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Resumo

A explosdo informacional, impulsionada, principalmente, pelo uso massivo de servicos 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 informagdes coletadas das redes
sociais. Por meio de uma pesquisa qualitativa e aplicada, este artigo busca abordar os conceitos das
areas de gestdo de relacionamento com o cliente, CRM Social e Web 2.0, enumerando as caracteristicas
e beneficios oferecidos. A arquitetura de microsservigos consiste em um padrao de projeto que implica
no desenvolvimento de pequenos servicos, com tarefas bem definidas. Baseando-se nestas defini¢des,
propde uma arquitetura de microsservigos para um sistema de CRM Social, que, apesar de aplicavel
para o enquadramento em questdo, 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. The
microservices architecture consists in a design pattern that implies the development of small services
with well-defined tasks. 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.
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1 INTRODUCAO

A evolugdo da Internet possibilitou a utilizacdo de um novo conjunto de métodos e
estratégias para o compartilhamento de conteldos, principalmente por meio de ferramentas
e servicos da Web 2.0, cuja principal caracteristica é o potencializacdo de formas de
publicacdo, compartilhamento e organiza¢do de informagdes (PRIMO, 2007). Para Sotero
(2011, apud Albagli, 2013) “as tecnologias da web 2.0 ampliaram as possibilidades de
interacdo na medida em que nos permitem visualizar conexdes existentes para além de
nossos relacionamentos presenciais”. Esta segunda geracdo de servicos da Web, possibilitou
o surgimento das redes sociais digitais, definidas por Boyd e Ellison (2007) como um
conjunto de fun¢des que podem ser invocadas programaticamente na Internet, doravante
denominados servicos web, que permitem que usudrios, por meio de seus respectivos perfis,
criem uma lista de outros usudrios com quem compartilham conexdes, suscetiveis a
visualizag¢des e interacdes.

Em margo de 2017, a rede social Facebook contabilizava com aproximadamente 2
bilhdes de usudrios, dos quais 75% permaneciam conectados vinte minutos ou mais
diariamente. Este uso massivo das redes sociais possibilitou que novas formas de
comunicagio e colaboracgido entre empresas e clientes ocorressem. Além disso, permitiu que
as organizagdes 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 cendrio supracitado cria um desafio para as nogdes tradicionais da Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, tradugdo para Customer Relationship Management (CRM),
tendo em vista que, de acordo com Malthouse et al. (2013), o consumidor passa a ter um
papel ativo no relacionamento com a empresa, dado que sua opinido é facilmente propagada
entre sua rede de contatos. O chamado CRM Social é construido sobre percepcdes que
empresas obtém por meio da analise de uma grande quantidade de informagdes produzidas
por seus clientes (MALTHOUSE et al,, 2013) e surge como uma nova abordagem que visa
adequar os 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 interpretacoes
diferentes acerca da definicdo do termo. Além disso, ndo existe um modelo definido no que
diz respeito a como a informacdo sera obtida e posteriormente recuperada e analisada.
Conforme consta no trabalho de Marolt, Pucihar e Zimmermann (2015) a definicao 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 os conceitos tradicionais de relacionamento com o cliente
com as aplica¢des de midias sociais.

Nos textos de Malthouse et al. (2013), Trainor (2012), dentre outros, também sdo
citados alguns conceitos e estratégias, no entanto, em nenhum momento se debatem
métodos para armazenar, recuperar e analisar as informagdes obtidas. Orenga-rogla e
Chalmeta (2016) afirmam que na literatura sobre CRM Social ndo hd 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.

Os trabalhos de Greenberg (2009) e Trainor (2012) buscam abordar o CRM Social
como uma pratica que integra, por meio de solu¢des de Tecnologia da Informacdo, conceitos
tradicionais da gestdo de relacionamento com cliente com as midias sociais a fim de
aumentar o nivel de engajamento dos clientes de uma determinada empresa. Partindo dessa
abordagem, observa-se que é possivel enumerar algumas tecnologias e técnicas que podem
assistir neste processo de adaptacao, possibilitando, assim, a criagdo de um fluxo eficaz para
tratar a informagao de maneira adequada.

A arquitetura de microsservicos se trata de um padrdo de desenvolvimento de
software, que implica no desenvolvimento de um conjunto de servicos web com fun¢des bem
definidas que trabalham de forma colaborativa. Este tipo de arquitetura possibilita o
desenvolvimento de sistemas mais flexiveis, escalaveis - termo relacionado a capacidade de
expansdo do sistema - e com manuten¢do mais simples, tendo em vista que o nivel de
manutenibilidade, ou seja, o grau de facilidade de ser mantido, estard diretamente
relacionado a cada um dos servigos. Atualmente ha uma grande quantidade de empresas que
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possuem sistemas desenhados e implementados segundo este padrao, como a Netflix e a
Amazon, por exemplo.

Este artigo se propde a abordar os conceitos das dreas de gestdo de relacionamento
com o cliente, CRM Social e Web 2.0, enumerando as caracteristicas e beneficios oferecidos.
Baseando-se nesta caracterizacdo, serd proposta uma arquitetura de microsservicos para um
sistema de CRM Social, na qual serdo apresentados os fluxos de comunicacdo, bem como
sugestdes de tecnologias que poderdo ser utilizadas para a realizacdo das tarefas. Ndo cabe
ao escopo deste trabalho apresentar trechos de cddigos ou avaliagbes de desempenho,
todavia, pretende-se criar um modelo que possa servir como base para futuras
implementagdes.

O tipo de pesquisa utilizada para o desenvolvimento deste projeto pode ser
classificada, quanto a abordagem, como qualitativa, pois ndo sdo quantificados valores e ha o
objetivo de produzir informagdes que possam servir de insumo para um aprofundamento no
tema. Quanto a natureza, ela é identificada como aplicada, pois visa gerar conhecimento para
aplica¢bes praticas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). A metodologia adotada compreende as
etapas de levantamento e analise de trabalhos publicados, defini¢do de conceitos e proposta
de arquitetura. Cada etapa esta descrita abaixo.

e Levantamento e andilise de trabalhos publicados - foram pesquisadas
publicacdes que abordem direta ou indiretamente temas correlacionados ao
abordado neste trabalho. Na sequéncia, as publicacdes foram analisadas de forma a
identificar os pontos que podem ser reaproveitados para a etapa subsequente.

¢ Defini¢do de conceitos - selecionadas as publica¢des, foram definidos os conceitos
que serdo considerados como chave para a caracterizacdo do termo CRM Social.

e Proposta de arquitetura - baseando-se nos conceitos definidos na etapa anterior,
uma arquitetura de sistema de CRM social foi proposta para a solug¢do do problema
de pesquisa.

Para as buscas, foram utilizados os termos “CRM”, “Social CRM”, “CRM Social”,
“CRM 2.0” e “Web 2.0” nas bases Web of Science e ScienceDirect

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo abordados os conceitos de Web 2.0, Gestdo de Relacionamento
com o Cliente e CRM Social, os quais serdo utilizados como base para a constru¢ao do modelo
proposto na secdo 4 deste texto.

2.1 Web 2.0

A segunda geracdo dos servigos web possui uma enorme variedade de defini¢des,
descrigdes e principios na literatura académica. O principal objetivo da grande rede sempre
foi promover a conexdo entre diferentes individuos, no entanto, devido a evolucio das
formas de interagdo, o padrdo de uso foi modificado (FAASE; HELMS; SPRUIT, 2011,
traducdo nossa). Para O’Reilly (2007) a Web 2.0 deve ser vista como o nucleo gravitacional
ao redor do qual gravita um conjunto de principios e praticas que aproximam diversos sites
que os seguem. Primo (2007) define a Web 2.0 como “a segunda geracdo de servicos online e
caracteriza-se por potencializar as formas de publicagido, compartilhamento e organizacio de
informacdes”. Em seu trabalho, Faase, Helms e Spruit (2011) definem sete caracteristicas
fundamentais da Web 2.0, que sio listadas abaixo:

e Conteudo gerado pelos usudrios;
Faz uso do poder dos grandes grupos;
Arquitetura baseada em participacio;
Grandes volumes de dados;
Permite a utilizacdo de servigos;
Modelos simples;
Plataforma aberta;
As redes sociais, como o Facebook e o Instagram, podem ser citadas como um
servico que faz uso de todos os principios supracitados, haja vista que promovem o
compartilhamento de grandes volumes de dados na Web por usudrios que acessam uma
plataforma aberta, cuja arquitetura é baseada em cooperacdo. Além de possuir um modelo
relativamente simples, grandes grupos a utilizam para realizar diversos tipos de
manifestagdes de grande impacto no cenario mundial, como o impeachment da presidente do
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Brasil em 2016, ou para, simplesmente, avaliar um produto de uma determinada empresa,
por exemplo. Neste cendrio, o usudrio passa a ter uma voz ativa em diversas situagdes, tendo
em vista que sua opinido é facilmente compartilhada e, dependendo do nivel de engajamento
de seus seguidores, pode gerar um impacto consideravel.

2.2 Gestao de Relacionamento com o Cliente

O termo gestdo de relacionamento com o cliente (traducdo para Customer
Relationship Management) surgiu em meados da década de 1990 no mercado de Tecnologia
da Informacdo e rapidamente se consolidou entre as empresas, com a proposta de aumentar
seus lucros baseado em técnicas de retencido dos seus clientes.

Conforme relatado no trabalho de Payne e Frow (2005), algumas empresas ainda
possuem duvidas a respeito de sua adogdo pelo fato de ndo saberem o que exatamente
constitui um CRM. Todavia os estudos feitos por Mishra e Mishra (2009) mostram que,
apesar dos desafios consideraveis encontrados durante o seu processo de implantacdo, o
mesmo foi considerado essencial pois prové uma infraestrutura que facilita a criacdo de
relacionamentos de longa duragdo com os clientes.

As defini¢des para o termo gestao de relacionamento com o cliente utilizadas pelos
autores variam de forma consideravel, o que indica uma grande quantidade de pontos de
vista (PAYNE; FROW, 2005). Na revisdo de literatura feita pelos autores Zablah, Bellenger e
Johnston (2004), os mesmos refor¢cam a afirmag¢ao de que ha uma série de explicagdes para o
termo, no entanto, ndo ha um consenso sobre como o CRM deve ser definido.

Sob um ponto de vista tecnolégico, Mishra e Mishra (2009) o classificam como uma
abordagem orientada ao cliente que faz uso de sistemas de informacdo para fornecer
informac¢des que suportam os processos de operacdo, andlise e colaboracdo do CRM.
Greenberg (2010) também possui uma visdo semelhante, definindo-o como uma filosofia e
uma estratégia de negdcios amparada por um sistema e uma tecnologia desenvolvida com o
intuito de melhorar as intera¢gdes humanas em um ambiente de negécio. O CRM, por meio da
unido de estratégias de relacionamento com o cliente do Marketing com a TI, oferece uma
série de oportunidades para se trabalhar com informacdes visando entender e criar valor
com os clientes (PAYNE; FROW, 2005).

Os conceitos sobreditos deixam claro que o processo de comunica¢do serd 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.

2.3 CRM Social

Castells (1999, p. 119) afirma em sua obra que a informacdo e o conhecimento
possuiam um papel crucial no crescimento da economia, e o advento de um novo paradigma
tecnoldgico organizado em fungdo da TI, possibilitaria a utilizagdo da informagdo como
produto. Este vislumbro realizado ao final dos anos 1990, é uma realidade nos dias atuais,
conforme visdo dos autores Chen e Zhang (2014), que acreditam que a informacgao pode ser
utilizada para aumentar a competitividade e a producdo de empresas e da administracdo
publica.

De acordo com estimativas, o volume de informag¢des produzidas diariamente
corresponde a 2.5 exabytes (KHOSO, 2016), o que seria o equivalente a quinhentos e trinta
milhdes de musicas. A evolugdo da Internet possui um papel crucial nestes valores, tendo em
vista que possibilitou o compartilhamento de contetidos de forma colaborativa a partir de
novas abordagens, como as redes sociais, por exemplo. Uma rede social é descrita como um
conjunto de participantes independentes que unem ideias e valores em torno de valores
compartilhados (MARTELETO, 2001).

O cenario supracitado coloca em voga uma realidade em que as trocas de
informacdes ocorrem de forma continua, criando um desafio para as nog¢oes tradicionais da
Gestdo de Relacionamento com o Cliente, pelo fato do cliente, antes um mero participante do
processo, passar a ter um papel ativo (MALTHOUSE et. al, 2013). O chamado CRM Social,
surge como uma nova estratégia para adequar as nogoes tradicionais do CRM a realidade,
onde o consumidor controla o ecossistema (GREENBERG, 2009).
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O CRM Social se trata de uma filosofia e uma estratégia de negdcios, suportada por
uma plataforma tecnoldgica, regras de negdcios, processos e caracteristicas sociais,
desenhado para engajar o consumidor em uma conversa colaborativa com o objetivo de
prover mutuamente valor em um ambiente de negécios confidvel e transparente
(GREENBERG, 2009, tradugao nossa). Nos trabalhos de Trainor (2012) e Malthouse et. al
(2013), o termo é definido de forma semelhante.

Diferentemente do CRM tradicional, o CRM Social foca em todas as iteracdes das
relacdes, seja entre companhias, parceiros ou clientes. Além disso, enfatiza a identificacio,
engajamento e habilitacdo dos nds que possuem maior poder de influéncia sobre os outros.
Os consumidores sociais utilizam o ambiente colaborativo da Web para obter informagodes
sobre suas potenciais compras e para um conhecimento mais profundo sobre seus interesses
comuns (GREENBERG, 2009). O Quadro 1, realiza uma compara¢do dos conceitos e das
funcionalidades do CRM Social e do CRM tradicional.

Quadro 1: Compartivo entre o CRM tradicional e o CRM Social

CRM tradicional

CRM Social

Uma filosofia e uma estratégia de negocios
amparada por um sistema e uma tecnologia
desenvolvida com o intuito de melhorar as
interagdes humanas em um ambiente de
negdcio.

Uma filosofia e uma estratégia de negdcios,
suportada por uma plataforma tecnoldgica,
regras de negdcios, processos e
caracteristicas sociais, desenhado para
engajar o consumidor em uma conversa
colaborativa com o objetivo de prover
mutuamente valor em um ambiente de
negdbcios confidvel e transparente.

As estratégias relacionadas aos
consumidores fazem parte da estratégia
corporativa.

O consumidor é uma estratégia coorporativa.

O relacionamento entre a empresa e o
cliente é visto como uma parte do processo.

O relacionamento entre a empresa e o
cliente é visto como um esforco colaborativo,
em que todos devem estar presentes em
todas as etapas.

Foca exclusivamente no relacionamento
entre a empresa e o cliente. Neste caso, o
canal de comunicagcio segue o fluxo
empresa -> cliente.

Foca em todas as iteragdes que ocorrem no
relacionamento entre a empresa e o cliente e
entre os clientes. Visa identificar os nds mais
influentes.

Fonte: GREENBERG (2009)
3 TRABALHOS CORRELATOS

Atualmente, a Web se tornou uma ferramenta popular para a dissemina¢ido da
informacdo. Sua evolucdo, para a chamada Web 2.0, permite uma rapida distribuicdo para o
mundo (ENNA]JI et al, 2015). Esta afirmacao, vai ao encontro das defini¢des propostas em
Primo (2007) e O’Reilly (2007), que afirmavam que a segunda geracao dos servigos online
visava a potencializacdo de formas de publicacdo, compartilhamento e organizagio de
informacoes.

Faase, Helms e Spruit (2011) afirmam que a Web 2.0 demonstra uma variedade de
definicbes e descrigdes, que serviram como base para a definicdo das suas sete
caracteristicas essenciais. Baseado nestas, definiram a Web 2.0 como a web social que
permite aos usudrios publicar e compartilhar contetidos interativamente por meio de
diversos dispositivos em uma plataforma aberta que permite a mistura de servicos.

Fundamentado no cenario supracitado, o CRM Social surge como uma nova
abordagem que visa adequar as nog¢des tradicionais da gestdo de relacionamento com o
cliente. O trabalho de Greenberg (2009) apresenta a definicdo mais aceita a respeito do tema,
no entanto, é possivel encontrar numerosas designagdes para o tema. Portanto, buscou-se os
trabalhos de Faase, Helms e Spruit (2011), Malthouse et al. (2013) e Trainor (2012) para
compor a fundamentacgao tedrica do termo. O trabalho de Ennaji et al. (2015) oferece, além
de uma definicdo sobre o termo, um modelo de arquitetura monolitica para a construgio de
um framework para andlise de informacdes coletadas de redes sociais

4 PROPOSTA
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Nesta secdo serdo abordados os aspectos tedricos da arquitetura de microsservigos
para o desenvolvimento de software. Além disso, serdo enumeradas as vantagens e
desvantagens da aplicagdo desta. Por fim, serd apresentada a proposta deste texto, que
consiste em um sistema de CRM Social construido a partir da arquitetura de
desenvolvimento proposta.

4.1 Arquitetura de Software e Microsservicos

Em um sistema monolitico, a medida que novas funcionalidades sido adicionadas a
um determinado sistema, as bases de c6digo aumentam e, em determinado momento, a sua
manutencdo se torna um servico dispendioso, visto que principios da Engenharia de
Software como coesdo e acoplamento, ndo foram respeitados durante a implementacio, o
que tornou a manutenibilidade da aplicacdo baixa.

Baseado no Principio da Responsabilidade Unica de Robert C. Martin, Newman
(2015) propds uma arquitetura de microsservigos, na qual servicos pequenos e auténomos
trabalham de forma cooperativa. Cada servico possui uma Unica responsabilidade, de acordo
com a regra de negdcio que ele implementa, por conseguinte, torna-se facil evitar que o
c6digo aumente de forma a prejudicar a sua manutenabilidade. Por ser uma entidade
dissociada, a implantagdo de cada um dos microsservicos deve ser realizada de forma
independente, como um servi¢o isolado em uma plataforma como servico (PaaS), e toda a
sua comunicagdo devera ser realizada via chamadas de rede (NEWMAN, 2015).

Pode-se dizer que micro servicos nada mais sdo do que servigos bem
definidos, pouco acoplados, seguindo os principios da boa e velha
arquitetura orientada a servigos (SOA), com um grau de maturidade maior,
justamente por usa independéncia e capacidade de trabalhada em conjunto
com outros micro servicos ou de forma auténoma ao mesmo tempo
(MOREIRA; BEDER, 2015).

Cada um dos microsservigos expde uma inteface de programacao de aplicagdes, cujo
acronimo API vem do inglés Application Programming Interface, que sera utilizada por
outros servicos para comunica¢do. Visando possibilitar que cada microsservigos seja escrito
em diferentes linguagens de programacio, Moreira e Beder (2015) recomendam que sejam
utilizados protocolos de comunicacdo padronizados, como o HTTP (Hypertext Transfer
Protocol), e formatos de dados multiplataforma, como o JSON (JavaScript Object Notation).

A utilizacdo de microsservigcos oferece um conjunto de vantagens que podem ser
identificadas como heterogeneidade tecnoldgica, resiliéncia, escalabilidade e facilidade de
implantacdo (NEWMAN, 2015; MOREIRA; BEDER, 2015). Em um sistema com multiplos
servicos colaborativos, é possivel definir, visando a performance, qual a tecnologia mais
adequada para implementar uma determinada funcionalidade. Em uma rede social, por
exemplo, seria possivel elaborar um microsservigo na linguagem de programacao Java que
armazenasse as interagdes entre os usuarios em uma base de dados orientada a grafos. Por
outro lado, o servico responsavel pela gestio dos conteudos postados seria em Ruby e
utilizaria um banco orientado a documentos.

Figura 1: Modelo de rede social
- ‘ - ; -

Fonte: Elaborada pelo autor

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. Segundo Moreira e Beder (2015), a Netflix é um excelente
exemplo de uso desta arquitetura: se o servico de recomendagdes, por exemplo, falhar, o
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servico de streaming continua operando normalmente. Em uma aplicagdo monolitica, caso
ocorra algum erro, possivelmente a aplicacdo inteira permanecera indisponivel durante o
periodo de manutencdo. No que tange a escalabilidade, Richardson (2014) afirma que em
aplicacdes que utilizam a arquitetura de microsservicos é possivel definir quais servigos
precisam ser atualizados.

Cada microsservico pode ser implantado de forma independente de outros,
permitindo que o cédigo seja aplicado de forma mais rapida. Caso ocorra alguma falha no
processo de implantacao, o servigo podera ser isolado para que a transac¢io seja encerrada e
as mudancas descartadas. Newman (2015) cita esta vantagem como chave para que grandes
empresas, como Netflix e Amazon, adotarem esta arquitetura de software.

Todavia, a utilizagdo de microsservicos também oferece um conjunto de
desvantagens, que podem ser caracterizadas como complexidade de desenvolvimento,
chamadas remotas e gerenciamento de multiplos bancos de dados e transa¢des. No que
corresponde a primeira caracteristica, pode-se destacar a dificuldade em estabelecer a
comunicacdo entre projetos distintos e realizar o gerenciamento das dependéncias, apesar
de existirem ferramentas especificas para isso, como o Maven por exemplo. No que tange as
chamadas remotas, é necessario definir o escopo de cada um dos servicos para que este
possa realizar a sua tarefa de forma independente, sem a necessidade de realizar chamadas
constantemente, haja vista que estas se tornam mais custosas devido ao trafego na rede. No
que esta relacionado ao gerenciamento de multiplas bases de dados, as configuragoes e o
tratamento de falhas devem ser feitos de forma correta e a manutenc¢iao dos bancos podera
apresentar um alto custo.

4.2 Sistema de CRM Social

A Gestdo de Relacionamento com o Cliente pode ser vista como uma estratégia de
negocios que faz uso de uma plataforma tecnoldgica para coletar e disponibilizar
informacdes que suportam os processos de operacgdo, analise e colaborag¢ido com a finalidade
de melhorar as interagdes humanas em um ambiente de negocios (MISHRA; MISHRA, 2009;
GREENBERG, 2010). Dessa forma, um sistema de CRM consolidaria as informac¢des de seus
clientes em uma base de dados corporativa para que estes sejam acessados e gerenciados de
forma eficiente. As outras funcdes deste software incluem a gravacdo das interacdes,
automatizacdo de processos, disparos de alertas e acompanhamento de desempenho e
produtividade baseado nos registros. Baseado nas funcionalidades enumeradas por Lin
(2003) e Ennaji et al. (2015), pode-se afirmar que os recursos comuns de um sistema de CRM
englobam:

* Gerenciamento de contatos: um sistema de CRM deve ser capaz de armazenar e
recuperar qualquer interacdo entre a empresa e o cliente para assistir nos
processos de gerenciamento e tomada de decis3o.

¢ Gerenciamento do time de vendas: responsdvel por quantificar as
oportunidades que a equipe de vendas, localizando os consumidores que possuem
a probabilidade mais alta de adquirirem um produto ou servigos.

« Painel de controle e relatdrios: os usuarios poderdo visualizar as estatisticas por
meio de relatérios e painéis de controles personalizados.

¢ Acesso remoto: essa funcionalidade diz respeito a possibilidade do usuario
acessar o sistema a partir de qualquer rede e/ou dispositivo.

+ Servicos baseados em geolocaliza¢do: baseado na localizacdo geografica dos
consumidores, é possivel criar campanhas de marketing especificas para eles.

¢ Flexibilidade e customizag¢do: um sistema de CRM devera permitir sua
customizacdo para que se adeque as necessidades da empresa na qual esta sendo
utilizado.

¢ Anadlise de dados: o sistema devera ser capaz de coletar, armazenar e analisar a
massa de dados para apresentar inferéncias que poderdo ser utilizadas durante o
processo de tomada de decisdo.

Tradicionalmente, os 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 intera¢des posteriores (ROUSE, 2014).
Todavia, a evolugdo da internet e a introdugdo do conceito de rede colaborativa, permitiu a
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criacdo de uma enorme quantidade de ferramentas para comunicag¢do digital e publicacdes,
como as redes sociais. Como resultado, 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.

O CRM Social se trata de filosofia e uma estratégia de negdcios, suportada por uma
plataforma tecnoldgica, 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 negdcios confidvel e transparente (GREENBERG,
2009). Visando a criacdo de valor das interagdes em midias sociais, grandes empresas tém
utilizado ferramentas que monitoram trocas de mensagens em redes sociais, quantificam
men¢des 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 propde
um framework de arquitetura monolitica para a extracdo e andlise de dados extraidos de
redes sociais para avaliar a opinido do publico a respeito de um determinado produto:

¢ Modulo de extracio de dados: responsavel por extrair os dados das redes sociais.

¢ Modulo de analise de dados: responsavel por analisar os dados extraidos das

redes sociais.

* Dados das redes sociais: repositério onde os dados sdo armazenados. Sera

utilizado para carregar o data warehouse e o sistema de CRM.

¢ Mddulo 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 2.

Figura 2: Diagrama de camadas de um sistema de CRM Social

Apresentacao Camada de negodcios Persisténcia
Gerenciamento de 1 >
Contatos BD
Web UI
> Painel de Controle o e BD
v
Framework Ul — Gateway — Geolocalizagao | » BD
A
T > Andlise de dados —T " BD
Mobile Ul
> Extracéo de dados —F > BD
Andlise de sentimentos ~————
——* BD
Geragdo de relatérios 1 L BD
Customizacao _

Fonte: Elaborada pelo autor

Conforme consta na definicio de Newman (2015), cada microsservigo possui sua
respectiva funcdo baseada na regra de negbécio que implementa, logo, problemas
relacionados ao crescimento desordenado do c6digo e sua manutencio, seriam minimizados.
Outro beneficio que esta relacionado a utilizacdo desta arquitetura neste cenario diz respeito
ao modulo de customizagdes, visto que, caso o cliente solicite uma mudanca em um
determinado servico, a aplicagdo continuara operando normalmente e ndo havera nenhum
tipo de impacto causado pela indisponibilidade do sistema como um todo.
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O elemento que representa o “gateway” serd 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 seguranca para controle de
acesso. Sua utilizacdo auxilia na separacdo de camadas da aplicacdo e no controle de erros,
tendo em vista que o mesmo serd o responsavel pelo processamento das requisicdes
recebidas. 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).

A interacdo entre os servicos se dara por meio da utilizagdo dos métodos padroes do
protocolo HTTP (GET, PUT, POST e DELETE) e pela troca de dados em formatos
multiplataformas como JSON e/ou XML. Para tanto, sera necessario empregar o uso da
Transferéncia de Estado Representacional, do inglés Representational State Transfer (REST).
O termo foi cunhado por Roy T. Fielding (2000) em sua tese de doutorado e descreve um
estilo de arquitutra para sistemas hipermidia distribuidos composta por um conjunto de
elementos e restri¢gdes, que visam fornecer um conjunto de principios. Tilkov (2008) afirma
que, caso os principios listados abaixo sejam adotados durante o processo de
desenvolvimento da aplicagio, serd implementado um sistema que explora corretamente a
arquitetura Web.

e Comunicagdo sem estado (stateless);
o Utilizacdo de métodos padronizados;
¢ Atribuicdo de multiplas representagdes aos recursos;
¢ Vinculagdo de itens;
Identificagdo de recursos;

A Figura 3 representa a comunicacdo entre os servicos e o gateway utilizando o
REST. Apesar de nido estar representado na figura, a comunicagio entre todos os servicos é
possivel, caso haja a necessidade de acessar um determinado recurso. No entanto, cada
microsservico é projetado para operar de forma independente para ndo gerar custos devido
ao trafego narede.

Figura 3: Comunicagdo entre os servigos via REST

AP| REST Gerenciamento de
Contatos

AP| REST Painel de Controle

API REST Geolocalizagao

 / API REST Analise de dados

AP| REST Extracdo de dados

AP| REST |Andlise de sentimentos

API REST | Geragao de relatérios

AP| REST Customizagao

Fonte: Elaborada pelo autor
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O CRM Social possui como uma de suas principais caracteristicas o foco em todas as
iteragdes das relagoes, seja entre companhias, parceiros ou clientes, por meio de diversos
canais de comunicac¢do. Dentre estes, é preciso destacar as redes sociais, tendo em vista as
inimeras oportunidades que estes ambientes oferecem para que as empresas obtenham
informacdes mais detalhadas de seus consumidores. Dessa forma, em um sistema de CRM
Social, os servicos de extracio de dados e de analise de sentimentos devem ser
cuidadosamente implementados. O primeiro, serd responsavel por buscar e coletar as
informacdes consideradas pertinentes para a companhia e, considerando-se o grande
volume dados contidos nestes ambientes, o uso do paradigma Big Data é mandatorio para a
realizacdo desta tarefa (ENNAJI et al, 2015). Para tanto, serd utilizado o framework de
processamento distribuido Apache Spark, cujos mecanismos avancados para execucdo de
grafos aciclicos dirigidos (DAG) e utilizacdo do conceito de conjuntos de dados resilientes
distribuidos (RDD) permitem a execugao de programas cem vezes mais rapido que o Hadoop
MapReduce em memoéria (GOPALANI; ARORA, 2015).

Figura 4: Arquitetura do microsservico de extracdo de dados

Extracdo de dados

[E Apache Spark BD

\ J

Redes sociais

Fonte: Elaborada pelo autor

A andlise de sentimentos tem como principal objetivo definir um conjunto de
ferramentas capazes de extrair informagio subjetiva a partir de textos em linguagem natural,
como sentimentos e opinides, para criar um conhecimento estruturado e acionavel que possa
ser urilizado por sistemas de suporte ao processo de tomada de decisdo (POZZI et al., 2017,
traducdo nossa). No que tange as operagdes realizadas por este servigo, estas deverao
incluir:

a) Classificacdao de subjetividade: o primeiro desafio encontrado quando se trabalha
com a extracdo de informacgdes subjetivas de textos em linguagem natural diz
respeito a classificacdo das frases em objetiva ou subjetiva. Caso a frase expresse
objetividade, nenhuma tarefa adicional é necessaria. Todavia, caso expresse
subjetividade, como visdes e opinides, serd preciso determinar a sua polaridade
(positivo, negativo ou neutro).
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b) Classificacao 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 operagdo supracitada possui uma série de estratégias que vao desde a utilizacdo
de vocabularios previamente classificados até o uso de abordagens do aprendizado de
maquina, por exemplo. Glorot, Bordes e Bengio (2011) propde a utilizacdo da abordagem de
aprendizado profundo para a realizacdo da classificacdo de polaridade de grandes volumes
de dados. Este método, segundo os autores, preve a aplicagdo de um conjunto de algoritmos
que objetivam, por meio de grafos, criar abstracoes 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 sdo inferiores no que diz respeito
a performance.

Os microsservicos aludidos merecem destaque por desempenharem tarefas
criticas em um sistema de CRM Social, principalmente o que sera responsavel pela andlise de
sentimentos. Isto posto, evidencia-se a necessidade da realizagdo de um estudo mais
aprofundado para determinar qual a abordagem mais eficiente para a execuc¢do do servigo.
Feito isso, a arquitetura deste microsservigo sera definida e, posteriormente, implementada.

5 CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

A evolucdo da Internet possibilitou a utilizacdo de um novo conjunto de métodos e
estratégias para o compartilhamento de conteddo, principalmente por meio de seus servicos.
Por meio das redes sociais, os consumidores passaram a ter voz ativa no processo de
comunicagdo com as empresas haja vista que seus comentarios a respeito de uma marca ou
produto poderiam ser facilmente propagados. Este cenario impulsionou uma mudanca nas
tradicionais no¢oes da Gestdo de Relacionamento com o Cliente para que esta pudesse se
adequar a nova realidade. Neste contexto, surge o CRM Social que tem como principal
objetivo utilizar as informacdes coletadas das redes sociais para desenhar o perfil dos
consumidores de uma determinada empresa e assisti-la na criacdo de relacionamentos com
eles.

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

A utilizacdo de microsservicos 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 o
servico responsavel pela andlise de sentimento devera ser estabelecido, visando precisao e
desempenho, principalmente em cenarios onde o volume de dados é alto.

Por meio desta pesquisa, foi possivel conceituar os termos gestio 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 questdo, no
entanto, sera necessaria a realizacdo de testes de desempenho com o intuito de determinar
se a mesma atende aos requisitos propostos, visando performance e precisdo nas andlises.
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