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RESUMO

O setor da aviagao civil trata-se de um
modal de transporte polémico nos repo-
sitorios online de reclamagoes sobre ser-
vigos, no Brasil. Este artigo vem a explorar
o conteudo gerado por opinides e comen-
tarios sobre empresas areas, feitas por
consumidores, no site Reclame Aqui. Para
tanto utilizou-se da estratégia do método
netnografico com auxilio do software Ira-
muteq para dar conta dos 31.167 verbe-
tes analisados sobre queixas envidadas as
principais companhias aéreas nacionais, no
periodo de outubro de 2019. Os resultados
culminaram para recorréncia dos vocabu-
los ‘passagem’, ‘valor’, ‘voo’, ‘comprar’ e
‘empresa), os quais revelam problemas de
orientacao com compras de passagens,
cancelamentos e reembolsos como indica-
tivos para ingeréncias de marketing, distri-
buicao e 6rgao normativo do setor.
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ABSTRACT

The civil aviation sector is a controversial
mode of transport in the online reposito-
ries of complaints about services in Brazil.
This article explores the content generated
by opinions and comments on corporate
companies, made by consumers, on the
website Reclame Aqui. For this purpose,
the netnographic method strategy was
used with the aid of the Iramuteq software
to account for the 31,167 entries analyzed
on complaints sent to the main national
airlines, in the period of October 2019.
The results culminated in the recurrence
of the words' passageway ' value ' flight
' buy 'and' company ', which reveal ori-
entation problems with ticket purchases,
cancellations and refunds as indicative for
marketing, distribution and regulatory sec-
tor interference.
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INTRODUCAO

Os recursos tecnolégicos sao, contem-
poraneamente, uma das principais ferra-
mentas utilizadas pelas empresas para se
destacar no mercado, principalmente em
fungao da competitividade no ambiente de
negocios nos quais as organizagoes estao
inseridas (STUSEK, KUBATA; OCENASEK,
2017; TSYGANKOVA; ISHCHENKO, 2017;
ASTUTI; RAHAYU, 2018). Ademais, a tec-
nologia tem como escopo suprir demandas
especificas do consumidor, cada vez mais
avido por informagoes prévias acerca do
produto ou servigo que objetiva consu-
mir (MALTHOUSE et al., 2013). As orga-
nizagoes, atentas a esse NOVO cenario em
que os consumidores trocam conteudos e
informagoes pela internet, desenvolveram
estratégias para monitorar esse processo,
se valendo de softwares que coletam, arma-
zenam, classificam, categorizam e analisam
as mengoes com base no engajamento,
alcance, perfil, localizagao do publico,
influéncia e sentimentos (MORTARI; SAN-
TOS, 2016; HE, WANG; AKULA, 2017).

As queixas inerentes a relagao empresa—
consumidor deixaram de fazer parte das
“caixinhas de sugestoes” ou de um circulo
limitado de amigos e conhecidos dos con-
sumidores insatisfeitos, numa dindmica em
que se expandiram para o ambiente virtual,
onde ganharam destaque devido sua capa-
cidade de compartilhamento e velocidade
com a qual viraliza (ALMEIDA; RAMOS,
2012; RIMOLI; MELO, 2018).

As reclamagoes no ambiente em rede

fazem parte, na literatura especializada,
do constructo denominado Eletronic Wor-
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d-of-Mouth (eWWOM), ou boca a boca ele-
tronico, definido como o conjunto de
afirmagoes, positivas ou negativas, feitas
por clientes em relagao a produtos ou ser-
vigos, disponiveis para outros potenciais
consumidores, na internet (STEVENS et
al.,, 2018).

O rapido crescimento da comunica-
cao online através de blogs, sites e midias
sociais aumentou o interesse académico
no boca a boca eletronico (eWOM) (HUS-
SAIN et al, 2017; YANG, 2017; YANG;
PARK; HU, 2018; MANES; TCHETCHIK,
2018; YAN, ZHOU; WU, 2018). Do outro
lado, a alta persuasao e ampla acessibili-
dade das revisoes on-line também interes-
saram as empresas sobre como gerenciar
proativamente essa comunicagao (REIMER;
BENKENSTEIN, 2018).

No setor aéreo comercial, no Bra-
sil, a Agéncia Nacional de Aviagao Civil
(ANAC) é a responsavel por registrar e
apurar denuncias e reclamagoes de via-
jantes que porventura tiveram proble-
mas no modal aéreo. Em 2019, portanto
antes da pandemia da COVID-19, quase
30 mil reclamagoes foram publicadas no
canal da ANAC pelos clientes das princi-
pais empresas aéreas nacionais que atuam
com o transporte comercial de passagei-
ros. As supracitadas empresas aéreas sao
as seguintes, em ordem decrescente de
reclamagoes: Latam (14.649 reclamagoes),
Gol (9.128), Azul (5.679) e Avianca (1.179)
(ANAC, 2018).

De modo “informal”, mas com igual
atengao das empresas aéreas, as reclama-
¢oes também podem ser feitas em paginas
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da internet, tais como o Reclame Aqui. Seu
criador e CEO, Mauricio Vargas, teve a ideia
de conceber o portal em 2001, apos justa-
mente ter um problema com uma compa-
nhia aérea e, em fungao disso, ter perdido
um negoécio importante. O site expoe as
reivindicagoes para 30 milhoes de acessos
por més, além de 360 mil empresas e 30
milhoes de consumidores cadastrados que
pesquisam a reputagao das empresas antes
de realizar uma compra ou contratar um
servico (RECLAME AQUI, 2022).

O Reclame Aqui se destaca em relagao a
outros sites de resenhas online por se tratar
de um portal especifico para reclamagoes.
No servico, que € gratuito para consumido-
res e empresas, o cliente registra sua queixa
de modo privado — para outros consumido-
res e empresas, que nao forem o destino da
reclamagao — e o portal a encaminha para
a organizagao responsavel com todos os
dados necessarios para a resolugao do pro-
blema. Em paralelo a isso, o site cria rankings
em que lista as empresas com melhores
indices de solugao e com menor numero de
reclamagoes. De todo modo, ante ao pano-
rama acima sumarizado, a questao central
que surge é a seguinte: quais os principais
aspectos que aparecem no boca a boca ele-
tronico protagonizado por consumidores
de servicos de transporte aéreo no Brasil,
a partir de comentarios publicados no site
Reclame Aqui? Assim sendo, com base na
supracitada problematica de pesquisa, o
presente artigo tem como objetivo analisar
os detalhes em torno do boca a boca eletro-
nico, publicado no site Reclame Aqui, sobre
os atributos dos servigos oferecidos pelas
principais companhias do setor de aviagao
civil brasileiro.
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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 aviagao
civil brasileiro, também possibilitar com
que as instancias de coordenagao e con-
trole do setor — tais como a ANAC — (re)
pensem um conjunto de normas e padroes
minimos de qualidade no oferecimento
dos servigos de transporte aéreo de passa-
geiros, tendo como escopo a melhoria da
qualidade e efetividade de tais produtos e
servicos, no Brasil.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Para dimensionar os conhecimentos
sobre o objeto de pesquisa e dialogar com
os resultados, este topico versa sobre os
conceitos e estudos do boca a boca eletro-
nico, da gestao sob as reclamagoes online
e do boca a boca eletronico no setor da
aviacao civil.

O Boca a Boca Eletronico

Anteriormente, quando o consumidor
precisava de informagoes, ele procurava em
fontes criadas por profissionais de marke-
ting, ou buscava indicagoes de familiares e
amigos (KING, RACHERLA; BUSH, 2014).
O eWOM incorporou essas caracteristi-
cas, antes fisicas, no ambiente online e per-
mitiu que consumidores tivessem acesso
também a revisao de terceiros, interagindo
socialmente uns com os outros, trocando
informagoes relacionadas a produtos e
servicos, com o objetivo de aprimorar a
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tomada de decisao no ambito das praticas
de consumo (BLAZEVIC et al., 2013).

O eWOM ¢ definido como “qualquer
declaragao positiva ou negativa feita por
clientes em potencial, reais ou antigos
sobre um produto ou empresa, que é dis-
ponibilizada a uma multidao de pessoas e
instituigoes através da Internet” (HENNI-
G-THURAU et al.,, 2004, p. 39). Entretanto,
estudos apontam que a resenha negativa
nao & um espelho da positiva, sendo aquela
mais influente que esta (CHEVALIER;
MAYZLIN, 2006; SWEENEY et al., 2007;
LEE; CRANAGE, 2014).

No ambiente online o conceito de Pro-
sumer (producer & consumer) relaciona-se
aos novos consumidores que, de alguma
maneira, impactam de modo positivo ou
negativo as decisoes de compra de um
futuro consumidor através das interagoes
permitidas pela Web 2.0, ao qual permite
troca de conteudos informacionais entre
usuarios, sobrealgumaempresa. Ao adquirir
um bem e compartilhar a experiéncia com
outros consumidores, pode haver cocria-
¢ao de valor tanto negativa como positiva
em relagao a marca (CAVALCANTI, et al.,
2020). De acordo com Gesenhues (2013),
que objetivou mensurar o prestigio do
eWOM, 90% dos entrevistados confirma-
ram que revisoes online positivas influen-
ciaram sua decisao de compra. A pesquisa
realizada com 1.046 participantes ates-
tou que dois tercos destes leem revisoes
online, ,sendo que nas redes sociais como
o Facebook, encontram-se mais comen-
tarios e analises positivas, enquanto nos
sites especializados em analise, o cenario
se inverte e criticas negativas prevalecem.
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Kim, Kandampully e Bilgihan (2018) exa-
minaram o papel do eWWOM no processo
de tomada de decisao do consumidor. Os
pesquisadores concluiram que a poténcia
do vinculo entre os membros da rede e o
grau de semelhanga entre os mesmos —em
atributos como sexo, idade, renda e esco-
laridade, sao importantes impulsionadores
da credibilidade da pagina sob considera-
¢ao, como fonte influente para o processo
decisério de compra. Consumidores, fre-
quentemente confiam em avaliagoes online,
uma forma proeminente de propaganda.
Mas nem todos que se deparam com o uni-
verso do eWOM sao iguais em absorgao
dessas informagoes. O trabalho de Gotts-
chalk e Mafael (2017) enumera 5 tipos:

(I) Os eficientes — desejam absorver
de maneira rapida e eficiente o con-
teudo. Dao prioridade para os mais
curtos, oportunos e Uteis, nao tém
ou nao querem dedicar muito tempo
ao trabalho de ler as revisoes on-line;

(2) Meticulosos — sao aqueles que valo-
rizam muito o conteudo da analise
e buscam informagoes mais deta-
lhadas acerca do objeto pesquisado.
Em comparagao aos demais grupos,
prestam atengao ao estilo e a estru-
tura textual da revisao;

(3) Avaliadores de qualidade — Apresen-
tam um forte interesse sobre o autor
da postagem, além disso, a classifica-
cao de utilidade da revisao parece
ser um fator importante, indicando
que os membros do cluster particu-
larmente buscam sinais de qualidade
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quando dependem de revisoes online
para pesquisa de informagoes;

(4) Os criticos cautelosos — Para este
grupo as revisdes negativas impor-
tam muito, concentram-se na qua-
lidade dos argumentos usados e
descartam aquelas revisoes cujos
argumentos nao estao 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 visao geral rapida de
possiveis problemas com determi-
nado produto.

Ainda que a premissa do eWOM seja
a comunicagao de cliente para cliente, as
organizagoes estao atentas para extrair
beneficios e atenuar impactos negativos
para suas marcas. A forma com a qual essa
gestao € realizada perfaz o foco da discus-
$a0 no proximo topico.

Gestao da Reclamacgao Online

As reclamagoes dos consumidores em
ambientes online, como em uma rede
social, rapidamente podem se tornar a
reclamagao de grupos online por meio da
agregacao e da interagao dos membros
da comunidade, que observam nao sé o
reclamante, mas também as respostas da
empresa (HE et al., 2014; EINWILLER;
STEILEN, 2015). Complementando essa
perspectiva, Schindler e Decker (2013)
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atestam a consisténcia dessas informagoes,
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 organizagoes cada vez mais
buscam modelos de como gerir essas situa-
¢oes, com o dano minimo para a marca.
Rimoli e Melo (2018), nesse interim, pro-
puseram uma abordagem mista, mecani-
cista e organica. A mecanicista desenvolve
diretrizes processuais para serem usadas
em caso de reclamagoes, ou seja: como
a empresa deve agir ao abordar o cliente.
A organica visa a criagao de uma cultura
organizacional que torne a busca da melho-
ria continua um habito daqueles que com-
poem 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 disponi-
vel para casos que se fizerem necessarios.

O comportamento da organizagao
mediante a reclamagao é a chave para
competicao da qualidade do servigo (WU;
HUANG, 2015). Matilla et al., (2013) pes-
quisou a reagao de consumidores ignora-
dos por uma empresa ao se queixarem de
uma falha online. Os resultados indicam que
nao ha diferengas significativas entre nao
responder e respostas automaticas, sendo
ambos uma forma percebida de ostracismo
para os clientes, o que acarreta niveis mais
baixos de contentamento, e mais elevados
de emogoes negativas. Um alerta para os
gestores: esforgos proativos e personaliza-
dos sao necessarios para manter a lealdade
do cliente (COELHO; HENSELER, 2012).

[D) BY-NC-SA |



MAURILIO BARBOSA DE OLIVEIRA DA SILVA, JEAN FLAVIO DA SILVA SANTOS, MILTON

Sigurdsson et al., (2021), reforgam que no
geral os clientes preferem didlogos custo-
mizados a solugoes baseadas em inteligén-
cia artificial como os chatbots, os autores
alertam sobre a necessidade de cautela por
parte das empresas, no que se refere ao
uso de bots, principalmente nos casos em
que consumidores mostram preferencias
explicitas por interagoes mais auténticas.

Ja Istanbulluoglu (2017) se debrugou
sobre o tempo de espera para a resposta
como variavel da satisfagao do consumidor.
Utilizando plataformas como Facebook e
Twitter, o pesquisador conclui que de |
a 3 horas e 3 a 6 horas sao, respectiva-
mente em cada plataforma online, prazos
toleraveis 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 reso-
lugao do problema exime a importancia de
uma resposta agil.

A resposta enviada apdés uma queixa
online pode mitigar as atribuigoes da falha
reclamada, mas isso depende tanto das
experiéncias anteriores de erros da mesma
marca quanto dos comentarios online 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 experién-
cias negativas com a mesma marca. Mais
importante, segundo os proprios autores,
€ a reacao dos outros consumidores: seus
comentarios podem moldar a eficacia da
resposta da empresa, tanto positivamente
quanto negativamente.

[®) ev-nc-sa |

AUGUSTO PASQUOTTO MARIANI EDYEGO DE OLIVEIRA ARRUDA

Além de falhas em servicos — sejam
eles online ou offline —, empresas também
podem sentir impactos do eVWOM negativo
com declaragoes ou atividades questiona-
veis, mesmo que sem relagao direta com o
produto ou servico que oferecam. A rea-
cao pode ser através de grandes ondas de
indignagao que usuarios de midias sociais
podem criar em apenas algumas horas.
Ai reside a importancia do social media e/
ou profissional de marketing responsavel
por gerir as midias estar sempre atento e
monitorando a marca, bem como palavras-
-chave relacionadas a ela (PFEFFER, ZOR-
BACH; CARLEY, 2014).

Boca a Boca e a Aviagao Civil

Ainda que a relagao entre o eWOM e a
aviacao nao tenha sido tao documentado
na literatura, é possivel encontrar traba-
lhos como o de Xun e Guo (2017). A dupla
investigou a relagao entre experiéncias dos
clientes compartilhadas viaeVWWOM 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 o eWOM do
cliente em relagao a uma empresa se asso-
cia positivamente com o retorno das agoes
da empresa, mas se associa negativamente
a volatilidade de suas agoes.

Beneke et al. (2015) investigou se a dis-
posicao 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
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por trés componentes: confianga da marca,
influéncia da marca e intengao de compra
do consumidor. A principal descoberta
deste estudo revelou que a disposicao
de se engajar em eWOM negativo, apos
uma falha de servico, realmente teve um
impacto desfavoravel na atitude dos passa-
geiros frequentes, em relagao a marca.

Bogicevic et al. (2017) buscou identifi-
car os principais atributos de qualidade das
companhias aéreas a partir dos posts de
revisao online e examinar o efeito dos atri-
butos de qualidade das companhias aéreas,
identificados na comunicagao do eWOM.
Os resultados sustentam que o servigo, a
equipe, o conforto do assento da cabine
e o entretenimento estao entre os temas
mais discutidos nas avaliagoes positivas e
negativas. Além disso, o valor, o conforto
do assento, o pessoal/servi¢o, além do bufé
foram considerados indicadores significati-
vos do eWOM da companhia aérea.

Fora do campo do eWOM, Kim e Park
(2017) estudaram atributos das compa-
nhias aéreas que os passageiros valori-
zam, levando em conta duas categorias
de empresas de servigo aéreo: as lowcost
(LC), ou baixo custo, que tém nas baixas
tarifas e servicos a bordo inexistentes
suas principais caracteristicas e as full ser-
vice carrier (FSC), tida como convencio-
nais. No caso das FSCs, os procedimentos
de seguranga, horario de voo, cabine inte-
rior e check-in rapido foram considerados
importantes, enquanto para os LCs, valor
de tarifa aérea, seguranga de voo, con-
veniéncia dos procedimentos de compra
de passagens aéreas e encargos adicionais
foram mais valorizados.
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Ja Medina-Munoz, Medina-Munoz e Sua-
rez-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 percepcao de qualidade.
O estudo ainda contribuiu para a desco-
berta de que frequéncia das viagens aéreas
e as caracteristicas sociodemograficas afe-
tam a importancia percebida das categorias
de atributos. Por exemplo, a frequéncia das
viagens aéreas teve uma influéncia positiva
na importancia que os passageiros atri-
buem a seguranga e pontualidade, horarios
e conexoes de voos e espago ha cabine.

Santana et al. (2018) estudou o desem-
penho 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
servicos em suas mentes. Os resultados
obtidos indicam que as expectativas dos
clientes nao sao atendidas, pois estao supe-
riores ao desempenho do servico. Os itens
criticos foram pregos justos por distancia
do destino; assentos confortaveis e espa-
cosos; pesquisas de qualidade dos servigos
apos a viagem; legislagao quanto a politica
de atrasos e cancelamentos de voos; e avi-
sos dos funcionarios sobre cancelamento e
atraso de voos.

Filho, Oliveira e Moreti (2019), analisaram
a influencia do catering na aviagao civil bra-
sileira, através de abordagem quantitativa
e utilizagdo de uma amostra survey entre
passageiros, a pesquisa demonstrou que os
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fatores mais importantes para os clientes
foram: o conforto do setor de alimentos e
bebidas (A&B) servidos no voo, prestagao
de servicos de qualidade que possam aten-
der as necessidades dos passageiros, tari-
fas reduzidas porém com oferecimento de
portfolio que atenda escolhas e formas de
como receber os servigos (salas de espera
para embarque, horarios, frequencias e
Programas de clientes frequentes).

Nao foram encontrados na literatura
nacional, porém, trabalhos que correla-
cionem o eWOM e as companhias aéreas,
gap que este estudo pretende solucionar, a
partir da metodologia seguinte.

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

O presente artigo utilizou-se de aborda-
gem qualitativa e de procedimentos funda-
mentais da netnografia para a investigagao
de comentarios publicados na pagina online
do Reclame Aqui. A netnografia, em suma,
€ descrita como uma técnica projetada
especificamente para estudar culturas e
comunidades online (BOWLER, 2010), bem
como padroes de compras entre grupos de
consumidores (KOZINETS, 2002), adap-
tando a etnografia ao ambiente da internet
(NELSON; OTNES, 2005). A necessidade
e a relevancia da netnografia se justificam
no reconhecimento de que, contempora-
neamente, estd em curso uma crescente
hibridagao entre as praticas sociais e cultu-
rais off-line e on-line, a ponto de o ciberes-
pago ser uma simples continuagao da “vida
real” (DEL FRESNO, 2011).

[®) ev-nc-sa |

AUGUSTO PASQUOTTO MARIANI EDYEGO DE OLIVEIRA ARRUDA

Desta forma, a investigagao de padrao
de comportamento em ambientes vir-
tuais se desenvolveu, a partir da etnografia
tradicional, como um subgrupo (TOLE-
DANO, 2017); uma extensao que visa
abarcar a comunicagao textual e grafica
on-line (GASTON, 2011). O termo netno-
grafia, 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
estao emergindo através de comunicagoes
mediadas pelo computador” (KOZINETs,
2002 p.62). Como produto, é "um relato
através de textos escritos, imagens, sons e
videos da cibercultura online, que informa
através dos métodos da antropologia cul-
tural" (KOZINETS, 2014, p. 62).

Percebe-se que a netnografia, ao ser
utilizada enquanto método de pesquisa,
embasa-se fundamentalmente no expe-
diente da observagao participante, ou seja:
o pesquisador, através de uma maior ou
menor intervencao nas paginas e comuni-
dades online, tenta captar e sistematizar
informagoes que lhe permitam compreen-
der os detalhes das interagoes socias na
rede, além dos diversos sentidos atribuidos
aos fendomenos sociais, pelos internautas
(LANGER; BECKMAN, 2005; POLIVA-
NOV, 2013)

Sobre a analise de dados, Kozinets
(2014), afirma que o procedimento con-
templa o processo de transformar os
produtos coletados da participagao e
observagao em arquivos textuais, graficos,
prints, transcrigoes de entrevistas e notas
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tomadas. O autor também admite o uso
de softwares de analise qualitativa como
Atlas.ti e Nvivo. Neste trabalho utilizou-se
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 é um software
gratuito desenvolvido na logica open source
da linguagem Python, utilizando funciona-
lidades providas pelo software estatistico
R. Em resumo, o Iramuteq representa uma
oportunidade para que sejam empreen-
didas formas de analises estatisticas de
textos qualitativos, produzidos através de
entrevistas em profundidade, relatérios e
documentos diversos (SOUZA et al, 2018).

No ambito deste estudo, foram analisa-
das 200 reclamagoes, ou 31.167 verbetes,
registradas sobre o servigo das quatro prin-
cipais companhias aéreas nacionais (Avianca,
Azul, Gol e Latam), sendo esses comenta-
rios todos compondo o mesmo corpus. As
reclamagoes colhidas manualmente foram
todas cadastradas no portal Reclame Aqui
em outubro de 2019, sendo filtrado as quei-
xas ja respondidas pelas companhias.

Nao obstante, registre-se que, a des-
peito 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
dinamicas da interagao entre consumidores
e as companhias aéreas no site do Reclame
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Aqui, além do modo como as reclamagoes
sao postadas e, eventualmente, reverbera-
das por outros consumidores.

RESULTADOS E DISCUSSOES

As reclamagoes registradas no Reclame
Aqui possuem uma peculiaridade que as
difere de, por exemplo, grupos de recla-
magao do Facebook. Como os queixosos
tem a pretensao de serem respondidos
com uma solugao pela companhia, os tex-
tos redigidos sao extremamente detalha-
dos e muitos incluem dados como numero
do voo, numero do check-in, localizador
da passagem, numero da reserva e proto-
colo (em caso de ter havido atendimento
via telefone).

Além da inclusao dessas especificagoes
técnicas, € possivel perceber um tom de
desabafo em muitas dessas queixas, ja que
problemas mais graves como cancelamen-
tos ou atrasos severo, podem causar pre-
juizos que vao desde dias de férias perdidos
a importantes reunides de negocios que
foram impactados por uma alguma falha da
companhia aérea.

A nuvem de palavras embora com pre-
missa simples — destacar e centralizar os
termos conforme sua frequéncia no texto,
permite uma compreensao grafica de facil
compreensao sobre o que mais se repete
no corpus textual, ou seja, nos comentarios.
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FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES (2020).

Entre os termos de destaque, tanto na
nuvem quanto na analise de similitude, ‘pas-
sagem’, ‘comprar’, ‘valor’, e ‘pagar’ estao
todos interligados dentro da narrativa que
expoe as dificuldades de compra e referem-
-se a reclamagoes que englobam, principal-
mente, estorno/reembolso de valor pago,
valor abusivo e cobranga indevida. Esses
resultados corroboram o estudo de Santana
et al.,, (2017) que havia destacado a legisla-
¢ao quanto a politica de atrasos e cancela-
mentos de voos um dos itens mais criticos
na percepgao dos viajantes nacionais.

Outras reclamag¢oes de cunho finan-
ceiro também se fazem presentes e até a
nao 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 des-
cobri que hd uma tarifa a ser paga, a qual ndo
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foi informada no momento da compra.” Em
tese, a marcagao 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 econo-
micas e se deparam com a necessidade de
comprar franquias de bagagem que encare-
cem 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 fle-
xibilizagao da ANAC que desobrigou as
companhias a oferecerem de modo gra-
tuito a franquia de bagagem de 23kg por
passageiro. Essa regulamentagao 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 cancela-
mento de voo, item este mais recorrente
e passivel de interpretagoes dentro da lei
como no comentario abaixo:

[...] Como é de conhecimento, o limite
que a companhia aérea pode cobrar de
taxa de cancelamento é de no maximo
10%, conforme jurisprudéncia pacificada,
portaria 676 de 2000 da ANAC, e decisdo
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 recal-
culado o valor do crédito reembolso con-
forme a legislagao.
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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, até a ‘MAX’ que isenta de taxas
em casos de alteragoes e reembolsa em
até 95% do valor pago se solicitado o can-
celamento. Essa politica tarifaria quando
nao 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 acon-
teceria da seguinte forma: O valor pago
pelas passagens foi de R$ 536,50 e o meu
reembolso seria de apenas R$60,00 (refe-
rente a taxa de embarque), o que consi-
dero um absurdo, solicito que a empresa
reveja esses valores.

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

A segunda ‘raiz’ esta no proprio con-
ceito do low cost ainda muito estranho
ao brasileiro. Mesmo as companhias mais
tradicionais como a Latam que nao ‘nasce-
ram’ com a vocagao de baixo custo, tém se
juntado ao modelo de tarifas mais baixas
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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 reclamacio de
motivos tarifarios tem como origem essa
falha das companhias aéreas em comuni-
car seus clientes, suas regras de cancela-
mento, bagagem ou assento, mas € uma
maioria consideravel que representa uma
dificuldade para as empresas, ja que sao
reclamagoes complexas que exigem mais
do que solugoes padronizadas e sim analise
detalhada a partir do relato do cliente, evi-
tando ag¢oes judiciais a0 mesmo tempo que
evita prejuizos financeiros e a marca. As
quatro companhias optam por nao respon-
der diretamente o cliente no site Reclame
Aqui, todas elas apenas comunicam de
modo publico no site, que o protocolo
sera respondido via mensagem privada.

Outros vocabulos em destaque como
‘voo), ‘site’ e ‘empresa’ compoem-se, em
sua maioria, de elementos narrativos, que
podem ser melhores visualizados na ana-
lise de similitude. A analise de similitude
pode ser entendida, a grosso modo, como
uma ‘evolugao’ da nuvem de palavras, ja
que além das palavras mais recorrentes
em destaque, a analise ainda faz clusters, ou
seja, agrupamento dessas palavras proxi-
mas entre si e ainda determina as ligagoes
entre esses clusters.
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Figura 2 — Analise de Similitude
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O cluster central ‘passagem’ sob qual
todos os outros ‘orbitam’ é resultado dos
ja apresentados problemas. Entretanto,

dade. Os sistemas de pontuagao sao muito
bem quistos principalmente por clien-
tes frequentes que podem juntar milhas,

ha de se evidenciar o aglomerado do qual
‘ponto’ faz parte, que traz consigo ‘credi-
tar’, ‘transferir’, ‘programa’, ‘amigo’ e ‘fideli-
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ganhar descontos e até isengoes em pas-
sagens aéreas, como explicitado nesse
recorte:
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Vigjando 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 é uma propaganda
enganosa, pois dou preferéncia a Avianca
para aumentar minha pontuagdo, con-
fiando na informagdo do app, mas nada
acontece.

O cluster ‘voo’ tem em sua extensao
outros quatros cluster que indicam a pre-
senca de vocabulos relacionados dentro
dos comentarios. Todos esses cinco agru-
pamentos abarcam itens da descrigao e
nao da problematica em si, ja que de todos
os comentarios apenas um reclama da qua-
lidade do voo em si:

[...] o ultimo voo, o que saiu de Sdo Paulo
para Vitdria é que me deixou preocupada,
triste, com muito medo de morrer. Aparen-
temente se trata de uma aeronave antiga,
o piloto chegou a anunciar 3 vezes para a
tripulacdo se preparar para a decolagem
[..]- As luzes internas da aeronave se apa-
gavam 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 abencoar. Juro que foi tdo traumatico
que mesmo apés sair do avido continuei a
chorar, durante o voo cheguei a pensar em
tirar o "modo aviGo" do celular para escre-
ver alguma mensagem para minha made e
meu marido.
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O agrupamento cujo elementos em
destaques sao o ‘informar’, ‘contato’ e
‘empresa’ representam as tentativas ante-
riores de resolugao do problema feitas
ainda com a companhia aérea. Por isso é
um grupo de termos que incluem ‘ligar’,
‘protocolo’, ‘solugao’ e ‘SAC’ — acroénimo
para servico de atendimento ao consumi-
dor. Todos esses comentarios partem de
consumidores cujas queixas ou nao foram
resolvidas ou nao tiveram repostas satisfa-
torias, entao eles veem no Reclame Aqui
um dos beneficios descritos por Hennin-
g-Thurau (2004) que é ‘assisténcia a pla-
taforma’. Dos oito beneficios do eWWOM
listado por Henning-Thurau (2004), aqui,
além da ‘assisténcia a plataforma’, s6 pode
ser observado o ‘sentimento de vinganga’
e, em menor escala, ‘Preocupagao com
Outros Consumidores’.

Com a resposta da companhia sendo
encaminhada direta para o cliente de forma
privada, o Reclame Aqui, ainda que tenha a
opgao de terceiros comentarem nas recla-
magoes, se mostra uma ferramenta mais
interessada e mais predisposta em pressio-
nar a marca a encontrar uma solugao 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 reclamagao fique
privado dos beneficios sugeridos por Sri-
dharan (2016), ja que o consumidor tem a
opgao de compartilhar a reclamagao para
as redes sociais e la sim, ter o engajamento
de amigos e familiares.

Os eWOM disponiveis no Reclame Aqui

sao fontes de informagoes relevantes para
os meticulosos (GOTTSCHALK; MAFAEL,
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2017), pois sao detalhados, informativos
e em geral bem redigidos, mas nao deve
influenciar tanto na decisao de compra de
consumidores por impossibilitar empa-
tia pelo relato, ao nao fornecer nenhuma
informagao do reclamante, diminuindo a
poténcia do vinculo entre os membros da
rede e o possivel grau de semelhanga entre
eles (KIM, KANDAMPULLY; 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 fungao a que se destina.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como principal
objetivo examinar os principais aspectos
que aparecem no boca-a-boca eletronico
protagonizado por consumidores de servi-
¢os de transporte aéreo no Brasil, a partir
de comentarios publicados no site Reclame
Aqui. Dessa forma, para atingir esse obje-
tivo, inicialmente, foi necessario analisar os
antecedentes do eWWOM e das companhias
aéreas nacionais. Os 200 comentarios
explorados perfizeram o corpus textual,
que analisados pelo software lramuteq,
resultaram nos vocabulos ‘passagem’, ‘voo’,
‘valor’, ‘comprar’, ‘empresa’ e ‘pagar’ como
mais recorrentes, enquanto a analise de
similitude e a netnografia revelaram as
nuances por tras destas palavras-chaves.

As escolhas metodologicas se mostra-
ram eficientes para o atingimento do fim. A
netnografia combinada ao uso do Iramuteq
tem potencial a ser aplicado a diversos seg-
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mentos, nao sendo limitados ao 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) utilizagao apenas do
método qualitativo, ignorando possiveis
aplicagoes quantitativas; e (c) incapacidade
de acessar a interagao do cliente-empresa
se nao por respostas automaticas, 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 alta de respostas as
reclamagoes, acima dos 90%, e um tempo
médio de 3 dias para o contato inicial, ainda
que nao com uma solugao, o que manifesta
a presenga do social media monitorando
a marca (PFEFFER, ZORBACH; CARLEY,
2014). E, portanto, um o6timo exemplo
de como o eWOM pode funcionar como
assisténcia (HENNING-THURAU, 2004)
para aqueles que nao obtiveram sucesso
no contato ou na resolugao do problema
direto com a empresa.

A viralizagio desse conteudo (RIMOLI;
MELO, 2018), no entanto, € mais dificil de
ser percebida. Das reclamagoes analisadas,
nenhuma delas possuia comentarios de ter-
ceiros, mesmo com a facilidade de poder
comentar sem precisar se cadastrar no site,
apenas com o Facebook logado ja é possivel.
Por outro lado, tendo a possibilidade de o
reclamante compartilhar sua queixa nas
redes sociais, pode haver ali uma interagao
que culmine como elemento influenciador na
decisio de compra (LOPEZ; SICILIA, 2014;
TSAO, 2014; DAVIS; AGRAWAL, 2018).
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A predominancia de reclamagoes finan-
ceiras deve alertar as companhias para o
modo que as informagoes estao sendo
transmitidas no momento da compra. Cui-
dado este que nao deve ser tomado apenas
no site da empresa, bem como em sites
parceiros, venda em guiché e venda presen-
cial por terceiros. Em todos esses canais,
a clareza das informagoes repassadas € a
chave para diminuigao das reclamagoes.
Outra medida a ser testada, é responder
aos clientes do Reclame Aqui fora do sigilo
de seus e-mails, principalmente em casos
mais recorrentes e menos sensiveis o que
pode atenuar a cocriagao de valor desfavo-
ravel a marca. A resposta dada, em caso de
improcedéncia da queixa, pode desmotivar
outros com a mesma reclamagao a fazé-
-lo, diminuindo o niumero de registros de
contestagoes e melhorando a empresa nos
rankings Reclame Aqui.

Uma medida como essa, porém, para
ser bem-sucedida, precisa seguir o cami-
nho proposto por Kaplan e Haenlein
(2010), reforgando os aspectos da humil-
dade, profissionalismo e nunca faltar com a
verdade. Expor sua tratativa com o cliente
requer um social media sensivel, que saiba
fazer colocagoes pertinentes de forma sua-
vizada a nao constranger e nem humilhar o
cliente quando este nao tiver razao em sua
colocagao; isso pode ser ousado, porém é
uma forma de se destacar utilizando uma
ferramenta virtual (STUSEK, KUBATA;
OCENASEK, 2017; TSYGANKOVA; ISH-
CHENKO, 2017; ASTUTI; RAHAYU, 2018).

A ANAC cabe trazer as regras mais a
beneficio do consumidor e menos ao lobby
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das companhias aéreas. Cada empresa
‘legislando’ em causa propria tem gerado
inconsisténcias juridicas e desorientagao
aos clientes, que buscam no Reclame Aqui
e nos meios legais um modo de reparagao.
Como orgao conhecedor da atividade que
regula, a ANAC tem condi¢oes de, pelo
menos no que se refere a cancelamentos e
alteragoes, fixar taxas justas que nao apre-
sentem prejuizo as corporagoes, mas que
nao destitua um amparo ao consumidor.

Apesar das limitagoes ja citadas, que sao
inerentes a qualquer pesquisa cientifica,
destaca- se as contribui¢coes pretendidas:
(@) a utilizagao do método da netnografia
com auxilio do Iramuteq, pouco utilizado
nas pesquisas da area de ciéncia social; (b)
adogao de um modelo de pesquisa que
pode ser ainda refinado e consolidado a
partir de outros estudos; (c) o forneci-
mento de insights para companhias aéreas
sobre suas principais queixas afim de
minimiza-las; e (d) o resultado aqui pode
compor e alicergar futuras comparagoes
quanto ao cenario destaque apresentado,
inclusive em outros contextos culturais,
sociais e demograficos.

Por fim, ressalta-se a importancia da rea-
lizagao de novos estudos sobre eWWOM na
aviagao, que englobe outros canais de midias
digitais, assim, diferencas e semelhangas
podem ser identificadas e discutidas (GESE-
NHUES, 2013). Outros estudos também
podem abranger grandes periodos tempo-
rais afim de identificar como mudangas nas
legislagoes, langamentos de novos servigos
ou recursos e até novas abordagens na
comunicagao impactam nas reclamagoes.
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