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Resumo

O objetivo deste estudo é investigar o conteúdo de artigos publicados em periódicos nos últimos cinco anos sobre análise de sentimento
aplicada na área de gestão e negócios e, apresentar uma proposta de agenda de pesquisa. O estudo realizou uma pesquisa bibliométrica
para analisar os dados bibliográficos e, destacar tendências de pesquisas atuais sobre análise de sentimento na área de gestão e
negócios. Apresentou-se como resultados o panorama global das pesquisas científicas realizadas nos últimos cinco anos na área de
gestão e negócios utilizando a técnica de análise de sentimento. Diversas abordagens foram destacadas neste estudo explorando o
conteúdo gerado por consumidores nas mídias sociais, destacando o setor hoteleiro, indústria alimentícia, instituições de ensino,
hospital entre outros. Por fim, apresentou-se insights para pesquisas futuras que possam envolver outras temáticas além das que foram
encontradas neste estudo bibliométrico.Sugere-se que a técnica análise de sentimento seja aplicada em estudos com temáticas como
aprendizagem de memória, cultura e subcultura e propagandas e marcas.

Palavras-chave:Bibliometria, Análise de Sentimento e Gestão e Negócios

Abstract

The objective of this study is to investigate the content of articles published in journals in the last five years on sentiment analysis
applied in the area of management and business, and to present a proposal for a research agenda. The study carried out a bibliometric
research to analyze the bibliographic data and highlight current research trends on sentiment analysis in the area of management and
business. As a result, the global panorama of scientific research carried out in the last five years in the area of management and business
using the technique of sentiment analysis was presented. Several approaches were highlighted in this study exploring the content
generated by consumers on social media, highlighting the hotel sector, food industry, educational institutions, hospital among others.
Finally, insights were presented for future research that may involve other themes in addition to those found in this bibliometric study.
It is suggested that the sentiment analysis technique be applied in studies with themes such as memory learning, culture and subculture
and advertisements and marks.

Keywords: Bibliometrics, Sentiment Analysis and Management and Business
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Análise de Sentimento na Área de Gestão e Negócios: Uma Visão Geral e Proposta de 

Agenda de Pesquisa 

 

INTRODUÇÃO  

 

Com o surgimento da web e das mídias sociais os meios para aquisição de produtos, 

serviços e a exposição de opinião dos usuários têm sido ampliados. Deste modo, a forma de 

comunicação entre os usuários têm se modificado (Kontopoulos, Berberidis, Dergiades & 

Bassilades, 2013). As redes sociais, blogs e outras plataformas estão sendo adotadas por 

usuários e gerado 2,5 quintilhões de bytes de dados diariamente com aumento anual entre 

55% a 65% (Marr, 2019; Taylor 2019).  

Empresas utilizam plataformas para compartilhar produtos, promoções, provocar o 

engajamento da marca e realizar vendas e os consumidores acompanham e interagem com 

essa dinâmica, realizando compras e expondo suas experiências nas redes (Sudarsa, Kumar & 

Jagajeevan, 2018). Com o uso dos aparelhos móveis os usuários podem expressar suas 

opiniões e pensamentos por meio de textos curtos e de forma instantânea, para o mundo 

gerencial é importante ter acesso a essas informações, por ser possível analisar e compreender 

as experiências dos clientes. Deste modo, a familiaridade com as informações 

disponibilizadas pelos usuários se torna necessária para a formulação de estratégias e para a 

realização de vendas (Melumad et al., 2019). 

Diante dessas novas interações destaca-se a importância da utilização de técnicas para 

analisar os conteúdos expostos na internet e transformá-los em conhecimento. Assim, uma 

técnica que tem despertado o interesse de pesquisadores é a análise de sentimento (Sheng & 

Lan, 2019; Spettel & Vagianos, 2019; Sohangir, Wang, Pomeranets & Khoshgoftaar, 2018) 

por ser uma técnica computacional utilizada para extrair e identificar sentimentos e opiniões 

de pessoas, que ao serem analisados podem sem usados para entender as atitudes, emoções e 

opiniões dessas pessoas. Essa opinião pode ser em relação a entidades e eventos e sua 

extração é feita por meio da linguagem natural e aprendizado de máquina (Kaddoura, Itani & 

Roast, 2021; Yoon, El Haddad & Bakken, 2013). 

Os dados que são gerados virtualmente se forem organizados e compreendidos 

poderão ser utilizados por empresas para acompanhar as preferências dos clientes e se 

anteciparem às mudanças no mercado. Dessa forma, por meio de um processo automatizado, 

a análise de sentimento viabiliza a compreensão de uma opinião sobre determinada temática 

ou assunto a partir da escrita. Assim, o campo acadêmico e empresarial tem interesse em 

estudar a análise de sentimento e demonstrar suas inferências para a gestão e para ciência 

(Jindal & Aron, 2021; H. Lee, N. Lee, Seo & Song, 2019).  

Com o crescente interesse de pesquisadores nessa temática diversos estudos foram 

realizados sobre análise de sentimento os quais expuseram vários métodos e técnicas que os 

autores utilizaram para desenvolver essa temática como o novo modelo de rede neural 

profunda baseada em pesquisa em grade de memória em longo prazo e redes neurais 

convolucionais para análise de sentimento, o Disambiguate Intonation for Sentiment Analysis, 

uma rede desenvolvida com base nos princípios do aprendizado por reforço e Deep Learning 

(Priyadarshini & Cotton, 2021; Madasu & Elango, 2020; Peng, Ma, Porea, Li & Cambria, 

2019; Sohangir et al., 2018; Choi & Lee, 2017). Contudo, essas pesquisas não evidenciaram a 

análise de sentimento na área de negócios, com foco em estratégias, marketing e no aspecto 

gerencial de um modo geral. Assim, torna-se necessário uma pesquisa atualizada e sistemática 

para melhor entendimento sobre a análise de sentimento na área de negócios, sendo esta, a 

justificativa deste estudo.  

Dessa forma, este estudo pretende preencher essa lacuna de conhecimento 

respondendo: quais são as pesquisas realizadas sobre análise de sentimento na área de gestão 
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e negócios segundo parâmetros da bibliometria? Assim, esta pesquisa objetiva investigar o 

conteúdo de artigos publicados em periódicos no período de 2018 a 2022 sobre análise de 

sentimento aplicada na área de gestão e negócios, de forma a contribuir com o que vem sendo 

estudado sobre o tema, elucidar os principais elementos abordados e trazer contribuições 

importantes para a pesquisa nascente sobre o uso da análise de sentimento na área de gestão e 

negócios. 

Busca-se discutir a análise de sentimento demonstrando suas implicações para o 

conhecimento gerencial e para a própria ciência. No que corresponde à contribuição teórica, 

esta pesquisa possibilita a compreensão acerca da análise de sentimento evidenciando como 

essa temática tem sido estudada a partir de diferentes perspectivas (Jindal & Aron, 2021; 

Priyadarshini & Cotton, 2021). Para o mundo gerencial, a importância se justifica por 

contribuir com que as organizações e gestores encontrem maneiras de gerenciar e analisar as 

informações contidas nos comentários dos consumidores.  

Consequentemente, a partir da compreensão dos sentimentos dos consumidores é 

possível criar estratégias que objetivam atender as necessidades, alcançar a satisfação e 

fidelização dos consumidores (Mantyla, Graziotin & Kuutila, 2018), tornando essa análise 

essencial para o mercado ao permitir que os gestores sejam mais assertivos nas decisões de 

negócios. 

 

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

A análise de sentimento é um método que permite avaliar o sentimento dos usuários 

expressos em textos pela internet em relação a uma temática. Com isso, é possível identificar 

o sentimento das pessoas por meio das palavras expressas na escrita (Sohangir, Wang, 

Pomeranets & Khoshgoftaar, 2018).  Em síntese, a análise de sentimento significa mineração 

de texto e busca analisar os sentimentos contidos em opiniões polarizadas (positivas, 

negativas ou neutras) sobre produtos, serviços domínios, governo e pessoas (Sharma, Bajaj & 

Sangwan, 2020). 

Por meio do e-commerce e mídias sociais, as opiniões e notícias são produzidas em 

grande quantidade diariamente, se compreendidas poderão ser utilizadas e gerar valor para a 

área de gestão e negócios. Neste sentido, a análise de sentimento tem papel primordial na 

classificação de textos (Sharma et al., 2020; Athanasiou & Maragoudakis, 2017). Existem 

diferentes métodos, como processamento de linguagem natural, machine learning, deep 

learning e análise de sentimento baseada em abordagens léxicas, que podem ser utilizados 

para identificar os sentimentos dos usuários e classificá-los. Nos últimos cinco anos diversas 

pesquisas apresentaram métodos e técnicas que estão sendo utilizadas para a identificação e 

compreensão dos sentimentos a partir da escrita. Spettel e Vagianos (2019) analisaram um 

conjunto de dados de contas do Twittere hashtags referente a guerra na Síria, aplicando a 

ferramenta twitter analyzer. Em outras pesquisas a adoção de deep learning e machine 

learning também recebeu destaque por incorporarem essas técnicas com o processamento de 

linguagem natural de maneira mais precisa na avaliação dos sentimentos expressos em textos 

(Choi & Lee, 2017; Joshi, Bhattacharyya & Carman, 2017).  

 

METODOLOGIA 

 

Conforme levantado neste estudo, a temática de análise de sentimento tem sido 

investigada a partir de diferentes abordagens, as quais focalizam especificamente nos métodos 

e técnicas que são utilizados para analisar os sentimentos dos usuários por meio dos textos 

expostos na internet (Madasu & Elango, 2020; Sohangir et al., 2018; Choi & Lee, 2017). 

Neste sentido, para explorar a evolução da análise de sentimento no campo científico, e 
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investigar sobre essa temática na área de gestão e negócios foi proposto neste estudo o método 

bibliométrico de pesquisa. Esse método possui uma abordagem quantitativa sendo possível 

analisar os dados bibliográficos e destacar tendências de pesquisas atuais (Merigó, Pedrycs, 

Weber & Sotta, 2018).  

Em relação às fontes de informações adotadas neste estudo bibliométrico, para buscar 

os artigos a serem analisados, foram utilizadas as bases de dados Scopus e Web of Science. As 

buscas contemplaram o período entre 2018 a 2022, este período foi selecionado para analisar 

os conteúdos de estudos recentes sobre análise de sentimentos permitindo identificar o que 

está sendo discutido nos últimos cinco anos. A busca realizada rendeu 228 artigos e 

respeitando os critérios de seleção adotados, 189 artigos foram exportados para o aplicativo 

Biblioshiny baseado em R, para serem analisados. De forma a esclarecer o processo realizado 

os passos seguidos na busca poderão ser observados na Figura 1. Inicialmente a pesquisa foi 

realizada sem filtro utilizando apenas o termo sentiment analysis. Na base de dados Scopus 

obteve-se um resultado de 17.944 artigos e na Web of Science 8.166. 

 

 
   Figura 1. Protocolo de Busca 

 

O protocolo utilizado para a condução das buscas foi o Prisma e as expressões 

inseridas na busca na base de dados Scopus foram: “sentiment analysis” (artigo, resumo e 

palavras-chave) e “consumer experience” (resumo) ou “sentiment analysis”(palavra-chave). 

Como pôde ser observado, os booleanos utilizados foram and (e) e or (ou). Na sequência, foi 

adotado o critério de busca somente artigos > campo de pesquisa negócios, gestão e 

contabilidade > acesso livre> 2018 a 2022 > língua inglesa que resultou em 164 artigos 

encontrados. Por fim, após a leitura dos títulos e dos resumos dos artigos selecionados, quatro 

foram excluídos por não terem relação com a temática desta pesquisa. Assim, nesta primeira 

etapa foram selecionados um total de 160 artigos.  

Com o mesmo objetivo, a segunda etapa foi realizada na base de dados Web of 

Science, seguindo o protocolo de busca: expressões sentiment analysis (título) e consumer 

experience (resumo) ou sentiment analysis (palavra-chave do autor). Os booleanos utilizados 

foram os mesmos da primeira etapa: and (e) e or (ou) e, os critérios de busca foram: somente 

artigos > campo de pesquisa negócios; gestão > acesso livre> 2018 a 2022 > língua inglesa, 

com esse filtro de busca chegou-se a 67 artigos. Por fim, houve a exclusão de três artigos que 

não tinham relação com a proposta desta pesquisa e 64 artigos foram selecionados. Deste 

modo, o total de artigos selecionados para serem importados para o bibliometrix foi 224. 
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Este resultado foi obtido de duas bases, Web of Science e Scopus, sendo necessário 

remover os artigos duplicados. Para isto, foi utilizado o software R Studio, e assim, 38 artigos 

duplicados foram retirados da base e um total de 186 artigos foram importados para o pacote 

bibliometrix para a organização e visualização dos dados bibliográficos. Os campos de 

pesquisas selecionados nas duas bases foram área de gestão e negócio para que fosse possível 

identificar o panorama global das pesquisas realizadas sobre essa temática. Neste processo, 

foi definido o recorte temporal de 2018 a 2022 para identificar os estudos atuais sobre análise 

de sentimento e mostrar como esse campo de pesquisa evoluiu durante esse tempo. Os 

resultados da análise são detalhados na próxima seção. 

 

ANÁLISE DOS RESULTADOS  

 

A partir dos artigos selecionados foi possível obter informações relevantes sobre a 

temática de análise de sentimentos. Inicialmente, no que se refere à produção científica anual, 

o ano que possuiu maior número de artigos publicados foi o ano de 2021, com 57 publicações. 

Na sequência, o ano de 2020 apresentou 37 publicações, em 2019 houve 50 publicações e em 

2018 um total de 29 publicações. Por último, destaca-se o ano de 2022 com 10 artigos 

publicados. Vale relembrar que as buscas dos artigos selecionados para este estudo foram 

realizadas em janeiro de 2022, o que possivelmente justifica a menor quantidade de artigos 

publicados neste ano. Este panorama sugere um interesse crescente dos pesquisadores em 

entender em quais contextos tem sido aplicada a análise de sentimentos, quais os algoritmos 

adotados, quais são as contribuições dessa técnica para a academia e estudos realizados na 

área de gestão e negócios.  

Utilizando a ferramenta de ranking do próprio aplicativo biblioshiny foi gerada a lista 

dos periódicos mais relevantes que publicaram artigos sobre análise de sentimento. Foi 

possível identificar que a International Journal of Recent Technology and Engineeringe se 

destaca por apresentar 20 artigos publicados sobre o tema e, em seguida, a revista Knowledge-

Based Systems com 16 publicações, esses periódicos se constituem como aqueles que 

apresentaram maior número de publicações.  

A segunda etapa de análise se concentrou na produtividade dos autores. Os autores 

Paulo Rita e João Guerreiro possuem maior relevância no resultado, pois cada um publicou 

cinco artigos. Dessas cinco publicações, os autores publicaram juntos em três delas. O 

primeiro artigo, How to Predict Explicit Recommendations in online Reviews Using Text 

Mining and Sentiment Analysis publicado em 2020 no periódico Journal of Hospitality and 

Tourism Management,aplicou o método de mineração de texto às revisões online com o 

objetivo de identificar recomendações explícitas que auxiliassem os turistas a diminuir os 

riscos de tomar uma decisão ruim. O segundo foi; Improving International Attractiveness of 

Higher Education Institutions Based on Text Mining and Sentiment Analysis publicado em 

2018 no periódico International Journal of Education Management e usou a mineração de 

textos e análise de sentimento para estudar avaliações online de estudantes sobre suas IES 

(Instituição de Ensino Superior). Os resultados da pesquisa mostraram que as IES podem se 

tornar mais atrativas online se apoiar financeiramente o custo de vida dos estudantes e 

oferecer cursos de inglês a fim de promover um ambiente internacional. Com as informações 

obtidas, os gestores da IES podem direcionar seus esforços na promoção da atratividade 

internacional de suas instituições. Por último, apresenta-se a pesquisa intitulada A decision 

support system framework to track consumer sentiments in social publicada em 2018 no 

periódico Journal of Hospitality Marketing and Management em que utilizou a mineração 

texto para rastrear os sentimentos do consumidor nas mídias sociais da indústria turística. O 

trabalho usou a técnica de mineração de texto e análise de sentimento para estruturar 
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avaliações online e apresentar um sistema de apoio à decisão de forma a auxiliar os gestores a 

desenvolver novos insights e estratégias alinhadas às expectativas dos consumidores.  

Ao verificar sobre os artigos mais citados em relação à temática de análise de 

sentimento o destaque é para o estudo “What do Airbnb Users Care About? An Analysis of 

Online Review Comments”escrito por escrito por Mingming Cheng e Xin Jin e publicado na 

International Journal of Hospitality Management no ano de 2018. Por meio do processo de 

mineração de texto e análise de sentimento, os pesquisadores analisaram comentários de 

avaliações online dos usuários do Airbnb. Deste modo, o estudo investigou quais os fatores 

influenciavam as experiências destes usuários e contribuiu com a discussão de como o big 

data pode ser utilizado e interpretado visualmente em estudos de turismo e hotelaria. 

Adicionalmente, destaca-se que o estudo obteve 181 citações, sendo relevante por oferecer 

uma robusta fundamentação teórica sobre análise de sentimento contribuindo com a 

realização de pesquisas futuras. Na sequência os artigos que se destacaram foram Multimodal 

sentiment analysis using hierarchical fusion with context modeling com 113 citações e Social 

media data analysis to improve supply chain management in food industries com 112 

citações, os artigos mais citados foram publicados em periódicos internacionais. Em relação 

às instituições onde as pesquisas relacionadas à análise de sentimento são produzidas, obteve-

se um total de vinte instituições. Destaca-se o Instituto Superior de Ciências do Trabalho e da 

Empresa – Instituto Universitário de Lisboa que possui nove artigos publicados, a 

Universidade de Simbiose e a Universidade Nova Lisboa que apresentaram seis publicações. 

As demais instituições contribuíram com cinco, quatro e três publicações sobre a temática 

respectivamente. 

Ao analisar os países que mais pesquisaram sobre análise de sentimento, percebe-se 

que Índia, China, Portugal e Uk juntos publicaram, aproximadamente, 47% da produção 

científica do tema, enquanto os demais países somam o restante. Quanto aos países que mais 

pesquisam sobre análise de sentimento destacam-se os quatro primeiros, que sozinhos 

contribuíram com aproximadamente 47% da produção: Índia com participação em 14,14% 

dos artigos, China 12,50%, Estados Unidos 10,20% e Portugal 9,87%. Os demais países 

somam 53,27%.  

Acrescenta-se que, os outros dezesseis países possuem em média, aproximadamente, 

dois artigos publicados, valor que difere da média dos quatro primeiros, que chegaram a, 

aproximadamente, trinta e seis artigos. Em contraste, o Brasil ocupa a vigésima posição 

(última) no ranking analisado, com somente quatro artigos publicados no período de 2018 a 

2022, o que corresponde a 1,32% do total de artigos publicados. Essa análise é interessante, 

pois sugere que há um amplo espaço para explorar e pesquisar sobre essa temática no Brasil. 

 

Palavras mais frequentes 

 

Complementando as análises, na Figura 2, estão expostas as palavras mais relevantes 

nas pesquisas. Na estrutura das palavras mais relevantes quanto maior for o seu espaço maior 

foi sua frequência nos artigos, as cores também indicam sobre a ocorrência das palavras. O 

resultado gerado indica os termos mais relevantes utilizados pelos autores em seus estudos, 

onde, o termo análise de sentimento foi o mais recorrente com 45 aparições. 
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Figura 2. Frequência de Palavras mais relevantes 

 

Em seguida, a lista com os termos mais relevantes é completada com social media 

(mídias sociais), 22 vezes, impact (impacto) 19, social network online (redes sociais online) 

13 e data mining (mineração de dados) 12 vezes, respectivamente. Esse resultado permite 

compreender que a maioria dos estudos realizados sobre análise de sentimento relacionam 

essa temática com contextos que abordam mídias sociais, redes sociais e mineração de dados. 

 

Análise dos clusters 
 

Há ainda a análise de cluster para verificar os agrupamentos feitos a partir da pesquisa 

sobre análise de sentimento. A aplicação desta análise resultou na formação de três 

agrupamentos por documentos, determinando correlações de co-ocorrência com palavras-

chave plus, esses grupos podem ser percebidos na Figura 3 nas cores, azul, vermelho e verde. 

Importante destacar que a distância entre eles indica que quanto menor essa distância mais 

forte é a relação entre os grupos.  

 

 
             Figura 3.  Clusters por acoplamento de documentos  
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Para uma melhor compreensão os clusters foram identificados de acordo com a 

abordagem realizada em cada um deles, sendo assim, percebe-se que a análise de sentimento 

foi investigada em diferentes vertentes conforme apresentado na Tabela 1.  

 
Tabela 1. Identificação e organização dos clusters  

Cluster Cor Rótulo Frequência Tópicos  

Cluster 1 Vermelho Impacto 

Mídias sociais 

Boca a boca 

47 Estratégias de 

gestão em geral 

Cluster 2 Azul Conteúdo 

informativo  

Sentimento do 

investidor 

Acordo  

2 Análise de 

sentimentos e 

emoções de 

investidores 

Cluster 3 Verde Análise de 

sentimento  

Mineração de 

dados 

Redes sociais 

42 Métodos e 

técnicas para 

análise de 

sentimento 

 Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

 

Após a identificação dos três clusters e leitura dos artigos que estão em cada um 

deles, identificou-se que no cluster 1 possui estudos com foco em tomada de decisões e 

estratégias de marketing. O cluster 1 foi detalhado neste estudo bibliométrico por conter 

critérios e similaridades nos artigos que respondem o objetivo desta pesquisa. Desta forma, os 

outros dois clusters foram avaliados e serão apresentados resumidamente na análise. No 

cluster 1 os artigos trouxeram abordagens distintas sobre o impacto do boca a boca nas 

tomadas de decisões e engajamento das marcas. Os estudos realizaram as análises por meio 

dos comentários feitos pelos consumidores nas mídias sociais.  

Ao analisar este cluster, foi possível identificar similaridades nos artigos e identificar 

as abordagens realizadas. Deste modo, dos quarenta e sete artigos que contemplam o cluster 

1, 23,40% deles realizaram pesquisas sobre turismo e avaliações de hotéis utilizando a técnica 

de análise de sentimentos. Neste cluster foi identificado estudos com foco na satisfação dos 

clientes (hóspedes) os quais exploraram o conteúdo gerado por usuários do setor hoteleiro 

para identificar atributos que geram qualidade e, determinar a polaridade dos sentimentos 

(negativa ou positiva) expressos nas avaliações de cada atributo. Os hóspedes avaliaram as 

atividades diretas que constituíam a cadeia de valor dos hotéis, essas avaliações consideraram 

os comentários postados pelo usuário no site do estabelecimento em vez de considerar 

somente as visões dos gestores (Perez, Paladini & Rahimi, 2021; Gang & Chenglin, 2021; 

Fuentes-Medina, Hernández- Estárico & Morini-Marrero, 2018).  

Os autores Luo, Huang e Wang (2021) trouxeram em seu estudo uma compreensão 

mais abrangente das experiências e sentimentos dos hóspedes do hotel da economia chinesa. 

Aspectos como instalações, serviço, preço, imagem e experiência de reserva são atributos que 

estão relacionados ao sentimento positivo dos hóspedes, porém, a localização é o atributo que 

predomina a maioria dos sentimentos positivos desses hóspedes. Complementarmente, sob a 

influência do Covid-19, estudos exploraram os sentimentos dos turistas em relação ao turismo 

virtual e as avaliações dos serviços de hotelaria. Os achados das pesquisas trouxeram insights 

que podem auxiliar a prática de hospitalidade e a compreender quais são os atributos 

considerados prioridades pelos hóspedes durante o período de pandemia. Deste modo, os 

resultados apontaram atributos que vão além da higiene, o que foi considerado para que os 

hotéis se ajustassem às mudanças de acordo com as preferências do consumidor (Hu et al., 

2021; Zhang et al., 2022). 
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 A análise de mídia social tem sido adotada pela indústria hoteleira, a correta 

implantação dos seus resultados tem potencial para desenvolver o boca a boca positivo e 

aprimorar a percepção que os hóspedes têm em relação ao hotel (Nave, Rita & Guerreiro, 

2018; Bacik et al., 2020 e Zhang, Wang & Olia, 2022). Por fim, Thirumaran et al., (2021), 

focaram em seu estudo em analisar como periódicos de países geradores de turismo buscam 

mitigar a pandemia do Covid-19, considerando que os quadros de notícias influenciam a 

reputação do destino. Neste sentido, artigos de jornal foram utilizados para acompanhar 

sentimentos, identificar temas e conceitos correlacionados com a literatura sobre gestão de 

crise turística. Estes estudos fornecem implicações práticas e que serão úteis para a gestão dos 

hotéis, pois, na indústria hoteleira a medição e avaliação da satisfação dos hóspedes é fator 

importante para o marketing avaliar o desempenho do seu relacionamento com os seus 

clientes.  

Em relação ao empreendedorismo, dos três artigos encontrados sobre essa abordagem 

no cluster 1, dois deles discorreram sobre oportunidade de negócios. A autora Tudoran (2018) 

trouxe em seu estudo insights sobre a questão se os sites de assinatura sem anúncios têm ou 

não o potencial para se tornar uma oportunidade de negócio viável. No estudo foi avaliado as 

considerações existentes e os principais aspectos teóricos dos determinantes do ad-blocking 

online, explorando as crenças e sentimentos dos consumidores em relação a anúncios online e 

resultados esperados de comportamento de ad-blocking.  O estudo de Saura et al., (2021) 

identificou oportunidades de negócios de startups usando o UGC (conteúdo gerado por 

usuário), avaliando 14.531 tweets utilizando a técnica de análise de sentimentos. Por fim, o 

estudo de Bloh et al., (2020) utilizou um conjunto de dados desenvolvidos com base em 

publicações da agência de imprensa alemã para explorar a relação entre a cobertura de 

notícias de empreendedorismo e a atividade empresarial regional. Esses estudos compartilham 

a experiência do uso de análise de sentimento e deixam insights sobre o uso de big data em 

pesquisas sobre a temática de empreendedorismo. 

Samaggia, Riedel & Ruggeri (2020) utilizaram a análise de sentimento para avaliar os 

tweets dos consumidores de café. Os autores concluíram que muitos tweets têm uma 

percepção positiva dos benefícios do café para a saúde, principalmente relacionados ao bem-

estar mental e físico. Na sequência, os autores Singh, Shukla & Misha (2018) aplicaram a 

análise de sentimento para avaliar textos de mídias sociais (twitter) para identificar problemas 

de gerenciamento da cadeia de suprimentos em indústrias de alimentos. Esse estudo 

considerou o feedback dos clientes e questões sobre o fluxo e qualidade dos produtos 

alimentares. Diante do exposto, é importante destacar a relevância das redes sociais como 

fonte de informação para a gestão das empresas.  

Quanto à moda feminina, a análise de sentimento foi utilizada para investigar a 

satisfação das clientes e verificar a intenção de seguir e recomendar as contas do Instagram 

das marcas pesquisadas e também a análise do boca a boca eletrônico de uma empresa de 

roupas femininas (Mahomoud et al., 2021; Nawaz et al., 2021). Conforme exposto por Nawaz 

et al., (2021) esses estudos oferecem resultados que podem ser úteis para a organização e  

desempenho no mercado.  

Acrescenta-se também, os estudos referentes ao impacto da pandemia do Covid-19, 

assim, nos estudos de Li & MacCrary (2019) a análise de sentimento foi realizada por meio 

das legendas dos posts coletados para identificar a emoção da legenda no número de curtidas 

ou comentários para apontar mudança de resposta dos consumidores devido a pandemia do 

Covid 19.  Do mesmo modo, os autores Priya et al. (2021) adotou a análise de sentimento 

para identificar as preocupações e reações dos trabalhadores indianos sobre as medidas 

adotadas pelo governo central e estadual quanto ao enfrentamento à pandemia. Destaca-se 

que, com as informações obtidas, o governo poderá considerá-las para desenhar novas 

medidas de atuação e combate à pandemia Covid-19.  
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Considerando os aspectos financeiros, a técnica de análise de sentimento foi utilizada 

para investigar o valor gerado por índice de sentimento baseado em análise textual para prever 

o crescimento econômico (Ardia, Bluteau & Boudt, 2019).  A técnica também contribuiu para 

apontar evidências de que as criptomoedas são afetadas pelos comportamentos dos cripto 

trade makers (Cary, 2021).  

Nesse contexto, estudos contribuíram para a previsão financeira do mercado de ações 

usando análise textual e por meio da análise de sentimento foi possível avaliar os tweets e a 

sua relação com os índices referentes aos setores bancários e financeiros. Deste modo, 

insights foram obtidos para a tomada de decisão estratégica no setor financeiro após estudos 

avaliarem os comentários dos clientes utilizando a análise de sentimento (Agarwal, Kumar & 

Goel, 2021; Khalil & Pipa, 2021 e Park &Javed, 2020). 

Em adição, os artigos que abordaram a análise de sentimentos em diversas vertentes 

relacionadas à gestão de um modo geral, correspondem a 34,04% dos artigos compostos no 

cluster 1. Seguindo as análises, o estudo de Resnik & Koklic (2018) aplicou a abordagem de 

análise de sentimento e constatou que consumidores de marcas verdes globais expressam seus 

sentimentos sobre produtos, suas características e consequências pessoais do uso.  

O estudo de Costa, Guerreiro, Mora & Henriques (2019) destacou a importância das 

avaliações dos clientes e seu impacto direto nas vendas considerando as avaliações online 

incentivadas (usuários ganham um brinde em troca de uma avaliação sincera).  

Conforme levantado nos estudos de Ng Law (2021) através da avaliação do conteúdo 

gerado pelos usuários é possível determinar critérios de design para o planejamento de novos 

produtos, contribuindo assim, para o processo de criação de desenhistas de produtos.  

De modo geral, os artigos desta categoria apresentaram como aplicar a análise de 

sentimento pode ser útil para as atividades de gestão, as abordagens encontradas foram: como 

a adoção de uma nova tecnologia, o bitcoin, como plataforma de pagamento pode afetar a 

reputação das empresas; análise e quantificação das respostas do consumidor aos anúncios em 

vídeos virais de marcas; avaliação do boca a boca eletrônico nas mídias sociais de diferentes 

marcas; sinalização de falhas no negócio; análise sobre a menção de marcas de alto e baixo 

status, e como a desigualdade de renda afeta nos comentários online sobre essas marcas; 

sentimento e satisfação geral de pacientes que realizaram cirurgia no joelho; avaliação se um 

aplicativo de namoro (Tinder) é considerado viável para realizar atividades publicitárias; e 

identificar a representação eficaz do sentimento do consumidor em relação à marca 

(Mukherjee, Dutta & Bruyn, 2022; Rita et al., 2021; Kulkarni, Kalro & Sharma, 2020; Lewis 

& Mehmet, 2019; Sheng & Lan, 2019; Vermeer et al., 2019; Pitt & Mulvey, 2018 e Walasek, 

Bhatia & Brown, 2017). Importante destacar que compreender as principais questões do ponto 

de vista do cliente, viabiliza o desenvolvimento de estratégias adequadas baseadas em dados, 

possibilitando criar vantagem competitiva no mercado. 

Por sua vez, o estudo de Sokolov et al (2018) utilizou a análise de sentimento para 

avaliar os comentários de funcionários e ex-funcionários de 989 organizações que operam em 

12 diferentes indústrias intensivas de conhecimento na Rússia. O objetivo dos autores foi 

analisar tópicos e sentimentos sobre a satisfação no trabalho. Os estudos de Santos, Rita & 

Guerreiro (2018), usou a mineração de textos e análise de sentimento para avaliar os 

comentários online de estudantes sobre suas instituições de ensino superior (ies).  

Em adição, no cluster 1 foram encontrados artigos com a temática de filmes e tv.  No 

estudo realizado por Vercchio et al. (2020) foi proposto um framework que permitisse usar a 

data science para otimizar a geração de conteúdo em entretenimento e testar esse framework 

para a indústria cinematográfica. Em seguida, Segijin et al. (2019) explorou a inter-relação 

entre o consumo de televisão, comportamento de engajamento de diferentes atores no twitter e 

o conteúdo dos comportamentos de engajamento, mostrando uma inter-relação negativa entre 

a visualização de TV e o comportamento de tweeting dos visitantes. Por fim, Kim, Trimi & 
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Lee (2021) através da análise de sentimento, classificou 1.038 filmes de acordo com os 

comentários dos clientes e características do filme e, investigaram quais foram os principais 

fatores determinantes para o sucesso dos filmes. Os resultados do cluster 1 fornecem 

descobertas de como dados qualitativos online podem ser transformados em informações 

quantitativas de diferentes segmentos de mercados. Essas informações obtidas podem ser 

direcionadas e utilizadas em estratégias de gestão em geral, como estratégias de marketing, 

finanças entre outros.  

No cluster 2 os estudos tiveram foco na compreensão dos sentimentos e emoções de 

investidores. Dorfleitner & Hornulf (2018) investigaram como as start-ups utilizaram a 

comunicação com os investidores para garantir o sucesso do financiamento, já os autores 

Yadav & Kumar (2019) examinaram a previsibilidade de dados de notícias em tempo real 

sobre o comportamento de compra dos investidores no mercado futuro. Há de se destacar que 

a temática que compõe este cluster (conteúdo informativo, sentimento do investidor e acordo) 

representa 2,20% dos dados analisados neste estudo.  

O último cluster foi formado por estudos que tratavam sobre a análise de sentimento, 

mineração de dados e redes sociais. Sinteticamente, pode-se concluir que neste agrupamento 

os artigos enfatizaram sobre os métodos e técnicas utilizadas em estudos que buscaram 

compreender e analisar os comentários dos clientes expostos em mídias sociais. Além disso, 

apresentaram novas ferramentas, como por exemplo, na pesquisa de Schwairger et al. (2021) 

que foi desenvolvida a UR SMART, segundo os autores essa ferramenta suporta a análise de 

dados de mídia social combinando diferentes tipos de métodos de análise.Pode-se destacar 

neste cluster, diferentes técnicas de análise como a análise de sentimento e modelagem de 

tópico, modelagem de linguagem GRU bidirecional, análise de sentimento por análise de 

vídeo entre outros.  

Os autores Ciehanowski, Jemielniak & Gloor (2020) desenvolveram em sua pesquisa 

um tutorial para pesquisadores qualitativos e pesquisadores de negócios que não sabem 

programar. Eles sugerem que com o uso desse tutorial é possível coletar e analisar dados com 

mais facilidade e de maneira eficiente. Este cluster apresentou estudos sobre a temática de 

análise de sentimento demonstrando suas implicações para o conhecimento em geral de 

técnicas e ferramentas que são adotadas em pesquisas que objetivam analisar sentimentos e 

emoções por meio de texto ou vídeo. 

 

CONCLUSÃO 

 

Este estudo bibliométrico investigou o conteúdo de artigos publicados em periódicos 

internacionais nos últimos cinco anos sobre a análise de sentimento aplicada na área de gestão 

e negócios. A partir do levantamento realizado, 186 artigos foram avaliados e agrupados por 

similaridade, resultando em três clusters. O resultado apresentou a evolução das publicações 

sobre análise de sentimento no período de 2018 a 2022, o período que houve maior número de 

publicações sobre a temática foi nos anos de 2019 e 2021. Esta análise também apresentou em 

seus resultados os artigos mais citados, as revistas mais relevantes, os autores que mais 

publicaram sobre essa temática, os países que mais publicaram sobre análise de sentimento e 

as palavras-chave mais utilizadas. 

Após investigar o conteúdo dos artigos de cada cluster, percebeu-se que o cluster 1 

trouxe estudos com abordagem relacionadas a impacto, mídias sociais e boca a boca 

eletrônico, os quais discutiram temas relacionados à gestão, tomada de decisões e estratégias 

de marketing. Os resultados desse cluster forneceram insights de como comentários de 

consumidores podem ser informações valiosas para estratégias de gestão. 
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O cluster dois apresentou artigos com abordagem direcionada à análise de textos de 

investidores buscando compreender seus sentimentos e emoções e, os artigos do último 

cluster discorreram sobre novas ferramentas e técnicas utilizadas em mineração de texto. 

Em síntese, este levantamento bibliográfico apresentou o panorama global das 

pesquisas científicas realizadas na área de gestão e negócios utilizando a técnica de análise de 

sentimento. Várias abordagens foram destacadas neste estudo explorando o conteúdo gerado 

por consumidores nas mídias sociais, destacando o setor hoteleiro, indústria alimentícia, 

instituições de ensino, hospital entre outros.  

Ressalta-se ainda que, com o crescente uso das mídias sociais, o volume de conversas 

relacionadas a empresas e marcas em geral tem se tornado imensurável manualmente. Assim, 

é um desafio para os profissionais de marketing coletar e compreender os comentários 

deixados nas redes pelos consumidores. Conforme pôde ser observado, inúmeras pesquisas 

utilizaram a análise de sentimento para identificar informações importantes para o 

engajamento da marca e tomada de decisões por ser uma técnica computacional utilizada para 

extrair e identificar sentimentos e opiniões de pessoas (Nave, Rita & Guerreiro, 2018; 

Vermeer et al., 2019; Bacik et al., 2020 e Zhang, Wang & Olia, 2022).  

Embora tenha havido muitas pesquisas com contribuições importantes para a análise 

de sentimentos, foi possível identificar algumas lacunas nesse campo investigado e propor 

temáticas que poderão ser estudadas futuramente utilizando a análise de sentimento. Deste 

modo, sugere-se para pesquisas futuras o tema Aprendizagem e Memória para verificar se 

“propagandas que estimulam o sentimento de recordação tem o “poder” de convencer os 

consumidores a atribuir à marca a emoção que o anúncio desperta”, na sequência propõe 

abordar a Cultura e Subcultura com o objetivo de investigar “o quanto os fãs materializam a 

série por meio de consumo de bens" e por fim pesquisar “como ser uma marca top of mind 

segundo as emoções dos clientes” por meio da temática de propaganda e marcas.  

Buscou-se com essas propostas apresentar insights para pesquisas futuras que possam 

envolver outras temáticas além das que foram encontradas neste estudo bibliométrico. O 

objetivo é descortinar outras possibilidades de estudo que abarcam a análise de sentimentos e 

sua aplicação em estudos com temáticas como aprendizagem de memória, cultura e subcultura 

e propaganda e marcas. Dessa forma, busca-se discutir a análise de sentimento, demonstrando 

suas implicações para o conhecimento em geral e para a própria ciência contemplando novas 

abordagens.  
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