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CITIZEN RELATIONSHIP MANAGEMENT: um estudo sobre as principais
contribui¢cdes teoricas nacionais de 2013 a 2017
LETICIA SALAZAR SERRA!

RESUMO

Abordagens sobre a Gestdo de Relacionamento com os Cidadaos. Diante da demanda
da sociedade por servicos publicos de qualidade, bem como a emersdo das novas
tecnologias de comunicagao e informagdo, o CzRM surgiu com a proposta de aliar
recursos humanos e tecnoldgicos, espelhando-se nas organizacdes privadas, para a
implementagc&o de modelos de relacionamento em instituicdes publicas. Desse modo, o
objetivo precipuo deste artigo foi identificar e discutir as principais contribuicdes tedricas
nacionais relacionadas a tematica, completando a seara de investigacdes iniciada por
Lourenco, Ferreira e Furtado (2010). Para isso, procedeu-se a um estudo bibliografico,
com uma analise comparativa em periodicos de Administracdo, com classificacdo A2 a
B1 no periodo compreendido entre 2013 e 2017. Como resultados, foram identificados
fatores como: a) qualidade do atendimento presencial e canais de atendimento; b)
gestdo da informacdo; c) integracdo multicanal, como aspectos relevantes na
construcdo de um CzRM efetivo. O estudo ndo apresenta carater conclusivo pela
caréncia de artigos na area, mas serve de subsidio para investigacdes futuras.

Palavras-chave: CzRM. Setor Publico. Marketing de Relacionamento.

CITIZEN RELATIONSHIP MANAGEMENT: a study on the main national theoretical
contributions from 2013 to 2017

ABSTRACT

Approaches to Managing Relationships with Citizens. Faced with the demand of society
for quality public services, as well as the emergence of new communication and
information technologies, the CzRM emerged with the proposal to combine human and
technological resources, mirroring in private organizations, for the implementation of
relationship models in public institutions. Thus, the main objective of this article was to
identify and discuss the main national theoretical contributions related to the theme,
completing the investigation field initiated by Lourenco, Ferreira and Furtado (2010). For
this, a bibliographic study was carried out, with a comparative analysis in Administration
journals, with a classification from A2 to B1 in the period between 2013 and 2017. As a
result, factors such as: a) quality of face-to- attendance; b) information management; c)
multichannel integration, as relevant aspects in the construction of an effective CzRM.
The study don’t present conclusive character due to the lack of articles in the area, but
serves as a subsidy for future investigations.

Keywords: CzRM. Public Setor. Marketing of relationship.

1 Especializacdo em Gestdo Publica pela Faculdade Laboro, 2018.



1 INTRODUCAO

As discussfes relacionadas a Gestdo de Relacionamento com os Clientes
(ou Customer Relationship Management — CRM) nédo € tema atual entre estudiosos e
gestores das organizacdes privadas. Porém, surge no contexto concernente ao setor
publico, mecanismos e ferramentas semelhantes as préaticas organizacionais de setores
tipicamente privados, a exemplo do CzRM, ou Citizen Relationship Management, que
se espelha no CRM das organizacdes privadas para a construcdo de metodologias de
gestao de relacionamento entre governos e cidadaos.

O CzRM é um modelo de gestdo de relacionamento com os cidaddos que
objetiva promover a elevagcdo nos niveis de satisfacdo dos cidaddos, maior eficiéncia
dos servicos prestados a sociedade, personalizacdo do atendimento, entre uma série
de outros beneficios aos usuarios. E, diante das pesquisas desenvolvidas, a priori, por
Lourenco, Ferreira e Furtado (2010) sobre os termos marketing publico, orientacdo para
o cidaddo-consumidor e servigco publico entre os anos de 1997 e 2008, em que foram
identificados apenas 14 artigos, e por Demo e Pessda (2015) entre os anos de 2008 a
2013, ndo encontrando quaisquer estudos relativos ao CzRM, o presente artigo objetiva
reunir os principais achados tedricos de autores nacionais que abordam o marketing de
relacionamento no setor publico, com enfoque ao modelo de CzRM, para completar a
seara de investigacdo iniciada em 2010, contemplando o periodo imediatamente
posterior: 2013 a 2017.

Assim sendo, busca responder a seguinte problemética de pesquisa: Quais
as principais contribuicbes tedricas nacionais de 2013 a 2017 sobre Gestdo de
Relacionamento com o Cidadao na constru¢cdo de um modelo de CzRM efetivo?

Este documento esta estruturado em 3 secdes, além desta Introducgéo, a
secdo 2 traz o aporte tedrico relacionado ao marketing de relacionamento, CRM e
CzRM, este traz uma perspectiva nacional, além dos resultados da pesquisa e algumas
analises. Logo apoés, na secdo 3, tem-se as consideragdes finais, com sugestbes para

pesquisas futuras.



2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Anterior aos modelos modernos e sistemas sofisticados de gestdo de
relacionamento com os clientes, os comerciantes conseguiam manter uma estreita
relacdo com os clientes e, embora as informagdes fossem armazenadas de forma
simples através de anotacdes em cadernetas ou blocos de papel, eles detinham
conhecimento sobre aspectos pessoais dos clientes, atraindo-os e fidelizando-os.
Porém, com o crescimento das organizacdes e a complexidade do mercado essas
relacbes foram prejudicadas e, por isso, surgiu a necessidade de retomar com os
velhos hébitos para fortalecer o relacionamento estremecido, vislumbrando no banco de
dados e no estudo das relacbes com os consumidores a possibilidade da retomada
(LAS CASAS, 2008).

Sobre isso, Silva e Zambon (2006) consideram que h& muito a caminhar,
porém a Administracdo do Relacionamento com o Cliente (ARC) ou Marketing de
Relacionamento despontam como transformadores dos atos particulares e pouco
técnicos ou mesmo empiricos, baseados nas tentativas de erro e acerto, em grandes
acOes administrativas, complexas e sistematicas, que utilizam recursos sofisticados -
intelectuais e tecnolégicos - a fim de manter um banco de dados atualizado,
possibilitando a criacdo de estratégias assertivas.

Neste interim, o marketing de relacionamento ou o também denominado,
after-marketing séo todas as acdes do marketing com o propdésito de manter clientes na
relacdo pds-venda (LAS CASAS, 2008). Ou seja, os esfor¢os das empresas nado serao
apenas os de firmar uma uUnica venda e permanecer em uma busca incessante de
novos clientes, mas de prolongar essa relagdo e manté-los.

Terry Vavra (1993, p.35 apud LAS CASAS, 2012) considera o marketing de
relacionamento manifestado em muitas diferentes acbes do marketing, porém todas
elas estdo focadas nos atuais clientes, como “identificacdo das bases dos clientes,
reconhecimento dos clientes como individuos, conhecimento de suas necessidades e
expectativas, mensuragao da satisfacdo proporcionada a eles, fornecimento de canais

de comunicacéo amplos e demonstracéo ativa de sentimento de reconhecimento.”



Desse modo, considera-se a importancia de manter um banco de dados com
informacdes relevantes que possam subsidiar a criagdo de estratégias para o pos-
venda, desenvolvendo-se a partir dessa filosofia, o conceito de CRM (Customer
Relationship Management) ou Gestao de Relacionamento com os Clientes.

Para Las Casas (2008, p.27), o CRM ¢é a “evolugao da filosofia do marketing
de relacionamento” e surgiu em meio a um mercado acirrado e a necessidade de
manter os clientes fiéis a marca e aos produtos ou servicos das empresas. Sobre esse
mercado, Yanaze (2006, p.209) atribui o clima de instabilidade, que n&o trouxera

garantias aos empreendedores, mas trouxera mudangas nos habitos de consumo:

Considerando-se esse cendrio, em nenhuma outra época houve uma oferta tao
grande de novos produtos, novos servigos, novas marcas, enfim, novos
mercados que vao surgindo de modo muito r4pido, contribuindo, assim, para a
instauracdo do clima de instabilidade [...] como consequéncia, vemos também
mudancas nos habitos de compra e consumo de produtos e servigos. Diante da
variedade de produtos e marcas disponiveis em praticamente todas as
indUstrias de bens de consumo, o consumidor se tornou mais exigente do que
h& algum tempo, interessando-se por novas solu¢des para antigos problemas,
buscando inova¢Bes em produtos ja existentes, e expressando uma certa
admiracao pelo diferente e exdtico. Além disso, o consumidor de hoje estad mais
informado (em raz&o do acesso facilitado a informacéo) e consequentemente
com maior poder de barganha.

Cabe salientar que o mercado discutido pelos autores esta inserido no
contexto temporal do século XX e ndo é uma abordagem recente. Silva e Zambon
(2006) declaram que o CRM nao € novo, o “que, de fato, ha de inovagao € sua resposta
a demanda.” Portanto, com o objetivo de atender a demanda crescente, era necessario
um suporte tecnolégico que permitisse receber mdaltiplas entradas (dados brutos) e
cujas saidas (outputs) pudessem fornecer informacdes relevantes para a tomada de
decisdo por parte dos gestores das empresas. Sendo assim, o CRM foi criado como
sistema de gestdo empresarial que aliou diversos — e praticamente todos — aspectos do
marketing de relacionamento a fim de promover o pés-venda e permitir a manutencao
dos clientes (LAS CASAS, 2008; SILVA; ZAMBON, 2006).

Em muitas vezes, os termos CRM e Marketing de Relacionamento sao
usados como sinbnimos, porém como sugere Pacheco (2001, p.33) o CRM é uma
“ferramenta que faz parte de um conjunto maior que é o Marketing de Relacionamento”
e € utilizado para designar um conjunto de softwares e hardwares que permitirdo

integrar informacdes detalhadas dos consumidores:



[...] d@o suporte as estratégias de Marketing de Relacionamento. Os pacotes de
CRM oferecem solugBes que permitem integrar as funcdes de coleta, analise e
distribuicao das informacdes dos consumidores, permitindo que todos os pontos
de contato da empresa com estes consumidores, compartiihem do mesmo nivel
de conhecimento de cada cliente.

Desse modo, o CRM traz como objetivo “prover a empresa de meios mais
eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real.”
(BRETZKE, 2000, p.29 apud PACHECO, 2001, p. 33). Sendo assim, o cliente torna-se
peca-chave para o planejamento e formulacdo de acbes de marketing, voltadas a

satisfacdo dos consumidores e a parceria ad aeternum entre clientes e empresas.

O cidaddo como cliente na abordagem do CzRM

Trazendo essa perspectiva do CRM para o0s governos, pode-se
analogamente comparar o cidaddo ao cliente. Para autores como Silva e Zambon
(2006, p.6) os governos possuem clientes, pois, semelhante ao que ocorre nas
empresas, “ambos tém as respectivas ‘razées de ser’ e [...] sO faz sentido instituir uma
organizacdo se dela resultar utilidade para alguém.” Sobre isso, Lara (2014) reune
algumas ponderacdes em relacdo ao uso do termo no contexto publico. A primeira
questdo € trazida por Prata (1998 apud LARA, 2014) ao considerar quem, de fato,
utiliza-se dos servicos publicos e a relacao quantitativa e inversamente proporcional de
quem mais contribui e menos usufrui do servico. Ja Vigoda (2002 apud LARA, 2014)
esclarece que a esséncia da definicdo de cliente € equivalente ao conceito difundido
para o cliente de um supermercado de bairro, em que as maximas “cliente sempre tem
razao” e “jamais discutir com um cliente” sdo conexas e intrinsecas a perspectiva
adotada para o cliente-cidaddo. Dentre uma série de outros autores que discutem sobre
a terminologia e o uso adequado na esfera publica, Lara (2014, p.24) traz uma

ponderacéo de Prata (1998) que vale refletir:

Uma das maiores criticas ao conceito de cliente € que ele apresenta o risco de
levar a esfera publica o fortalecimento da perspectiva individualista, j& comum
no mundo das escolhas privadas. Isto seria particularmente prejudicial, devido
ao papel de redistribuicdo do Estado. Num mundo formado por individuos
voltados para a consecucao dos préprios objetivos, consideragcdes sobre “ética”,
“bem maior” e “interesse publico” seriam pouco significantes. Nesse contexto,
seria provavelmente considerado natural que os menos privilegiados e o0s
incapazes de fazer ouvir suas reivindicacdes fossem abandonados a propria
sorte.



De fato, as discussdes terminolégicas sao validas na construcdo de
procedimentos argumentativos que poderdo sustentar posicionamentos favoraveis ou
nao a comparacao entre cidadaos e clientes. Salienta-se também a necessidade de se
examinar as motivacdes politicas, econdmicas, sociais e 0s interesses particulares que
se encontram por tras das correntes tidas como inovadoras, mas que podem se tratar
de uma maquiagem de velhas praticas. No entanto, este trabalho n&do visa discutir
vocabulos, tampouco investigar as motivacdes para o uso do termo. E, acompanhando
Silva e Zambon (2006, p.6), pouco importa se o cidaddo é chamado de cliente ou
usuario, o que se espera € que “as instituicbes governamentais, tal qual as
organizagOes privadas, saibam definir claramente quem séo seus clientes (ou cidadaos-
usuarios), para bem entender suas necessidades, com a finalidade de atendé-las.”
Sendo assim, este artigo salienta a relevancia de se identificar quem é o publico-alvo
das organizacGes para, a partir de entdo, promover estratégias que atenderdo aos
anseios desse publico, seja para auferir maior lucratividade, no caso das organizacdes
privadas, seja para garantir o bem-estar social, no caso das organizacdes publicas.

E, neste interim, surge o conceito de Citizen Relationship Management
(CzRM ou CiRM) — ou Gestdo de Relacionamento com os Cidaddos que traz os
mecanismos difundidos pelo CRM para a esfera publica em busca de melhor
reorientagdo dos servicos publicos (KANNABIRAN; XAVIER; ANANTHARAAJ, 2004
apud LARA, 2014). Mas, antes da implantacdo do CzRM, os governos iniciaram 0s
chamados e-gov ou governos eletrénicos que objetivavam uma geréncia mais efetiva e
maior orientacdo ao cidadao (SASAKIL et al.,, 2007 apud MOSTAFA; MOHAMMAD;
SEYED, 2011). E, foi através da introducdo dos governos eletrbnicos que a
aplicabilidade do CzRM se tornou possivel.

Lara (2014, p.55) reuniu os principais objetivos para implementacdo do

CzRM a partir do entendimento de alguns autores, sendo alguns deles:

a) Ampliar a transparéncia e disponibilidade de informacgdes sobre a
administracdo publica (YAMASHITA, 2006);

b) ampliar a satisfacdo dos cidaddos com o servico publico, por meio da
diminuicdo de prazos, facilitacdo do acesso aos servigcos publicos e execugdo
confiavel dos mesmos (YAMASHITA, 2006; KANNABIRAN; XAVIER;
ANANTHARAAJ, 2004; SCHELLONG, 2008) [...] d) ampliar a capacidade de
penetracdo e influéncia social (YAMASHITA, 2006);



[...] f) melhorar a qualidade do gasto publico por meio da eficiéncia, diminuigao
do volume de contatos pessoais, melhoria do planejamento e do
dimensionamento dos servicos, melhoria de processos (YAMASHITA, 2006;
KANNABIRAN; XAVIER; ANANTHARAAJ, 2004; SCHELLONG, 2008);

[...] h) Construir um ambiente que estimule a inovacdo (KANNABIRAN; XAVIER;
ANANTHARAAJ, 2004).

Sendo assim, pode-se concluir gue um dos maiores beneficios € a diligéncia
no acesso a informacéo e o estreitamento da relacdo com a sociedade, esta tornando-
se mais participativa e sendo foco das acdes dos gestores publicos. E, por ser primitivo
e predominante nas sociedades (HAQUE, 2001; LATHA et. al.,2013), os servi¢os
publicos, bem como a melhoria destes através da aplicacdo do CzRM vem ganhando
notoriedade na esfera governamental.

As préaticas de CzRM iniciaram na atmosfera da Nova Gestdo Publica,
essencialmente no modelo gerencial do Estado, que possuia como principios a
reorientacdo dos mecanismos de controle para o controle de resultados, flexibilidade
administrativa, controle social e desempenho do servidor (BRESSER-PEREIRA, 1998).
No entanto, considerava o cidaddo um mero contribuinte e possuia como mote a
reducdo de gastos e a preocupacao financeira (ABRUCIO, 1997).

Além do Gerencialismo (Managerialism), considerado pela literatura como
um dos modelos da Nova Administracdo Publica, o Consumerism e o PSO (Public
Service Orientation) também sdo fundamentais para a compreensao da atmosfera
inovadora que pairava as entidades publicas. O Consumerism trouxe como principal
bandeira a preocupacdo com a qualidade dos servicos publicos oferecidos e as
demandas dos clientes/cidadaos (ABRUCIO, 1997). J4 no PSO o cidad&o é visto como
parceiro e almeja “incorporar em sua discussdo conceitos como accountability,
transparéncia, participacdo politica, equidade e justica, pontos que eram pouco
discutidos no modelo gerencial.” (LARA, 2014, p.26).

Essas reformas do Estado, para Loureiro, Abracio e Pacheco (2010, p.71)
sao fundamentais para desprender as amarras que impedem o desenvolvimento do
pais, possibilitando que a “administragcdo publica perca grande parte dos vicios
presentes em sua trajetéria” e a implementagdo do CzRM é um grande avango na
promoc¢do da melhoria de qualidade dos servicos publicos e na observancia aos

anseios da sociedade brasileira.



Principais contribuicfes tedricas e analises relacionadas ao CzRM na literatura

nacional

As investigacOes versaram sobre os principais periédicos de Administracao,
no periodo compreendido entre 2013 e 2017, utilizando-se as seguintes palavras-
chaves: CzRM, CiRM, gestéo publica, cidadao-cliente, cidaddo-consumidor, gestdo de
relacionamento com o cidaddo, marketing de relacionamento, marketing publico e
citizen relationship management. E, embora as pesquisas tenham sucedido nos eventos
promovidos pela ANPAD (Associacdo Nacional de Pdés-Graduacdo e Pesquisa em
Administracdo), uma das maiores promotoras das pesquisas cientificas em
Administracdo, apenas um unico artigo foi identificado, sendo este também encontrado
na READ de 2016. Sendo assim, para efeitos de analise, serdo considerados apenas 0s

artigos encontrados na READ e RAP:

Quadro 2 — Artigos encontrados e selecionados para a pesquisa

ANO REVISTA TITULO AUTORES
2015 RAP CRM na administragdo publica: Gisela Demo e Renata Pess6a
desenvolvimento e validacdo de
uma Escala de Relacionamento
com o Cidadé&o (ERCi)
2016 READ Um modelo de gestado do Rodrigo Diniz Lara e Marlusa de
relacionamento entre os Sevilha Gosling

cidad&os e a administragéo

publica

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

As autoras Demo e Pessba (2015) embasaram suas pesquisas nos estudos
desenvolvidos por Demo a partir de 2010, e nas sequéncias de pesquisas, com Demo e
Rozzett (2013) e Demo (2014) para validagcdo e construgcdo de uma Escala de
Relacionamento com o Cidad&o (ERCi). Para isso, as autoras recorreram aos principais
achados relacionados ao CRM das empresas privadas, de modo a transpor ao contexto
publico. Quanto ao artigo de Lara e Gosling (2016), os autores iniciam as discussdes

relacionadas ao marketing de relacionamento direcionado ao setor publico trazendo



aspectos histéricos relativos ao New Public Management e ao impulso advindo dos
denominados governos eletrénicos para essa nova fase da administracdo publica. Além
disso, também relacionam o CRM das empresas privadas, tal qual Demo e Pess6a
(2015), e a possibilidade de transportar metodologias do marketing de relacionamento
do setor privado para o setor publico.

Uma das consideragdes trazidas pelas autoras supracitadas relaciona-se aos

aspectos necessarios para o CRM efetivo: “a) reconhecimento da importancia do
cliente; b) tratamento respeitoso e; c) recomendacdo dos servicos a amigos e
familiares” (DEMO; PESSOA, 2015, p.681). Além dessas condicionantes, pressupdem
as mudancas do marketing transacional para o relacional como fator importante na
conducdo do CRM para as organizacdes publicas (FULLA, 2007).

Demo e Pessba (2015) consideram ainda o CzRM bem mais complexo que o
CRM das empresas privadas, decorrente das diferentes formas e modalidades que as
relacdes entre governos e cidadaos podem assumir. Além disso, recorrem a Schellong
e Langenberg (2007) para indicar os objetivos da construcdo do modelo de CiRM:
melhorar a orientacdo ao cidadao, aprimorar a prestacdo de contas e possibilitar
mudancas positivas na relacdo entre cidadéao e governo. Para o modelo de CiRM ideal,
as autoras consideram que deve reunir, padronizar a coleta e o tratamento de todas as
informacgdes, transformando-o em um instrumento estratégico de gestdo dos
administradores publicos.

Lara e Gosling (2016), por sua vez, propdem um modelo de gestdo de
relacionamento entre os cidaddos e a administracdo publica, tendo por base 5 modelos
tedricos: a) Modelo de CRM de Winer (2001); b) Modelo conceitual de estratégia de
CRM de Payne e Frow (2005); c) Modelo integrado de implantagcdo do CRM de Sigala
(2005); d) Modelo para medicéo pos implementacdo do CRM de Sin, Tse e Yim (2005)
e; e) fatores criticos de sucesso de CRM de Mendoza et al. (2006).

Para o levantamento do referencial tedrico, os autores recorrem a Abrucio
(1997), Bresser-Pereira (1999), Osborne e Gaebler (1992), Paes de Paula (2005) entre
outros autores para contextualizar o momento histérico do Brasil durante as fases da

administragéo publica e os fatores motivadores para os cenarios de mudanca, como a
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ineficiéncia na prestacdo dos servi¢os publicos e o deslocamento das necessidades dos
cidadéaos.

Lara e Gosling (2016) citam Yamashita (2006), Kannabiran, Xavier e
Anantharaaj (2004) e Schellong (2008) para sintetizar os objetivos da implementacéo do
CzRM nos 6rgaos publicos, sendo eles: promover o aumento de satisfagdo dos
cidaddos, através da diminuicdo de prazos, facilidade no acesso aos servicos;
identificacdo e atendimento as necessidades por meio de servicos personalizados;
melhoria na qualidade das informacdes obtidas, sendo estas utilizadas para o
planejamento e execucdo dos servicos; qualidade dos gastos publicos; melhoria dos
processos, entre outros.

Sobre esse aspecto, observa-se que ambos autores (DEMO; PESSOA ,
2015; LARA; GOSLING, 2016) iniciam suas exploracfes através de uma andlise do
contexto historico, retomando os aspectos salientados pela Nova Gestédo Publica até a
introducdo do momento de comparacao entre cidaddo e cliente. Além disso, fazem a
comparacao entre o CRM das empresas privadas e o CzZRM das organizacfes publicas.
Para isso, 0s autores citam em seus referenciais tedricos nomes como Abrucio (1997),
Bresser-Pereira (2006; 1999; 1996), Bardin (2009; 1977), Demo e Ponte (2008), Hair
(2014; 2009; 2005), Schellong (2008; 2005), Schellong e Langenberg (2007), Sheth e
Parvatiyar (2002; 2000). Todos esses autores sao encontrados em ambos o0s artigos e
serviram de fonte para a construcédo da abordagem teorica.

Quanto aos métodos utilizados por Demo e Pessba (2015), trata-se de uma
pesquisa de campo, descritiva e instrumental, de corte transversal e natureza
multimétodo, utilizando as duas abordagens (quantitativa e qualitativa) de forma
complementar. O loco da pesquisa € o Supremo Tribunal de Justica em Brasilia por
possuir iniciativas de CzRM. Para a constru¢cdo da ERCi foram considerados 16 itens
pertinentes, sendo classificados em excelentes (12 itens), muito bons (2 itens) e bons
(2) de acordo com a classificacéo difundida por Comrey e Lee (2013). Com relagcéo aos
aspectos metodoldgicos utilizados por Lara e Gosling (2016), a pesquisa é de carater
exploratdrio, com abordagens qualitativas e quantitativas, estas do tipo survey. O loco
da pesquisa é o Governo do Estado de Minas Gerais, por meio dos canais corporativos

de atendimento, Unidades de Atendimento Integrado (UAI) e a Ouvidoria Geral do
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Estado. As andlises foram baseadas em estatistica descritiva e andlise fatorial e
exploratoria.

Na analise dos procedimentos metodoldgicos, observa-se que, embora os
artigos apresentem abordagens semelhantes, os objetivos divergem. Enquanto Demo e
Pessda (2015) tem como objetivo a construcdo de uma Escala de Relacionamento com
o Cidaddo, ou seja, um instrumento diagnostico que poderd avaliar os aspectos
necessarios para a construcdo de uma boa gestdo de relacionamento, Lara e Gosling
(2016) propdem a construcdo de um modelo de gestdo de relacionamento do cidadao
com a administracdo publica, também elencando os aspectos essenciais na gestédo de
relacionamento com os cidadaos, porém apresentando-o como modelo estratégico para
0s gestores publicos.

Com relacao aos resultados apontados pelas pesquisadoras Demo e Pessba
(2015), evidencia-se a existéncia de duas categorias na analise de conteudo:
tecnologias de atendimento e foco no cidaddo. E nas andlises quantitativas foram
validados os indices psicométricos: a) qualidade dos servi¢cos prestados; b) tratamento
com respeito; c) resolucdo dos problemas; d) rapidez na solu¢cdo dos problemas; e)
atendentes atenciosos e prestativos; f)atendimento telefonico eficiente; g) confianga; h)
recomendacdo para amigos e familiares; i) importancia do cidaddo para o 6rgao; j)
atendimento personalizado; k) se o site atende as necessidades; |) se o 6rgéo considera
as duvidas, reclamacfes e sugestdes; m) se o 6rgdo possui uma imagem positiva
perante a sociedade; n) incentiva o exercicio da cidadania; o) diferentes canais de
atendimento ao cidadéo e; p) instalacdes fisicas adequadas ao atendimento presencial.

Por outro lado, Lara e Gosling (2016) propdem um modelo composto por 7
componentes essenciais na construcdo do CzRM: estratégia, estrutura, gestdo da
informagédo, tecnologia da informagédo, integragdo multicanal, programas de
relacionamento e avaliacdo de desempenho. Além disso, identificam no esquema o0s
aspectos considerados essenciais pelos gestores e clientes dos servicos publicos:
acompanhamento da prestacéo de servi¢os, consolidagéo dos canais de atendimento,
equipe de atendimento, forma de atendimento, recompensas e diversificacdo dos

canais de atendimento.
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Sendo assim, como principais contribuicbes teoricas dos autores e
evidenciando-se os fatores considerados relevantes na construgdo de um CzRm
efetivo, pode-se observar que para Demo e Pessba (2015) sdo considerados 16 itens
pertinentes que envolvem satisfacdo com o0s servicos prestados, qualidade do
atendimento presencial e pelos canais de atendimento, e importancia do cidadao nas
relacdes com a administragdo publica. Além disso, as autoras consideram que, para um
CzRM efetivo é necessario o reconhecimento da importancia do cidadao, um tratamento
respeito dos funcionarios de atendimento e que os cidaddos recomendem 0s servicos
do 6rgdo a outras pessoas. Esses aspectos convergem para as variaveis apontadas por
Lara e Gosling (2016) como os de maior relevancia na construgdo do CzRM na visao
dos cidaddos e gestores, como 0 acompanhamento da prestacdo do servico,
consolidacdo dos canais de atendimento, a equipe responsavel pelo atendimento, a
forma de atendimento, as recompensas e diversificacdo dos canais de atendimento.

Lara e Gosling (2016), por sua vez, apresentam 7 campos macros: a)
estratégia - esta envolve todo o planejamento da organizacdo publica na construcédo do
relacionamento com o cidaddo, bem como as politicas de atendimento; b) estrutura —
equipe técnica e gerencial, recursos financeiros e de apoio; c) gestdo da informacao —
uso intensivo das informac¢des dos cidaddos no sentido de segmenta-los e prestar
atendimentos personalizados; d) tecnologia da informacao — suporte tecnolégico para
implantacdo do CzRM; e) integracdo multicanal — integrar os canais de atendimento, de
modo que o cidaddo tenha uma visdo Unica do 6rgao, e o 6rgado tenha uma visao geral
das demandas; f) programas de relacionamento — envolve 0s aspectos considerados
como de maior relevancia pelos cidadaos e gestores; g) avaliacdo de desempenho —
retroalimentacéo do sistema, através da criacdo de Ouvidorias.

Por conseguinte, embora o material aportado para analise deste presente
artigo tenha sido escasso, em virtude da caréncia de estudos relacionados ao Citizen
Relationship Management, é possivel identificar as variaveis consideradas relevantes
pelos autores na construcdo de um modelo efetivo de gestéo de relacionamento com o
cidadéo e os esfor¢cos dos autores Demo e Pessba (2015) e Lara e Gosling (2016) na

formulacdo de instrumentos de gestdo que permitirdo tracar um diagndstico inicial do
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CzRM nas organizagdes e construir um modelo de gestdo a partir dos resultados
atingidos nessa etapa.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Como resultados das investigacdes, foi possivel identificar as variaveis
consideradas relevantes pelos autores na constru¢cdo de um modelo efetivo de gestao
de relacionamento com o cidadédo, servindo de subsidio para estudos empiricos e de
natureza aplicada, a saber: satisfacgdo com o0s servigos prestados, qualidade do
atendimento presencial e através dos canais de atendimento, tratamento respeitoso dos
funcionarios de atendimento, recomendacdo dos servicos pelos cidaddos a outras
pessoas, diversificacdo dos canais, suporte tecnoldgico, programas de relacionamento,
entre outros (LARA; GOSLING, 2016; DEMO; PESSOA, 2015). Além disso, apresentou-
- se como resultados, a possibilidade de tracar um panorama sobre a estruturacdo dos
artigos, metodologias utilizadas e referenciais pertinentes para o estudo sobre CzRM.

O estudo apresenta a falta de artigos para analise como limitacdo de
pesquisa. Embora os artigos encontrados possuam contribuicdes notoérias para a
administracdo publica e a agenda de pesquisas nacionais, ndo foi possivel apresentar
um estudo conclusivo sobre 0s aspectos necessarios para implementacao de um CzRM
efetivo considerando a visdo de apenas dois autores.

Por fim, considera-se que a pesquisa atingiu aos objetivos propostos a partir
da problematica levantada e apresenta relevancia tedrica para a comunidade cientifica
por abordar um tema pouco difundido entre os pesquisadores. Além disso, pode servir
de subsidio para pesquisas futuras, por encerrar um ciclo de investigacdes iniciado em
2010 e realizar uma analise detalhada das caracteristicas evidenciadas nos artigos

estudados, atingindo um carater semelhante as pesquisas bibliométricas.
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