CRM na administracdo publica: desenvolvimento e validacao de
uma Escala de Relacionamento com o Cidadao (ERCi)

Gisela Demo

Universidade de Brasilia (UnB) / Departamento de Administracdo / Programa de
Pés-Graduacdo em Administracdo

Brasilia / DF - Brasil

Renata Pessda
Universidade de Brasilia (UnB) / Departamento de Administragcdo
Brasilia / DF - Brasil

As empresas utilizam a gestdo de relacionamento com o cliente ou Customer Relationship Management
(CRM) para estabelecer relacionamentos de longo prazo, mantendo seus clientes satisfeitos e fiéis.
Neste contexto, o Citizen Relationship Management (CiRM) surge no setor publico como estratégia
para aprimorar o atendimento ao cidado e incentivar a cidadania. Considerando a lacuna da literatura
sobre o tema, o objetivo deste estudo multimétodo foi validar um instrumento para avaliar a percepcao
dos cidaddos quanto as iniciativas de CiRM na administracéo ptiblica. A principal contribuicéo deste
trabalho consistiu na validacdo de um instrumento, em versdes completa e reduzida, com indices
psicométricos muito confidveis, que pode ser utilizado como ferramenta diagndstica pelos gestores
publicos para promover uma gestdo proficua do relacionamento com os cidadaos.

PaLavrAs-cHAVE: marketing de relacionamento; administragio publica; cidaddo; CiRM; desenvolvi-
mento e validacdo de escala.

CRM en la administracion publica: desarrollo y validacion de una Escala de Relacionamiento
con los Ciudadanos (ERCi)

Las empresas utilizan la gestion de relacionamiento con el cliente o CustomerRelationship Management
(CRM) para establecer relacionamientos de largo plazo, manteniendo sus clientes satisfechos y fieles.
En este contexto, Citizen Relationship Management (CiRM) aparece en el sector ptiblico como estra-
tegia para mejorar el atendimiento al ciudadano e incentivar la ciudadania. Considerando la brecha
en el tema, el objetivo de este estudio de tipo multi-método fue validar un instrumento para evaluar
la percepcion de los ciudadanos en cuanto a las iniciativas de CiRM en la administracion publica. La
contribucién principal de este trabajo consisti6 en la validacién de un instrumento, en la versién com-
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pleta y reducida, con indices psicométricos muy confiables, que puede utilizarse como herramienta
diagnostica por los gestores ptiblicos para promover una gestién provechosa de relacionamiento con
los ciudadanos.

PaLaBrAS cLAVE: marketing de relacionamiento; administracién ptiblica; ciudadano; CiRM; desarrollo
y validacion de escala.

CRM in the public management: development and validation of a Citizen Relationship Scale (CiRS)
Companies use the Customer Relationship Management (CRM) to establish long-term relationships
with their customers in order to keep them satisfied and loyal. In this context, Citizen Relation-
ship Management (CiRM) emerges in the public sector as a strategy to improve citizens’ service and
to encourage citizenship as well. Considering the gap in the literature on the subject, the aim of this
multi-method study was to validate an instrument to assess the perception of citizens regarding CiRM
initiatives in public management. The main contribution of this work is the validation of an instrument,
in both complete and reduced versions, with very reliable psychometric rates, which can be used as
a diagnostic tool by public managers to promote an effective relationship management with citizens.

Keyworbs: relationship marketing; public management; citizen; CiRM; scale development and val-
idation.

1. Introducao

Ao longo do tempo, o cliente assumiu diferentes papéis dentro do contexto organizacional. A
época da Revolucdo Industrial, o cliente era somente mais um elemento para o alcance dos
lucros. Com o passar dos anos e com o aumento da concorréncia, as empresas privadas perce-
beram que para ter sucesso era preciso ter foco no cliente. Dessa forma, foi compreendido que
ndo é suficiente somente conquista-los, mas sim manté-los. Entdo, na busca por estabelecer
um relacionamento duradouro e por manter clientes satisfeitos e fiéis, as empresas fazem uso
da chamada Gestao de Relacionamento com o Cliente (Customer Relationship Management
— CRM) ou simplesmente Marketing de Relacionamento (Demo e Rozzett, 2013; Kotler e
Keller, 2012).

A utilizacdo de diferentes e inovadoras prdticas de gestdo publica transformou o modo
com que o governo se relaciona com o cidadao e, por isso, ja é comum ouvir os administra-
dores publicos utilizando o termo “cliente” quando tratam das empresas com as quais seus
orgdos ou departamentos se relacionam (Batista, 2011). Cada cidadao e relacionamento exi-
gem uma forma diferenciada de tratamento (Ribeiro, 2011). A partir dessa consciéncia e da
necessidade de conhecer melhor quem séo os clientes e quais as suas demandas, as entidades
publicas, em constante contato com o cidaddo, tém se esforcado para implementar em seus
orgdos o CRM. “O CRM no setor publico tem buscado diminuir custos operacionais nas insti-
tuicOes, gerenciar as reclamacdes e demandas dos cidaddos e diminuir o prazo de atendimen-
to” (Demo e Ponte, 2008:206). Dessa forma, tem-se que o CRM no setor publico, denominado
Citizen Relationship Management — CiRM (Gestdo de Relacionamento com o Cidadéo), é tdo
importante quanto o é para a esfera privada (Batista, 2011).
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Fazendo nova comparacio da relevancia do tema marketing de relacionamento para o
setor privado e para o setor publico, é possivel observar que existe uma consolidacdo de es-
tudos do assunto na area privada. Na perspectiva da area publica ocorre o oposto. Conforme
Ferreira e colaboradores (2012), apesar de o marketing ter ganho relevancia na administracao
publica, os estudos sobre marketing nas organizacées publicas sdo iniciais, configurando uma
importante lacuna na literatura. A revisdo bibliométrica realizada pelas autoras no periodo
entre 1997 e 2008 em peridédicos nacionais da drea de administracdo desvelou apenas 14 es-
tudos sobre marketing na perspectiva cidaddo-consumidor. Tais estudos abordaram aspectos
epistemoldgicos e a efetividade dessa perspectiva.

Especificamente sobre CiRM, realizada em agosto de 2013, nédo foram localizados estu-
dos publicados nos periddicos de administracdo em dmbito nacional no periodo que completa
a revisdo de Ferreira e colaboradores (2012), a saber, 2008 a 2013. Outrossim, nio foi encon-
trado estudo de desenvolvimento e validacdo de escalas que permitam avaliar a efetividade
de iniciativas de CRM da perspectiva dos cidadaos.

Por conseguinte, o objetivo precipuo deste trabalho foi desenvolver e validar um ins-
trumento para avaliar a percepcdo dos cidaddos quanto as iniciativas de CiRM em o6rgaos e
empresas publicas. Ademais, foram analisados os resultados referentes a percepcao dos cida-
déos acerca das iniciativas de CiRM com relacdo aos aspectos do atendimento, dos canais de
relacionamento e da orientagéo voltada para o préprio cidadao.

O lécus de pesquisa escolhido foi o Superior Tribunal de Justica (STJ), um érgao do
Poder Judiciario, uma vez que o interesse recente pela gestdo no Poder Judicidrio tem sido
revelado pelo aumento das pesquisas nesse ambito. Em linhas gerais, tais estudos destacaram
que a gestdo judicidria atual no Brasil tem privilegiado a 14gica gerencial com foco na eficacia
e nos objetivos estratégicos do poder e nfo na ldgica fiscal, predominantemente economicista
(Sena, Silva e Luquini, 2012), o que foi corroborado pelo aumento efetivo da eficiéncia relati-
va dos Tribunais de Justica estadual do Brasil (Nogueira et al., 2012). Nao obstante, embora
eficiéncia e celeridade tenham sido as dimensdes de desempenho mais abordadas na gestdo
judicial, o tema ainda é pouco explorado na area de administragédo publica, constituindo uma
lacuna na literatura e levantando a necessidade de estudos futuros desenvolverem modelos
de avaliacdo mais complexos, privilegiando a explicacido dos resultados, mais do que sua des-
cricdo (Gomes e Guimardes, 2013).

Entendendo a administracdo como uma ciéncia essencialmente aplicada, este estudo
buscou contribuir de maneira tedrico-metodoldgica e empirica. Tedrico-metodoldgica na ten-
tativa de contribuir para o preenchimento das lacunas na literatura supracitadas e de conduzir
estudos relacionais nas areas de administracdo publica e marketing. Para tanto, fez uso de
métodos qualitativos para o desenvolvimento da escala e de métodos quantitativos para sua
validagdo. Assim, resultou em uma escala com possibilidade de ser utilizada em duas versdes,
uma completa e outra reduzida. De maneira empirica, as duas versdes da escala podem ser
adaptadas para os diversos érgaos da administragcdo publica federal, estadual e municipal e
ser utilizadas como ferramenta de auxilio pelos gestores no diagndstico dos aspectos conside-
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rados relevantes na percepcdo dos cidaddos sobre as iniciativas de CiRM e para uma gestao
proficua do relacionamento com os cidadaos.

2. Referencial tedrico

E importante considerar, nos estudos organizacionais considerando o setor privado, a pers-
pectiva da competitividade. Junto com a globalizagdo e as novas tecnologias, a competi-
tividade é imperativa, resumindo, em sua esséncia, a busca incessante das organizacoes
por alternativas de diferenciacdo competitiva (Demo, 2014). Neste contexto, para Mishra e
Mishra (2009), o marketing de relacionamento ajuda as empresas a gerenciar de maneira
efetiva as interacoes com os consumidores para melhor atendé-los e estabelecer relaciona-
mentos de longo prazo com eles.

Conforme Gronroos (1994), Sheth e Parvatiyar (2002) e Payne (2006), marketing de
relacionamento representa uma mudanca de paradigma dos conceitos de marketing, defen-
dendo uma mudanga na orientacdo do marketing transacional para o marketing relacional,
em que clientes sdo bem atendidos e suas necessidades sdo satisfeitas.

Na visdo de Payne (2006), o CRM prové oportunidades para utilizar informacoes, co-
nhecer melhor os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas e desenvolver
relacionamentos duradouros. E entio necessario que a empresa possua processos, operacoes
e pessoas integradas para que a esséncia do marketing possa ser a filosofia que norteia todo
0 negocio. Essa visdo confirma a ideia holistica do marketing de relacionamento, em que ha
integracdo entre todas as partes da organizacao.

Nesse contexto, o CRM deve ser visto como uma filosofia de negdcio, implementada
de maneira holistica e baseada em processos, que visa criar, desenvolver e aprimorar o rela-
cionamento com os clientes e ndo como uma simples ferramenta ou software de tecnologia
da informacdo (Payne, 2006). Na visdo do autor, o CRM, para ser bem-sucedido, precisa
estar imbuido de visdo estratégica através do desenvolvimento de relacionamentos com
clientes estratégicos, unindo o potencial da tecnologia da informacéo (TI) as estratégias de
marketing de relacionamento que resultardo no estabelecimento de relacionamentos lucra-
tivos de longo prazo.

A producdo recente sobre CRM em artigos internacionais traz estudos como os de Ernst
e colaboradores (2011) e Iglesias, Sauquet e Montafia (2011), constatando que o CRM atin-
giu uma maturidade estratégica e influencia todo o ciclo de vida de um produto, constituindo
proficuo diferencial competitivo para as organizac¢des por otimizar sua eficiéncia e resultados
como quer que sejam medidos.

Quanto as revisdes da literatura sobre CRM, foi considerado marco o primeiro artigo
de Ngai (2005), que concluiu pelo vigor da pesquisa académica sobre marketing de relacio-
namento e interrogou sobre a baixa percentagem de trabalhos relacionados a privacidade em
CRM, vaticinando que o setor continuaria a apresentar um crescimento significante nos pro-
ximos anos. As revisdes mais recentes de Ngai, Xiu e Chau (2009), Wahlberg e colaboradores
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(2009), Demo e colaboradores (2011), Gupta e Sahu (2012), Benouakrim e El Kandoussi
(2013), Sojan, Raphy e Thomas (2014) e Faria e colaboradores (2014) confirmaram as ex-
pectativas de Ngai (2005), atestando a maturidade no campo da pesquisa cientifica em CRM.

Outras conclusbes desses estudos apontam a predominancia de pesquisa de CRM em
grandes empresas em detrimento de médias e pequenas empresas, a associacdo do conceito
de CRM a mera ferramenta tecnolégica bem como sua implementacdo como responsabilidade
da area de tecnologia da informacéo e, ainda, a prevaléncia de estudos com foco no merca-
do consumidor (B2C) no Brasil, enquanto os estudos internacionais privilegiam o mercado
corporativo (B2B). Ademais, parece haver caréncia de medidas especificas de CRM para o
mercado B2C.

Dessarte, Rozzett e Demo (2010), Demo e Rozzett (2013) e Demo (2014) conduziram
estudos no Brasil e nos Estados Unidos para desenvolver e validar uma escala para os clien-
tes pessoa fisica, contemplando o mercado B2C com o objetivo de avaliar a percep¢do dos
clientes quanto aos seus relacionamentos com as empresas em geral. Tais trabalhos serviram
de base para o desenvolvimento da Escala de Relacionamento com o Cidaddo proposta na
presente pesquisa. Em seus estudos, as autoras encontraram, como principal indicador de um
CRM efetivo, o reconhecimento da importancia do cliente. Posteriormente, Demo e Rozzett
(2013) defenderam como importantes indicadores o tratamento respeitoso aos clientes e a
recomendacdo dos servicos a amigos e familiares.

A mudanca de paradigma de uma abordagem transacional do marketing para uma
abordagem relacional trouxe consigo a possibilidade de estender os pressupostos do CRM
para as organizacoes publicas (Fulla, 2007). Para entender como o CRM chegou ao campo da
gestdo publica é preciso compreender também algumas fases da administracdo publica, sua
evolucdo e em que medida o conceito de cidaddo pode se aproximar do conceito de cliente.

A primeira fase da administracio publica é chamada de patrimonialista. As principais
caracteristicas dessa fase sdo o desenvolvimento da administracdo com foco na manutencdo
do poder tradicional e uma relacéo de fragilidade com a sociedade (Motta, 2007). A segunda
fase da administracdo publica, denominada burocratica, foi adotada para substituir a patri-
monialista. Era preciso fazer uma distin¢do entre o publico e o privado e a separacgédo entre o
politico e o administrador ptblico (Bresser-Pereira, 1996). O foco estava em garantir o poder
do Estado e, como consequéncia, perde-se a nocao de servir a sociedade (Mare, 1995). Outras
agravantes foram lentiddo dos servicos, altos custos e a ndo garantia de boa qualidade dos
servicos (Bresser-Pereira, 1996).

Contudo, a pouca ou nenhuma orientacdo para as demandas do cidaddo comecou a
ser percebida no final do século XX, ja que a época as funcdes do Estado eram reduzidas e
restringiam-se basicamente a garantir os contratos e as propriedades, a administracdo da jus-
tica e manutencao da ordem (Mare, 1995). J4 no inicio dos anos 1970, tem-se o surgimento
da Nova Gestéo Publica, que coloca em destaque questoes como promocdo da equidade, proa-
tividade do Estado e aumento da qualidade e do ntimero de servicos oferecidos como forma
de melhorar a eficiéncia (Aragéo, 1997).
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A nova administragédo publica é baseada na visdo gerencialista e para atingir seus obje-
tivos adota novas tecnologias em busca da modernizacao e passa a adaptar modelos de gestdo
da iniciativa privada para a esfera publica. E a partir dessa visio que tenta captar quais as
novas tendéncias da opinido publica, entre as quais irdo destacar-se os controles dos gastos e
a demanda pela melhora na qualidade dos servicos (Abrucio, 1997). Dessa forma, os avancos
trazidos pela administracdo de empresas por meio das ideias de descentralizacdo e de flexibi-
lizacdo irdo influenciar bastante a administracdo publica (Bresser-Pereira, 1996).

Mais uma vez a administragao publica evolui e surge o Public Service Orientation (PSO)
ou o Servico Publico Orientado (Abrucio, 1997). O servigo publico orientado para o cidaddo
teve como fundamento a descentralizacdo para promocdo das politicas publicas de modo
igualitario. Além disso, trouxe consigo a percepc¢édo de que a relacdo com o cidaddo é comple-
Xa por este nao ser, apenas, um consumidor de servicos, uma vez que possui direitos e deveres
(Marini, 2003).

Nesse panorama, a sociedade estd mais exigente em termos de direitos, qualidade de
servicos e bom atendimento. Ademais, pretende-se a promocdo da democracia por meio de
acoes voltadas para o atendimento das necessidades dos cidaddos (Gerzon e Miiller, 2009),
panorama que serviu de base para se entender o cidaddo como um cliente.

No que tange a extensdo do uso do termo cliente para os cidadaos, Peci e colaboradores
(2008) alertam que no contexto da Nova Administracdo Ptiblica, ou New Public Manage-
ment, tais conceitos se confundem sob um enfoque distorcido, defendendo que uma reforma
na administracdo publica deve focar os direitos inerentes a cidadania. Nesse sentido, Fleury
(2005:458) propoe que “o papel da politica publica tem sido crucial na expansao da cidada-
nia e na construciao de uma sociedade mais inclusiva”, ou seja, a cidadania manifesta-se com
integracdo e sociabilidade, ndo devendo ser guiada por fatores mercadoldgicos.

Nao obstante, Peci e colaboradores (2008) argumentam que a associacdo entre merca-
do e sociedade, cliente e cidaddo é possivel, uma vez que a prépria New Public Management
propOe uma relagdo de prestacdo de servigos publicos entre Estado e sociedade, onde se fazem
presentes praticas de mercado tais quais foco na qualidade e demanda, porém a associacio
a légica privada nado pode se sobrepor a publica, exercendo pressdo na agenda publica e per-
dendo o foco em politicas preponderantes de justica social, por exemplo. Assim, a acepcdo do
cidadédo como cliente precisa ser utilizada com parcimonia.

Ao estudar a adequabilidade do CRM tendo como foco o cidaddo e os aspectos do
CRM relacionados a responsabilizacdo e confianca no governo e sua efetividade, Fulla (2007)
conclui que, com o CRM, canais de contato sdo criados com os cidaddos. Diversos autores
sublinham a importancia de existirem diferentes canais de atendimento ao cidaddo, sendo
exemplos de praticas comuns de CiRM as centrais de atendimento, as ouvidorias e os portais
governamentais (Leite e Rezende, 2010; Schellong e Langeberg, 2007).

Demo e Ponte (2008) também elencam as diversas possibilidades de se estreitar o re-
lacionamento com os cidadaos e unificar a prestagdo de servicos apontando bem-sucedidos
exemplos brasileiros, quais sejam, Sistema Unico de Satde, sistema eletronico de declara-
cdo de imposto de renda, urna eletronica, Na Hora, Poupatempo etc. Essas interacdes per-
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mitem aos cidaddos exercitar sua cidadania ao monitorar o préprio desempenho de acoes
e medidas governamentais, o que repercute sobre sua satisfacdo e, em tultima analise, sua
confianca no governo.

Além disso, Fulla (2007) sugere que, com o CRM, governos em geral podem monitorar
e avaliar seus esforcos para responder aos problemas dos cidadaos, contribuindo assim para
sua efetividade geral. E, por fim, ao consolidar os pontos de entrada de pedidos, o governo
pode reduzir as redundancias e retrabalhos e coordenar melhor o uso dos recursos, melho-
rando sua eficiéncia e imagem perante a sociedade. Nesse sentido, Duque, Varajdo e Filipe
(2011), ao estudarem a implementacdo de sistemas de CiRM em municipios portugueses,
destacaram a importancia de se avaliar a satisfacdo dos usuarios com os servicos prestados.

Partindo desses pressupostos, no ambito do servico publico, entende-se que o CRM
busca a unido de informacGes dispersas sobre os cidaddos para melhor compreender suas
necessidades e demandas, permitindo melhoria na qualidade das decisées, aumento da qua-
lidade dos servicos e personalizacdo do atendimento (Xavier e Gouveia, 2004). Assim, surge
a proposta do Citizen Relationship Management (CiRM), ou Gestdo de Relacionamento com
o Cidadao, definido como uma estratégia que, apoiada pela tecnologia e com amplo foco
no cidadao, objetiva manter e melhorar os relacionamentos e ainda incentivar a cidadania
(Schellong, 2005).

O CRM parte de principios como customizagédo (desde produtos até de informacdes),
integracdo (entre canais de comunicacdo e até reengenharia de processos) e identificacdo
de clientes estratégicos (Schellong, 2005). Portanto, esses também serdo os principios que
norteardo a filosofia do CiRM (Xavier e Gouveia, 2004). A principal diferenca entre o CRM e
o CiRM estard no fato de que o segundo tem como objetivos distintos: melhorar a orientacdo
para o cidaddo, aprimorar a prestacdo de contas e influenciar uma mudanca na relacio en-
tre governo e cidaddo (Schellong e Langenberg, 2007). Dessa forma, percebe-se que muitos
principios do CRM néo sdo especificos do setor privado e podem ser adaptados para o CiRM
a esfera publica.

Xavier, Gouveia e Gouveia (2003) ja alertavam para o fato de que o cidadéo e o cliente
sd0 a mesma pessoa, a qual assume papéis diferentes em funcéo de suas necessidades e rela-
cionamentos com o Estado e com as empresas. Evidencia-se também que o CiRM € muito mais
complexo do que o CRM, posto que o relacionamento do cidaddo com o governo e vice-versa
assumem diferentes formas e modalidades em funcao do ciclo de vida do cidadéo e em funcao
da efetivacdo de politicas publicas, por parte do governo.

De maneira ideal, o CiRM deve, portanto, reunir, padronizar a coleta e o tratamento
de todas as informacoes, iniciando com aquelas chamadas cadastrais, dispersas por diferentes
“servicos”, “secretarias”, “ministérios” etc., ao longo da vida do cidaddo. Isso implica que as
diferentes esferas de governo, municipal, estadual e federal, também possam interagir entre
si de modo a minimizar o retrabalho e a duplicacdo de esforcos, a fim de garantir maior qua-
lidade na tomada de decisoes por parte do governo e personalizacdo maxima do atendimento
ao cidaddo (Xavier e Gouveia, 2004). Segundo os autores, a pretensdo do CiRM deve sempre
voltar-se a conhecer mais e melhor o cidadédo, com vistas a satisfacdo de suas necessidades e
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a garantia da oferta de niveis de servicos iguais ou superiores aos ofertados pelas empresas e,
nesse sentido, elas devem investir na capacitacdo de seus funciondrios para que estejam aptos
a atender as demandas dos cidaddos de maneira rdpida e efetiva.

Nessa linha, Morgan e Hunt (1994) defendem a relevancia de se investir em uma equi-
pe atenciosa e prestativa que esteja atenta as sugestdes, duvidas e reclamacdes dos clientes,
no caso do CRM, ou cidadéaos, no caso do CiRM. A partir dai, conforme os autores, sera esta-
belecida uma relacdo de comprometimento e confianga entre as partes.

Nesse sentido, € preciso que as instituicOes governamentais percebam a importancia do
foco no cidadéo no sentido de se modernizarem e reformularem seus processos de trabalhos,
e que universalizem a oferta de servicos para reduzir custos, personalizar o atendimento e
oferecer mais informacdes com maior rapidez (Xavier e Gouveia, 2004).

Por conseguinte, com o entendimento dos principios basicos do CRM, as organizacoes
publicas perceberdo que é necessaria ndo somente a insercdo de tecnologia, pois é preciso ob-
servar as especificidades de cada organizacdo para um CiRM efetivo. Além disso, é necessario
que a instituicdo esteja disposta a realizar uma mudanca cultural e de orientacdo, baseada na
colaboracéo entre os governos, na adocdo de multicanais de comunicacio, na reengenharia
dos processos e servicos publicos e, mormente, no foco no cidaddo (Schellong, 2005). Na
mesma linha, conforme Schellong (2008), enquanto conceito multifacetado, que ultrapassa a
simples reducdo tecnoldgica, o CiRM é melhor entendido como filosofia gerencial baseada na
confianca e na aceitacido de que os cidadaos devem ter seus desejos e necessidades atendidos
com rapidez, eficicia e equidade pelos governos.

3. Método

O presente estudo caracteriza-se como de campo, descritivo e instrumental, de corte transver-
sal e natureza multimétodo, uma vez que fez uso das abordagens qualitativas e quantitativas.

O l6cus de pesquisa escolhido foi o Superior Tribunal de Justica (STJ), situado em
Brasilia (DF), que se apresenta como o tribunal da cidadania em seus canais oficiais de comu-
nicacdo, e por possuir diversas iniciativas de CiRM. O STJ possui a Central de Atendimento
ao Cidadao (CAC), criada para centralizar os servicos mais demandados pelo publico do tribu-
nal. O cidadao pode verificar o processo de qualquer lugar, mas se quiser aprofundar alguma
questao também pode se dirigir até o STJ. Além disso, possui uma Ouvidoria-Geral para que
os cidadaos possam fazer as suas manifestacdes e conta ainda com uma Sec¢do de Apoio aos
Advogados com uma infraestrutura (computadores, telefones, equipe de atendimento) ade-
quada, inclusive, para o atendimento de portadores com necessidades especiais.

Na parte qualitativa, foram entrevistadas seis pessoas (gestores e executores do CiRM
no STJ) em agosto de 2013 e foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturada com seis
questbes baseadas na literatura de CiRM. As perguntas foram: 1) Qual o seu entendimento
sobre CiRM? A sua compreensdo se aproxima mais de uma filosofia de negdcios ou de uma
ferramenta tecnoldgica? 2) Quais os motivos que influenciaram a ado¢ido do CiRM? 3) Quais
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sdo os principais elementos e componentes necessarios para implementacdo do CiRM? 4)
Quais as dificuldades encontradas no processo de implementacdo do CiRM? 5) Quais sdo os
resultados esperados ou obtidos com o CiRM? 6) Quais sdo os pontos considerados fatores de
sucesso do CiRM?

Em seguida, foi realizada a andlise de contetido categorial tematica proposta por Bar-
din (2009), a partir do contetido gerado pelas entrevistas. Segundo a autora, trata-se de
uma técnica de analise de textos, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do contetdo, temas recorrentes que sdo agrupados para compor uma categoria
empiricamente definida, que permita a interpretacdo de conhecimentos relativos ao objeto da
pesquisa. Neste estudo, foi utilizada a andlise de contetdo do tipo indutiva, em que as cate-
gorias emergem dos dados (transcricdo das entrevistas).

Na etapa seguinte, foram realizadas as andlises semantica e de juizes, conforme reco-
mendacoes de Pasquali (2010) e de Kerlinger e Lee (2008). O objetivo da andlise semantica
foi verificar se os itens da ERCi eram de facil compreensdo para seu publico-alvo e também
para dirimir quaisquer duvidas ou duplicidade de itens. Essa etapa contou com a participacio
de 22 estudantes da Universidade de Brasilia (UnB) em momentos distintos de sua formacao
académica, variando da graduacéo até o doutorado. Ao mesmo tempo, foi realizada a analise
de juizes que obteve a colaboracgéo de seis pessoas especializadas nas areas de marketing e de
administracgdo ptblica. O propdsito dessa etapa foi verificar a pertinéncia dos itens em relacéo
aos conceitos de CiRM.

Com os resultados da andlise de contetido das entrevistas para subsequente elaboracdo
dos itens do instrumento e das validacdes semantica e de juizes, além da adaptacgéo de alguns
itens da escala validada por Demo e Rozzett (2013), por exemplo, substituindo-se o termo
“esta empresa” por “o STJ”, “cliente” por “cidaddo” (um dos itens ficou “O STJ reconhece a
importéancia do cidaddo”), foi obtida a versdo de aplicacdo da Escala de Relacionamento com
o Cidadao (ERCi), composta por 18 itens considerados pertinentes em relacdo ao CiRM e cla-
ros para o publico-alvo ao qual se destinava.

No que tange a etapa quantitativa, a populac@o-alvo foi composta pelo publico efetiva-
mente usuario das praticas de CiRM do STJ, a saber, cidadaos que jd fizeram uso de algum
canal de relacionamento do érgéo e também os advogados, considerados pelo STJ uma parte
relevante do publico que faz uso de seus servicos. Quanto a amostra, ela se caracteriza como
ndo probabilistica por conveniéncia. Em 20 anos de existéncia, o STJ julgou 3,5 milhdes de
processos e cada processo possui pelo menos duas partes, além de advogado ou procurador.
Assim, de acordo com Cochran (2007), quando a populacdo-alvo tende ao infinito, pode-se
fazer uso de amostra ndo probabilistica por conveniéncia.

O questiondrio contou com duas versoes, a versdo fisica (impressa) e a versao on-line
construida na ferramenta Type Form, e a coleta dos dados foi realizada nos meses de novem-
bro e dezembro de 2013. Foram obtidos 217 questiondrios. Os dados da pesquisa foram entdo
inseridos e tratados no programa SPSS Statistical Package for Social Sciences (pacote estatistico
para ciéncias sociais), versao 18.
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O processo de tratamento dos dados teve como primeira etapa a andlise da distribuicdo
de frequéncia para confirmar a coeréncia dos dados. O tratamento de dados faltantes (missing
values) escolhido foi o listwise deletion, considerado o mais recomendavel pelos autores (Pas-
quali, 2010; Hair et al., 2009), ao retirar da amostra os sujeitos que deixaram algum item em
branco. Ao final dessa etapa, restaram 208 questionarios. O segundo passo foi a verificacio
da presenca de outliers (valores claramente afastados da média e dos demais valores) pelo
método de Mahalonobis (Tabachnick e Fidell, 2012). Entao, foram encontrados 3 outliers que
foram excluidos da amostra. Destarte, a amostra final contou com 205 questionarios, o que é
suficiente para atender a condicdo de 200 sujeitos para rodar a Andlise Fatorial Exploratdria
recomendada por Pasquali (2010) ou a recomendacdo de Hair e colaboradores (2009) de
cinco sujeitos por item na versdo de aplicagdo da escala, no caso de estudos exploratdrios;
como a versao de aplicacdo possuia 18 itens, a amostra minima necessdria seria de 90 sujeitos.

Na caracterizacdo da amostra, pouco mais da metade (54%) é pertencente a faixa eta-
ria dos 18 aos 30 anos, a maioria foi composta por homens (52%) e 62% dos respondentes
foram cidaddos comuns, enquanto 38% eram advogados. A maior parte da amostra possui
ensino superior incompleto (30,2%) seguido de ensino superior completo (20,9%) e o canal
de relacionamento mais utilizado foi o virtual (site), com 62%. Ainda na parte sociodemogra-
fica do questionario, a frequéncia de uso apontou que 52,7% dos respondentes se encaixam
nas frequéncias didria, semanal ou mensal e 40,1% dos respondentes declararam ter suas
demandas solucionadas com celeridade e efetividade na maioria das vezes em que utilizaram
servicos do STJ.

Por fim, seguindo as recomendacbes de Hair e colaboradores (2009) e Field (2009),
0s pressupostos para analise multivariada (no caso, analise dos componentes principais e
andlise fatorial exploratéria) foram testados por meio de graficos de residuos e graficos de
probabilidade normal: linearidade do fenémeno, varidncia constante dos termos de erro (ho-
moscedasticidade) e normalidade da distribuicdo dos termos de erro. Por fim, as andlises de
multicolinearidade e singularidade ndo apresentaram problemas para a amostra pesquisada,
ou seja, os valores de tolerance foram superiores a 0,1 e de variance inflation factor (VIF),
inferiores a 10,0 (Myers, 1990).

4. Resultados e discussao

A andlise de conteudo categorial temadtica indutiva realizada na parte qualitativa do estudo
apontou a existéncia de duas categorias, tecnologias de atendimento e foco no cidadao, con-
dizentes com os principais pontos abordados na literatura visitada. A escala utilizada foi de
concordancia do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo totalmente a concordo total-
mente e tendo 3 como ponto neutro.

No que tange aos resultados da andlise quantitativa, foi realizada a validacdo psicomé-
trica da escala por meio das andlises de componentes principais e fatorial exploratéria (AFE).
Em primeira instancia, foi realizada analise dos componentes principais para verificacdo da
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viabilidade de se usar analise fatorial (fatorabilidade da matriz e indice de adequacdo da
amostra) e determinac@o da quantidade de fatores. Para tanto, foram analisados a matriz de
correlacdo e o indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). A matriz de correlacdo confirmou a cor-
relacdo entre as variaveis com valores significativos, ambos indicando a fatorabilidade da ma-
triz. Os valores das comunalidades também foram altos, mostrando que a matriz é realmente
fatoravel. Por fim, o célculo do indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obteve o valor de 0,940,
encaixando-se no nivel “maravilhoso”, conforme critérios de Kaiser (1974).

No que diz respeito a identificacdo da quantidade de fatores, foram analisados como
critérios de escolha os eigenvalues ou autovalores, a porcentagem de variancia explicada, o
grafico de screeplot e a andlise paralela. O método dos eigenvalues maiores que 1,0 indicou
2 fatores e o de varidncia total explicada maior que 3% apontou para 3 fatores. Os trés per-
centuais poderiam ser considerados muito bons, ja que qualquer valor acima de 30% ¢ aceito
como razoavel para explicar o fendmeno (Pasquali, 2012). A terceira verificacdo, teste de
screeplot, consistiu em uma analise visual do grafico de autovalores. O teste indicou algo entre
1 e 3 fatores. Vale salientar que esses trés métodos podem superestimar o numero de fatores
que serao extraidos (Pasquali, 2012). Assim, foi feita a analise paralela por ser considerada
um dos métodos mais fiéis para a determinacdo da quantidade de fatores (Hayton et al.,
2004). Dessa vez, a andlise mostrou que a utilizacdo de um fator seria provavelmente o mais
indicado.

A partir dos resultados das analises supracitadas, procedeu-se aos testes de correlacio
entre os fatores 1, 2 e 3 para se definir finalmente a quantidade de fatores a serem extraidos.
Obteve-se alta correlacdo entre os trés fatores, sendo 0,718 a correlagdo entre os fatores 1 e
2, 0,599 entre os fatores 1 e 3 e 0,612 entre os fatores 2 e 3. Nesse sentido, partiu-se para a
investigacao da correlagdo entre os fatores 1 e 2. O teste também resultou em um nivel alto
de correlacdo de 0,771 e, segundo Pasquali (2012), somente os niveis até 0,3 sdo os indicados
para a extracdo de mais de um fator, pois fatores muito correlacionados indicam a presenca de
um fator de segunda ordem, apontando para uma solucdo unifatorial, corroborando o achado
da analise paralela. Dessa forma, considerando que a escala que subsidiou a construcdo dos
itens da ERCi, a saber, a ERC validada por Demo e Rozzett (2013), também ¢ unifatorial e,
ainda, que tecnologias de atendimento devem ser desenhadas com foco nas necessidades dos
cidadéos (Schellong, 2005), podendo compor um unico fator, optou-se pela utilizagdo de
apenas um fator como a solu¢do mais adequada para a ERCi.

Com isso, os itens do questiondrio foram testados em relacdo a sua validade ou qualida-
de, confiabilidade e variancia total explicada. A validade da escala foi analisada por meio da
verificagdo de suas cargas fatoriais. Esse teste mostra a correlacdo do item com o fator. Tem-se
a classificagdo das cargas proposta por Comrey e Lee (2013): despreziveis (menor que 0,3),
pobres (igual ou maior a 0,32 e até 0,44), razoaveis (igual ou maior a 0,45 e até 0,54), boas
(igual ou maior a 0,55 e até 0,62), muito boas (igual ou maior a 0,63 e até 0,70) e excelentes
(igual ou maior que 0,71). Apds quatro iteracoes, a versao final da ERCi ficou composta por
16 itens, sendo 12 excelentes, 2 muito bons e 2 bons. A tabela 1 apresenta a versdo completa
da ERCi com os itens e seus respectivos indices psicométricos.
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Tabela 1
indices psicométricos da versdo completa da ERCi
Item Descricdao Carga Fatorial Qualidade = Comunalidade
11 Estou satisfeito(a) com a qualidade dos servicos 86 Excelente 77
prestados pelo STJ.
O STJ me trata com respeito. 81 Excelente 72
8 As equipes de atendimento do STJ resolvem meus 81 Excelente 78
problemas.
9 As equipes de atendimento do STJ sdo rapidas na ,80 Excelente 79
solucdo dos meus problemas.
10 Os atendentes do STJ sdo atenciosos e prestativos. 79 Excelente 66
14 O STJ possui um atendimento telefénico eficiente. 76 Excelente 64
O STJ merece minha confianca. 74 Excelente 67
18 Recomendo os servicos do STJ para amigos e fami- 74 Excelente 60
liares, caso necessario.
1 O STJ reconhece a importancia do cidadao. 72 Excelente 57
12 O STJ oferece atendimento personalizado nos seus 71 Excelente 56

canais de relacionamento com os cidadaos.

13 O site do STJ atende as minhas necessidades 71 Excelente 56
4 O STJ considera minhas duvidas, sugestoes e recla- 71 Excelente 54
macoes.
15 O STJ possui uma imagem positiva perante a socie- 69 Muito bom ,59
dade.
16 O ST incentiva o exercicio da cidadania. 68 Muito bom 62
7 O ST utiliza diferentes canais de atendimento para 59 Bom A1

facilitar o relacionamento com o cidadao.

17 O STJ possui instalagdes fisicas adequadas para o 57 Bom 40
atendimento presencial.
Confiabilidade 0,95
Variancia Total 53%
Explicada

Fonte: Elaborada pelos autores.

A partir dai, seguindo a recomendacéo de Hair e colaboradores (2009) de que as co-
munalidades devem ser preferencialmente acima de 0,5 para o caso de uma futura valida-
cdo fatorial confirmatoria, apresenta-se ainda uma versdo reduzida da ERCi, com 12 itens
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excelentes e indices psicométricos também bastante confidveis. Considerando a demanda de
instrumentos cada vez menores para otimizar a taxa e a confiabilidade de resposta (Saunders,
Lewis e Thornhill, 2009), a versdo reduzida da ERCi mostrada na tabela 2 é uma boa opcao
para utilizagdo em pesquisas de diagndstico e estudos relacionais.

Tabela 2
Indices psicométricos da versao reduzida da ERCi
Item Descricdo Carga Fatorial  Qualidade =~ Comunalidade
11 Estou satisfeito(a) com a qualidade dos servicos 86 Excelente 77
prestados pelo STJ.
2 O STJ me trata com respeito. 81 Excelente 72
8 As equipes de atendimento do STJ resolvem 81 Excelente 78
meus problemas.
9 As equipes de atendimento do STJ s&o répidas na ,80 Excelente 79
solucdo dos meus problemas.
10 Os atendentes do STJ s&o atenciosos e prestati- 79 Excelente ,66
VOS.
14 O STJ possui um atendimento telefénico eficiente. 76 Excelente 64
3 O STJ merece minha confianca. 74 Excelente 67
18 Recomendo os servicos do STJ para amigos e 74 Excelente ,60
familiares, caso necessario.
1 O ST reconhece a importancia do cidadao. 72 Excelente 57
12 O ST oferece atendimento personalizado nos 71 Excelente 56
seus canais de relacionamento com os cidaddos.
13 O site do STJ atende as minhas necessidades 71 Excelente 56
4 O STJ considera minhas duvidas, sugestdes e 71 Excelente 54
reclamacoes.
Confiabilidade 0,95
Variancia Total 53%

Fonte: Elaborada pelos autores.

Apesar de os ntimeros terem se mostrado bastante satisfatérios, é também preciso anali-
sar a coeréncia teorica do fator encontrado, a partir da literatura revisada, atestando a valida-
de de contetido ou consisténcia tedérica da ERCi (Hair et al., 2009). De fato, todos os 16 itens
da ERCi possuem respaldo na literatura, tal qual mostra o quadro 1.
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Quadro 1
Validade de contetido da Escala de Relacionamento com o Cidadao (ERCi)
Item Descricao Autores

1 O STJ reconhece a importéncia do cidaddo. Rozzett e Demo (2010)

2 O STJ me trata com respeito. Demo e Rozzett (2013)

3 O STJ merece minha confianca. Morgan e Hunt (1994)

4 O STJ considera minhas duvidas, sugestdes e reclamacdes. Morgan e Hunt (1994)

5 O STJ utiliza diferentes canais de atendimento para facilitar o Schellong (2007), Leite e Rezende (2010)

relacionamento com o cidadéo.
6 As equipes de atendimento do STJ resolvem meus proble- Xavier e Gouveia (2004)
mas.
7 As equipes de atendimento do STJ s&o répidas na solucdo Xavier e Gouveia (2004)
dos meus problemas.
8 Os atendentes do STJ sdo atenciosos e prestativos. Morgan e Hunt (1994)
Estou satisfeito(a) com a qualidade dos servicos prestados Rozzett e Demo (2010), Duque, Varajéo e Filipe
pelo ST. (2011)
10 O STJ oferece atendimento personalizado nos seus canais de Xavier e Gouveia (2004)
relacionamento com os cidadéos.

11 O site do STJ atende as minhas necessidades. Demo e Ponte (2008)

12 O STJ possui um atendimento telefonico eficiente. Demo e Ponte (2008)

13 O STJ possui uma imagem positiva perante a sociedade. Fulla (2007)

14 O STJ incentiva o exercicio da cidadania. Fulla (2007)

15 O STJ possui instalacdes fisicas adequadas para o atendimen- Demo e Ponte (2008)

to presencial.
16 Recomendo os servicos do STJ para amigos e familiares, caso Rozzett e Demo (2010)
necessario.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por fim, foram analisados os resultados referentes a percepcdo dos cidadédos acerca das
iniciativas de CiRM com relacdo aos aspectos do atendimento, dos canais de relacionamento
e da orientacdo voltada para o proprio cidadéo.

De forma geral, a média das respostas ficou em 3,64, o que indica uma percepg¢ao dos
cidadéos positiva, mas com muito espaco para melhoria (escala de 5 pontos com 5 como pon-
to maximo e 3 como ponto neutro), acerca das iniciativas de CiRM. Por outro lado, o desvio
padrao foi de 1,05, indicando variabilidade ou que os dados ndo estao tdo proximos da média.
Ademais, como foi utilizada escala ordinal (tipo Likert) para medir um construto continuo,
buscou-se a moda e a mediana como medidas melhores de tendéncia central das respostas.
O valor mais frequente para moda foi 4 (11 itens), seguido de 3 para cinco itens e o valor 5
para dois itens. Ja para mediana, 12 itens apresentaram o valor 4 e seis itens o valor 3. Para
escolher os itens com destaque, positivo ou negativo, foi feito o somatério dos percentuais de
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concordo e concordo totalmente (% CCT) e dos percentuais de discordo e discordo totalmente
(% DDT). Também foi computado o percentual de ndo concordo, nem discordo (% NCND).
A tabela 3 ilustra esses dados em ordem decrescente de média, ou seja, do item que obteve
melhor avaliacdo para o pior avaliado.

Tabela 3
Visdo geral dos resultados acerca da percepcao dos cidadaos sobre CiRM no ST
Numero do Item Média Desvio Padrao Moda Mediana % CCT* % NCND* % DDT*

17 3,94 1,020 5 4 68,8 24,4 6.8
7 3,91 0914 4 4 71,2 229 59
2 3,86 1,036 5 4 654 234 1,3
10 3,82 1,044 4 4 63,4 26,8 9,8
16 3,80 0,994 4 4 67,4 22 106
1 375 0,962 4 4 66,4 239 97
18 373 1,011 4 4 61,5 273 1,2
15 3,71 1,040 4 4 60,5 302 93
13 3,70 0,953 4 4 64,8 239 11,3
3 3,68 1,063 4 4 62,9 215 15,6
1 3,68 1,064 4 4 60,5 26,3 13,2
5 3,64 0,983 4 4 59,5 288 11,7
12 3,53 0,900 3 3 50,2 40 9,8
8 3,52 1,069 3 3 488 36,6 14,6
14 3,41 1,038 3 3 43,9 38,6 175
9 3,40 1,132 3 3 435 38 185
4 332 1,063 3 3 41 39 20

6 3,23 1,086 4 3 433 29,8 26,9

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os itens que obtiveram os maiores valores de resposta de concordancia serao discutidos
em detalhes. Os resultados dos itens 7 (O STJ utiliza diferentes canais de atendimento para
facilitar o relacionamento com o cidadao), 17 (O STJ possui instalacdes fisicas adequadas
para o atendimento presencial) e 13 (O site do STJ atende as minhas necessidades) mostram
que os usudrios dos servicos do STJ reconhecem a utilizacdo dos variados canais de atendi-
mento e a preocupacdo do érgdo em oferecer uma boa estrutura fisica e de sistemas para o
atendimento ao cidadao.

Os resultado dos itens 16 (O STJ incentiva o exercicio da cidadania), 1 (O STJ reconhe-
ce a importancia do cidadao) e 2 (O STJ me trata com respeito) indicam um bom alinhamento
entre o discurso do 6rgdo em ter uma orientacdo voltada para o cidadao e a percepgdo do
cidadéo de verificar isso ocorrendo na pratica.
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O resultado do item 4 (O STJ considera minhas ddvidas, sugestdes e reclamagdes) poderia
indicar que, apesar de se preocupar em oferecer um bom tratamento para o cidaddo, prezando
pelo respeito, parece que o STJ ndo dd ainda a devida importéncia para ouvir sua opinifo, consi-
derando a parcela de 20% dos respondentes que discordam ou discordam totalmente da questao.

O resultado do item 9 (As equipes de atendimento do STJ sdo rdpidas na solucdo dos
meus problemas) pode indicar que quase 20% dos cidaddos que necessitam das equipes de
atendimento para solucionar alguma demanda ndo tém celeridade na sua resolucdo. Toda-
via, o item 9 também apresentou alta taxa de neutralidade, indicando que possivelmente os
respondentes consideraram o tempo de espera para solucionar o problema normal ou nunca
tiveram nenhum problema quanto a isso. Observando os resultados do item 8 (As equipes
de atendimento do STJ resolvem meus problemas), percebe-se uma pequena diferenca na
parcela de pessoas que tiveram seu problema solucionado pela equipe de atendimento e tam-
bém uma diminuicdo no numero de pessoas que discordam ou discordam totalmente. Assim,
comparando os dois itens, provavelmente grande parte dos respondentes teve seu problema
solucionado, mas ndo com a rapidez desejada ou mesmo, no contexto do servico publico, ndo
consideram a celeridade na solugdo de problemas um fator preponderante.

Os resultados dos itens 14 (O STJ possui um atendimento telefénico eficiente) e 6 (Con-
sigo obter as informagdes em um unico local, no STJ, sem precisar ficar me deslocando e/ou
ndo sou transferido(a) varias vezes de um ramal para o outro) mostram taxas mais baixas de
neutralidade e mais altas em relacdo a insatisfacdo com o canal telefonico e a centralizacdo
das informacgdes. Pode servir de indicador para melhorar a efetividade do atendimento tele-
fonico e unificar as informacdes que possivelmente estdo dispersas pelo érgdo ou apresentam
alguma inconsisténcia.

Os resultados do item 12 (O STJ oferece atendimento personalizado nos seus canais
de relacionamento com os cidadaos) apresentaram uma boa taxa de satisfacdo, 50%, com o
atendimento personalizado, indicando que boa parte dos usuarios ja teve algum atendimento
customizado. Por outro lado, apresentou grande neutralidade, indicando que parte dos clien-
tes do STJ pode nao conhecer as possibilidades do atendimento personalizado.

Os demais itens também apresentaram média acima de 3 e moda 4, o que também con-
firma a percepcdo positiva, de maneira geral, quanto as iniciativas do CiRM do STJ.

5. Conclusoes

Esta secdo apresentara uma sintese dos resultados obtidos, as contribuicées do estudo bem
como suas limitagdes e uma breve agenda de pesquisas futuras sobre o tema.

A principal contribuicdo académica deste trabalhado foi a elaboragdo e validacdo de
uma escala de relacionamento com o cidadao, inédita na literatura nacional e internacional,
em duas versoes, completa e reduzida, o que preenche uma lacuna na literatura e viabiliza
futuros estudos relacionais nas areas de marketing e administragdo ptblica.

Outrossim, a ERCi pode ser usada como ferramenta diagndstica para os gestores de
relacionamento tanto no STJ como em outros 6rgaos publicos, uma vez que as versoes da es-
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cala podem ser adaptadas a outras organiza¢des. Em um momento em que os cidadaos estao
exigindo cada vez mais de seus representantes, a adocdo da filosofia de CiRM pode ajudar os
gestores publicos a entender melhor a percepcao dos cidaddos quanto aos servigos prestados,
identificando areas onde melhorias fazem-se necessarias.

Quanto as limitacdes, a proposta aqui apresentada é uma primeira tentativa de cons-
truir e validar uma medida para avaliar iniciativas de CiRM em o6rgdos da administracio
publica. Portanto, os resultados sdo mais indicativos do que conclusivos. Isso somado ao fato
de a amostra ser ndo probabilistica, ndo permitindo qualquer generalizacéo, torna prementes
novas validacGes para que a escala ganhe em confiabilidade e aplicabilidade. Assim, recomen-
da-se a realizacdo de novos estudos, com amostras maiores em outros 6rgaos e empresas pu-
blicas ndo sé do Poder Judicidrio como também dos Poderes Executivo e Legislativo em todas
as esferas da administragdo publica, quais sejam, federal, estadual e municipal, para que uma
estrutura conceitual mais abrangente relacionada ao marketing de relacionamento no setor
publico possa ser desenvolvida no futuro.

Outra limitacdo do estudo diz respeito ao corte transversal da pesquisa. Nesse sentido, o
desenvolvimento de uma base de dados de séries temporais permitird o teste da estrutura por
ora obtida em uma perspectiva longitudinal, o que proporcionard um importante refinamento
da escala. Assim, pode haver a necessidade de modificagdo, inclusdo ou mesmo eliminacio
de alguns dos itens originais da escala de sorte que uma medida sempre atualizada possa
ser construida de maneira continua com base em novas tendéncias e conceitos da gestdo de
atendimento aos cidadaos. Interessante também seria testar o modelo unifatorial aqui obtido
a partir de andlise fatorial confirmatdria por meio da modelagem por equacdes estruturais.

Ainda, a andlise da literatura empirica nacional dos ultimos cinco anos concernente ao
CiRM ¢ inexistente, o que significa um pujante horizonte de possibilidades de investigacoes
cientificas dada a relevancia atual do tema para a administracdo publica. E mesmo no que
tange ao CRM, recomenda-se a realizacdo de estudos multimétodo que, além das medicoes
das variaveis, possibilitem uma melhor compreensdo do que € relevante para uma proficua
gestdo do relacionamento com os cidadaos.

Por fim, os resultados por ora obtidos ndo pretendem ser conclusivos, mas representam
um primeiro esforco para validar cientificamente uma escala que avalie a percepcao dos ci-
dadaos quanto as iniciativas de relacionamento e atendimento dos 6rgaos publicos. A partir
dai, futuras pesquisas podem ser desenvolvidas com base em novas demandas, tendéncias e
cendrios da administracdo publica para que a ERCi possa ser atualizada em uma perspectiva
continua, contribuindo para o avanco progressivo do conhecimento tedrico-empirico relativo
ao marketing de relacionamento no setor ptblico, onde o principal cliente é o cidado.
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