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UMA ANALISE DO “BOCA A BOCA” ELETRONICO DE CONSUMIDORES DE
SERVICOS DA AVIACAO CIVIL, NO BRASIL.

INTRODUCAO

Os recursos tecnoldgicos sdo, contemporaneamente, uma das principais ferramentas
utilizadas pelas empresas para se destacar no mercado, principalmente em funcdo da
competitividade no ambiente de negécios nos quais as organizagdes estio inseridas (Stisek, Kubata
& Ocenasek, 2017; Tsygankova & Ishchenko, 2017; Astuti & Rahayu, 2018). Ademais, a
tecnologia tem como escopo suprir demandas especificas do consumidor, cada vez mais dvido por
informacdes prévias acerca do produto ou servigo que objetiva consumir (Malthouse et al., 2013).
As organizagdes, atentas a esse novo cendrio em que os consumidores trocam contetidos e
informacdes pela internet, desenvolveram estratégias para monitorar esse processo, se valendo de
softwares que coletam, armazenam, classificam, categorizam e analisam as men¢des com base no
engajamento, alcance, perfil, localizacdo do publico, influéncia e sentimentos (Mortari e Santos,
2016; He, Wang & Akula, 2017).

As queixas inerentes a relacdo empresa—consumidor deixaram de fazer parte das “caixinhas
de sugestdes” ou de um circulo limitado de amigos e conhecidos dos consumidores insatisfeitos,
numa dindmica em que se expandiram para o ambiente virtual, onde ganharam destaque devido a
sua capacidade de compartilhamento e a velocidade com a qual viraliza (Almeida & Ramos, 2012;
Rimoli & Melo, 2018).

As reclamacdes no ambiente em rede fazem parte, na literatura especializada, do constructo
denominado Eletronic Word-of-Mouth (eWOM), ou boca a boca eletronico, definido como o
conjunto de afirmacgdes, positivas ou negativas, feitas por clientes em relacdo a produtos ou
servigos, disponiveis para outros potenciais consumidores na internet (Stevens et al., 2018).

O rdpido crescimento da comunicacdo on-line através de blogs, sites e midias sociais
aumentou o interesse académico no boca a boca eletronico (eWOM) (Hussain et al., 2017; Yang,
2017; Yang; Park & Hu, 2018; Manes & Tchetchik, 2018; Yan, Zhou & Wu, 2018). Do outro lado,
a alta persuasdo e ampla acessibilidade das revisdes on-line também interessaram as empresas
sobre como gerenciar proativamente essa comunicacao (Reimer & Benkenstein, 2018).

No setor aéreo comercial, no Brasil, a Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (ANAC) ¢é a
responsavel por registrar e apurar dentincias e reclamagdes de viajantes que porventura tiveram
problemas no modal aéreo. Em 2019, portanto antes da pandemia da COVID-19, quase 30 mil
reclamagdes foram publicadas no canal da ANAC pelos clientes das principais empresas aéreas
nacionais que atuam com o transporte comercial de passageiros. As supracitadas empresas aéreas
sdo as seguintes, em ordem decrescente de reclamagdes: Latam (14.649 reclamacgdes), Gol (9.128)
e Azul (5.679) (ANAC, 2020).

De modo “informal”, mas com igual aten¢@o das empresas aéreas, as reclamacdes também
podem ser feitas em paginas da internet, tais como o Reclame Aqui. Seu criador e CEO, Mauricio
Vargas, teve a ideia de conceber o portal em 2001, apds justamente ter um problema com uma
companhia aérea e, em funcdo disso, ter perdido um negdcio importante. Contemporaneamente, o
site expOe as reivindicacdes para 42 milhdes de pessoas que acessam o portal, por més, além de
120 mil empresas e 15 milhdes de consumidores cadastrados que pesquisam a reputacdo das
empresas antes de realizar uma compra ou contratar um servico (Reclame Aqui, 2017).

O Reclame Aqui se destaca em relacdo a outros sites de resenhas on-line por se tratar de
um portal especifico para reclamagdes. No servico, que € gratuito para consumidores e empresas,



o cliente registra sua queixa de modo privado — para outros consumidores e empresas, que nao
forem o destino da reclamacio - e o portal a encaminha para a organizagdo responsdvel com todos
os dados necesséarios para a resolu¢do do problema. Em paralelo a isso, o site cria rankings em que
lista as empresas com melhores indices de solu¢do e com menor nimero de reclamacdes.

De todo modo, ante ao panorama acima sumarizado, a questdo central que surge € a
seguinte: quais os principais aspectos que aparecem no boca-a-boca eletrdnico protagonizado por
consumidores de servigos de transporte aéreo no Brasil, a partir de comentérios publicados no site
Reclame Aqui?

Assim sendo, com base na supracitada problemdtica de pesquisa, o presente artigo tem
como objetivo analisar os detalhes em torno do boca a boca eletronico, publicado no site Reclame
Aqui, sobre os atributos dos servigos oferecidos pelas principais companhias do setor de aviagdo
civil brasileiro.

Deve-se ponderar que a importancia do presente trabalho reside na particularidade de, além
de fornecer insights estratégicos que podem ser uteis para as companhias aéreas que operam no
mercado de aviagdo civil brasileiro, também possibilitar com que as instancias de coordenagdo e
controle do setor — tais como a ANAC — (re)pensem um conjunto de normas e padroes minimos de
qualidade no oferecimento dos servi¢os de transporte aéreo de passageiros, tendo como escopo
uma melhoria da qualidade e efetividade de tais produtos e servigos, no Brasil.

2 - O boca a boca eletronico

Anteriormente, quando o consumidor precisava de informagdes, ele procurava em fontes
criadas por profissionais de marketing, ou buscava indicagdes de familiares e amigos (King,
Racherla & Bush, 2014). O eWOM incorporou essas caracteristicas, antes fisicas, no ambiente on-
line e permitiu que consumidores tivessem acesso também a revisdo de terceiros, interagindo
socialmente uns com os outros, trocando informacodes relacionadas a produtos e servicos, com o
objetivo de aprimorar a tomada de decisdo no ambito das préticas de consumo (Blazevic et al.,
2013).

O eWOM ¢ definido como “qualquer declaracao positiva ou negativa feita por clientes em
potencial, reais ou antigos sobre um produto ou empresa, que € disponibilizada a uma multidao de
pessoas e instituigdes através da Internet” (Hennig-Thurau et al. 2004, p. 39).

J4 0 eWOM negativo é definido como a comunicacao interpessoal em relagdo a um servigo
que denigre o objeto da comunicacdo (Weinberger et al., 1981), de tal modo que a resenha negativa
nao ¢ um espelho da positiva, sendo aquela mais influente que esta (Chevalier e Mayzlin, 2006;
Lee e Cranage, 2014; Sweeney et al. 2007).

De acordo com Gesenhues (2013), que objetivou mensurar o prestigio do eWOM, 90% dos
entrevistados confirmaram que revisdes on-line positivas influenciaram sua decisdo de compra. A
pesquisa realizada com 1.046 participantes atestou que dois ter¢os destes leem revisdes on-line,
sendo que nas redes sociais como o Facebook, encontram-se mais comentarios e andlises positivas,
enquanto nos sites especializados em andlise, o cendrio se inverte e criticas negativas prevalecem.

Kim, Kandampully e Bilgihan (2018) examinaram o papel do eWOM no processo de
tomada de decisao do consumidor. Os pesquisadores concluiram que poténcia do vinculo entre os
membros da rede e o grau de semelhanga entre os mesmos — em atributos como sexo, idade, renda
e escolaridade, sdo importantes impulsionadores da credibilidade da pagina sob consideracdo,
como fonte influente para o processo decisério de compra.

Os consumidores frequentemente confiam em avaliacdes on-line, uma forma proeminente
de propaganda. Mas nem todos os consumidores que se deparam com o universo do eWOM sao
iguais em absorcdo dessas informagdes. O trabalho de Gottschalk e Mafael (2017) enumera 5 tipos:



(1) Os eficientes — desejam absorver de maneira rdpida e eficiente o conteido. D4
prioridade para os mais curtos, oportunos e tuteis, ndo tem ou nao quer dedicar muito
tempo ao trabalho de ler as revisdes on-line;

(2) Meticulosos — sdo aqueles que valorizam muito o contetido da andlise e buscam
informacdes mais detalhadas acerca do objeto pesquisado. Em comparacio aos
demais grupos, prestam atencdo ao estilo e a estrutura textual da revisio;

(3) Avaliadores de qualidade — Apresentam um forte interesse sobre o autor da
postagem, além disso, a classificacdo de utilidade da revisdo parece ser um fator
importante, indicando que os membros do cluster particularmente buscam sinais de
qualidade quando dependem de revisdes on-line para pesquisa de informacoes;

(4) Os criticos cautelosos — Para este grupo as revisdes negativas importam muito,
concentram-se na qualidade dos argumentos usados e descartam aquelas revisoes
cujos argumentos ndo estdo postos de forma clara e objetiva;

(5) Pessimistas — Parecem procurar direto aquelas revisdes cujas notas sao mais baixas.
Em termos de valéncia, as revisdes negativas sao mais relevantes que as positivas e
objetivam uma visdo geral rdpida de possiveis problemas com um determinado
produto.

Ainda que a premissa do eWOM seja a comunicag¢do de cliente para cliente, as organizagdes
estdo atentas tanto para extrair beneficios e atenuar impactos negativos para suas marcas. A forma
com a qual essa gestdo € realizada perfaz o foco da discuss@o no préoximo topico.

3 - Gestao da reclamacio on-line

Jacoby e Jaccard (1981, p. 6), descrevem a reclamag¢do como "uma ac¢do tomada por um
individuo que envolve a comunica¢do de algo negativo em relacdo a um produto ou servigo".
Sparks e Browing acrescentam que (2010, p. 799) “uma revisao on-line negativa é uma expressao
de insatisfacdo que € postada com os possiveis objetivos de exalar emocdes, envolver-se com o0s
outros e compartilhar informagdes”.

As reclamacdes dos consumidores em ambientes on-line, como em uma rede social,
rapidamente podem se tornar a reclamacdo de grupos on-line por meio da agregacdo e da interacao
dos membros da comunidade, que observam ndo sé o reclamante, mas também as respostas da
empresa (He et al., 2014; Einwiller & Steilen, 2015). Complementando essa perspectiva, Schindler
e Decker (2013) atestam a consisténcia dessas informagdes, que podem configurar uma espécie de
banco de dados para outros consumidores e para pesquisas em marketing.

Com a “voz” daquele desgosto com o produto ou servigo reverberando nas redes sociais, as
organizacdes cada vez mais buscam modelos de como gerir essas situacdes, com 0 dano minimo
para a marca. Rimoli e Melo (2018), nesse interim, propuseram uma abordagem mista, mecanicista
e organica. A mecanicista desenvolve diretrizes processuais para serem usadas em caso de
reclamacdes, ou seja: como a empresa deve agir ao abordar o cliente. A organica visa a criagdo de
uma cultura organizacional que torne a busca da melhoria continua um habito daqueles que
compdem a empresa, enquanto a mista busca o equilibrio de ambas abordagens, com a busca pela
cultura organizacional, mas com um ‘manual’ de como agir sempre disponivel para casos que se
fizerem necessdrios.

O comportamento da organizacdo mediante a reclamagdo € a chave para competi¢do da
qualidade do servico (Wu & Huang, 2015). Matilla et al. (2013) pesquisou a reacdo de
consumidores ao serem ignorados por uma empresa ao se queixarem de uma falha on-line. Os
resultados indicam que ndao ha diferencas significativas entre ndo responder e respostas
automdticas, sendo ambos uma forma percebida de ostracismo para os clientes, o que acarreta



niveis mais baixos de contentamento, e mais elevados de emog¢des negativas. Um alerta para os
gestores: esforcos proativos e personalizados sdo necessarios para manter a lealdade do cliente
(Coelho e Henseler, 2012).

J4 Istanbulluoglu (2017) se debrugou sobre o tempo de espera para a resposta como varidvel
da satisfacdo do consumidor. Utilizando plataformas como Facebook e Twitter, o pesquisador
conclui que de 1 a 3 horas e 3 a 6 horas sao, respectivamente em cada plataforma on-line, prazos
tolerdveis para a resposta das empresas. O estudo ainda indica que uma resposta mais rapida e
conclusiva eleva a satisfagao do consumidor, e que nem mesmo a resolucao do problema exime a
importancia de uma resposta 4gil.

A resposta enviada apds uma queixa on-line pode mitigar as atribuicdes da falha reclamada,
mas isso depende tanto das experiéncias anteriores de erros da mesma marca quanto dos
comentdrios on-line de outros consumidores. O estudo de Weitzl, Hutzinger e Einwiller (2018)
mostra que o reclamante fica menos sensivel a respostas da empresa quando ja passou por
experiéncias negativas com a mesma marca. Mais importante, segundo os proprios autores, € a
reacdo dos outros consumidores: seus comentdrios podem moldar a eficidcia da resposta da
empresa, tanto positivamente quanto negativamente.

Além de falhas em servigos — sejam eles on-line ou off-line —, empresas também podem
sentir impactos do eWOM negativo com declaragdes ou atividades questiondveis, mesmo que sem
relacdo direta com o produto ou servico que oferecam. A reacdo pode ser através de grandes ondas
de indigna¢@o que usudrios de midias sociais podem criar em apenas algumas horas. Af reside a
importancia do social media e/ou profissional de marketing responsavel por gerir as midias estar
sempre atento € monitorando a marca, bem como palavras-chave relacionadas a ela (Pfeffer,
Zorbach & Carley, 2014). Criar e manter relacionamentos a longo prazo mutuamente benéficos
implica tratar os consumidores de maneira justa e satisfatoria em episddios de conflito (Santos e
Rossi, 2002).

4 - Boca a boca e a aviacao

Ainda que a relacdo entre o eWOM e a aviagdo ndo tenha sido tdo documentado na
literatura, € possivel encontrar trabalhos como o de Xun e Guo (2017). A dupla investigou a relacao
entre experiéncias dos clientes compartilhadas via eWOM e o valor de mercado das empresas,
analisando sete tweets de clientes de companhias aéreas e combinando com seus dados financeiros.
Os resultados mostram que 0 eWOM do cliente em relacdo a uma empresa se associa positivamente
com o retorno das agdes da empresa, mas se associa negativamente a volatilidade de suas acdes.

Beneke et al. (2015) investigou se a disposicao de um passageiro frequente para se envolver
em eWOM negativo tem um impacto significativamente ruim na atitude da marca. A atitude da
marca foi medida por trés componentes: confianca da marca, influéncia da marca e inteng¢do de
compra do consumidor. A principal descoberta deste estudo revelou que a disposicao de se engajar
em eWOM negativo apds uma falha de servico realmente teve um impacto negativo na atitude dos
passageiros frequentes em relacdo a marca.

Bogicevic et al. (2017) buscou identificar os principais atributos de qualidade das
companhias aéreas a partir dos posts de revisdo on-line e examinar o efeito dos atributos de
qualidade das companhias aéreas, identificados na comunicacio do eWOM. Os resultados
sustentam que o servigo, a equipe, o conforto do assento da cabine e o entretenimento estio entre
os temas mais discutidos nas avaliacdes positivas e negativas. Além disso, o valor, o conforto do
assento, o pessoal/servico, além do bufé foram considerados indicadores significativos do eWOM
da companhia aérea.



Fora do campo do eWOM, Kim e Park (2017) estudaram atributos das companhias aéreas
que os passageiros valorizam, levando em conta duas categorias de empresas de servigo aéreo: as
lowcost (LC), ou baixo custo, que t€ém nas baixas tarifas e servicos a bordo inexistentes suas
principais caracteristicas e as full service carrier (FSC), tida como convencionais. No caso das
FSCs, os procedimentos de seguranca, hordrio de voo, cabine interior e check-in rdpido foram
considerados importantes, enquanto para os LCs, valor de tarifa aérea, segurangca de voo,
conveniéncia dos procedimentos de compra de passagens aéreas e encargos adicionais foram mais
valorizados.

Ja Medina-Muioz, Medina-Mufioz e Sudrez-Cabrera (2018) concluiram que existem oito
categorias de atributos importantes para os passageiros de companhias aéreas, sendo seguranca e
pontualidade, preco, além do servico durante o voo os mais influentes para a percepcdo de
qualidade. O estudo ainda contribuiu para a descoberta de que frequéncia das viagens aéreas e as
caracteristicas sociodemograficas afetam a importancia percebida das categorias de atributos. Por
exemplo, a frequéncia das viagens aéreas teve uma influéncia positiva na importancia que os
passageiros atribuem a seguranca e pontualidade, horérios e conexdes de voos e espago na cabine.

Campbell e Vigar-Ellis (2012) se empenharam em determinar o que os clientes percebem
como os atributos mais importantes na escolha de sua companhia aérea de passageiros no setor de
aviacio doméstica da Africa do Sul. Os atributos que os pesquisadores descortinaram como
importantes na selecdo das companhias aéreas e que os diferenciavam entre os concorrentes dentro
da industria de linhas aéreas eram seguranca, voos pontuais e confidveis e preco baixo.

Santana et al. (2018) estudou o desempenho das companhias aéreas brasileiras através da
escala SERVQUAL — Escala desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que segundo
Purcarea, Gheorghe e Petrescu (2013) examina como os consumidores avaliam a qualidade dos
servigos em suas mentes. Os resultados obtidos indicam que as expectativas dos clientes nao sao
atendidas, pois estdo superiores ao desempenho do servigo. Os itens criticos foram precos justos
por distancia do destino; assentos confortdveis e espacosos; pesquisas de qualidade dos servicos
apos a viagem; legislacdo quanto a politica de atrasos e cancelamentos de voos; e avisos dos
funciondrios sobre cancelamento e atraso de voos.

Nao foram encontrados na literatura nacional, porém, trabalhos que correlacionem o
eWOM e as companhias aéreas, gap que este estudo pretende solucionar, a partir da metodologia
apresentada a seguir.

5 - Método de Pesquisa

O presente artigo utilizou-se de abordagem qualitativa e de procedimentos fundamentais da
netnografia para a investigacdo de comentarios publicados na pédgina online do Reclame Aqui. A
netnografia, em suma, € descrita como uma técnica projetada especificamente para estudar culturas
e comunidades on-line (Bowler, 2010), bem como padroes de compras entre grupos de
consumidores (Kozinets, 2002), adaptando a etnografia ao ambiente da internet (Nelson e Otnes,
2005). A necessidade e a relevancia da netnografia se justificam no reconhecimento de que,
contemporaneamente, estd em curso uma crescente hibridagao entre as praticas sociais e culturais
off-line e on-line, a ponto de o ciberespago ser uma simples continuag@o da “vida real” (Del Fresno,
2011).

Desta forma, a investigacdo de padrdo de comportamento em ambientes virtuais se
desenvolveu, a partir da etnografia tradicional, como um subgrupo (Toledano, 2017); uma extensao
que visa abarcar a comunicagdo textual e grafica on-line (Gaston, 2011). O termo netnografia,
cunhado por Kozinets (1997) perfaz, nos termos de seu criador, “(...) uma nova metodologia de
pesquisa qualitativa, que adapta técnicas de pesquisa da etnografia para estudar as culturas e



comunidades que estdo emergindo através de comunicagdes mediadas pelo computador”
(Kozinets, 2002 p.62). Como produto, € "um relato através de textos escritos, imagens, sons e
videos da cibercultura online, que informa através dos métodos da antropologia cultural" (Kozinets,
2014, p. 62).

Percebe-se que a netnografia, ao ser utilizada enquanto método de pesquisa, embasa-se
fundamentalmente no expediente da observacdo participante, ou seja: o pesquisador, através de
uma maior ou menor intervenc¢ao nas paginas e comunidades online, tenta captar e sistematizar
informacdes que lhe permitam compreender os detalhes das interagdes socias na rede, além dos
diversos sentidos atribuidos aos fendmenos sociais, pelos internautas (Polivanov, 2013; Langer &
Beckman, 2005).

Sobre a anélise de dados, Kozinets (2014), afirma que o procedimento contempla o processo
de transformar os produtos coletados da participacdo e observacao em arquivos textuais, graficos,
prints, transcri¢des de entrevistas e notas tomadas. O autor também admite o uso de softwares de
andlise qualitativa como Atlas.ti e Nvivo. Neste trabalho utilizaremos o software IRAMUTEQ.

O IRAMUTEQ (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires), em especifico, foi criado por Pierre Ratinaud em 2009, e € um software gratuito
desenvolvido na légica open source da linguagem Python, utilizando funcionalidades providas pelo
software estatistico R. Em resumo, o Iramuteq representa uma oportunidade para que sejam
empreendidas formas de andlises estatisticas de textos qualitativos, produzidos através de
entrevistas em profundidade, relatorios e documentos diversos (Souza et al, 2018).

No ambito deste estudo, foram analisadas 200 reclamagdes, ou 31.167 verbetes, registradas
sobre o servigco das quatro principais companhias aéreas nacionais (Avianca, Azul, Gol e Latam),
sendo esses comentdrios todos compondo o mesmo corpus. As reclamagdes colhidas manualmente
foram todas cadastradas no portal Reclame Aqui em outubro de 2019, sendo filtrado as queixas ja
respondidas pelas companhias.

Nao obstante, registre-se que, a despeito de o foco do presente estudo serem os dados
arquivais “disponibilizados” pelos viajantes na pagina do Reclame Aqui, houve uma preocupagao
também de se avaliar, continuamente, ao longo do periodo do estudo (setembro a dezembro/2019),
as dindmicas da interacdo entre consumidores e as companhias aéreas no site do Reclame Aqui,
além do modo como as reclamacdes sdo postados e, eventualmente, reverberada por outros
consumidores.

6 - Analise de Resultados

As reclamagdes registradas no Reclame Aqui possuem uma peculiaridade que as difere de,
por exemplo, grupos de reclamacdo do Facebook. Como os queixosos tem a pretensdo de serem
respondidos com uma solucao pela companhia, os textos redigidos sdo extremamente detalhados e
muitos incluem dados como ndmero do voo, niimero do check-in, localizador da passagem, nimero
da reserva e protocolo (em caso de ter havido atendimento via telefone).

Além da inclusdo dessas especificacdes técnicas, € possivel perceber um tom de desabafo
em muitas dessas queixas, ja que problemas mais graves como cancelamentos ou atrasos severo,
podem causar prejuizos que vao desde a dias de férias perdidos a importantes reunides de negdcios
que foram impactados por uma alguma falha da companhia aérea.

A nuvem de palavras embora com premissa simples — destacar e centralizar os termos
conforme sua frequéncia no texto, permite uma compreensao grafica simples e de facil acesso sobre
0 que mais se repete no corpus textual, ou seja, nos comentarios.



Figura 1 - Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Entre os termos de destaque, tanto na nuvem quanto na analise de similitude, ‘passagem’,
‘comprar’, ‘valor’, e ‘pagar’ estdo todos interligados dentro da narrativa que expde as dificuldades
de compra e referem-se a reclamagdes que englobam, principalmente, estorno/reembolso de valor
pago, valor abusivo e cobranca indevida. Esses resultados corroboram o estudo de Santana et al.
(2017) que havia destacado a legislacao quanto a politica de atrasos e cancelamentos de voos um
dos itens mais criticos na percep¢ao dos viajantes nacionais.

Outras reclamacdes de cunho financeiro também se fazem presentes e até a ndo
possibilidade de marcar um assento, gera o questionamento do consumidor: “No ato da compra
ndo havia informagdo sobre a impossibilidade de marcar assento previamente. Ao tentar marcar
o assento descobri que hd uma tarifa a ser paga, a qual ndo foi informada no momento da
compra.” Em tese, a marcagdo de assento antecipada € entendida pela ANAC como uma cortesia
quando gratuita. A bagagem, alvo de um recente desmembramento do valor total da passagem,
também causa estranheza de muitos que compram passagens econdmicas € se deparam com a
necessidade de comprar franquias de bagagem que encarecem as passagens, as vezes, para além do
planejado de gastos com transporte.

Este aparente desentendimento entre consumidores e companhias tem mais de uma ‘raiz’.
A primeira esta na recente flexibilizacdo da ANAC que desobrigou as companhias a oferecerem de
modo gratuito a franquia de bagagem de 23kg por passageiro. Essa regulamentacdo de 2016, deixou
a cargo das companhias a politica de despacho de bagagens, oferecendo a elas autonomia de
criarem suas proprias regras.

Este mesmo regulamento tentou trazer estabilidade juridica as politicas de cancelamento de
V0o, item este mais recorrente e passivel de interpretacdes dentro da lei como o comentério abaixo

recorre:
[...] Como é de conhecimento, o limite que a companhia
aérea pode cobrar de taxa de cancelamento € de no
méximo 10%, conforme jurisprudéncia pacificada,
portaria 676 de 2000 da ANAC, e decis@o da Justica
Federal. O artigo 740 do Cédigo Civil prevé ainda uma
taxa de apenas 5% [...]. A taxa de reembolso aplicada
pela companhia ultrapassa os 50% do valor da passagem



[...]- Solicito que seja recalculado o valor do crédito
reembolso conforme a legislagao.

A politica de estorno/reembolso da Gol, por exemplo, varia desde a passagem ‘PROMO’,
que nao permite reembolsos em caso de cancelamentos solicitadas pelos clientes, at¢ a ‘MAX’ que
isenta de taxas em casos de alteracdes e reembolsa em até 95% do valor pago se solicitado o
cancelamento. Essa politica tarifaria quando ndo percebida pelo cliente no momento da compra,

gera relatos como neste trecho:

“Efetuei a compra de duas passagens aéreas no entanto,
por motivos pessoais, ndo vou poder fazer a viagem e
em contato via SAC [...] fui informada que o reembolso
aconteceria da seguinte forma: O valor pago pelas
passagens foi de R$ 536,50 e o meu reembolso seria de
apenas R$60,00 (referente a taxa de embarque), o que
considero um absurdo, solicito que a empresa reveja
esses valores.”

Por meio da resolucdo n°® 400/2016 da ANAC que entrou em vigor em 2017, o usudrio
podera desistir da passagem aérea adquirida, sem qualquer 6nus, desde que o faca no prazo de até
24 horas, a contar do recebimento do seu comprovante. Entretanto, tal regra apenas se aplica as
compras feitas com antecedéncia igual ou superior a 7 (sete) dias em relacio a data de embarque.

A segunda ‘raiz’ estd no proprio conceito do low cost ainda muito estranho ao brasileiro.
Mesmo as companhias mais tradicionais como a Latam que ndo ‘nasceram’ com a vocagdo de
baixo custo, tétm se juntado ao modelo de tarifas mais baixas ao custo de servigos e regalias
menores, afetando desde o snack servido a bordo até a possibilidade de marcar o assento com
antecedéncia.

E evidente que nem toda reclamacdo de motivos tarifirios tem como origem essa falha das
companhias aéreas em comunicar seus clientes, suas regras de cancelamento, bagagem ou assento,
mas é uma maioria considerdvel que representa uma dificuldade para as empresas, ja que sdo
reclamacdes complexas que exigem mais do que solucdes padronizadas e sim andlise detalhada a
partir do relato do cliente, evitando a¢des judiciais ao mesmo tempo que evita prejuizos financeiros
e a marca. As quatro companhias optam por ndo responder diretamente o cliente no site Reclame
Aqui, todas elas apenas comunicam de modo publico no site, que o protocolo serd respondido via
mensagem privada.

Outros vocébulos em destaque como ‘voo’, ‘site’ e ‘empresa’ compde em sua maioria, de
elementos narrativos, que podem ser melhores visualizados na andlise de similitude. A andlise de
similitude pode ser entendida, a grosso modo, como uma ‘evolug¢do’ da nuvem de palavras, ja que
além das palavras mais recorrentes em destaque, a analise ainda faz clusters, ou seja, agrupamento
dessas palavras proximas entre si e ainda determina as ligacdes entre esses clusters.



Figura 2 — Andlise de Similitude
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O cluster central ‘passagem’ sob qual todos os outros ‘orbitam’ ¢ resultado dos ja
apresentados problemas. Entretanto, hd de se evidenciar o aglomerado do qual ‘ponto’ faz parte,
que traz consigo ‘creditar’, ‘transferir’, ‘programa’, ‘amigo’ e ‘fidelidade. Os sistemas de
pontuacdo sao muito bem quistos principalmente por clientes frequentes que podem juntar milhas,
ganhar descontos e até isengdes em passagens aéreas, como explicitado nesse recorte:

“Viajando e pontuando com a Avianca, o aplicativo
informa que preciso de [...] pontos para upgrade da
categoria bronze para Silver conforme o print do meu
app Avianca. Mesmo tendo ultrapassado a pontuacdo,
fui informada pela atendente que ndo irei subir de
categoria, somente em dezembro haverd uma
atualizacdo dos pontos vigentes. Isso € uma propaganda
enganosa, pois dou preferéncia a Avianca para aumentar
minha pontuacdo, confiando na informacao do app, mas
nada acontece.”



O cluster ‘voo’ tem em sua extensdo outros quatros cluster que indicam a presenca de
vocdbulos relacionados dentro dos comentdrios. Todos esses cinco agrupamentos abarcam itens da
descricdo e ndo da problemdtica em si, j& que de todos os comentdrios apenas um reclama da

qualidade do voo em si:

“[...] o ultimo voo, o que saiu de Sdo Paulo para Vitéria
€ que me deixou preocupada, triste, com muito medo de
morrer. Aparentemente se trata de uma aeronave antiga,
o piloto chegou a anunciar 3 vezes para a tripulagdo se
preparar para a decolagem [..]. As luzes internas da
aeronave se apagavam e acendiam (dando a impressdo
de instabilidade da aeronave). [...] Parecia um filme de
terror, chorei muito durante o voo, pedi muito a Deus
para nos proteger, nos abengoar. Juro que foi tdo
traumatico que mesmo apds sair do avido continuei a
chorar, durante o voo cheguei a pensar em tirar o "modo
avidao" do celular para escrever alguma mensagem para
minha mae e meu marido.”

O agrupamento cujo elementos em destaques sdo o ‘informar’, ‘contato’ e ‘empresa’
representam as tentativas anteriores de resolucao do problema feitas ainda com a companhia aérea.
Por isso € um grupo de termos que incluem ‘ligar’, ‘protocolo’, ‘solu¢do’ e ‘SAC’ — acronimo para
servico de atendimento ao consumidor. Todos esses comentarios partem de consumidores cujas
queixas ou ndo foram resolvidas ou ndo tiveram repostas satisfatorias, entdo eles veem no Reclame
Aqui um dos beneficios descritos por Henning-Thurau (2004) que ¢ “assisténcia a plataforma’. Dos
oito beneficios do eWOM listado por Henning-Thurau (2004), aqui, além da ‘assisténcia a
plataforma’, s6 pdde ser observado o ‘sentimento de vinganga’ e, em menor escala, ‘Preocupacdo
com Outros Consumidores’.

Com a resposta da companhia sendo encaminhada direta para o cliente de forma privada, o
Reclame Aqui, ainda que tenha a op¢ao de terceiros comentarem nas reclamacdes, se mostra uma
ferramenta mais interessada e mais predisposta em pressionar a marca a encontrar uma solucao
para seu cliente, do que criar uma discussao de marcas e produtos como proposto por Erkan e Evans
(2016). No entanto, isso nao significa que o autor da reclamacgdo fique privado dos beneficios
sugeridos por Sridharan (2016), ja que o consumidor tem a op¢ao de compartilhar a reclamacao
para as redes sociais e 14 sim, ter o engajamento de amigos e familiares.

Os eWOM disponiveis no Reclame Aqui sdo fontes de informagdes relevantes para os
meticulosos (Gottschalk e Mafael, 2017), pois sdao detalhados, informativos e em geral bem
redigidos, mas nao deve influenciar tanto na decisao de compra de consumidores por nao permitir
que tenhamos empatia pelo relato, ao nao fornecer nenhuma informag¢ao do reclamante, diminuindo
a poténcia do vinculo entre os membros da rede e o possivel grau de semelhanca (Kim,
Kandampully e Bilgihan, 2018). No entanto, o ‘casamento’ que ha entre o interesse das companhias
em deixar sua empresa sempre bem vista no ranking e a possibilidade de compartilhar no Facebook
e Twitter tornam o Reclame Aqui eficiente na fun¢do que se destina.

7 - Conclusao

O presente estudo teve como principal objetivo examinar oS principais aspectos que
aparecem no boca-a-boca eletronico protagonizado por consumidores de servicos de transporte
aéreo no Brasil, a partir de comentérios publicados no site Reclame Aqui. Dessa forma, para atingir



esse objetivo, inicialmente, foi necessdrio analisar os antecedentes do eWOM e das companhias
aéreas nacionais. Os 200 comentarios explorados perfizeram o corpus textual, que analisados pelo
software Iramuteq, resultaram nos vocdbulos ‘passagem’, ‘voo’, ‘valor’, ‘comprar’, ‘empresa’ e
‘pagar’ como mais recorrentes, enquanto a andlise de similitude e a netnografia revelaram as
nuances por trds destas palavras-chaves.

As escolhas metodoldgicas se mostraram eficientes para o atingimento do fim. A
netnografia combinada ao uso do Iramuteq tem potencial a ser aplicado a diversos segmentos, nao
sendo limitados a0 eWOM. Alguns pontos limitantes que emergiram precisam ser destacados para
que possam ser superados em outros estudos. Dentre os quais, salienta-se: (a) uso de amostra nao
probabilistica; (b) utilizacdo apenas do método qualitativo, ignorando possiveis aplicacdes
quantitativas; e (c) incapacidade de acessar a interacdo do cliente-empresa se ndo por respostas
automdticas, que pouco dizem sobre a forma que a empresa lidou com a queixa.

O site Reclame Aqui se mostrou muito influente entre as empresas aéreas, todas elas
possuem taxa de respostas as reclamagdes alta, acima dos 90%, e um tempo médio de 3 dias para
o contato inicial, ainda que ndo com uma solucdo, o que manifesta a presenca do social media
monitorando a marca (Pfeffer, Zorbach & Carley, 2014). E, portanto, um 6timo exemplo de como
o eWOM pode funcionar como assisténcia (Henning-Thurau, 2004) para aqueles que ndo
obtiveram sucesso no contato ou na resolucao do problema direto com a empresa.

A viralizacdo desse conteido (Rimoli & Melo, 2018), no entanto, é mais dificil de ser
percebida. Das reclamacgdes analisadas, nenhuma delas possuia comentérios de terceiros, mesmo
com a facilidade de poder comentar sem precisar se cadastrar no site, apenas com o Facebook
logado ja é possivel. Por outro lado, com a possibilidade de o reclamante compartilhar sua queixa
nas redes sociais, pode haver ali uma interagdo que culmine como elemento influenciador na
decisdo de compra (Lopez e Sicilia, 2014; Tsao, 2014; Davis e Agrawal, 2018).

A predominancia de reclamagdes financeiras deve alertar as companhias para o modo que
as informacdes estdo sendo transmitidas no momento da compra. Cuidado este que ndo deve ser
tomado apenas no site da empresa, bem como em sites parceiros, venda em guiché e venda
presencial por terceiros. Em todos esses canais, a clareza das informagdes repassadas é a chave
para diminuicdo das reclamacdes. Outra medida a ser testada, é responder os clientes do Reclame
Aqui fora do sigilo de seus e-mails, principalmente em casos mais recorrentes € menos sensiveis.
A resposta dada, em caso de improcedéncia da queixa, pode desmotivar outros com a mesma
reclamacdo a fazé-lo, diminuindo o nimero de registros de contestacdes e melhorando a empresa
nos rankings Reclame Aqui.

Uma medida como essa, porém, para ser bem-sucedida, precisa seguir o caminho proposto
por Kaplan e Haenlein (2010), reforcando os aspectos da humildade, profissionalismo e nunca
faltar com a verdade. Expor sua tratativa com o cliente requer um social media sensivel, que saiba
fazer colocagdes pertinentes de forma suavizada a ndo constranger e nem humilhar o cliente quando
este ndo tiver razdo em sua colocagao; isso pode ser ousado, porém é uma forma de se destacar
utilizando uma ferramenta virtual (Stiisek, Kubata e Oc¢enasek, 2017; Tsygankova e Ishchenko,
2017; Astuti e Rahayu, 2018).

A ANAC cabe trazer as regras mais a beneficio do consumidor e menos ao lobby das
companhias aéreas. Cada empresa ‘legislando’ em causa prépria tem gerado inconsisténcias
juridicas e desorientacao aos clientes, que buscam no Reclame Aqui e nos meios legais um modo
de reparagdo. Como 6rgao conhecedor da atividade que regula, a ANAC tem condi¢des de, pelo
menos no que se refere a cancelamentos e alteragdes, fixar taxas justas que ndo apresentem prejuizo
as corporacdes, mas que nao destitua um amparo ao consumidor.



Apesar das limitacdes ja citadas, que sdo inerentes a qualquer pesquisa cientifica, destaca-
se as contribuicdes pretendidas: (a) a utilizagdo do método da netnografia com auxilio do Iramuteq,
pouco utilizado nas pesquisas da area de ciéncia social; (b) adocao de um modelo de pesquisa que
pode ser ainda refinado e consolidado a partir de outros estudos; (c) o fornecimento de insights
para companhias aéreas sobre suas principais queixas afim de minimiza-las; e (d) o resultado aqui
pode compor e alicercar futuras comparagdes quanto ao cendrio destaque apresentado, inclusive
em outros contextos culturais, sociais e demograficos.

Por fim, ressalta-se a importancia da realizacdo de novos estudos sobre as eWOM na
aviacdo, que englobe outros canais de midias digitais, assim, diferencas e semelhancas podem ser
identificadas e discutidas (Gesenhues, 2013). Outros estudos também podem abranger grandes
periodos temporais afim de identificar como mudancas nas legislacdes, lancamentos de novos
servicos ou recursos e até novas abordagens na comunica¢do impactam nas reclamacgoes.
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