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Resumo:

A explosédo informacional, impulsionada, principalmente, pelo uso massivo de servigos da Web 2.0 é vista
como um desafio para as nogdes tradicionais do CRM, considerando-se que o consumidor passa a ter um
papel ativo no relacionamento com a empresa. Neste contexto, surge o CRM Social que é construido a partir
da integracdo das estratégias tradicionais da Gestdo de Relacionamento com o Cliente com ferramentas
capazes de recuperar, armazenar e analisar informacdes coletadas das redes sociais. Por meio de uma
pesquisa qualitativa e aplicada, este artigo busca abordar os conceitos das areas de Gestdao de
Relacionamento com o Cliente, CRM Social e Web 2.0, enumerando as caracteristicas e beneficios
oferecidos. Baseando-se nestas definigoes, propde uma arquitetura de microsservigos para um sistema de
CRM Social, que, apesar de aplicavel para o enquadramento em questao, devera ser testada com o intuito
de determinar se a mesma atende aos requisitos propostos, visando performance e acuracia nas analises.
Palavras-chave: CRM Social; Web 2.0; Inteligéncia Competitiva; Microsservigos

Abstract:

The informational explosion, driven mainly by the massive use of Web 2.0 services, is seen as a challenge to
the traditional conceptions of CRM, considering that the consumer starts to play an active role in the
relationship with the company. In this context, Social CRM emerges, which is built on the integration of
traditional Customer Relationship Management strategies with tools capable of retrieving, storing and
analyzing information collected from social networks. Athwart a qualitative and applied research, this article
pursues to grapple the concepts of the areas of customer relationship management, Social CRM and Web 2.0,
enumerating the characteristics and benefits offered. Based on these definitions, it proposes a micro-service
architecture for a Social CRM system, which, although applicable to the context in question, should be tested
in order to determine whether it meets the proposed requirements, aiming to reach the desired performance
and accuracy levels in analysis tasks.

Keywords: Social CRM; Web 2.0; Competitive Intelligence; Microservices.

1 Introdugao tendo em vista que, de acordo com Malthouse
Em margo de 2017, a rede social et al. (2013), o consumidor passa a ter um
Facebook contabilizava com papel ativo no relacionamento com a

aproximadamente 2 bilhdes de usuarios, dos empresa, dado que sua opinido é facilmente

quais 75% permaneciam conectados vinte
minutos ou mais diariamente (HUTCHINSON,
2017). Este uso massivo das redes sociais
possibilitou que novas formas de
comunicacgao e colaboragao entre empresas e
clientes ocorressem. Além disso, permitiu que
as organizagbes criassem relacionamentos
mais pessoais com seus consumidores,
enquanto estes, passaram a ter a
possibilidade de compartilhar livremente suas
opinides a respeito dos produtos adquiridos.
O cenario supracitado cria um desafio
para as nog¢des tradicionais da Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, traducéao para
Customer Relationship Management (CRM),

propagada entre sua rede de contatos. O
chamado CRM Social é construido sobre
percepgdes que empresas obtém por meio da
andlise de uma grande quantidade de
informacgdes produzidas por seus clientes
(MALTHOUSE et al., 2013) e surge como uma
nova abordagem que visa adequar o0s
costumeiros modelos de CRM a realidade
atual.

Embora seja perceptivel o crescimento de
pesquisas relacionadas ao tema CRM Social,
observa-se que os resultados apresentados,
muitas vezes, denotam interpretacbes
diferentes acerca da definicdo do termo. Além
disso, ndo existe um modelo definido no que
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diz respeito a como a informacao sera obtida
e posteriormente recuperada e analisada.
Conforme consta no trabalho de Marolt,
Pucihar e Zimmermann (2015) a definigdo
proposta por Greenberg (2009, p. 34) para o
conceito de CRM Social é a mais aceita e o
trata como uma nova abordagem que integra
o0s conceitos tradicionais de relacionamento
com o cliente com as aplicagdes de midias
sociais.

Nos textos de Malthouse et al. (2013),
Trainor (2012), dentre outros, também sao
citados alguns conceitos e estratégias, no
entanto, em nenhum momento se debatem
métodos para armazenar, recuperar e analisar
as informacbes obtidas. Orenga-rogla e
Chalmeta (2016) afirmam que na literatura
sobre CRM Social ndo ha nenhuma
metodologia especifica ou modelo de
arquitetura de sistemas que possa auxiliar no
desenvolvimento de um sistema de CRM
Social. As principais pesquisas focam,
principalmente, nas caracteristicas,
oportunidades e beneficios que a estratégia
de negdcios oferece.

2 Objetivos

Este artigo aborda os conceitos das areas
de Gestao de Relacionamento com o Cliente,
CRM Social e Web 2.0, enumerando as
caracteristicas e beneficios oferecidos.
Baseando-se nesta caracterizagcao, sera
proposta uma arquitetura de microsservicos
para um sistema de CRM Social, na qual
serdao  apresentados os fluxos de
comunicagdo, bem como sugestbes de
tecnologias que poderao ser utilizadas para a
realizacao das tarefas. Nao cabe ao escopo
deste trabalho apresentar trechos de cédigos
ou avaliagcbes de desempenho, todavia,
pretende-se criar um modelo que possa servir
como base para futuras implementacgoes.

Baseando-se nas assertivas anteriores,
intenta-se com este trabalho realizar um
aprofundamento dos conceitos de CRM
Social, Web 2.0 e Gestao de Relacionamento
com o Cliente e, fundamentando-se nestas
definicbes, propor uma arquitetura baseada
em microsservicos de um sistema de CRM
Social.

3 Procedimentos Metodolégicos

A metodologia adota para a realizagao
deste trabalho consiste no levantamento e na
analise de trabalhos publicados, focando as
publicacoes que abordam temas
correlacionados ao deste trabalho. Para as
buscas, foram utilizados os termos “CRM”,
“Social CRM”, “CRM 2.0” e “Web 2.0” nas
bases Web of Science, ScienceDirect e
Google Scholar. No que diz respeito ao ano
das publicacbes, optou-se por selecionar
apenas os artigos publicados a partir de 2010,
no entanto, caso houvesse alguma citagao,
considerada importante para o trabalho, de
um artigo publicado antes desta data, ele seria
utilizado.

Na sequéncia, as publicacbes
selecionadas serviram como base para a
definicdo dos conceitos considerados como
chave para a proxima etapa, na qual é
proposta uma arquitetura baseada em
microsservicos de um sistema de CRM social
visando solucionar o problema de pesquisa.

4 Referencial teérico

Nesta secdo, inicialmente  serao
apresentados os conceitos relacionados aos
temas de Gestdo de Relacionamento com o
Cliente, Web 2.0 e CRM Social para, na
sequéncia, apresentar a arquitetura de
sistemas baseados em microsservigos.

4.1 Gestio de Relacionamento com o
Cliente, Web 2.0 e CRM Social

A segunda geragao dos servigos web, ou
Web 2.0, possui uma enorme variedade de
definigbes, descricdbes e principios na
literatura académica. O principal objetivo da
grande rede sempre foi promover a conexao
entre diferentes individuos, no entanto, devido
a evolucao das formas de interagao, o padrao
de uso foi modificado (FAASE; HELMS;
SPRUIT, 2011, tradugdo nossa). As redes
sociais, como o Facebook e o Instagram,
promovem o compartiihamento de grandes
volumes de dados na Web por usuarios que
acessam uma plataforma aberta, cuja
arquitetura é baseada em cooperacao.

Sob um ponto de vista tecnoldgico,
Mishra e Mishra (2009) classificam a Gestédo
de Relacionamento com o Cliente como uma
abordagem orientada ao cliente que faz uso
de sistemas de informagdo para fornecer
informagbes que suportam os processos de
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operagao, analise e colaboragéo. Por meio da
uniao de estratégias de relacionamento com o
cliente do Marketing com a Tl, o CRM oferece
uma série de oportunidades para se trabalhar
com informagbes visando entender e criar
valor com os clientes (PAYNE; FROW, 2005).

Os conceitos sobreditos deixam claro que
0 processo de comunicagdo sera gerido
totalmente pela empresa, afirmativa que pode
ser fundamentada pelo trabalho dos autores
Faase, Helms e Spruit (2011). Em uma
sociedade na qual a informacao
compartilhada cresce de forma exponencial,
as estratégias criadas nos anos 2000 podem
encontrar desafios. Neste contexto, surge o
chamado CRM Social.

O CRM Social se trata de uma filosofia e
uma estratégia de negocios, suportada por
uma plataforma tecnolégica, regras de
negocios, processos e caracteristicas sociais,
desenhado para engajar o consumidor em
uma conversa colaborativa com o objetivo de
prover mutuamente valor em um ambiente de
negoécios confiavel e transparente
(GREENBERG, 2009, traducao nossa).

4.2 Arquitetura de Microsservigos

Baseado no Principio da
Responsabilidade Unica de Robert C. Martin,
Newman (2015) propds uma arquitetura de
microsservigos, na qual servigos pequenos e
autdbnomos trabalham de forma cooperativa.
Cada servigo possui uma Unica
responsabilidade, de acordo com a regra de
negocio que ele implementa, por conseguinte,
torna-se facil evitar que o cédigo aumente de
forma a prejudicar a sua manutenabilidade.
Por ser uma entidade dissociada, a
implantacdo de cada um dos microsservigcos
deve ser realizada de forma independente,
como um servico isolado em uma plataforma
como servico (PaaS), e toda a sua
comunicagdo devera ser realizada via
chamadas de rede.

Resiliéncia diz respeito a habilidade de
um sistema de se recuperar em uma falha.
Caso algum componente apresente uma
falha, é possivel isola-lo sem comprometer a
disponibilidade do sistema. A Netflix se trata
de um excelente exemplo de uso desta
arquitetura: se o servico de recomendacgdes,
por exemplo, falhar, o servigo de streaming
continua operando normalmente. Todavia, a

utilizagdo de microsservigos também oferece
um conjunto de desvantagens, que podem ser
caracterizadas como complexidade de
desenvolvimento, chamadas remotas e
gerenciamento de multiplos bancos de dados
e transacoes.

5 Proposta e Resultados

Tradicionalmente, 0s processos
relacionados a coleta de dados por sistemas
de Gestdo de Relacionamento com o Cliente
foram responsaveis por departamentos como
o de vendas e marketing. Estes buscam os
potenciais clientes e fornecem dados ao
sistema para que estes sejam utilizados e
complementados em interagcdes posteriores
(ROUSE, 2014). Todavia, a evolugdo da
internet e a introducdo do conceito de rede
colaborativa, permitiu a criacdo de uma
enorme quantidade de ferramentas para
comunicagao digital e publicagbes, como as
redes sociais. Como resultado, os usuarios
podem compartilhar suas ideias e propagar
entre amigos, familiares e seguidores
(ENNAJI et al., 2015). Este cenario fez com
que as abordagens tradicionais do CRM
fossem atualizadas com o objetivo de utilizar
as midias sociais, como o Facebook, Twitter e
LinkedIn, para engajar seus clientes.

Visando a criagao de valor das interagdes
em midias sociais, grandes empresas tém
utilizado ferramentas que monitoram trocas de
mensagens em redes sociais, quantificam
mengdes de uma marca e palavras-chave
para determinar o seu publico-alvo e qual a
plataforma que é mais utilizada (ROUSE,
2014). Ennaji et al. (2015), em seu trabalho
propbe um framework de arquitetura
monolitica para a extracao e analise de dados
extraidos de redes sociais para avaliar a
opinido do publico a respeito de um
determinado produto:

o Mdédulo de extragdo de dados:
responsavel por extrair os dados das redes
sociais.

) Médulo de analise de dados:

responsavel por analisar os dados

extraidos das redes sociais.

. Dados das redes sociais:
repositério onde os dados séao
armazenados. Sera utilizado para
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carregar o data warehouse e o sistema
de CRM.

° Médulo de analises: fornece o
resultado das analises.

Utilizando as funcionalidades sobreditas é
possivel propor um diagrama de camadas de
um sistema de CRM Social que utiliza uma
arquitetura de microsservicos, conforme
consta na Figura 1.

companhias, parceiros ou clientes, por meio
de diversos canais de comunicagao. Dentre
estes, €& preciso destacar as redes sociais,
tendo em vista as inumeras oportunidades
que estes ambientes oferecem para que as
empresas obtenham informagdes mais
detalhadas de seus consumidores. Dessa
forma, em um sistema de CRM Social, os
servigos de extracao de dados e de analise de

Apresentacao Camada de negoécios Persisténcia
‘ Gerenciamento de
—— >
| Contatos BD
Web UI \
l —L» Painel de Controle > BD
\
v ‘
Framework Ul Sg-—» ey _L Geolocalizagao > BD
A \
T |
— Andlise de dados > BD
Mobile Ul |
|
—‘;,. a >
i Extracéo de dados > BD
|
———» Andlise de sentimentos 1 » BD
4r Geragéo de relatérios > BD
L Customizagao .
| — BD
|
Figura 1 — Arquitetura de um sistema de CRM Social (Fonte: Elaborada pelo autor)
O elemento que representa o “gateway” sentimentos devem ser cuidadosamente

sera o responsavel por receber as chamadas
para os sistemas internos e sera a unica parte
acessivel externamente da API. Atuara como
um filtro para o trafego de chamadas e como
um dispositivo de seguranga para controle de
acesso. Sua utilizagcdo auxilia na separagao
de camadas da aplicagdo e no controle de
erros, tendo em vista que o mesmo sera a
interface para todas as requisicdes. Além
disso, empregando-o é praticavel o uso de um
front-end Unico para o usuario final,
acelerando a etapa de integracdo com a API
(MALAVASI, 2016).

O CRM Social possui como uma de suas
principais caracteristicas o foco em todas as
iteracbes das relacbes, seja entre

implementados. O primeiro, sera responsavel
por buscar e coletar as informagobes
consideradas pertinentes para a companhia e,
considerando-se o grande volume dados
contidos nestes ambientes, o uso do
paradigma Big Data é mandatério para a
realizacao desta tarefa (ENNAJI et al., 2015).
Para tanto, sera utilizado o framework de
processamento distribuido Apache Spark,
CUjos mecanismos avangados para execugao
de grafos aciclicos dirigidos (DAG) e utilizagao
do conceito de conjuntos de dados resilientes
distribuidos (RDD) permitem a execugao de
programas cem vezes mais rapido que o
Hadoop MapReduce em memoria
(GOPALANI; ARORA, 2015).
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A andlise de sentimentos tem como
principal objetivo definir um conjunto de
ferramentas capazes de extrair informacgao
subjetiva a partir de textos em linguagem
natural, como sentimentos e opinides, para
criar um conhecimento estruturado e
acionavel que possa ser utilizado por sistemas
de suporte ao processo de tomada de decisao
(POZZI et al., 2017, traducdo nossa). No que
tange as operagcdes realizadas por este
servigco, estas deverao incluir:

a. Classificagdo de subjetividade: o
primeiro desafio encontrado quando
se trabalha com a extracédo de
informacdes subjetivas de textos em
linguagem natural diz respeito a
classificacao das frases em objetiva ou
subjetiva. Caso a frase expresse
objetividade, nenhuma tarefa adicional
€ necessaria. Todavia, caso expresse
subjetividade, como visbes e opinides,
sera preciso determinar sua
polaridade (positivo, negativo ou
neutro).

b. Classificacdo de polaridade: esta
tarefa é considerada a mais famosa na
area de analise de sentimentos, pois
visa determinar qual a polaridade
(positivo, negativo ou neutro) do texto
subjetivo que esta sendo analisado.

A operacao supracitada possui uma série
de estratégias que vao desde a utilizagao de
vocabularios previamente classificados até o
uso de abordagens do aprendizado de
maquina, por exemplo. Glorot, Bordes e
Bengio (2011) propde a utlizacdo da
abordagem de aprendizado profundo para a
realizacao da classificagao de polaridade de
grandes volumes de dados. Este método,
segundo os autores, prevé a aplicagdo de um
conjunto de algoritmos que objetivam, por
meio de grafos, criar abstra¢des de alto nivel.
Bastani (2014) afirma que esta tarefa também
pode ser realizada utilizando abordagens
como Maquinas de Vetores Suporte (SVM) e
Entropia Maxima, no entanto, estas ainda sao
inferiores no que diz respeito a performance.

Os microsservigos aludidos merecem
destaque por desempenharem tarefas criticas
em um sistema de CRM Social,
principalmente o que sera responsavel pela
analise de sentimentos. Isto posto, evidéncia-
se a necessidade da realizagdao de um estudo

mais aprofundado para determinar qual a
abordagem mais eficiente para a execugao do
servico. Feito isso, a arquitetura deste
microsservigco sera definida e, posteriormente,
implementada.

6 Considerag¢oes Finais

A estratégia de negocios criada pelo CRM
Social, apesar de ser um tema relativamente
novo, ja possui uma série de trabalhos
académicos publicados que buscam defini-la
e listar seus inumeros beneficios. Mesmo
assim, poucos trabalhos fornecem uma
metodologia para integra-la com uma
plataforma tecnoldgica, com o intuito de criar
um modelo de arquitetura para um sistema de
CRM Social. Por conseguinte, este trabalho
buscou abordar os conceitos relacionados a
Web 2.0, a gestdo relacionamento com o
cliente e ao CRM Social para propor um
modelo de arquitetura de microsservicos.

A utilizacdo de microsservigos oferece

uma série de beneficios relacionados a
performance e disponibilidade do sistema, no
entanto, os custos para manter uma estrutura
desta forma podem ser relativamente altos.
Isto posto, posteriormente sera necessario
realizar uma série de testes de desempenho
para avaliar se a arquitetura proposta é
funcional e atende aos requisitos necessarios.
Além disso, o método que sera utilizado para
0 servico responsavel pela analise de
sentimento devera ser estabelecido, visando
precisdo e desempenho, principalmente em
cenarios onde o volume de dados é alto.

Por meio desta pesquisa, foi possivel
conceituar 0s termos gestao de
relacionamento com o cliente, CRM Social e
Web 2.0 e propor uma arquitetura de
microsservicos para um sistema de CRM
Social. Levando-se em conta estes aspectos,
entende-se que a referida arquitetura é
aplicavel para o enquadramento em questao,
no entanto, serdo necessarios realizar testes
de desempenho com o intuito de determinar
se a mesma atende aos requisitos propostos,
visando performance e precisdo nas analises.
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