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RESUMO ANALITICO

A transformagao digital do setor do turismo alterou drasticamente a forma como os
consumidores pesquisam, avaliam e selecionam produtos e servicos, atribuindo as
plataformas digitais um papel central na construcdo da reputacdo das organizacbes. Desta
maneira, as avaliagdes publicadas pelos utilizadores constituem uma importante fonte de
informacdo para a compreensao da experiéncia do cliente, influenciando a percecdo de
qualidade, a confianga dos consumidores e a competitividade das empresas. No setor do rent-
a-car, caracterizado por uma grande concorréncia e por uma grande dependéncia da
satisfacao dos clientes, a gestdao da reputacdo online assume uma importancia crescente,
tornando-se um elemento estratégico para a diferenciacdo e sustentabilidade das
organizacgodes.

Esta investigacdo teve como principal objetivo analisar a influéncia da reputacdo online na
competitividade das empresas de rent-a-car, através de uma andlise comparativa entre
diferentes localizagGes da Peninsula Ibérica e das ilhas de Portugal e Espanha. Para o efeito,
foi adotada uma abordagem quantitativa baseada na andlise de avaliacdes publicadas em
plataformas digitais, recorrendo a aplicacdo de técnicas de mineracdo de texto e de
modelacdo por equacgdes estruturais. Concretamente, foram utilizadas a Andlise de Tépicos
(Latent Dirichlet Allocation — LDA), a Analise de Sentimentos, as Regras de Associacdo e a
modelacdo Partial Least Squares (PLS), com recurso aos softwares Orange Data Mining, BigML
e SmartPLS. Estas metodologias permitiram identificar os principais temas abordados pelos
utilizadores, analisar a polaridade emocional das avaliacdes, explorar as relagGes entre
diferentes atributos do servigo e compreender os fatores que influenciam a satisfagao dos
clientes.

Os resultados evidenciam que a reputacdo online das empresas de rent-a-car é influenciada
por varias dimensdes da experiéncia do cliente, destacando-se a qualidade do atendimento,
a transparéncia das condi¢Ges contratuais, o estado das viaturas, a eficiéncia dos processos
de levantamento e devolucdo e a atuagdo dos colaboradores. Verificou-se também que as
avaliagcbes positivas estdo quase sempre associadas a qualidade do atendimento, ao
profissionalismo dos trabalhadores e a eficiéncia do servigo, enquanto as avaliagdes negativas
se relacionam sobretudo com cobrancas adicionais, questGes contratuais e situagées em que

as expectativas dos clientes ndao foram correspondidas. Adicionalmente, a andlise de
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sentimentos revelou um grande volume de emocdes positivas, especialmente de confianca e
satisfacdo, reforcando a importancia da experiéncia global do cliente na construcdo da
reputacao digital das empresas.

Os resultados da modelagcdo PLS confirmaram ainda que fatores como a comunicacdo, a
localizacdo do servico e a qualidade da experiéncia no momento da entrega da viatura
exercem uma influéncia significativa na satisfacdo dos clientes, contribuindo para uma
perce¢dao mais favoravel do servigo prestado.

Em conclusdao, os resultados demonstram que a reputacdo online constitui um fator
importante para a competitividade das empresas de rent-a-car, influenciando a percecdo dos
consumidores e a sua intencdo de escolha. Demonstram, ainda, que a combinacdo de técnicas
de mineracgdo de texto e de modelagdo PLS permite transformar grandes volumes de dados
ndo estruturados em conhecimento Util para a gestdo, apoiando a identificacdo de
oportunidades de melhoria e a definicdo de estratégias orientadas para o refor¢co da qualidade
do servico e da experiéncia do cliente. Esta investigacdo reforca o conhecimento sobre a
reputacdo online no setor do rent-a-car e evidencia o potencial da inteligéncia artificial e da

analise de dados como instrumentos de apoio a tomada de decisdo em contexto turistico.

Palavras-chave: reputacdo online; rent-a-car; competitividade; mineracdo de texto; analise de

sentimentos; Latent Dirichlet Allocation; Partial Least Squares;



ABSTRACT

The digital transformation of the tourism sector has significantly changed the way consumers
search for, evaluate and select tourism products and services, making digital platforms a key
element in shaping organizations’ online reputation. In this context, online customer reviews
have become an important source of information for understanding customer experiences,
influencing consumers' perceptions of service quality, trust and companies' competitiveness.
Within the car rental sector, characterized by intense competition and a strong dependence
on customer satisfaction, effective online reputation management has become a strategic

factor for business differentiation and long-term sustainability.

The main objective of this study was to analyze the influence of online reputation on the
competitiveness of car rental companies through a comparative analysis of customer reviews
from different locations across the Iberian Peninsula and the islands of Portugal and Spain. A
guantitative research approach was adopted, combining text mining techniques with Partial
Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Specifically, Latent Dirichlet
Allocation (LDA), Sentiment Analysis, Association Rules and Partial Least Squares (PLS) were
applied using Orange Data Mining, BigML and SmartPLS software. These techniques made it
possible to identify the main discussion topics, analyse the emotional polarity of customer
reviews, explore the relationships between different service attributes and examine the

factors influencing customer satisfaction.

The findings revealed that the online reputation of car rental companies is influenced by
several dimensions of the customer experience, particularly service quality, transparency of
contractual conditions, vehicle condition, the efficiency of vehicle pick-up and return
procedures, and staff performance. The results also showed that positive reviews are
predominantly associated with service quality, staff professionalism and operational
efficiency, whereas negative reviews are mainly related to additional charges, contractual
issues and situations in which customer expectations were not fully met. Furthermore,
sentiment analysis revealed a predominance of positive emotions, particularly trust and
satisfaction, reinforcing the importance of the overall customer experience in shaping

companies' online reputation.
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The PLS analysis further demonstrated that communication, service location and the vehicle
pick-up experience significantly influence customer satisfaction, which in turn positively
affects customers' perceptions of the vehicle return process and the overall service

experience.

Overall, the results confirm that online reputation is a key determinant of competitiveness in
the car rental industry, influencing consumers' perceptions and decision-making processes.
Furthermore, the combination of text mining techniques and PLS modelling proved to be an
effective approach for transforming large volumes of unstructured data into valuable
managerial insights, supporting service improvement initiatives and strategic decision-
making. Consequently, this research contributes to a better understanding of online
reputation in the car rental sector and highlights the potential of artificial intelligence and data

analytics as valuable tools for tourism management.

Keywords: online reputation; car rental; competitiveness; text mining; sentiment analysis;

Latent Dirichlet Allocation; Partial Least Squares.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacdo do tema

Num futuro marcado pelo aumento da digitalizacdo da economia e da sociedade, os
processos de decisdo dos consumidores tém vindo a sofrer altera¢des significativas,
particularmente no setor dos servigos. O acesso a informacdo e a possibilidade de utilizacdo
de plataformas digitais transformaram drasticamente a forma como os consumidores
pesquisam, comparam e avaliam diferentes ofertas, assumindo estas ferramentas um papel
central na configuracdo dos mercados contemporaneos.

No setor do turismo, caracterizado pela intangibilidade dos servicos e pela
necessidade de decisdo prévia ao consumo, as avaliagdes online assumem uma relevancia
crescente. As plataformas digitais onde os utilizadores partilham experiéncias, opinides e
classificacGes tornaram-se um dos grandes mecanismos de constru¢cdo da reputacdo das
empresas turisticas. Os ratings e comentarios afetam a percecdo de qualidade, a credibilidade
das organizagdes e a probabilidade de escolha por parte dos consumidores.

A competitividade pode ser entendida como a capacidade das empresas rent a car
para criar valor, diferenciar-se da concorréncia e manter um desempenho eficaz no mercado.
No setor do turismo, onde muitos servicos apresentam caracteristicas semelhantes, a
capacidade de oferecer experiéncias de qualidade e construir uma reputagdo positiva
constitui um importante fator de diferenciacdo. Neste contexto, a reputacdo online assume-
se como um recurso estratégico, influenciando a confianca dos consumidores, a intencdo de
compra e a posicao competitiva das empresas.

Adicionalmente, a competitividade das empresas turisticas passou a estar
fortemente associada a sua capacidade de gerir de uma maneira eficaz a presenca digital e
responder as expectativas manifestadas em ambientes online. A reputacdo digital deixou de
ser apenas um reflexo da experiéncia do cliente, assumindo-se como um elemento estratégico
com impacto direto na atracao, fidelizacdo e desempenho das organizacgdes.

Nessa perspetiva, o setor do aluguer de viaturas (rent-a-car) passa a ter uma
particular relevancia, dada a importancia da mobilidade na experiéncia turistica. O recurso a
servigos de rent-a-car é praticamente sempre determinante para garantir autonomia e
flexibilidade aos visitantes, sobretudo em destinos onde a oferta de transportes publicos é

limitada. Para além da sua funcdo no turismo, este setor desempenha igualmente um papel
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relevante na mobilidade quotidiana dos residentes, conferindo-lhe um caracter hibrido que
envolve diferentes perfis de clientes e expectativas distintas.

Apesar da importancia crescente da reputagao online no turismo, a literatura tem
privilegiado o estudo da hotelaria e da restauracdo, sendo ainda poucos os trabalhos focados
no setor do rent-a-car. S3o, todavia, pouco exploradas as diferencas territoriais entre
contextos peninsulares e insulares, particularmente em Portugal e Espanha, onde coexistem

realidades distintas em termos de mobilidade, sazonalidade e estrutura competitiva.

1.2 Objetivos do estudo
O estudo tem como objetivo geral compreender de que forma a reputacao online
influencia a competitividade das empresas rent-a-car, considerando as especificidades
territoriais da Peninsula e das Ilhas em Portugal e Espanha.
De forma a concretizar este objetivo, definem-se os seguintes objetivos especificos:
e Analisar um conjunto representativo de avaliagdes online relativas a empresas de rent-
a-car localizadas na Peninsula Ibérica e nas ilhas de Portugal e Espanha;
e |dentificar os principais temas presentes nas avaliacOes, recorrendo a técnicas de
mineragdo de texto;
e Analisar os padroes de associacdo entre os diferentes atributos mencionados pelos
consumidores;
e Avaliar a polaridade emocional e os sentimentos expressos nas avaliacdes através da
analise de sentimentos;
e Comparar os resultados obtidos entre as diferentes localizagdes analisadas;
e Formular recomendacdes para a gestdo estratégica da reputacdo online no setor do

rent-a-car.

1.3 Estrutura da dissertagao

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos, desenvolvidos de forma

a assegurar uma sequéncia légica entre o enquadramento tedrico, a metodologia adotada, a

anadlise dos resultados e as conclusdes da investigagao.
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O Capitulo 1 — Introducdo, apresenta o enquadramento do tema, a problematica de
investigacdo, os objetivos gerais e especificos, a questdo de investigacdo, a relevancia do
estudo e a estrutura da dissertagao.

O Capitulo 2 — Enquadramento Tedrico, reune a revisao da literatura, abordando os
principais conceitos relacionados com a reputacdo online, o comportamento do consumidor
em contexto digital, o setor do rent-a-car, a competitividade empresarial e a aplicacdo de
técnicas de mineragao de texto a analise de avaliagGes online.

O Capitulo 3 — Metodologia, descreve a abordagem metodolégica adotada,
justificando a opcdo pelo paradigma de investigacdo, os procedimentos de recolha e
tratamento dos dados, a caracterizacdo da amostra e as técnicas de andlise utilizadas,
nomeadamente a Analise de Topicos (Latent Dirichlet Allocation — LDA), as Regras de
Associagdo e a Analise de Sentimentos, recorrendo aos softwares Orange Data Mining e
BigML.

O Capitulo 4 — Andlise e Discussdao dos Resultados, apresenta os resultados obtidos
através das diferentes técnicas de mineracdo de texto aplicadas as avaliagbes online,
procedendo a sua interpretacdo e discussao a luz da literatura cientifica, de forma a responder
aos objetivos definidos para a investigagao.

Por fim, o Capitulo 5 — Conclusdes, sintetiza os principais resultados da investigacao,
apresenta os contributos cientificos e praticos do estudo, identifica as suas limitacGes e

prop0de possiveis linhas de investigacdo futura.
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2 ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Mobilidade turistica e o setor do rent-a-car

A mobilidade constitui um ponto importante da estrutura da atividade turistica, na
medida em que condiciona o acesso aos destinos, a organizacdo das deslocagdes e o grau de
autonomia dos visitantes durante a estadia. A literatura recente em turismo reconhece que
os sistemas de transporte sdo um papel importante na atratividade e competitividade dos
destinos, influenciando a distribuicdo espacial das atividades turisticas e a experiéncia global
dos visitantes (Gossling et al., 2021; Prideaux, 2022). A facilidade de mobilidade no destino
estd, assim, diretamente associada a qualidade da experiéncia turistica e ao nivel de satisfacdo
dos visitantes, assumindo particular importancia em contextos caracterizados por elevada
dispersdao territorial. Neste sentido, a mobilidade constitui ndo apenas um requisito
operacional da atividade turistica, mas também um elemento distinto da experiéncia dada aos
visitantes.

A definicdo de mobilidade turistica tem vindo a evoluir, deixando de ser apenas o
transporte entre o local de origem e o destino principal e passando a integrar, de forma
crescente, as deslocacGes realizadas no interior do destino. A mobilidade intra-destino
influencia a intensidade da experiéncia turistica, a diversidade de atividades realizadas e o
grau de envolvimento dos visitantes com o territério, sendo apontada como um fator
determinante na avaliacdo global da experiéncia turistica (Gossling et al., 2021; Ogasawara,
2021). Estudos recentes indicam que destinos que oferecem solucdes de mobilidade flexiveis
e adaptadas as necessidades dos visitantes tendem a apresentar niveis mais elevados de
satisfacdo e avaliagbes mais positivas nas plataformas digitais, refletindo a crescente relagao
entre mobilidade, experiéncia e reputacdo online (Xie et al., 2023).

A escolha dos meios de transporte por parte dos turistas depende de fatores como
acessibilidade, flexibilidade, conveniéncia, custo e percecdo de seguranga. Em contextos onde
a oferta de transportes publicos é limitada ou inadequada as necessidades dos visitantes, os
meios de transporte individuais assumem uma importancia acrescida na organizacdo da
experiéncia turistica (Duval, 2020; Prideaux, 2022). Esta realidade é particularmente evidente
em destinos periféricos e insulares, onde condicionantes geograficas e estruturais reforcam a

dependéncia do transporte automovel.
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No caso especifico das regides insulares, a literatura identifica uma forte
dependéncia do transporte automovel, resultante da dispersao espacial das atracbes, da
menor densidade populacional e das limitagdes dos sistemas de transporte coletivo. Estudos
empiricos realizados em destinos insulares demonstram que o acesso a solucdes de transporte
individual é determinante para a autonomia dos turistas e para a funcionalidade do destino,
influenciando diretamente a perce¢do da experiéncia turistica, os padrdoes de consumo no
territdrio e os niveis de satisfacdo expressos nas avaliacGes digitais (Davila-Cardenes et al.,
2021; Ogasawara, 2021).

E neste enquadramento que o setor do aluguer de viaturas (rent-a-car) surge como
uma solucdo de mobilidade flexivel, permitindo aos turistas um maior controlo sobre o
planeamento das suas deslocagdes. A literatura recente reconhece que o rent-a-car contribui
para uma utilizagdo mais diversificada do territdrio, facilitando o acesso a areas menos
servidas por transporte coletivo e promovendo a descentralizacdo da procura turistica (Davila-
Cardenes et al., 2021; Prideaux, 2022). O aluguer de viaturas assume, assim, um papel
relevante na experiéncia turistica contemporanea, particularmente em destinos com elevada
dependéncia da mobilidade automaével.

Num contexto marcado pela digitalizacdo dos mercados turisticos, a experiéncia
associada a mobilidade passou também a ser amplamente partilhada em plataformas digitais,
onde os utilizadores avaliam aspetos como o estado da viatura, a transparéncia contratual, os
tempos de espera ou o atendimento prestado. Estas avaliagGes contribuem para a construcao
da reputagdo online das empresas de rent-a-car e influenciam a sua visibilidade e
competitividade (Filieri et al., 2021; Hervas-Cortina et al., 2023). Assim, a mobilidade turistica
deixa de ser apenas uma componente funcional da experiéncia, passando a integrar uma
dimensao reputacional com impacto direto no desempenho das organizagdes.

Para além da sua funcdo no contexto turistico, o setor do rent-a-car desempenha
igualmente um papel relevante na mobilidade quotidiana dos residentes, sendo utilizado
como solucdo temporaria em situacdes de substituicdo de veiculo proéprio, deslocacdes
profissionais ou necessidades pontuais de transporte. Esta dupla funcdo — turistica e ndo
turistica — confere ao servico um cardcter hibrido, no qual coexistem diferentes perfis de
utilizadores e expectativas distintas relativamente a qualidade, fiabilidade e transparéncia do
servico prestado (Pestek, 2022). Estudos recentes demonstram que, em servicos

caracterizados por elevada percegdo de risco e multiplos pontos de contacto, as expectativas

15



formadas pelos consumidores influenciam de forma decisiva a avaliagdo da experiéncia e a
reputacdo online das empresas, refletindo-se diretamente nas classificacdes atribuidas e no
desempenho competitivo das organizacGes (Filieri et al., 2021; Hervas-Cortina et al., 2023; Xie
et al.,, 2023).

Nessa perspetiva, sera possivel considerar que o setor da mobilidade turistica e o
setor do rent-a-car encontram-se interligados, constituindo dimensdes centrais para a
compreensao da experiéncia turistica contemporanea. A andlise do rent-a-car enquanto
componente da mobilidade turistica permite entender de que forma os servicos de transporte
afetam a percecdo dos utilizadores, a avaliacdo da experiéncia e a competitividade das
empresas. Neste contexto, a grande importancia das avaliagdes publicadas em plataformas
digitais reforca a necessidade de aprofundar o conceito de reputacdo online, enquanto
elemento determinante na formacdo da imagem das organiza¢des e na tomada de decisdo

dos consumidores.

2.2 Reputagido online e comportamento do consumidor no turismo

A reputacdo online constitui, nos dias de hoje, um dos elementos centrais na relacao
entre empresas e consumidores, assumindo particular relevancia no setor do turismo. Num
contexto de crescente digitalizacdo da economia e dos mercados turisticos, a Internet tornou-
se a principal fonte de informacgao no planeamento de viagens, transformando as plataformas
digitais de avaliagdo num espaco privilegiado de partilha de experiéncias, opinides e
classificacGes sobre produtos e servigos turisticos (Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel,
2010). Neste ambiente digital, a reputacdo online emerge como um reflexo coletivo das
experiéncias dos consumidores, influenciando diretamente a imagem, a credibilidade e a
atratividade das organizagdes.

No turismo, a decisdo de compra caracteriza-se por um elevado nivel de incerteza,
associado a intangibilidade dos servicos, a impossibilidade de experimentacdo prévia e a
distancia temporal entre a decisao e o consumo efetivo. Perante este cenario, os
consumidores recorrem frequentemente as avaliagdes online como mecanismo de reducao
do risco percebido, utilizando a experiéncia de outros utilizadores como referéncia para
antecipar a qualidade do servico e a adequacdo da oferta as suas expectativas (Filieri &

McLeay, 2014; Xie et al., 2014). As reviews digitais funcionam, assim, como um substituto
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parcial da experiéncia direta, desempenhando um papel determinante na formagdo das
intencdes de compra.

A literatura sobre comportamento do consumidor demonstra que as avaliagbes
online influenciam ndo apenas a escolha inicial do prestador de servicos, mas também a
percecdo de valor, a satisfacdo e a probabilidade de recomendacdo futura. Comentdarios
positivos tendem a reforgar a confianca e a predisposi¢ao para a escolha, enquanto avaliagdes
negativas podem desencorajar a reserva, mesmo quando os pregos ou outras condi¢des
objetivas sdao competitivos (Cheung & Thadani, 2012). Neste sentido, a reputacdo online
assume uma funcdo mediadora entre a experiéncia individual do consumidor e a imagem
publica da empresa, afetando simultaneamente decisdes pré-consumo e avaliacdes pds-
consumo.

O conceito de reputagdo online encontra-se intimamente associado ao fendmeno do
electronic word-of-mouth (e-WOM), entendido como a disseminacdo de opiniGes e
experiéncias de consumo através de meios digitais. Ao contrdrio do word-of-mouth
tradicional, o e-WOM caracteriza-se pela sua escala, persisténcia e acessibilidade, permitindo
gue um unico comentdrio alcance um vasto numero de potenciais consumidores e permaneca
disponivel por longos periodos (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung & Thadani, 2012). Esta
amplificacdo do impacto das opinides individuais contribui para que a reputacdo online se
construa de forma aglomerada, através da agregacdo de multiplas avaliagdes ao longo do
tempo.

No setor do turismo, onde a experiéncia do cliente é multifacetada e envolve diversos
pontos de contacto, o e-WOM tende a abranger multiplas dimensbes do servico, incluindo
aspetos funcionais, emocionais e relacionais. Elementos como a qualidade do atendimento, a
transparéncia da informacao, a fiabilidade do servico, a gestdo de reclamacgdes e a percecado
de justica no preco sdo frequentemente destacados nas avaliacdes online, influenciando a
avaliacdo global das empresas (Leung et al., 2019). A andlise destas avaliagdes permite, assim,
compreender ndo apenas o nivel de satisfacdo dos consumidores, mas também os fatores
especificos que contribuem para experiéncias positivas ou negativas.

A credibilidade atribuida as avaliagGes online resulta, em grande medida, da percecao
de autenticidade e imparcialidade associada aos comentdrios de outros utilizadores. Ao serem
produzidas por consumidores sem ligacdo direta as empresas, as reviews digitais sdo

frequentemente consideradas mais fidveis do que a comunicagdo institucional ou publicitaria,
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reforcando o seu impacto no comportamento do consumidor (Filieri et al., 2015). Esta
percecdo contribui para consolidar a reputacdo online como um elemento-chave na formacao
das expectativas, na construgao da confianga e na intengao de compra.

Estudos mais recentes aprofundam esta relacdo, evidenciando que a influéncia das
avaliagcBes digitais ultrapassa a intencdo de compra, afetando dimensdes como a confiancga, o
envolvimento emocional e a perce¢do de valor do servigo. A valéncia emocional das reviews,
a consisténcia das classificacbes ao longo do tempo e a qualidade argumentativa dos
comentarios revelam-se determinantes na formacdo da confianca e na avaliacdo global das
empresas turisticas (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023).

Adicionalmente, a reputagdo online desempenha um papel relevante na satisfagao e
na lealdade do cliente. A possibilidade de partilhar avaliacgbes promove uma maior
reflexividade por parte dos consumidores, que comparam a experiéncia vivida com as
expectativas previamente formadas através das reviews consultadas. Quando a experiéncia
corresponde ou supera as expectativas, reforca-se a satisfacdo e aumenta-se a probabilidade
de recomendacdo e recompra; quando existem discrepancias significativas, a insatisfacao
tende a ser expressa publicamente, afetando a reputacdo da empresa (Sparks et al., 2016).
Assim, a reputacdo online esta diretamente associada a construcao de relagdes de confianca
e a consolidacdo da lealdade do cliente.

A literatura contemporanea sublinha ainda que o impacto da reputac¢do online pode
variar consoante o tipo de servico e o nivel de risco percecionado. Em servicos caracterizados
por maior complexidade e multiplos pontos de contacto, como o aluguer de viaturas, os
consumidores tendem a atribuir maior relevancia as avaliacGes detalhadas e as experiéncias
negativas relatadas por outros utilizadores (Hervds-Cortina et al., 2023; Pestek, 2022).

Por fim, importa referir que o comportamento do consumidor em ambientes digitais
é influenciado por fatores contextuais, incluindo o destino, o perfil do visitante e o momento
da viagem. Diferencas territoriais e culturais podem influenciar os critérios de avaliacao
utilizados pelos consumidores, refletindo-se em padrdes distintos de reputagao online entre
contextos geograficos (Li et al., 2022; Mariani et al., 2021).

Neste enquadramento, a gestdo estratégica da reputacdo online assume um papel
central na competitividade das empresas turisticas. A capacidade de monitorizar
sistematicamente as reviews, interpretar os conteudos gerados pelos utilizadores e responder

de forma adequada as avaliacdes tem sido associada a melhorias significativas na percecao de
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confianga, na lealdade do cliente e no desempenho organizacional (Xie et al., 2023; Filieri et
al., 2021). A reputacdo digital deixa, assim, de ser apenas um reflexo da experiéncia passada,
passando a constituir um ativo estratégico fundamental para a sustentabilidade e

competitividade das organiza¢des no setor do turismo.

2.3 Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) no setor do turismo

O electronic word-of-mouth (e-WOM) corresponde a disseminacdo de opinides,
experiéncias e recomendacdes através de meios digitais, assumindo particular relevancia no
setor do turismo, onde a informagao gerada pelos utilizadores influencia fortemente os
processos de decisdo (Hennig-Thurau et al., 2004; Filieri et al., 2021). Ao contrario do word-
of-mouth tradicional, o e-WOM caracteriza-se pela sua ampla difusao, persisténcia temporal
e elevada acessibilidade, permitindo que as opinides individuais alcancem um vasto nimero
de potenciais consumidores e permanegam visiveis durante longos periodos.

No contexto turistico, marcado pela intangibilidade dos servicos e pela
impossibilidade de experimentagao prévia, o e-WOM funciona como um mecanismo
fundamental de redugao da incerteza e do risco percebido. As avaliagdes online contribuem
para a formacdo de expectativas, influenciam a percecdo de qualidade e condicionam a
probabilidade de escolha entre alternativas concorrentes (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023).
A credibilidade atribuida as opiniGes de outros consumidores, frequentemente percebidas
como mais imparciais do que a comunicagao institucional, refor¢ca o impacto do e-WOM na
decisdao de compra.

A literatura recente evidencia que o e-WOM nao influencia apenas a decisdo inicial,
mas também a reputacdo acumulada das empresas e o seu desempenho competitivo. A
agregacao continua de avaliagGes positivas ou negativas contribui para a construcdao de um
capital reputacional que condiciona a visibilidade nas plataformas digitais e a confianca dos
consumidores (Hervas-Cortina et al., 2023; Li et al., 2022). Assim, o e-WOM constitui a base
dindmica sobre a qual se estrutura a reputacao online das organizac¢des turisticas.

No setor do rent-a-car, onde o servico envolve multiplos pontos de contacto e uma
percecao relativamente elevada de risco associado a contratos, seguros e cau¢des, o impacto

do e-WOM pode revelar-se particularmente significativo. Experiéncias negativas relatadas em
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ambiente digital tendem a gerar efeitos amplificados, influenciando a decisdao de potenciais
clientes e reforcando a necessidade de uma gestdo ativa da reputacdo online.

Deste modo, o e-WOM deve ser entendido como um fendmeno central na analise da
reputacdo online e da competitividade empresarial no turismo. A sua compreensdo tedrica
justifica a adocdo de metodologias que permitam analisar sistematicamente grandes volumes
de avaliagOes digitais, identificar padrdes latentes no discurso dos consumidores e relacionar

esses conteudos com o desempenho reputacional das empresas.

2.4 Reputagdo online como fator de competitividade empresarial

No contexto atual do turismo, a competitividade das empresas encontra-se cada vez
mais associada a sua capacidade de construir, manter e gerir uma reputacao online favoravel.
A intensificacdo da concorréncia, aliada a transparéncia proporcionada pelas plataformas
digitais, reduziu significativamente as assimetrias de informacdo entre empresas e
consumidores, tornando as avaliagdes online um fator determinante na diferenciagao
competitiva. A literatura reconhece que a reputacdao online influencia diretamente a
visibilidade das empresas, a percecdo de qualidade dos servicos e a probabilidade de escolha
por parte dos consumidores, assumindo um papel central nos processos de decisao em
ambientes digitais (Sigala, 2018; Leung et al., 2019).

A competitividade empresarial no turismo pode ser entendida como a capacidade de
uma organizacdo criar valor superior face aos concorrentes, traduzido em maior procura,
melhores niveis de desempenho e maior sustentabilidade a longo prazo. Neste
enquadramento, a reputag¢do online assume-se como um recurso intangivel estratégico, uma
vez que afeta simultaneamente a atragdao de novos clientes, a formagao de confianga, a
satisfacdo e a disposicao para pagar precos mais elevados. Estudos recentes evidenciam que
empresas com melhor reputacdo digital beneficiam de maior credibilidade junto dos
consumidores e de vantagens competitivas sustentdveis, refletidas num desempenho
superior e numa maior resiliéncia face a concorréncia (Filieri et al., 2021; Li et al., 2022).

Ao contrario dos fatores tradicionais de competitividade, como localiza¢do, dimensao
ou recursos fisicos, a reputacdo online apresenta uma natureza cumulativa e dinamica,
resultando da agregacdo continua das experiéncias individuais dos consumidores refletidas
nas classificagGes numéricas e nos conteudos textuais das avaliacdes. Pequenas variagdes na

reputacdo digital podem gerar impactos significativos no desempenho competitivo,
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sobretudo em mercados altamente concorrenciais e caracterizados por elevada
substituibilidade entre ofertas, como é o caso do turismo (Hervas-Cortina et al., 2023). Nestes
contextos, os consumidores recorrem intensivamente as reviews para comparar alternativas
semelhantes, atribuindo grande relevancia a reputa¢do acumulada das empresas.

Importa sublinhar que a influéncia da reputacdo online na competitividade nao
depende exclusivamente da classificacdo média atribuida a empresa (rating), mas também
das dimensdes especificas do servico que estruturam essa avaliacdo. Elementos como a
qualidade do atendimento, a fiabilidade do servico, a transparéncia da informacao, a gestao
de reclamacdes e a percecdo de justica no preco exercem impactos diferenciados na avaliacdo
dos consumidores e, consequentemente, no posicionamento competitivo das organizagoes.
A investigacdo recente demonstra que a identificacdo destas dimensdes criticas permite
compreender de forma mais aprofundada os determinantes da reputagao online e orientar
estratégias de melhoria focadas nos aspetos mais valorizados pelos clientes (Leung et al.,
2019; Mariani et al., 2021).

A reputacao online encontra-se igualmente interligada com a satisfacao e a lealdade
do cliente, dimensdes fundamentais para a competitividade sustentavel. Empresas que
conseguem alinhar a experiéncia oferecida com as expectativas criadas pelas avaliagdes
digitais tendem a gerar maiores niveis de satisfagdo, aumentando a probabilidade de
recomendacdo e intencdao de recompra. Pelo contrario, discrepancias entre expectativas e
experiéncia efetiva tendem a traduzir-se em avaliagcbes negativas, afetando o capital
reputacional acumulado e comprometendo o desempenho futuro.

No setor dos servicos turisticos, e em particular no rent-a-car, a competitividade
encontra-se fortemente associada a gestdao da experiéncia do cliente ao longo de multiplos
pontos de contacto. A literatura evidencia que experiéncias negativas tendem a ter um
impacto mais intenso e duradouro na reputacdo online do que experiéncias positivas,
reforcando a importancia da consisténcia do servico, da clareza das condi¢Ges contratuais e
da gestdo das expectativas dos consumidores (Pestek, 2022; Davila-Cardenes et al., 2021).
Neste sentido, a reputacdao online funciona simultaneamente como um reflexo do
desempenho passado e como um determinante do desempenho futuro das empresas,
influenciando a sua capacidade de atrair e reter clientes.

Adicionalmente, estudos recentes sublinham que a gestdo ativa da reputacdo online

constitui um instrumento estratégico de competitividade empresarial. A monitorizagao
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sistematica das avaliaces, a analise dos conteldos gerados pelos utilizadores e a resposta
adequada as reviews contribuem para reforcar a percecdo de profissionalismo, transparéncia
e orientacdo para o cliente, mitigando o impacto de experiéncias negativas e fortalecendo o
capital reputacional das empresas (Xie et al., 2023). Assim, a reputacdo online deixa de ser um
resultado passivo da experiéncia do consumidor, passando a assumir-se como uma variavel
estratégica integrada nas politicas de competitividade das organizagdes turisticas.

Deste modo, a reputacdo online assume um papel central na explicacdo das
diferencas de competitividade entre empresas turisticas que operam em contextos
semelhantes. A analise sistematica das avaliagcOes digitais permite identificar os fatores
criticos que influenciam a reputacdao e compreender de que forma estes se traduzem em
vantagens ou desvantagens competitivas. Esta perspetiva justifica a adocdo de abordagens
analiticas integradas, capazes de relacionar os conteudos qualitativos das avaliagdes com as
classificacOes atribuidas pelos utilizadores, permitindo avaliar o impacto efetivo das diferentes

dimensdes do servico no desempenho competitivo das empresas (Li et al., 2022).

2.5 Fatores que influenciam a escolha dos clientes no setor rent-a-car

A decisdao de escolha de uma empresa de rent-a-car resulta de um conjunto de
fatores funcionais, emocionais e contextuais que moldam as expectativas dos consumidores
e influenciam a avaliagdo subsequente do servico. Estudos recentes demonstram que, em
servicos caracterizados por elevado risco percebido e multiplos pontos de contacto, como o
aluguer de viaturas, os clientes tendem a valorizar elementos como transparéncia contratual,
fiabilidade operacional e consisténcia da experiéncia (Zhang et al., 2024; Kim & Lee, 2025).

Entre os fatores mais determinantes encontra-se o pre¢o, frequentemente
identificado como um dos principais critérios de comparagdo entre operadores, sobretudo em
mercados peninsulares onde existe maior diversidade de oferta. No entanto, a literatura
recente sublinha que o preco é avaliado em conjunto com a clareza das condi¢Ges contratuais,
nomeadamente politicas de combustivel, caucbes, seguros e potenciais cobrancas adicionais
(Martinez-Ruiz et al., 2024). A perce¢do de justica e transparéncia nestes elementos tem
impacto direto na confianca e na intencdo de reserva.

Outro fator critico é o estado da viatura e a conformidade entre o veiculo reservado
e o entregue. Divergéncias entre expectativas e experiéncia - como receber um modelo

inferior ao reservado ou encontrar danos ndo reportados - tendem a gerar insatisfacao e
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avaliagdes negativas, especialmente em contextos insulares onde a dependéncia do
automovel é maior (Davila-Cardenes et al., 2024). A literatura mostra que a discrepancia entre
promessa e entrega é um dos principais gatilhos de e-WOM negativo no setor da mobilidade
turistica (Huang et al., 2025).

A qualidade do atendimento e a eficiéncia dos processos de recolha e devolucdo
constituem igualmente dimensdes centrais na formacao da satisfacdo. Tempos de espera
prolongados, falta de informacao clara ou percecao de pressao comercial (por exemplo, para
adquirir seguros adicionais) sdao frequentemente associados a experiéncias negativas e menor
intencdo de recompra (Santos & Correia, 2024). Estes aspetos operacionais sdo
particularmente relevantes em periodos de elevada procura, onde a capacidade de resposta
influencia diretamente a reputacdo online.

Por fim, a reputacdo digital desempenha um papel crescente na escolha dos
consumidores, funcionando como mecanismo de reducdo de risco e como indicador da
fiabilidade do servigo. Estudos recentes demonstram que os clientes tendem a privilegiar
empresas com avaliagdes consistentes, comentdrios detalhados e respostas eficazes por parte
dos operadores (Mariani & Borghi, 2024). Assim, a reputacdo online ndo apenas influencia a
escolha inicial, mas condiciona também a satisfacdo e a lealdade, reforcando o papel

estratégico das reviews na competitividade das empresas rent-a-car.

2.6 Satisfacdo do cliente no contexto digital

A satisfagdao do cliente constitui um dos fatores mais estudados na literatura sobre
comportamento do consumidor e marketing de servigos, assumindo especial relevancia no
setor do turismo, onde a experiéncia de consumo desempenha um papel determinante na
avaliacdo global do servico. No contexto digital contemporaneo, a satisfacdo é entendida
como o resultado da comparacdo entre as expectativas formadas antes da experiéncia e o
desempenho percebido apds o consumo, sendo este processo amplamente analisado em
estudos recentes sobre reputacdo online e comportamento do consumidor em ambientes
turisticos digitais (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023).

A crescente relevancia das plataformas digitais transformou profundamente o
processo de formagdo de expectativas. As avaliagdes online, classificagdes numéricas e
comentarios detalhados influenciam de forma significativa a percecdo prévia do servico,

condicionando ndo apenas a decisdao de escolha, mas também os critérios de avaliagdo pos-
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consumo (Mariani et al., 2021; Li et al., 2022). Assim, a satisfacdo no contexto digital encontra-
se intrinsecamente ligada a reputacdo online, uma vez que as expectativas sdo
frequentemente construidas com base em experiéncias relatadas por outros utilizadores.

Estudos recentes demonstram que a coeréncia entre a imagem digital projetada
pelas reviews e a experiéncia real do consumidor constitui um fator determinante na
formacao da satisfacdo. Quando as expectativas criadas pela reputagao online sdo
confirmadas, reforca-se a percecdo de qualidade e confianga; quando existe discrepancia
significativa, tende a emergir insatisfacdo, frequentemente expressa através de avaliagcdes
negativas em plataformas digitais (Hervas-Cortina et al., 2023; Xie et al., 2023).

No setor do turismo, e particularmente em servicos com elevada percecao de risco e
multiplos pontos de contacto, como o aluguer de viaturas, a satisfacdo esta associada a
dimensdes operacionais especificas, incluindo a fiabilidade do servigo, a transparéncia das
condi¢cbes contratuais, a qualidade do atendimento e a gestdo de incidentes. A literatura
recente sublinha que experiéncias negativas nestas dimensdes tendem a ter maior impacto
na reputacdo digital do que experiéncias positivas equivalentes, amplificando os efeitos da
insatisfacdo no desempenho organizacional (Filieri et al., 2021; Li et al., 2022).

Importa igualmente considerar que a satisfacao do cliente pode variar em fungao de
fatores contextuais e territoriais. Diferencas culturais, caracteristicas do destino, sazonalidade
e especificidades operacionais podem influenciar os critérios de avaliacdo utilizados pelos
consumidores e os niveis de exigéncia face ao servico prestado (Mariani et al., 2021; Li et al.,
2022). Em destinos insulares, onde o servico de rent-a-car assume frequentemente um papel
estruturante na mobilidade do visitante, a dependéncia funcional do servico pode intensificar
a sensibilidade a falhas operacionais, refletindo-se em padrdes diferenciados de satisfacdo e
expressao reputacional online.

Adicionalmente, a literatura contemporanea evidencia que a satisfagdo constitui um
antecedente fundamental de comportamentos futuros relevantes para a competitividade
empresarial, nomeadamente a intencdo de recomendacdo, a lealdade e a intencdo de
recompra. Consumidores satisfeitos apresentam maior probabilidade de partilhar avaliagdes
positivas, contribuindo para o reforco do capital reputacional da empresa e para a
consolidacdo do seu posicionamento competitivo no mercado digital (Xie et al., 2023; Filieri

et al.,, 2021).
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Neste enquadramento, a satisfacdo do cliente no contexto digital emerge ndo apenas
como uma consequéncia da qualidade do servico prestado, mas também como um
mecanismo mediador entre experiéncia, reputagao online e desempenho competitivo. A
monitorizacdo sistematica das avaliagOes digitais permite identificar fatores criticos de
satisfacdo e insatisfacdo, apoiar a melhoria continua do servico e reduzir riscos reputacionais,

assumindo um papel estratégico na gestao das empresas turisticas.

2.7 Lealdade do cliente e implicacdes para a competitividade no rent-a-car

A lealdade do cliente constitui uma dimensdo central na explicacdo da
sustentabilidade competitiva das empresas turisticas, sendo frequentemente conceptualizada
como a intencdo de recompra, a recomendacao a terceiros e a preferéncia continuada por um
determinado prestador de servicos. No contexto digital, a lealdade encontra-se intimamente
associada a reputacdo online e a experiéncia expressa nas avaliacdes dos utilizadores (Filieri
et al., 2021; Hervas-Cortina et al., 2023).

Estudos recentes evidenciam que a reputacao digital ndo influencia apenas a decisao
inicial de escolha, mas também o comportamento pds-consumo, nomeadamente a intencao
de revisita e recomendacdo. A gestdo estratégica das avaliagdes online, incluindo a resposta
da empresa as reviews, tem sido associada a niveis mais elevados de confianca e compromisso
por parte dos consumidores (Hervas-Cortina et al., 2023). Assim, a reputa¢do online assume
um papel duplo: atrai novos clientes e contribui para consolidar relagdes duradouras.

A literatura recente demonstra que a satisfagdo constitui um antecedente
fundamental da lealdade, sendo mediada pela percecdo de qualidade e pela confianca gerada
através das interacGes digitais (Filieri et al., 2021). Quando a experiéncia corresponde as
expectativas construidas a partir das avaliagGes online, tende a reforcar-se a probabilidade de
recompra e de recomendacdo. Pelo contrdrio, discrepancias entre expectativa e experiéncia
podem desencadear comportamentos de abandono e a disseminacao de avaliagdes negativas,
com impacto cumulativo na reputagao da empresa.

No setor do rent-a-car, a lealdade apresenta especificidades associadas a natureza
do servico. A impossibilidade de garantir um modelo especifico de viatura - sendo atribuida
uma categoria equivalente - pode gerar desalinhamentos entre preferéncia e experiéncia real,
afetando a satisfacdo e a intencdo futura de utilizacdo. Preferéncias por determinadas marcas

ou tipos de viatura, influenciadas por fatores culturais ou nacionais, podem igualmente
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desempenhar um papel relevante na avaliagdo da experiéncia global e na fidelizagcdao do
cliente. Estes elementos reforcam a importancia de compreender as dimensdes especificas do
servico que influenciam a reputacdo online e o comportamento futuro do consumidor (Pestek,
2022).

Adicionalmente, a literatura sobre reputacao online no turismo tem vindo a sublinhar
que a consisténcia das avaliacbes ao longo do tempo e a coeréncia entre diferentes
plataformas digitais influenciam significativamente a confianca e a lealdade do consumidor (Li
et al., 2022). Em mercados caracterizados por elevada concorréncia e forte substituibilidade
entre operadores, como o setor do rent-a-car, pequenas variagdes na reputacao acumulada
podem traduzir-se em alteracdes significativas na probabilidade de recompra.

Importa ainda considerar as diferencas territoriais. Em contextos insulares, onde o
servico de rent-a-car assume frequentemente um papel estruturante na mobilidade do
visitante, experiéncias negativas podem ter um impacto particularmente intenso na intencao
de recomendagao e na fidelizagao. Por outro lado, em regides peninsulares com maior oferta
concorrencial, a lealdade pode revelar-se mais sensivel a comparacdo reputacional e a
diferenciacdo percebida entre operadores (Mariani et al., 2021).

Neste enquadramento, a lealdade do cliente surge como um mecanismo de ligacdo
entre reputacdo online e competitividade empresarial. A capacidade de transformar
satisfacdo em fidelizagdao contribui para a estabilidade da procura, redugao dos custos de
aquisicdo de novos clientes e reforgo do capital reputacional. Assim, a gestdo estratégica das
reviews digitais assume um papel determinante na consolidagao de vantagens competitivas

sustentaveis no setor do rent-a-car.

2.8 Importancia estratégica das reviews digitais e gestao ativa da reputagao

A crescente centralidade das plataformas digitais no setor do turismo transformou as
reviews online num dos principais ativos estratégicos das organizacGes. Para além de
influenciarem o comportamento do consumidor, as avaliagdes digitais desempenham um
papel determinante na construcdo da vantagem competitiva, na visibilidade das empresas e
na sua posicdo relativa face aos concorrentes (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023). Num
mercado caracterizado por elevada transparéncia informacional, a reputacdo online constitui

um mecanismo essencial de diferenciacdo e sinalizacdo de qualidade.
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As reviews representam uma forma estruturada de conteudo gerado pelo utilizador
(user-generated content), combinando classificagGes numéricas (ratings) e comentarios
textuais detalhados. Enquanto os ratings fornecem uma medida sintética da avaliagao global
do servico, os conteudos textuais revelam as dimensdes especificas da experiéncia que
fundamentam essa avaliacdo. A literatura recente demonstra que a analise integrada destas
duas componentes permite compreender de forma mais aprofundada os determinantes da
reputacdo online e o seu impacto no desempenho organizacional (Hervas-Cortina et al., 2023;
Li et al., 2022).

A evolucdo metodoldgica na area da gestdo turistica tem reforcado a importancia de
abordagens analiticas baseadas em mineragao de texto, analise de sentimentos e modelagao
estatistica. Estas técnicas possibilitam identificar padrdes latentes nas avaliacGes digitais,
examinar a relacdo entre atributos especificos do servico e os ratings atribuidos pelos
utilizadores, e ultrapassar analises exclusivamente descritivas baseadas em médias agregadas.
Desta forma, tornam-se ferramentas fundamentais para compreender os fatores que
influenciam a competitividade organizacional em ambientes digitais.

Neste contexto, a gestdo ativa da reputacdo online assume especial relevancia
estratégica. A monitorizacdo sistemdtica das avaliacOes, a andlise estruturada dos conteudos
gerados pelos utilizadores e a resposta adequada aos comentarios tém sido associadas a niveis
mais elevados de confianca, melhor desempenho reputacional e maior resiliéncia face a
avaliacbes negativas (Hervas-Cortina et al., 2023; Xie et al., 2023). A resposta publica as
criticas, em particular, pode atenuar os efeitos adversos da insatisfagao, reforgando a
percecdo de transparéncia e orientacdo para o cliente.

A importancia estratégica das reviews digitais é reforcada pelo seu carater
cumulativo, publico e permanente. Ao contrdrio de mecanismos tradicionais de feedback
privado, as avaliagdes online permanecem acessiveis a um vasto numero de potenciais
consumidores durante longos periodos, ampliando o impacto das experiéncias individuais -
positivas ou negativas - na reputacdo da empresa. A reputacao online constréi-se, assim, de
forma progressiva e dinamica, influenciando diretamente a Vvisibilidade digital e o
posicionamento competitivo das organizac¢des (Filieri et al., 2021).

No setor do rent-a-car, caracterizado por elevada comparabilidade entre operadores
e por forte presenca em plataformas digitais, a reputacdo online assume um papel ainda mais

critico. Pequenas variagdes nas classificagdes médias ou na incidéncia de avaliagdes negativas
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podem alterar significativamente a percecao global da empresa e a probabilidade de escolha
por parte dos consumidores. Num mercado altamente orientado para a comparacdo online,
o rating médio e a consisténcia das avaliagdes tornam-se critérios determinantes no processo
de decisao.

Esta relevancia estratégica é ampliada pela forte presenca de plataformas
intermediarias e brokers de reservas, que agregam multiplos operadores e expéem as
empresas a contextos de comparacdo direta e intensamente competitiva. Ao apresentarem
diferentes marcas lado a lado, frequentemente filtradas por preco, localiza¢do ou classificacao
média, estas plataformas reforcam o peso da reputacdo online como principal critério de
selecdo. Em mercados mediados digitalmente, a reputacdo funciona como mecanismo de
construcdo de confianca e como fator decisivo na escolha final do consumidor (Filieri et al.,
2021; Hervas-Cortina et al., 2023).

Assim, num ambiente caracterizado por elevada intermediacdo e transparéncia
competitiva, a reputacdo online deve ser entendida n3ao apenas como um reflexo da
experiéncia do cliente, mas como um recurso estratégico determinante para a
sustentabilidade e competitividade das empresas de rent-a-car. A analise sistematica das
avalia¢Oes digitais revela-se, deste modo, essencial para identificar os fatores criticos que
influenciam o desempenho reputacional e compreender os mecanismos através dos quais a

experiéncia do cliente se traduz em vantagem competitiva no setor.

2.9 Diferencgas territoriais e lacuna na literatura sobre rent-a-car

A analise da reputacdo online no setor do turismo tem vindo a ganhar expressao nos estudos
mais recentes, mas persiste uma lacuna tedrica e empirica relativamente ao setor do aluguer
de viaturas quando comparado com dreas como a hotelaria ou a restaura¢ao (Mariani et al.,
2021; Filieri et al., 2021). Esta insuficiéncia torna-se particularmente relevante quando se
consideram as distingdes territoriais entre espagos continentais e insulares, dado que as
condicGes estruturais e operacionais proprias de cada regime territorial podem condicionar
fortemente tanto a prestacao do servico como as expectativas, perce¢des e avaliagdes dos
consumidores.

Em termos gerais, as regides insulares (por exemplo, Madeira, Acores, Ilhas Canarias, Ilhas
Baleares) distinguem-se por uma dependéncia mais elevada do transporte automaovel, oferta

limitada de alternativas de mobilidade e maior sazonalidade turistica. Estas caracteristicas
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operacionais e de procura criam um quadro no qual o rent-a-car assume um papel quase
indispensavel na mobilidade do visitante, aumentando a sensibilidade dos consumidores a
falhas no servico (Davila-Cardenes et al., 2021; Ogasawara, 2021). A pressdo sazonal sobre a
frota e a logistica local - incluindo limitagdes de reintegracdo de veiculos, custos de relocacao
e menor capacidade de reposicdo rapida - potencia episddios de indisponibilidade, trocas por
categorias diferentes da reservada e tempos de espera acrescidos. Estes fatores tendem a
resultar em avaliacOes negativas, frequentemente associadas a sentimentos de frustracdo e
percecoes de injustica, que tém forte impacto reputacional (Sparks & Browning, 2011; Torres
et al., 2015).

Em contrapartida, nos contextos peninsulares, a existéncia de um mercado mais diversificado
de operadores, bem como a oferta de alternativas de mobilidade (transporte publico, redes
ferroviarias e rodovidrias mais extensas), configura um ambiente competitivo distinto. Nestes
territdrios, os consumidores dispdem de mais opcOes e tendem a comparar de forma mais
intensa a reputacdo entre operadores (Mariani et al., 2021; Li et al., 2022). Assim, enquanto
nas ilhas a dependéncia funcional do servico pode amplificar a reacdo a falhas pontuais, no
continente a reputacdo tende a ser formada a partir de comparacdes mais frequentes e de
critérios de escolha que incorporam disponibilidade, preco, conveniéncia relativa e percecao
de transparéncia contratual (Kim et al., 2021).

Estas diferencas territoriais tém implicagGes diretas na satisfacdo e na lealdade dos clientes.
Em contextos insulares, onde o rent-a-car é frequentemente percebido como essencial para
a experiéncia turistica, aspetos como estado da viatura, clareza das politicas de caugao,
rapidez no atendimento e cumprimento da reserva tém um peso mais elevado na satisfacdo
global. A literatura demonstra que, quando a experiéncia nao corresponde as expectativas
formadas antes da viagem, a insatisfacdo tende a ser expressa de forma mais intensa nas
avaliages online, afetando negativamente a reputacao (Filieri et al., 2021; Sparks & Browning,
2011). Ja nos territérios peninsulares, a lealdade tende a ser mais volatil, uma vez que a
existéncia de alternativas reduz o custo de mudanca e aumenta a probabilidade de
comparacdo entre operadores (Mariani & Borghi, 2022).

Estas diferencas contextuais geram consequéncias tedricas e metodoldgicas. Do ponto de
vista tedrico, impdem a necessidade de enquadramentos que articulem mobilidade,
operacionalidade e perce¢cdo do consumidor; do ponto de vista metodoldgico, exigem

abordagens capazes de captar a heterogeneidade contextual nas avaliacdes online. Grande
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parte da investigacdo existente tem analisado a reputacdo digital de forma agregada - por
médias de ratings ou por estudos de caso setoriais - 0 que impede a identificacdo de efeitos
moderadores ligados ao territério (Mariani et al., 2021; Xie et al., 2023).

A utilizacdo de técnicas de mineracdo de texto revela-se particularmente adequada para
analisar grandes volumes de avaliacdes online e compreender os fatores que influenciam a
reputacdo digital das empresas em diferentes contextos territoriais. A aplicacdo da Andlise de
Tépicos (Latent Dirichlet Allocation — LDA) permite identificar os principais temas abordados
espontaneamente pelos consumidores, enquanto as Regras de Associagdo possibilitam
explorar relagdes frequentes entre diferentes atributos do servigo. Paralelamente, a Analise
de Sentimentos permite compreender a polaridade emocional expressa nas avaliacdes,
identificando padrdes de satisfacdo e insatisfacdo associados as diferentes dimensGes da
experiéncia do cliente.

A utilizacdo integrada destas metodologias possibilita uma analise mais abrangente da
reputacdo online, permitindo identificar ndo apenas os aspetos do servico mais
frequentemente mencionados pelos consumidores, mas também a forma como esses aspetos
se relacionam entre si e influenciam a percecdo global das empresas. Esta abordagem revela-
se particularmente relevante em estudos comparativos entre contextos peninsulares e
insulares, onde diferencas operacionais, territoriais e comportamentais podem originar
padrdes distintos de avaliagao.

Para além das diferencas territoriais, a literatura evidencia igualmente a influéncia de fatores
contextuais que podem condicionar a experiéncia dos consumidores e, consequentemente, a
reputacdo online das empresas. Entre estes fatores destacam-se a sazonalidade da procura, a
disponibilidade da frota, a capacidade operacional das empresas, as preferéncias dos
consumidores relativamente as categorias de viaturas e o papel desempenhado pelas
plataformas intermediarias de reserva (brokers), que potenciam a comparacdo direta entre
operadores e reforcam a importancia da reputagdo digital enquanto critério de escolha.
Neste enquadramento, torna-se pertinente desenvolver estudos que integrem diferentes
técnicas de andlise de dados, capazes de explorar simultaneamente os conteldos textuais das
avaliacBes e os padrées comportamentais dos consumidores. A combinacdo da Analise de
Topicos (LDA), das Regras de Associagdo e da Analise de Sentimentos permite identificar os
principais fatores que influenciam a reputacdo online das empresas de rent-a-car e

compreender de que forma esses fatores variam entre diferentes contextos territoriais.
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Em sintese, a literatura evidencia a necessidade de aprofundar o estudo da reputacdo online
no setor do rent-a-car através de abordagens comparativas que considerem as especificidades
territoriais e recorram a metodologias de mineracao de texto. A presente investigacdo procura
responder a esta lacuna, analisando comparativamente empresas localizadas na Peninsula
Ibérica e nas ilhas de Portugal e Espanha, de forma a identificar os principais fatores que

influenciam a reputacao online e a competitividade no setor.

2.10 Metodologias de analise da reputagdo online no turismo

O crescimento do volume de dados gerados pelos utilizadores em plataformas
digitais tem vindo a transformar de forma significativa as abordagens metodoldgicas utilizadas
na investigacdo em turismo. As avalia¢des online, enquanto forma de contelddo gerado pelo
utilizador (user-generated contente), constituem uma fonte particularmente rica de
informacdo sobre experiéncias, percecbes, expectativas e niveis de satisfacdo. A utilizacdo
deste tipo de dados permite ultrapassar algumas das limita¢gGes associadas aos métodos
tradicionais de recolha de dados, como os inquéritos por questionario ou as entrevistas
estruturadas, possibilitando a analise de grandes volumes de informacdo recolhida de forma
espontanea e em contexto real de consumo. A literatura recente destaca que estes dados
refletem opiniGes auténticas dos consumidores e permitem uma compreensdo mais realista
do comportamento turistico, reduzindo o enviesamento associado a métodos declarativos
(Mariani et al., 2021).

Neste enquadramento, a investigacdo sobre reputacdao online tem evoluido de
abordagens predominantemente descritivas, centradas nas classificacdes numéricas (ratings),
para metodologias mais sofisticadas, assentes na mineragdo de texto e no processamento
computacional da linguagem natural. Estas abordagens permitem explorar sistematicamente
grandes conjuntos de reviews, captando ndo apenas a avaliacdo global atribuida pelos
utilizadores, mas também os conteddos qualitativos que fundamentam essas avaliagdes e
refletem a experiéncia vivida pelos consumidores. Estudos recentes sublinham que a analise
combinada de informagao quantitativa e qualitativa proporciona uma compreensao mais
aprofundada dos determinantes da reputacdo online e do seu impacto na competitividade das

empresas turisticas (Li et al., 2022).

31



2.10.1 Mineragao de texto aplicada ao turismo

A mineracdo de texto corresponde a um conjunto de técnicas computacionais que
permitem extrair informagao relevante a partir de dados textuais ndo estruturados. No
contexto do turismo, esta abordagem tem vindo a ser amplamente utilizada para analisar
avaliagBes online, comentarios em redes sociais, féruns de viagem e outras fontes digitais,
possibilitando uma compreensao aprofundada da experiéncia do turista (Mariani et al., 2021).

Ao contrario das metodologias tradicionais, que recorrem frequentemente a
categorias analiticas pré-definidas, a mineracdo de texto permite que os préprios dados
revelem padroes, temas recorrentes e relacdes latentes presentes no discurso dos
utilizadores. Esta caracteristica torna-a particularmente adequada para o estudo da reputacao
online, uma vez que as avaliacoes refletem de forma espontanea os aspetos do servico que os
consumidores valorizam ou criticam. A literatura evidencia que esta abordagem contribui para
reduzir o viés do investigador e para captar dimensbes da experiéncia do cliente que nao
seriam facilmente identificaveis através de instrumentos tradicionais (Li et al., 2022).

No setor do turismo, a aplicacdao da mineracdo de texto tem demonstrado vantagens
claras na identificacdo de fatores criticos de satisfacdo e insatisfacdo, na detecdo de
problemas operacionais recorrentes e na compreensdo das expectativas dos consumidores
em diferentes contextos territoriais e culturais, reforcando o seu papel como ferramenta

metodoldgica central nos estudos de reputacao digital (Mariani et al., 2021).

2.10.2 Andlise de Sentimentos

A Andlise de Sentimentos constitui uma das técnicas mais utilizadas no ambito da
mineragdo de texto aplicada a reputagao online. Esta metodologia permite classificar
automaticamente o conteldo textual das avaliages de acordo com a sua polaridade
emocional, geralmente categorizada como positiva, negativa ou neutra, oferecendo uma visdo
agregada do nivel de satisfacdo dos utilizadores (Filieri et al., 2021).

No contexto dos servicos turisticos, a Andlise de Sentimentos complementa a
informacao fornecida pelas classificagdes numéricas, permitindo compreender ndo apenas o
sentido da avaliagcdo, mas também o tom e a intensidade com que a experiéncia é relatada.
Estudos recentes demonstram que podem existir discrepancias significativas entre o rating

atribuido e a polaridade emocional do comentario, o que justifica a utilizacdo desta técnica
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como complemento as andlises baseadas exclusivamente em classificacGes numéricas (Xie et
al., 2023).

Em setores caracterizados por experiéncias complexas e multifatoriais, como o rent-
a-car, a Analise de Sentimentos revela-se particularmente relevante, uma vez que a satisfacdo
do cliente resulta da combinacdo de diversos elementos do servico, tais como atendimento,
transparéncia contratual ou estado da viatura. A identificacdo da polaridade emocional das
avaliacBes permite, assim, avaliar de forma mais precisa o impacto global da experiéncia do

utilizador na reputacao online das empresas (Davila-Cardenes et al., 2021).

2.10.3 Extracao de topicos e modelos LDA

Para além da andlise da polaridade emocional, a compreensdo da reputagdo online
exige a identificacdo dos temas e dimensdes do servigo que estruturam as avaliagcdes dos
utilizadores. Neste contexto, os modelos de extragao de topicos assumem um papel central,
destacando-se o modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA), proposto por Blei, Ng e Jordan
(2003), amplamente reconhecido como uma das abordagens mais influentes na modelagao
probabilistica de dados textuais.

O LDA é um modelo probabilistico ndo supervisionado que permite identificar
automaticamente tépicos latentes num conjunto de documentos textuais, assumindo que
cada documento resulta de uma combinacdo de tdpicos e que cada tdpico é caracterizado por
uma distribuicdo de palavras especifica (Blei et al., 2003). Com base na coocorréncia de
termos, o modelo estima padrdes semanticos recorrentes no corpus analisado, permitindo
estruturar grandes volumes de texto de forma sistemdtica e interpretdvel. Cada tépico é,
assim, representado por um conjunto de palavras com elevada probabilidade de ocorréncia
conjunta, refletindo dimensdes relevantes da experiéncia do utilizador, como atendimento ao
cliente, estado da viatura, tempos de espera ou transparéncia contratual (Li et al., 2022).

No contexto do turismo, a aplicacdo do LDA tem vindo a consolidar-se como uma
ferramenta robusta para a analise de reviews online, possibilitando a identificacdo de fatores
criticos de satisfacdo e insatisfacdo a partir de dados ndo estruturados (Mariani et al., 2021).
Ao permitir que os temas emergem dos proprios dados, esta abordagem reduz a distorcao
associada a categorias pré-definidas e possibilita analises comparativas entre diferentes

destinos ou segmentos de mercado.

33



A utilizacdo do LDA revela-se particularmente adequada em estudos de reputacao
online, na medida em que possibilita relacionar os tépicos identificados com indicadores
quantitativos, como os ratings, contribuindo para uma analise integrada da experiéncia do
consumidor (Li et al., 2022). No setor do rent-a-car, caracterizado por multiplos pontos de
contacto ao longo da experiéncia do cliente e por uma elevada sensibilidade a aspetos
operacionais e contratuais, o LDA constitui uma ferramenta fundamental para compreender
quais os fatores que mais influenciam a construcdo da reputacdo digital das empresas (Pestek,

2022).

2.104 Modelagao PLS e relagao entre reputagao e competitividade

Embora a identificacdo da polaridade emocional e dos tépicos predominantes nas
avaliagdes online permita caracterizar a experiéncia dos utilizadores, torna-se igualmente
fundamental analisar de que forma estas dimensdes influenciam a avaliacdo global atribuida
as empresas e, consequentemente, a sua competitividade. Neste contexto, os ratings
assumem-se como um indicador quantitativo sintético da percecdo global do servico, sendo
amplamente utilizados na literatura como proxy da reputacdo online e do desempenho
percebido pelas organizacdes (Sdnchez, 2022).

As classificacdes numeéricas atribuidas pelos utilizadores refletem uma avaliacdo
agregada da experiéncia de consumo e exercem um impacto direto na visibilidade digital, na
probabilidade de escolha e na atratividade das empresas em mercados altamente
concorrenciais (Ye et al., 2009). Estudos recentes demonstram que pequenas variagdes nos
ratings médios podem traduzir-se em diferencas significativas no desempenho competitivo
das organizacbes turisticas, reforcando a relevancia deste indicador enquanto variavel
dependente em modelos explicativos de reputacdao online (Almeida, A., & Toro Sanchez, F.
(2026).

Para analisar a relagdao entre as dimensdes do servico identificadas nas avaliagdes e
os ratings atribuidos, recorre-se a modelacdo Partial Least Squares (PLS). O PLS constitui uma
técnica de modelacdo de equagbes estruturais particularmente adequada para contextos
exploratorios e modelos complexos com multiplas varidveis latentes, permitindo estimar
simultaneamente relagdes entre construtos e avaliar o seu impacto preditivo (Hair et al.,

2022).
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No ambito da reputagao online, a utilizagao do PLS possibilita integrar informagao
qualitativa extraida por meio de técnicas de mineracdo de texto — nomeadamente os tdpicos
identificados através do LDA — com indicadores quantitativos de avaliagdo global. Esta
abordagem permite determinar quais as dimensdes do servico que exercem maior influéncia
nos ratings e, por conseguinte, na competitividade das empresas.

A modelacado PLS revela-se, assim, particularmente pertinente no contexto do setor
do rent-a-car, onde multiplos fatores - como clareza contratual, estado das viaturas,
atendimento ao cliente ou perce¢dao de justica no prego - podem influenciar de forma
diferenciada a avaliacdo final do utilizador. Ao identificar os tépicos com maior peso
explicativo na formacgdo dos ratings, torna-se possivel compreender de forma estruturada os

mecanismos através dos quais a reputacao online se traduz em vantagem competitiva.

2.11 Sintese conceptual da revisdo da literatura

A revisdo da literatura realizada ao longo deste capitulo evidencia que a reputacao
online constitui um elemento central na dindmica competitiva do setor turistico
contemporaneo. A crescente digitalizacdo dos mercados e a consolidacdo das plataformas
digitais de avaliagcdo transformaram as reviews online num mecanismo estruturante de
formacdo de expectativas, avaliacdo da experiéncia e construcdo de confianca entre
consumidores e empresas.

No setor do rent-a-car, esta relevancia assume contornos particulares. A natureza do
servico, caracterizada por multiplos pontos de contacto, elevada percecdo de risco e forte
dependéncia da transparéncia contratual e da fiabilidade operacional, torna a experiéncia do
cliente especialmente sensivel a divergéncias entre expectativas e desempenho percebido. As
avaliacOes digitais refletem estas experiéncias, contribuindo para a formacdo de uma
reputacdo acumulada que influencia diretamente a probabilidade de escolha e o
posicionamento competitivo das empresas.

A literatura demonstra ainda que a reputacdo online ndo deve ser entendida apenas
como um resultado passivo da experiéncia de consumo, mas como um recurso estratégico
com impacto na satisfacdo, na lealdade e no desempenho organizacional. A satisfacdo do
cliente, construida a partir da comparacgao entre expectativas formadas, frequentemente com
base em reviews prévias, e experiéncia efetiva, assume um papel mediador entre reputacdo e

competitividade. Por sua vez, niveis elevados de satisfacdo tendem a reforcar a intencao de
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recompra e recomendacdo, contribuindo para a consolidacdo da lealdade e para a
sustentabilidade competitiva das organizaces.

Importa igualmente considerar o papel do contexto territorial. Diferengas estruturais
entre regides peninsulares e insulares, nomeadamente ao nivel da mobilidade disponivel,
dependéncia do transporte automovel, intensidade turistica e pressdao sazonal, podem
influenciar as expectativas dos consumidores, os critérios de avaliagao utilizados e os padrdes
de expressao reputacional online. Em paralelo, a forte presenca de plataformas intermediarias
e brokers no setor do rent-a-car intensifica a comparabilidade entre operadores, amplificando
o impacto de pequenas variagdes nas classificagdes médias e na consisténcia das avaliagdes.

Neste enquadramento, torna-se evidente a necessidade de abordagens analiticas
integradas que permitam explorar simultaneamente as dimensdes qualitativas e quantitativas
das reviews digitais. A aplicacdo combinada de técnicas de mineracdo de texto, analise de
sentimentos, extracdo de tdpicos e modelacdo estatistica possibilita identificar os fatores
criticos que estruturam a reputagao online e analisar de que forma estes influenciam as
classificacGes atribuidas pelos utilizadores e, consequentemente, a competitividade das
empresas.

Assim, a presente disserta¢do posiciona-se no cruzamento entre reputacdo online,
comportamento do consumidor e competitividade empresarial no setor do rent-a-car,
propondo uma andlise comparativa entre contextos territoriais distintos. Ao integrar
metodologias quantitativas avancadas com uma leitura contextualizada das dinamicas
territoriais e digitais do setor, pretende-se contribuir para o aprofundamento do
conhecimento cientifico nesta area e para a formulagcdo de implicacdes praticas orientadas

para a gestdo estratégica da reputacao online.

3 METOLODOGIA
3.1 Engquadramento metodoldgico e desenho da investigacao

A investigacdo atual adota uma abordagem metodolégica de natureza quantitativa,
baseada na analise de dados secundarios provenientes de avaliagcdes online publicadas por
utilizadores na plataforma Google Reviews, onde foram recolhidas as avaliacdes de qualquer
idioma e todos os temas. A opcdo por esta abordagem justifica-se pela possibilidade de

analisar um elevado numero de informagao gerada espontaneamente pelos utilizadores,
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permitindo, desta maneira, compreender os fatores que influenciam a reputacdo online das
empresas de rent-a-car e a sua relacdo com a competitividade empresarial. A utilizacdo de
dados secundarios provenientes de plataformas digitais permite ainda analisar experiéncias
reais de consumo, reduzindo a utilizacdo frequentemente associada aos métodos tradicionais
de recolha de dados, como os inquéritos por questiondrio ou as entrevistas.

O estudo assume um desenho de investigacdo de natureza exploratéria e
comparativa. A componente exploratdria decorre da aplicacdo de técnicas de mineracao de
texto que permitem identificar padrdes, temas recorrentes, relagdes entre diferentes
atributos do servico e sentimentos expressos pelos consumidores nas avaliacGes online. Ao
mesmo tempo, a dimensdo compara a possibilidade de analisar diferencas na reputacao
online entre empresas localizadas em diferentes contextos territoriais, permitindo
compreender de que forma as caracteristicas especificas de cada regidao influenciam a
percecdo dos consumidores relativamente aos servicos de rent-a-car.

A investigacdo centra-se na comparagao entre empresas localizadas em regides
peninsulares e insulares de Portugal e Espanha. Esta opcdao metodoldgica fundamenta-se na
existéncia de diferengas relacionadas com a intensidade da atividade turistica, a mobilidade
dos visitantes, a dependéncia do transporte automovel e a disponibilidade de alternativas de
transporte. A comparacdo entre estes contextos territoriais permite identificar possiveis
diferencas nos fatores valorizados pelos consumidores e compreender de que forma essas
diferencas se refletem na reputacdo online das empresas analisadas.

Os dados utilizados nesta investigacdo foram recolhidos exclusivamente a partir da
plataforma Google Reviews, selecionada por constituir uma das principais plataformas de
avaliagdo utilizadas pelos consumidores para partilhar experiéncias relacionadas com
produtos e servicos. Para além do elevado volume de avaliagdes disponiveis, esta plataforma
permite o acesso simultaneo a comentdrios textuais e classificacdes numéricas (ratings),
possibilitando uma andlise integrada das componentes qualitativa e quantitativa da reputacao
online. A utilizacdo de uma unica fonte de dados contribui ainda para garantir a consisténcia
da informacdo analisada e assegurar a comparabilidade entre as diferentes empresas e
destinos incluidos no estudo.

A unidade de analise corresponde a cada avaliacdo individual publicada pelos
utilizadores, integrando informacdo textual e classificagGes numéricas atribuidas as empresas.

Esta combinagao permite analisar ndo sé a avaliagao global expressa pelos utilizadores, mas
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também identificar os fatores especificos que sustentam essa avaliacdo, proporcionando uma
compreensao mais aprofundada da experiéncia do cliente e da construcdo da reputacdo
online.

As avaliacGes utilizadas contém comentarios em diferentes idiomas, refletindo a
diversidade dos utilizadores dos servicos de rent-a-car nos destinos analisados. A inclusdo de
reviews em varios idiomas permite captar uma maior diversidade de experiéncias e percecgdes,
contribuindo para uma analise mais representativa da reputacdo online em destinos turisticos
internacionais.

O tratamento e a andlise dos dados foram realizados com recurso aos softwares
Orange Data Mining e BigML, através da aplicagdao de diferentes técnicas de mineragao de
texto, nomeadamente a Analise de Tdpicos (Latent Dirichlet Allocation — LDA), as Regras de
Associagdo e a Anadlise de Sentimentos. A utilizagao integrada destas metodologias permitiu
identificar os principais temas presentes nas avaliacOes, explorar relacdes entre diferentes
atributos do servigo e analisar a divergéncia emocional expressa pelos utilizadores. A
combinacgdo destas técnicas possibilitou uma analise rica em informacdo da reputacao online
das empresas de rent-a-car, assegurando a coeréncia entre os objetivos definidos para a

investigacdo e os procedimentos metodolégicos adotados.
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4 RESULTADOS
4.1 Distribuicao das classificagcdes por estrelas

Com o objetivo de definir a distribuicao das classificacdes atribuidas pelas pessoas as
empresas analisadas, procedeu-se a observacdo das avaliacdes por estrelas publicadas na
plataforma Google Reviews. A Figura 1 apresenta a frequéncia das classificages atribuidas as
empresas Avis e Europcar, podendo, desta maneira, identificar padrdes gerais de satisfacdo e
insatisfacdao expressos pelos clientes.

Os resultados mostram uma grande concentracdo de avaliagcdes nos extremos da
escala, especialmente nas classificagdes de uma e cinco estrelas. Este comportamento sugere
qgue os utilizadores tendem a partilhar as suas experiéncias sobretudo quando estas sdo
marcadas positivamente ou negativamente, sendo menos usual darem classificagdes
intermédias. Este padrdo é recorrente nas plataformas de avaliagGes online, onde as
experiéncias extremas geram uma maior predisposi¢cdo para a publicacdo de comentarios e
classificagOes.

No caso da Avis, observa-se uma maior frequéncia de avaliacbes de uma estrela
relativamente a empresa Europcar, mostrando assim, a existéncia de um nimero consideravel
de experiéncias que terminaram de forma negativa pelos clientes. Simultaneamente, verifica-
se também um grande volume de avaliages de cinco estrelas, demonstrando que a empresa
gera percecOes bastante distintas entre os consumidores e revelando uma distribuicdo
relativamente centrada das classificacdes.

Relativamente a Europcar, destaca-se uma maior concentracdo de avaliagOes de
cinco estrelas, sugerindo um elevado niumero de experiéncias muito positivas entre os clientes
que recorreram aos seus servicos. Embora também estejam presentes avaliagdes negativas, a
frequéncia das classificacbes maximas é superior a observada na Avis, evidenciando uma
percecdo globalmente mais favoravel por parte dos utilizadores.

As classificacGes intermédias, correspondentes a duas, trés e quatro estrelas,
apresentam uma expressao significativamente inferior em ambas as empresas. Este resultado
reflete que os consumidores tendem a avaliar as suas experiéncias de forma mais categorica,
classificando-as como claramente satisfatdrias ou claramente insatisfatorias, em detrimento

de avaliagGes moderadas.
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Em termos gerais, os resultados demonstram que a reputacdo online das empresas
analisadas é muito influenciada por experiéncias extremas, positivas e negativas. A
predominancia das classificagcdes de cinco estrelas, particularmente na Europcar, sugere uma
percecdo globalmente favoravel por parte dos consumidores, enquanto a presenga
significativa de avaliacdes de uma estrela evidencia que existem experiéncias menos positivas
que poderdo influenciar negativamente a reputacao digital das empresas. Estes resultados
constituem um ponto de partida para as analises apresentadas nas secc¢des seguintes,
permitindo aprofundar a compreensdo dos sentimentos expressos pelos consumidores e dos

fatores que influenciam as suas avaliac¢des.

Figura 1 - Distribuicdo das classificagdes atribuidas pelos utilizadores a Avis e a Europcar
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Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao software Orange Data

Os resultados obtidos encontram-se de acordo com a literatura apresentada no Capitulo 2,
que evidencia a importancia das avaliagbes online na formagao da reputacdo digital das
empresas turisticas. Conforme referido por Filieri et al. (2021), as classificacdes e os

comentarios publicados pelos consumidores influenciam diretamente a perce¢dao de
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qualidade, a confianga e a intengdo de escolha de futuros clientes, constituindo um dos
principais indicadores da reputacdo online. Desta maneira, a elevada concentracdo de
classificacOes de cinco estrelas observada neste estudo sugere que as empresas analisadas
conseguem, na maioria das situacOes, proporcionar experiéncias que correspondem ou
superam as expectativas dos utilizadores, demonstrando a sua importancia na reputacao
digital.

Observando por outro lado, a concentracdo de avaliacdes de uma estrela confirma também
que as experiéncias negativas tendem a exercer um impacto desproporcionado na reputacao
das organizacdes. Tal como referido por Hervas-Cortina et al. (2023) e Pestek (2022), no setor
do rent-a-car fatores como a transparéncia das condi¢des dos contratos, a qualidade do
atendimento, a gestdo das caucbes e a eficiéncia do departamento operacional que
influenciam significativamente a satisfacdo dos clientes e refletem-se diretamente nas
avaliagcbes publicadas nas plataformas digitais. A concentracdo observada na Figura 1
demonstra, assim, que a reputacdo online resulta da coexisténcia de experiéncias muito
positivas e muito negativas, sendo estas Ultimas particularmente relevantes devido ao seu
potencial efeito na confianca dos consumidores e na competitividade das empresas.

Estes resultados reforcam ainda a perspetiva defendida por Xie et al. (2023), segundo a qual
a monitorizacdo sistematica das avaliacGes online constitui um instrumento estratégico para
a gestdo da reputacdo e para a melhoria continua da qualidade do servico. A existéncia
elevada de classificacGes extremas evidencia a necessidade de as empresas acompanharem
de forma permanente as opinides dos consumidores, identificando rapidamente os fatores
geradores de satisfacdo e insatisfacdo, de modo a fortalecer a sua posicdo competitiva num
mercado caracterizado por uma elevada concorréncia e por uma forte influéncia das

plataformas digitais na decisao de compra.
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4.2 Analise de Sentimentos

A andlise de sentimentos foi realizada com o objetivo de identificar as emocbes
predominantes presentes nos comentarios dos utilizadores e compreender de que forma
estas contribuem para a construgdo da reputacdo online das empresas de rent-a-car. Através
da identificacdo de diferentes categorias emocionais, tornou-se possivel analisar ndo apenas
onde estdo centradas as avaliagOes, mas também a intensidade e a natureza das percecdes

expressas pelos consumidores relativamente aos servicos prestados pelas empresas.

Figura 2 - Distribuicdo das emocgdes associadas as avaliacdes dos utilizadores
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Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao software Orange Data;

Conforme ilustrado na Figura 2, verifica-se uma predominancia clara de emocdes positivas ao
longo das avaliagBes analisadas. Entre as varias emocgdes identificadas, a confianga (trust)
destaca-se como a mais expressiva, apresentando uma intensidade significativamente
superior as restantes emocdes, sobretudo nos niveis mais elevados de positividade. Este
resultado sugere que os utilizadores associam as suas experiéncias positivas a sentimentos de
seguranga, credibilidade e fiabilidade, aspetos particularmente relevantes num servigco que

envolve responsabilidade financeira, utilizacdo temporaria de veiculos e intera¢do contratual.
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A emocgado joy (alegria) apresenta também uma expressao significativa, refletindo experiéncias
satisfatorias relacionadas com diferentes dimensdes do servico, por exemplo a qualidade do
atendimento, a condigdo das viaturas, a simplicidade do processo de aluguer e o cumprimento
das expectativas dos clientes. Contudo, observa-se que a intensidade desta emocdo tende a
diminuir a medida que aumentam as classifica¢cOes atribuidas pelos utilizadores. Em sentido
inverso, a emogao trust (confianca) apresenta a tendéncia de crescer nas avaliagdes mais
positivas, tornando-se claramente predominante nas classificacdes mais elevadas. Este
comportamento sugere que, embora as experiéncias iniciais possam ser acompanhadas por
sentimentos de entusiasmo ou alegria, as avaliacbes de cinco estrelas estdo sobretudo
associadas a confianga, a fiabilidade e a credibilidade percebidas pelos clientes relativamente
ao servico prestado. Por sua vez, as emocgdes negativas apresentam uma expressao
substancialmente inferior. Emo¢Bes como anger (raiva), fear (medo) e disgust (desagrado)
registam valores menores quando comparadas com as emogdes positivas, embora a sua
presenca evidencie a existéncia de experiéncias pouco satisfatérias. Estas emocgdes
encontram-se, normalmente, associadas a situacdes de conflito, dificuldades operacionais,
cobrancas inesperadas, tempos de espera longos ou divergéncias relacionadas com as
condicBes contratuais, aspetos que serdo posteriormente aprofundados através da analise
dos tépicos identificados nas avaliagdes.

Observa-se ainda que, a medida que aumenta a positividade das avaliagGes, cresce igualmente
a predominancia da emocdo trust, sugerindo uma relacdo direta entre a satisfacdo dos
consumidores e a perceg¢ao de fiabilidade do servigo prestado. Este padrao demonstra que a
reputacdo online das empresas analisadas ndo é construida apenas com base em fatores
funcionais, mas também através das respostas emocionais geradas pelas experiéncias vividas
pelos clientes.

De forma geral, os resultados obtidos permitem concluir que as avaliacdes analisadas
apresentam uma orientacdo maioritariamente positiva, sustentada sobretudo por
sentimentos de confianca e satisfacdo. Esta evidéncia reforca a importancia da qualidade do
servico prestado e da gestdo da experiéncia do cliente enquanto fatores determinantes para

a construcdo e manutencdo de uma reputacdo digital favoravel no setor do rent-a-car.

Figura 3 - Comparagao da polaridade das avaliagdes entre a Avis e a Europcar;
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Com o objetivo de aprofundar a analise da perce¢do dos consumidores relativamente as
empresas selecionadas, procedeu-se a comparacao da polaridade das avaliacdes da Avis e da
Europcar. A Figura 3 apresenta a distribuicdo das avalia¢Oes classificadas como positivas e
negativas para cada uma das empresas.

Os resultados evidenciam uma elevada concentragao de avaliagdes positivas em ambas as
empresas, sugerindo uma percecao globalmente favoravel por parte dos consumidores. Em
ambos os casos, o numero de avalia¢cGes positivas supera o nimero de avaliagGes negativas,
indicando que a maioria das experiéncias relatadas pelos utilizadores foi satisfatéria.
Observa-se, porém, uma diferenca no volume total de avaliacdes entre as duas empresas. A
Europcar apresenta um numero superior de avaliagdes positivas quando se compara com a
Avis, registando igualmente um maior nimero de avaliacdes negativas. Este resultado poderd
estar associado ao maior volume de reviews recolhidas para esta empresa, refletindo uma
maior exposicdo digital e, consequentemente, uma maior diversidade de experiéncias
partilhadas pelos consumidores nas plataformas online.

Apesar destas diferencas quantitativas, consegue-se verificar que a tendéncia geral é
semelhante nas duas empresas, caracterizando-se por uma predominancia clara de
sentimentos positivos. Este resultado refor¢a a evidéncia de que a confianca e a satisfacao
constituem as principais emocdes associadas as experiéncias relatadas pelos consumidores,
contribuindo para uma perce¢ao globalmente favoravel da reputagdao online das empresas

analisadas.
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Para concluir, os resultados da analise de sentimentos demonstram que tanto a Avis como a
Europcar beneficiam de uma reputacdo online predominantemente positiva, porém, a
existéncia de avaliacdes negativas demonstra que determinados aspetos do servico
continuam a gerar experiéncias menos satisfatorias para alguns utilizadores. Neste contexto,
torna-se pertinente aprofundar os conteudos das avaliagOes através da analise de tdpicos, de
forma a identificar os principais fatores que estdo na origem das perce¢bes positivas e
negativas expressas pelos utilizadores.

Os resultados obtidos encontram-se de acordo com a literatura apresentada no
enguadramento tedrico, que identifica a analise de sentimentos como uma metodologia
particularmente util para compreender as emog¢des expressas pelos consumidores nas
avaliacbes online e complementar a informacdo fornecida pelas classificagdes numéricas.
Conforme referido por Filieri et al. (2021), a polaridade emocional das reviews constitui um
importante indicador da satisfacdo dos clientes e da forma como estes percecionam a
qualidade do servico. Do mesmo modo, Xie et al. (2023) defendem que a analise das emoc¢des
permite compreender com maior profundidade os fatores que influenciam a reputacao
online, uma vez que demonstra ndo apenas se a experiéncia foi positiva ou negativa, mas
também a intensidade com que essa percecao é expressa.

A elevada existéncia das emocoes trust e joy observada nesta investigacdo confirma também
a importancia da confianca e da satisfacdo na construcao da reputacdo digital das empresas
de rent-a-car. Conforme discutido no Capitulo 2, a confianca constitui um elemento
fundamental na formagao da reputagdo online, particularmente em servigos caracterizados
por elevado risco percebido e por multiplos pontos de contacto com o cliente, como é o caso
do aluguer de viaturas (Hervas-Cortina et al., 2023; Filieri et al., 2021). Neste contexto, o
predominio da emocdo trust nas avaliacdes mais positivas sugere que os consumidores
valorizam ndo apenas a qualidade do servico prestado, mas também a percecdo de fiabilidade,
transparéncia e seguranca durante toda a experiéncia de aluguer., fazendo com que mais
tarde possam voltar a frequentar o mesmo servico.

Por outro lado, embora as emogdes negativas apresentem uma expressao menos significativa,
a sua presenca demonstra que determinadas situagdes continuam a comprometer a
experiéncia dos consumidores e a influenciar negativamente a reputagao das empresas. Esta
evidéncia encontra-se igualmente alinhada com a literatura, que identifica aspetos como

falhas nos departamentos operacionais, problemas relacionados com caucgdes, fiangas,
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cobrancas adicionais e falta de transparéncia contratual como fatores frequentemente
associados a insatisfacdo e a publicacdo de avaliagGes negativas no setor do rent-a-car (Pestek,
2022; Davila-Cardenes et al.,, 2021). Desta maneira, os resultados obtidos reforcam a
importancia de uma gestdo continua da experiéncia do cliente, ndo apenas para aumentar a
satisfacdo, mas também para prevenir situagdes que possam aparecer de maneira a

comprometer a reputagdo online e, consequentemente, a competitividade das empresas.
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4.3 Analise de Tépicos (LDA)

A andlise de topicos foi realizada através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA), com o
objetivo de identificar os principais temas presentes nas avaliacGes dos utilizadores e
compreender quais os aspetos dos servicos sdo mais referidos nas experiéncias de aluguer de
viaturas. Ap6s a identificacdo da predominancia de sentimentos positivos e negativos no
toépico anterior, esta analise permite aprofundar os conteudos das avaliagGes, evidenciando

os fatores que estdo na origem dessas percegdes.

Figura 4 - Top Model
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As Figuras 4 e 5 apresentam a representacdo grafica dos topicos identificados através
do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA). Esta representacdo permite visualizar a
distribuicdo dos tépicos, a proximidade entre os diferentes grupos tematicos e os termos que
apresentam maior relevancia na sua caracterizacdo, facilitando a interpretacdo da estrutura
temadtica das avalia¢Oes dos utilizadores.

Conforme demonstra as Figuras 4 e 5, observa-se a existéncia de diferentes grupos
tematicos que representam distintas experiéncias dos utilizadores. Entre os tdpicos
identificados destacam-se aqueles relacionados com a qualidade do atendimento, o estado
das viaturas, os processos de reserva, os custos adicionais, os danos nos veiculos e diferentes
aspetos operacionais associados ao processo de aluguer.

A representacao grafica evidencia também que alguns destes topicos apresentam
maior proximidade entre si, sugerindo que determinadas dimensdes da experiéncia do cliente
tendem a ser referidas em conjunto nas avaliagdes online. Esta relagdao é particularmente
evidente entre os topicos associados ao atendimento e a qualidade do servico, assim como os
aspetos relacionados com custos adicionais, caucdes e cobrancas, evidenciando que estas
dimensdes influenciam ao mesmo tempo a percegao global dos consumidores.

A analise dos termos existentes em cada tépico permite ainda identificar os fatores

que mais contribuem para avaliagdes positivas e negativas. Palavras como excellent, service,

48



friendly e professional surgem associadas a experiéncias positivas, refletindo a importancia
atribuida pelos consumidores a qualidade do atendimento e ao profissionalismo demonstrado
pelos colaboradores. Pelo contrario, termos como charged, fee, cost, deposit e refund
encontram-se normalmente associados a situacdes de insatisfacdo, evidenciando que
guestdes relacionadas com cobrancas adicionais, cau¢des e processos de reembolso
continuam a constituir alguns dos principais motivos de reclamac¢ao no setor do rent-a-car.
Para além das dimensdes econdmicas e relacionais, a representacdo grafica dos
toépicos evidencia igualmente a importancia dos aspetos operacionais, nomeadamente o
estado das viaturas, os procedimentos de levantamento e devolugdo, os tempos de espera e
a organizacdo dos servicos prestados. Estes resultados evidenciam que a experiéncia do
consumidor resulta da interacdo de varios fatores que, em conjunto, influenciam a formacao
da reputacdo online das empresas.
Em sintese, a analise dos tépicos identificados através do modelo LDA permite compreender,
de forma integrada, a organizacdo tematica das avaliagbes dos consumidores e as relagdes
existentes entre os diferentes aspetos da experiéncia de aluguer. A elevada existéncia de
temas associados ao atendimento, a qualidade do servico e as questdes financeiras confirma
que estes constituem os principais fatores que influenciam a construc¢ao da reputac¢do online
das empresas de rent-a-car e ajudam a explicar as perceg¢des positivas e negativas expressas
pelos consumidores nas avalia¢des analisadas.

Tabela 1 - Principais topicos identificados através da analise LDA

Toépico Palavras Principais Interpretagao

Atendimento e satisfagao excellent,service,professional, Avaliagbes positivas associadas a
recommend qualidade do servigo e atendimento

Qualidade do atendimento friendly, staff, helpful, easy Experiéncia positiva com o staff e

interagdo com o cliente

Estado da viatura vehicle, condition, pick, delivery CondigGes do veiculo e processo de
entrega
Custos e depdsitos deposit, refund, money, paid Problemas relacionados com caugdes

e reembolsos

Processo de reserva booked, offered, category, upgrade Questbes associadas a reserva e
atribuigdo de viaturas
Contexto aeroportuario airport, flight, boarding, passengers Experiéncia relacionada com aluguer

em aeroportos

Fonte: Elaboracdo pré Fonte: Elaboragdo prdopria com recurso ao software BigML.

49



Os resultados apresentados na Tabela 1 demonstram a existéncia de varios tdpicos
representativos dos diferentes processos passados durante a experiéncia do cliente. Entre
estes, destacam-se temas associados a qualidade do atendimento e do servico prestado,
refletidos em termos como excellent, service, professional, friendly, staff, helpful e easy. Estes
resultados demonstram que a interacdo com os colaboradores, a disponibilidade no
atendimento e a eficiéncia do servico constituem fatores amplamente valorizados pelos
consumidores, contribuindo para avaliagdes mais favoraveis.

Para além das dimensées relacionais, foram identificados temas associados aos
aspetos operacionais do servico, por exemplo, o estado das viaturas e os processos de
levantamento e devoluc¢do das mesmas. A presenca de palavras como vehicle, condition, pick
e delivery evidencia que a qualidade da frota e a eficiéncia dos procedimentos operacionais
desempenham um papel importante na formacdo da experiéncia do cliente e,
consequentemente, na construcdo da reputacdo online das empresas.

Em contraste, surgem também temas associados a experiéncias menos positivas,
especialmente relacionados com questdes financeiras. A frequéncia de termos como deposit,
refund, money e paid demonstra que os custos adicionais, a gestdo das caucdes e 0s processos
de reembolso constituem alguns dos principais fatores que geram a insatisfacdao entre os
consumidores, influenciando negativamente a percegao do servigo.

Foram igualmente identificados temas relacionados com o processo de reserva,
incluindo fatores como a disponibilidade das viaturas, alteracGes de categoria e upgrades de
viatura, bem como um tdpico associado ao contexto aeroportudrio, representado por palavras
como airport, flight, boarding e passengers. Estes resultados demonstram a importancia das
operagOes realizadas em aeroportos, onde o elevado volume de clientes e a pressao
operacional podem influenciar significativamente a experiéncia dos utilizadores.

Para concluir, a analise de tépicos evidencia que a reputacdo online das empresas de
rent-a-car resulta da combinacdo de vdrios temas, envolvendo fatores relacionais,
operacionais e financeiros. A identificacdo destes temas permite entender com maior detalhe
os aspetos que sustentam as avaliacdes dos consumidores e complementa os resultados da
analise de sentimentos anteriormente apresentada. Esta informacdo constitui igualmente a
base para uma compreensao mais aprofundada das relagdes entre os diferentes tdpicos
identificados, reforcando a importancia da analise tematica na interpretacdo da reputacdo

online das empresas de rent-a-car.
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Os resultados obtidos através da analise de tdopicos encontram-se em consondncia com a
literatura apresentada no enquadramento tedrico, que identifica o modelo Latent Dirichlet
Allocation (LDA) como uma das metodologias mais adequadas para identificar
automaticamente os principais temas presentes em grandes volumes de avaliagdes online.
Conforme referido por Blei et al. (2003), o LDA permite estruturar dados textuais nao
estruturados, identificando padrdes semanticos recorrentes que refletem as diferentes
dimensdes da experiéncia dos consumidores. No contexto do turismo, Mariani et al. (2021) e
Li et al. (2022) defendem igualmente que esta metodologia possibilita compreender, de forma
sistemadtica, os fatores que sustentam a reputacdo online das organizacdes e identificar os
aspetos do servico que mais influenciam a satisfacdo dos clientes.

Os toépicos identificados nesta investigacdo confirmam que os principais fatores apontados
pela literatura sdo determinantes na reputacdo online no setor do rent-a-car. A relevancia
atribuida ao atendimento, a qualidade do servico, ao estado das viaturas e aos procedimentos
de levantamento e devolugcdao encontra-se de acordo com os estudos de Filieri et al. (2021),
Hervas-Cortina et al. (2023) e Pestek (2022), que demonstram que estes temas influenciam
diretamente a satisfacdao dos consumidores e a avaliagao global das empresas. De igual modo,
a frequéncia de referéncias a depésitos, reembolsos e cobrancas adicionais confirma que as
questdes financeiras continuam a constituir um dos principais fatores geradores de
insatisfacao, reforcando a importancia da transparéncia contratual e da comunicacdo clara ao
longo de todo o processo de aluguer.

A identificacdo de um tdpico especifico relacionado com o contexto aeroportuario constitui
igualmente um resultado relevante desta investigacdo. Conforme discutido na revisdo da
literatura, os aeroportos representam um dos principais pontos de contacto entre os
consumidores e as empresas de rent-a-car, concentrando elevados volumes de procura e por
esse motivo, exigem elevados niveis de eficiéncia operacional. Neste sentido, os resultados
obtidos sugerem que fatores como a rapidez do atendimento, a organizacdo dos
procedimentos de levantamento da viatura e a capacidade de resposta das empresas
assumem um papel determinante na formac¢do da reputacdo online, correspondendo com a
perspetiva de Davila-Cardenes et al. (2021) e Ogasawara (2021), segundo a qual a mobilidade
e a eficiéncia operacional influenciam diretamente a experiéncia turistica e a satisfacdo dos

consumidores.
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Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao software BigML.

4.4 Andlise de Associagoes

A anadlise de associacbes foi realizada com o objetivo de identificar relacdes
frequentes entre diferentes elementos presentes nas avaliagbes dos consumidores,
permitindo complementar os resultados obtidos através da Analise de Sentimentos e da
Andlise de Tépicos. Enquanto o modelo LDA permitiu identificar os principais temas
abordados nas reviews, as Regras de Associacao possibilitaram compreender de que forma
esses temas tendem a ocorrer ao mesmo tempo, evidenciando padrdes consistentes no
comportamento dos utilizadores dos servigos.

Devido ao elevado numero de regras geradas, foram selecionadas as associa¢des
mais relevantes, considerando as métricas de suporte, confianga e lift, que permitem
identificar as relacGes mais significativas entre as diferentes varidveis analisadas. Os

resultados obtidos encontram-se sintetizados na Tabela 2.

Tabela 2 - Principais associa¢des identificadas nas avaliagdes

Associacao Interpretagao

Star < 1 -, charged AvaliagGes negativas associadas a cobrangas
adicionais

charged - Star<1 Custos inesperados contribuem para insatisfagcao

staff  friendly Atendimento positivo associado a satisfagdo

Country - Location Existéncia de padrdes geograficos nas avaliagGes

europcar — Brand Europcar Associagdo entre marca e contetido das avaliagdes

avis — Brand Avis Referéncia direta a marca nas reviews

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao software BigML.

Figura 7 - Avis Figura 6 - Europcar
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A anadlise das regras de associagao evidencia uma forte relagao entre avaliagdes de uma estrela
e a presenca do termo charged, demonstrando que as cobrangas adicionais ou custos
inesperados surgem normalmente associadas a experiéncias negativas. A existéncia da regra
inversa (charged —» Star < 1) reforga esta evidéncia, sugerindo que questdes relacionadas com
custos constituem um dos principais fatores de insatisfacdo dos consumidores no setor do
rent-a-car.

Foram igualmente identificadas associacbes entre os termos staff e friendly, indicando que
avaliagbes positivas do atendimento surgem normalmente associadas a simpatia e
disponibilidade dos colaboradores das empresas nos momentos em que prestam servicos.
Este resultado confirma a importancia da qualidade do atendimento enquanto elemento que
diferencia a experiéncia do cliente.

A analise permitiu ainda identificar associagdes relacionadas com varidveis territoriais,
nomeadamente entre o pais e a localizacdo das empresas, sugerindo a existéncia de padroes
geograficos nas avaliacdes dos consumidores. Embora estas associagdes ndao permitam
estabelecer relacées de causalidade, elas demonstram que o contexto territorial podera
influenciar a forma como os clientes descrevem e avaliam a sua experiéncia.

A analise comparativa das associacdes identificadas nas avaliacdes da Avis e da Europcar
evidencia padrées muito parecidas entre as duas empresas, especialmente no que respeita a
relacdo entre classificacdes muito negativas e referéncias a cobrancas adicionais. Em ambos
os casos, identifica-se uma associacdo consistente entre avaliacdes de baixa pontuacdo e
termos relacionados com custos inesperados, reforcando a relevancia desta dimensdo na
formacao da reputacgdo online das empresas.

De forma geral, os resultados demonstram que determinados fatores tendem a repetir-se nas
avaliagcdes dos consumidores, sendo indiferente a empresa analisada. A transparéncia dos
servicos em relacdo aos custos, a qualidade do atendimento e as caracteristicas operacionais
do servico surgem como dimensdes associadas as experiéncias relatadas pelos clientes,
comprovando os resultados anteriormente obtidos através da Andlise de Sentimentos e da
Andlise de Tdpicos.

Desta maneira, a anadlise de associacGes permitiu aprofundar a compreensdo das relagbes
existentes entre os diferentes elementos presentes nas avaliagdes online, demonstrando que
a reputacao digital das empresas de rent-a-car resulta da interacdo de multiplos fatores

relacionais, operacionais e financeiros. O conjunto das diferentes técnicas de mineragdo de
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texto utilizadas nesta investigagao contribuiu para uma interpretagdao mais abrangente e rica
dos fatores que influenciam a satisfacdao dos consumidores e a competitividade das empresas
analisadas.

Os resultados obtidos através da analise de associacdes comprovam que a literatura
apresentada no enquadramento tedrico, demonstra que determinados fatores do servico
tendem a surgir de forma consistente nas avaliagdes dos consumidores. Conforme referido
por Leung et al. (2019), as reviews online refletem simultaneamente dimensées funcionais,
emocionais e relacionais da experiéncia turistica, permitindo identificar padrdes recorrentes
de satisfacdo e insatisfacdo. Neste sentido, a associacdo entre referéncias a cobrancas
adicionais e avaliagdes de uma estrela confirma que determinados fatores exercem um
impacto particularmente significativo na percecdo global do servico e na construcdo da
reputacdo negativa online.

A forte associacdo identificada entre os termos staff e friendly reforca igualmente a
importancia da qualidade do atendimento, ja evidenciada nas analises anteriores. Este
resultado encontra-se em consonancia com Filieri et al. (2021) e Hervas-Cortina et al. (2023),
qgue defendem que a interacdo entre colaboradores e clientes constitui um dos principais
determinantes da satisfacdo, da confianca e da reputacdo digital das empresas turisticas. Da
mesma forma, a associacdo entre classificacbes negativas e referéncias a cobrancas
inesperadas confirma a relevancia da transparéncia contratual dos trabalhadores no
momento do levantamento e devolucdo da viatura e da percecdo de justica no prego, aspetos
identificados por Pestek (2022) como fatores criticos para a experiéncia dos consumidores no
setor do rent-a-car.

As associac¢Oes relacionadas com o contexto territorial evidenciam também a influéncia do
local onde o servico é prestado na experiéncia dos consumidores. Embora as regras de
associacdao ndo permitam estabelecer relacdes de causalidade, os resultados demonstram que
as especificidades operacionais dos diferentes destinos podem influenciar os padrdes de
avaliacdo dos consumidores. Esta evidéncia vai de acordo com a literatura que destaca a
importancia das diferencas entre contextos peninsulares e insulares na formacdo da
reputacdo online, especialmente devido as distintas condicbes de mobilidade, intensidade
turistica e caracteristicas operacionais do servico (Davila-Cardenes et al., 2021; Ogasawara,

2021; Mariani et al., 2021).
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4.5 Modelagdo PLS (Partial Least Squares)

Com o objetivo de aprofundar a analise da reputacdo online das empresas de rent-a-
car e compreender as relagdes existentes entre as diferentes dimensdes identificadas nas
avaliaces dos utilizadores, recorreu-se a modelacdo através da técnica Partial Least Squares
(PLS). Esta metodologia permite analisar as relagdes entre diferentes construtos latentes,
possibilitando identificar os fatores que exercem maior influéncia na satisfacdo dos clientes.

Ap6és a identificacdo dos tépicos através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA),
procedeu-se a analise da similaridade semantica entre cada tdpico e as avaliagbes que
compdem o conjunto de dados, recorrendo a metodologia Sentence-BERT (SBERT),
desenvolvida por Reimers e Gurevych (2019). Esta técnica ajuda-nos a calcular um coeficiente
de similaridade, compreendido entre 0 e 1, para cada avaliacdo relativamente aos topicos
identificados. Estes coeficientes foram posteriormente utilizados como indicadores
guantitativos na construcdo do modelo Partial Least Squares (PLS), desenvolvido com recurso
ao software SmartPLS (Hair et al., 2022).

Com base nestes indicadores, foi desenvolvido um modelo conceptual que
representa dois momentos distintos da experiéncia do utilizador dos servicos de rent-a-car: o
momento da entrega da viatura (Check-out) e o momento da devolugdo (Check-in). Estes dois
momentos influenciam diretamente a satisfacdao global do cliente (Satisfaction), sendo
igualmente considerados outros fatores associados a experiéncia de utilizacdo,
nomeadamente a comunicacdo entre a empresa e o cliente (Communication), a localizacdo do
servico (Location), os aspetos relacionados com pagamentos e cobrancas (Card), as
caracteristicas da viatura (Car) e os servicos adicionais disponibilizados (Upgrade).

A Figura 8 apresenta um excerto da base de dados obtida apds a aplicacdo da
metodologia de similaridade semantica Sentence-BERT (SBERT), baseada em embeddings
gerados por redes neuronais do tipo Siamese BERT (Reimers & Gurevych, 2019), ilustrando os
coeficientes de similaridade semantica calculados para cada avaliacdo relativamente aos

diferentes construtos utilizados na modelagao PLS.
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Figura 8 - Excerto da base de dados obtida apds a aplicacdo da metodologia SBERT, utilizada na construcdo do modelo

Country | Type |Location| Brand |Traveller | review | star }ERT_CARIERT_COMNT _LOCATIBERT_CAR|RT_RETURRT_RETURT_LOCATIRT_CHECKRT_CHECKRT_CHECKERT COMNERT_CARDERT_CAROERT_CARLBERT_SATRT_CHECK[3

Spain Island Palma Avis Luis Tadec Terrible ser 1 0,204596 0,220881 0,186396 0,416489 0,198569 0,460181 0,389323 0,186396 0,416489 0416489 0,22952 0,212536 0,196425 0,244047 0,416489 0,197333
Spain Island Palma Avis Joan Tond The Peuge 2 0176747 0,169186 0,191122 0,448039 0,149856 0,448039 0,309686 0,08309 0,448039 0,448039 0,153193 0,146275 0,227679 0,239135 0,448039 0,132195
Spain Island Palma Avis Ricardo Re Having par 2 0,310001 0,142062 0,207223 0,520729 0,114182 0,520729 0,447069 0,129871 0,520729 0,520729 0,132635 0,142331 0,205479 0,422498 0,520729 0,113784
Spain Island Palma Avis Briscan Ov Extremely 1 0,387315 0,324426 0,404092 0,339113 0,247684 0,339113 0,352552 0,312165 0,339114 0,339114 0,310821 0,204884 0,249867 0,295334 0,339114 0,236668
Spain Island Palma Avis Chefnaran I'm writing 1 0,379714 0,238548 0,224588 0,266032 0,180268 0,329029 0,338932 0,177609 0,479692 0,266032 0,32788 0,381165 0,341617 0,479692 0,266032 0,213526
Spain Island Palma Avis A.M.M. OUTRAGE! 1 0,322431 0,316222 0,247978 0,275264 0,166482 0,349969 0,322475 0,233569 0,323067 0,275264 0,318652 0,246916 0,31718 0,323067 0,316222 0,260485
Spain Island Palma Avis Juan Padill The vehicle 4 0,390187 0,178703 0,292579 0,39685 0,149887 0,3968> 0,348893 0,23379 0494859 0,39685 0,152724 0,261036 0,235546 0,494859 0,39685 0,193469
Spain Island Palma Avis Laura Carr Our experi 1 0,296321 0,321552 0,265988 0,11251 0,150683 0,337009 0,179822 0,21453 0,212825 0,293811 0,345029 0,2202 0,337986 0,212825 0,321552 0,306488
Spain Island Palma Avis Ryoko Sha Considerin 4 0,242914 0,301775 0,289852 0,317603 0,245919 0,317603 0,281428 0,289852 0,302868 0,317603 0,246643 0,317603 0,263505 0,296708 0,329256 0,371087
Spain Island Palma Avis Franco Lat We rented 1 0,243047 0,179739 0,208837 0,42513 0,18409 0,42513 0,27257 0,208837 0,475797 0,42513 0,135366 0,195185 0,187016 0,475797 0,42513 0,10975
Spain Island Palma Avis Manuel De Bad. We h 1 0,404822 0,205133 0,422363 0,140443 0,099213 0,311425 0,266428 0,235468 0,281871 0,161731 0,162266 0,285771 0,248968 0,281871 0,205133 0,09521
Spain Island Palma Avis ALEJANDR You are sc 1 0,294768 0,230107 0,149429 0,215575 0,335521 0,215575 0,294913 0,182273 0,362199 0,215575 0,29173 0,362286 0,349801 0,362199 0,23461 0,219834
Spain Island Palma Avis Sandra Co: The staff a 5 022883 0,164676 0428324 0,137238 0,128485 0,211094 0,200024 0,286652 0,219261 0,289409 0,324883 0,210522 0,233744 0,213711 0,219783 0,305457

Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao SmartPLS

Com base nos coeficientes de similaridade obtidos através da metodologia SBERT, foi
possivel construir o modelo PLS utilizado nesta investigacdo. Os indicadores calculados para
cada avaliagdo permitiram representar quantitativamente as diferentes dimensdes da
experiéncia do cliente, constituindo a base para a analise das relagGes estruturais entre os
construtos considerados.

Com base nos resultados obtidos, foi possivel desenvolver um modelo conceptual
representativo da experiéncia dos utilizadores dos servicos de rent-a-car. O modelo considera
dois momentos principais da experiéncia de aluguer: o momento da entrega da viatura e o
momento da devolucdo assumindo que ambos influenciam de uma maneira importante e
direta a satisfacao global do cliente (Satisfaction).

Para explicar estes dois momentos foram considerados diferentes momentos. O
momento da entrega da viatura é influenciado pela comunicacdo entre a empresa e o cliente
(Communication) e pela localizacdo do servico (Location). Por sua vez, o momento da
devolugdo integra fatores relacionados com os pagamentos efetuados através de cartao
(Card), os servicos adicionais contratados (Upgrade) e os aspetos técnicos associados a viatura

(Car).
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A Figura 9 apresenta o modelo conceptual desenvolvido para a presente
investigacao.

Figura 9 - Modelo conceptual da analise PLS
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Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao SmartPLS.

4.5.1 Avaliagao do modelo de medida

A avaliagdo do modelo de medida teve como objetivo analisar a fiabilidade e a
validade convergente dos elementos incluidos no modelo PLS. Para o efeito, foram
considerados o Alpha de Cronbach, a Fiabilidade Composta (Composite Reliability — CR) e a
Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVE), indicadores amplamente

utilizados na validacdo de modelos de equacdes estruturais.

Tabela 3 - Avalia¢do da fiabilidade e da validade convergente do modelo PLS

Variable Cronbach’s alpha Composite (CR) AVE
CAR 0.851 0.856 0.870
CARD 0.798 0.813 0.615
CHECK IN 0.723 0.754 0.410
COMM 0.791 0.806 0.705
LOCATION 0.307 0.378 0.580
RETURN 0.641 0.757 0.432
SAT 0.724 0.724 0.784
UPGRADE 0.627 0.789 0.713

Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao SmartPLS
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Os resultados apresentados na Tabela 3 demonstram, de um modo geral, niveis
adequados de fiabilidade para os construtos analisados. A maioria dos valores do Alpha de
Cronbach e da Fiabilidade Composta supera o valor minimo recomendado na literatura,
evidenciando uma consisténcia interna satisfatéria dos indicadores utilizados. Verifica-se
igualmente que os valores da Fiabilidade Composta sdo superiores aos respetivos valores do
Alpha de Cronbach, refor¢cando a robustez do modelo.

No que respeita a validade convergente, observa-se que a maioria dos construtos
apresenta valores de AVE superiores ao limiar de referéncia de 0,50, demonstrando que os
indicadores explicam adequadamente a varidncia dos respetivos construtos. O construto
Check-in constitui a principal excegdo, apresentando um valor de AVE inferior ao
recomendado (0,410), o que sugere uma menor capacidade explicativa dos indicadores que o
compdem. Ainda assim, este resultado ndo compromete a adequacdo global do modelo,
atendendo ao caracter exploratdrio da investigacdo e ao desempenho satisfatério dos
restantes construtos.

Posto isto, os resultados permitem concluir que o modelo apresenta niveis
globalmente satisfatorios de fiabilidade e validade convergente, reunindo as condicGes

necessarias para prosseguir com a avaliacdao do modelo estrutural.

58



4.5.2 Avaliacao da multicolinearidade

A avaliacdo da multicolinearidade teve como objetivo verificar a existéncia de
redundancia excessiva entre os indicadores utilizados na construcdo dos diferentes construtos
do modelo PLS. Para esse efeito, foi utilizado o Variance Inflation Factor (VIF), um dos
indicadores mais utilizados para avaliar a presenca de multicolinearidade em modelos de

equagOes estruturais.

Tabela 4 - Avaliagdo da multicolinearidade através do Variance Inflation Factor (VIF)

indicador VIF

SBERT_CAR1 2.216
SBERT_CAR 2 2.216
SBERT_CARD 1 1.832
SBERT_CARD 2 2.506
SBERT_CARD 3 2.220
SBERT_CARD 4 1.351

SBERT_CHECKIN 1 3.065

SBERT_CHECKIN 2 1.642

SBERT_CHECKIN 4 2.096

SBERT_CHECKIN5 2.005

SBERT_CHECKIN 8 2.031

SBERT_CHECKIN9 2.280

SBERT_COMM 2 1.702

SBERT_COMM2 1.536

59



SBERT_COMMS3 1.952
SBERT_LOCATION 1 1.034
SBERT_LOCATION 2 1.034
SBERT_RETURN 1 1.194
SBERT_RETURN 2 2.025
SBERT_RETURN 3 1.418
SBERT_RETURN 5 1.167
SBERT_RETURN 6 1.473
SBERT_SAT 2 1.474
SBERT_SAT 3 1.474
SBERT_UPGRADE 1 1.263

SBERT_UPGRADE 3 1.263

Os resultados apresentados na Tabela 4 demonstram que todos os indicadores
registam valores de VIF inferiores ao valor de referéncia de 5, recomendado na literatura para
este tipo de modelos (O'Brien, 2007; Sarstedt et al., 2021). Estes resultados indicam que ndo
existe multicolinearidade significativa entre os indicadores, permitindo concluir que cada
varidvel contribui de forma independente para a explicacdo do respetivo elemento.

A auséncia de valores elevados de VIF evidencia que os indicadores utilizados ndo
apresentam uma repeticdo excessiva, reforcando a qualidade do modelo de medida e a
adequacao dos dados para a andlise estrutural subsequente.

Para concluir, os resultados obtidos confirmam que a multicolinearidade ndo
constitui um problema neste estudo, permitindo assim prosseguir com a avaliagdo do modelo

estrutural e das relagdes entre os diferentes construtos.
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4.5.3 Avaliacdao do modelo estrutural

A avaliacdo do modelo estrutural foi realizada através da analise do coeficiente de
determinacdo (R?), indicador que permite avaliar a capacidade explicativa do modelo
relativamente aos construtos enddgenos. De acordo com Hair et al. (2022), valores de R?

superiores a 0,50 evidenciam uma capacidade explicativa moderada a elevada.

Tabela 5 - Coeficientes de determinacdo (R?) dos construtos endégenos

VARIABLE R2

CHECK IN 0.589
RETURN 0.773
SATISFACTION 0.782

Fonte: Elaboragdo prépria com recurso ao SmartPLS.

Os resultados apresentados na Tabela 5 demonstram que o modelo apresenta uma
capacidade explicativa satisfatéria para os trés construtos endégenos analisados. O construto
Check-in apresenta um valor de R? = 0,589, indicando que aproximadamente 58,9% da sua
variabilidade é explicada pelos construtos que o antecedem no modelo.

Relativamente ao construto Return, observa-se um valor de R = 0,773, evidenciando
que 77,3% da variabilidade associada ao processo de devolucao da viatura é explicada pelo
modelo proposto.

Por sua vez, o construto Satisfaction apresenta o valor mais elevado (R? = 0,782),
demonstrando que cerca de 78,2% da satisfagdo dos clientes é explicada pelas relagdes
estabelecidas entre os diferentes construtos considerados na investigacao.

Em termos gerais, os resultados evidenciam uma elevada capacidade explicativa do
modelo estrutural, confirmando a adequacdo da modelacdo PLS para analisar as relagdes

entre as diferentes dimensdes da experiéncia dos utilizadores dos servigos de rent-a-car.
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4.5.4 Significancia das relagdes estruturais (Bootstrapping)

A significancia estatistica das relagGes estruturais propostas no modelo foi avaliada
através do procedimento de bootstrapping, com 5000 reamostragens, permitindo estimar a
robustez dos coeficientes de trajetdria (B) e verificar a significancia estatistica das relacdes

entre os diferentes construtos.

Tabela 6 - Resultados da andlise de significancia das relagdes estruturais através do procedimento de

bootstrapping (5000 reamostragens)

Relacién B  Error Est. t p
COMM - CHECK IN 0.387 0.071 5.45 <0.001
LOCATION - CHECK IN 0.548 0.066 8.30 <0.001
CHECK IN - SAT 0.490 0.058 8.45 <0.001
SAT - RETURN 0.454 0.064 7.09 <0.001
RETURN - CARD 0.110 0.082 1.34 0.181
RETURN - CAR 0.540 0.061 8.85 <0.001
RETURN - UPGRADE 0.373 0.072 5.18 <0.001

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao SmartPLS.

Os resultados apresentados na Tabela 6 evidenciam que seis das sete relagbes
estruturais analisadas sdo estatisticamente significativas (p < 0,001), confirmando a existéncia
de relagdes consistentes entre os diferentes construtos considerados no modelo.

No momento da entrega da viatura (Check-out), verifica-se que tanto a
Communication (B = 0,387; p < 0,001) como a Location (B = 0,548; p < 0,001) exercem uma
influéncia positiva e estatisticamente significativa. Entre estas duas variaveis, Location
apresenta o efeito mais elevado, sugerindo que a localizacdo do servico desempenha um
papel particularmente relevante na percecdo do processo de entrega da viatura.

Por sua vez, o construto Check-in influencia positivamente a Satisfaction (p = 0,490;

p < 0,001), evidenciando que uma experiéncia satisfatéria no momento da entrega contribui
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significativamente para a satisfacao global dos clientes. De igual modo, a Satisfaction exerce
um efeito positivo sobre o processo de Return (B = 0,454; p < 0,001), demonstrando que
clientes mais satisfeitos tendem igualmente a avaliar de forma mais favoravel a devolugao da
viatura.

Relativamente as varidveis influenciadas pelo construto Return, verifica-se uma
relacdo positiva e significativa com Car (B = 0,540; p < 0,001) e com Upgrade (B = 0,373; p <
0,001), indicando que a experiéncia de devolucdo influencia a percecdo sobre as
caracteristicas da viatura e os servigos adicionais disponibilizados.

A Unica relagdo que ndo apresentou significancia estatistica corresponde ao efeito de
Return sobre Card (B = 0,110; p = 0,181). Este resultado indica que, no contexto da presente
investigacdo, os aspetos relacionados com pagamentos e cobrancas através de cartdo ndo
demonstraram uma relagao estatisticamente significativa com a experiéncia de devolugao da
viatura.

Em sintese, os resultados do procedimento de bootstrapping confirmam a robustez
do modelo estrutural proposto, evidenciando que a maioria das relagdes entre os elementos
é estatisticamente importante. Estes resultados reforcam a importancia da comunicacao, da
localizacdo do servico e da qualidade da experiéncia de entrega da viatura enquanto fatores
determinantes para a satisfacdo dos clientes e, consequentemente, para a reputacdo online

das empresas de rent-a-car, visto que as suas reviews sdo bastante importantes.
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4.6 Sintese dos Resultados

A andlise integrada dos resultados obtidos permitiu compreender, de forma
aprofundada, os principais fatores que influenciam a reputacdo online das empresas de rent-
a-car analisadas neste estudo. Tal como se observa na Figura 1, a distribuicdo das
classificacOes por estrelas evidencia uma clara divergéncia das avalia¢des, verificando-se uma
concentracdo significativa das classificacGes nos extremos da escala. Enquanto a Avis
apresenta um maior nimero de avaliagbes de uma estrela, refletindo a existéncia de
experiéncias maioritariamente negativas, a Europcar regista um elevado numero de
avaliagdes de cinco estrelas, evidenciando opinides mais favoraveis por parte dos utilizadores.
Em ambas as empresas, as classificacbes intermédias (duas, trés e quatro estrelas)
apresentam uma quantidade reduzida, indicando que os utilizadores tendem a partilhar
maioritariamente experiéncias muito positivas ou muito negativas.

A andlise de sentimentos confirmou esta tendéncia, evidenciando um predominio de
emocgdes positivas, particularmente de confianca (trust) e alegria (joy), associadas a
experiéncias favordveis relacionadas com a qualidade do atendimento, a condicdao das
viaturas e a eficiéncia do servico prestado. Por outro lado, a presenca de emog¢des negativas
revelou que determinados aspetos continuam a gerar insatisfacdo, sobretudo quando
associados a cobrancas adicionais, processos de reembolso, depdsitos ou outras questées de
natureza operacional.

A analise de tépicos, realizada através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA),
permitiu identificar os principais fatores que sustentam estas opinides, destacando a
qualidade do atendimento, o estado das viaturas entregues aos clientes, os processos de
reserva e as questdes relacionadas com depdsitos, reembolsos, franquias e cobrancas
adicionais. Estes resultados demonstram que a reputacdo online resulta da interacdo entre
diferentes temas da experiéncia do cliente, envolvendo fatores relacionais, operacionais e
também econdmicos.

Por sua vez, a analise de associagdes confirmou a existéncia de relagdes consistentes
entre determinados atributos do servico e as avaliagGes atribuidas pelos consumidores. Em
particular, verificou-se uma forte associacdo entre referéncias a cobrancgas adicionais e
classificacGes muito negativas, enquanto os aspetos relacionados com o atendimento surgem

frequentemente associados a avaliagOes positivas, destacando a simpatia dos trabalhadores.
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Estes resultados evidenciam os temas identificados na analise de todpicos e reforgcam a
importancia da transparéncia, da qualidade do atendimento e da eficiéncia operacional na
construcado da reputacdo digital das empresas.

Por fim, a modelagcdo através da técnica Partial Least Squares (PLS) permitiu
aprofundar a compreensao das relagdes entre os diferentes construtos identificados ao longo
da investigacdo. Os resultados demonstraram que fatores como a comunicagao, a localizacao
do servico e a experiéncia no momento da entrega da viatura influenciam significativamente
a satisfacdo dos clientes, a qual, por sua vez, exerce um efeito positivo na percec¢ao do
processo de devolucdo e de outros aspetos associados ao servico. Estes resultados reforcam
a importancia de uma gestdo integrada da experiéncia do cliente ao longo de todo o processo
de aluguer, evidenciando que a satisfacdo dos utilizadores vem do conjunto de todos os
fatores desde o momento de efetuar a reserva até a libertagao final dos depdsitos.

Para concluir, a aplicacdo articulada da distribuicdo das classificacGes por estrelas, da
analise de sentimentos, da andlise de tdpicos, da analise de associa¢des e da modelacdo PLS
permitiu obter uma visdao abrangente da reputagdao online das empresas analisadas. A
complementaridade entre estas metodologias evidencia que a reputacdo digital é construida
através da interacdo entre fatores emocionais, operacionais, econdmicos e relacionais,

constituindo uma base sdlida para as conclusGes apresentadas no capitulo seguinte.
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5 CONCLUSAO
5.1 Consideragodes finais

A presente investigacdo teve como principal objetivo analisar a influéncia da
reputacdo online na competitividade das empresas de rent-a-car, através de uma analise
profunda comparativa das avaliagGes online relativas a diferentes localizagcdes da Peninsula
Ibérica e das ilhas de Portugal e Espanha. Tendo em conta que as plataformas digitais estao
cada vez mais importantes nos momentos de decisdao dos consumidores, procurou-se
compreender de que forma o conteldo gerado pelos clientes contribui para a construcao da
reputacdo das empresas e influencia a sua capacidade de diferenciagdo num mercado
altamente competitivo.

Para alcancar este objetivo, recorreu-se a aplicacdo de técnicas de mineracdo de
texto, nomeadamente a andlise de tdpicos (LDA), as regras de associacdo e a analise de
sentimentos, permitindo extrair conhecimento a partir de um elevado volume de avaliagdes
publicadas pelos clientes na plataforma google. A utilizacao destas metodologias revelou-se
adequada para identificar padroes de comportamento, temas recorrentes e emocgoes
associadas as experiéncias de aluguer, proporcionando uma perspetiva mais aprofundada
sobre os fatores que moldam a percecdo dos consumidores durante as suas experiéncias.

Os resultados obtidos demonstram que a reputagao online das empresas de rent-a-
car resulta do conjunto de diferentes temas da experiéncia do cliente. A analise dos topicos
identificou aspetos frequentemente referidos pelos utilizadores, como a qualidade do
atendimento, o estado das viaturas, a transparéncia dos custos, os procedimentos de
levantamento e devolugdao, bem como a eficiéncia do processo de reserva. Estes elementos
evidenciam que a satisfacdo do cliente depende nao apenas das caracteristicas do veiculo
alugado, mas também da qualidade global do servico prestado pelos trabalhadores e da forma
como as expectativas dos consumidores sdo geridas ao longo de toda a experiéncia de aluguer
de maneira a ndo serem afetadas negativamente.

As regras de associacdo permitiram complementar esta analise, evidenciando
relacGes consistentes entre determinados aspetos da experiéncia dos clientes. As avalia¢Oes
positivas encontram-se frequentemente associadas a qualidade do atendimento, ao
profissionalismo dos colaboradores e a eficiéncia do servico, enquanto as avaliagGes negativas

tendem a estar relacionadas com cobrangas adicionais, questdes contratuais ou situagdes em
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que as expectativas iniciais dos clientes ndao foram plenamente correspondidas. Estes
resultados reforcam a importancia da transparéncia, da comunicacdo eficaz e da qualidade
operacional como fatores determinantes para a constru¢gao de uma reputagao digital
favoravel.

Por sua vez, a analise de emo¢des demonstrou uma predominancia de emocgdes
positivas nas avaliagdes analisadas, destacando-se especialmente a confianca e a alegria. Esta
evidéncia confirma que uma experiéncia positiva influéncia ndo apenas a avaliacdo atribuida
pelos clientes, mas também a forma como essa experiéncia é comunicada nas plataformas
digitais, levando a mais pessoas elegerem essa empresa. Ainda assim, a existéncia de
avaliagdes negativas demonstra que episddios de insatisfagdao continuam a ter um impacto
relevante na percecdo publica das empresas, evidenciando a necessidade de um
acompanhamento continuo da reputacdo online e de uma resposta correta as criticas
apresentadas pelos utilizadores.

Em sintese, os resultados obtidos permitem concluir que os objetivos definidos para
esta investigacdo foram alcangados, uma vez que foi possivel identificar os principais fatores
que influenciam a reputacdo online das empresas de rent-a-car, analisar a influéncia das
avaliagdes dos utilizadores na competitividade das organizacdes e compreender as relagdes
existentes entre as diferentes dimensdes da experiéncia do cliente através da aplicacdo
integrada das técnicas de mineracdo de texto e da modelagao Partial Least Squares (PLS).

A analise desenvolvida confirmou que a reputacdo online constitui um elemento
estratégico para a competitividade das empresas de rent-a-car, influenciando
simultaneamente a perce¢cdo dos consumidores e a capacidade das organizacdes para se
diferenciarem num contexto de crescente digitalizagao do setor turistico. A gestdo eficaz das
avaliagOes online, aliada a melhoria continua da experiéncia do cliente, assume, assim, um
papel determinante no refor¢o da confianca dos consumidores e na consolidagdo da posicao
competitiva das empresas, fazendo muitas das vezes com que a empresa cresca dentro da sua

area e que os utilizadores voltem a repetir a experiéncia.
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5.2 Contributos da Investigagdo

A presente investigacdo contribui para o aprofundamento do conhecimento sobre a
influéncia da reputacdo online na competitividade das empresas de rent-a-car, demonstrando
a importancia que esta a crescer cada vez mais das avaliagdes publicadas pelos utilizadores
nas plataformas digitais enquanto fonte de informacdo estratégica. Embora a literatura
reconheca o papel das reviews online na formacao da percecdo dos consumidores, continuam
a existir estudos limitados dedicados especificamente ao setor do rent-a-car, sobretudo
guando analisado numa perspetiva comparativa entre diferentes contextos geograficos.

Um dos principais contributos deste estudo reside na integracao de diferentes
técnicas de mineracdo de texto aplicadas a analise de avaliagGes online. A combinacdo da
andlise de tépicos (LDA), das regras de associacdo e da analise de emocgdes e permitiu obter
uma compreensdo mais abrangente dos fatores que influenciam a experiéncia dos clientes e,
consequentemente, a reputacdo digital das empresas analisadas. Esta abordagem possibilitou
identificar ndo apenas os temas mais frequentemente mencionados nas avaliagdes, mas
também as relacdes existentes entre diferentes aspetos da experiéncia de aluguer e as
emocdes expressas pelos utilizadores.

A investigacdo contribui também para demonstrar que a reputacdo online ndo
depende apenas da qualidade do produto ou servigo disponibilizado, sendo fortemente
influenciada pela forma como os clientes percecionam todo o processo de aluguer. Aspetos
como a qualidade do atendimento, a transparéncia das condi¢des contratuais, a comunicagao
com o cliente, o estado das viaturas e a eficiéncia dos procedimentos operacionais revelaram-
se determinantes para a formagao das avaliagdes publicadas nas plataformas digitais de uma
maneira positiva ou negativa.

Outro contributo relevante é a natureza comparativa da investigagdao, que permitiu
analisar avaliagOes provenientes de diferentes localizagGes da Peninsula Ibérica e das ilhas de
Portugal e Espanha. Esta abordagem possibilitou identificar padroes comuns na experiéncia
dos clientes, bem como compreender que, apesar das especificidades de cada localizacao,
existem fatores transversais que influenciam a satisfacdo dos utilizadores e a construcdo da
reputacdo online das empresas de rent-a-car. Entre estes fatores destacam-se a localizacado
do ponto de recolha da viatura, particularmente nos aeroportos, a qualidade do atendimento

prestado pelos colaboradores, a transparéncia das condi¢des contratuais, a eficiéncia dos
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processos de levantamento e devolugdo e a existéncia de cobrancas adicionais, aspetos que
se revelaram determinantes nas avaliacGes realizadas pelos utilizadores.

Por ultimo, este estudo evidencia o potencial da utilizagao de técnicas de inteligéncia
artificial e mineracdo de texto como ferramentas de apoio a investigacdo em turismo e gestao.
A aplicagao destas metodologias permitiu transformar um elevado volume de dados de
origem qualitativa em informacdo util para a analise cientifica, demonstrando que as
avaliagBes online constituem uma fonte relevante para compreender o comportamento dos

consumidores e apoiar processos de decisdao organizacional.

5.3 Implicagbes para a gestao

Os resultados obtidos nesta investigacdo apresentam implicacOes relevantes para a
gestdo das empresas de rent-a-car, evidenciando a necessidade de uma abordagem
estratégica a reputacdo online enquanto fator de competitividade. Num contexto em que as
plataformas digitais desempenham um papel cada vez mais importante no processo de
decisdo dos consumidores, a monitorizagcdo continua das avaliagdes online deve ser encarada
como uma ferramenta de apoio a gestdo e a melhoria continua dos servicos prestados
imprescindivel.

A andlise realizada demonstrou que os clientes valorizam ndo apenas a qualidade das
viaturas, mas também todo o processo de prestacao do servico. Aspetos como a rapidez no
atendimento, a clareza da informacdo disponibilizada, a transparéncia das condicOes
contratuais e a eficiéncia nos procedimentos de levantamento e devolugdao influenciam
significativamente a percecdo global da experiéncia. Assim, as empresas deverdo investir na
otimizacdo destes processos, procurando reduzir situacdes propensas de originar insatisfacdo
e avaliagOes negativas online.

Os resultados evidenciaram igualmente que temas relacionados com cobrancas
adicionais, depdsitos de caucdo e custos inesperados surgem frequentemente associados as
avaliagdes menos favoraveis como reflete a analise de associagdes. Neste sentido, torna-se
fundamental reforgar a comunicagdao com os clientes antes de ser efetuado o contrato,
explicando todas as suas condicGes e garantindo que todas as condi¢cGes comerciais sdo
apresentadas de forma clara, transparente e facilmente compreensivel, evitando futuras

reclamacdes. Uma comunicacdo eficaz podera contribuir para reduzir conflitos, aumentar a
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confianca dos consumidores e minimizar o impacto negativo na reputacdo digital das
empresas.

A existéncia de emocdes positivas identificada na analise de sentimentos demonstra,
por outro lado, que experiéncias satisfatorias tendem a traduzir-se em avaliagGes favoraveis,
reforcando a imagem da empresa junto de potenciais clientes. Assim, torna-se essencial que
as organizagdes incentivem uma cultura de orientagao para o cliente, promovendo elevados
padroes de qualidade no atendimento, na resolucdo de problemas e na gestdo da experiéncia
do consumidor ao longo de todo o processo de aluguer.

Por fim, os resultados desta investigacdao evidenciam o potencial da utilizacdo de
ferramentas de mineragao de texto e anadlise de sentimentos como instrumentos de apoio a
tomada de decisdo. A analise sistematica das avaliagcdes online permite identificar tendéncias,
antecipar problemas recorrentes e apoiar a definicdo de estratégias orientadas para a
melhoria continua do servigo, contribuindo para o reforco da competitividade e da

sustentabilidade das empresas de rent-a-car num mercado cada vez mais digitalizado.

5.4 LimitagOes da Investigacdo

Como qualquer investigacdo cientifica, o presente estudo apresenta algumas
limitacdes que deverdo ser consideradas na interpretacao dos resultados obtidos.

Em primeiro lugar, importa referir que a andlise incidiu exclusivamente sobre
avaliacBes publicadas em plataformas digitais, utilizando dados gerados espontaneamente
pelos utilizadores. Embora estas avaliagdes constituam uma fonte de informagdo rica e
representativa da experiéncia dos clientes, nem todos os consumidores partilham a sua
opinido apods a utilizacdo do servico, fazendo com que os resultados reflitam apenas as
percecdes dos utilizadores que optaram por publicar uma avaliagdao online, podendo nao
representar a totalidade dos clientes das empresas analisadas, como deveria.

Outra limitacdo relaciona-se com a selegdo das empresas e das localizagGes incluidas
no estudo. Apesar de a investigacdo contemplar diferentes destinos da Peninsula Ibérica e das
ilhas de Portugal e Espanha, os resultados obtidos ndo deverdo ser generalizados para todo o
setor do rent-a-car sem a devida prudéncia, uma vez que diferentes mercados poderdo
apresentar caracteristicas distintas ao nivel do comportamento dos consumidores e das

estratégias empresariais.
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Importa igualmente reconhecer que, apesar da utilizacdo de técnicas avancadas de
mineracdo de texto, como a analise de tdpicos, as regras de associa¢cdo e a analise de
sentimentos, estas metodologias dependem da qualidade e da riqueza da informacao
disponivel nas avaliacGes analisadas. A existéncia de comentarios muito curtos, ambiguos ou
pouco descritivos podera limitar a capacidade de interpretacdo de alguns resultados.

Ainda assim, considera-se que estas limitagdes ndao comprometem a validade da
investigagao, pelo contrario, fazem com que exista oportunidades para o desenvolvimento de
estudos futuros que permitam aprofundar o conhecimento sobre a reputac¢ao online e a sua

influéncia na competitividade das empresas de rent-a-car.

5.5 Sugestdes para investigagdo futura

A investigagdo desenvolvida permitiu aprofundar o conhecimento sobre a influéncia
da reputacdo online na competitividade das empresas de rent-a-car. Contudo, tendo em
consideragao a constante evolugao das plataformas digitais e do comportamento dos
consumidores, considera-se que este trabalho podera constituir um ponto de partida para
futuras investigacoes nesta area de rent-a -car.

Uma das possiveis linhas de investigacdo consiste no alargamento da analise a outros
mercados geograficos, incluindo destinos turisticos com caracteristicas distintas das
analisadas neste estudo. A comparacao entre diferentes paises ou regides podera contribuir
para compreender de que forma fatores culturais, econdmicos ou operacionais influenciam a
percecdo dos consumidores e a construcdo da reputacao online das empresas de rent-a-car.

Adicionalmente, seria interessante realizar estudos que permitissem acompanhar a
evolucdo das avaliaces ao longo do tempo. Este tipo de abordagem possibilitaria analisar o
impacto de alteragcGes nas estratégias empresariais, na qualidade do servico ou em fatores
externos, como crises econdmicas ou alteracdes nos padroes de mobilidade turistica, sobre a
reputacao digital das empresas.

Outra possibilidade passa pela integracdo de diferentes fontes de informacao,
combinando avaliagdes provenientes de multiplas plataformas digitais e ndo apenas o google,
como motores de pesquisa, plataformas de reservas ou redes sociais. Esta abordagem
permitiria obter uma visdao mais abrangente da experiéncia do consumidor e comparar

eventuais diferencas na natureza das avaliagGes publicadas em cada contexto digital.
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Do ponto de vista metodoldgico, futuras investigacdes poderdo recorrer a técnicas
mais avancadas de inteligéncia artificial e processamento de linguagem natural, explorando
modelos capazes de identificar com maior precisdo padrdoes de comportamento, emocdes e
intencBes expressas pelos consumidores. A evolugcdo destas metodologias poderd contribuir
para analises mais detalhadas e para uma compreensdo ainda mais aprofundada dos fatores
que influenciam a reputagao online das empresas, uma vez que a tecnologia deve ser utilizada
também para isso.

Por ultimo, considera-se igualmente relevante aprofundar a relacdo entre a
reputacdo online e indicadores de desempenho organizacional, procurando analisar de que
forma as avaliagdes publicadas pelos clientes influenciam varidveis como a fidelizagdo nas
empresas, a intencdo de recompra, a rentabilidade ou a competitividade das empresas de
rent-a-car. O desenvolvimento de investigacdes nesta area poderd fornecer evidéncia
adicional sobre o valor estratégico da gestdo da reputacdo digital enquanto fator

diferenciador num mercado cada vez mais orientado para a experiéncia do consumidor.
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