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RESUMO

Estudo de natureza quantitativa que objetiva explorar a contribuicdo da
mineracao de opinido em bases de dados extraidas do Facebook para a
medicao da (in)satisfacdo dos consumidores. Visa propor um fluxo que
auxilie nas etapas do processo de descoberta de conhecimento em texto
e selecionar ferramentas para a mineracdo de opinido a nivel de
sentenca, onde se analisa 0 sentimento positivo, negativo e neutro.
Submete-se ao proposto fluxo uma base de dados, de marca de carros,
extraida do Facebook com quatro tratamentos de pré-processamento.
Utilizam-se os algoritmos Naive Bayes, SMO e J48 na ferramenta Weka
para a etapa de processamento. Apresenta resultados satisfatorios na
mineragcao de opinido com melhor taxa de acerto obtida usando o
algoritmo SMO. Prop0e trabalhos futuros em bases de dados SAC
(Servico de Atendimento ao Consumidor) com a aplicagao desta
metodologia desenvolvida e estudos de descobrimento das causas de
(in)satisfacdo dos consumidores encontradas em bases de dados SAC e
SAC 2.0.

Palavras-Chave: Arvore de decisdo; Analise de sentimento; Minerac&o
de Texto; Mineragcao de dados.

ABSTRACT

A quantitative study that aims to explore the contribution of opinion mining
in databases extracted from Facebook for the measurement of consumer
(in)satisfaction. It aims to propose a flow that assists in the steps of the
process of knowledge discovery in text and select tools for opinion mining
at the sentence level, where the positive, negative and neutral sentiment
Is analyzed. A car brand database extracted from Facebook with four pre-
processing treatments is submitted to the proposed flow. The Naive
Bayes, SMO and J48 algorithms in the Weka tool are used for the
processing stage. It presents satisfactory results in opinion mining with the
best hit rate obtained using the SMO algorithm.It proposes future work in
CSC (Consumer Care Service) databases with the application of this
developed methodology and studies to discover the causes of consumer
(in)satisfaction found in CSC and CSC 2.0 databases.

Keywords: Desicion tree; Sentiment analysis; Text mining; Data mining.
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RESUMEN

Estudio de caracter cuantitativo que pretende explorar la contribucion de
la mineria de opinidn en bases de datos extraidas de Facebook para la
medicion de la (in)satisfaccion del consumidor. Su objetivo es proponer
un flujo que ayude en los pasos del proceso de descubrimiento de
conocimiento en el texto y seleccionar herramientas para la mineria de
opinién a nivel de frase, donde se analiza el sentimiento positivo, negativo
y neutro. Se somete al flujo propuesto una base de datos, de marca de
coches, extraida de Facebook con cuatro tratamientos de
preprocesamiento. Los algoritmos Naive Bayes, SMO y J48 se utilizan en
la herramienta Weka para la etapa de procesamiento. Presenta resultados
satisfactorios en la mineria de opinion, con la mejor tasa de aciertos
obtenida con el algoritmo SMO. Propone trabajos futuros en bases de
datos SAC (Servicio de Atencion al Consumidor) con la aplicacion de esta
metodologia desarrollada y estudios para descubrir las causas de la
(in)satisfaccion del consumidor encontradas en las bases de datos SAC y
SAC 2.0.

Palabras clave: Arbol de decision; Andlisis de sentimientos; Mineria de
textos; Mineria de datos.

1 INTRODUCAO

Com o avanco das tecnologias de comunicacao e a globalizacao
mundial em propor¢des cada vez maiores, as midias sociais sao
ferramentas de descentralizacédo e veiculacdo de dados e informacoes.
Dentro destas, as redes sociais digitais tém o objetivo de aproximar
pessoas com interesses comuns e permitem que estas expressem suas
opinides e sentimentos a respeito dos mais diversos assuntos: politica,
religido, livros, gastronomia, educacéo e outros. Estas opinibes podem
por exemplo, expressar (in)satisfacdo sobre os produtos ou servicos
consumidos e até mesmo questionar ou buscar informacbes para a
tomada de deciséo na aquisicao (ou ndo) de produtos e servigos ainda

nao conhecidos.
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O conjunto de opinides viabiliza criacdo de bases de dados advindos
destas midias sociais pode ser transformado em valor para as
organizacdes. Com isso, forma-se um canal direto para que as empresas
gue estao atentas e presentes nas diferentes midias sociais se beneficiem
destas opinides para aproximar-se de seus consumidores. As opinioes
permitem além de medir o grau de (in)satisfacdo dos mesmos, responder
mais rapidamente as solicitacdes, questionamentos e reclamacdes, bem
como aumentar a competitividade das organizacoes.

No dia 25 de marco de 2021 foi realizada uma busca na base
Dimensions! com os descritores “mineracdo de opinido” e “midias
sociais”. Foram recuperados 23 trabalhos, dos quais 19 artigos em
periodicos e 4 em anais de eventos. Destes 23, 10 (43,48%) sé&o de 2019
e 2020, mas todos estdo no periodo de 2015 até 2020. No mesmo dia e
ainda na Dimensions, com os descritores “mineracao de opiniao” e “midia
social” foram recuperados 8 artigos mas, todos eles, ja haviam sido
recuperados anteriormente. Com os termos em inglés “opinion mining” e
“social media” foram recuperados 19.053 artigos, dos quais 108 trabalhos
do professor Erik Cambria da Nanyang Technological University de
Singapura. De todos os artigos, 10.203 sdo da grande area Information
and Computing Sciences e 1.631 foram publicados na Lecture Notes in
Computer Science.

Este artigo sumariza uma pesquisa realizada para investigar a
eficacia da utilizacdo da mineracdo de opinido como ferramenta para
medir a satisfagdao consumidores manifestadas em redes sociais. Foi

escolhido Facebook por ter o maior numero de usuarios ativos (2,74

1 DIMENSIONS. Disponivel em: https://www.dimensions.ai/. Acesso em: 26 mar. 2021.
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bilhdes), seguido pelo YouTube (2,29 bilhdes) e WhatsApp (2,00

bilhdes)?.

2 REFERENCIAL TEORICO

Lima et al. (2019) afirmam que as midias sociais mudaram a forma
de comunicacao tanto entre as pessoas quanto com as empresas, uma
vez que a comunicacao online passou a ser utilizada e, inclusive, novos
papeis como os dos influenciadores digitais foram popularizados.

Recuero (2009) afirma que o advento da comunicacao mediada pelo
computador e congéneres influencia ndo apenas na sociedade, mas
também na vida cotidiana por meio das novas formas de conexdes,
estabelecer relagcdes e formar comunidades. Principalmente com o
advento da COVID-19, as pessoas passaram a utilizar cada vez mais
estes espacos de interacao e relacionamento online para se comunicar,
buscar informacbes, formar opinides, negociar (inUmeras empresas
atuam principalmente pelas midias sociais) e muito mais.

Segundo Lima et al. (2019), satisfacdo €é um conceito
multidimensional pois é pessoal, complexo e sujeito a diversas variaveis.
Uma simples pergunta tal como: vocé prefere verdo ou inverno? Pode
admitir diversas respostas, com suas diversas justificativas. Por este
motivo, Merlo e Ceribeli (2014) apresentam um constructo
multidimensional que envolve atendimento as expectativas, auséncia de
arrependimento, emocdes positivas percebidas, desempenho do produto
e equidade percebida quando o consumidor percebe que realizou um bom

negocio ao comparar sua experiéncia com outros individuos.

2 STATISTA. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/. Acesso em: 25 mar. 2021.
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A satisfagdo das pessoas estd diretamente relacionada as
expectativas sobre este “algo” que pode ser produto, servigo, pessoa e
outros. Uma empresa com foco no consumidor, mantém preocupacao
com a identificacdo das expectativas dos seus clientes e estabelece estas
expectativas como objetivos para a definicdo de estratégias de atuacao,
dos produtos e servigos a serem ofertados, experiéncia de compra, troca,
devolucdo e diversos outros aspectos relacionados ao planejamento
estratégico de marketing.

Segundo Kotler (2012), a satisfacdo tanto pode consistir em um
sentimento de prazer como de desapontamento, este sentimento resulta
da comparacao entre o desempenho de um produto e as expectativas
existentes no consumidor. Quando o desempenho do produto vai além
das expectativas o consumidor ficara altamente satisfeito. A fidelidade dos
consumidores para com uma marca fica diretamente ligada as
percepcbes a respeito de um produto de uma marca a qual eles
constroem sentimentos favoraveis.

As midias sociais podem representar diferencial competitivo com
informacdes, noticias, imagens, videos e em alguns casos mais
especificos como o Facebook, contetdo significativo em texto, tanto de
pessoas como de organizacdes que escrevem mensagens contendo
opinides, comentarios e reclamacdes dos mais variados assuntos. A
analise de sentimentos se usa com frequéncia na mineracao de opiniao
para poder identificar sentimentos, afetos, subjetividade e demais estados
emocionais destes textos online. Uma dificuldade é que estes textos se
encontram em linguagem natural, isto €, na linguagem razoavelmente
inteligivel para o ser humano, mas ndo para as maquinas. Para Schiessl|
e Brascher (2011), devido a complexidade da linguagem natural para a

interpretacéo direta das maquinas, € necessario fazer uma extracéo de
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conhecimento das bases textuais e criar agrupamentos e modelos de
classificacdo automatizados para que possam ser interpretados por
computadores.

Conforme Liu (2015), a analise de sentimentos se conduz em trés
niveis. O primeiro nivel € o de documento, onde se classifica
primeiramente todo o documento para saber se esta expressando um
sentimento positivo ou negativo. O segundo nivel é o de sentenca, onde
se analisa se cada frase expressa uma opinido positiva, negativa ou
neutra. O terceiro nivel € o de aspecto, onde diferentemente dos niveis
um e dois, que em nenhum caso as analises denotam se as pessoas
gostam precisamente ou n&o, no nivel trés a analise realiza esta

diferenciacéao.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Seqguindo a classificacdo de Liu (2015), o nivel de analise de
sentimento que foi adotado neste trabalho € o segundo nivel denominado
nivel de sentenca, que visa a andlise das frases de consumidores com
opinides de subjetividade positiva, negativa e neutra. Para as opiniées em
gue os consumidores ndo expressam claramente uma opinido, serao
consideradas como opinides neutras.

A base de dados utilizada para este trabalho foi retirada da pagina
oficial da empresa Ford Brasil no Facebook, especificamente dos
comentarios da postagem de 30 de julho de 2018, sobre a nova linha Ford
Ka 2018 que contava quando foi capturada a base com 8 mil
visualizagbes, 64 mil curtidas, 1.169 compartihamentos e 1.114

comentarios.
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Desta base original foram extraidas quatro bases, conforme Tabela
1. Todas as bases contém dois atributos, sendo o primeiro do tipo string
(texto a analisar) e o segundo do tipo phrasesentiment (positivo, neutro
Ou negativo).

Os algoritmos escolhidos para a mineracdo da base selecionada
dentro do software Weka foram o Naive Bayes que usa o modelo de
classificacdo probabilistico, 0 SMO (Sequential Mininal Optimization) que
utiliza o modelo baseado em funcéo e o0 J48 que é um algoritmo baseado
em arvores de decisdo. Estes algoritmos foram selecionados devido a
serem mais comumente utilizados e mais adequados ao tipo de base de
dados que esta sendo analisada. Os experimentos em todas as bases
analisadas foram realizados com validac&o cruzada de 10 particdes, com
a utilizacao dos filtros “FilteredClassifier” e “StringToWordVector” e com o

uso de “tokenizer”.

Tabela 1: caracteristicas das bases de dados analisadas
N° de N° de

Base de Dados Descricdo da Base de Dados A .
Instancias Atributos
Ford_Dados_Brutos Base de dados sem nenhum tratamento 430 2
dos dados.

Base de dados com padronizacéo de

minusculas, abrevia¢des, emoticons,
Ford_Com_StopWordsretirada de caracteres especiais e de 1241 2
acentuacdo. Mantendo-se 0s
StopWords.
Base de dados com padronizacdo de
mindsculas, abrevia¢des, emoticons,
retirada de caracteres especiais e de 806 2
acentuacédo. Retirando-se os
StopWords, inclusive o "nao".
Base de dados com padronizacéo de
minusculas, abrevia¢cdes, emoticons,
retirada de caracteres especiais e de 843 2
acentuacédo. Retirando-se os
StopWords, exceto 0 "nao".

Fonte: Os autores (2018).

Ford_Sem_StopWords
_sem_nao

Ford_Sem_StopWords
_com_nao
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O fluxo do trabalho explicitando etapas, ferramentas e as
funcionalidades destes esta apresentado na Figura 1.

Figura 1: Fluxo adotado na pesquisa: etapas e ferramentas

Facebook » Fonte de dados

Extragdo da base
de dados
Netvizz » Extragdo de dados
Microsoft Excel® » Selecdo e reducdo
de dados
, - Limpezae
Pré-processamento Cédigos Python transformaggo de dados

e
Processamento ‘ Weka » Mlner‘at,.'fo de
opinido
Pés-processamento » Resultados obtidos Avaliagio dos
resultados obtidos

Fonte: Os autores (2018).

A Tabela 2 apresenta as taxas de acertos de cada um dos métodos
utilizados e percebe-se o algoritmo SMO obteve melhores resultados de
taxas de acertos nas 4 bases submetidas para analise. Para a base bruta
o percentual de taxa de acerto de instancias classificadas corretamente
foi de 73,3% utilizando o algoritmo SMO, 68,4% com o algoritmo J48 e
67,4% com o algoritmo Naive Bayes.

Tabela 2;: Taxas de acertos dos trés métodos utilizados

Bases de Dados Naive Bayes SMO J48
Ford_Dados_Brutos 67,4% 73,3% 68,4%
Ford_Com_StopWords 76,2% 93,4% 86,7%
Ford_Sem_StopWords_sem_nao 69,9% 83,9% 77,9%
Ford_Sem_StopWords_com_nao 68,6% 87,3% 76,6%

Fonte: Os autores (2018)
A respeito dos resultados de grau de confiabilidade intermediaria
atribuido pela estatistica Kappa, para a base de dados bruta o grau
encontrado foi “moderado” para os 3 algoritmos. Para a base em que se
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manteve o0s stopwords o grau foi “muito bom” para o algoritmo SMO,
“bom” para o algoritmo J48 e “moderado para o algoritmo Naive Bayes.
Para a base que teve a retirada de stopwords inclusive o “nao” o grau
encontrado foi “bom” para os algoritmos SMO e J48 e “moderado” para o
algoritmo Naive Bayes. Para a base que teve a retirada de stopwords
excetuando o “n&o”, o grau foi “bom” unicamente para o algoritmo SMO e
“moderado” para os algoritmos J48 e Naive Bayes.

Para verificacdo dos indicadores de satisfacdo do consumidor,
foram avaliados os termos negativos e positivos classificados na analise
do Semantria por meio da frequéncia das palavras e a presenca de alguns
objetivos de desempenho.

Tomando como exemplo a Base Ford_Dados_Brutos que gerou 430
instancias, sendo 137 negativas, 196 neutras e 97 positivas, as maiores
frequéncias sao encontradas nas palavras: “problema” com 27
ocorréncias (19,7%), “problemas” com 7 ocorréncias (5%), “defeito” com
6 ocorréncias (4%), “reclamacdes” com 5 ocorréncias (3%), “falta” com 4
ocorréncias (3%), “péssimo” com 3 ocorréncias (2%) e “prejuizo” com 3
ocorréncias (2%). Destes 7 (sete) termos com maior frequéncia, 2 deles
denotam relacéo direta com objetivos de desempenho: “defeito”, atrelado
ao objetivo qualidade, que se relaciona com a ndo conformidade de
especificagcdes de produto e “prejuizo”, que pode estar relacionado com
custo, que também é um dos cinco objetivos de desempenho nos
indicadores de satisfacao.

Uma vez que a teoria afirma que a qualidade esta relacionada as
expectativas do consumidor, a constatacdo dos termos “lindo”, “bom?”,
“‘confortavel” e “conforto” (quando gerada a nuvem de palavras com os 97
termos positivos) pode indicar a satisfagdo do consumidor com os

produtos e servigos da empresa em questao.
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Figura 2: Nuvem de palavras dos 97 termos positivos da base
Ford_Dados_Brutos
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Desta forma, a fidelidade dos consumidores para com uma marca,
diretamente relacionada as percepcdes a respeito de um produto de uma
marca a qual eles constroem sentimentos favoraveis (KOTLER, 2012)
pode ser observada pela presenca de termos “bom”, “lindo”, “sonho”,

“maravilhoso” e “amo”, entre outros na nuvem de palavras (FIGURA 2).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Uma vez que a quantidade de informacdes contidas na Web tem um
crescimento constante e diante desse enorme volume de dados a
dificuldade de pessoas poderem explora-las € cada vez maior, a utilizacao
de maquinas e processamento de linguagem natural por meio do uso da
mineracao de opinido pode ser uma alternativa muito Gtil para mensurar
a (in)satisfacado dos consumidores de forma mais agil e pratica. Percebe-

se, pela pesquisa realizada nas bases de periodicos, 0 interesse
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crescente de pesquisadores no tema mas a pouca representatividade dos
pesquisadores brasileiros no panorama mundial.

Considera-se que, para fins académicos, as bases utilizadas e os
diversos procedimentos que envolveram o pré-processamento, a
mineracdo de opinido e a avaliagcdo dos resultados obtidos, podera
destacar a importancia do monitoramento do grau de (in) satisfacdo dos
clientes quanto aos produtos e servicos fornecidos pelas organizacoes.
Ao mesmo tempo, com a descoberta de conhecimento em dados pela
mineracéo de opinido e os padrdes encontrados nas analises efetuadas,
€ possivel serem geradas informacfes que podem ser de utilidade e valor
para as empresas, tais como: a busca de tendéncias de mercado,
requisitos de clientes, aprimoramentos e melhorias, bem como
recomendacgdes e sugestbes que os consumidores deixam registrados
nas midias sociais.

Como sugestao para trabalhos futuros, recomenda-se aplicar este
estudo utilizando-se uma base de dados SAC (Servico de Atendimento
ao Consumidor), onde existem algumas caracteristicas distintas das
encontradas em bases SAC 2.0 como linguagens mais padronizadas e
especializadas (linguagens documentais) e registros textuais que
permitam um menor esfor¢co de pré-processamento por serem efetuados

por profissionais especializados e treinados para conduzir este trabalho.
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