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RESUMO ANALÍTICO 

 

A transformação digital do setor do turismo alterou drasticamente a forma como os 

consumidores pesquisam, avaliam e selecionam produtos e serviços, atribuindo às 

plataformas digitais um papel central na construção da reputação das organizações. Desta 

maneira, as avaliações publicadas pelos utilizadores constituem uma importante fonte de 

informação para a compreensão da experiência do cliente, influenciando a perceção de 

qualidade, a confiança dos consumidores e a competitividade das empresas. No setor do rent-

a-car, caracterizado por uma grande concorrência e por uma grande dependência da 

satisfação dos clientes, a gestão da reputação online assume uma importância crescente, 

tornando-se um elemento estratégico para a diferenciação e sustentabilidade das 

organizações. 

Esta investigação teve como principal objetivo analisar a influência da reputação online na 

competitividade das empresas de rent-a-car, através de uma análise comparativa entre 

diferentes localizações da Península Ibérica e das ilhas de Portugal e Espanha. Para o efeito, 

foi adotada uma abordagem quantitativa baseada na análise de avaliações publicadas em 

plataformas digitais, recorrendo à aplicação de técnicas de mineração de texto e de 

modelação por equações estruturais. Concretamente, foram utilizadas a Análise de Tópicos 

(Latent Dirichlet Allocation – LDA), a Análise de Sentimentos, as Regras de Associação e a 

modelação 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 avaliações, explorar as relações entre 

diferentes atributos do serviço e compreender os fatores que influenciam a satisfação dos 

clientes. 

Os resultados evidenciam que a reputação online das empresas de rent-a-car é influenciada 

por várias dimensões da experiência do cliente, destacando-se a qualidade do atendimento, 

a transparência das condições contratuais, o estado das viaturas, a eficiência dos processos 

de levantamento e devolução e a atuação dos colaboradores. Verificou-se também que as 

avaliações positivas estão quase sempre associadas à qualidade do atendimento, ao 

profissionalismo dos trabalhadores e à eficiência do serviço, enquanto as avaliações negativas 

se relacionam sobretudo com cobranças adicionais, questões contratuais e situações em que 

as expectativas dos clientes não foram correspondidas. Adicionalmente, a análise de 
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sentimentos revelou um grande volume de emoções positivas, especialmente de confiança e 

satisfação, reforçando a importância da experiência global do cliente na construção da 

reputação digital das empresas. 

Os resultados da modelação PLS confirmaram ainda que fatores como a comunicação, a 

localização do serviço e a qualidade da experiência no momento da entrega da viatura 

exercem uma influência significativa na satisfação dos clientes, contribuindo para uma 

perceção mais favorável do serviço prestado. 

Em conclusão, os resultados demonstram que a reputação online constitui um fator 

importante para a competitividade das empresas de rent-a-car, influenciando a perceção dos 

consumidores e a sua intenção de escolha. Demonstram, ainda, que a combinação de técnicas 

de mineração de texto e de modelação PLS permite transformar grandes volumes de dados 

não estruturados em conhecimento útil para a gestão, apoiando a identificação de 

oportunidades de melhoria e a definição de estratégias orientadas para o reforço da qualidade 

do serviço e da experiência do cliente. Esta investigação reforça o conhecimento sobre a 

reputação online no setor do rent-a-car e evidencia o potencial da inteligência artificial e da 

análise de dados como instrumentos de apoio à tomada de decisão em contexto turístico. 

 

Palavras-chave: reputação online; rent-a-car; competitividade; mineração de texto; análise de 

sentimentos; Latent Dirichlet Allocation; Partial Least Squares; 
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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 

quantitative 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 INTRODUÇÃO 

1.1 Contextualização do tema 

Num futuro marcado pelo aumento da digitalização da economia e da sociedade, os 

processos de decisão dos consumidores têm vindo a sofrer alterações significativas, 

particularmente no setor dos serviços. O acesso à informação e a possibilidade de utilização 

de plataformas digitais transformaram drasticamente a forma como os consumidores 

pesquisam, comparam e avaliam diferentes ofertas, assumindo estas ferramentas um papel 

central na configuração dos mercados contemporâneos. 

No setor do turismo, caracterizado pela intangibilidade dos serviços e pela 

necessidade de decisão prévia ao consumo, as avaliações online assumem uma relevância 

crescente. As plataformas digitais onde os utilizadores partilham experiências, opiniões e 

classificações tornaram-se um dos grandes mecanismos de construção da reputação das 

empresas turísticas. Os ratings e comentários afetam a perceção de qualidade, a credibilidade 

das organizações 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 concorrência e manter um desempenho eficaz no mercado. 

No setor do turismo, onde muitos serviços apresentam características semelhantes, a 

capacidade de oferecer experiências de qualidade e construir uma reputação positiva 

constitui um importante fator de diferenciação. Neste contexto, a reputação online assume-

se como um recurso estratégico, influenciando a confiança dos consumidores, a intenção de 

compra e a posição competitiva das empresas. 

Adicionalmente, a competitividade das empresas turísticas passou a estar 

fortemente associada à sua capacidade de gerir de uma maneira eficaz a presença digital e 

responder às expectativas manifestadas em ambientes online. A reputação digital deixou de 

ser apenas um reflexo da experiência do cliente, assumindo-se como um elemento estratégico 

com impacto direto na atração, fidelização e desempenho das organizações. 

Nessa perspetiva, o setor do aluguer de viaturas (rent-a-car) passa a ter uma 

particular relevância, dada a importância da mobilidade na experiência turística. O recurso a 

serviços de rent-a-car é praticamente sempre determinante para garantir autonomia e 

flexibilidade aos visitantes, sobretudo em destinos onde a oferta de transportes públicos é 

limitada. Para além da sua função no turismo, este setor desempenha igualmente um papel 
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relevante na mobilidade quotidiana dos residentes, conferindo-lhe um carácter híbrido que 

envolve diferentes perfis de clientes e expectativas distintas. 

Apesar da importância crescente da reputação online no turismo, a literatura tem 

privilegiado o estudo da hotelaria e da restauração, sendo ainda poucos os trabalhos focados 

no setor do rent-a-car. São, todavia, pouco exploradas as diferenças 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 reputação online 

influencia a competitividade das empresas rent-a-car, considerando as especificidades 

territoriais da Península e das Ilhas em Portugal e Espanha. 

De forma a concretizar este objetivo, definem-se os seguintes objetivos específicos: 

• Analisar um conjunto representativo de avaliações online relativas a empresas de rent-

a-car localizadas na Península Ibérica e nas ilhas de Portugal e Espanha;  

• Identificar os principais temas presentes nas avaliações, recorrendo a técnicas de 

mineração de texto;  

• Analisar os padrões de associação entre os diferentes atributos mencionados pelos 

consumidores;  

• Avaliar a polaridade emocional e os sentimentos expressos nas avaliações através da 

análise de sentimentos;  

• Comparar os resultados obtidos entre as diferentes localizações analisadas;  

• Formular recomendações para a gestão estratégica da reputação online no setor do 

rent-a-car. 

 

1.3 Estrutura da dissertação 

 

Esta dissertação encontra-se estruturada em cinco capítulos, desenvolvidos de forma 

a assegurar uma sequência lógica entre o enquadramento teórico, a metodologia adotada, a 

análise dos resultados e as conclusões da investigação. 
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O Capítulo 1 – Introdução, apresenta o enquadramento do tema, a problemática de 

investigação, os objetivos gerais e específicos, a questão de investigação, a relevância do 

estudo e a estrutura da dissertação. 

O Capítulo 2 – Enquadramento Teórico, reúne a revisão da literatura, abordando os 

principais conceitos relacionados com a reputação online, o comportamento do consumidor 

em contexto digital, o setor do rent-a-car, a competitividade empresarial e a aplicação de 

técnicas de mineração de texto à análise de avaliações online. 

O Capítulo 3 – Metodologia, descreve a abordagem metodológica adotada, 

justificando a opção pelo paradigma de investigação, os procedimentos de recolha e 

tratamento dos dados, a caracterização da amostra e as técnicas de análise utilizadas, 

nomeadamente a Análise de Tópicos (Latent Dirichlet Allocation – LDA), as Regras de 

Associação e a Análise de Sentimentos, recorrendo aos softwares Orange Data Mining e 

BigML. 

O Capítulo 4 – Análise e Discussão dos Resultados, apresenta os resultados obtidos 

através das diferentes técnicas de mineração de texto aplicadas às avaliações online, 

procedendo à sua interpretação e discussão à luz da literatura científica, de forma a responder 

aos objetivos definidos para a investigação. 

Por fim, o Capítulo 5 – Conclusões, sintetiza os principais resultados da investigação, 

apresenta os contributos científicos e práticos do estudo, identifica as suas limitações e 

propõe possíveis linhas de investigação futura. 
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2 ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

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

 

A mobilidade constitui um ponto importante da estrutura da atividade turística, na 

medida em que condiciona o acesso aos destinos, a organização das deslocações e o grau de 

autonomia dos visitantes durante a estadia. A literatura recente em turismo reconhece que 

os sistemas de transporte são um papel importante na atratividade e competitividade dos 

destinos, influenciando a distribuição espacial das atividades turísticas e a experiência global 

dos visitantes (Gössling et al., 2021; Prideaux, 2022). A facilidade de mobilidade no destino 

está, assim, diretamente associada à qualidade da experiência turística e ao nível de satisfação 

dos visitantes, assumindo particular importância em contextos caracterizados por elevada 

dispersão territorial. Neste sentido, a mobilidade constitui não apenas um requisito 

operacional da atividade turística, mas também um elemento distinto da experiência dada aos 

visitantes. 

A definição de mobilidade turística 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 deslocações realizadas no interior do destino. A mobilidade intra-destino 

influencia a intensidade da experiência turística, a diversidade de atividades realizadas e o 

grau de envolvimento dos visitantes com o território, sendo apontada como um fator 

determinante na avaliação global da experiência turística (Gössling et al., 2021; Ogasawara, 

2021). Estudos recentes indicam que destinos que oferecem soluções de mobilidade flexíveis 

e adaptadas às necessidades dos visitantes tendem a apresentar níveis mais elevados de 

satisfação e avaliações mais positivas nas plataformas digitais, refletindo a crescente relação 

entre mobilidade, experiência e reputação online (Xie et al., 2023). 

A escolha dos meios de transporte por parte dos turistas depende de fatores como 

acessibilidade, flexibilidade, conveniência, custo e perceção de segurança. Em contextos onde 

a oferta de transportes públicos é limitada ou inadequada às necessidades dos visitantes, os 

meios de transporte individuais assumem uma importância acrescida na organização da 

experiência turística (Duval, 2020; Prideaux, 2022). Esta realidade é particularmente evidente 

em destinos periféricos e insulares, onde condicionantes geográficas e estruturais reforçam a 

dependência do transporte automóvel. 
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No caso específico das regiões insulares, a literatura identifica uma forte 

dependência do transporte automóvel, resultante da dispersão espacial das atrações, da 

menor densidade populacional e das limitações dos sistemas de transporte coletivo. Estudos 

empíricos realizados em destinos insulares demonstram que o acesso a soluções de transporte 

individual é determinante para a autonomia dos turistas e para a funcionalidade do destino, 

influenciando diretamente a perceção da experiência turística, os padrões de consumo no 

território e os níveis de satisfação expressos nas avaliações digitais (Dávila-Cárdenes et al., 

2021; Ogasawara, 2021). 

É neste enquadramento que o setor do aluguer de viaturas (rent-a-car) surge como 

uma solução de mobilidade flexível, permitindo aos turistas um maior controlo sobre o 

planeamento das suas deslocações. A literatura recente reconhece que o rent-a-car contribui 

para uma utilização mais diversificada do território, facilitando o acesso a áreas menos 

servidas por transporte coletivo e promovendo a descentralização da procura turística (Dávila-

Cárdenes et al., 2021; Prideaux, 2022). O aluguer de viaturas assume, assim, um papel 

relevante na experiência turística contemporânea, particularmente em destinos com elevada 

dependência da mobilidade automóvel. 

Num contexto marcado pela digitalização dos mercados turísticos, a experiência 

associada à mobilidade passou também a ser amplamente partilhada em plataformas digitais, 

onde os utilizadores avaliam aspetos como o estado da viatura, a transparência contratual, os 

tempos de espera ou o atendimento prestado. Estas avaliações contribuem para a construção 

da reputação online das empresas de rent-a-car e influenciam a sua visibilidade e 

competitividade (Filieri et al., 2021; Hervás-Cortina et al., 2023). Assim, a mobilidade turística 

deixa de ser apenas uma componente funcional da experiência, passando a integrar uma 

dimensão reputacional com impacto direto no desempenho das organizações. 

Para além da sua função no contexto turístico, o setor do rent-a-car desempenha 

igualmente um papel relevante na mobilidade quotidiana dos residentes, sendo utilizado 

como solução temporária em situações de substituição de veículo próprio, deslocações 

profissionais ou necessidades pontuais de transporte. Esta dupla função — turística e não 

turística — confere ao serviço um carácter híbrido, no qual coexistem diferentes perfis de 

utilizadores e expectativas distintas relativamente à qualidade, fiabilidade e transparência do 

serviço prestado (Pestek, 2022). Estudos recentes demonstram que, em serviços 

caracterizados por elevada perceção de risco e múltiplos pontos de contacto, as expectativas 
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formadas pelos consumidores influenciam de forma decisiva a avaliação da experiência e a 

reputação online das empresas, refletindo-se diretamente nas classificações atribuídas e no 

desempenho competitivo das organizações (Filieri et al., 2021; Hervás-Cortina et al., 2023; Xie 

et al., 2023). 

Nessa perspetiva, será possível considerar que o setor da mobilidade turística e o 

setor do rent-a-car encontram-se interligados, constituindo dimensões centrais para a 

compreensão da experiência turística contemporânea. A análise do rent-a-car enquanto 

componente da mobilidade turística permite entender de que forma os serviços de transporte 

afetam a perceção dos utilizadores, a avaliação da experiência e a competitividade das 

empresas. Neste contexto, a grande importância das avaliações publicadas em plataformas 

digitais reforça a necessidade de aprofundar o conceito de reputação online, enquanto 

elemento determinante na formação da imagem das organizações e na tomada de decisão 

dos consumidores. 

 

2.2 Reputação online e comportamento do consumidor no turismo 

A reputação online constitui, nos dias de hoje, um dos elementos centrais na relação 

entre empresas e consumidores, assumindo particular relevância no setor do turismo. Num 

contexto de crescente digitalização da economia e dos mercados turísticos, a Internet tornou-

se a principal fonte de informação no planeamento de viagens, transformando as plataformas 

digitais de avaliação num espaço privilegiado de partilha de experiências, opiniões e 

classificações sobre produtos e serviços turísticos (Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel, 

2010). Neste ambiente digital, a reputação online emerge como um reflexo coletivo das 

experiências dos consumidores, influenciando diretamente a imagem, a credibilidade e a 

atratividade das organizações. 

No turismo, a decisão de compra caracteriza-se por um elevado nível de incerteza, 

associado à intangibilidade dos serviços, à impossibilidade de experimentação prévia e à 

distância temporal entre a decisão e o consumo efetivo. Perante este cenário, os 

consumidores recorrem frequentemente às avaliações online como mecanismo de redução 

do risco percebido, utilizando a experiência de outros utilizadores como referência para 

antecipar a qualidade do serviço e a adequação da oferta às suas expectativas (Filieri & 

McLeay, 2014; Xie et al., 2014). As reviews digitais funcionam, assim, como um substituto 
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parcial da experiência direta, desempenhando um papel determinante na formação das 

intenções de compra. 

A literatura sobre comportamento do consumidor demonstra que as avaliações 

online influenciam não apenas a escolha inicial do prestador de serviços, mas também a 

perceção de valor, a satisfação e a probabilidade de recomendação futura. Comentários 

positivos tendem a reforçar a confiança e a predisposição para a escolha, enquanto avaliações 

negativas podem desencorajar a reserva, mesmo quando os preços ou outras condições 

objetivas são competitivos (Cheung & Thadani, 2012). Neste sentido, a reputação online 

assume uma função mediadora entre a experiência individual do consumidor e a imagem 

pública da empresa, afetando simultaneamente decisões pré-consumo e avaliações pós-

consumo. 

O conceito de reputação online encontra-se intimamente associado ao fenómeno do 

electronic word-of-mouth (e-WOM), entendido como a disseminação de opiniões e 

experiências de consumo através de meios digitais. Ao contrário do word-of-mouth 

tradicional, o e-WOM caracteriza-se pela sua escala, persistência e acessibilidade, permitindo 

que um único comentário alcance um vasto número de potenciais consumidores e permaneça 

disponível por longos períodos (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung & Thadani, 2012). Esta 

amplificação do impacto das opiniões individuais contribui para que a reputação online se 

construa de forma aglomerada, através da agregação de múltiplas avaliações ao longo do 

tempo. 

No setor do turismo, onde a experiência do cliente é multifacetada e envolve diversos 

pontos de contacto, o e-WOM tende a abranger múltiplas dimensões do serviço, incluindo 

aspetos funcionais, emocionais e relacionais. Elementos como a qualidade do atendimento, a 

transparência da informação, a fiabilidade do serviço, a gestão de reclamações e a perceção 

de justiça no preço são frequentemente destacados nas avaliações online, influenciando a 

avaliação global das empresas (Leung et al., 2019). A análise destas avaliações permite, assim, 

compreender não apenas o nível de satisfação dos consumidores, mas também os fatores 

específicos que contribuem para experiências positivas ou negativas. 

A credibilidade atribuída às avaliações online resulta, em grande medida, da perceção 

de autenticidade e imparcialidade associada aos comentários de outros utilizadores. Ao serem 

produzidas por consumidores sem ligação direta às empresas, as reviews digitais são 

frequentemente consideradas mais fiáveis do que a comunicação institucional ou publicitária, 
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reforçando o seu impacto no comportamento do consumidor (Filieri et al., 2015). Esta 

perceção contribui para consolidar a reputação online como um elemento-chave na formação 

das expectativas, na construção da confiança e na intenção de compra. 

Estudos mais recentes aprofundam esta relação, evidenciando que a influência das 

avaliações digitais ultrapassa a intenção de compra, afetando dimensões como a confiança, o 

envolvimento emocional e a perceção de valor do serviço. A valência emocional das reviews, 

a consistência das classificações ao longo do tempo e a qualidade argumentativa dos 

comentários revelam-se determinantes na formação da confiança e na avaliação global das 

empresas turísticas (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023). 

Adicionalmente, a reputação online desempenha um papel relevante na satisfação e 

na lealdade do cliente. A possibilidade de partilhar avaliações promove uma maior 

reflexividade por parte dos consumidores, que comparam a experiência vivida com as 

expectativas previamente formadas através das reviews consultadas. Quando a experiência 

corresponde ou supera as expectativas, reforça-se a satisfação e aumenta-se a probabilidade 

de recomendação e recompra; quando existem discrepâncias significativas, a insatisfação 

tende a ser expressa publicamente, afetando a reputação da empresa (Sparks et al., 2016). 

Assim, a reputação online está diretamente associada à construção de relações de confiança 

e à consolidação da lealdade do cliente. 

A literatura contemporânea sublinha ainda que o impacto da reputação online pode 

variar consoante o tipo de serviço e o nível de risco percecionado. Em serviços caracterizados 

por maior complexidade e múltiplos pontos de contacto, como o aluguer de viaturas, os 

consumidores tendem a atribuir maior relevância às avaliações detalhadas e às experiências 

negativas relatadas por outros utilizadores (Hervás-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. Diferenças territoriais e culturais podem influenciar os critérios de avaliação 

utilizados pelos consumidores, refletindo-se em padrões distintos de reputação online entre 

contextos geográficos (Li et al., 2022; Mariani et al., 2021). 

Neste enquadramento, a gestão estratégica da reputação online assume um papel 

central na competitividade das empresas turísticas. A capacidade de monitorizar 

sistematicamente as reviews, interpretar os conteúdos gerados pelos utilizadores e responder 

de forma adequada às avaliações tem sido associada a melhorias significativas na perceção de 
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confiança, na lealdade do cliente e no desempenho organizacional (Xie et al., 2023; Filieri et 

al., 2021). A reputação digital deixa, assim, de ser apenas um reflexo da experiência passada, 

passando a constituir um ativo estratégico fundamental para a sustentabilidade e 

competitividade das organizações no setor do turismo. 

 

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

O electronic word-of-mouth (e-WOM) corresponde à disseminação de opiniões, 

experiências e recomendações através de meios digitais, assumindo particular relevância no 

setor do turismo, onde a informação gerada pelos utilizadores influencia fortemente os 

processos de decisão (Hennig-Thurau et al., 2004; Filieri et al., 2021). Ao contrário do word-

of-mouth tradicional, o e-WOM caracteriza-se pela sua ampla difusão, persistência temporal 

e elevada acessibilidade, permitindo que as opiniões individuais alcancem um vasto número 

de potenciais consumidores e permaneçam visíveis durante longos períodos. 

No contexto turístico, marcado pela intangibilidade dos serviços e pela 

impossibilidade de experimentação prévia, o e-WOM funciona como um mecanismo 

fundamental de redução da incerteza e do risco percebido. As avaliações online contribuem 

para a formação de expectativas, influenciam a perceção de qualidade e condicionam a 

probabilidade de escolha entre alternativas concorrentes (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023). 

A credibilidade atribuída às opiniões de outros consumidores, frequentemente percebidas 

como mais imparciais do que a comunicação institucional, reforça o impacto do e-WOM na 

decisão de compra. 

A literatura recente evidencia que o e-WOM não influencia apenas a decisão inicial, 

mas também a reputação acumulada das empresas e o seu desempenho competitivo. A 

agregação contínua de avaliações positivas ou negativas contribui para a construção de um 

capital reputacional que condiciona a visibilidade nas plataformas digitais e a confiança dos 

consumidores (Hervás-Cortina et al., 2023; Li et al., 2022). Assim, o e-WOM constitui a base 

dinâmica sobre a qual se estrutura a reputação online das organizações turísticas. 

No setor do rent-a-car, onde o serviço envolve múltiplos pontos de contacto e uma 

perceção relativamente elevada de risco associado a contratos, seguros e cauções, o impacto 

do e-WOM pode revelar-se particularmente significativo. Experiências negativas relatadas em 
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ambiente digital tendem a gerar efeitos amplificados, influenciando a decisão de potenciais 

clientes e reforçando a necessidade de uma gestão ativa da reputação online. 

Deste modo, o e-WOM deve ser entendido como um fenómeno central na análise da 

reputação online e da competitividade empresarial no turismo. A sua compreensão teórica 

justifica a adoção de metodologias que permitam analisar sistematicamente grandes volumes 

de avaliações digitais, identificar padrões latentes no discurso dos consumidores e relacionar 

esses conteúdos com o desempenho reputacional das empresas. 

 

2.4 Reputação online como fator de competitividade empresarial 

No contexto atual do turismo, a competitividade das empresas encontra-se cada vez 

mais associada à sua capacidade de construir, manter e gerir uma reputação online favorável. 

A intensificação da concorrência, aliada à transparência proporcionada pelas plataformas 

digitais, reduziu significativamente as assimetrias de informação entre empresas e 

consumidores, tornando as avaliações online um fator determinante na diferenciação 

competitiva. A literatura reconhece que a reputação online influencia diretamente a 

visibilidade das empresas, a perceção de qualidade dos serviços e a probabilidade de escolha 

por parte dos consumidores, assumindo um papel central nos processos de decisão em 

ambientes digitais (Sigala, 2018; Leung et al., 2019). 

A competitividade empresarial no turismo pode ser entendida como a capacidade de 

uma organização criar valor superior face aos concorrentes, traduzido em maior procura, 

melhores níveis de desempenho e maior sustentabilidade a longo prazo. Neste 

enquadramento, a reputação online assume-se como um recurso intangível estratégico, uma 

vez que afeta simultaneamente a atração de novos clientes, a formação de confiança, a 

satisfação e a disposição para pagar preços mais elevados. Estudos recentes evidenciam que 

empresas com melhor reputação digital beneficiam de maior credibilidade junto dos 

consumidores e de vantagens competitivas sustentáveis, refletidas num desempenho 

superior e numa maior resiliência face à concorrência (Filieri et al., 2021; Li et al., 2022). 

Ao contrário dos fatores tradicionais de competitividade, como localização, dimensão 

ou recursos físicos, a reputação online apresenta uma natureza cumulativa e dinâmica, 

resultando da agregação contínua das experiências individuais dos consumidores refletidas 

nas classificações numéricas e nos conteúdos textuais das avaliações. Pequenas variações na 

reputação 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 (Hervás-Cortina et al., 2023). Nestes 

contextos, os consumidores recorrem intensivamente às reviews para comparar alternativas 

semelhantes, atribuindo grande relevância à reputação acumulada das empresas. 

Importa sublinhar que a influência da reputação online na competitividade não 

depende exclusivamente da classificação média atribuída à empresa (rating), mas também 

das dimensões específicas do serviço que estruturam essa avaliação. Elementos como a 

qualidade do atendimento, a fiabilidade do serviço, a transparência da informação, a gestão 

de reclamações e a perceção de justiça no preço exercem impactos diferenciados na avaliação 

dos consumidores e, consequentemente, no posicionamento competitivo das organizações. 

A investigação recente demonstra que a identificação destas dimensões críticas permite 

compreender de forma mais aprofundada os determinantes da reputação online e orientar 

estratégias de melhoria focadas nos aspetos mais valorizados pelos clientes (Leung et al., 

2019; Mariani et al., 2021). 

A reputação online encontra-se igualmente interligada com a satisfação e a lealdade 

do cliente, dimensões fundamentais para a competitividade sustentável. Empresas que 

conseguem alinhar a experiência oferecida com as expectativas criadas pelas avaliações 

digitais tendem a gerar maiores níveis de satisfação, aumentando a probabilidade de 

recomendação e intenção de recompra. Pelo contrário, discrepâncias entre expectativas e 

experiência efetiva tendem a traduzir-se em avaliações negativas, afetando o capital 

reputacional acumulado e comprometendo o desempenho futuro. 

No setor dos serviços turísticos, e em particular no rent-a-car, a competitividade 

encontra-se fortemente associada à gestão da experiência do cliente ao longo de múltiplos 

pontos de contacto. A literatura evidencia que experiências negativas tendem a ter um 

impacto mais intenso e duradouro na reputação online do que experiências positivas, 

reforçando a importância da consistência do serviço, da clareza das condições contratuais e 

da gestão das expectativas dos consumidores (Pestek, 2022; Dávila-Cárdenes et al., 2021). 

Neste sentido, a reputação 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 gestão ativa da reputação online 

constitui um instrumento estratégico de competitividade empresarial. A monitorização 
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sistemática das avaliações, a análise dos conteúdos gerados pelos utilizadores e a resposta 

adequada às reviews contribuem para reforçar a perceção de profissionalismo, transparência 

e orientação para o cliente, mitigando o impacto de experiências negativas e fortalecendo o 

capital reputacional das empresas (Xie et al., 2023). Assim, a reputação online deixa de ser um 

resultado passivo da experiência do consumidor, passando a assumir-se como uma variável 

estratégica integrada nas políticas de competitividade das organizações turísticas. 

Deste modo, a reputação online assume um papel central na explicação das 

diferenças de competitividade entre empresas turísticas que operam em contextos 

semelhantes. A análise sistemática das avaliações digitais permite identificar os fatores 

críticos que influenciam a reputação e compreender de que forma estes se traduzem em 

vantagens ou desvantagens competitivas. Esta perspetiva justifica a adoção de abordagens 

analíticas integradas, capazes de relacionar os conteúdos qualitativos das avaliações com as 

classificações atribuídas pelos utilizadores, permitindo avaliar o impacto efetivo das diferentes 

dimensões do serviço no desempenho competitivo das empresas (Li et al., 2022). 

 

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

A decisão 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 avaliação subsequente do serviço. Estudos recentes demonstram que, em 

serviços caracterizados por elevado risco percebido e múltiplos pontos de contacto, como o 

aluguer de viaturas, os clientes tendem a valorizar elementos como transparência contratual, 

fiabilidade operacional e consistência da experiência (Zhang et al., 2024; Kim & Lee, 2025). 

Entre os fatores mais determinantes encontra‑se o preço, frequentemente 

identificado como um dos principais critérios de comparação entre operadores, sobretudo em 

mercados peninsulares onde existe maior diversidade de oferta. No entanto, a literatura 

recente sublinha que o preço é avaliado em conjunto com a clareza das condições contratuais, 

nomeadamente políticas de combustível, cauções, seguros e potenciais cobranças adicionais 

(Martínez‑Ruiz et al., 2024). A perceção de justiça e transparência nestes elementos tem 

impacto direto na confiança e na intenção de reserva. 

Outro fator crítico é o estado da viatura e a conformidade entre o veículo reservado 

e o entregue. Divergências entre expectativas e experiência - como receber um modelo 

inferior ao reservado ou encontrar danos não reportados - tendem a gerar insatisfação e 
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avaliações negativas, especialmente em contextos insulares onde a dependência do 

automóvel é maior (Dávila‑Cárdenes et al., 2024). A literatura mostra que a discrepância entre 

promessa e entrega é um dos principais gatilhos de e‑WOM negativo no setor da mobilidade 

turística (Huang et al., 2025). 

A qualidade do atendimento e a eficiência dos processos de recolha e devolução 

constituem igualmente dimensões centrais na formação da satisfação. Tempos de espera 

prolongados, falta de informação clara ou perceção de pressão comercial (por exemplo, para 

adquirir seguros adicionais) são frequentemente associados a experiências negativas e menor 

intenção de recompra (Santos & Correia, 2024). Estes aspetos operacionais são 

particularmente relevantes em períodos de elevada procura, onde a capacidade de resposta 

influencia diretamente a reputação online. 

Por fim, a reputação digital desempenha um papel crescente na escolha dos 

consumidores, funcionando como mecanismo de redução de risco e como indicador da 

fiabilidade do serviço. Estudos recentes demonstram que os clientes tendem a privilegiar 

empresas com avaliações consistentes, comentários detalhados e respostas eficazes por parte 

dos operadores (Mariani & Borghi, 2024). Assim, a reputação online não apenas influencia a 

escolha inicial, mas condiciona também a satisfação e a lealdade, reforçando o papel 

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

 

2.6 Satisfação do cliente no contexto digital 

A satisfação do cliente constitui um dos fatores mais estudados na literatura sobre 

comportamento do consumidor e marketing de serviços, assumindo especial relevância no 

setor do turismo, onde a experiência de consumo desempenha um papel determinante na 

avaliação global do serviço. No contexto digital contemporâneo, a satisfação é entendida 

como o resultado da comparação entre as expectativas formadas antes da experiência e o 

desempenho percebido após o consumo, sendo este processo amplamente analisado em 

estudos recentes sobre reputação online e comportamento do consumidor em ambientes 

turísticos digitais (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023). 

A crescente relevância das plataformas digitais transformou profundamente o 

processo de formação de expectativas. As avaliações online, classificações numéricas e 

comentários detalhados influenciam de forma significativa a perceção prévia do serviço, 

condicionando não apenas a decisão de escolha, mas também os critérios de avaliação pós-
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consumo (Mariani et al., 2021; Li et al., 2022). Assim, a satisfação no contexto digital encontra-

se intrinsecamente ligada à reputação online, uma vez que as expectativas são 

frequentemente construídas com base em experiências relatadas por outros utilizadores. 

Estudos recentes demonstram que a coerência entre a imagem digital projetada 

pelas reviews e a experiência real do consumidor constitui um fator determinante na 

formação da satisfação. Quando as expectativas criadas pela reputação online são 

confirmadas, reforça-se a perceção de qualidade e confiança; quando existe discrepância 

significativa, tende a emergir insatisfação, frequentemente expressa através de avaliações 

negativas em plataformas digitais (Hervás-Cortina et al., 2023; Xie et al., 2023). 

No setor do turismo, e particularmente em serviços com elevada perceção de risco e 

múltiplos pontos de contacto, como o aluguer de viaturas, a satisfação está associada a 

dimensões operacionais específicas, incluindo a fiabilidade do serviço, a transparência das 

condições contratuais, a qualidade do atendimento e a gestão de incidentes. A literatura 

recente sublinha que experiências negativas nestas dimensões tendem a ter maior impacto 

na reputação digital do que experiências positivas equivalentes, amplificando os efeitos da 

insatisfação no desempenho organizacional (Filieri et al., 2021; Li et al., 2022). 

Importa igualmente considerar que a satisfação do cliente pode variar em função de 

fatores contextuais e territoriais. Diferenças culturais, características do destino, sazonalidade 

e especificidades operacionais podem influenciar os critérios de avaliação utilizados pelos 

consumidores e os níveis de exigência face ao serviço prestado (Mariani et al., 2021; Li et al., 

2022). Em destinos insulares, onde o serviço de rent-a-car assume frequentemente um papel 

estruturante na mobilidade do visitante, a dependência funcional do serviço pode intensificar 

a sensibilidade a falhas operacionais, refletindo-se em padrões diferenciados de satisfação e 

expressão reputacional online. 

Adicionalmente, a literatura contemporânea evidencia que a satisfação constitui um 

antecedente fundamental de comportamentos futuros relevantes para a competitividade 

empresarial, nomeadamente a intenção de recomendação, a lealdade e a intenção de 

recompra. Consumidores satisfeitos apresentam maior probabilidade de partilhar avaliações 

positivas, contribuindo para o reforço do capital reputacional da empresa e para a 

consolidação do seu posicionamento competitivo no mercado digital (Xie et al., 2023; Filieri 

et al., 2021). 
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Neste enquadramento, a satisfação do cliente no contexto digital emerge não apenas 

como uma consequência da qualidade do serviço prestado, mas também como um 

mecanismo mediador entre experiência, reputação online e desempenho competitivo. A 

monitorização sistemática das avaliações digitais permite identificar fatores críticos de 

satisfação e insatisfação, apoiar a melhoria contínua do serviço e reduzir riscos reputacionais, 

assumindo um papel estratégico na gestão das empresas turísticas. 

 

2.7 Lealdade do cliente e implicações para a competitividade no rent-a-car  
A lealdade do cliente constitui uma dimensão central na explicação da 

sustentabilidade competitiva das empresas turísticas, sendo frequentemente conceptualizada 

como a intenção de recompra, a recomendação a terceiros e a preferência continuada por um 

determinado prestador de serviços. No contexto digital, a lealdade encontra-se intimamente 

associada à reputação online e à experiência expressa nas avaliações dos utilizadores (Filieri 

et al., 2021; Hervás-Cortina et al., 2023). 

Estudos recentes evidenciam que a reputação digital não influencia apenas a decisão 

inicial de escolha, mas também o comportamento pós-consumo, nomeadamente a intenção 

de revisita e recomendação. A gestão estratégica das avaliações online, incluindo a resposta 

da empresa às reviews, tem sido associada a níveis mais elevados de confiança e compromisso 

por parte dos consumidores (Hervás-Cortina et al., 2023). Assim, a reputação online assume 

um papel duplo: atrai novos clientes e contribui para consolidar relações duradouras. 

A literatura recente demonstra que a satisfação constitui um antecedente 

fundamental da lealdade, sendo mediada pela perceção de qualidade e pela confiança gerada 

através das interações digitais (Filieri et al., 2021). Quando a experiência corresponde às 

expectativas construídas a partir das avaliações online, tende a reforçar-se a probabilidade de 

recompra e de recomendação. Pelo contrário, discrepâncias entre expectativa e experiência 

podem desencadear comportamentos de abandono e a disseminação de avaliações negativas, 

com impacto cumulativo na reputação da empresa. 

No setor do rent-a-car, a lealdade apresenta especificidades associadas à natureza 

do serviço. A impossibilidade de garantir um modelo específico de viatura - sendo atribuída 

uma categoria equivalente - pode gerar desalinhamentos entre preferência e experiência real, 

afetando a satisfação e a intenção futura de utilização. Preferências por determinadas marcas 

ou tipos de viatura, influenciadas por fatores culturais ou nacionais, podem igualmente 
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desempenhar um papel relevante na avaliação da experiência global e na fidelização do 

cliente. Estes elementos reforçam a importância de compreender as dimensões específicas do 

serviço que influenciam a reputação online e o comportamento futuro do consumidor (Pestek, 

2022). 

Adicionalmente, a literatura sobre reputação online no turismo tem vindo a sublinhar 

que a consistência das avaliações ao longo do tempo e a coerência entre diferentes 

plataformas digitais influenciam significativamente a confiança e a lealdade do consumidor (Li 

et al., 2022). Em mercados caracterizados por elevada concorrência e forte substituibilidade 

entre operadores, como o setor do rent-a-car, pequenas variações na reputação acumulada 

podem traduzir-se em alterações significativas na probabilidade de recompra. 

Importa ainda considerar as diferenças territoriais. Em contextos insulares, onde o 

serviço de rent-a-car assume frequentemente um papel estruturante na mobilidade do 

visitante, experiências negativas podem ter um impacto particularmente intenso na intenção 

de recomendação e na fidelização. Por outro lado, em regiões peninsulares com maior oferta 

concorrencial, a lealdade pode revelar-se mais sensível à comparação reputacional e à 

diferenciação percebida entre operadores (Mariani et al., 2021). 

Neste enquadramento, a lealdade do cliente surge como um mecanismo de ligação 

entre reputação online e competitividade empresarial. A capacidade de transformar 

satisfação em fidelização contribui para a estabilidade da procura, redução dos custos de 

aquisição de novos clientes e reforço do capital reputacional. Assim, a gestão estratégica das 

reviews digitais assume um papel determinante na consolidação de vantagens competitivas 

sustentáveis no setor do rent-a-car. 

 

 

2.8 Importância estratégica das reviews digitais e gestão ativa da reputação 
A crescente centralidade das plataformas digitais no setor do turismo transformou as 

reviews online num dos principais ativos estratégicos das organizações. Para além de 

influenciarem o comportamento do consumidor, as avaliações digitais desempenham um 

papel determinante na construção da vantagem competitiva, na visibilidade das empresas e 

na sua posição relativa face aos concorrentes (Filieri et al., 2021; Xie et al., 2023). Num 

mercado caracterizado por elevada transparência informacional, a reputação online constitui 

um mecanismo essencial de diferenciação e sinalização de qualidade. 
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As reviews representam uma forma estruturada de conteúdo gerado pelo utilizador 

(user-generated content), combinando classificações numéricas (ratings) e comentários 

textuais detalhados. Enquanto os ratings fornecem uma medida sintética da avaliação global 

do serviço, os conteúdos textuais revelam as dimensões específicas da experiência que 

fundamentam essa avaliação. A literatura recente demonstra que a análise integrada destas 

duas componentes permite compreender de forma mais aprofundada os determinantes da 

reputação online e o seu impacto no desempenho organizacional (Hervás-Cortina et al., 2023; 

Li et al., 2022). 

A evolução metodológica na área da gestão turística tem reforçado a importância de 

abordagens analíticas baseadas em mineração de texto, análise de sentimentos e modelação 

estatística. Estas técnicas possibilitam identificar padrões latentes nas avaliações digitais, 

examinar a relação entre atributos específicos do serviço e os ratings atribuídos pelos 

utilizadores, e ultrapassar análises 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 gestão ativa da reputação online assume especial relevância 

estratégica. A monitorização sistemática das avaliações, a análise estruturada dos conteúdos 

gerados pelos utilizadores e a resposta adequada aos comentários têm sido associadas a níveis 

mais elevados de confiança, melhor desempenho reputacional e maior resiliência face a 

avaliações negativas (Hervás-Cortina et al., 2023; Xie et al., 2023). A resposta pública às 

críticas, em particular, pode atenuar os efeitos adversos da insatisfação, reforçando a 

perceção de transparência e orientação para o cliente. 

A importância estratégica das reviews digitais é reforçada pelo seu caráter 

cumulativo, público e permanente. Ao contrário de mecanismos tradicionais de feedback 

privado, as avaliações online permanecem acessíveis a um vasto número de potenciais 

consumidores durante longos períodos, ampliando o impacto das experiências individuais - 

positivas ou negativas - na reputação da empresa. A reputação online constrói-se, assim, de 

forma progressiva e dinâmica, influenciando diretamente a visibilidade digital e o 

posicionamento competitivo das organizações (Filieri et al., 2021). 

No setor do rent-a-car, caracterizado por elevada comparabilidade entre operadores 

e por forte presença em plataformas digitais, a reputação online assume um papel ainda mais 

crítico. Pequenas variações nas classificações médias ou na incidência de avaliações negativas 
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podem alterar significativamente a perceção global da empresa e a probabilidade de escolha 

por parte dos consumidores. Num mercado altamente orientado para a comparação online, 

o rating médio e a consistência das avaliações tornam-se critérios determinantes no processo 

de decisão. 

Esta relevância estratégica é ampliada pela forte presença de plataformas 

intermediárias e brokers de reservas, que agregam múltiplos operadores e expõem as 

empresas a contextos de comparação direta e intensamente competitiva. Ao apresentarem 

diferentes marcas lado a lado, frequentemente filtradas por preço, localização ou classificação 

média, estas plataformas reforçam o peso da reputação online como principal critério de 

seleção. Em mercados mediados digitalmente, a reputação funciona como mecanismo de 

construção de confiança e como fator decisivo na escolha final do consumidor (Filieri et al., 

2021; Hervás-Cortina et al., 2023). 

Assim, num ambiente caracterizado por elevada intermediação e transparência 

competitiva, a reputação online deve ser entendida não apenas como um reflexo da 

experiência do cliente, mas como um recurso estratégico determinante para a 

sustentabilidade e competitividade das empresas de rent-a-car. A análise sistemática das 

avaliações digitais revela-se, deste modo, essencial para identificar os fatores críticos que 

influenciam o desempenho reputacional e compreender os mecanismos através dos quais a 

experiência do cliente se traduz em vantagem competitiva no setor. 

 

2.9 Diferenças territoriais e lacuna na literatura sobre rent-a-car 
A análise da reputação online no setor do turismo tem vindo a ganhar expressão nos estudos 

mais recentes, mas persiste uma lacuna teórica e empírica relativamente ao setor do aluguer 

de viaturas quando comparado com áreas como a hotelaria ou a restauração (Mariani et al., 

2021; Filieri et al., 2021). Esta insuficiência torna-se particularmente relevante quando se 

consideram as distinções territoriais entre espaços continentais e insulares, dado que as 

condições estruturais e operacionais próprias de cada regime territorial podem condicionar 

fortemente tanto a prestação do serviço como as expectativas, perceções e avaliações dos 

consumidores. 

Em termos gerais, as regiões insulares (por exemplo, Madeira, Açores, Ilhas Canárias, Ilhas 

Baleares) distinguem-se por uma dependência mais elevada do transporte automóvel, oferta 

limitada de alternativas de mobilidade e maior sazonalidade turística. Estas características 
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operacionais e de procura criam um quadro no qual o rent-a-car assume um papel quase 

indispensável na mobilidade do visitante, aumentando a sensibilidade dos consumidores a 

falhas no serviço (Dávila-Cárdenes et al., 2021; Ogasawara, 2021). A pressão sazonal sobre a 

frota e a logística local - incluindo limitações de reintegração de veículos, custos de relocação 

e menor capacidade de reposição rápida - potencia episódios de indisponibilidade, trocas por 

categorias diferentes da reservada e tempos de espera acrescidos. Estes fatores tendem a 

resultar em avaliações negativas, frequentemente associadas a sentimentos de frustração e 

perceções de injustiça, que têm forte impacto reputacional (Sparks & Browning, 2011; Torres 

et al., 2015). 

Em contrapartida, nos contextos peninsulares, a existência de um mercado mais diversificado 

de operadores, bem como a oferta de alternativas de mobilidade (transporte público, redes 

ferroviárias e rodoviárias mais extensas), configura um ambiente competitivo distinto. Nestes 

territórios, os consumidores dispõem de mais opções e tendem a comparar de forma mais 

intensa a reputação entre operadores (Mariani et al., 2021; Li et al., 2022). Assim, enquanto 

nas ilhas a dependência funcional do serviço pode amplificar a reação a falhas pontuais, no 

continente a reputação tende a ser formada a partir de comparações mais frequentes e de 

critérios de escolha que incorporam disponibilidade, preço, conveniência relativa e perceção 

de transparência contratual (Kim et al., 2021). 

Estas diferenças territoriais têm implicações diretas na satisfação e na lealdade dos clientes. 

Em contextos insulares, onde o rent-a-car é frequentemente percebido como essencial para 

a experiência turística, aspetos como estado da viatura, clareza das políticas de caução, 

rapidez no atendimento e cumprimento da reserva têm um peso mais elevado na satisfação 

global. A literatura demonstra que, quando a experiência não corresponde às expectativas 

formadas antes da viagem, a insatisfação tende a ser expressa de forma mais intensa nas 

avaliações online, afetando negativamente a reputação (Filieri et al., 2021; Sparks & Browning, 

2011). Já nos territórios peninsulares, a lealdade tende a ser mais volátil, uma vez que a 

existência de alternativas reduz o custo de mudança e aumenta a probabilidade de 

comparação entre operadores (Mariani & Borghi, 2022). 

Estas diferenças contextuais geram consequências teóricas e metodológicas. Do ponto de 

vista teórico, impõem a necessidade de enquadramentos que articulem mobilidade, 

operacionalidade e perceção do consumidor; do ponto de vista metodológico, exigem 

abordagens capazes de captar a heterogeneidade contextual nas avaliações online. Grande 
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parte da investigação existente tem analisado a reputação digital de forma agregada - por 

médias de ratings ou por estudos de caso setoriais - o que impede a identificação de efeitos 

moderadores ligados ao território (Mariani et al., 2021; Xie et al., 2023). 

A utilização de técnicas de mineração de texto revela-se particularmente adequada para 

analisar grandes volumes de avaliações online e compreender os fatores que influenciam a 

reputação digital das empresas em diferentes contextos territoriais. A aplicação da Análise de 

Tópicos (Latent Dirichlet Allocation – LDA) permite identificar os principais temas abordados 

espontaneamente pelos consumidores, enquanto as Regras de Associação possibilitam 

explorar relações frequentes entre diferentes atributos do serviço. Paralelamente, a Análise 

de Sentimentos permite compreender a polaridade emocional expressa nas avaliações, 

identificando padrões de satisfação e insatisfação associados às diferentes dimensões da 

experiência do cliente. 

A utilização integrada destas metodologias possibilita uma análise mais abrangente da 

reputação online, permitindo identificar não apenas os aspetos do serviço mais 

frequentemente mencionados pelos consumidores, mas também a forma como esses aspetos 

se relacionam entre si e influenciam a perceção global das empresas. Esta abordagem revela-

se particularmente relevante em estudos comparativos entre contextos peninsulares e 

insulares, onde diferenças operacionais, territoriais e comportamentais podem originar 

padrões distintos de avaliação. 

Para além das diferenças territoriais, a literatura evidencia igualmente a influência de fatores 

contextuais que podem condicionar a experiência dos consumidores e, consequentemente, a 

reputação online das empresas. Entre estes fatores destacam-se a sazonalidade da procura, a 

disponibilidade da frota, a capacidade operacional das empresas, as preferências dos 

consumidores relativamente às categorias de viaturas e o papel desempenhado pelas 

plataformas intermediárias de reserva (brokers), que potenciam a comparação direta entre 

operadores e reforçam a importância da reputação digital enquanto critério de escolha. 

Neste enquadramento, torna-se pertinente desenvolver estudos que integrem diferentes 

técnicas de análise de dados, capazes de explorar simultaneamente os conteúdos textuais das 

avaliações e os padrões comportamentais dos consumidores. A combinação da Análise de 

Tópicos (LDA), das Regras de Associação e da Análise de Sentimentos permite identificar os 

principais fatores que influenciam a reputação online das empresas de rent-a-car e 

compreender de que forma esses fatores variam entre diferentes contextos territoriais. 
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Em síntese, a literatura evidencia a necessidade de aprofundar o estudo da reputação online 

no setor do rent-a-car através de abordagens comparativas que considerem as especificidades 

territoriais e recorram a metodologias de mineração de texto. A presente investigação procura 

responder a esta lacuna, analisando comparativamente empresas localizadas na Península 

Ibérica e nas ilhas de Portugal e Espanha, de forma a identificar os principais fatores que 

influenciam a reputação online e a competitividade no setor. 

 

2.10 Metodologias de análise da reputação online no turismo 

O crescimento do volume de dados gerados pelos utilizadores em plataformas 

digitais tem vindo a transformar de forma significativa as abordagens metodológicas utilizadas 

na investigação em turismo. As avaliações online, enquanto forma de conteúdo gerado pelo 

utilizador (user-generated contente), constituem uma fonte particularmente rica de 

informação sobre experiências, perceções, expectativas e níveis de satisfação. A utilização 

deste tipo de dados permite ultrapassar algumas das limitações associadas aos métodos 

tradicionais de recolha de dados, como os inquéritos por questionário ou as entrevistas 

estruturadas, possibilitando a análise de grandes volumes de informação recolhida de forma 

espontânea e em contexto real de consumo. A literatura recente destaca que estes dados 

refletem opiniões autênticas dos consumidores e permitem uma compreensão mais realista 

do comportamento turístico, reduzindo o enviesamento associado a métodos declarativos 

(Mariani et al., 2021). 

Neste enquadramento, a investigação sobre reputação online tem evoluído de 

abordagens predominantemente descritivas, centradas nas classificações numéricas (ratings), 

para metodologias mais sofisticadas, assentes na mineração de texto e no processamento 

computacional da linguagem natural. Estas abordagens permitem explorar sistematicamente 

grandes conjuntos de reviews, captando não apenas a avaliação global atribuída pelos 

utilizadores, mas também os conteúdos qualitativos que fundamentam essas avaliações e 

refletem a experiência vivida pelos consumidores. Estudos recentes sublinham que a análise 

combinada de informação quantitativa e qualitativa proporciona uma compreensão mais 

aprofundada dos determinantes da reputação online e do seu impacto na competitividade das 

empresas turísticas (Li et al., 2022). 
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2.10.1 Mineração de texto aplicada ao turismo 

A mineração de texto corresponde a um conjunto de técnicas computacionais que 

permitem extrair informação relevante a partir de dados textuais não estruturados. No 

contexto do turismo, esta abordagem tem vindo a ser amplamente utilizada para analisar 

avaliações online, comentários em redes sociais, fóruns de viagem e outras fontes digitais, 

possibilitando uma compreensão aprofundada da experiência do turista (Mariani et al., 2021). 

Ao contrário das metodologias tradicionais, que recorrem frequentemente a 

categorias analíticas pré-definidas, a mineração de texto permite que os próprios dados 

revelem padrões, temas recorrentes e relações latentes presentes no discurso dos 

utilizadores. Esta característica torna-a particularmente adequada para o estudo da reputação 

online, uma vez que as avaliações refletem de forma espontânea os aspetos do serviço que os 

consumidores valorizam ou criticam. A literatura evidencia que esta abordagem contribui para 

reduzir o viés do investigador e para captar dimensões da experiência do cliente que não 

seriam facilmente identificáveis através de instrumentos tradicionais (Li et al., 2022). 

No setor do turismo, a aplicação da mineração de texto tem demonstrado vantagens 

claras na identificação de fatores críticos de satisfação e insatisfação, na deteção de 

problemas operacionais recorrentes e na compreensão das expectativas dos consumidores 

em diferentes contextos territoriais e culturais, reforçando o seu papel como ferramenta 

metodológica central nos estudos de reputação digital (Mariani et al., 2021). 

 

2.10.2 Análise de Sentimentos 

A Análise de Sentimentos constitui uma das técnicas mais utilizadas no âmbito da 

mineração de texto aplicada à reputação online. Esta metodologia permite classificar 

automaticamente o conteúdo textual das avaliações de acordo com a sua polaridade 

emocional, geralmente categorizada como positiva, negativa ou neutra, oferecendo uma visão 

agregada do nível de satisfação dos utilizadores (Filieri et al., 2021). 

No contexto dos serviços turísticos, a Análise de Sentimentos complementa a 

informação fornecida pelas classificações numéricas, permitindo compreender não apenas o 

sentido da avaliação, mas também o tom e a intensidade com que a experiência é relatada. 

Estudos recentes demonstram que podem existir discrepâncias significativas entre o rating 

atribuído e a polaridade emocional do comentário, o que justifica a utilização desta técnica 
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como complemento às análises baseadas exclusivamente em classificações numéricas (Xie et 

al., 2023). 

Em setores caracterizados por experiências complexas e multifatoriais, como o rent-

a-car, a Análise de Sentimentos revela-se particularmente relevante, uma vez que a satisfação 

do cliente resulta da combinação de diversos elementos do serviço, tais como atendimento, 

transparência contratual ou estado da viatura. A identificação da polaridade emocional das 

avaliações permite, assim, avaliar de forma mais precisa o impacto global da experiência do 

utilizador na reputação online das empresas (Dávila-Cárdenes et al., 2021). 

 

 

2.10.3 Extração de tópicos e modelos LDA 

Para além da análise da polaridade emocional, a compreensão da reputação online 

exige a identificação dos temas e dimensões do serviço que estruturam as avaliações dos 

utilizadores. Neste contexto, os modelos de extração de tópicos 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 modelação 

probabilística de dados textuais. 

O LDA é um modelo probabilístico não supervisionado que permite identificar 

automaticamente tópicos latentes num conjunto de documentos textuais, assumindo que 

cada documento resulta de uma combinação de tópicos e que cada tópico é caracterizado por 

uma distribuição de palavras específica (Blei et al., 2003). Com base na coocorrência de 

termos, o modelo estima padrões semânticos recorrentes no corpus analisado, permitindo 

estruturar grandes volumes de texto de forma sistemática e interpretável. Cada tópico é, 

assim, representado por um conjunto de palavras com elevada probabilidade de ocorrência 

conjunta, refletindo dimensões relevantes da experiência do utilizador, como atendimento ao 

cliente, estado da viatura, tempos de espera ou transparência contratual (Li et al., 2022). 

No contexto do turismo, a aplicação do LDA tem vindo a consolidar-se como uma 

ferramenta robusta para a análise de reviews online, possibilitando a identificação de fatores 

críticos de satisfação e insatisfação a partir de dados não estruturados (Mariani et al., 2021). 

Ao permitir que os temas emergem dos próprios dados, esta abordagem reduz a distorção 

associada a categorias pré-definidas e possibilita análises comparativas entre diferentes 

destinos ou segmentos de mercado. 
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A utilização do LDA revela-se particularmente adequada em estudos de reputação 

online, na medida em que possibilita relacionar os tópicos identificados com indicadores 

quantitativos, como os ratings, contribuindo para uma análise integrada da experiência do 

consumidor (Li et al., 2022). No setor do rent-a-car, caracterizado por múltiplos pontos de 

contacto ao longo da experiência 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 construção da reputação digital das empresas (Pestek, 

2022). 

 

2.10.4 Modelação PLS e relação entre reputação e competitividade 

Embora a identificação da polaridade emocional e dos tópicos predominantes nas 

avaliações online permita caracterizar a experiência dos utilizadores, torna-se igualmente 

fundamental analisar de que forma estas dimensões influenciam a avaliação global atribuída 

às empresas e, consequentemente, a sua competitividade. Neste contexto, os ratings 

assumem-se como um indicador quantitativo sintético da perceção global do serviço, sendo 

amplamente utilizados na literatura como proxy da reputação online e do desempenho 

percebido pelas organizações (Sánchez, 2022). 

As classificações numéricas atribuídas pelos utilizadores refletem uma avaliação 

agregada da experiência 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 variações nos 

ratings médios podem traduzir-se em diferenças significativas no desempenho competitivo 

das organizações turísticas, reforçando a relevância deste indicador enquanto variável 

dependente em modelos explicativos de reputação online (Almeida, A., & Toro Sanchez, F. 

(2026).  

Para analisar a relação entre as dimensões do serviço identificadas nas avaliações e 

os ratings atribuídos, recorre-se à modelação Partial Least Squares (PLS). O PLS constitui uma 

técnica de modelação de equações estruturais particularmente adequada para contextos 

exploratórios e modelos complexos com múltiplas variáveis latentes, permitindo estimar 

simultaneamente relações entre construtos e avaliar o seu impacto preditivo (Hair et al., 

2022). 
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No âmbito da reputação online, a utilização do PLS possibilita integrar informação 

qualitativa extraída por meio de técnicas de mineração de texto — nomeadamente os tópicos 

identificados através do LDA — com indicadores quantitativos de avaliação global. Esta 

abordagem permite determinar quais as dimensões do serviço que exercem maior influência 

nos ratings e, por conseguinte, na competitividade das empresas. 

A modelação PLS revela-se, assim, particularmente pertinente no contexto do setor 

do rent-a-car, onde múltiplos fatores - como clareza contratual, estado das viaturas, 

atendimento ao cliente ou perceção de justiça no preço - podem influenciar de forma 

diferenciada a avaliação final do utilizador. Ao identificar os tópicos com maior peso 

explicativo na formação dos ratings, torna-se possível compreender de forma estruturada os 

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

 

2.11 Síntese conceptual da revisão da literatura 
A revisão da literatura realizada ao longo deste capítulo evidencia que a reputação 

online constitui um elemento central na dinâmica competitiva do setor turístico 

contemporâneo. A crescente digitalização dos mercados e a consolidação das plataformas 

digitais de avaliação transformaram as reviews online num mecanismo estruturante de 

formação de expectativas, avaliação da experiência e construção de confiança entre 

consumidores e empresas. 

No setor do rent-a-car, esta relevância assume contornos particulares. A natureza do 

serviço, caracterizada por múltiplos pontos de contacto, elevada perceção de risco e forte 

dependência da transparência contratual e da fiabilidade operacional, torna a experiência do 

cliente especialmente sensível a divergências entre expectativas e desempenho percebido. As 

avaliações digitais refletem estas experiências, contribuindo para a formação de uma 

reputação acumulada que influencia diretamente a probabilidade de escolha e o 

posicionamento competitivo das empresas. 

A literatura demonstra ainda que a reputação online não deve ser entendida apenas 

como um resultado passivo da experiência de consumo, mas como um recurso estratégico 

com impacto na satisfação, na lealdade e no desempenho organizacional. A satisfação do 

cliente, construída a partir da comparação entre expectativas formadas, frequentemente com 

base em reviews prévias, e experiência efetiva, assume um papel mediador entre reputação e 

competitividade. Por sua vez, níveis elevados de satisfação tendem a reforçar a intenção de 
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recompra e recomendação, contribuindo para a consolidação da lealdade e para a 

sustentabilidade competitiva das organizações. 

Importa igualmente considerar o papel do contexto territorial. Diferenças estruturais 

entre regiões peninsulares e insulares, nomeadamente ao nível da mobilidade disponível, 

dependência do transporte automóvel, intensidade turística e pressão sazonal, podem 

influenciar as expectativas dos consumidores, os critérios de avaliação utilizados e os padrões 

de expressão reputacional online. Em paralelo, a forte presença de plataformas intermediárias 

e brokers no setor do rent-a-car intensifica a comparabilidade entre operadores, amplificando 

o impacto de pequenas variações nas classificações médias e na consistência das avaliações. 

Neste enquadramento, torna-se evidente a necessidade de abordagens analíticas 

integradas que permitam explorar simultaneamente as dimensões qualitativas e quantitativas 

das reviews digitais. A aplicação combinada de técnicas de mineração de texto, análise de 

sentimentos, extração de tópicos e modelação estatística possibilita identificar os fatores 

críticos que estruturam a reputação online e analisar de que forma estes influenciam as 

classificações atribuídas pelos utilizadores e, consequentemente, a competitividade das 

empresas. 

Assim, a presente dissertação posiciona-se no cruzamento entre reputação online, 

comportamento do consumidor e competitividade empresarial no setor do rent-a-car, 

propondo uma análise comparativa entre contextos territoriais distintos. Ao integrar 

metodologias quantitativas avançadas com uma leitura contextualizada das dinâmicas 

territoriais e digitais do setor, pretende-se contribuir para o aprofundamento do 

conhecimento científico nesta área e para a formulação de implicações práticas orientadas 

para a gestão estratégica da reputação online. 

 

 

3  METOLODOGIA 

3.1  Enquadramento metodológico e desenho da investigação 

A investigação atual adota uma abordagem metodológica de natureza quantitativa, 

baseada na análise de dados secundários provenientes de avaliações online publicadas por 

utilizadores na plataforma Google Reviews, onde foram recolhidas as avaliações de qualquer 

idioma e todos os temas. A opção por esta abordagem justifica-se pela possibilidade de 

analisar um elevado número de informação gerada espontaneamente pelos utilizadores, 
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permitindo, desta maneira, compreender os fatores que influenciam a reputação online das 

empresas de rent-a-car e a sua relação com a competitividade empresarial. A utilização de 

dados secundários provenientes de plataformas digitais permite ainda analisar experiências 

reais de consumo, reduzindo a utilização frequentemente associada aos métodos tradicionais 

de recolha de dados, como os inquéritos por questionário ou as entrevistas. 

O estudo assume um desenho de investigação de natureza exploratória e 

comparativa. A componente exploratória decorre da aplicação de técnicas de mineração de 

texto que permitem identificar padrões, temas recorrentes, relações entre diferentes 

atributos do serviço e sentimentos expressos pelos consumidores nas avaliações online. Ao 

mesmo tempo, a dimensão compara a possibilidade de analisar diferenças na reputação 

online entre empresas localizadas em diferentes contextos territoriais, permitindo 

compreender de que forma as características específicas de cada região influenciam a 

perceção dos consumidores relativamente aos serviços de rent-a-car. 

A investigação centra-se na comparação entre empresas localizadas em regiões 

peninsulares e insulares de Portugal e Espanha. Esta opção metodológica fundamenta-se na 

existência de diferenças relacionadas com a intensidade da atividade turística, a mobilidade 

dos visitantes, a dependência do transporte automóvel e a disponibilidade de alternativas de 

transporte. A comparação entre estes contextos territoriais permite identificar possíveis 

diferenças nos fatores valorizados pelos consumidores e compreender de que forma essas 

diferenças se refletem na reputação online das empresas analisadas. 

Os dados utilizados nesta investigação foram recolhidos exclusivamente a partir da 

plataforma Google Reviews, selecionada por constituir uma das principais plataformas de 

avaliação utilizadas pelos consumidores para partilhar experiências relacionadas com 

produtos e serviços. Para além do elevado volume de avaliações disponíveis, esta plataforma 

permite o acesso simultâneo a comentários textuais e classificações numéricas (ratings), 

possibilitando uma análise integrada das componentes qualitativa e quantitativa da reputação 

online. A utilização de uma única fonte de dados contribui ainda para garantir a consistência 

da informação analisada e assegurar a comparabilidade entre as diferentes empresas e 

destinos incluídos no estudo. 

A unidade de análise corresponde a cada avaliação individual publicada pelos 

utilizadores, integrando informação textual e classificações numéricas atribuídas às empresas. 

Esta combinação permite analisar não só a avaliação global expressa pelos utilizadores, mas 
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também identificar os fatores específicos que sustentam essa avaliação, proporcionando uma 

compreensão mais aprofundada da experiência do cliente e da construção da reputação 

online. 

As avaliações utilizadas contêm comentários em diferentes idiomas, refletindo a 

diversidade dos utilizadores dos serviços de rent-a-car nos destinos analisados. A inclusão de 

reviews em vários idiomas permite captar uma maior diversidade de experiências e perceções, 

contribuindo para uma análise mais representativa da reputação online em destinos turísticos 

internacionais. 

O tratamento e a análise dos dados foram realizados com recurso aos softwares 

Orange Data Mining e BigML, através da aplicação de diferentes técnicas de mineração de 

texto, nomeadamente a Análise de Tópicos (Latent Dirichlet Allocation – LDA), as Regras de 

Associação e a Análise de Sentimentos. A utilização integrada destas metodologias permitiu 

identificar os principais temas presentes nas avaliações, explorar relações entre diferentes 

atributos do serviço e analisar a divergência emocional expressa pelos utilizadores. A 

combinação destas técnicas possibilitou uma análise rica em informação da reputação online 

das empresas de rent-a-car, assegurando a coerência entre os objetivos definidos para a 

investigação e os procedimentos metodológicos adotados. 

  



 

39 
 

 

4 RESULTADOS 

4.1 Distribuição das classificações por estrelas 

Com o objetivo de definir a distribuição das classificações atribuídas pelas pessoas às 

empresas analisadas, procedeu-se à observação das avaliações por estrelas publicadas na 

plataforma Google Reviews. A Figura 1 apresenta a frequência das classificações atribuídas às 

empresas Avis e Europcar, podendo, desta maneira, identificar padrões gerais de satisfação e 

insatisfação expressos pelos clientes. 

Os resultados mostram uma grande concentração de avaliações nos extremos da 

escala, especialmente nas classificações de uma e cinco estrelas. Este comportamento sugere 

que os utilizadores tendem a partilhar as suas experiências sobretudo quando estas são 

marcadas positivamente ou negativamente, sendo menos usual darem classificações 

intermédias. Este padrão é recorrente nas plataformas de avaliações online, onde as 

experiências extremas geram uma maior predisposição para a publicação de comentários e 

classificações. 

No caso da Avis, observa-se uma maior frequência de avaliações de uma estrela 

relativamente à empresa Europcar, mostrando assim, a existência de um número considerável 

de experiências que terminaram de forma negativa pelos clientes. Simultaneamente, verifica-

se também um grande volume de avaliações de cinco estrelas, demonstrando que a empresa 

gera perceções bastante distintas entre os consumidores e revelando uma distribuição 

relativamente centrada das classificações. 

Relativamente à Europcar, destaca-se uma maior concentração de avaliações de 

cinco estrelas, sugerindo um elevado número de experiências muito positivas entre os clientes 

que recorreram aos seus serviços. Embora também estejam presentes avaliações negativas, a 

frequência das classificações máximas é superior à observada na Avis, evidenciando uma 

perceção globalmente mais favorável por parte dos utilizadores. 

As classificações intermédias, correspondentes a duas, três e quatro estrelas, 

apresentam uma expressão significativamente inferior em ambas as empresas. Este resultado 

reflete que os consumidores tendem a avaliar as suas experiências de forma mais categórica, 

classificando-as como claramente satisfatórias ou claramente insatisfatórias, em detrimento 

de avaliações moderadas. 
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Em termos gerais, os resultados demonstram que a reputação online das empresas 

analisadas é muito influenciada por experiências extremas, positivas e negativas. A 

predominância das classificações de cinco estrelas, particularmente na Europcar, sugere uma 

perceção globalmente favorável por parte dos consumidores, enquanto a presença 

significativa de avaliações de uma estrela evidencia que existem experiências menos positivas 

que poderão influenciar negativamente a reputação digital das empresas. Estes resultados 

constituem um ponto de partida para as análises apresentadas nas secções seguintes, 

permitindo aprofundar a compreensão dos sentimentos expressos pelos consumidores e dos 

fatores que influenciam as suas avaliações. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os resultados obtidos encontram-se de acordo com a literatura apresentada no Capítulo 2, 

que evidencia a importância das avaliações online na formação da reputação digital das 

empresas turísticas. Conforme referido por Filieri et al. (2021), as classificações e os 

comentários publicados pelos consumidores influenciam diretamente a perceção de 

Figura 1 - Distribuição das classificações atribuídas pelos utilizadores à Avis e à Europcar 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software Orange Data 
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qualidade, a confiança e a intenção de escolha de futuros clientes, constituindo um dos 

principais indicadores da reputação online. Desta maneira, a elevada concentração de 

classificações de cinco estrelas observada neste estudo sugere que as empresas analisadas 

conseguem, na maioria das situações, proporcionar experiências que correspondem ou 

superam as expectativas dos utilizadores, demonstrando a sua importância na reputação 

digital.  

Observando por outro lado, a concentração de avaliações de uma estrela confirma também 

que as experiências negativas tendem a exercer um impacto desproporcionado na reputação 

das organizações. Tal como referido por Hervás-Cortina et al. (2023) e Pestek (2022), no setor 

do rent-a-car fatores como a transparência das condições dos contratos, a qualidade do 

atendimento, a gestão das cauções e a eficiência do departamento operacional que 

influenciam significativamente a satisfação dos clientes e refletem-se diretamente nas 

avaliações publicadas nas plataformas digitais. A concentração observada na Figura 1 

demonstra, assim, que a reputação online resulta da coexistência de experiências muito 

positivas e muito negativas, sendo estas últimas particularmente relevantes devido ao seu 

potencial efeito na confiança dos consumidores e na competitividade das empresas.  

Estes resultados reforçam ainda a perspetiva defendida por Xie et al. (2023), segundo a qual 

a monitorização sistemática das avaliações online constitui um instrumento estratégico para 

a gestão da reputação e para a melhoria contínua da qualidade do serviço. A existência 

elevada de classificações extremas evidencia a necessidade de as empresas acompanharem 

de forma permanente as opiniões dos consumidores, identificando rapidamente os fatores 

geradores de satisfação e insatisfação, de modo a fortalecer a sua posição competitiva num 

mercado caracterizado por uma elevada concorrência e por uma forte influência das 

plataformas digitais na decisão de compra. 
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4.2 Análise de Sentimentos 

 

A análise de sentimentos foi realizada com o objetivo de identificar as emoções 

predominantes presentes nos comentários dos utilizadores e compreender de que forma 

estas contribuem para a construção da reputação online das empresas de rent-a-car. Através 

da identificação de diferentes categorias emocionais, tornou-se possível analisar não apenas 

onde estão centradas as avaliações, mas também a intensidade e a natureza das perceções 

expressas pelos consumidores relativamente aos serviços prestados pelas empresas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conforme ilustrado na Figura 2, verifica-se uma predominância clara de emoções positivas ao 

longo das avaliações analisadas. Entre as várias emoções identificadas, a confiança (trust) 

destaca-se como a mais expressiva, apresentando uma intensidade significativamente 

superior às restantes emoções, sobretudo nos níveis mais elevados de positividade. Este 

resultado sugere que os utilizadores associam as suas experiências positivas a sentimentos de 

segurança, credibilidade e fiabilidade, aspetos particularmente relevantes num serviço que 

envolve responsabilidade financeira, utilização temporária de veículos e interação contratual. 

Figura 2 - Distribuição das emoções associadas às avaliações dos utilizadores 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software Orange Data; 
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A emoção joy (alegria) apresenta também uma expressão significativa, refletindo experiências 

satisfatórias relacionadas com diferentes dimensões do serviço, por exemplo a qualidade do 

atendimento, a condição das viaturas, a simplicidade do processo de aluguer e o cumprimento 

das expectativas dos clientes. Contudo, observa-se que a intensidade desta emoção tende a 

diminuir à medida que aumentam as classificações atribuídas pelos utilizadores. Em sentido 

inverso, a emoção trust (confiança) apresenta a tendência de crescer nas avaliações mais 

positivas, tornando-se claramente predominante nas classificações mais elevadas. Este 

comportamento sugere que, embora as experiências iniciais possam ser acompanhadas por 

sentimentos de entusiasmo ou alegria, as avaliações de cinco estrelas estão sobretudo 

associadas à confiança, à fiabilidade e à credibilidade percebidas pelos clientes relativamente 

ao serviço prestado. Por sua vez, as emoções negativas apresentam uma expressão 

substancialmente inferior. Emoções como anger (raiva), fear (medo) e disgust (desagrado) 

registam valores menores quando comparadas com as emoções positivas, embora a sua 

presença evidencie a existência de experiências pouco satisfatórias. Estas emoções 

encontram-se, normalmente, associadas a situações de conflito, dificuldades operacionais, 

cobranças inesperadas, tempos de espera longos ou divergências relacionadas com as 

condições contratuais, aspetos que serão posteriormente aprofundados através da análise 

dos tópicos identificados nas avaliações. 

Observa-se ainda que, à medida que aumenta a positividade das avaliações, cresce igualmente 

a predominância da emoção trust, sugerindo uma relação direta entre a satisfação dos 

consumidores e a perceção de fiabilidade do serviço prestado. Este padrão demonstra que a 

reputação online das empresas analisadas não é construída apenas com base em fatores 

funcionais, mas também através das respostas emocionais geradas pelas experiências vividas 

pelos clientes. 

De forma geral, os resultados obtidos permitem concluir que as avaliações analisadas 

apresentam uma orientação maioritariamente positiva, sustentada sobretudo por 

sentimentos de confiança e satisfação. Esta evidência reforça a importância da qualidade do 

serviço prestado e da gestão da experiência do cliente enquanto fatores determinantes para 

a construção e manutenção de uma reputação digital favorável no setor do rent-a-car. 

 

 Figura 3 - Comparação da polaridade das avaliações entre a Avis e a Europcar; 
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Com o objetivo de aprofundar a análise da perceção dos consumidores relativamente às 

empresas selecionadas, procedeu-se à comparação da polaridade das avaliações da Avis e da 

Europcar. A Figura 3 apresenta a distribuição das avaliações classificadas como positivas e 

negativas para cada uma das empresas. 

Os resultados evidenciam uma elevada concentração de avaliações positivas em ambas as 

empresas, sugerindo uma perceção globalmente favorável por parte dos consumidores. Em 

ambos os casos, o número de avaliações positivas supera o número de avaliações negativas, 

indicando que a maioria das experiências relatadas pelos utilizadores foi satisfatória. 

Observa-se, porém, uma diferença no volume total de avaliações entre as duas empresas. A 

Europcar apresenta um número superior de avaliações positivas quando se compara com a 

Avis, registando igualmente um maior número de avaliações negativas. Este resultado poderá 

estar associado ao maior volume de reviews recolhidas para esta empresa, refletindo uma 

maior exposição digital e, consequentemente, uma maior diversidade de experiências 

partilhadas pelos consumidores nas plataformas online.  

Apesar destas diferenças quantitativas, consegue-se verificar que a tendência geral é 

semelhante nas duas empresas, caracterizando-se por uma predominância clara de 

sentimentos positivos. Este resultado reforça a evidência de que a confiança e a satisfação 

constituem as principais emoções associadas às experiências relatadas pelos consumidores, 

contribuindo para uma perceção globalmente favorável da reputação online das empresas 

analisadas. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software Orange Data; 
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Para concluir, os resultados da análise de sentimentos demonstram que tanto a Avis como a 

Europcar beneficiam de uma reputação online predominantemente positiva, porém, a 

existência de avaliações negativas demonstra que determinados aspetos do serviço 

continuam a gerar experiências menos satisfatórias para alguns utilizadores. Neste contexto, 

torna-se pertinente aprofundar os conteúdos das avaliações através da análise de tópicos, de 

forma a identificar os principais fatores que estão na origem das perceções positivas e 

negativas expressas pelos utilizadores. 

Os resultados obtidos encontram-se de acordo com a literatura apresentada no 

enquadramento teórico, que identifica a análise de sentimentos como uma metodologia 

particularmente útil para compreender as emoções expressas pelos consumidores nas 

avaliações online e complementar a informação fornecida pelas classificações numéricas. 

Conforme referido por Filieri et al. (2021), a polaridade emocional das reviews constitui um 

importante indicador da satisfação dos clientes e da forma como estes percecionam a 

qualidade do serviço. Do mesmo modo, Xie et al. (2023) defendem que a análise das emoções 

permite compreender com maior profundidade os fatores que influenciam a reputação 

online, uma vez que demonstra não apenas se a experiência foi positiva ou negativa, mas 

também a intensidade com que essa perceção é expressa.  

A elevada existência das emoções trust e joy observada nesta investigação confirma também 

a importância da confiança e da satisfação na construção da reputação digital das empresas 

de rent-a-car. Conforme discutido no Capítulo 2, a confiança constitui um elemento 

fundamental na formação da reputação online, particularmente em serviços caracterizados 

por elevado risco percebido e por múltiplos pontos de contacto com o cliente, como é o caso 

do aluguer de viaturas (Hervás-Cortina et al., 2023; Filieri et al., 2021). Neste contexto, o 

predomínio da emoção trust nas avaliações mais positivas sugere que os consumidores 

valorizam não apenas a qualidade do serviço prestado, mas também a perceção de fiabilidade, 

transparência e segurança durante toda a experiência de aluguer., fazendo com que mais 

tarde possam voltar a frequentar o mesmo serviço. 

Por outro lado, embora as emoções negativas apresentem uma expressão menos significativa, 

a sua presença demonstra que determinadas situações continuam a comprometer a 

experiência dos consumidores e a influenciar negativamente a reputação das empresas. Esta 

evidência encontra-se igualmente alinhada com a literatura, que identifica aspetos como 

falhas nos departamentos operacionais, problemas relacionados com cauções, fianças, 
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cobranças adicionais e falta de transparência contratual como fatores frequentemente 

associados à insatisfação e à publicação de avaliações negativas no setor do rent-a-car (Pestek, 

2022; Dávila-Cárdenes et al., 2021). Desta maneira, os resultados obtidos reforçam a 

importância de uma gestão contínua da experiência do cliente, não apenas para aumentar a 

satisfação, mas também para prevenir situações que possam aparecer de maneira a 

comprometer a reputação online e, consequentemente, a competitividade das empresas.  
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4.3 Análise de Tópicos (LDA) 

 

A análise de tópicos foi realizada através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA), com o 

objetivo de identificar os principais temas presentes nas avaliações dos utilizadores e 

compreender quais os aspetos dos serviços são mais referidos nas experiências de aluguer de 

viaturas. Após a identificação da predominância de sentimentos positivos e negativos no 

tópico anterior, esta análise permite aprofundar os conteúdos das avaliações, evidenciando 

os fatores que estão na origem dessas perceções. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Top Model 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 
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As Figuras 4 e 5 apresentam a representação gráfica dos tópicos identificados através 

do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA). Esta representação permite visualizar a 

distribuição dos tópicos, a proximidade entre os diferentes grupos temáticos e os termos que 

apresentam maior relevância na sua caracterização, facilitando a interpretação da estrutura 

temática das avaliações dos utilizadores. 

Conforme demonstra as Figuras 4 e 5, observa-se a existência de diferentes grupos 

temáticos que representam distintas experiências dos utilizadores. Entre os tópicos 

identificados destacam-se aqueles relacionados com a qualidade do atendimento, o estado 

das viaturas, os processos de reserva, os custos adicionais, os danos nos veículos e diferentes 

aspetos operacionais associados ao processo de aluguer. 

A representação gráfica evidencia também que alguns destes tópicos apresentam 

maior proximidade entre si, sugerindo que determinadas dimensões da experiência do cliente 

tendem a ser referidas em conjunto nas avaliações online. Esta relação é particularmente 

evidente entre os tópicos associados ao atendimento e à qualidade do serviço, assim como os 

aspetos relacionados com custos adicionais, cauções e cobranças, evidenciando que estas 

dimensões influenciam ao mesmo tempo a perceção global dos consumidores. 

A análise dos termos existentes em cada tópico permite ainda identificar os fatores 

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

Figura 5 - Gráfico de Top Model 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 
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friendly e professional surgem associadas a experiências positivas, refletindo a importância 

atribuída pelos consumidores à qualidade do atendimento e ao profissionalismo demonstrado 

pelos colaboradores. Pelo contrário, termos como charged, fee, cost, deposit e refund 

encontram-se normalmente associados a situações de insatisfação, evidenciando que 

questões relacionadas com cobranças adicionais, cauções e processos de reembolso 

continuam a constituir alguns dos principais motivos de reclamação no setor do rent-a-car. 

Para além das dimensões económicas e relacionais, a representação gráfica dos 

tópicos evidencia igualmente a importância dos aspetos operacionais, nomeadamente o 

estado das viaturas, os procedimentos de levantamento e devolução, os tempos de espera e 

a organização dos serviços prestados. Estes resultados evidenciam que a experiência do 

consumidor resulta da interação de vários fatores que, em conjunto, influenciam a formação 

da reputação online das empresas. 

Em síntese, a análise dos tópicos identificados através do modelo LDA permite compreender, 

de forma integrada, a organização temática das avaliações dos consumidores e as relações 

existentes entre os diferentes aspetos da experiência de aluguer. A elevada existência de 

temas associados ao atendimento, à qualidade do serviço e às questões financeiras confirma 

que estes constituem os principais fatores que influenciam a construção da reputação online 

das empresas de rent-a-car e ajudam a explicar as perceções positivas e negativas expressas 

pelos consumidores nas avaliações analisadas. 

Tabela 1 - Principais tópicos identificados através da análise LDA 

Tópico Palavras Principais Interpretação 
Atendimento e satisfação excellent,service,professional, 

recommend 
Avaliações positivas associadas à 
qualidade do serviço e atendimento 

Qualidade do atendimento friendly, staff, helpful, easy Experiência positiva com o staff e 
interação com o cliente 
 

Estado da viatura vehicle, condition, pick, delivery Condições do veículo e processo de 
entrega 
 

Custos e depósitos deposit, refund, money, paid Problemas relacionados com cauções 
e reembolsos 
 

Processo de reserva booked, offered, category, upgrade Questões associadas à reserva e 
atribuição de viaturas 

Contexto aeroportuário airport, flight, boarding, passengers Experiência relacionada com aluguer 
em aeroportos 
 

 

 
Fonte: Elaboração pró Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 
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Os resultados apresentados na Tabela 1 demonstram a existência de vários tópicos 

representativos dos diferentes processos passados durante a experiência do cliente. Entre 

estes, destacam-se temas associados à qualidade do atendimento e do serviço prestado, 

refletidos em termos como excellent, service, professional, friendly, staff, helpful e easy. Estes 

resultados demonstram que a interação com os colaboradores, a disponibilidade no 

atendimento e a eficiência do serviço constituem fatores amplamente valorizados pelos 

consumidores, contribuindo para avaliações mais favoráveis. 

Para além das dimensões relacionais, foram identificados temas associados aos 

aspetos operacionais do serviço, por exemplo, o estado das viaturas e os processos de 

levantamento e devolução das mesmas. A presença de palavras como vehicle, condition, pick 

e delivery evidencia que a qualidade da frota e a eficiência dos procedimentos operacionais 

desempenham um papel importante na formação da experiência do cliente e, 

consequentemente, na construção da reputação online das empresas. 

Em contraste, surgem também temas associados a experiências menos positivas, 

especialmente relacionados com questões financeiras. A frequência de termos como deposit, 

refund, money e paid demonstra que os custos adicionais, a gestão das cauções e os processos 

de reembolso constituem alguns dos principais fatores que geram a insatisfação entre os 

consumidores, influenciando negativamente a perceção do serviço. 

Foram igualmente identificados temas relacionados com o processo de reserva, 

incluindo fatores como a disponibilidade das viaturas, alterações de categoria e upgrades de 

viatura, bem como um tópico associado ao contexto aeroportuário, representado por palavras 

como airport, flight, boarding e passengers. Estes resultados demonstram a importância das 

operações realizadas em aeroportos, onde o elevado volume de clientes e a pressão 

operacional podem influenciar significativamente a experiência dos utilizadores. 

Para concluir, a análise de tópicos evidencia que a reputação online das empresas de 

rent-a-car resulta da combinação de vários temas, envolvendo fatores relacionais, 

operacionais e financeiros. A identificação destes temas permite entender com maior detalhe 

os aspetos que sustentam as avaliações dos consumidores e complementa os resultados da 

análise de sentimentos anteriormente apresentada. Esta informação constitui igualmente a 

base para uma compreensão mais aprofundada das relações entre os diferentes tópicos 

identificados, reforçando a importância da análise temática na interpretação da reputação 

online das empresas de rent-a-car. 
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Os resultados obtidos através da análise de tópicos encontram-se em consonância com a 

literatura apresentada no enquadramento teórico, 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 avaliações online. 

Conforme referido por Blei et al. (2003), o LDA permite estruturar dados textuais não 

estruturados, identificando padrões semânticos recorrentes que refletem as diferentes 

dimensões da experiência dos consumidores. No contexto do turismo, Mariani et al. (2021) e 

Li et al. (2022) defendem igualmente que esta metodologia possibilita compreender, de forma 

sistemática, os fatores que sustentam a reputação online das organizações e identificar os 

aspetos do serviço que mais influenciam a satisfação dos clientes.  

Os tópicos identificados nesta investigação confirmam que os principais fatores apontados 

pela literatura são determinantes na reputação online no setor do rent-a-car. A relevância 

atribuída ao atendimento, à qualidade do serviço, ao estado das viaturas e aos procedimentos 

de levantamento e devolução encontra-se de acordo com os estudos de Filieri et al. (2021), 

Hervás-Cortina et al. (2023) e Pestek (2022), que demonstram que estes temas influenciam 

diretamente a satisfação dos consumidores e a avaliação global das empresas. De igual modo, 

a frequência de referências a depósitos, reembolsos e cobranças adicionais confirma que as 

questões financeiras continuam a constituir um dos principais fatores geradores de 

insatisfação, reforçando a importância da transparência contratual e da comunicação clara ao 

longo de todo o processo de aluguer.  

A identificação de um tópico específico relacionado com o contexto aeroportuário constitui 

igualmente um resultado relevante desta investigação. Conforme discutido na revisão 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 níveis de eficiência operacional. Neste sentido, os resultados 

obtidos sugerem que fatores como a rapidez do atendimento, a organização dos 

procedimentos de levantamento da viatura e a capacidade de resposta das empresas 

assumem um papel determinante na formação da reputação online, correspondendo com a 

perspetiva de Dávila-Cárdenes et al. (2021) e Ogasawara (2021), segundo a qual a mobilidade 

e a eficiência operacional influenciam diretamente a experiência turística e a satisfação dos 

consumidores. 
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4.4 Análise de Associações 

A análise de associações foi realizada com o objetivo de identificar relações 

frequentes entre diferentes elementos presentes nas avaliações dos consumidores, 

permitindo complementar os resultados obtidos através da Análise de Sentimentos e da 

Análise de Tópicos. Enquanto o modelo LDA permitiu identificar os principais temas 

abordados nas reviews, as Regras de Associação possibilitaram compreender de que forma 

esses temas tendem a ocorrer ao mesmo tempo, evidenciando padrões consistentes no 

comportamento dos utilizadores dos serviços. 

Devido ao elevado número de regras geradas, foram selecionadas as associações 

mais relevantes, considerando as métricas de suporte, confiança e lift, que permitem 

identificar as relações mais significativas entre as diferentes variáveis analisadas. Os 

resultados obtidos encontram-se sintetizados na Tabela 2. 

 

Tabela 2 - Principais associações identificadas nas avaliações 

Associação Interpretação 
Star ≤ 1 → charged Avaliações negativas associadas a cobranças 

adicionais 
charged → Star ≤ 1 Custos inesperados contribuem para insatisfação 
staff ↔ friendly Atendimento positivo associado à satisfação 
Country → Location Existência de padrões geográficos nas avaliações 
europcar → Brand Europcar Associação entre marca e conteúdo das avaliações 
avis → Brand Avis Referência direta à marca nas reviews 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 

 

Figura 7 - Avis 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao software BigML. 

 

Figura 6 - Europcar 
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A análise das regras de associação evidencia uma forte relação entre avaliações de uma estrela 

e a presença do termo charged, demonstrando que as cobranças adicionais ou custos 

inesperados surgem normalmente associadas a experiências negativas. A existência da regra 

inversa (charged → Star ≤ 1) reforça esta evidência, sugerindo que questões relacionadas com 

custos constituem um dos principais fatores de insatisfação dos consumidores no setor do 

rent-a-car. 

Foram igualmente identificadas associações entre os termos staff e friendly, indicando que 

avaliações positivas do atendimento surgem normalmente associadas à simpatia e 

disponibilidade dos colaboradores das empresas nos momentos em que prestam serviços. 

Este resultado confirma a importância da qualidade do atendimento enquanto elemento que 

diferencia a experiência do cliente. 

A análise permitiu ainda identificar associações relacionadas com variáveis territoriais, 

nomeadamente entre o país e a localização das empresas, sugerindo a existência de padrões 

geográficos nas avaliações dos consumidores. Embora estas associações não permitam 

estabelecer relações de causalidade, elas demonstram que o contexto territorial poderá 

influenciar a forma como os clientes descrevem e avaliam a sua experiência. 

A análise comparativa das associações identificadas nas avaliações da Avis e da Europcar 

evidencia padrões muito parecidas entre as duas empresas, especialmente no que respeita à 

relação entre classificações muito negativas e referências a cobranças adicionais. Em ambos 

os casos, identifica-se uma associação consistente entre avaliações de baixa pontuação e 

termos relacionados com custos inesperados, reforçando a relevância desta dimensão na 

formação da reputação online das empresas. 

De forma geral, os resultados demonstram que determinados fatores tendem a repetir-se nas 

avaliações dos consumidores, sendo indiferente a empresa analisada. A transparência dos 

serviços em relação aos custos, a qualidade do atendimento e as características operacionais 

do serviço surgem como dimensões associadas às experiências relatadas pelos clientes, 

comprovando os resultados anteriormente obtidos através da Análise de Sentimentos e da 

Análise de Tópicos. 

Desta maneira, a análise de associações permitiu aprofundar a compreensão das relações 

existentes entre os diferentes elementos presentes nas avaliações online, demonstrando que 

a reputação digital das empresas de rent-a-car resulta da interação de múltiplos fatores 

relacionais, operacionais e financeiros. O conjunto das diferentes técnicas de mineração de 
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texto utilizadas nesta investigação contribuiu para uma interpretação mais abrangente e rica 

dos fatores que influenciam a satisfação dos consumidores e a competitividade das empresas 

analisadas. 

Os resultados obtidos através da análise de associações comprovam que a literatura 

apresentada no enquadramento teórico, demonstra que determinados fatores do serviço 

tendem a surgir de forma consistente nas avaliações dos consumidores. Conforme referido 

por Leung et al. (2019), as reviews online refletem simultaneamente dimensões funcionais, 

emocionais e relacionais da experiência turística, permitindo identificar padrões recorrentes 

de satisfação e insatisfação. Neste sentido, a associação entre referências a cobranças 

adicionais e avaliações de uma estrela confirma que determinados fatores exercem um 

impacto particularmente significativo na perceção global do serviço e na construção da 

reputação negativa online.  

A forte associação identificada entre os termos staff e friendly reforça igualmente a 

importância da qualidade do atendimento, já evidenciada nas análises anteriores. Este 

resultado encontra-se em consonância com Filieri et al. (2021) e Hervás-Cortina et al. (2023), 

que defendem que a interação entre colaboradores e clientes constitui um dos principais 

determinantes da satisfação, da confiança e da reputação digital das empresas turísticas. Da 

mesma forma, a associação entre classificações negativas e referências a cobranças 

inesperadas confirma a relevância da transparência contratual dos trabalhadores no 

momento do levantamento e devolução da viatura e da perceção de justiça no preço, aspetos 

identificados por Pestek (2022) como fatores críticos para a experiência dos consumidores no 

setor do rent-a-car.  

As associações relacionadas com o contexto territorial evidenciam também a influência do 

local onde o serviço é prestado na experiência dos consumidores. Embora as regras de 

associação não permitam estabelecer relações de causalidade, os resultados demonstram que 

as especificidades operacionais dos diferentes destinos podem influenciar os padrões de 

avaliação dos consumidores. Esta evidência vai de acordo com a literatura que destaca a 

importância das diferenças entre contextos peninsulares e insulares na formação da 

reputação online, especialmente devido às distintas condições de mobilidade, intensidade 

turística e características operacionais do serviço (Dávila-Cárdenes et al., 2021; Ogasawara, 

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

Com o objetivo de aprofundar a análise da reputação online das empresas de rent-a-

car e compreender as relações existentes entre as diferentes dimensões identificadas nas 

avaliações dos utilizadores, recorreu-se à modelação através da técnica Partial Least Squares 

(PLS). Esta metodologia permite analisar as relações entre diferentes construtos latentes, 

possibilitando identificar os fatores que exercem maior influência na satisfação dos clientes. 

Após a identificação dos tópicos através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA), 

procedeu-se à análise da similaridade semântica entre cada tópico e as avaliações que 

compõem o conjunto de dados, recorrendo à 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 avaliação relativamente aos tópicos 

identificados. Estes coeficientes foram posteriormente utilizados como indicadores 

quantitativos na construção 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 experiência do utilizador dos serviços de rent-a-car: o 

momento da entrega da viatura (Check-out) e o momento da devolução (Check-in). Estes dois 

momentos influenciam diretamente a satisfação global do cliente (Satisfaction), sendo 

igualmente considerados outros fatores associados à experiência de utilização, 

nomeadamente a comunicação entre a empresa e o cliente (Communication), a localização do 

serviço (Location), os aspetos relacionados com pagamentos e cobranças (Card), as 

características da viatura (Car) e os serviços adicionais disponibilizados (Upgrade).  

A Figura 8 apresenta um excerto da base de dados obtida após a aplicação da 

metodologia de similaridade semântica Sentence-BERT (SBERT), baseada em embeddings 

gerados por redes neuronais do tipo Siamese BERT (Reimers & Gurevych, 2019), ilustrando os 

coeficientes de similaridade semântica calculados para cada avaliação relativamente aos 

diferentes construtos utilizados na modelação PLS. 
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Com base nos coeficientes de similaridade obtidos através da metodologia SBERT, foi 

possível construir o modelo PLS utilizado nesta investigação. Os indicadores calculados para 

cada avaliação permitiram representar quantitativamente as diferentes dimensões da 

experiência do cliente, constituindo a base para a análise das relações estruturais entre os 

construtos considerados. 

Com base nos resultados obtidos, foi possível desenvolver um modelo conceptual 

representativo da experiência dos utilizadores dos serviços de rent-a-car. O modelo considera 

dois momentos principais da experiência de aluguer: o momento da entrega da viatura e o 

momento da devolução assumindo que ambos influenciam de uma maneira importante e 

direta a satisfação global do cliente (Satisfaction). 

Para explicar estes dois momentos foram considerados diferentes momentos. O 

momento da entrega da viatura é influenciado pela comunicação entre a empresa e o cliente 

(Communication) e pela localização do serviço (Location). Por sua vez, o momento da 

devolução integra fatores relacionados com os pagamentos efetuados através de cartão 

(Card), os serviços adicionais contratados (Upgrade) e os aspetos técnicos associados à viatura 

(Car). 

Figura 8 - Excerto da base de dados obtida após a aplicação da metodologia SBERT, utilizada na construção do modelo 

PLS  

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao SmartPLS 
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A Figura 9 apresenta o modelo conceptual desenvolvido para a presente 

investigação. 

 

 

4.5.1 Avaliação do modelo de medida 

A avaliação do modelo de medida teve como objetivo analisar a fiabilidade e a 

validade convergente dos elementos incluídos no modelo PLS. Para o efeito, foram 

considerados o Alpha de Cronbach, a Fiabilidade Composta (Composite Reliability – CR) e a 

Variância Média Extraída (Average Variance Extracted – AVE), indicadores amplamente 

utilizados na validação de modelos de equações estruturais. 

 

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 

 

Figura 9 - Modelo conceptual da análise PLS 

 

Tabela 3 - Avaliação da fiabilidade e da validade convergente do modelo PLS 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao SmartPLS 

 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao SmartPLS. 
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Os resultados apresentados na Tabela 3 demonstram, de um modo geral, níveis 

adequados de fiabilidade para os construtos analisados. A maioria dos valores do Alpha de 

Cronbach e da Fiabilidade Composta supera o valor mínimo recomendado na literatura, 

evidenciando uma consistência interna satisfatória dos indicadores utilizados. Verifica-se 

igualmente que os valores da Fiabilidade Composta são superiores aos respetivos valores do 

Alpha de Cronbach, reforçando a robustez do modelo. 

No que respeita à validade convergente, observa-se que a maioria dos construtos 

apresenta valores de AVE superiores ao limiar de referência de 0,50, demonstrando que os 

indicadores explicam adequadamente a variância dos respetivos construtos. O construto 

Check-in constitui a principal exceção, apresentando um valor de AVE inferior ao 

recomendado (0,410), o que sugere uma menor capacidade explicativa dos indicadores que o 

compõem. Ainda assim, este resultado não compromete a adequação global do modelo, 

atendendo ao carácter exploratório da investigação e ao desempenho satisfatório dos 

restantes construtos. 

Posto isto, os resultados permitem concluir que o modelo apresenta níveis 

globalmente satisfatórios de fiabilidade e validade convergente, reunindo as condições 

necessárias para prosseguir com a avaliação do modelo estrutural. 
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4.5.2 Avaliação da multicolinearidade 

 

A avaliação da multicolinearidade teve como objetivo verificar a existência de 

redundância excessiva entre os indicadores utilizados na construção dos diferentes construtos 

do modelo PLS. Para esse efeito, foi utilizado o Variance Inflation Factor (VIF), um dos 

indicadores mais utilizados para avaliar a presença de multicolinearidade em modelos de 

equações estruturais. 

 

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

 

indicador VIF 

SBERT_CAR 1 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_CHECK IN 1 3.065 

SBERT_CHECK IN 2 1.642 

SBERT_CHECK IN 4 2.096 

SBERT_CHECK IN 5 2.005 

SBERT_CHECK IN 8 2.031 

SBERT_CHECK IN 9 2.280 

SBERT_COMM 2 1.702 

SBERT_COMM2 1.536 
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Os resultados apresentados na Tabela 4 demonstram que todos os indicadores 

registam valores de VIF inferiores ao valor de referência de 5, recomendado na literatura para 

este tipo de modelos (O'Brien, 2007; Sarstedt et al., 2021). Estes resultados indicam que não 

existe multicolinearidade significativa entre os indicadores, permitindo concluir que cada 

variável contribui de forma independente para a explicação do respetivo elemento. 

A ausência de valores elevados de VIF evidencia que os indicadores utilizados não 

apresentam uma repetição excessiva, reforçando a qualidade do modelo de medida e a 

adequação dos dados para a análise estrutural subsequente. 

Para concluir, os resultados obtidos confirmam que a multicolinearidade não 

constitui um problema neste estudo, permitindo assim prosseguir com a avaliação do modelo 

estrutural e das relações entre os diferentes construtos. 

  

SBERT_COMM3 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 
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4.5.3 Avaliação do modelo estrutural 

A avaliação do modelo estrutural foi realizada através da análise do coeficiente de 

determinação (R²), indicador que permite avaliar a capacidade explicativa do modelo 

relativamente aos construtos endógenos. De acordo com Hair et al. (2022), valores de R² 

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

 

Tabela 5 - Coeficientes de determinação (R²) dos construtos endógenos 

 

VARIABLE R² 

CHECK IN 0.589 

RETURN 0.773 

SATISFACTION 0.782 

 

 

Os resultados apresentados na Tabela 5 demonstram que o modelo apresenta uma 

capacidade explicativa satisfatória para os três construtos endógenos analisados. O construto 

Check-in apresenta um valor de R² = 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 R² = 0,773, evidenciando 

que 77,3% da variabilidade associada ao processo de devolução da viatura é explicada pelo 

modelo proposto. 

Por sua vez, o construto Satisfaction apresenta o valor mais elevado (R² = 0,782), 

demonstrando que cerca de 78,2% da satisfação dos clientes é explicada pelas relações 

estabelecidas entre os diferentes construtos considerados na investigação. 

Em termos gerais, os resultados evidenciam uma elevada capacidade explicativa do 

modelo estrutural, confirmando a adequação da modelação PLS para analisar as relações 

entre as diferentes dimensões da experiência dos utilizadores dos serviços de rent-a-car. 

  

Fonte: Elaboração própria com recurso ao SmartPLS. 
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4.5.4 Significância das relações estruturais (Bootstrapping) 

 

A significância estatística das relações estruturais propostas no modelo foi avaliada 

através do procedimento de bootstrapping, com 5000 reamostragens, permitindo estimar a 

robustez dos coeficientes de trajetória (β) e verificar a significância estatística das relações 

entre os diferentes construtos. 

 

Tabela 6 - Resultados da análise de significância das relações estruturais através do procedimento de 

bootstrapping (5000 reamostragens) 

 

Relación β 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 

 

 

Os resultados apresentados na Tabela 6 evidenciam que seis das sete relações 

estruturais analisadas são estatisticamente significativas (p < 0,001), confirmando a existência 

de relações consistentes entre os diferentes construtos considerados no modelo. 

No momento da entrega da viatura (Check-out), verifica-se que tanto a 

Communication (β = 0,387; p < 0,001) como a Location (β = 0,548; p < 0,001) exercem uma 

influência positiva e estatisticamente significativa. Entre estas duas variáveis, Location 

apresenta o efeito mais elevado, sugerindo que a localização do serviço desempenha um 

papel particularmente relevante na perceção do processo de entrega da viatura. 

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

p < 0,001), evidenciando que uma experiência satisfatória no momento da entrega contribui 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao SmartPLS. 
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significativamente para a satisfação global dos clientes. De igual modo, a Satisfaction exerce 

um efeito positivo sobre o processo de Return (β = 0,454; p < 0,001), demonstrando que 

clientes mais satisfeitos tendem igualmente a avaliar de forma mais favorável a devolução da 

viatura. 

Relativamente às variáveis influenciadas pelo construto Return, verifica-se uma 

relação positiva e significativa com Car (β = 0,540; p < 0,001) e com Upgrade (β = 0,373; p < 

0,001), indicando que a experiência de devolução influencia a perceção sobre as 

características da viatura e os serviços adicionais disponibilizados. 

A única relação que não apresentou significância estatística corresponde ao efeito de 

Return sobre Card (β = 0,110; p = 0,181). Este resultado indica que, no contexto da presente 

investigação, os aspetos relacionados com pagamentos e cobranças através de cartão não 

demonstraram uma relação estatisticamente significativa com a experiência de devolução da 

viatura. 

Em síntese, os resultados do procedimento de bootstrapping confirmam a robustez 

do modelo estrutural proposto, evidenciando que a maioria das relações entre os elementos 

é estatisticamente importante. Estes resultados reforçam a importância da comunicação, da 

localização do serviço e da qualidade da experiência de entrega da viatura enquanto fatores 

determinantes para a satisfação dos clientes e, consequentemente, para a reputação online 

das empresas de rent-a-car, visto que as suas reviews são bastante importantes. 

 

  



 

64 
 

4.6 Síntese dos Resultados 

 

A análise integrada dos resultados obtidos permitiu compreender, de forma 

aprofundada, os principais fatores que influenciam a reputação online das empresas de rent-

a-car analisadas neste estudo. Tal como se observa na Figura 1, a distribuição das 

classificações por estrelas evidencia uma clara divergência das avaliações, verificando-se uma 

concentração significativa das classificações nos extremos da escala. Enquanto a Avis 

apresenta um maior número de avaliações de uma estrela, refletindo a existência de 

experiências maioritariamente negativas, a Europcar regista um elevado número de 

avaliações de cinco estrelas, evidenciando opiniões mais favoráveis por parte dos utilizadores. 

Em ambas as empresas, as classificações intermédias (duas, três e quatro estrelas) 

apresentam uma quantidade reduzida, indicando que os utilizadores tendem a partilhar 

maioritariamente experiências muito positivas ou muito negativas. 

A análise de sentimentos confirmou esta tendência, evidenciando um predomínio de 

emoções positivas, particularmente de confiança (trust) e alegria (joy), associadas a 

experiências favoráveis relacionadas com a qualidade do atendimento, a condição das 

viaturas e a eficiência do serviço prestado. Por outro lado, a presença de emoções negativas 

revelou que determinados aspetos continuam a gerar insatisfação, sobretudo quando 

associados a cobranças adicionais, processos de reembolso, depósitos ou outras questões de 

natureza operacional.  

A análise de tópicos, realizada através do modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA), 

permitiu identificar os principais fatores que sustentam estas opiniões, destacando a 

qualidade do atendimento, o estado das viaturas entregues aos clientes, os processos de 

reserva e as questões relacionadas com depósitos, reembolsos, franquias e cobranças 

adicionais. Estes resultados demonstram que a reputação online resulta da interação entre 

diferentes temas da experiência do cliente, envolvendo fatores relacionais, operacionais e 

também económicos. 

Por sua vez, a análise de associações confirmou a existência de relações consistentes 

entre determinados atributos do serviço e as avaliações atribuídas pelos consumidores. Em 

particular, verificou-se uma forte associação entre referências a cobranças adicionais e 

classificações muito negativas, enquanto os aspetos relacionados com o atendimento surgem 

frequentemente associados a avaliações positivas, destacando a simpatia dos trabalhadores. 
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Estes resultados evidenciam os temas identificados na análise de tópicos e reforçam a 

importância da transparência, da qualidade do atendimento e da eficiência operacional na 

construção da reputação digital das empresas. 

Por fim, a modelação através da técnica Partial Least Squares (PLS) permitiu 

aprofundar a compreensão das relações entre os diferentes construtos identificados ao longo 

da investigação. Os resultados demonstraram que fatores como a comunicação, a localização 

do serviço e a experiência no momento da entrega da viatura influenciam significativamente 

a satisfação dos clientes, a qual, por sua vez, exerce um efeito positivo na perceção do 

processo de devolução e de outros aspetos associados ao serviço. Estes resultados reforçam 

a importância de uma gestão integrada da experiência do cliente ao longo de todo o processo 

de aluguer, evidenciando que a satisfação dos utilizadores vem do conjunto de todos os 

fatores desde o momento de  efetuar a reserva até à libertação final dos depósitos. 

Para concluir, a aplicação articulada da distribuição das classificações por estrelas, da 

análise de sentimentos, da análise de tópicos, da análise de associações e da modelação PLS 

permitiu obter uma visão abrangente da reputação online das empresas analisadas. A 

complementaridade entre estas metodologias evidencia que a reputação digital é construída 

através da interação entre fatores emocionais, operacionais, económicos e relacionais, 

constituindo uma base sólida para as conclusões apresentadas no capítulo seguinte. 
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5 CONCLUSÃO 

5.1 Considerações finais 

A presente investigação teve como principal objetivo analisar a influência da 

reputação online na competitividade das empresas de rent-a-car, através de uma análise 

profunda comparativa das avaliações online relativas a diferentes localizações da Península 

Ibérica e das ilhas de Portugal e Espanha. Tendo em conta que as plataformas digitais estão 

cada vez mais importantes nos momentos de decisão dos consumidores, procurou-se 

compreender de que forma o conteúdo gerado pelos clientes contribui para a construção da 

reputação das empresas e influencia a sua capacidade de diferenciação num mercado 

altamente competitivo. 

Para alcançar este objetivo, recorreu-se à aplicação de técnicas de mineração de 

texto, nomeadamente à análise de tópicos (LDA), às regras de associação e à análise de 

sentimentos, permitindo extrair conhecimento a partir de um elevado volume de avaliações 

publicadas pelos clientes na plataforma google. A utilização destas metodologias revelou-se 

adequada para identificar padrões de comportamento, temas recorrentes e emoções 

associadas às experiências de aluguer, proporcionando uma perspetiva mais aprofundada 

sobre os fatores que moldam a perceção dos consumidores durante as suas experiências. 

Os resultados obtidos demonstram que a reputação online das empresas de rent-a-

car resulta do conjunto de diferentes temas da experiência do cliente. A análise dos tópicos 

identificou aspetos frequentemente referidos pelos utilizadores, como a qualidade do 

atendimento, o estado das viaturas, a transparência dos custos, os procedimentos de 

levantamento e devolução, bem como a eficiência do processo de reserva. Estes elementos 

evidenciam que a satisfação do cliente depende não apenas das características do veículo 

alugado, mas também da qualidade global do serviço prestado pelos trabalhadores e da forma 

como as expectativas dos consumidores são geridas ao longo de toda a experiência de aluguer 

de maneira a não serem afetadas negativamente.  

As regras de associação permitiram complementar esta análise, evidenciando 

relações consistentes entre determinados aspetos da experiência dos clientes. As avaliações 

positivas encontram-se frequentemente associadas à qualidade do atendimento, ao 

profissionalismo dos colaboradores e à eficiência do serviço, enquanto as avaliações negativas 

tendem a estar relacionadas com cobranças adicionais, questões contratuais ou situações em 
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que as expectativas iniciais dos clientes não foram plenamente correspondidas. Estes 

resultados reforçam a importância da transparência, da comunicação eficaz e da qualidade 

operacional como fatores determinantes para a construção de uma reputação digital 

favorável. 

Por sua vez, a análise de emoções demonstrou uma predominância de emoções 

positivas nas avaliações analisadas, destacando-se especialmente a confiança e a alegria. Esta 

evidência confirma que uma experiência positiva influência não apenas a avaliação atribuída 

pelos clientes, mas também a forma como essa experiência é comunicada nas plataformas 

digitais, levando a mais pessoas elegerem essa empresa. Ainda assim, a existência de 

avaliações negativas demonstra que episódios de insatisfação continuam a ter um impacto 

relevante na perceção pública das empresas, evidenciando a necessidade de um 

acompanhamento contínuo da reputação online e de uma resposta correta às críticas 

apresentadas pelos utilizadores. 

Em síntese, os resultados obtidos permitem concluir que os objetivos definidos para 

esta investigação foram alcançados, uma vez que foi possível identificar os principais fatores 

que influenciam a reputação online das empresas de rent-a-car, analisar a influência das 

avaliações dos utilizadores na competitividade das organizações e compreender as relações 

existentes entre as diferentes dimensões da experiência do cliente através da aplicação 

integrada das técnicas de mineração de texto e da modelação Partial Least Squares (PLS). 

A análise desenvolvida confirmou que a reputação online constitui um elemento 

estratégico para a competitividade das empresas de rent-a-car, influenciando 

simultaneamente a perceção dos consumidores e a capacidade das organizações para se 

diferenciarem num contexto de crescente digitalização do setor turístico. A gestão eficaz das 

avaliações online, aliada à melhoria contínua da experiência do cliente, assume, assim, um 

papel determinante no reforço da confiança dos consumidores e na consolidação da posição 

competitiva das empresas, fazendo muitas das vezes com que a empresa cresça dentro da sua 

área e que os utilizadores voltem a repetir a experiência.  
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5.2 Contributos da Investigação 

A presente investigação contribui para o aprofundamento do conhecimento sobre a 

influência da reputação online na competitividade das empresas de rent-a-car, demonstrando 

a importância que esta a crescer cada vez mais das avaliações publicadas pelos utilizadores 

nas plataformas digitais enquanto fonte de informação estratégica. Embora a literatura 

reconheça o papel das reviews online na formação da perceção dos consumidores, continuam 

a existir estudos limitados dedicados especificamente ao setor do rent-a-car, sobretudo 

quando analisado numa perspetiva comparativa entre diferentes contextos geográficos. 

Um dos principais contributos deste estudo reside na integração de diferentes 

técnicas de mineração de texto aplicadas à análise de avaliações online. A combinação da 

análise de tópicos (LDA), das regras de associação e da análise de emoções e permitiu obter 

uma compreensão mais abrangente dos fatores que influenciam a experiência dos clientes e, 

consequentemente, a reputação digital das empresas analisadas. Esta abordagem possibilitou 

identificar não apenas os temas mais frequentemente mencionados nas avaliações, mas 

também as relações existentes entre diferentes aspetos da experiência de aluguer e as 

emoções expressas pelos utilizadores. 

A investigação contribui também para demonstrar que a reputação online não 

depende apenas da qualidade do produto ou serviço disponibilizado, sendo fortemente 

influenciada pela forma como os clientes percecionam todo o processo de aluguer. Aspetos 

como a qualidade do atendimento, a transparência das condições contratuais, a comunicação 

com o cliente, o estado das viaturas e a eficiência dos procedimentos operacionais revelaram-

se determinantes para a formação das avaliações publicadas nas plataformas digitais de uma 

maneira positiva ou negativa. 

Outro contributo relevante é a natureza comparativa da investigação, que permitiu 

analisar avaliações provenientes de diferentes localizações da Península Ibérica e das ilhas de 

Portugal e Espanha. Esta abordagem possibilitou identificar padrões comuns na experiência 

dos clientes, bem como compreender que, apesar das especificidades de cada localização, 

existem fatores transversais que influenciam a satisfação dos utilizadores e a construção da 

reputação online das empresas de rent-a-car. Entre estes fatores destacam-se a localização 

do ponto de recolha da viatura, particularmente nos aeroportos, a qualidade do atendimento 

prestado pelos colaboradores, a transparência das condições contratuais, a eficiência dos 
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processos de levantamento e devolução e a existência de cobranças adicionais, aspetos que 

se revelaram determinantes nas avaliações realizadas pelos utilizadores. 

Por último, este estudo evidencia o potencial da utilização de técnicas de inteligência 

artificial e mineração de texto como ferramentas de apoio à investigação em turismo e gestão. 

A aplicação destas metodologias permitiu transformar um elevado volume de dados de 

origem qualitativa em informação útil para a análise científica, demonstrando que as 

avaliações online constituem uma fonte relevante para compreender o comportamento dos 

consumidores e apoiar processos de decisão organizacional. 

 

5.3 Implicações para a gestão 

Os resultados obtidos nesta investigação apresentam implicações relevantes para a 

gestão das empresas de rent-a-car, evidenciando a necessidade de uma abordagem 

estratégica à reputação online enquanto fator de competitividade. Num contexto em que as 

plataformas digitais desempenham um papel cada vez mais importante no processo de 

decisão dos consumidores, a monitorização contínua das avaliações online deve ser encarada 

como uma ferramenta de apoio à gestão e à melhoria contínua dos serviços prestados 

imprescindível.  

A análise realizada demonstrou que os clientes valorizam não apenas a qualidade das 

viaturas, mas também todo o processo de prestação do serviço. Aspetos como a rapidez no 

atendimento, a clareza da informação disponibilizada, a transparência das condições 

contratuais e a eficiência nos procedimentos de levantamento e devolução influenciam 

significativamente a perceção global da experiência. Assim, as empresas deverão investir na 

otimização destes processos, procurando reduzir situações propensas de originar insatisfação 

e avaliações negativas online. 

Os resultados evidenciaram igualmente que temas relacionados com cobranças 

adicionais, depósitos de caução e custos inesperados surgem frequentemente associados às 

avaliações menos favoráveis como reflete a análise de associações.  Neste sentido, torna-se 

fundamental reforçar a comunicação com os clientes antes de ser efetuado o contrato, 

explicando todas as suas condições e garantindo que todas as condições comerciais são 

apresentadas de forma clara, transparente e facilmente compreensível, evitando futuras 

reclamações. Uma comunicação eficaz poderá contribuir para reduzir conflitos, aumentar a 
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confiança dos consumidores e minimizar o impacto negativo na reputação digital das 

empresas. 

A existência de emoções positivas identificada na análise de sentimentos demonstra, 

por outro lado, que experiências satisfatórias tendem a traduzir-se em avaliações favoráveis, 

reforçando a imagem da empresa junto de potenciais clientes. Assim, torna-se essencial que 

as organizações incentivem uma cultura de orientação para o cliente, promovendo elevados 

padrões de qualidade no atendimento, na resolução de problemas e na gestão da experiência 

do consumidor ao longo de todo o processo de aluguer. 

Por fim, os resultados desta investigação evidenciam o potencial da utilização de 

ferramentas de mineração de texto e análise de sentimentos como instrumentos de apoio à 

tomada de decisão. A análise sistemática das avaliações online permite identificar tendências, 

antecipar problemas recorrentes e apoiar a definição de estratégias orientadas para a 

melhoria contínua do serviço, contribuindo para o reforço da competitividade e da 

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

 

5.4 Limitações da Investigação 

Como qualquer investigação científica, o presente estudo apresenta algumas 

limitações que deverão ser consideradas na interpretação dos resultados obtidos. 

Em primeiro lugar, importa referir que a análise incidiu exclusivamente sobre 

avaliações publicadas em plataformas digitais, utilizando dados gerados espontaneamente 

pelos utilizadores. Embora estas avaliações constituam uma fonte de informação rica e 

representativa da experiência dos clientes, nem todos os consumidores partilham a sua 

opinião após a utilização do serviço, fazendo com que os resultados reflitam apenas as 

perceções dos utilizadores que optaram por publicar uma avaliação online, podendo não 

representar a totalidade dos clientes das empresas analisadas, como deveria. 

Outra limitação relaciona-se com a seleção das empresas e das localizações incluídas 

no estudo. Apesar de a investigação contemplar diferentes destinos da Península Ibérica e das 

ilhas de Portugal e Espanha, os resultados obtidos não deverão ser generalizados para todo o 

setor do rent-a-car sem a devida prudência, uma vez que diferentes mercados poderão 

apresentar características distintas ao nível do comportamento dos consumidores e das 

estratégias empresariais. 
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Importa igualmente reconhecer que, apesar da utilização de técnicas avançadas de 

mineração de texto, como a análise de tópicos, as regras de associação e a análise de 

sentimentos, estas metodologias dependem da qualidade e da riqueza da informação 

disponível nas avaliações analisadas. A existência de comentários muito curtos, ambíguos ou 

pouco descritivos poderá limitar a capacidade de interpretação de alguns resultados. 

Ainda assim, considera-se que estas limitações não comprometem a validade da 

investigação, pelo contrário, fazem com que exista oportunidades para o desenvolvimento de 

estudos futuros que permitam aprofundar o conhecimento sobre a reputação online e a sua 

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

 

5.5 Sugestões para investigação futura 

A investigação desenvolvida permitiu aprofundar o conhecimento sobre a influência 

da reputação online na competitividade das empresas de rent-a-car. Contudo, tendo em 

consideração a constante evolução das plataformas digitais e do comportamento dos 

consumidores, considera-se que este trabalho poderá constituir um ponto de partida para 

futuras investigações nesta área de rent-a -car. 

Uma das possíveis linhas de investigação consiste no alargamento da análise a outros 

mercados geográficos, incluindo destinos turísticos com características distintas das 

analisadas neste estudo. A comparação entre diferentes países ou regiões poderá contribuir 

para compreender de que forma fatores culturais, económicos ou operacionais influenciam a 

perceção dos consumidores e a construção da reputação online das empresas de rent-a-car. 

Adicionalmente, seria interessante realizar estudos que permitissem acompanhar a 

evolução das avaliações ao longo do tempo. Este tipo de abordagem possibilitaria analisar o 

impacto de alterações nas estratégias empresariais, na qualidade do serviço ou em fatores 

externos, como crises económicas ou alterações nos padrões de mobilidade turística, sobre a 

reputação digital das empresas. 

Outra possibilidade passa pela integração de diferentes fontes de informação, 

combinando avaliações provenientes de múltiplas plataformas digitais e não apenas o google, 

como motores de pesquisa, plataformas de reservas ou redes sociais. Esta abordagem 

permitiria obter uma visão mais abrangente da experiência do consumidor e comparar 

eventuais diferenças na natureza das avaliações publicadas em cada contexto digital. 
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Do ponto de vista metodológico, futuras investigações poderão recorrer a técnicas 

mais avançadas de inteligência artificial e processamento de linguagem natural, explorando 

modelos capazes de identificar com maior precisão padrões de comportamento, emoções e 

intenções expressas pelos consumidores. A evolução destas metodologias poderá contribuir 

para análises mais detalhadas e para uma compreensão ainda mais aprofundada dos fatores 

que influenciam a reputação online das empresas, uma vez que a tecnologia deve ser utilizada 

também para isso. 

Por último, considera-se igualmente relevante aprofundar a relação entre a 

reputação online e indicadores de desempenho organizacional, procurando analisar de que 

forma as avaliações publicadas pelos clientes influenciam variáveis como a fidelização nas 

empresas, a intenção de recompra, a rentabilidade ou a competitividade das empresas de 

rent-a-car. O desenvolvimento de investigações nesta área poderá fornecer evidência 

adicional sobre o valor estratégico da gestão da reputação digital enquanto fator 

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