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Resumo

O crescimento do digital vai-se evidenciando cada vez mais como sendo um processo irreversivel
e como tal, os gestores tém de ter capacidade de adaptacio e saber identificar oportunidades para
tirarem melhor proveito destes recursos tecnolégicos. Neste sentido, a sentiment analysis é uma
técnica analitica que permite analisar e classificar, através de corpos de textos, a polaridade

(positiva, neutra ou negativa) dum determinando assunto.

A medida que aumenta o volume de informacio textual disponivel online, esta técnica tem um
grande potencial de aplicagio. No entanto, na literatura ndo se encontram estudos anteriores para
determinar quais sdo as funcbes de negocios reais que usam a analise de sentimentos (SA), nem
em que medida/propositos as fontes de dados sao usadas para tal empreendimento e, portanto, é
necessario conhecer as formas de uso da SA na gestdo de negbcios, para maximizar o seu uso

potencial e os beneficios que vém com ele.

Este trabalho tem por objetivo explorar e identificar as tematicas em que sdo aplicadas a
sentiment analysis na gestdo de empresas, bem como identificar as principais fontes de dados
para fazer este tipo de anélise. Estas teméaticas foram enquadradas nas cinco fungbes basicas da
gestdao: administrativa, financeira, de marketing, de producdo e de recursos humanos. Para
alcancar isto, o estudo foi conduzido através de revisdo sistematica da literatura, conjuntamente
com uma anélise bibliométrica e a elaboracdo de uma proposta de taxonomia. Para a realizacao
do estudo, foram extraidos 1.151 artigos da Web of Science, provenientes de periodicos e

conferéncias.

Os resultados sugerem que a SA é maioritariamente utilizada nas fungbes de marketing e na
financeira, embora também se verifiquem aplicacbes nas funcées administrativa, producao e
recursos humanos, mas de forma residual. Concluiu-se ainda que existem 4 tipos de fontes de

informacdo: documentacao interna, documentacao financeira, redes sociais/publica e académica.
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Abstract

It is increasingly evident that the growth of digital technology is becoming an irreversible process,
implying that managers must have the ability to adapt and to identify opportunities to make the
most of these technological resources. Therefore, sentiment analysis is an analytical technique
that allows the analysis and classification of the polarity (positive, neutral, or negative) of a given

subject embedded within a text.

As the volume of textual information available online increases, this technique has great potential
for application. However, no previous studies were found in the literature to determine which
actual business functions are using sentiment analysis (SA), nor to what extent or purpose distinct
data sources are being used for such an endeavor. Thus, it is necessary to know how SA is being
used in business management, to maximize its potential use and the benefits that come along with
it.

This paper aims to explore and identify the themes for which sentiment analysis is applied in
business management, as well as to identify the main data sources for doing this type of analysis.
These themes were framed within the five basic business functions: general management, finance,
marketing, production and human resources. To achieve the proposed goals, this study
underwent a systematic literature review, used a bibliometric analysis, and developed a taxonomy
proposal. To conduct the study, 1.151 articles, whether from journals or conferences, were

extracted from Web of Science.

The results suggest that the SA is mostly used in marketing and finance, there are also applications
regarding the other functions, though in a residual way. It was also concluded that there are 4
types of information sources: academic, internal documentation, financial documentation, and

social networks/public information.

Keywords
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Capitulo 1

Introducao

Viver num mundo em que o consumo tecnologico é cada vez maior, certamente implica que
mudancas e ajustes tém e terao de ser feitos para que se consiga acompanhar o ritmo desta nova
realidade. Portanto, é de extrema importancia que as empresas ou organizacoes, através dos
gestores, se encaixem rapidamente para que possam explorar novas possibilidades de aplicacao
destas tecnologias com o objetivo de identificarem novas oportunidades de negbcio e delinearem

novas estratégias para se destacarem (Hess et al., 2016).

Vivemos numa era onde grande parte da interacdo com os clientes e a divulgacio de contetidos
sdo feitas utilizando plataformas digitais, podendo a sentiment analysis (SA) ter um papel
essencial na captacdo, extracdo e interpretacdo da informacao (por exemplo as opiniGes de
clientes/colaboradores), na medicao de aceitacdo de um dado produto/servigo, nas previsoes de
dados financeiros, entre outros, segundo Biswas et al. (2020) e Wankhade, Rao & Kulkarni
(2022), constituindo um campo de investigacao relativamente novo, mas que tem observado um

crescimento nos tltimos anos (Mantyla, Graziotin & Kuutila, 2018; Silva et al., 2018).

De forma resumida e objetiva, a SA determina se o excerto dum texto expressa uma opiniao
positiva, negativa ou neutra sobre um determinado assunto (Micu et al., 2017). Deste modo, toda
a informacao textual disponibilizada online é passivel de ser analisada utilizando a SA. Esta
técnica analitica possui um grande potencial de aplicacio e a sua utilizagao é gradualmente mais
visivel (Benamara, Taboada & Mathieu, 2017). Em vista disso, torna-se imperativo saber de que
formas é que se pode aproveitar a SA na gestao de empresas para maximizar o potencial de

utilizaglo e os beneficios que vém acompanhados.

Desta feita, havendo interesse em saber de que formas é que esta técnica pode ser utilizada pelos

gestores, definem-se como questdes de pesquisa:

1. De que modo é que se tem estado a aplicar a SA no estudo da gestdo das empresas?

2. Quais sao as funcoes empresariais que mais aplicam a SA?
E possivel construir uma taxonomia da utilizacdo da SA dentro das funcoes
empresariais?

4. Quais sao as fontes de informacdo mais utilizadas pelos estudos para a obtencdo de

informacao para a SA, dentro de cada funcao empresarial?

Para atingir os objetivos, usou-se uma metodologia qualitativa com uma abordagem de anélise
documental, através de uma ampla revisao sistematica da literatura de artigos retirados da Web
of Science (WOS). Apés a definicao dos parametros de pesquisa, foram filtrados os resultados por
areas de interesse e logo de seguida avancou-se para a selecdo manual dos artigos. Para dar
resposta as questoes de pesquisa, conciliou-se ainda a selecdo manual dos artigos com uma

analise bibliométrica realizada com o software VOSviewer, como aprofundado no capitulo 4.



O segundo capitulo apresenta o trabalho de gestao estruturado em cinco func¢bes principais
(administrativa, financeira, de marketing, de producao e de recursos humanos) e potencialidades

de utilizacdo da sentiment analysis em cada uma.

No terceiro capitulo é feita a apresentacao da SA e uma breve contextualizacao histoérica. Logo de
seguida, sdo explicados os niveis de classificacdo em que a SA pode ser implementada. Nos pontos
subsequentes sdo discutidos o funcionamento da SA, o seu fluxo de trabalho, as principais

abordagens e técnicas e os algoritmos mais utilizados.

O quarto capitulo apresenta todos os passos que foram dados para que fossem obtidas as
respostas as questdes de pesquisa. E explicado o processo de recolha, selecdo e exclusio dos
artigos. No mesmo capitulo, sdo descritas as defini¢oes feitas no software utilizado para realizar
a analise bibliométrica, cuja discussao e interpretacdo também tomam lugar no mesmo capitulo.
Contém, ainda, a fundamentacio teérica para a constru¢do da taxonomia proposta, que é
complementada com uma anélise das tematicas identificadas. Por fim, integra também uma
analise das principais fontes de informacao utilizadas, nos artigos selecionados, para extrair os

dados para aplicacao da SA.

Por dltimo, o quinto capitulo integra as principais conclusGes e as consideracoes finais do trabalho

desenvolvido, bem como as limita¢oes do mesmo.

Refere-se, adicionalmente, que os temas apresentados nesta dissertacdo estdo incluidos num
artigo que foi aceite para apresentacao na 42nd Eurasian Business and Economics Society
(EBES) Conference, a decorrer em Lisboa de 12 a 14 de janeiro de 2023, intitulado “A systematic
review and taxonomy proposal of sentiment analysis use within business functions”, cuja versao

alargada sera submetida a 16 de marco de 2023, a Eurasian Business Review.



Capitulo 2

Funcoes Empresariais

A gestdo de empresas é uma ciéncia com muita versatilidade e com muita abrangéncia. E
facilmente conjugada e adaptada as outras ciéncias. Neste sentido, dentro dela, existem funcgoes
em que se subdivide. De forma geral, parece haver um consenso entre alguns autores (Drucker,
1986; Chiavenato, 2004; Lisboa et al., 2011; Almeida, 2016) no que tange a divisao em cinco
funcbes elementares: administrativa, financeira, de marketing, de producao e de recursos
humanos. Em func¢io disto, os artigos analisados neste trabalho serao enquadrados nestas

funcGes empresariais.

2.1. Funcao Administrativa

Esta funcao é responsavel pela articulacio estrutural e organizagao funcional da empresa. Esta
funcao esta relacionada com aspetos que afetam a empresa de forma geral (Barreto, 2017) como
o planeamento estratégico; a tomada de decisdo; a gestdo do conhecimento e a gestdo da
informacdo. Engloba ainda outros temas como a aprendizagem organizacional, que é a forma
como os membros de uma organizacao aprendem (Armstrong & Taylor, 2014), o desempenho
social corporativo e a responsabilidade social corporativa, que tratam dos processos de resposta
social, politicas, programas e resultados observaveis da empresa (Wartick & Cochran, 1985;
Wood, 1991) e a imagem corporativa. Através da imagem corporativa, a empresa pode apresentar
ao publico todas as dimensdes do seu negocio e atividades, como por exemplo o que €, como faz,
0 que representa no negocio, quais sao os seus produtos, quem sao os seus consumidores/clientes,
quais sdo os seus indicadores econémicos e qual é a sua reputacao (Zerfass & Viertmann, 2017).
O escrutinio destas dimensoes da funcdo administrativa, seja através das redes sociais, seja
através de comentarios sobre as comunicacoes ou documentacao exarada para o ptblico é passivel

de ser sujeita a sentiment analysis.

2.2. Funcao Financeira

De acordo com Duarte & Barbosa (2019), esta funcio esta relacionada com o planeamento, a
captacao, o levantamento orcamental e a gestao dos recursos financeiros, envolvendo também os

registos contabilisticos das operacoes realizadas pela empresa (Almeida, 2016).

E responsavel por gerir o dinheiro da empresa, protegé-lo e promover uma utilizacio eficaz do
mesmo (Trigueiro & Marques, 2014). Isto inclui a maximizacao do retorno dos investimentos e a
manutencao de um certo grau de liquidez para o cumprimento das obrigacoes. Deste modo, a

funcao financeira abrange tanto a area de contabilidade como a 4rea de mercados de capital.

Na parte da contabilidade, sdo fornecidas, através das demonstracgoes financeiras, informacoes

que refletem a posicao financeira da empresa (Lisboa et al., 2011). A contabilidade financeira



produz informacao uniformizada e da divulgagio externa que transmite uma imagem da realidade

econbmica, financeira e patrimonial da empresa (Almeida, 2016).

Nos dias de hoje, além de paginas de noticias, as opinides e sentimentos de consumidores
expressos em comentarios ou avaliagdoes online fornecem muita informacdo. Portanto, a
informacao partilhada online nao sb é utilizada para analisar empresas e fazer previsoes de
mercado (Anuratha et al., 2019; Tanulia & Girsang, 2019), como também € utilizada para ajudar
a fixar precos de produtos (Archak, Ghose & Ipeirotis, 2011; Almeida, 2016). Da mesma forma, os
investidores também levam em consideracao a informacao da internet e o feedback online do
consumidor antes de tomarem uma decisao de investimento (Sun et al., 2020; Chung, Shin &
Park, 2022). As diferentes opinioes e noticias online contribuem significativamente na tomada de

decisdo (Anuratha et al., 2019).

Ao contrario do que acontecia antigamente, os investidores atuais ndo dependem somente da
logica para tomarem decisoes, agora também o fazem considerando o seu estado emocional
(Yadav et al., 2020), isto é, o chamado investor sentiment ou sentimento do investidor, que pode
afetar o comportamento de diversos tipos de ativos financeiros. Por exemplo Luo (2020)
apresenta a previsdo de pregos e taxa de retorno das bitcoins através dos dados e sentimentos
recolhidos a partir do Twitter ou a analise de riscos financeiros associados a qualquer forma de
financiamento (Peng et al., 2011). A analise das experiéncias pessoais e/ou crencas influenciam
no sentimento e na forma de pensar do investidor, podem assim influenciar a sua decisao final
(Pompian, 2017), sendo passiveis de ser analisadas com sentiment analysis como fonte de

informacao para a tomada de decisao.

2.3. Funcao de Marketing

Para Almeida (2016, p. 286), o “marketing ¢é a area funcional da gestdo que se ocupa da relacao
da organizacdo com o mercado, baseado no principio de que a criagao de valor (satisfacao) para o
cliente é a melhor forma de atingir os objetivos organizacionais”. Segundo a American Marketing
Association (AMA) tal criagdo de valor “envolve processos para criar, comunicar, entregar e trocar

ofertas (servigos/produtos) que tenham valor para os clientes, parceiros, e sociedade em geral”.

Com o comércio online em constante crescimento, tornou-se imperativo recolher, analisar e
processar todos os dados de clientes que as empresas possam. Tal analise, tem como finalidade
identificar o publico-alvo, perceber quais as suas necessidades e tentar ajustar o produto para que
satisfaca estas necessidades (Liu, Jiang & Zhao, 2019). Neste processo a sentiment analysis
representa uma ferramenta de anélise que pode permitir o escrutinio dos sentimentos dos clientes
em relacdo a produtos/servicos existentes/disponibilizados, bem como servir de base ao

desenvolvimento de novos produtos/servicos, bem como a fixacao dos seus precos.

!https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/



2.4. Funcao de Producao

Relativamente a funcao de producao, hd quem opte por chama-la de “operagoes” (Chiavenato,
2004), representando a reuniao de recursos e processos destinados a producao de bens e servicos
para serem colocados no mercado (Trigueiro & Marques, 2014; Duarte & Barbosa, 2019). De
acordo com Smith (1992), o planeamento e controlo do processo de fabrico nas empresas era feito
de forma que a producao fosse célere e rentavel, ou seja, primava pela eficiéncia. Porém, com o
aumento da concorréncia resultante da globalizagdo dos mercados, as empresas foram obrigadas
a incorporar o conceito de eficacia na medicao da sua performance produtiva (Almeida, 2016),
porque por exemplo, atualmente nao basta s6 fabricar grandes quantidades de produtos por
unidade de tempo, é também essencial que estes produtos cheguem ao cliente no momento que a
empresa se comprometeu a entrega-los quando recebeu o pedido de encomenda. Ainda dentro
deste tema, é importante ressaltar um ponto muito importante: quando se fala em produto, nao
se fala necessariamente em algo material ou fisico. Atualmente, os produtos podem assumir varias

formas e formatos. Muitas sdo as empresas cujo negocio é prestar servicos.

Dentro da funcao producao, a logistica assume as tarefas de planear, implementar e controlar de
forma eficiente e eficaz os transportes de rececdo e expedicdo de materiais, bem como as
operacoes de armazenamento de bens, servicos e informacao desde ponto de origem até ao local
de consumo2. Também aqui a recolha e anélise através da sentiment analysis das opinites dos
intervenientes nos varios processos abrangidos pela gestao da cadeia de abastecimentos (por
exemplo de trabalhadores e operadores logisticos) pode ser relevante na detecdo de

constrangimentos e implementacdo de melhorias de processos.

2.5. Funcao de Recursos Humanos

A nocao de recursos humanos remete para os conhecimentos, capacidades, competéncias,
talentos e aptidGes, implicitos ou explicitos, de cada pessoa, que permitem atingir metas
individuais e coletivas em contexto organizacional (Almeida, 2016). Trigueiro & Marques (2014),
continuam por dizer que os gestores de recursos humanos t€m a responsabilidade de recrutar
pessoas para integrarem o quadro de trabalhadores e que esta responsabilidade varia desde o

recrutamento até a rescisao de contrato.

Para que haja uma melhor dindmica de equipa e de trabalho, os gestores de recursos humanos
tém a responsabilidade de criar estruturas e ambientes em que os funcionarios se sintam bem.
Para lograr-se isto, é importante que a satisfacdo do funcionério e as condicbes de trabalho

estejam alinhadas.

Alguns fatores que podem influenciar na satisfacdo do trabalhador sdo a remuneracdo, a
(des)promocao de cargos, a supervisao, os beneficios, as recompensas, as condicoes de trabalho,
os colegas de trabalho e a natureza do trabalho e comunicacdo (Bellani, Ramadhani & Tamar,

2017). Cumulativamente, a Organizagao Internacional do Trabalho (2020), OIT, refere que “as

2 https://cscmp.org/CSCMP/Educate/SCM_Definitions_and Glossary of Terms.aspx



condigoes de trabalho abrangem uma vasta gama de temas e questoes, desde o tempo de trabalho
(horas de trabalho, periodos de descanso e horarios de trabalho), até a remuneracao, bem como

as condicoes fisicas e as exigéncias mentais que existem no local de trabalho”.

Sabendo que a pandemia de SARS-COV2 obrigou muitas empresas a fazerem mudancas,
nomeadamente a implementagdo/expansdo do trabalho a distdncia ou trabalho remoto
(Hamouche, 2021), a sentiment analysis aparenta ser uma ferramenta muito 1til na gestao de
recursos humanos, procurando explicitar a percecdo dos empregados nao sb face a satisfacio

individual, como as eventuais alteracoes nas condicoes de trabalho.



Capitulo 3

Sentiment Analysis

Assim, como o seu nome implica, a analise de sentimentos tem como objetivo a determinacao da
polaridade de uma opiniao, ou seja, para aferir se uma opiniao sobre um determinado assunto é

positiva, neutra ou negativa (Turney, 2002; Micu et al., 2017; Mantyla, Graziotin & Kuutila, 2018).

A SA, tal como a conhecemos hoje, teve o seu surgimento no inicio dos anos 2000 (Turney, 2002;
Pang, Lee & Vaithyanathan, 2002; Dave, Lawrence & Pennock, 2003; Nasukawa & Yi, 2003).
Embora fosse um conceito praticamente novo, a area de investigacao continuou sem ter grande
relevancia por mais alguns anos. Por volta de 2006, houve um aumento de estudos publicados
devido a evolucao da internet e ao surgimento das redes sociais (Liu, 2015; Mantyla, Graziotin &

Kuutila, 2018).

Como a SA esta diretamente ligada a qualquer tipo de interagdo com texto, que pode estar em
documentos nos formatos PDF, HTML, XML, TXT, DOC, entre outros (Feldman, 2013; Kaur &
Bhatia, 2016), e face ao aumento da presenca online (quer ao nivel pessoal, quer empresarial),
seja nas redes sociais, nos blogs, websites de noticias ou noutro tipo de plataforma, em que seja
possivel haver interagdo virtual entre os utilizadores, é expectavel que a sua utilizacao por parte
dos gestores tenha aumentado também ao longo do tempo. Contudo, nem a extensao das areas
de aplicacdo na gestao, nem as fontes textuais utilizadas para aplicacdo da SA sdo perfeitamente

conhecidas, pelo que este trabalho procura preencher esta lacuna de conhecimento.

3.1. Niveis de analise

Segundo varios autores (Pang, Lee & Vaithyanathan, 2002; Liu, 2012; Feldman, 2013; D’Andrea
et al., 2015; Hussein, 2016; Algaryouti, 2017), os sentimentos podem ser analisados em trés niveis

diferentes, sendo eles: (1) o nivel documental, (2) o nivel da frase e (3) o nivel de aspeto/entidade.

1. Nivel documental — Neste nivel, o0 documento (texto) é analisado como um todo, ou
seja, assume-se que o documento todo é sobre uma tnica entidade, isto é, um produto,
servico, assunto/tema, pessoa, empresa ou evento (Liu, 2012, p.11), e determina-se a
polaridade (positivo, neutro, negativo) para o documento inteiro (Pang, Lee &
Vaithyanathan, 2002; Turney, 2002). Isto faz com que este método de anélise seja
inadequado para documentos que avaliam ou comparam mais do que uma entidade (Liu,
2012; Hussein, 2016); Por exemplo, se o0 documento a analisar fosse sobre uma revisao
de um filme, seria dada uma nota global para a revisao inteira, sem considerar outros
aspetos como o género, a banda sonora, o desempenho dos atores, a qualidade de
imagem, o enredo, etc.;

2. Nivel da frase — Neste nivel, o documento é repartido em frases e cada frase é analisada

separadamente (Feldman, 2013). Pressupoe-se que cada frase tem apenas uma opiniao e



uma entidade, logo nao é tido em conta qualquer outro tipo de informacao sobre o alvo
da opiniao. No final, por exemplo, as polaridades de todas as frases podem ser somadas
para classificar o documento inteiro, ou podem ser utilizadas de forma individual
(Wankhade, Rao & Kulkarni, 2022). Cada frase recebe uma classificacdo, mas antes de
analisar a polaridade da frase, primeiro determina-se se uma frase é subjetiva ou objetiva
(Liu, 2012; Hussein, 2016). As frases subjetivas sdo aquelas que contém sentimentos ou
opinibes proprias como crencgas, convicgoes, suposicoes, desejos, emocoes, etc., enquanto
uma frase objetiva é aquela que tem teor factual ou estatistico (Pang & Lee, 2008). S6 as
frases subjetivas é que sdo analisadas;

Nivel de aspeto/entidade — Os dois niveis anteriores s6 funcionam bem quando séo
avaliados documentos ou frases que se referem a uma tinica entidade, por isto considera-
se que sdo insuficientes para aplicacdo (Algaryouti, 2017). Neste nivel, a opinido é
decomposta em polaridade dos sentimentos (positivo, neutro, negativo) e é feita a
identificacao do alvo da opinido (entidade), ao contrario do que acontece nos outros
niveis. O objetivo deste terceiro nivel de analise é determinar a polaridade dos
sentimentos das entidades e dos seus atributos, carateristicas ou aspetos (Liu, 2012, 2015;
Feldman, 2013). O titular de uma opinido pode estar satisfeito com um dado produto,
mas insatisfeito com alguns aspetos do produto. Liu (2012, p. 5), a frase “A qualidade de
chamada do iPhone é boa, mas a sua duracdo de bateria é curta” avalia o iPhone
(entidade) e dois aspetos: a qualidade de chamada e o tempo de vida da bateria. No que
concerne a polaridade dos sentimentos no exemplo dado, o sentimento associado a
qualidade de chamada é positivo, mas o que se refere ao tempo de vida da bateria é

negativo.

3.2. Etapas do processo

O processo de analise de um corpo de texto passa por varias etapas, ocorrendo o mesmo em quatro

fases: a (1) recolha de dados; o (2) pré-processamento de texto; a (3) extracao de

aspetos/carateristicas e selecdo; e a (4) anélise dos sentimentos (Kaur, Mangat & Nidhi, 2017;

Mukhopadhyay, 2018; Subbaraju et al., 2020).

1.

Recolha de dados — Os dados de anéilise podem recolhidos a partir da internet,
nomeadamente de blogs, foruns de internet, e redes sociais como o Twitter e o Facebook,
por exemplo. (Subbaraju et al., 2020). Uma das formas mais comuns para aceder aos
dados textuais disponiveis na internet é através da utilizacdo de Application
Programming Interfaces (APIs) desde que se utilizem os protocolos de internet
adequados, como explica Mukhopadhyay (2018). Contudo quaisquer dados podem ser
utilizados desde que estejam armazenados em formato de texto (Feldman, 2013).

Pré-processamento de texto — Neste passo, o texto tem de passar por um processo
de limpeza, onde é removida toda a informacdo desnecessaria para o processo de
classificacao (Alqgaryouti, 2017; Kaur, Mangat & Nidhi, 2017), englobando os seguintes

procedimentos:



Tokenization — o texto é separado em segmentos chamados tokens. Tokens sao
unidades linguisticas como palavras, numeros, datas, pontuacio, simbolos
outras unidades significativas (Alqaryouti, 2017). Por norma ocorre ao nivel da
frase;

Stemming — processo que encurta ou reverte a palavra para sua forma de base
(Kaur, Mangat & Nidhi, 2017). Por exemplo a palavra caindo, seria revertida para
a sua forma de raiz cair;

Stop words removal — remoc¢ao de palavras que ndo transmitem qualquer
sentimento a frase (Rajput, Haider & Ghani, 2016). Alguns exemplos deste tipo
de palavra sdo os pronomes (eu/tu/aquele/contigo), artigos (a/o) e preposicgoes
(por/de/com);

Part-of-speech (POS) tagging — é o processo de classificar cada palavra
consoante a sua classe gramatical (adjetivo, advérbio, verbo, substantivo,
pronome, etc.), segundo Algaryouti (2017). A POS Tagging é muito 1til para o
processamento em Machine Learning, sem esquecer que a identificacao de
adjetivos e advérbios também sdo futeis para determinar a polaridade e a

subjetividade (Mukhopadhyay, 2018).

3. Extracao de aspetos/carateristicas e selecao — depois de filtrar o texto, segue-se a

extragdo de aspetos/carateristicas. A analise de sentimentos tem como objetivo analisar

a polaridade de uma opinido emitida sobre um(a) aspeto/carateristica de um

determinado assunto (e.g., um produto). Portanto, a extracdo de aspetos/carateristicas

tem como objetivo a sua identificacdo (Mukhopadhyay, 2018). No fundo, os aspetos ou

as carateristicas que se pretende extrair e selecionar sdo aqueles que tiveram algum

sentimento expressado sobre eles. Também podemos chamar este passo de detecio de

sentimentos (Subbaraju et al., 2020). Os elementos principais que se analisam para fazer

a extracao sao:

a.

N-Gram — que determina as carateristicas do conjunto de treino dos algoritmos
de aprendizagem supervisionada de Machine Learning (Ahuja et al., 2019).
Term Frequency-Inverse Document Frequency — que é um método para avaliar
a importancia de uma dada palavra num corpo de texto (Ahuja et al., 2019).
Negation handling — palavras como ndo, nunca, nem, jamais, nenhum, etc. sdo
palavras que podem alterar o sentido de uma frase, entdo este elemento visa
medir o impacto da negacao na frase e inverter a polaridade das palavras por
ela(s) afetadas (D’Andrea et al., 2015; Farooq et al., 2017; Kaur, Mangat & Nidhi,
2017).
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4. Analise de sentimentos — é o ultimo passo do processo e é onde acontece a

determinacao da polaridade do texto. As técnicas usadas para este processo constituem a

proxima secgao.



3.3. Classificacao de sentimentos

Existem duas técnicas que sao utilizadas para classificar os sentimentos: a Machine Learning
(ML) ou o Método Baseado no Léxico®. Contudo, alguns autores advogam a possibilidade de
utilizarem uma forma hibrida, combinando as anteriores (D’Andrea et al., 2015; Rajput, Haider
& Ghani, 2016; Algaryouti, 2017; Sadia, Khan & Bashir, 2018; Suryachandra & Reddy, 2019;
Subbaraju et al., 2020; Mehta & Pandya, 2020; Gupta & Agrawal, 2020). D’Andrea et al. (2015)
explicam que a principal vantagem da abordagem hibrida é a simbiose do método baseado no
léxico com a ML, enquanto a principal limitacao sdo os textos com muito ruido (palavras
irrelevantes para o assunto do texto em anélise), o que faz com que seja frequentemente atribuida
uma pontuacdo neutra porque o método nao deteta qualquer sentimento (a Figura 1, apresenta

um resumo das técnicas principais).

Figura 1. Métodos e técnicas de SA

Fonte: Adaptado de Mehta & Pandya (2020)

* Do inglés lexicon-based method

10



3.3.1 Machine Learning

O proposito desta técnica é treinar as maquinas (programas), para que os algoritmos que
implementam aprendam por intermédio de repeticoes. Estas repeticoes representam a
aprendizagem automatica, porque a cada vez que o algoritmo percorre o conjunto de dados, ele
ajusta o seu modelo de representacdo de conhecimento, adquirindo a capacidade de efetuar
previsdes com alguma exatiddo em situacoes futuras com base na informacao proveniente dos
dados anteriormente analisados (Jordan & Mitchell, 2015). Este processo implica o
estabelecimento de regras logicas que sao geradas de acordo com o reconhecimento de padroes

existentes dentro do conjunto de dados (Mahesh, 2020).

Existem duas abordagens principais que sdo aplicadas na abordagem de ML: a Aprendizagem
Supervisionada e a Aprendizagem Nao Supervisionada (Stimpson & Cummings, 2014; Alqaryouti,
2017; T.K., Annavarapu & Bablani, 2021), embora alguns autores (Mahesh, 2020; Zhang, Li &
Wu, 2020) defendam que exista ainda uma terceira abordagem que é a junc¢ao das outras duas

(aprendizagem semi-supervisionada).

3.3.1.1. Aprendizagem supervisionada

Caraterizada pelo facto de serem conhecidos ou definidos antecipadamente os resultados corretos
das previsoes, isto é, rotulos, esta abordagem é bastante utilizada para treinar maquinas a partir
de dados rotulados (Subbaraju et al., 2020; Mehta & Pandya, 2020). No inicio, sdo fornecidos
dois conjuntos de dados: um conjunto de treino e um conjunto de saida. Para cada elemento do
conjunto de treino, existe apenas um rétulo correspondente no conjunto de saida. Como a SA é
feita através da anélise textual, as variaveis do conjunto de treino seriam, por exemplo, palavras
e o conjunto de saida seria constituido pelas opg¢oes possiveis de polaridade de sentimentos
(positivo, neutro ou negativo). Este tipo de aprendizagem ¢é utilizado principalmente para realizar

tarefas relacionadas com previsao (Stimpson & Cummings, 2014).

E possivel categorizar os algoritmos pelo tipo de classificadores envolvidos (Suryachandra &
Reddy, 2019; Subbaraju et al., 2020; Mehta & Pandya, 2020): (1) classificadores probabilisticos,
(2) classificadores lineares, (3) classificadores de arvores de decisdao, e (4) classificadores

baseados em regras.

1. Classificadores probabilisticos — aqueles que preveem a probabilidade de dados
pertencerem a certas categorias (Mehta & Pandya, 2020), como por exemplo o Naive
Bayes (Subbaraju et al., 2020) e a rede Bayesiana;

2. Classificadores lineares — os que determinam em que tipo de grupo/categoria é que
um tipo de dados se encaixa, através da utilizacdo de equacoes lineares para analisar as
carateristicas (atributos) dos dados do conjunto representados em vetores (Suryachandra
& Reddy, 2019), como 0 Support Vector Machine (SVM) (Mountrakis, Im & Ogole, 2011;
Addan, 2019) ou as redes neuronais (Mehta & Pandya, 2020).

3. Classificadores de arvores de decisao — que sao os modelos graficos que descrevem
decisGes e os seus possiveis resultados através da tecnologia de ramificacdo (Mehta &

Pandya, 2020; T.K., Annavarapu & Bablani, 2021), por exemplo usando a Classification
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and Regression Tree (CART) ou o Random Forest (RF) (Murphy, 2012, p. 270; T.K,,
Annavarapu & Bablani, 2021).

4. Classificadores baseados em regras — sio sistemas concebidos para seguir regras
pré-estabelecidas para armazenar, ordenar e manipular dados. Ao fazer isto, imitam
inteligéncia humana. Por norma regem-se por regras baseadas em condicoes do tipo: SE
acontece X, ENTAO faz Y (Mehta & Pandya, 2020). O nome original deste algoritmo em
inglés é IF-THEN.

3.3.1.2. Aprendizagem niao supervisionada

No método de aprendizagem nio supervisionada nao existe um conjunto de saida pré-definido
com resultados certos (Stimpson & Cummings, 2014; Alqaryouti, 2017; Subbaraju et al., 2020),
pelo que o algoritmo nao possui um conjunto de resultados corretos para utilizar como referéncia

para aprender, mas apenas o conjunto de entrada (treino).

A aprendizagem nao supervisionada pressupoe a descoberta de padroes dentro de um conjunto
de dados (Stimspon & Cummings, 2014; Serras, 2015). A forma mais popular de aplicar este tipo
de aprendizagem ¢é através de algoritmos de clustering (Subbaraju et al., 2020; T.K., Annavarapu
& Bablani, 2021), cujo objetivo é medir o que diferencia os objetos uns dos outros para os agrupar
posteriormente com os seus semelhantes. Ao fazer isto, o algoritmo ganha a capacidade de
aprender sem ajuda e de identificar padroes de similaridade e de diferencas. A implementacao da
analise de clusters é muitas vezes feita com os seguintes algoritmos de clustering: K-Means e

Clustering Hierarquico (Subbaraju et al., 2020; T.K., Annavarapu & Bablani, 2021).

3.3.2 Método baseado no Léxico

O método baseado no léxico é uma técnica que consiste em analisar um corpo de texto com a
finalidade de o classificar através de uma lista pré-definida de palavras, cujas polaridades também
jé tenham sido pré-determinadas (D’Andrea et al., 2015), chamada léxico de sentimento* (Kaity
& Balakrishnan, 2020). Tal lista é construida pela analise dos adjetivos, dos nomes e dos verbos
(Taboada, Anthony & Voll, 2006; Silva et al., 2018; Gupta & Agrawal, 2020) a fim de determinar
a sua polaridade. No entanto, uma das maiores complexidades deste processo reside no facto de
que o significado base das palavras pode nfo ser suficientemente claro/ébvio, porque pode variar

consoante o contexto em que se encontra (D’Andrea et al., 2015).

A concegio de um léxico de sentimentos pode ser feita de forma manual ou de forma automatica
com a ajuda de computadores (Kim & Hovy, 2006). A criacao de um léxico requer muito tempo e
uma quantia consideravel de recursos (Lo et al., 2017; Kaity & Balakrishnan, 2020). Por esta razio
é que muitas das andlises de sentimento noutras linguas (Mihalcea, Banea & Wiebe, 2007) sdo
feitas com recurso aos 1éxicos de sentimentos existentes na lingua inglesa, como por exemplo o
SentiWordNet e o WordNet (Denecke, 2008; Gupta & Agrawal, 2020), embora muitos outros
existam (por exemplo 0 Harvard General Inquirer (Stone et al., 1966); o SenticNet (Cambria et

al. 2010), o Valence Aware Dictionary for Sentiment Reasoning (Hutto & Gilbert, 2014), 0

4 Do inglés sentiment lexicon.
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EmoLex (Mohammad & Turney, 2010), o Affective Norms for English Words (Bradley & Lang
1999). Apesar de serem poucos, também existem léxicos noutras linguas como arabe (Al-
Twairesh, Al-Khalifa & Al-Salman, 2016), chinés/coreano/japonés (Kim, Li & Lee, 2010),
espanhol (Perez-Rosas, Banea & Mihalcea, 2012), hindi (Hassan et al., 2011), portugués (Pereira,

2021), entre outras (Kaity & Balakrishnan, 2020).

O método baseado no léxico pode ser aplicado com duas abordagens: a de dicionario e a de corpus
(D’Andrea et al., 2015; Rajput, Haider & Ghani, 2016; Sadia, Khan & Bashir, 2018; Suryachandra
& Reddy, 2019; Mehta & Pandya, 2020; Gupta & Agrawal, 2020).

3.3.2.1. Abordagem de dicionario
A Abordagem de dicionario comeca com uma lista de palavras recolhidas manualmente,

designada por seed words (Rajput, Haider & Ghani, 2016).

As seed words (palavras de raiz) constituem um conjunto de palavras com fortes conotacoes
positivas ou negativas na sua polaridade (Taboada et al., 2011), como por exemplo excelente ou
detestdvel. O objetivo desta abordagem é expandir a lista inicial através da procura recursiva de
todos os sinénimos e anténimos das seed words nos dicionarios de sentimentos/léxico de
sentimento (Mukhopadhyay, 2018). Este processo continua até que nio se consiga encontrar mais

nenhum sinénimo ou anténimo para adicionar a lista das seed words.

A fraqueza desta abordagem estd na sua incapacidade para encontrar palavras de opinido
especificas de dominio e contexto (Rajput, Haider & Ghani, 2016; Mukhopadhyay, 2018). Isto é,
as vezes esta abordagem nao consegue distinguir corretamente o sentido da palavra, porque
existem palavras que podem ter uma conotacao positiva ou negativa, dependendo do contexto em

que forem utilizadas.

3.3.2.2. Abordagem de corpus

A Abordagem de corpus vem dar resposta a esta limitacdo da Abordagem de dicionario ao tentar
descobrir a orientacio semantica das palavras especificas do contexto através da identificagdo do
padrao sintatico ou de coocorréncias no texto em relagao as seed words, utilizando restricoes
linguisticas (Rajput, Haider & Ghani, 2016; Algaryouti, 2017; Gupta & Agrawal, 2020).
Geralmente, para determinar a orientagdo semantica das palavras utilizam-se algoritmos de
aprendizagem sequencial como o Conditional Random Field (Lafferty, McCallum & Pereira,
2001). A Abordagem de corpus é adequada para a criacdo e visualizacdo de mapas de relacoes
comparativas, que sao frequentemente utilizados como um instrumento importante na area da
gestao de riscos empresariais e da tomada de decisoes (Mukhopadhyay, 2018) Esta abordagem

subdivide-se em dois métodos: (1) o estatistico e (2) o semantico.

1. Método Estatistico — neste método, a frequéncia com que uma dada palavra aparece no
corpo de texto é um forte indicador da polaridade, ou seja, se o texto for maioritariamente
positivo, a palavra sera positiva. Se a palavra aparecer varias vezes repetidas num texto

maioritariamente negativo, entao a sua polaridade também sera negativa (Kaur, Mangat
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& Nidhi, 2017). Se o namero de vezes (frequéncia) que a palavra ocorre em contexto
positivo for igual ao que aparece em texto negativo, entdo a palavra sera neutra (Gupta &
Agrawal, 2020);

Método Semantico — neste método, atribuem-se polaridades semelhantes as palavras que
sdo semanticamente parecidas (Mukhopadhyay, 2018) e pode ser feito encontrando os

sinénimos/anténimos da palavra que se pretende classificar (Gupta & Agrawal, 2020).
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Capitulo 4

Recolha, apresentacao e analise dos dados

Para que fossem atingidos os objetivos deste estudo, empregou-se o método de revisao
sistematica. Recorreu-se a este método por acreditar-se que é direto, justo, transparente e
facilmente reproduzido (Cook, Mulrow & Haynes, 1997; Tranfield, Denyer & Smart, 2003;
Crossan & Apaydin, 2010). Para tal efeito, realizou-se uma pesquisa documental na Web of
Science (WOS), com pesquisa inicial por Topic, com o objetivo de filtrar os resultados inserindo
a expressao “sentiment analysis” (no Article title, Abstract e Keywords). De modo a restringir os
resultados ao ambito aos objetivos deste estudo, limitou-se a pesquisa as areas de Operations

Research, Management Science, Business, Management, Economics e Business Finance.

Apbs a limitacdo dos resultados, a proxima fase foi a selecdo dos artigos que seriam analisados
pela leitura do abstract e, caso este ndo fosse suficientemente esclarecedor, procedia-se a uma
leitura do artigo. Procurou-se que todos os artigos tivessem uma aplicagao concreta da sentiment
analysis em tarefas carateristicas das funcGes empresariais, ao invés de uma abordagem
meramente contextual (por exemplo os que apresentavam temas apenas com a mera indicagio

que poderiam ser aplicados pela gestao, mas sem implementacao efetiva de tais consideracoes).

A Figura 2 esquematiza todo o processo descrito.

4.1. Analise Bibliométrica

De modo a perceber o panorama geral de aplicagdo da SA nas funcGes empresariais, utilizou-se a

versao 1.6.18. do VOSViewer (Van Eck & Waltman, 2010) para realizar uma analise bibliométrica.

A nocao de anélise bibliométrica, inventada e utilizada pela primeira vez por Pritchard (1969),
denota a evolugdo ou o estado da literatura de uma determinada irea de investigacio. A
bibliometria tem sido utilizada para medir a qualidade, o impacto e a influéncia de autores,
revistas e institui¢des com base em publicagdes (Lowry, Romans & Curtis, 2004; Lowry et al.,
2013; Hassan & Loebbecke, 2017). A vista disso, neste estudo pretendeu-se fazer as seguintes

anéalises:

e Andélise de coocorréncia — para identificar os principais clusters de func¢des empresariais
ligadas a aplicacao da SA, pelos termos mais frequentes;

e Anaélise dos autores mais ativos — para medir a produtividade de autores, pelo ntimero de
artigos;

e Anaélise dos periddicos e das conferéncias com mais publica¢bes — para medir a relevancia
das conferéncias e periédicos que impulsionam a divulgacdo do tema, com base no
nimero de obras publicadas;

e Produtividade anual — para avaliar o crescimento da aplicacao da SA na gestao, através

da quantificacio de artigos publicados anualmente sobre o tema em estudo.
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Figura 2. Esquema de pesquisa
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Fonte: Elaboracio prépria

Atendendo a que o VOSviewer suporta a leitura dos ficheiros extraidos da WOS, criou-se um
ficheiro com os artigos selecionados para o estudo e foi escolhida a opcao de criar um mapa de
termos coocorrentes baseado em dados de texto, selecionando-se a opg¢ao “title and abstract
fields”. Atendendo a que o objetivo desta anélise é determinar a frequéncia com que uma palavra
aparece simultaneamente em corpos de texto diferentes (e.g., artigos) optou-se pelo método de
contagem binéria, uma vez que no binary counting apenas € registado o nimero de documentos
em que um termo ocorre, independentemente de quantas vezes o termo aparece em cada

documento (Ibekwe, Bochi & Martinez-Avila, 2021).
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4.1.1 Principais Clusters

Do registo amostral constavam 11.157 termos, dos quais 76 termos com 19 ocorréncias no minimo
integraram o estudo e foram divididos em clusters que representam as areas funcionais em que a

SA é aplicada.

Os dez termos mais frequentes foram: sentiment (214), review (165), social medium (115),
product (111), consumer (105), impact (102), customer (98), effect (97), performance (88) e
service (82). Estes termos ajudaram a indicar os aspetos mais importantes em que a SA tem sido

estudada/aplicada na gestao.

A Figura 3 ilustra a rede das palavras mais frequentes. No mapa, o tamanho dos noés é
proporcional ao nimero de repeticdes do termo em causa, enquanto as linhas representam as
ligacOes entre palavras que ocorrem simultaneamente e a proximidade dos nos, representa a forca

da ligacdo entre elas (Van Eck & Waltman, 2022).
Figura 3. Rede de palavras com coocorréncia

facabook
consumenmgsentiment

brand twiter
sample et
socialimedium
Or%w value positive entiment )
difference evidence
mafager
way S it
conggent case emgtion magket
practical implication chalignge reseagcher
sequice article «
sentiment
need
p textaining machinelearning
custgmer W impact price TN
customer@atisfaction COI‘*’ner e optor
mauth &3 perfomance ®
servicéiuali risk
N petson sentiment score medsure financiabmarket
casejgtudy change effect
hetel progduct
information
r'ﬂ quality system @ | acclpacy
5 <& predigtion
customer review, eyalyation yer
aspect feature volume
, tepnet
onlingfieview L expefiment
impagtance
sdle
)/?%5 VOSviewer

Fonte: Elaboracio prépria

Utilizando o método de analise de coocorréncia, o resultado da anélise feita pelo VOSviewer
identificou trés grupos distintos de palavras. A analise destes clusters esta representada na Tabela

1.
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Tabela 1. Clusters correspondentes as funcgoes de gestao

Cor Ttens Palavras com coocorréncia Nome do
[N] cluster
review (165), product (111), consumer (105), customer (98), service (82),
online review (74), experience (63), rating (58), comment (54), system (52),
Vermelho 30 industry (45), evaluation (43), need (42), quality (42), case study (40), Funcao de
aspect (39), text mining (38), way (37), importance (32), person (32), marketing

attribute (31), hotel (30), sale (27), customer satisfaction (25), internet (25),
mouth (25), service quality (23), web (23), customer review (22), tourist (20)

sentiment (214), impact (102), effect (97), performance (88), relationship
(74), influence (50), market (49), news (49), price (47), return (46), measure
(45), article (44), evidence (42), accuracy (41), period (40), volume (40), Funcio
prediction (39), firm (39), investor (35), risk (33), experiment (31), researcher financeira
(30), stock (28), stock market (25), hypothesis (24), financial market (23),
sentiment score (21)

Verde 27

social medium (115), tweet (63), originality value (56), design methodology
approach (54), manager (51), twitter (50), brand (47), case (37), post (35),
Azul 19 author (33), difference (30), practical implication (30), sample (29), negative
sentiment (26), consumer sentiment (23), machine learning (23), positive
sentiment (23), facebook (19), covid (16)

Fontes de
informacao

Fonte: Elaboracio prépria

O primeiro cluster é o que detém o maior nimero de itens. Os termos review, online review,
customer satisfaction, customer review e rating por chamam-nos a atencao para uma visao de
avaliacdo e classificacdo online sobre algum aspeto de um determinado servico, que sao
essencialmente carateristicas do marketing digital (Chung & Tseng, 2012). King, Racherla & Bush
(2014) explicam que as online reviews sao exemplo de um tipo de electronic word-of-mouth
(eWOM). Westbrook (1987, p.261) define word-of-mouth (WOM) como “comunicac6es informais
direcionadas a outros consumidores sobre a propriedade, utilizacdo ou caracteristicas de
determinados bens e servicos e/ou dos seus vendedores”. Portanto, 0o eWOM é nada mais e nada
menos do que a versao WOM da internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Ao mesmo tempo, os
ratings (avaliagbes/classificacoes) atribuidas online refletem o nivel e o grau de satisfacdo do

cliente ou consumidor em relacdo a algum servico oferecido.

Atualmente, existem variadas formas de demonstrar este tipo de sentimento. Alguns dos métodos
mais conhecidos sao: o sistema de classificacao de cinco estrelas (Hogenboom, Boon & Frasincar,
2012), dos emoticons (Hogenboom et al., 2013; D’Andrea et al., 2015) e dos emojis (Yoo & Rayz,
2021). Simultaneamente, a analise de mercado é outra area em que a SA pode aproveitada na
gestao de empresas, porque ela esti centrada na anéalise das avaliac6es online sobre produtos ou
servigos para identificar potenciais concorrentes, clientes valiosos e avaliar a imagem da marca

(Kumar, Kar & Ilavarasan, 2021).

O segundo cluster é constituido maioritariamente por termos relacionados com aspetos de
natureza financeira. Sabe-se que os investidores sdo entidades racionais, usualmente nao
emocionais e que os precos representam o equilibrio dos retornos esperados e dos possiveis riscos
(Yadav et al., 2020). Aparentemente, isto faria com que nao houvesse margem para que os
sentimentos do investidor desempenhassem um papel na determinacao de precos. Contudo,
ainda segundo Yadav et al. (2020), as financas contemporineas, reconhecem tanto os
investidores sentimentais, como os investidores racionais. Esta ideia reforca a afirmacao de De

Long et al. (1990) que diz que o conceito de sentimento de mercado assenta no pressuposto
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fundamental de que as decisbes dos investidores sao impulsionadas pelos seus sentimentos, pelo
que a aplicacao da SA faz todo o sentido no dominio financeiro, mais propriamente na anélise de
noticias sobre ele (Yadav et al., 2020; Carosia, Coelho & Silva, 2021). Assim, a presenca do termo
news neste cluster faz todo o sentido, uma vez que os analistas dos mercados financeiros fazem
previsdes com base em informaces e opinides provenientes de noticias (Biswas et al., 2020). De
forma semelhante, os programas inteligentes podem extrair a informacao textual a partir da
internet, em féruns de noticias financeiras, e proceder a classificacao do texto, revelando o

sentimento que expressam.

O terceiro cluster nio revela fungbes empresariais, apresentando antes um agrupamento
relacionado com as fontes de informacao utilizadas para realizar sobre elas a SA, indicando,
nomeadamente, a importancia das redes sociais para este processo (neste cluster, o termo que

mais se destaca é o termo social medium com 112 coocorréncias).

No ambito da gestdo de empresas, as redes sociais tém um papel fundamental na analise e
extragdo de opinides expressas em textos, porque elas permitem estabelecer uma ligacio direta
com os clientes, e oferecem as empresas a possibilidade de fortalecerem mais ainda esta ligacao
(Chatterjee & Kar, 2020). Por essa razao o termo social medium é representado pelo maior n6 da
rede azul no mapa de palavras. O Twitter, o Facebook, o YouTube, os blogs e podcasts, por
exemplo, sdo meios bastante utilizados para este fim (Li et al., 2018; Koukaras, Tjortjis &
Rousidis, 2020; Yao et al., 2021). Do mesmo modo, verifica-se a presenca de termos como
consumer sentiment, brand, positive sentiment e negative sentiment neste aglomerado. Numa
primeira instancia, ao olhar para estes termos percebe-se que se pode fazer um cruzamento com
as redes sociais, pois muitas empresas servem-se das redes sociais para aferir o sentimento dos
consumidores associado a alguma carateristica de um produto antes e/ou depois do langamento
do mesmo (Rathore & Ilavarasan, 2020). Por exemplo, Feldman et al. (2008) empregam a SA a
fim de tentar perceber como é que os consumidores encaram o mercado de produtos, através de
um caso de estudo em que comparavam as opinides, satisfacoes ou insatisfacoes dos clientes no

tocante as carateristicas do produto.

4.1.2 Principais Autores

A Tabela 2 destaca os autores mais proeminentes em funcao do niimero de obras publicadas sobre
implementacdo da SA na gestdo com base nos dados recolhidos da WOS. Ao todo, foram

identificados 513 autores®.

5 Atendendo 2s restrigdes de espago optou-se por uma apresentagio mais condensada. A lista completa
pode ser visualizada em https://ibb.co/YyPGRkO.
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Tabela 2. Os 20 autores com mais artigos publicados sobre a SA na gestao

Posicio Autor(es) Artigos [N]
1 Fernandez-Gavilanes, M., Juncal-Martinez, J., Garcia-Mendez, S., Costa-Montenegro, 4
E. & Gonzalez-Castano, F. J.
2 Mostafa, M. M. 3
3 Chen, W. H., Lai & K.K,, Cai, Y. 2
4 Kazmaier, J. & van Vuuren, J. H. 2
5 Nakayama, M. & Wan, Y. 2
6 Nemzer, L. R. & Neymotin, F. 2
7 Singh, A., Jenamani, M., Thakkar, J. J. & Rana, N. P. 2
8 Tafesse, W. 2
9 Aakash, A. & Aggarwal, A. G. 1
10 Abbasi-Moud, Z., Hosseinabadi, S., Kelarestaghi, M. & Eshghi, F. 1
11 Abbasi-Moud, Z., Vahdat-Nejad, H. & Sadri, J. 1
12 Abdi, A., Shamsuddin, S. M., Hasan, S. & Piran, M. J. 1
13 Abrahams, A.S., Jiao, J., Wang, G. A. & Fan, W. G. 1
14 Afanasyev, D.O., Fedorova, E. & Ledyaeva, S. 1
15 Afego, P. & Alagidede, I. 1
16 Agarwal, S. 1
17 Agarwal, S., Kumar, S. & Goel, U. 1
18 Agarwal, S., Wang, L. & Yang, Y. 1
19 Agoraki, M. E. K., Aslanidis, N. & Kouretas, G. P. 1
20 Agrawal, S.R. & Mittal, D. 1

Fonte: Elaboracio prépria

4.1.3 Principais Publicacoes e Conferéncias

Os artigos incluidos no estudo foram publicados em periédicos e conferéncias. Dos 524 artigos,
445 provém de periodicos e 79 saem de conferéncias. A Tabela 3 e a Tabela 4 enumeram em
ordem decrescente, nomeadamente, os principais 20 periédicos e as principais 20 conferéncias

com publicacoes relevantes ao tema do presente trabalho®.

Tabela 3. Top 20 de periédicos com publicacoes sobre a SA na gestao

Posicio Periodicos Publicacoes [N]
1 Decision Support Systems 24
2 Expert Systems with Application 20
3 Journal of Business Research 14
4 Tourism Management 13
5 Electronic Commerce Research 10
6 Electronic Commerce Research and Applications 10
7 Journal of Retailing and Consumer Services 10
8 Technological Forecasting and Social Change 10
9 International Journal of Contemporary Hospitality Management 9
10 Information & Management 8
11 Computational Economics 7
12 Information Systems and E-Business Management 7
13 Internet Research 6
14 Journal of Organizational and End User Computing 6
15 Tourism Management Perspectives 6
16 Journal of Hospitality and Tourism Management 5
17 Annals of Operations Research 4

18 International Journal of Bank Marketing 4
19 International Journal of Information Technology & Decision Making 4
20 International Journal of Production Research 4

Fonte: Elaboracio prépria
Examinando a Tabela 3, observa-se que os periédicos que comandam a lista sdo o Decision

Support Systems (24), o Expert Systems with Application (20) e o Journal of Business Research

¢ Também aqui, pela exiguidade de espago, optou-se por uma apresentagiio mais condensada. A lista
completa de publica¢des pode ser visualizada em https://ibb.co/wNJKPtb e a das conferéncias em
https://ibb.co/DbB 14tP.
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(14). Os dois primeiros sao periodicos pluridisciplinares, ao passo que o outro é exclusivamente

sobre temas afetos a gestdo de empresas.

Tabela 4. As 20 principais conferéncias com publicacoes sobre a SA na gestao

Posicio Conferéncias Publicacoes [N]
1 2015 48th Hawaii International Conference On System Sciences (HICSS) 5
2 Marketing And Smart Technologies, Vol 1 4
3 Enterprise Applications, Markets And Services In The Finance Industry, 3

Financecom 2016
4 Tourism Management 13
5 5th International Conference On Information Technology And Quantitative 2
Management, Itqm 2017
6 Data Science And Knowledge Engineering For Sensing Decision Support 2
7 Education Excellence And Innovation Management: A 2025 Vision To Sustain 2
Economic Development During Global Challenges
8 Proceedings Of Eighteenth Wuhan International Conference On E-Business 2
9 Proceedings Of The 2021 Ieee 24th International Conference On Computer 2
Supported Cooperative Work In Design (CSCWD)
10 2008 5th International Conference On Service Systems And Service Management, 1
Vols 1 And 2

11 2013 Ieee International Conference On Industrial Engineering And Engineering 1
Management (IEEM 2013)

12 2016 23rd Annual International Conference On Management Science & 1
Engineering, Vols. I And II

13 2016 International Conference On Management, Economics And Social 1

Development (ICMESD 2016)

14 2017 Ieee 2nd International Conference On Big Data Analysis (ICBDA) 1

15 2017 International Conference On Ict For Smart Society (ICISS) 1

16 2018 Ieee International Conference On Industrial Engineering And Engineering 1
Management (IEEE IEEM)

17 2018 Portland International Conference On Management Of Engineering And 1
Technology (PICMET '18)

18 2019 Basiq International Conference: New Trends In Sustainable Business And 1

Consumption

19 2019 IEEE Conference On Computational Intelligence For Financial Engineering 1
& Economics (CIFER 2019)

20 2020 IEEE Congress On Evolutionary Computation (CEC) 1

Fonte: Elaboracio prépria

4.2. Tematicas por funcao

Como indicado no Capitulo 2, parece existir algum consenso em relacio a divisdo das fungoes de
gestao em cinco funcoes elementares: administrativa, financeira, de marketing, de producao e de
recursos humanos. Contudo, tal consenso parece ainda faltar no atinente as tematicas abordadas
por cada uma das fungoes, pelo que importava construir uma taxonomia da utilizagao/estudo da
SA dentro das fung¢Ges empresariais, através de uma anélise sisteméatica das teméaticas abordadas
pelos artigos selecionados e, posteriormente, a constru¢cdo de uma proposta de taxonomia,
seguindo o método intuitivo, que assenta na perce¢ao e entendimento do investigador sobre o
objeto de estudo, particularmente quando nao exista um modelo de anélise (Nickerson, Varshney

& Muntermann, 2013).

O primeiro passo foi ler cada artigo e extrair as tematicas neles abordados. O segundo passo foi
organizar as tematicas identificadas de forma que elas se encaixassem numa das cinco areas
funcionais da gestao de empresas, conforme estabelecido no capitulo 2, gerando a proposta de

taxonomia apresentada mais adiante.

Na Figura 4 apresenta-se a evolucdo do ntimero de artigos publicados, a partir dos artigos

incluidos neste estudo.
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Figura 4. Numero de publicacbes por anos
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Fonte: Elaboracao propria (a série de 2022 engloba dados apenas até junho)

Atendendo a que um artigo pode abordar mais do que uma fungdo empresarial, por exemplo um

artigo que abrange simultaneamente as funcées de marketing e de producao, tal artigo nao foi

contado como “um artigo geral”, mas sim como dois artigos diferentes, em que um seria de

marketing e o outro seria sobre producdo. Portanto, contrariamente ao que acontece na Figura 4,

em que os artigos sao vistos de forma de generalizada, na Tabela 5 as fun¢oes empresariais sdo

contabilizadas individualmente, independentemente de aparecerem juntas no mesmo artigo.

Tabela 5. Associa¢ao dos artigos incluidos por funcao empresarial

Administrativa Financeira Marketing Producio Recursos Humanos Total
2002 0 1 0 0 0 1
2008 (o] (o] 1 (o] o 1
2010 0 0 3 0 0 3
2011 0 0 2 1 o} 3
2012 2 1 10 0 0 13
2013 0 2 2 0 0 4
2014 1 4 0 0 10
2015 2 16 1 o 25
2016 4 13 35 3 o 55
2017 4 18 46 2 1 71
2018 3 24 57 2 2 88
2019 6 22 65 1 2 96
2020 10 21 76 3 0 110
2021 8 35 91 5 5 134
2022 7 32 80 4 1 94*
> 47 180 488 22 10 748
% 6,28 24,06 65,24 2,94 1,47 100

Fonte: Elaboracao prépria (*dados recolhidos até junho 2022)

Na Tabela 5 observa-se que os artigos estao maioritariamente distribuidos entre as funcoes de

marketing e financeira. Estes resultados estdo em consonincia com os resultados da anélise
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bibliométrica, que também indicam que estas sdo as duas maiores areas em que é aplicada a

técnica de SA.

Figura 5. Tematicas e namero de artigos associados (cada artigo pode ter mais que uma)
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Evidencia-se que o marketing é a funcdo empresarial com maior relevincia, seguido pela
financeira e ambas evidenciam também investigacdo ha mais tempo que as outras. As restantes
funcGes, nomeadamente, a administrativa, a de producao e a de recursos humanos demonstram
uma evolucao positiva e mais recente, o que parece indicar um estagio inicial de interesse pela

aplicagdo da SA nestas areas.

Analisando o grafico na

Figura 5, observa-se, mais uma vez, que as temaéticas identificadas estdo maioritariamente
distribuidas entre as func¢oes de marketing e financeira (a anélise mais detalhada é efetuada nas
proximas subseccgoes). Das 748 aplicacoes (contando com as repeticoes de tematicas) da SA nas
funcGes empresariais, 488 pertencem a funcao de marketing, 180 para a financeira, 47 para a
administrativa, 22 para a de producgdo e 11 para a de recursos humanos. Estes resultados

corroboram novamente os resultados da anélise bibliométrica.

4.2.1. Funcao Administrativa

Na parte da gestao administrativa (Figura 6), verifica-se que o maior ponto aplicacao é o da gestao
de crises empresas, porque exige uma resposta rapida e assertiva. Para isto, é importante que
existam estratégias montadas para qualquer eventualidade. Também serve para mitigar riscos
para reduzir a possibilidade de surgir alguma crise. A criacdo de estratégias também faz parte da
gestdo administrativa. Ainda dentro desta funcdo, a questdo de responsabilidade social
corporativa influencia diretamente a reputacio da empresa. Uma vez que estes aspetos dependem

da interacao ou da opiniao com os consumidores faz todo o sentido que seja aqui aplicada a SA.

Figura 6. Distribuicio de tematicas de aplicacdo da SA na funcio administrativa
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2%

Crisis management
23%

Fonte: Elaboracio prépria

Estes sdo pontos que podem ter algum efeito no sucesso da empresa e, portanto, é necessério que
haja sempre um bom relacionamento entre os colaboradores para que se continue a trabalhar de
forma eficiente e/ou eficaz de modo a providenciar um bom servico aos consumidores.

Comparativamente as outras tematicas, constata-se que a atencao dada na vertente das relacées
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interpessoais nas empresas, bem como as questoes relacionadas com o conhecimento, tem sido

pouca. Ironicamente, estas tematicas estao representadas pela maior fatia (other).

O que se pode concluir a partir daqui é que desde 2019 (Tabela 5), as aplicacoes da SA na funcao

administrativa tém vindo a crescer e novas formas de as aplicar tém sido descobertas.

4.2.2. Funcao Financeira

Na funcao financeira (Figura 7), a SA é predominantemente utilizada nas tematicas de previsao
de precos de acoes e de desempenho financeiro. Observa-se que seguidamente esta a teméatica de
investimentos e a previsao de mercados de criptomoedas sao outras areas que também tém tido
utilizac@o de SA, principalmente explorando os sentimentos expressos por investidores. No outro
lado do grafico, percebe-se que estao as tematicas com pouca expressao (e.g. concecao de créditos,

previsao de taxa de inflagdo, temas associados a banca, etc.).

Note-se que apesar de representar uma maior porcdo, os temas em other ndo tém uma grande
representatividade (menos de 2%, para cada um). E um indicativo de que estejam a comecar a ser

explorados.

Figura 7. Distribuicio de tematicas de aplicacdo da SA na funcdo financeira
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24%
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Fonte: Elaboracio prépria

4.2.3. Funcao de Marketing

No marketing (Figura 8), as tematicas mais populares sdo as que tém a ver com o comportamento
do consumidor, a imagem da empresa e com as revisdes de produtos e servicos. Outro aspeto
muito importante é que uma parte da avaliacdo do mercado e da concorréncia é feita utilizando o
feedback recebido nas redes sociais, embora, como ser4 analisado na sec¢ao 4.4.3, 0 recurso a
conjuntos de dados (datasets) ja processados seja a principal fonte de informacao para o efeito.
O feedback pode ser dado diretamente do cliente para a empresa (na pagina web da empresa) ou
entre consumidores online. Neste sentido, muitos consumidores confiam mais nas opinides

online que leem de outros consumidores.
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A seguir, repara-se que surgem os temas relacionados com a marca da empresa e os seus produtos,
porque um influencia o outro. Note-se também que o marketing também possui uma porc¢ao
other, mas nao é tdo grande quanto as outras (administrativa e financeira). No entanto, a parte
curiosa é que o other do marketing integra uma maior lista de tematicas. Ou seja, é aquela que
tem maior diversidade de todas as fun¢oes empresariais. Faz todo sentido que assim seja, porque
afinal de contas, o marketing é a funcdo empresarial com maior aplicagdo de SA, tal como foi
evidenciado pela anélise bibliométrica e como sera evidenciado na taxonomia proposta no ponto

4.3.

Figura 8. Distribuicao de tematicas de aplicagdo da SA na fun¢ao de marketing
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4.2.4. Funcao de Producao
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Fonte: Elaboracio prépria

N

No concerne a area de producao (Figura 9), o foco reside principalmente na cadeia de
abastecimento, porque a mesma engloba os processos conce¢do do produto até chegar ao
consumidor final.

Figura 9. Distribuicio de tematicas de aplicacdo da SA na funcio de produgao
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Fonte: Elaboracio prépria



Nela encontramos a logistica, bem como a gestao de stocks, que se nao for bem feita, pode
aumentar custos para empresa devido ao produto extra que vai perdendo qualidade por ficar mais
tempo armazenado. Ao contrario das func6es empresariais anteriormente discutidas, a producao
nao tem uma porg¢ao other. Isto indica que atualmente a aplicacdo na producao é limitada as

tematicas identificadas.

4.2.5. Funcao de Recursos Humanos

Nos recursos humanos (Figura 10), vé-se que existe claramente uma maior énfase da utilizacio
da SA para estudaras condicoes de trabalho. Nao é de todo surpreendente, uma vez que nos
ultimos anos a crise pandémica obrigou as empresas a reestruturarem as condicoes de trabalho
com a insercao do modelo de trabalho a distancia. Este ponto tem uma relacdo direta com os
fatores que influenciam na satisfacao dos trabalhadores e no desempenho geral da empresa. De
ponto de vista analitico, a fungdo de recursos humanos é visivelmente aquela que menos
aplicacOes tem tido. Apesar de serem conhecidas todas as tematicas de aplicacao, a utilizacao da

SA no estudo desta func¢io continua a ser pouca ou quase inexistente.

Figura 10. Distribuicio de teméticas de aplicacao da SA na funcao de recursos humanos

Staff performance Working conditions

Job satisfaction factors 9% 28%
9%
Employees performance .

9%

Fonte: Elaboracio prépria

4.3. Proposta de Taxonomia

Ap6s a anélise individual de cada artigo incluido no estudo, foi possivel esquematizar e classificar
cada artigo (524 no total). A taxonomia desenvolvida e apresentada na Tabela 6 representa o atual
estado do quadro dos campos e formas de aplicacao da SA na gestdo de empresas. Foram
identificadas 15 subfuncées e 111 de teméticas de aplicacao (contando apenas uma vez cada

tematica). Esta proposta de taxonomia contém trés niveis.

No nivel 1 estdo as cinco fungdes empresariais. O nivel 2 contém as subfungoes de cada funcao
empresarial onde a SA é aplicada. O nivel dois foi criado para agrupar temaéticas de l6gica comum
(e.g., ndo misturando teméticas de cliente, com tematicas de marca). O nivel 3 integra as

tematicas de cada subfuncio.

Esta proposta segue de perto o proposto por Nickerson, Varshney & Muntermann (2013), que
referem que uma taxonomia tem de ser obrigatoriamente concisa (1), robusta (2), compreensivel

(3), extensivel (4) e explicativa (5):

1. Concisao — uma taxonomia deve conter um ndmero adequado de dimensdes e um

numero de carateristicas em cada dimensao;
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2. Robustez — uma taxonomia deve conter dimensbes e carateristicas suficientes que
permitam diferenciar os objetos uns dos outros;

3. Compreensdo — uma taxonomia ttil deve conseguir classificar todos os objetos do estudo,
ou seja, tem de conseguir descrever cada um;

4. Extensibilidade — uma taxonomia deve permitir que sejam adicionadas novas dimensées
e carateristicas quando surgirem novos tipos de objetos;

5. Poder Explicativo — uma taxonomia ftil ndo é aquela que contém dimensbes e
carateristicas que descrevem todos os detalhes possiveis dos objetos, pelo contrario,
fornecem informacoes tteis sobre a natureza dos objetos em estudo ou de objetos futuros
para nos ajudar a compreender os objetos. Ou seja, a informacio esquematizada deve

permitir sair do geral para o particular.

Por uma questido de clareza, “dimensao” refere-se, neste caso, as tematicas identificadas,
enquanto as “carateristicas” resultam da combinacao da func¢io e da subfuncao empresarial. Os

objetos de estudo sdo os artigos analisados.

A taxonomia proposta respeita cada um dos 5 objetivos propostos por Nickerson, Varshney &
Muntermann (2013), no sentido de que o nimero de dimensées surge em funcao dos artigos
analisados. Uma vez que as subfun¢Oes representam grupos de tematicas assentes na mesma
logica, a distingdo entre as diferentes tematicas é facilmente identificada. Por outro lado, na
eventualidade de surgir uma tematica que nio se enquadre em nenhuma das carateristicas,
automaticamente haverd uma extensdo da taxonomia, originando novas dimensoes e
carateristicas. Por conseguinte, obtém-se uma taxonomia que distingue agrupa teméticas
parecidas, mas que deixa claro que nao sao a mesma coisa (compreensao e poder explicativo). No

entanto, é importante salientar que podem existir varias tematicas num soé artigo.

Tabela 6. Proposta de taxonomia

Nivel 1: Funcio empresarial Nivel 2: Subfuncao Nivel 3: Tematica
Funcio administrativa Negocio e organizacao Fracasso empresarial
General management Business and organization = Business failure

Inteligéncia empresarial

Business intelligence

Desempenho empresarial

Business and firm performance
Colaboracio com consultores externos
Collaboration with external consultants
Estratégia de comunicacao
Communication strategy

Gestao de crises

Crisis management

Questoes interculturais
Cross-cultural issues

Indicadores de eficiéncia

Efficiency indicators

Financas empresariais

Corporate finance

Imagem corporativa

Corporate image

Reputacdo corporativa

Corporate reputation

Desempenho social das empresas
Corporate social performance
Responsabilidade social das empresas
Corporate social responsibility
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Nivel 1: Funcio empresarial Nivel 2: Subfuncao Nivel 3: Tematica

Envolvimento empresarial

Firm engagement

Gestao de negociagoes

Negotiation management
Comportamento organizacional
Organizational behavior
Legitimidade organizacional
Organizational legitimacy
Aprendizagem organizacional
Organizational learning

Percecdo organizacional (sobre o RGPD)
Organizational perception (on GDPR)
Fatores de sucesso

Success factors
Conhecimento Base de conhecimento
Knowledge Knowledge base

Gestao de conhecimento
Knowledge management
Funcao financeira Contabilidade Anélise contabilistica
Finance and economics Accounting Accounting analysis
Desenvolvimento de normas contabilisticas
Accounting standards development
Banca Comparacao bancéria
Banking Bank comparison
Rotatividade bancaria
Banking churn
Previsdo do desempenho bancério
Banking performance forecast
Risco dos bancos

Risk of banks
Crédito Risco de crédito
Credit Credit risk

Variac¢do do nivel de empréstimos
Loan growth

Taxas de juro de empréstimos

Loan interest rates

Classificacao de divida soberana
Sovereign credit rating

Spreads de titulos de divida soberana
Sovereign bond spreads

Previsdo da evolugio dos spreads

Spread forecast
Criptomoeda Previsdo do pre¢o de moeda criptogréfica
Cryptocurrency Cryptocurrency price forecast

Tecnologia de criptomoedas
Cryptocurrency technology
Mercados financeiros Previsdo dos precos de bens
Financial markets Commodity price forecast
Previsdo do desempenho financeiro
Financial performance forecast
Anélise financeira
Financial analysis
Avaliacdo do risco financeiro
Financial risk assessment
Indicador econémico
Economic indicator
Indicadores financeiros
Financial indicators
Indicadores de precos
Price indicators
Previsdo de inflacdo
Inflation forecast
Enviesamento de género nos investimentos
Gender investment bias
Indicadores de investimento
Investment indicators
Desempenho do investimento
Investment performance
Recomendac@o de investimento
Investment recommendation
Sentimento de investimento
Investment sentiment
Estratégia de investimento
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Nivel 1: Funcio empresarial Nivel 2: Subfunciao Nivel 3: Tematica

Investment strategy
Sentimento macroeconémico
Macro economic sentiment
Previsdo do desempenho da bolsa de valores
Stock market performance forecast
Retornos de bolsas de valores
Stock market returns
Sistema de negociagio
Trading system
Funcio de Publicidade Influéncia de celebridades
Marketing Advertising Celebrities influence
Detecdo de fraudes
Fraud detection
Gesto da estratégia publicitaria
Advertising strategy management
Gestdo de publicidade viral
Viral advertising management
Marca Indicadores de marca
Brand Brand indicators
Gestdo de marcas
Brand management
Recomendacdo de marcas
Brand recommendation
Cliente Comportamento do cliente
Customer Customer behavior
Previsdo da rotatividade do cliente
Customer churn prediction
Tomada de decisdo do cliente
Customer decision-making
Envolvimento do cliente
Customer engagement
Anélise do género do cliente
Customer gender analysis
Fidelidade do cliente
Customer loyalty
Opinido do cliente
Customer opinion
Avaliacoes de clientes
Customer ratings
Gestao da relagio com o cliente
Customer relationship management
Satisfagdo do cliente
Customer satisfaction
Servigo ao cliente
Customer service
Confianga nos revisores
Trust in reviewers
Confianga nas revisoes
Trust in reviews
Confianga entre utilizadores nas redes sociais
Trust between users in social media

Mercado Sentimento de mercado

Market Market sentiment
Tendéncias de mercado
Market trends

Inteligéncia de marketing
Marketing intelligence
Estratégia de marketing
Marketing strategy
Anélise quantitativa do mercado
Quantitative market analysis

Produto (servigo) Detecdo de defeitos

Product (service) Defect detection
Previsdo do preco dos produtos
Price of products forecast
Comparacao de produtos
Product comparison
Oportunidades de desenvolvimento de produtos
Product development opportunities
Anélise das carateristicas do produto
Product features analysis
Oportunidades de melhoria dos produtos
Product improvement opportunities
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Nivel 1: Funcio empresarial Nivel 2: Subfuncao Nivel 3: Tematica

Posicionamento do produto
Product positioning
Recomendacao de produtos
Product recommendation
Classifica¢ao de produtos

Product ranking

Avaliacdo da qualidade do produto
Product quality assessment

Vendas Previsdo de exportacao

Sales Exports forecast
Previsdo de vendas
Sales forecast

Anélise do desempenho das vendas
Sales performance analysis
Gestao de paginas web
Webpage management
Funcio de producio Logistica Gestao de operagoes
Production Logistics (operations) Operations management
Desempenho das operagoes
Operations performance
Gestao de inventario
Inventory management
Sistemas de produgio sem desperdicio
Lean production systems
Qualidade do servico logistico
Logistics service quality
Gestdo de manutencio
Maintenance management
Previsdo da produgio
Production forecast
Anaélise do processo de producao
Production process analysis
Logistica inversa
Reverse logistics
Gestdo da cadeia de fornecimento
Supply chain management
Funcio de recursos humanos Questoes laborais Requisitos emocionais do trabalho
Human Resources Labor issues Emotional labor requirements
Desempenho dos empregados
Employees performance
Satisfacao dos empregados
Employees satisfaction
Fatores de satisfagdo profissional
Job satisfaction factors
Trabalho a distancia
Remote work
Desempenho do pessoal
Staff performance
Condigoes de trabalho
Working conditions

Fonte: Elaboracio prépria

4.4. Origem dos dados por funcao empresarial

Inicialmente, este trabalho continha apenas as trés primeiras questoes de pesquisa, no entanto,
ao longo do desenvolvimento do mesmo, a analise de clusters revelou a existéncia de um
aglomerado (terceiro cluster) que sublinha a importancia das fontes de recolha de dados para a
realizacdo da SA. Deste modo, a relevancia da identificacao deste cluster foi tao significativa que
levou a expansdo dos contributos inicialmente pensados para esta dissertacao.
Consequentemente, um dos objetivos para este trabalho passou, também, a ser a identificacdo da
origem dos dados envolvidos nos artigos identificados. Os pontos subsequentes analisam, entao

as fontes de dados para as diferentes fungoes de gestao.
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Foram determinados quatro grupos de origem de dados: informacdo interna, redes
sociais/informacao ptblica, documentacao académica e documentacio/informacao financeira. A
Tabela 7 descreve resumidamente os resultados obtidos, que serao analisados nos préximos

subpontos.

Tabela 7. Reparticao dos grupos de fontes de informacao pelas varias funcées empresariais.

Funcio Administrativa Funcéo Financeira Funcéio de Recursos Humanos
Grupo % Grupo % Grupo %
Documentag¢do académica 2,04  Documentag@o académica 2,99  Documentag¢do académica 0,00

Documentagao/informagdo 0,00  Documentag¢do/informacdo 44,78  Documentag¢do/informagdo 0,00

financeira financeira financeira
Informacgao interna 36,73  Informagdo interna 7,46 Informagdo interna 81,82
Redes sociais/informagao 61,22  Redes sociais/informagdo 44,78  Redes sociais/informacgao 18,18
publica publica publica

> 100 > 100 > 100
Funcio de Marketing Funcéo de Produciao
Grupo % Grupo %
Documentagao académica 1,41  Documentac¢do académica 12,00

Documentag¢do/informa¢do 0,60  Documentagdo/informagdo 0,00

financeira financeira
Informacgao interna 68,47  Informacdo interna 56,00
Redes sociais/informagdo 29,52  Redes sociais/informagao 32,00
publica publica

> 100 > 100

Fonte: Elaboracio prépria

4.4.1 Funcao Administrativa

Para a funcao administrativa, os dados sao maioritariamente recolhidos através de informagao
disponibilizada publicamente. Olhando para o grafico da distribuicdo das teméticas na funcio
administrativa (Figura 6), a gestao de crises é a tematica mais explorada e por sinal, é resultante
de situacoes inesperadas que nao dependem das empresas (e.g., crise econémica e Covid-19). Para
acompanhar e monitorizar a evolucao de crises vigentes, a utilizacdo de informacao ptublica é
claramente apropriada. Adicionalmente, questGes relacionadas com a responsabilidade social das
corporativa, que é a segunda temética mais explorada, estdo, também, intimamente ligadas a
fatores externos. As empresas servem-se de informacao publica/redes sociais para perceberem

quais sdo as questoes sociais que carecem de maior atencao, por exemplo.

Por outro lado, uma parte do processo de tratamento da gestao de crise necessita de avaliar dados
internos, para avaliar o impacto da crise dentro da empresa. Para tal, os dados que fazem
referéncia a situacdo inesperada na empresa, refletem-se nos relatérios de desempenho

empresarial, bem como reclamacoes de clientes que hao de ficar nos registos internos.

Portanto, pelas razées enunciadas, é seguro dizer que o método de recolha mais utilizado na
funcao administrativa é por meio de informacdo publica/redes sociais, seguido pelo uso de

documentacao interna (ver Tabela 8).
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Tabela 8. Origem de dados da funcdo administrativa

Grupo Qtd. | Fonte de dados Qtd.
Documentacio académica 1 | Financial literature

Customer review dataset
Administration letters to shareholders
Financial report

Negotiation support system

Customer calls

Employee messaging

Employee review dataset

Interviews

Prototype system

Assembly process plans

Twitter

Facebook

Public news

Social media dataset (generic)

Online news

Online public firm information

Sina Weibo

Google searches

Y 49 >

Informac@o interna 18

o= == == NN N =

=
%)

Redes sociais/informagdo ptiblica 30

=N O

»
=}

Fonte: Elaboracio prépria

4.4.2 Funcao Financeira

A funcio financeira (Tabela 9) é a segunda funcao cujos estudos mais recorrem a aplicacao da SA.
Para melhor tomar uma decisdo financeira, convém que os dados sejam oficiais e de fontes
financeiras fidedignas. Este tipo de dados permite, por exemplo, perceber a situacao financeira
de uma empresa e agir em conformidade. Assim, metade dos estudos usou SA sobre
documentacao financeira. Estes dados, por norma, ja contém dados estruturados e sdo mais faceis
de serem utilizados imediatamente. No entanto, a outra metade dos estudos usa dados

provenientes de redes sociais/informacao ptblica.

Tabela 9. Origem de dados da fungao financeira

Grupo Qtd. | Fonte de dados Qtd.
Financial literature

Research literature
Accounting report

Central bank communication
Conference call transcriptions
Documentagio/informacao financeira 90 | Financial dataset 32
Financial news 32
Financial report 20
Macroeconomic indicators
Comment letters

Customer review dataset
Facebook

Financial blog

Google searches

Google Trends

Redes sociais/informagao ptiblica 90 | Online news

Public news

Sina Weibo

Social media dataset (generic)
Twitter

> 201 > 201

Documentagdo académica 6

=[O0 (0O W

Informac@o interna 15

,'%G\ABOOHHQOHEHH

Fonte: Elaboracio prépria
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As redes sociais permitem ter informacao mais atualizada, mas o processo de extracdo da mesma
é mais complexo, porque os dados sdao geralmente nao estruturados. O processo de organizacao,
quer por linha temporal ou por outro critério, leva mais tempo. Contudo, a importancia da
informacao disponibilizada online atualmente é um dos meios que mais impacta o mercado
financeiro devido a propria natureza volatil mesmo. A utilizagdo da SA sobre outras fontes de

dados apresenta-se meramente residual.

4.4.3 Funcao de Marketing

Segundo os estudos analisados, no marketing (Tabela 10) constata-se que as informacoes
internas sdo o principal meio de recolha de dados para aplicacdo da SA, uma vez que representam

mais de metade das fontes de informagao.

Nos estudos analisados, a maior parte dos autores aparente ter utilizado um conjunto de dados
(datasets) ja processados pelas empresas, porque sao mais faceis de serem obtidos. Contudo, o
segundo tipo de fonte de dados preferido é definitivamente através do uso das redes sociais. As

duas modalidades de recolha tém as suas vantagens e desvantagens.

Como foi referido, os datasets ja processados e disponiveis em bases de dados sao de mais facil
acesso, mas podem conter informag¢Ges menos recentes. As redes sociais permitem obter
informacdo mais atualizada ou mesmo em tempo real, em contrapartida, o processo para a sua
recolha é mais lento e mais dificil, carecendo de meios técnicos e conhecimento especializado (por
exemplo ao nivel da programagio de aplicacoes informaticas), nem sempre dominado pelos
investigadores. Contudo, a escolha do método de recolha podera variar de acordo com a natureza

do proprio estudo.

Tabela 10. Origem de dados da fungido de marketing

Grupo Qtd. Fonte de dados Qtd.
Research literature

Research questionnaire
Documentagio/informacao financeira 3 Financial news

Customer calls

Customer review dataset
Employee review dataset
Interviews

Blogs/forums

Facebook

Flickr

Google searches

Instagram

Mobile advertising service platform
Online news

Online public firm information
Online questionnaire

Public news

Sina Weibo

Social media dataset (generic)
Twitter

YouTube

Documentacio académica 7

(o%)
[e)}

Informacao interna 341

Redes sociais/informacéio ptiblica 147

0 [Lloo[m s [ = |ov |k om0 g fer [ = (68 [r o o o

Y 498

™M
Y
O
@

Fonte: Elaboracio prépria
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4.4.4 Funcao de Producao

Quanto a funcao de producao (Tabela 11), os dados utilizados nos estudos sao, na sua maioria,
provenientes de informacoes internas. Faz sentido que assim seja, porque a funcio de producao
esta relacionada maioritariamente com atividades que envolvem mais processos internos como a
gestao de stocks e inventario, por exemplo. Para tal, a melhor fonte de informacao sao os dados

ja compilados e processados internamente.

Nao obstante, a informacao disponivel publicamente (redes sociais ou outro forum), também tem
um papel essencial na recolha de dados para alguns aspetos desta fun¢do. Um exemplo seria a
comunicacgdo com parceiros (e.g., fornecedores e distribuidores). As empresas podem utilizar
estes meios para investigarem, através da SA, a reputacio dos seus potenciais parceiros antes de

se aliarem.

Tabela 11. Origem de dados da funcao de producao

Grupo Qtd. | Fonte de dados Qtd.
Documentacio académica 3 Research literature 3
Customer review dataset 7
Interviews 4
Informacdo interna 14 | Assembly process plans 1
Employee messaging 1
Internal communications 1
Twitter 6
Redes sociais/informagdo ptiblica 8 | Public news 1
YouTube 1
25 Y 25

Fonte: Elaboracio prépria

Em suma, sendo a producao uma funcao cujos operagoes sejam de cariz interno, faz sentido que

os autores decidam usar dados produzidos pelas proprias empresas.

4.4.5 Funcao de Recursos Humanos

Assim como a funcio de producio, a de recursos humanos (Tabela 12), privilegia também os

dados extraidos a partir de informacoes internas, para aplicagdo da SA.

A Figura 10, no ponto 4.2.5, ja indicava que os principais aspetos analisados nos recursos
humanos sao as condicoes de trabalho, o trabalho remoto e a satisfacao do trabalhador. O que se
evidenciou nos estudos, é que maior parte da aquisicao destes dados é feita a partir de
questionarios/inquéritos e avaliacdo aos trabalhadores das empresas. Logo, se os dados sdo

gerados pelas proprias empresas, a forma mais facil de conseguir acesso é consultando a

documentacao/informacao interna.

Tabela 12. Origem de dados da funcio de recursos humanos

Grupo Qtd. | Fonte de dados Qtd.
Customer review dataset 2
Employee review dataset 2
Informacio interna 9 Employer review dataset 2
Customer calls 1
Email repository 1
Employee questionnaire 1
Redes sociais/informacéo ptiblica 2 Twitter 2
11 > o1

Fonte: Elaboracio prépria
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Além do mais, o trabalho remoto ganhou grande destaque devido a pandemia. Para quem
trabalhasse com o atendimento ao cliente, a sua avaliacdo de desempenho era feita através da
auscultacio das chamadas com clientes, e esta informacao ficava guardada nos registos internos
da empresa. Ou seja, para ter acesso a estes dados, é quase obrigatério ter de consultar

documentacao interna.

Entretanto, ha lugares na internet onde colaboradores de varias empresas expressam opinioes
(positivas, negativas ou neutras) de forma anénima ou ndo. Mesmo assim, a utilizacao das redes

sociais como fontes de dados para esta fungao é residual.
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Capitulo 5

Conclusoes, limitacoes e trabalhos futuros

Este estudo incidiu sobre a aplicacdo e a evolucao dos estudos sobre SA na gestao de empresas,
uma vez que era uma area de investigacao pouco explorada, mas que tem vindo a ganhar destaque
nos dltimos anos. Para mensurar esta evolucao, foi feito uma analise da literatura existente até ao
ano corrente (2022), por meio da combinacdo de uma revisao sistematica, de uma anélise
bibliométrica e de uma proposta de taxonomia. A anélise bibliométrica visava identificar os
autores mais proeminentes neste campo, os periédicos/conferéncias que mais contribuem para a
difusdo do tema, a frequéncia dos termos mais populares e crescimento da relevancia destes

mesmos termos ao longo dos anos.

Os resultados demonstram que a SA na gestdo enfoca nos seguintes termos: sentiment, review,
social medium, product, consumer, impact, customer, performance e service. Estes sdo os 10
mais frequentes em toda a analise de agrupamento por funcées empresariais. Isto sugere-nos que
a SA na gestao tem como foco o sentimento do emissor da opinido, os comentarios do mesmo
sobre uma entidade (e.g., produto, servi¢o pessoal), o meio utilizado para expressar a opinido, a

medicao da repercussao da opinido, a satisfacio do cliente e o0 desempenho empresarial.

Os resultados da anélise bibliométrica expressam claramente uma tendéncia significativa para a
transicao digital. Dos trés clusters, dois correspondem a fungbes empresariais e o outro esta

relacionado com as principais fontes de informacao.

As duas funcOes reconhecidas foram, designadamente, a funcdo de marketing e a funcio
financeira. Das duas, a mais corrente é a de marketing. Dez anos depois, os resultados deste
estudo ainda seguem a tendéncia apresentada por Feldman (2013) que ja indicava que a SA era
mais utilizada no marketing, na tematica do comportamento do consumidor, seguida da funcao
financeira. De facto, constatou-se mesmo que a SA é utilizada maioritariamente no marketing
para avaliar o sentimento do consumidor em relacdo aos aspetos anteriormente referidos,

acrescido de sugestoes para melhorias de algum aspeto.

No caso da fungdo financeira, a aplicacdo da SA é estudada na tentativa de ajudar a tomar
melhores decisoes de investimentos mediante a previsdo de precos da bolsa de valores e dos
valores de retorno da mesma, com base em documentac¢ao financeira, e noticias publicas de

carater financeiro (principalmente as publicadas na internet).

O terceiro cluster real¢a o papel das tecnologias de informagdo e comunicacdo na colheita de

dados, sublinhando a importancia das redes sociais.

E importante frisar que o resultado da anélise de clusters apenas indica as teméticas mais
populares em termos de utilizacdo da SA na gestao. Durante a selecio dos artigos, reparou-se que
existia, embora de forma residual, a aplicacdo da SA noutras func¢ées da gestdo como por exemplo

na administrativa, na producao e nos recursos humanos. Por aparecerem em quantidades muito
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reduzidas, o VOSviewer considerou-as insuficientes para as agrupar em clusters independentes.
A confirmacao destes resultados foi reafirmada pela anéalise detalhada dos artigos e que foi a base

para a proposta da taxonomia.

Esta proposta esquematiza todos os dominios (subfuncoes e tematicas) de estudo da aplicacao da
SA na gestao, independentemente de serem residuais ou nao. A classificacao taxonémica revelou
resultados semelhantes a analise bibliométrica, reafirmando o potencial de aplicagdo na funcio
de marketing e na funcao financeira, representado pela diversidade de tematicas e subfuncées
comparativamente as outras funcoes. Na gestdo administrativa é mais utilizada para questoes
relacionadas com a gestao de crises, responsabilidade social e reputacdo da empresa. Na funcio

financeira é maioritariamente aplicada na previsao de mercados financeiros e decisoes de

investimentos.

Enquanto isto, no marketing é predominantemente usada para avaliar questoes relacionadas com
a satisfacdo do cliente/consumidor, marca e produtos. J4 na producao, o foco na logistica (cadeia
de abastecimento e gestao de stocks). Por dltimo, nos recursos humanos serve para avaliar
questodes de trabalho, onde o maior foco esta relacionado com as condic6es de servico, a satisfacao

do trabalhador e a performance do mesmo.

Tal como indicado pela anélise, as fontes de informacao sao de grande importancia para que se
consiga implementar a SA, porque tudo comeca pela informacio. E importante ter dados para que
se consiga tomar uma decisdo minimamente informada sobre qualquer assunto. Desta forma, a
reposta a 4.2 questdo de pesquisa passou pelo levamento da origem de dados em cada um dos
artigos incluidos neste estudo, que resultou na agregacao das fontes de dados em quatro grandes
grupos: informacao interna, redes sociais/informacdo publica, documentacdo académica e

documentacao/informacao financeira.

Na funcdo administrativa, a fonte preferencial é a informacao interna. Na funcao financeira, a
documentacao/informacio financeira apresenta igual importancia a obtida através das redes
sociais/informacao publica. No marketing e na producgdo, a maior parte dos dados sdo
provenientes de informacao interna, seguido por dados obtidos nas redes sociais/informacao
publica. Ja nos recursos humanos, quase toda a informacao origina-se quase exclusivamente a

partir de informacao interna.

Findo o trabalho, conclui-se, pela classificacdo taxonémica, que a SA na gestao de empresas tem
potencial para mais aplicagbes além das tematicas mencionadas, porque os resultados sugerem
que se tem investigado mais sobre o assunto. O surgimento da COVID 19 em 2019/2020 veio

demonstrar e realcar a importancia da tecnologia através da exigéncia do trabalho a distancia.

Embora a utilizacdo de dados provenientes de uma tnica base de dados, a WOS, possa ser
apontada como uma limitacdo deste trabalho h4 que apontar que na mesma altura que se
recolheram os artigos na WOS, da forma descrita no capitulo 4, foram recolhidos também de
modo semelhante os artigos na SCOPUS (pesquisa do termo “Sentiment Analysis”, restringidas
as areas de gestdo, nomeadamente Business, Management and Accounting, Economics e

Econometrics and Finance e para o mesmo periodo temporal).
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Dessa pesquisa foram recolhidos 1.996 artigos. Apds intersecao, através dos titulos dos artigos,
com os 1.151 artigos da WOS, concluiu-se que 818 artigos (40,08%) eram comuns a ambas as
bases de dados e que desses 818 artigos tinham sido selecionados 474 para a elaboracio deste
estudo. Recordando que no total foram usados 524 usados, 90,65% desses artigos sao comuns a

ambas base de dados.

Embora nao pareca expectavel que haja grandes variacoes aos resultados aqui apresentados, seria
interessante, em trabalho futuro, terminar a analise dos 1.178 artigos que aparecem na SCOPUS
sem correspondéncia na WOS, mas que por restricoes de tempo para a elaboracdo desta

dissertacao nao puderam ser incorporados na analise.
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