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RESUMO

O presente artigo compara os resultados obtidos por uma analise realizada a partir de técnicas de Mineragao
de Textos em conteldos extraidos da Fan Page de uma rede de comércio varejista com os resultados obtidos por uma
pesquisa de campo feita para a mesma rede varejista. Este trabalho pretende corroborar a ideia de que as técnicas de
Mineracdo de Textos, em particular a Analise de Sentimentos, apresentam-se cada vez mais como solugdes eficientes e
vantajosas para conhecimento de opinides e estudos de percepc¢do e reputagdo de marcas.
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1. INTRODUGAO

Analisar a reputacdo de marcas, capturar a opinidao dos
consumidores e adquirir conhecimento sobre suas preferén-
cias em relacdo a produtos e servicos sdo parte primordial
do trabalho de pesquisadores e profissionais de marketing.
Entretanto, métodos tradicionais de pesquisa de mercado,
como grupos focais e entrevistas presenciais, sdo dispendio-
sos e demorados.

Ja é uma realidade, para qualquer gestor de marca, a im-
portancia dos meios digitais e das redes sociais em estraté-
gias de branding* e nas campanhas publicitarias da empresa.
Atualmente, grandes empresas usam as midias sociais para
interagir com os clientes, visando aumento de vendas, me-
Ihoria na fidelizacdo, retencdo de clientes, criacdo de uma
consciéncia e reputacdo da marca. Por meio de geracdo de
conteudos informativos ou promocionais, buscam aumen-
tar, fidelizar e reter seu publico-alvo. O emprego das midias
sociais favorece atividades como: gestdo de marcas (por
meio de publicidade, marketing e distribuicdo de contelido),
vendas, atendimento e suporte ao cliente, desenvolvimento
de produtos e inovagdo (Culnan; Mchugh; Zubillaga, 2010;
Di Gangi; Wasko; Hooker, 2010 apud He; Zha; Li, 2013).

1 “Branding é uma disciplina hibrida, resultado da associagdo das areas
de marketing, publicidade e design, e que trata da gestdo, comunicagdo
e forma, respectivamente” (GOMEZ, 2009 apud GOMEZ et al., 2012).
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A cada dia aumenta mais o nimero de empresas que uti-
lizam as midias sociais, como o Facebook e o Twitter, para
fornecer servicos e interagir com os clientes. Da mesma for-
ma, é crescente o numero de clientes que interagem com
empresas e marcas por meio desses canais ou que espalham
suas opinides em diferentes sites e aplicativos de midia so-
cial. Como resultado, uma grande quantidade de contetdos
gerados espontaneamente por usuarios de midias sociais
esta disponivel gratuitamente. Para efetivamente avaliar
seu ambiente de negdcios, as empresas precisam monito-
rar essa massa de informacdo e transformar dados de mi-
dia social em conhecimento para gestores e profissionais de
marketing.

Ainternet facilitou o acesso a informacéo e a socializacdo.
A disponibilidade gratuita de motores de busca e de sites
com servigos de comparacdo de precos e de produtos tem
tornado os consumidores cada vez mais exigentes. Os rela-
tos de consumidores e as trocas de ideias nas comunidades
virtuais elevam o contelddo gerado por usuarios a uma fonte
valorosa para analisar interesses e opinides dos clientes so-
bre empresas, produtos e servigos. De uma forma geral, as
opiniBes e as experiéncias de consumo relatadas por consu-
midores comuns tém mais credibilidade para outros preten-
sos consumidores do que as propagandas ou qualquer outro
formato de estratégia de marketing. A discussdo virtual tem
grande influéncia na percepc¢do de uma marca ou na escolha
de um produto.
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O uso inteligente das midias sociais pelas empresas ndo
se resume em manter um canal de promogdo e de comuni-
ca¢do com seu publico. Além disso, existe uma funcdo fun-
damental de prover um panorama sempre atualizado das
opinides dos consumidores sobre seus produtos ou servi-
¢os. Sendo assim, blogs e sites de redes sociais podem ser
compreendidos também como medidores e indicadores de
reputacdo de marcas. Por meio de rastreamento e extragao
de informacdes relevantes de posts e tweets, as empresas
podem intervir imediatamente na comunica¢do com clien-
tes insatisfeitos, utilizar comentarios de consumidores
como feedback e identificar preferéncias e demandas por
servigos e produtos.

Com base no fato de que cerca de 20% de microblogs
mencionam um nome de marca (Jansen et al., 2009), a
gestdo da percepgdao da marca em midias sociais deve ser
parte integrante da estratégia de marketing da empresa.
As redes sociais digitais se tornaram a fonte mais rica e gra-
tuita para conhecimento de opiniGes e criticas, de usuarios
e consumidores, sobre produtos e servigos.

Diante desse cenario, a presente pesquisa exploratdria
pretende corroborar a ideia de que técnicas de Mineragao
de Textos, em particular a Andlise de Sentimentos, apre-
sentam-se, cada vez mais, como solugGes eficientes e van-
tajosas tanto para conhecimento de opinides e estudos de
percepcdo e reputacdo de marcas como para confirmacgédo
de suas caracteristicas de praticidade e de acessibilidade
em relacdo a tempo e custo. A conclusdo emerge de uma
analise comparativa entre os resultados obtidos por uma
pesquisa de campo feita em uma rede de comércio varejis-
ta do Rio de Janeiro e os resultados obtidos por uma anali-
se realizada a partir de técnicas de Mineragdo de Textos em
conteudos extraidos do Facebook da rede em questdo. Os
objetivos, tanto da pesquisa de campo como da mineragdo
e anadlise da rede social da empresa, consistiram em obter
informacdes em relagdo as opinides dos clientes sobre as
lojas, o atendimento e o mix de produtos oferecidos pela
rede para tomar ciéncia dos pontos fortes e fracos da em-
presa.

2. METODOS DA PESQUISA

Para medir a percepgdo dos clientes da rede varejista, foi
realizada uma pesquisa exploratéria por meio de técnicas de
Mineragdo de Textos aplicadas em conteudos retirados da
Fan Page da rede de comércio varejista.

Para a mineragdo de opinides e a analise do conteldo tex-
tual, foram usadas duas técnicas de Mineragdo de Textos:
Extracdo de Palavras-chave e Andlise de Sentimentos.

2.1 Mineragao de textos

A Mineragao de Textos é uma extensao da Minera¢do de
Dados. A Mineragdo de Dados refere-se a extragdo de co-
nhecimento a partir de bases de dados que podem conter
vdrios formatos de informag¢do, como valores numeéricos,
textos, hiperlinks e outros formatos de multimidia. A Mi-
neragdo de Textos, também conhecida como Mineragdo de
Dados de Texto (Hearst, 1999 apud Ranfagni; Guercini; Cami-
ciottoli, 2014), concentra-se na extragdo e na elaboragdo da
informacgédo a partir estritamente de fontes textuais (Witten,
2005 apud Ranfagni; Guercini; Camiciottoli, 2014).

Mineragdo de Textos é a etapa de analise do processo
conhecido como KDT (Knowledge Discovery in Textual Data-
bases) e pode ser entendida como um processo de andlise
de conteudos textuais que emprega, geralmente, técnicas
estatisticas por meio da utiliza¢do de algoritmos computa-
cionais para a descoberta de conhecimento em dados tex-
tuais ndo estruturados. As etapas do processo de Mineragdo
de Textos compreendem: pré-processamento, adaptacdo de
algoritmos de Mineragdo de Dados para aplicagdes em Mi-
neragao de Textos, descoberta de conhecimento na internet
e visualizagao da informacao.

De acordo com Tan (1999 apud He; Zha; Li, 2013), a Mi-
neragao de Textos tem um alto potencial comercial, uma vez
que textos sdo a forma mais natural de armazenamento e
troca de informagdo. Em 1999, Tan ja mencionava um estu-
do o qual indicara que cerca de 80% da informagdo de uma
organizagao estava contida em documentos de texto, como
e-mails, memorandos, correspondéncia de clientes e rela-
torios. Desde essa data, o volume de informacgao textual sé
aumenta, e, hoje, o maior desafio é o tratamento de toda
essa enorme massa de dados textuais. Portanto, para extrair
informacgdes Uteis a partir de um grande numero de docu-
mentos textuais, tornou-se imperativa a utilizacdo de técni-
cas automatizadas de computag¢do (He, 2013a; Liu; Cao; He,
2011 apud He; Zha; Li, 2013).

A Mineragdo de Textos aplica-se, principalmente, a cluste-
rizagdo, sumarizagao de texto para extra¢dao de informagdes
e analise de links. A clusterizagao, ou analise de cluster, em
particular, tem a vantagem de descobrir padrdes, tendéncias
e correlagdes. Clusterizagdo é a classificagdo ndo supervisio-
nada de dados, formando agrupamentos ou clusters. Ela
representa uma das principais etapas de processos de ana-
lise exploratdria de dados, denominada Analise de Clusters
(Jain; Murty; Flynn, 1999).

Técnicas de Mineragdo de Textos tém sido aplicadas com
sucesso em pesquisas e andlises de diversas areas, tais como
negdcios, ciéncias da saude, educacdo, busca e recuperagao
da informagdo em areas como biblioteconomia e ciéncia da
informacdo. Contudo, na maior parte dos casos, a aplicagdo



da Mineragdo de Textos tem a finalidade de extrair informa-
¢Oes novas e relevantes em grandes quantidades de textos
ndo estruturados.

Exemplos simples de Mineragdo de Textos que estdo se
tornando cada vez mais adotados em websites sdo as Nu-
vens de Palavras ou Nuvens de Tags, as quais oferecem um
resumo visual do conteudo tematico dos textos ja publica-
dos ou visualizagGes graficas do ciclo de noticias de determi-
nado tépico ao longo do tempo.

Existe uma grande variedade de aplicativos, comerciais e
gratuitos, que podem ser usados para Mineragdo de Textos: por
exemplo, IBM SPSS Modeler, Leximancer, SAS Enterprise Miner,
Polyanalyst da Megaputer e a linguagem e ambiente de desen-
volvimento R. Por meio de algoritmos estatisticos computacio-
nais sofisticados, essas ferramentas facilitam e automatizam o
tratamento de grandes volumes de dados textuais ndo estrutu-
rados para geragdo de cenarios, previsoes e insights.

De acordo com Ranfagni, Guercini e Camiciottoli (2014),
pesquisadores de mercado ja comegam a mostrar interesse
no uso de técnicas de Mineragdo de Textos em analises de
comportamento do consumidor e de percep¢do de marca.
No mesmo artigo, eles propdem um novo conceito meto-
doldgico em que a técnica qualitativa da etnografia digital
é reforgada pela integracao de técnicas quantitativas de Mi-
neracdo de Textos para analise das relagdes entre marcas e
consumidores em comunidades on-line. Para corroborar a
relevancia da Minera¢do de Textos em pesquisas recentes,
citam exemplos de anadlises que recorreram a essas técnicas:

e Andlise de tendéncia: Rickman et Cosenza (2007
apud Ranfagni; Guercini; Camiciottoli, 2014) discu-
tiram a utilizacdo de ferramentas de Mineracdo de
Textos para analise de tendéncias através do rastrea-
mento de “buzz” em weblogs de moda.

e Andlise de um férum de reclamagdo on-line: Chen
(2009 apud Ranfagni; Guercini; Camiciottoli, 2014)
utilizou Mineragdo de Textos para analisar um férum
de reclamacgdo on-line a fim de determinar o que os
consumidores percebiam como as principais ques-
tOes e razbes para a insatisfacao.

e Andlise de sentimento: usando sites de avaliagdo do
consumidor como fontes de dados, Lee et Bradlow
(2011 apud RANFAGNI; GUERCINI; CAMICIOTTOLI,
2014) aplicaram técnicas de Mineragdo de Textos
para levantamento de avaliagOes favordveis e desfa-
vordveis dos atributos de cameras digitais para ana-
lise de mercado.

e Andlise de opinides de consumidores de produtos
eletrénicos: Archak et al. (2007 apud RANFAGNI;
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GUERCINI; CAMICIOTTOLI, 2014) extrairam inteli-
géncia de negdcios por meio da identificacdo siste-
matica de palavras que expressam o nivel de satis-
facdo e preferéncias em relagdo a caracteristicas de
produtos.

e Andlise de opinides de consumidores do mercado
automobilistico: Feldman et al. (2008 apud RAN-
FAGNI; GUERCINI; CAMICIOTTOLI, 2014), por meio
da extragdo de co-ocorréncia de mengdes de mar-
cas e adjetivos que os consumidores usavam para
descrever opinides, estudaram as preferéncias dos
consumidores para obter uma melhor compreensao
do mercado de automoéveis.

2.2 Mineragao de Opinides

Mineragao de OpiniGes é o estudo computacional de opi-
niGes e avaliagdes de pessoas em relagdo a entidades como
produtos, servigos, organizagdes, personalidades e eventos.
E um campo da pesquisa em Processamento de Linguagem
Natural e Minera¢do da Web que, nos ultimos anos, vem
despertando o interesse de pesquisadores académicos e de
mercado.

A Mineragdo de Opinides usa a técnica de Anadlise de
Sentimentos, que tem como finalidade extrair informagdes
subjetivas para determinar “polaridade” sobre assuntos es-
pecificos a partir de um conjunto de documentos textuais,
em sua maioria opinides on-line expressas espontaneamen-
te por usuarios em blogs, redes sociais e sites de reclamagao
de consumidores.

A Analise de Sentimentos de um segmento de texto en-
volve a identificagdo do sujeito e do objeto, bem como a
avaliacdo do sujeito em relagdo ao objeto. Por exemplo, no
caso de “o atendimento foi excelente”, o objeto é “o atendi-
mento”, e avaliagdo é “excelente”.

A Anadlise de Sentimentos classifica sentimentos em uma
das trés categorias: positiva, negativa ou neutra. Este traba-
Iho considerou apenas sentimentos positivos e negativos.
De acordo com Nascimento et al. (2012), n3o existe um con-
senso na literatura sobre quais as caracteristicas tipicas de
textos classificados como “neutro”. Muitos artigos ignoram
a categoria “neutro”, porque é dificil encontrar um comenta-
rio que ndo expresse nenhuma opinido e, mesmo que exis-
tam, tornam-se irrelevantes para a analise.

Para Kim et Jeong (2015), Extracdo de Tdpicos e Andlise de
Buzz geralmente estdo relacionadas a analise de tendéncias
de mercado, enquanto a Andlise de Sentimentos é mais uti-
lizada para anadlise de reputacao de produtos, servigos e em-
presas e de reagGes dos consumidores as a¢gdes de marketing.
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Mostafa (2013), apds uma revisdo bibliografica, conclui
que a maioria das aplica¢cdes de Analise de Sentimentos tem
sido realizada em quatro areas distintas: avaliagdo de produ-
tos, resenhas de filmes, extragdo de informagdes para orien-
tacdo politica e previsdes do mercado de agGes.

2.3 Extragdo de Palavras-chave

A Extracdo de Palavras-chave ou Extragdo de Tdpicos
€ uma técnica que proporciona o conhecimento e a orde-
nacdo dos termos ou das frases que aparecem com maior
frequéncia em um conteudo textual. Os resultados podem
ser usados para obter insights, ou seja, conhecimento prévio
sobre a esséncia de grandes volumes de informagdes ndo
estruturadas.

Na busca pelas palavras-chave, pode ser habilitada a op-
¢do de procurar por frases ou expressdes negativas, como
“nado gostei”. Essa fungdo é de grande valia para analises nas
quais se pretende distinguir sentimentos e opinides em con-
teudos textuais, uma vez que, ao utilizar como base apenas
a ocorréncia de palavras, poderia haver distor¢des de senti-
do e problemas de compreensao, podendo, por exemplo, o
“ndo gostei” ser separado e reconhecido como opinido po-
sitiva, “gostei”.

Na Extra¢do de Palavras-chave, sdo aplicados filtros para
descartar palavras e expressoes indesejadas ou sem relevan-
cia para a analise, conhecidas como “stop words”. Os progra-
mas de Mineragdo de Textos, em geral, ja possuem um di-
ciondrio de stop words, mas, em sua maioria, disponibilizam
também a opgdo de inclusdo de novos termos.

Neste trabalho, para visualizagdo dos resultados da Extra-
¢do de Palavras, foi usada a Nuvem de Palavras, conhecida
também como Nuvem de Tags. Na Nuvem de Palavras, o
tamanho de um termo tem relagdo com sua frequéncia e,
consequentemente, com sua relevancia no conteudo de da-
dos textuais, ou seja, quanto maior a palavra, pode-se consi-
derar também maior a sua importancia no que se refere ao
corpo textual.

3. PESQUISA DE CAMPO UTILIZADA PARA
COMPARACAO

O objetivo da pesquisa de campo, encomendada pela
rede varejista ao IBOPE?, consistiu em obter informagdes em

2 OIBOPE é uma empresa privada de pesquisa que desenvolve pesquisas
de opinido. As atividades do IBOPE Inteligéncia sdo regidas por padrdes
éticos da Associagdo Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) e da
European Society of Market Research (ESOMAR). http://www.ibope.
com.br/pt-br/ibope/quemsomos/Paginas/default.aspx

relacdo as opinides dos clientes sobre as lojas da rede de
comércio varejista, bem como entender os pontos fracos e
fortes da empresa.

As investiga¢Oes para coleta de dados da pesquisa de
campo foram realizadas por meio de entrevistas pessoais
em trés lojas da rede localizadas no Rio de Janeiro. O pu-
blico-alvo abordado nas entrevistas eram pessoas que esti-
vessem fazendo compras nas lojas selecionadas. A pesqui-
sa foi realizada no periodo de 15 a 21 de maio de 2014. A
amostragem adotada foi a intencional e composta por 216
entrevistas no total. Para amostra de 216 casos, a margem
de erro é de 7 pontos percentuais, considerando nivel de
confianga a 95%.

Para a comparagao com os resultados das analises feitas
a partir das técnicas de Mineragao de Textos, foram consi-
deradas mais relevantes as seguintes questdes da pesquisa
de campo:

e “Quando vocé vai escolher um estabelecimento des-
te segmento de comércio para fazer compras, o que
leva em consideragdao em primeiro lugar? E em se-
gundo lugar? E em terceiro lugar? ”;

e “Com base na sua experiéncia com essa loja como
um todo, usando uma escala de 0 a 10, em que O
significa que vocé com certeza ndo recomendaria
e 10 significa que vocé com certeza recomendaria
essa loja para amigos ou familiares, qual é a chance
de vocé recomendar esta loja para amigos ou fa-
miliares? Vocé pode escolher qualquer valor entre
0e10”.

O quadro 3 (na se¢do 4) mostra os cinco atributos que
foram mais mencionados nas entrevistas em resposta a
pergunta: “Quando vocé vai escolher um estabelecimen-
to deste segmento de comércio para fazer compras, o que
leva em consideragdo em primeiro lugar? E em segundo
lugar? E em terceiro lugar? ” O “prego” foi considerado o
atributo de maior importancia na escolha dentre as lojas
deste segmento.

Para a analise da pergunta “Vocé nos recomendaria a um
amigo? ”, o Ibope aplicou a metodologia NPS - Net Promoter
Score, utilizada como uma medida que expressa o grau de
satisfacdo do cliente com a empresa.

De acordo com o NPS, o entrevistador faz a pergunta de
recomendacdo e o entrevistado deve dar notas de 0 a 10,
sendo que O significa que certamente ndo recomendaria e
10 significa que certamente recomendaria.

Conforme a resposta, cada entrevistado é classificado em
um dos trés segmentos do quadro 1.



Quadro 1. Classificagdo pela metodologia NPS

Promotores = nota9-10 -  Tendéncia a falar bem
Passivos = nota 7-8 - Neutros (tendéncia a ndo
falar)
Detratores = nota0-6 > Tendéncia a falar mal

O indice NPS é definido pela diferenga entre Promotores e Detratores
Fonte: Elaborado a partir de IBOPE Inteligéncia (2014)

A figura 1 apresenta o resultado da compilagdo das pes-
quisas realizadas nas trés lojas a partir da pergunta “Vocé
nos recomendaria a um amigo? ”.

— 43 — [EE
Nio recomend: Recomendaria Detratores Promotores NPS

WO-3 m4-5 W7-2  MO-10 W Detratores (0-6) M Passivos (7-2) M Promatores (9-10)

Figura 1. Classificagdo NPS em relagdo as notas de avaliagdo
dos clientes
Fonte: Elaborado a partir de IBOPE Inteligéncia (2014)

4. ANALISE DOS DADOS: APLICAGAO DAS TECNICAS
DE MINERAGAO DE TEXTOS E COMPARAGAO COM A
PESQUISA DE CAMPO

Os textos extraidos para a Mineragao de Opinides eram
postagens feitas apenas por clientes e foram retirados da
Fan Page da rede de comércio varejista — comentarios e
avaliacOes sobre: servigcos, estabelecimento, produtos e
funcionarios da empresa. Foram retiradas todas as pos-
tagens de clientes do inicio de margo ao final de agosto de
2014 para confrontar com a pesquisa de campo feita em
maio de 2014. O intervalo de tempo foi necessario para
que se chegasse a uma amostragem préxima ao nimero
de entrevistas.

Para analisar o conteudo textual, foram usadas duas téc-
nicas de Mineragdo de Textos: Extracdo de Palavras-chave e
Analise de Sentimentos. A Mineragdo dos Textos foi realiza-
da no programa PolyAnalyst, basicamente, a partir dos nds
Keyword Extraction e Sentiment Analysis.

Na Extragdo de Palavras-chave (figura 2), foram extraidos
apenas os substantivos, como forma de levantamento dos
assuntos mais relevantes. Os adjetivos foram descartados
nessa etapa porque a Andlise de Sentimentos, para extrair
as avaliagdes mais relevantes dos clientes, ja faz a selecdo
dos adjetivos mais frequentes.
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funcionarios i
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setr entrega prOdUto respeito
validade Compl‘a vergonha
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qualidade Cllente andneio

mercadoria Promogao
respeito

Figura 2. Nuvem de Palavras extraida da Fan Page da rede
Fonte: Os préprios autores

Comparando os resultados da Mineragao de Textos em
conteudos retirados do Facebook da empresa, as maiores
queixas dos consumidores foram muito semelhantes aos
resultados compilados a partir das respostas dos questiona-
rios feitos em trés lojas fisicas da rede varejista.

Tragando um paralelo entre o quadro 2 da Extragdo de Pala-
vras-chave da Fan Page e o quadro 3 com os atributos que os
clientes, entrevistados nas lojas, consideraram mais importan-
tes e que apareceram com maior frequéncia entre as trés pri-
meiras escolhas, percebe-se uma semelhanca nos resultados.

Quadro 2. Resultado da Extragdo de Palavras-chave

Palavras-chave Relevancia
Preco 100%
Produto 63,47%
Mercado 53,28%
Compra 43,98%
Gerente 33,89%
Cliente 30,38%
Entrega 24,58%
Funcionarios 23,24%

Fonte: Os préprios autores

Quadro 3. Resultado da pesquisa feita nas lojas

Mencionados -
12 + 29 + 32 lugar

Prego 85
Variedade de marcas e 64
produtos
Localizagao 54
Ambiente 50
Atendimento 46

Fonte: Elaborado a partir de IBOPE Inteligéncia (2014)

Na pesquisa feita nas lojas (quadro 3), os clientes, em sua
maioria, apontaram o “pre¢o” como fator primordial na es-
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colha do estabelecimento para fazer compras. O resultado
da Extragdo de Palavras-chave (quadro 2) mostrou também
que o assunto mais mencionado pelos clientes na pagina
do Facebook da empresa era o “pre¢o” dos produtos. Nes-
ta mesma anadlise da Fan Page, “produto” apareceu como
segundo assunto mais comentado, e na pesquisa de campo
também, sé que mais especificamente sobre a variedade de
produtos e de marcas. O terceiro e o quarto fatores mais
citados na pesquisa feita nas lojas (quadro 3), “localizagdo”
e “ambiente”, foram também as observagdes e as preocupa-
¢Oes referentes a “mercado”, terceiro assunto do quadro 2,
questdes discutidas entre os clientes na rede social da em-
presa. O “atendimento”, quinto topico do quadro 3, na prati-
ca, engloba do quarto ao oitavo assunto do quadro 2 — “com-
pra”, “gerente”, “cliente”, “entrega” e “funciondrios” —todos
termos de atividades e atores que integram o atendimento.

E importante frisar que, nas tabelas e nos graficos resul-
tantes da analise, tanto na Extragdo de Palavras-chave quan-
to na Andlise de Sentimentos, é possivel selecionar cada pa-
lavra e visualiza-la na frase. Dessa forma, pode-se verificar
sua relevancia dentro do contexto e analisar se ha concor-
dancia com o que o programa estd sugerindo.

A Andlise de Sentimentos realizada em conteldo da Fan
Page da empresa (figura 3), por meio da extragdo e classifica-
¢do de comentarios positivos e negativos, resultou em uma
taxa de aprovacgdo de 53% e de desaprovagao de 47%. A pes-
quisa feita nas lojas, a partir das respostas dos clientes sobre
a pergunta “Vocé nos recomendaria a um amigo?” (figura 4),
apontou uma taxa de reprovagdao de 45%. Comparando os
dois métodos de andlise de opinibes, a diferenga de 2% nos
resultados pode ser considerada pequena. Portanto, nova-
mente observa-se uma semelhanga nos resultados.

47 %

negativos

53%
positivos

Figura 3. Resultado da Andlise de Sentimentos em conteudo da
Fan Page da empresa
Fonte: Os préprios autores

9 12
Nao recomendaria Recomendaria

Figura 4. Resultado da pesquisa de campo referente a
pergunta:“Vocé nos recomendaria a um amigo? ” (extraido da
Figura 1 - Classificagdo NPS)

Fonte: Elaborado a partir de IBOPE Inteligéncia (2014)

Na Andlise de Sentimentos, ainda foi possivel selecionar
as avaliagOes que apareceram com mais frequéncia nos co-
mentadrios extraidos da Fan Page (figura 5). O que apareceu
mais em evidéncia foi o fato de os clientes considerarem os
precos dos produtos da rede varejista “muito caros”.

muito caro

desconfortavel
sujo — — excelente
decepcionante honesto
revoltante perfeito

ruim

atenciosos

Figura 5. AvaliagOes que apareceram com mais frequéncia na
Analise de Sentimentos
Fonte: Os proprios autores

5. CONCLUSAO

Blogs e redes sociais, como Twitter e Facebook, ocupam
atualmente um lugar importante na formacgdo de opinido
da sociedade. Dessa forma, sdo também uma fonte valiosa
para Mineragdo e andlise de informagdes e opinides sobre
diferentes assuntos, como marcas, produtos, servigos e per-
sonalidades. Portanto, cada vez mais, o contelido gerado
espontaneamente por usudrios dessas midias converte-se
em objeto de estudo para areas relacionadas a gestdao de
relacionamento com clientes, ao controle de opinido publi-
ca e as pesquisas de marketing. Tanto no campo académico
como no mercado, cresce o interesse em pesquisas sobre
métodos e técnicas de Mineragao de Textos que auxiliem no
processo de transformag¢do de um enorme volume de dados
textuais ndo estruturados em informacdes relevantes para
tomadas de decisdes e planejamento estratégico.

Diante desse cendrio, a presente pesquisa exploratdria
teve como propdsito demonstrar as vantagens da aplicagao
de técnicas de Mineragao de Textos para conhecimento de
opinides de clientes e estudos de percepg¢do e reputagdo
de marcas. A eficacia das técnicas de Mineragdo de Textos
foi comprovada por meio de uma analise comparativa dos
resultados obtidos por uma pesquisa de campo feita para
uma rede de comércio varejista com os resultados obtidos
por uma analise realizada a partir das técnicas de Andlise
de Sentimentos e Extragdo de Palavras-chave em conteudos
extraidos do Facebook da rede em questao.

A Andlise de Sentimentos e a Extracdo de Palavras-chave
atingiram o objetivo principal: conhecimento das opinides
dos clientes sobre as lojas, sobre o atendimento e sobre os



produtos oferecidos pela rede. Os resultados obtidos por
meio da classificacdo e da ordenagao, da mesma forma que
as conclusGes da pesquisa realizada nas trés lojas fisicas,
além do levantamento dos atributos positivos, apontaram
0s maiores problemas da empresa percebidos pelos clien-
tes, questdes prioritdrias para discussGes sobre mudanga de
estratégia e posicionamento de mercado da rede varejista.

O presente trabalho demonstrou conformidade na com-
paragdo dos resultados obtidos pela analise realizada a partir
de técnicas de Mineragdo de Textos em conteudos extraidos
da Fan Page da rede de comércio varejista com os resultados
obtidos pela pesquisa de campo feita para a mesma rede. A
pesquisa exploratdria realizada na rede social da empresa le-
vantou informacg0es e opinides de consumidores muito seme-
Ihantes as respostas dos questionarios da pesquisa de campo.

Os resultados da mineragdo e da comparagdao com as con-
clusBes das entrevistas pessoais ratificaram a ideia de que as
técnicas de Mineragdao de Textos apresentam-se como solu-
¢cOes eficientes e vantajosas para conhecimento de opinides
e estudos de percepgdo e reputacdo de marcas. Por conse-
quéncia, corroboraram também as caracteristicas de pratici-
dade e de acessibilidade em relagdo a tempo e custo quando
comparadas as técnicas tradicionais de pesquisa de mercado.

Apesar de apresentar as vantagens e comprovar a eficién-
cia das técnicas de Mineragdo de Textos, este trabalho ndo
pretende, de forma alguma, descartar a importancia dos
métodos tradicionais de pesquisa de mercado. E certo que,
para um conhecimento mais objetivo e aprofundado de um
determinado assunto ou do que se pretende descobrir, téc-
nicas investigativas tradicionais, como grupos focais e entre-
vistas presenciais, sdo mais apropriadas porque permitem a
condugao do assunto por meio da intervengdao do modera-
dor ou do entrevistador.

Como conclusdo, recomenda-se o uso das técnicas de Mine-
racdo de Textos para coleta e andlise de informagGes em pes-
quisa de mercado e para andlise de opinides em estudos de
percepg¢do de marca, principalmente devido a seus beneficios
em relagdo a tempo e custo. No entanto, prop&e-se aqui 0 uso
dessas técnicas para pesquisas exploratérias onde se pretende
realizar um estudo preliminar sobre o objeto da pesquisa ou
familiarizar-se com o tema que esta sendo investigado.

Para trabalhos futuros em que se pretenda aplicar técnicas
de Mineragdo de Textos para extragdo e andlise de opinides,
sugere-se um rastreamento mais amplo na Web de comen-
tarios sobre a empresa, o produto ou o servigo, como por
exemplo, em sites de reclamagdes de consumidores. Além
disso, para efetivamente aumentar a vantagem competitiva
e avaliar o ambiente de negdcios, as empresas precisam mo-
nitorar e analisar ndo sé o conteudo gerado pelo cliente em
seus proéprios sites de midia social mas também a informacao
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textual em outros sites e em outras redes sociais de seus con-
correntes, além de blogs e redes sociais que abordem temas
relacionados a sua drea de atuagdo no mercado.
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