Hair et al., 2021; Henseler et al., 2020).

O processo de andlise envolveu
diversos componentes criticos: o design
do modelo, avaliagbes de validade e
confiabilidade, andlise do modelo interno
e testes de hipoteses. Cada um desses
elementos teve como objetivo fornecer
uma compreensdo mais profunda do
comportamento, satisfacdo e engajamento
dos clientes. No que diz respeito ao design
do modelo, ele foi dividido em duas partes
principais: o modelo de medicdo e o
modelo estrutural. O modelo de medicéo
focou nas relagBes entre construtos
latentes, como Gestdo de Relacionamento
com o Cliente (CRM), Engajamento do
Cliente (CE) e Confianca do Cliente (CT),
e os indicadores correspondentes obtidos a
partir dos questionarios aplicados. Optou-
se por utilizar construtos reflexivos, o que
implica que as mudangas nas variaveis
latentes  afetariam  os  indicadores
observados (Ringle et al., 2022). O modelo
estrutural, por sua vez, avaliou como essas
variaveis latentes interagem, com especial
atencdo para o impacto do CRM e do CE
sobre a CT. O SMART-PLS 4.0 permite
uma modelagem flexivel, facilitando a
estimativa de efeitos diretos e indiretos, o
que é essencial para entender as dinamicas
de marketing e o comportamento do
consumidor (Henseler et al., 2020).

Para garantir a validade e a
confiabilidade do modelo de medicéo,
foram realizados testes de validade
convergente e validade discriminante. A
validade convergente foi verificada por
meio das cargas fatoriais (outer loadings)
com valores superiores a 0,7 e da
Variancia Média Extraida (AVE), que
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deveria ser superior a 0,5, indicando que
os construtos explicam mais de 50% da
variancia em seus indicadores
correspondentes (Dijkstra & Henseler,
2015). A \validade discriminante foi
analisada utilizando a razdo Hetrotrait-
Monotrait (HTMT), onde valores abaixo
de 0,9 confirmaram a adequacdo na
distingdo entre os construtos (Henseler et
al.,, 2015). A consisténcia interna foi
avaliada através da Confiabilidade
Composta (CR) e do Alpha de Cronbach
(CA), estabelecendo um limite de
confiabilidade em 0,7, conforme as
diretrizes da literatura (Peterson & Kim,
2013; Hair et al., 2017).

Uma vez validado o modelo de
medi¢do, passou-se a avaliagdo do modelo
interno. O R?  (coeficiente  de
determinacg&o) foi calculado para medir o
poder explicativo do modelo em relacéo a
cada variavel endégena, com valores mais
proximos de 1 indicando uma maior
capacidade preditiva (Cohen, 2019). Os
testes de hipdteses foram conduzidos por
meio da técnica de bootstrapping, que
avalia a significancia dos coeficientes de
caminho. Um valor p inferior a 0,05
indicou relacGes estatisticamente
significativas. Além disso, estatisticas t
superiores a 1,96, em um nivel de
confianca de 95%, corroboraram a
relevancia das rela¢6es analisadas (Hair et
al.,, 2021). Através dessa analise
abrangente, espera-se obter insights
fundamentais sobre as relagBes causais,
particularmente sobre os efeitos da Gestdo
de Relacionamento com o Cliente (CRM),
Engajamento do Cliente (CE) e Confianca
do Cliente (CT), contribuindo para um
entendimento  mais  profundo  das
dindmicas de satisfacdo do cliente e suas
implicacdes estratégicas.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Teste de Validade e Confiabilidade
Validade Convergente
A validade convergente é um aspecto
crucial na avaliagdo psicométrica, pois

garante que os indicadores dentro de um
modelo de pesquisa reflitam com precisédo
0s construtos que se propdem a medir.
Para avaliar a validade convergente neste
estudo, utilizamos duas  métricas
principais: as cargas fatoriais (outer
loadings, OL) e a variancia média extraida
(Average Variance Extracted, AVE). As
cargas fatoriais sdo fundamentais, pois
indicam a forca da relacdo entre cada
indicador e seu construto latente
correspondente. De acordo com Hair et al.
(2014), um valor de carga fatorial acima
de 0,6 indica que o indicador em questdo
contribui de maneira significativa para o
construto que representa. Na pesquisa
atual, conforme demonstrado na Figura
4.1, todas as cargas fatoriais superaram
esse limite. Isso aponta para correlagcdes
robustas entre os indicadores e seus
respectivos construtos, confirmando que
cada indicador é uma representacdo
confiavel do conceito que pretende medir.

A Variancia Média Extraida (AVE)
fornece um suporte adicional a validade
dos construtos ao demonstrar a quantidade
de variancia nos indicadores que é
explicada pela variavel latente. Um valor
de AVE superior a 0,5 é considerado
aceitavel, o que indica que o construto
captura mais da metade da variancia em
seus indicadores (Hair et al., 2014). Neste
estudo, todos 0s construtos apresentaram
valores de AVE que ultrapassaram esse
limiar, evidenciando sua capacidade de
representar de maneira adequada a
variancia em seus respectivos indicadores
(conforme mostrado na Tabela II). Por
exemplo, os construtos de Engajamento do
Cliente (CE1, CE2, CE3) e Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM)
mostraram valores de AVE satisfatérios, o
que reforca a validade convergente do
modelo. Essa andlise cuidadosa assegura
que 0 modelo de pesquisa ndo apenas seja
confiavel, mas também que meca de forma
eficaz os conceitos tedricos que se propde
a explorar.
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Validade Discriminante

A validade discriminante de trés
construtos—Engajamento  do  Cliente
(CEl, CE2, CE3), Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM) e
Confianca do Cliente (CT)—foi avaliada
utilizando a razdo Heterotrait-Monotrait
(HTMT), um método reconhecido por sua
confiabilidade em lidar com modelos
complexos (Henseler et al., 2015; Sarstedt
et al., 2019). Todos os valores de HTMT
ficaram abaixo do limite de 0,85,
confirmando que o0s construtos séo
distintos. Por exemplo, os valores para CE
(ex.: CE1-CE2: 0,842, CE1-CE3: 0,831) e
entre CRM e CE (CRM-CELl: 0,825)
demonstraram uma diferenciacdo clara.
Da mesma forma, os relacionamentos
entre CE e CT (ex.: CE1-CT: 0,816) e
entre CRM e CT (0,832) também
validaram a distincdo dos construtos
(Tabela I). Esses resultados ressaltam a
importancia de tratar 0s construtos
relacionados como unicos para garantir a
validade e a interpretabilidade do modelo
de pesquisa (Moller et al., 2020; Hair et
al., 2021). Ao estabelecer uma forte
validade discriminante, esta andlise
fornece uma base solida para compreender
os papéis de CE, CRM e CT no estudo,
assegurando a confiabilidade e a
relevancia préatica de seus achados
(Henseler et al., 2015; Kline, 2023).

Tabela I. Valores HTMT para Validade
Discriminante

0.842

0.831 0.818

0.825 0.808 0.832
0.816 0.816 0.824 0.832

Teste de Confiabilidade

A avaliagdo da confiabilidade dos
construtos no contexto deste estudo, como
0 Engajamento do Cliente (CE1),

desempenha um papel fundamental na
garantia da precisdo das medicdes na
Modelagem de Equacgdes Estruturais
(SEM). Com um Alpha de Cronbach de
0,904 e uma Confiabilidade Composta
(CR) de 0,921, ambos significativamente
acima do limite de 0,70, os resultados
evidenciam uma consisténcia interna
robusta e uma confiabilidade excepcional
(Tabela 11). O Alpha de Cronbach,
amplamente reconhecido na pesquisa,
assegura que os itens do construto avaliem
a mesma dimensao subjacente, reforcando
sua validade (Tavakol & Dennick, 2011;
George & Mallery, 2016).
Adicionalmente, a Confiabilidade
Composta, considerada mais precisa em
SEM, confirma que os itens selecionados
contribuem significativamente para a
medida, consolidando a adequacdo da
escala utilizada (Hair et al., 2017). Esses
resultados destacam a importéncia de
testes rigorosos de confiabilidade para
validar modelos tedricos e assegurar a
solidez dos achados, reforcando a
relevancia académica e pratica deste
estudo.

Tabela Il. Valores de CA e CR para o
Teste de Confiabilidade e Valores de AVE
para o Teste de Validade Convergente.

0.904 0.921 0.539
0.926 0.937 0.599
0.915 0.929 0.567
0.906 0.922 0.544
0.913 0.928 0.564

Teste do Modelo Interno

Na Modelagem de Equagdes Estruturais
(SEM), a qualidade interna do modelo é
essencial para compreender as interagdes
entre variaveis latentes, com o valor de R2
sendo um dos indicadores mais relevantes.
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Este valor quantifica a propor¢do da
varidncia  explicada na  variavel
dependente pelas variaveis independentes,
oferecendo uma medida clara do poder
preditivo e da adequacédo geral do modelo
(Hair et al., 2020). No presente estudo, o
construto de Engajamento do Cliente (CE)
apresentou um R2 de 0,687, indicando que
68,7% da variancia na variavel dependente
¢ explicada por este construto, reforgado
por um R? ajustado de 0,686, o que
confirma a robustez do modelo em relacéo
ao nuamero de preditores. Valores
individuais de R2 para os subconstructos
CE1 (0,876), CE2 (0,912) e CE3 (0,885)
demonstram uma notavel capacidade
explicativa, assim como o0 construto
Teoria do Cliente (CT), com um R2 de
0,782 (Tabela I1II). Esses resultados
posicionam o modelo dentro da categoria
de forca moderada a alta, de acordo com
os critérios de Cohen (2019), e destacam
sua precisdo preditiva e relevancia na
analise do comportamento do cliente,
fornecendo uma base sélida para explorar
as dindmicas de engajamento.

Tabela Il1l. Valores de R-Quadrado
para o teste do modelo interno

revelou um efeito positivo, embora
modesto, com um valor original de 0,108,
estatistica T de 2,356 e p-valor de 0,019,
confirmando a hipdtese H1. Por outro
lado, a relacdo entre CRM e Engajamento
do Cliente (CE) apresentou um efeito
altamente significativo, com estatistica T
de 44,989 e p-valor de 0,000, validando a
hipétese H2 e evidenciando o impacto
substancial do CRM no engajamento do
cliente. Adicionalmente, a relacdo entre
CE e CT demonstrou um impacto
significativo, com T-estatistico de 17,938
e p-valor de 0,000, confirmando a hipétese
H3 e destacando o papel do engajamento
do cliente na formagdo da Teoria do
Cliente. Por fim, o efeito de mediacdo do
CE na relagdo entre CRM e CT também
foi robusto, com T-estatistico de 16,790 e
p-valor de 0,000, validando a hip6tese H4.
Esses resultados sublinham a importancia
do engajamento do cliente como um
mecanismo essencial que conecta esforgos
de CRM a impactos tedricos mais
profundos, enfatizando a necessidade de
estratégias que promovam interacdes
eficazes e resultados praticos.

Tabela 1V. Coeficiente de Caminho
(valores T e P) para o Teste de Hip6teses

Ortgied Sty Manrterd Toatheties  Foabane
vampla (0)  mess (W] Seluies  (OSTOEV)

0.687 0.686 AR A S e
0.876 0.876 3’:;‘; ars o Dot B m s
0.912 0.912 HaR RSN (PONN | LI RS
0.885 0.885 DISCUSSOES

0.782 0.780

Resultados do Teste de Hipoteses

De acordo com Hair et al. (2014), a
andlise de hipoteses em modelos
estruturais avalia a significancia e a forga
das relacGes entre constructos por meio de
métricas como o valor original (O), média
da amostra (M), desvio padrdo (STDEV),
estatistica T (JO/STDEV]) e valores de p
(Tabela V). No presente estudo, a relacdo
entre Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM) e Teoria do Cliente (CT)

Gerenciamento de Relacionamento
com o Cliente (CRM) e Confianca do
Cliente (CT)

A analise da relacdo entre o
Gerenciamento de Relacionamento com o
Cliente (CRM) e a Confianca do Cliente
(CT) fornece insights valiosos, ressaltando
0o papel fundamental que o CRM
desempenha na construgdo da confianga.
Os dados indicam uma conexdo
estatisticamente significativa entre essas
duas variaveis, sugerindo que as préaticas
de CRM sédo ndo apenas influentes, mas
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essenciais para o0 estabelecimento da
confianca do cliente. Esse achado estad em
consonancia com pesquisas anteriores que
identificam o0 CRM como um fator central
na promocao da lealdade e da confianca ao
longo do tempo (Raza et al.,, 2023;
Ahamed & Skariachan, 2022). Elementos
como comunicagdo personalizada,
servigos centrados no cliente e abordagens
éticas sdo componentes cruciais de
estratégias de CRM eficazes e tém
mostrado  resultados  positivos  na
profundidade da confianca do cliente
(Nguyen & Nguyen, 2022; Ali & Anwar,
2022). A confianga, considerada um pilar
nas relagdes com os clientes, tende a
florescer quando os esforgos de CRM séo
percebidos como auténticos e alinhados
com os interesses dos clientes (Hapsari et
al., 2021).

Contudo, € importante notar que o
impacto do CRM pode variar com base em
fatores como o setor, o perfil dos clientes
e a implementacdo das estratégias de
CRM. Embora alguns estudos apontem
para uma influéncia mais acentuada do
CRM sobre a confianca do cliente
(Sweeney et al., 2021; Reinartz & Kumar,
2003), o efeito mais moderado observado
neste estudo pode ser atribuido a aspectos
contextuais. Por exemplo, Kumar et al.
(2006) argumentam que a eficicia do
CRM ndo é a mesma em todos os setores,
0 que poderia explicar o impacto
relativamente menor encontrado aqui.
Essa variabilidade sublinha a necessidade
de adaptar as estratégias de CRM as
condi¢Bes especificas do mercado e as
expectativas dos clientes (Gupta & Saini,
2022). Apesar das diferencas na eficécia, a
relacdo positiva entre CRM e confianca do
cliente continua sendo um fator critico
para as empresas que desejam estabelecer
e manter lagos fortes e duradouros com
seus clientes. Para potencializar 0s
beneficios do CRM, é fundamental que as
empresas revisem continuamente suas
estratégias, levando em consideragdo o
feedback dos clientes e as mudancas nas

dindmicas de mercado (Wang et al., 2022;
Yuan & Chung, 2023).

Gerenciamento de Relacionamento
com o Cliente (CRM) e Engajamento do
Cliente (CE)

A andlise da relagdo entre o
Gerenciamento de Relacionamento com o
Cliente (CRM) e o Engajamento do
Cliente  (CE) revela  descobertas
significativas que evidenciam o papel
fundamental das praticas de CRM na
promoc¢do do engajamento do cliente. As
evidéncias estatisticas apoiam fortemente
a ideia de que o CRM exerce um impacto
profundo sobre o engajamento, em
consonancia com teorias bem
estabelecidas na area (Hair et al., 2017;
Henseler et al., 2015; Soltani et al., 2018;
Ali et al., 2021). Isso indica que préaticas
de CRM eficazes ndo apenas melhoram as
experiéncias dos clientes, mas também
fomentam conexdes mais profundas e
significativas, por meio de interagdes
personalizadas que se conectam com 0s
clientes em um nivel pessoal (Payne &
Frow, 2005; Becker & Jaakkola, 2020).

Diversas pesquisas ressaltam o valor do
CRM na promocdo do engajamento do
cliente. Payne e Frow (2005) argumentam
que estratégias de CRM bem executadas
aperfeicoam os relacionamentos ao
utilizar dados dos clientes para oferecer
experiéncias personalizadas, o que, por
sua vez, intensifica o engajamento. Kumar
e Shah (2004) acrescentam que interagdes
frequentes e significativas, facilitadas pelo
CRM, ajudam a criar lagos emocionais,
que sdo essenciais para 0 engajamento a
longo prazo. Além disso, a integracdo do
CRM  com  plataformas  digitais
potencializa interacdes em tempo real e
personalizadas, contribuindo para uma
maior satisfacdo do cliente (Trainor et al.,
2020; Kumar & Pansari, 2016).
Coletivamente, esses estudos confirmam o
papel crucial do CRM na formagdo e
sustentacdo do engajamento nos mercados
competitivos atuais (Becker & Jaakkola,
2020; Hollebeek & Macky, 2019).
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Entretanto, a eficacia das préaticas de
CRM ndo é a mesma em todas as
industrias e contextos. Estudos realizados
por Sweeney et al. (2021) e Nguyen et al.
(2017) sugerem que o impacto do CRM
sobre 0 engajamento pode variar,
especialmente se as estratégias ndo forem
adaptadas para atender as necessidades
especificas do publico-alvo. Além disso,
Van Doorn et al. (2010) destacam que
fatores como a qualidade da interacdo e o
valor percebido podem influenciar a
relacio entre CRM e CE. Essas
descobertas enfatizam a importancia de
uma abordagem sensivel ao contexto,
onde as estratégias de CRM séo ajustadas
para se alinharem com as expectativas
Unicas de diferentes grupos de clientes.
Para se manterem competitivas e
maximizarem o0 engajamento, as empresas
devem ser flexiveis e  adaptar
continuamente seus esfor¢os de CRM as
preferéncias em constante evolugdo dos
clientes e as tendéncias do mercado
(Lemon & Verhoef, 2016; Choudhury &
Harrigan, 2023).

Relagdo entre o Engajamento do
Cliente (CE) e a Confian¢a do Cliente
(CT)

A andlise da relagdo entre o
Engajamento do Cliente (CE) e a
Confianca do Cliente (CT) revela uma
correlacdo  significativa e  robusta,
evidenciada por um T-estatistico elevado
de 17,938 e um p-valor de 0,000, que esta
bem abaixo do nivel padrdo de
significAncia de 0,05. Isso sugere
fortemente que niveis mais altos de
engajamento do cliente estdo intimamente
associados a um aumento na confianca que
os clientes depositam na marca. A solidez
dessa relagdo é ainda mais reforcada pela
média amostral consistente e pelo baixo
desvio padrdo, indicando que essa
descoberta se mantém firme em diferentes
grupos amostrais (Henseler et al., 2015;
Hair et al., 2017; Zhang & Watson, 2022).
A medida que o engajamento do cliente se
intensifica, a confianga também cresce,
evidenciando o papel fundamental do

engajamento na construgdo de
relacionamentos de longo prazo baseados
na confianca.

Estudos recentes corroboram que o
engajamento do cliente é crucial para
fomentar a confianca. Jaakkola e
Alexander (2022) defendem que um
engajamento continuo melhora
significativamente a percep¢do de valor e
satisfacdo do cliente, o que, por sua vez,
constroi a confianca. Essa perspectiva esta
em sintonia com a teoria da troca social,
que sugere gue o engajamento do cliente
funciona como um investimento
duradouro em um relacionamento,
fortalecendo, assim, a confianga e a
lealdade do cliente (Smith & Colgate,
2022; Lépez et al., 2021). Além disso, a
pesquisa conduzida por Chen et al. (2023)
enfatiza que uma  comunicacdo
personalizada e consistente desempenha
um papel vital na construgdo da confianga,
mostrando que empresas que priorizam
interacBes centradas no cliente tendem a
cultivar relacionamentos mais profundos e
confidveis. Essas evidéncias sublinham a
importancia de incentivar o engajamento
como uma estratégia chave para solidificar
a confianca.

Contudo, a relagdo entre engajamento e
confianca é afetada por diversos fatores
mediadores. Por exemplo, Nguyen et al.
(2017) destacam que elementos como
valor percebido e qualidade do servico
podem influenciar a maneira como o
engajamento do cliente se traduz em
confianca. Além disso, Van Doorn et al.
(2010)  sugerem que a cultura
organizacional e as  experiéncias
individuais dos clientes também moldam a
eficacia do engajamento em promover a
confianca. Isso indica que, para que as
estratégias de engajamento sejam eficazes
na promocdo da confianca, elas devem ser
adaptadas as necessidades e expectativas
especificas de diferentes segmentos de
clientes. Pesquisas recentes de Garcia-
Madariaga et al. (2023) apoiam essa ideia,
ressaltando a importancia de ajustar as
taticas de engajamento a comportamentos
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dindmicos dos clientes e a contextos de
mercado, garantindo que os esforcos de
engajamento permanecam relevantes e
impactantes na construcdo da confianca do
cliente.

Efeito Mediador do Engajamento do
Cliente (CE) na Relagéo entre a Gestéo
do Relacionamento com o Cliente
(CRM) e a Confianca do Cliente (CT)

A analise do Engajamento do Cliente
(CE) como mediador entre a Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM) e a
Confianga do Cliente (CT) revela
resultados significativos e robustos. Com
um T-estatistico de 16,790 e um p-valor de
0,000, bem abaixo do limiar convencional
de 0,05 para significancia, a confiabilidade
estatistica deste efeito de mediacdo ¢é
confirmada. Esses resultados evidenciam
o0 papel crucial do CE em potencializar a
influéncia do CRM sobre a confianca do
cliente, demonstrando que a medida que os
clientes se envolvem mais com uma
marca, a confianca que depositam nela
aumenta substancialmente. 1sso destaca a
importancia do engajamento como um
motor poderoso de confian¢a dentro do
contexto do CRM.

A teoria da mediacdo sustenta que o CE
atua como um intermediéario essencial na
relacio entre CRM e CT. Estudos
empiricos recentes corroboram  essa
perspectiva, mostrando  que  um
engajamento eficaz ndo apenas fortalece
os relacionamentos, mas também
amplifica o impacto positivo do CRM na
confianca (Jaakkola & Alexander, 2022;
Kumar & Shah, 2024). Ao investir em
estratégias de engajamento, as empresas
conseguem estabelecer conexdes mais
profundas e duradouras com os clientes,
resultando em niveis mais altos de
confianca e lealdade. Esse investimento no
engajamento do cliente é fundamental para
as marcas que buscam construir
relacionamentos s6lidos, pois ele aprimora
a percepcao de valor e satisfagdo por parte
dos clientes.

Pesquisas adicionais ressaltam a
importancia do CE em maximizar o0s
beneficios do CRM. Kumar e Shah (2024)
indicam que o engajamento do cliente
melhora a qualidade das interagdes, o que,
por sua vez, constréi a confianga na marca.
Da mesma forma, Lépez et al. (2021)
destacam que o0 engajamento mediado
pelo CRM é vital para cultivar e manter a
confianca.  Estudos realizados  por
Sweeney et al. (2021) e Nguyen et al.
(2017) também sugerem que um
engajamento personalizado e significativo
fortalece os lagos emocionais com a
marca, promovendo maior confianga e
lealdade. Entretanto, a eficacia do CE
como mediador pode variar de acordo com
fatores individuais e contextuais, como a
cultura organizacional e as experiéncias
passadas dos clientes (Van Doorn et al.,
2010). Dessa forma, para otimizar o
impacto do CRM na confianga, as
empresas  precisam  adaptar  suas
estratégias de engajamento para atender as
necessidades e preferéncias especificas de
sua base de clientes.

CONCLUSOES E IMPLICACOES

Este estudo confirma uma relacdo
positiva entre a Gestdo do Relacionamento
com o Cliente (CRM), o Engajamento do
Cliente (CE) e a Confianga do Cliente
(CT), demonstrando que estratégias
eficazes de CRM sdo essenciais para
fortalecer a confianga e promover o
engajamento. Organizagfes que priorizam
interacBes  personalizadas e  uma
comunicagdo  consistente  conseguem
construir relacionamentos solidos,
resultando em maior lealdade dos clientes.
O estudo também evidencia que o CE
desempenha um  papel  mediador
significativo na relacéo entre CRM e CT,
ampliando a eficacia das estratégias de
CRM na construgdo da confianga. Essa
dindmica reforca a importancia de integrar
iniciativas de engajamento robustas e
adaptadas as necessidades dos clientes
como parte central das praticas de CRM.
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Além disso, o desenvolvimento de
ferramentas de mensuracdo rigorosas €
crucial para compreender melhor as
interacbes entre CRM, CE e CT. A
inclusdo de fatores contextuais, como
especificidades culturais e setoriais, torna
os resultados mais relevantes e aplicaveis
em situagdes do mundo real. Estudos
longitudinais s&o recomendados para
analisar os efeitos de longo prazo das
praticas de CRM sobre o engajamento e a
confianca do cliente. A personalizagdo de
estratégias de CRM, levando em
consideracéo as necessidades de diferentes
segmentos de clientes, é essencial para
alcancar maior eficacia e satisfacéo.

Os resultados desta pesquisa tém
implicacdes praticas significativas para
diversos stakeholders. Para 0S
formuladores de politicas publicas, é
fundamental incentivar a inclusdo digital e
implementar regulamentagdes que
garantam a protecdo de dados dos
consumidores, fortalecendo a confianga
no ambiente digital. Além disso,
programas de educacéo financeira e digital
podem capacitar 0Ss consumidores,
permitindo que eles se engajem de forma
mais ativa e confiante com as
organizacbes. Para as instituicdes
financeiras, a pesquisa aponta a
importancia de desenvolver produtos
personalizados  que  atendam  as
necessidades especificas de diferentes
clientes e de promover préticas
transparentes que reforcem a confianga e 0
engajamento. Empresas privadas, por sua
vez, podem se beneficiar ao adotar
estratégias de CRM centradas no cliente,
integrando  elementos  culturais e
contemporaneos para fortalecer a conexao
emocional e melhorar a experiéncia do
cliente. A modernizacdo e a urbanizacéo
também trazem desafios e oportunidades,
particularmente entre 0s jovens, que estdo
mais expostos a digitalizacdo e valores
modernos. Estratégias de CRM que
considerem essas transformacdes sociais e
culturais podem aumentar a eficécia das
iniciativas empresariais, permitindo uma

conexdo mais significativa com os
consumidores em um cenério de constante
mudanca. Assim, esta pesquisa ndo apenas
avanga 0 conhecimento académico, mas
também oferece um guia pratico para
melhorar a gestdo de relacionamentos e
promover a confianga e o engajamento em
diferentes contextos e setores.

Limitacdes E Pesquisas Futuras

Este estudo, embora forneca insights
valiosos sobre as relagcbes entre o
Engajamento do Cliente (CE), a Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM) e a
Confianca do Cliente (CT), apresenta
algumas limitagbes. Uma preocupacao
central é o uso de um desenho transversal,
que capta dados em apenas um Unico
ponto no tempo. Essa abordagem limita a
capacidade de fazer inferéncias causais ou
de observar como esses construtos podem
evoluir ao longo do tempo. Embora os
dados transversais possam  fornecer
instantaneas Uteis, eles ndo sdo suficientes
para monitorar mudangas ou estabelecer
vinculos causais definitivos. Pesquisas
futuras se beneficiariam substancialmente
da adocdo de estudos longitudinais que
acompanhem essas variaveis por periodos
mais longos, permitindo que 0s
pesquisadores  avaliem os efeitos
duradouros das praticas de CRM na
confianca e no engajamento do cliente.

A limitagcdio da amostragem por
conveniéncia neste estudo € o risco de viés
de sele¢do, devido a dependéncia do
julgamento do pesquisador, o que pode
excluir ~ segmentos  importantes  da
populacéo e comprometer a
representatividade e diversidade da
amostra, limitando a generalizacdo dos
resultados. Para mitigar essas limitagdes,
futuras pesquisas devem adotar métodos
de amostragem probabilistica, como
aleatdria simples ou estratificada, para
garantir maior representatividade.
Também ¢é recomendavel aumentar o
tamanho da amostra, incluir grupos sub-
representados e utilizar a triangulacdo de
métodos qualitativos e quantitativos,
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ampliando a validade e a aplicabilidade
das conclusdes em contextos mais amplos.

Outra limitagdo critica decorre da
dependéncia de medidas autorrelatadas,
que introduzem potenciais vieses que
podem distorcer os resultados. Os
respondentes podem fornecer respostas
influenciadas pela desejabilidade social ou
por vieses pessoais, em vez de refletirem
suas  verdadeiras  experiéncias  ou
percepcdes. Para mitigar esse risco, a
utilizacdo de desenhos experimentais ou
quase-experimentais ajudaria a
estabelecer rela¢fes causais mais robustas.
Além disso, 0 estudo ndo leva em conta de
maneira abrangente fatores contextuais,
como nuances culturais e caracteristicas
organizacionais, que podem influenciar
significativamente a forma como as
praticas de CRM sdo percebidas e
implementadas. Ao considerar esses
elementos contextuais, pesquisas futuras
podem aumentar a generalizabilidade de
suas  descobertas e melhorar a
aplicabilidade  dos  resultados em
diferentes ambientes.

Ademais, a variabilidade das praticas de
CRM em diversas organizacdes e setores
ndo é adequadamente abordada nesta
pesquisa. Compreender as distintas
maneiras de implementar o CRM pode
fornecer insights importantes sobre sua
eficacia em fomentar a confianca e o
engajamento do cliente. Estudos futuros
devem explorar mediadores e
moderadores adicionais, incluindo fatores
como satisfagdo do cliente e valor
percebido, para aprofundar a compreensdo
das dindmicas envolvidas. A integragdo de
métodos qualitativos, como entrevistas e
estudos de caso, com abordagens
quantitativas pode enriquecer a pesquisa
ao capturar as nuances das experiéncias
dos clientes em relagdo as préaticas de
CRM. Essa abordagem abrangente
contribuira, em dltima andlise, para o
desenvolvimento de estratégias de CRM
mais eficazes e personalizadas, alinhadas
as diversas necessidades e expectativas
dos clientes.
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