\k SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM

- = = GESTAO E TECNOLOGIA
5 g Ix = = I'JE.' 20 12 Tema: Gestdo, Inovagdo e Tecnologia para a Sustentabilidade

Criando Campanhas de E-mail Marketing
com o Apoio do Opinion Mining

Marcelo Drudi Miranda
mdrudi@gmail.com
UNINOVE

Renato José Sass
sassi @uninove.br
UNINOVE

Resumo:Empresas de vérios ramos de negécio, entre elas, empresas de classificados on-line de
empregos, utilizam a Internet como canal de marketing para fortalecer suas marcas e aumentar as suas
receitas. Entre os métodos de marketing existentes para explorar este canal encontrase 0 e-mail
marketing, que esta ganhando popularidade devido a sua agilidade e baixo custo. A Mineracdo de Dados
e aLinguistica Computacional estéo presentes neste contexto através do uso do Opinion Mining, que se
refere as técnicas para extrair, classificar e avaliar opinifes expressas em textos. O objetivo deste artigo é
aplicar técnicas de Opinion Mining em uma base com dados originados de um formulario de
cancelamento de uma empresa de classificados on-line de empregos, onde os clientes registram as suas
opinides sobre 0s servigos da empresa. Pretende-se assim, sumarizar a opinido dos clientes sobre os
servigos prestados e utilizar essa informagdo como apoio a criacdo de conteldo para as campanhas de
e-mail marketing. Pretende-se entdo comparar o desempenho dessas campanhas com as campanhas sem
0 suporte do Opinion Mining.
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1. INTRODUCAO

A Internet vem despertando mudancas de varias ordens nas relagdes econdmicas,
sociais, politicas, culturais e filos6ficas. Essas mudangas ainda estdo em aberto, e se
transformam a medida que a propria internet redefine seu escopo e alcance (PINHO, 2011).

Nesse panorama, muitas empresas que oferecem servicos on-line surgiram. Entre elas
destacam-se as empresas de classificados on-line de empregos. Empresas desse tipo muitas
vezes nao possuem, no seu inicio, o capital necessario para investir em marketing através dos
canais tradicionais. Por esse motivo, essas empresas comecaram a utilizar a internet como
meio para consolidar e fortalecer suas marcas e incrementar suas vendas. Nesse contexto, o e-
mail marketing vem crescendo como alternativa valida de marketing.

E-mail marketing ¢ a utilizagdo do e-mail para oferecer produtos ou servigos. As
mensagens de e-mail marketing sdo agrupadas em campanhas, que agrupam o contetido a ser
divulgado e um conjunto de destinatarios. A principal métrica relacionada a campanhas de e-
mail marketing € taxa de conversdo, ou seja, o percentual de mensagens enviadas que resultou
em uma venda ou alguma outra a¢do desejada pelo criador da campanha, como o cadastro em
um site ou o download de um software.

Opinion Mining ¢ o conjunto de técnicas computacionais utilizadas para extrair,
classificar, entender e avaliar as opinides expressas por usudrios a partir de fontes textuais.
Pode ser utilizado, por exemplo, para entender as opinides de eleitores sobre eventos politicos
ou as opinides de consumidores sobre os produtos de uma companbhia.

Neste trabalho pretende-se aplicar Opinion Mining em uma empresa de classificados
on-line de empregos, utilizando a opinido de seus ex-clientes de forma a apoiar a criagdo de
campanhas de e-mail marketing. A seguir pretende-se medir qual a contribuicdo que o
conhecimento dessas opinides pode trazer para a melhoria dos resultados das campanhas de e-
mail marketing desta empresa.

A seguir, apresenta-se na secao 2 um breve panorama sobre a empresa que servira
como base para o estudo. Na secdo 3, ¢é apresentado referencial tedrico sobre e-mail
marketing. Na sec¢do 4, apresenta-se o referencial tedrico sobre Opinion Mining e na se¢do 5 ¢
apresentado brevemente o Data Webhouse. A se¢dao 6 apresenta a metodologia e na secdo 7
discute-se os resultados esperados.

2. EMPRESA DE CLASSIFICADOS ON-LINE DE EMPREGOS

Empresas de classificados on-/ine de empregos sdo empresas que oferecem servigo de
anuncio on-line de vagas de empregos. Oferecem também o cadastro de curriculos
profissionais para quem busca colocagdo no mercado de trabalho, algumas vezes
disponibilizando também os curriculos desses profissionais de forma on-line.

O modelo de negbcios dessas empresas pode variar. Podem cobrar das empresas que
anunciam as vagas € permitir acesso a essas informacdes pelos profissionais que buscam
recolocacdo, ou podem cobrar dos profissionais que buscam emprego para terem acesso as
informagdes das vagas.

A empresa que servird de base para este estudo cobra o servigo dos profissionais que
cadastram seus curriculos e se candidatam as vagas anunciadas pelas empresas. As empresas
anunciantes anunciam vagas de empregos gratuitamente.

Através do site da empresa de classificados on-line, seus clientes podem candidatar-se
as vagas anunciadas. Somente os clientes da empresa tém acesso as informagdes das vagas e
eles podem candidatar-se através do proprio site de classificados.



k SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM

>~ = o= = GESTAO E TECNOLOGIA
IX - = een 2012 Tema: Gestao, Inovacao e Tecnologia para a Sustentabilidade

Esta empresa ainda oferece algumas funcionalidades adicionais, como por exemplo
ferramentas para as empresas gerenciaram os curriculos recebidos e a marcacdo de
entrevistas.

3. E-MAIL MARKETING

Com o avanco da Internet, uma nova era come¢ou no marketing e, neste contexto,
surgiu o e-mail marketing (ASSIS, 2001). E-mail marketing ¢ uma mensagem de correio
eletronico enviada e recebida pela Internet que tenha por objeto divulgar ou ofertar produtos

ou servigos, manter relacionamento com base de destinatarios ou, ainda, propiciar
atendimento ao cliente (ABMD, 2012).

O e-mail ¢ uma importante ferramenta de relacionamento com os consumidores por
causa de sua habilidade de processar transacdes e lidar com duvidas e feedbacks de
atendimento ao consumidor (LEWIS, 2002).

O potencial de marketing do e-mail pode ser visto pela maneira com que ele rivaliza
com outras midias como forma de comunicacdo direta. No Reino Unido, ja em 2002, o
nimero de e-mails trocados pelos seus residentes superou o numero de cartas em
aproximadamente 300 milhdes (CHAFFEY, 2003).

Portanto, justifica-se o investimento em e-mail marketing por parte das empresas
como forma de aumentar suas receitas e fortalecer suas marcas.

3.1. CAMPANHAS DE E-MAIL MARKETING
As campanhas de e-mail marketing sao compostas por dois elementos principais. O
primeiro deles € o contetido da campanha, e o segundo ¢ o grupo de destinatarios.

O conteido da campanha consiste no material de marketing que ird compor as
mensagens. Este conteudo pode ser estitico, ou seja, ¢ exatamente igual para todos os
destinatarios ou pode ser personalizado, e neste caso diferente para cada um dos destinatarios.
O nivel de personalizacdo pode variar, indo desde a simples inclusdo do nome do destinatario,
até a personaliza¢@o dos produtos oferecidos a cada um deles.

O grupo de destinatérios, também chamado de base de envio, ¢ o grupo para o qual as
mensagens de determinada campanha serdo enviadas. Este grupo em geral varia de campanha
para campanha e usualmente consiste em um subconjunto, ou segmentacao, da base completa.

3.2 METRICAS UTILIZADAS EM E-MAIL MARKETING

Para medir o desempenho das campanhas de e-mail marketing, ¢ importante o
estabelecimento de métricas que ajudem a entender o que acontece durante o ciclo de vida da
campanha. A seguir serdo definidas algumas da métricas mais utilizadas:

* Taxa de conversio: E o percentual do volume de e-mails enviados que resultaram em
conversao, ou seja, na atitude desejada, como por exemplo a compra de um produto ou
servigo, o download de um software ou o cadastro em um site.

* Taxa de click-through: O CTR (click-through rate) é o percentual de mensagens que
receberam cliques, mas ndo necessariamente geraram conversdo. Mede de maneira
geral o interesse que a campanha despertou nos destinatarios.

* Custo por clique: O CPC (custo por clique) mede quanto cada clique custou e ¢
calculado dividindo-se o custo total da campanha pelo numero de cliques.

* Custo por aquisicdo: O CPA (custo por aquisicdo) mede o quanto custou cada
conversdo. Se por exemplo, o objetivo de uma campanha era vender determinado
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produto, o CPA mede o quanto custou chegar a cada venda. E calculado dividindo-se
o custo total da campanha pelo nimero de conversdes.

3.3 IMPORTANCIA DA ASSERTIVIDADE DO CONTEUDO DAS MENSAGENS
Um dos objetivos do e-mail marketing ¢ garantir que o conteido das mensagens
exerca o seu papel de atrair o cliente, convencendo-o a adquirir o produto ou servigo.

Segundo Rizzi (2001) para explorar plenamente o poder do e-mail como ferramenta de
marketing, deve-se ter precisao em todo o seu processo de elaboragdo e comunicagao:

* Identificar com precisdo os alvos mais adequados;

* Criar precisamente mensagens exclusivas para cada destinatario (ou grupo) e ser
preciso no tempo de entrega das mensagens para a eficacia maxima;

* Responder precisamente acada respostaque vocé recebe,e obter eficacia
precisamente realizando a andlise de cada campanha, de modo que a mesma obtenha
um €éxito maior que a anterior.

O usudrio s6 abre o e-mail de pessoas e empresas que conhece, confia e gosta de
fazer negocios, e com aqueles que tém provado a ele que qualquer e-mail que seja enviado ira
conter informacodes valiosas ou relevantes (RIZZI, 2001).

Para ter sucesso, e para alcancar a precisdo de verdade, deve-se ter a certeza de ter
todos os elementos-chave de um programa de comunicagdes de e-mail no mesmo lugar,
incluindo estratégia de campanha, o desenvolvimento do programa e capacidade de entrega,
gerenciamento de infraestrutura, e experiéncia analitica. (BARNES e VIDGEN, 2003).

4. OPINION MINING

O surgimento da Web 2.0 e das midias sociais criou muitas oportunidades para
entender a opinido do publico geral e dos consumidores sobre eventos sociais, movimentos
politicos, estratégia das empresas, campanhas de marketing e preferéncia por produtos.
Muitas perguntas referentes a opinido dos consumidores sobre determinado assunto poderiam
ser respondidas ao se analisar os milhares de comentarios em blogs, midias e redes sociais
como Orkut, Facebook e Youtube ou sites de noticias.

Opinion mining, uma subdisciplina dentro da Minera¢do de Dados e da linguistica
computacional, refere-se as técnicas computacionais para extrair, classificar, entender e
avaliar as opinides expressas em varias fontes de noticia online, comentarios em midias
sociais e outros conteudos criados por usuarios (CHEN e ZIMBRA, 2010).

Neste trabalho, o contetido criado por cada usudrio serd chamado de documento. Por
exemplo, uma postagem em um féorum, um comentario ou postagem em um blog, ou ainda
uma revisdo de um produto, serd chamado de documento, com o objetivo de padronizar a
terminologia.

O Opinion Mining ndo se preocupa em identificar o assunto de um documento, mas
em identificar e classificar as opinides expressas nele (CHEN e ZIMBRA, 2010). Os dados no
texto de um documento podem ser divididos em duas grandes categorias, sendo elas fatos e
opinides. Fatos s3o declaragcdes objetivas, enquanto opinides sdo declaragdes subjetivas
(VALARMATHI e PALANISAMY, 2011).

Para identificar as opinides expressas em um documento, pode-se utilizar Opinion
Mining no nivel de caracteristicas, por exemplo, opinides expressas sobre caracteristicas de
um produto, e dessa forma descobrir o sentimento associado a diferentes caracteristicas
(WANG e ZHOU, 2009).
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No trabalho desenvolvido por Hu e Liu (2004) ¢ descrita uma técnica para sumarizar
as opinides expressas em um conjunto de reviews de um produto escritas por usudrios. Este
processo consiste em dois passos principais, a extragao das caracteristica e a identificacdo da
opinido associada aquela caracteristica, podendo ser a opinido positiva ou negativa. A Figura
1 mostra a arquitetura utilizada:

Comentarios Sumario
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opinioes

dos clientes

Extracao das
caracteristicas

Refinamento O

das caracteristicas > Conjunto das >
caracteristicas Identificacao

+ N~ — da direcao da
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opiniao
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Figura 1: Arquitetura Opinion Mining — Adaptado de Hu e Liu (2004)

Na figura 1, os comentarios dos clientes sobre determinado produto sdo as entradas do
sistema. A saida desse sistema ¢ um sumario com as caracteristicas extraidas dos documentos
de entrada e orientacdo de opinido associada a cada uma delas. Na tabela 1 ¢ apresentada a
saida do sistema para os reviews sobre determinado modelo de camera digital.

Tabela 1 — Exemplo de opinides sumarizadas do produto Camera Digital

Qualidade da foto
Positivo: 253
Negativo: 6
Tamanho
Positivo: 134
Negativo: 10

Vale notar na Tabela 1, que o ntimero total de opinides expressas para o tamanho do
produto ¢ diferente do nimero de opinides expressas para a qualidade da foto. Isso ocorre pois
nem todos os documentos (neste caso, reviews) abordam as mesmas caracteristicas.

5. DATA WEBHOUSE

Para que seja possivel medir a eficidcia das campanhas de e-mail marketing, faz-se
necessario algum método para contabilizar os cliques gerados por cada campanha. O Data
Webhouse (DWH) acumula dados detalhados da sequencia de cliques (clickstream) que
identificam o comportamento dos consumidores ao navegar no site da empresa (SASSI,
2010). Portando, o DWH pode ser uma boa op¢do para a medi¢do do desempenho das
campanhas de e-mail marketing.
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O DWH possui os mesmos principios do Data Warehouse, mas com uma arquitetura
diferenciada por ter presenca na Internet (KIMBALL e MERZ, 2000).

O Data Warehouse ¢ uma cole¢do de dados orientados por assuntos, integrados, nao
volateis e variaveis com o tempo, para dar suporte ao processo gerencial de decisdo (INMON,
2005). Na Figura 2, ¢ apresentado um exemplo de arquitetura de um DWH.
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Figura 2: Arquitetura Data Webhouse. Fonte: Kimball e Mertz (2000)

Na Figura 2, observa-se que os dados que alimentam o DWH vem dos arquivos de log
dos servidores web e que a arquitetura apds a extracao dos dados dos arquivos de log ¢ muito
parecida com um Data Warehouse tradicional.

6. METODOLOGIA

Pretende-se estudar uma base de dados proveniente de um questiondrio de
cancelamento de servigo dos clientes da empresa de classificados on-line de empregos. Este
questionario contém campos onde os usudrios podem deixar suas opinides sobre 0s servicos
prestados. Estes dados sdo gravados em um banco de dados. Dessa maneira, obtém-se as
opinides expressas por um segmento da base de envio de e-mail marketing da empresa, pois
os ex-clientes compoe esta base de dados.

Esta base de dados estd armazenada em um sistema gerenciador de banco de dados
MySQL, e possui pouco mais de 6 milhdes de registros. Cada registro representa um
comentario inserido por usudrio sobre os servigos da empresa.

Em seguida pretende-se, a partir desta base, extrair caracteristicas sobre os servigos
prestados pela empresa analisando os textos escritos pelos clientes. Para atingir este objetivo,
sera utilizada a técnica de extragcdo de conjunto de caracteristicas proposta por Hu e Liu
(2004). Essas sdo caracteristicas sobre as quais o cliente emitiu alguma opinido. A partir dai,
para cada caracteristica, serd realizado o processo de identificagdo da orientacdo de opinido,
onde tenta-se descobrir se a opinido emitida € positiva ou negativa.

Depois de sumarizadas as opinides dos ex-clientes, o relatorio final serd apresentado a
equipe de producdo de conteudo das campanhas de e-mail marketing, tentando descobrir
assim os pontos fortes e pontos fracos dos servicos da empresa, de acordo com a visdo dos
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clientes. Este relatorio tem por objetivo servir de subsidio para a elaboracdo dos argumentos
de marketing das campanhas.

Finalmente, pretende-se medir o desempenho das campanhas de e-mail marketing
apos a utilizagcdo dos sumarios de opinido pela equipe de producao de contetido. Pretende-se
comparar este desempenho com o obtido antes da utilizagdo dessas informagoes.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Esta ¢ uma pesquisa em andamento, e pela pesquisa bibliografica realizada até o
momento, espera-se que a seja possivel a aplicacdo das técnicas de Opinion Mining na base de
dados da empresa em estudo. Espera-se com isso descobrir informagdes uteis sobre a opinido
dos ex-clientes desta empresa sobre seus servigos ¢ dessa forma apoiar a elaboracdo dos
argumentos de venda de suas campanhas de e-mail marketing.

Espera-se também que a aplicagdo das técnicas de Opinion Mining possa contribuir
para a melhoria dos resultados das campanhas de e-mail marketing da empresa. Através do
uso do Data Webhouse, espera-se conseguir avaliar as métricas estabelecidas na se¢do 3.2 e
conseguir identificar melhoria no desempenhos das campanhas de e-mail marketing.

8. CONCLUSAO

O trabalho realizado por Hu e Liu (2004), apesar de utilizar uma base de dados de
natureza distinta da base de dados que estd sendo analisada, serve como base para este
trabalho. Faltam ainda resultados experimentais, porém at¢é o momento a pesquisa
bibliografica indicou que a metodologia proposta pode trazer bons resultados.

Sumarizar a opinido dos usuarios pode ser de grande ajuda para a criagdo do conteudo
das campanhas de e-mail marketing. Porém, sem um método automatizado, como o Opinion
Mining, para sumarizar as opinides dos usuarios o processo seria inviavel, devido ao volume
de documentos a serem analisados.

Portanto a utilizagdo do Opinion Mining pode trazer beneficios a empresa, ja que além
de ter informacdes mais precisas sobre a opinido dos clientes sobre seus servigos, podera
utilizar essas informacgdes na elaboracdo de suas campanhas de e-mail marketing, melhorando
seus resultados.
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