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Os Benefícios e Desafios do Electronic Word of Mouth (eWOM) em Instituições de 
Ensino Superior 

 
1 INTRODUÇÃO 

A ascensão do eWOM foi possível em razão da mudança do paradigma comunicacional 
atrelado aos conceitos de web 2.0, em que canais unidirecionais passaram a ser bidirecionais, 
além de trocas de informações entre os usuários conectados as plataformas online, atrelando o 
papel de co-criação ao usuário consumidor (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; LARSON; 
WATSON, 2011). Desta forma, ao estabelecer relações no ambiente online em que os usuários 
compartilham experiências, dicas, opiniões, constituiu-se o eWOM (HSUEH; CHEN, 2010), 
que tem suas características atrelada a qualquer declaração sobre determinada experiência 
positiva ou negativa sobre um serviço ou produto de uma organização perante as plataformas 
online (HASANJANZADEH; IAHAD, 2013; HENNIG-THURAU et al., 2004). 

Além disso, os usuários ao comentar sobre determinado produto ou serviço expõem a 
organização a uma publicidade através destas interações (CHEUNG; THADANI, 2010), em 
que a intensidade do relacionamento, afinidade, confiança e influência são os principais fatores 
estabelecidos com engajamento do consumidor com o eWOM perante as mídias sociais (CHU; 
KIM, 2011). Frente a essas interações existem duas possibilidades de análise do eWOM, o 
eWOM gerado pelos usuários e o gerado pelas organizações sendo que, grande parte dos 
achados sobre eWOM possuem enfoque na visão dos usuários e atuando como variável 
mediadora entre lealdade, satisfação, relacionamento social e customer based brand equity 
(CBBE) (CHEUNG; LEE, 2012; SIJORIA; MUKHERJEE; DATTA, 2018). 

Assim, o advento das mídias sociais reformulou as interações entre cliente e empresa e 
tornaram o eWOM uma das principais fontes de informações da internet (ABUBAKAR; 
ILKAN, 2016), citando como exemplos os fóruns de discussão, sites de boicote, notícias. 
(HENNIG-THURAU et al., 2004). 

Diante disso, os estudos sobre eWOM na última década cresceram em áreas como o 
turismo (CHEN; LAW, 2016), sociologia (MISHRA et al., 2018), psicologia (FU; JU; HSU, 
2015), marketing (YUSUF; BUSALIM, 2018) ciências da computação (NADARAJAN; 
BOJEI; KHALID, 2017), com diversos enfoques de pesquisas, como por exemplo: eWOM 
positivo (SIJORIA, MUKHERJEE; DATTA, 2018), negativo (NADARAJAN; BOJEI; 
KHALID, 2017), motivações e influência no comportamento de consumo do consumidor 
(FORTES; SANTOS, 2020). 

Entretanto, apesar da gama de pesquisas recentes sobre a temática eWOM, estudos sobre 
seus efeitos, tornam-se relevantes e carecendo de maiores compreensões e suportes empíricos 
e teóricos sobre este fenômeno (ROSARIO; VALCK; SOTGIU, 2020) e dentre as áreas que 
requerem mais esclarecimentos estão as instituições de ensino superior (IES) (CARVALHO; 
BRANDÃO; PINTO, 2020). 

Frente ao exposto, o problema de pesquisa deste estudo constituiu-se em: Como estão 
os avanços dos estudos sobre eWOM em IES nos últimos 5 anos? Para tanto, o objetivo geral 
se constituiu em: Analisar os benefícios e desafios do eWOM nas IES nos últimos 5 anos. Para 
tanto, foram elaborados os seguintes objetivos específicos: (i) identificar a ocorrência de 
pesquisas envolvendo a temática eWOM em IES nos últimos 5 anos; (ii) sistematizar as 
discussões dos resultados encontrados e (iii) propor possibilidades de estudos futuros sobre a 
temática eWOM em IES.  

Assim, a presente pesquisa realizou uma busca nas bases científicas, buscando 
identificar a ocorrência de pesquisas na área de eWOM e mídias sociais relacionadas as 
instituições de ensino superior nos últimos 5 anos. Na sequência, os dados foram sistematizados 
e discutidos analisando os benefícios e desafios do eWOM para as IES. 

Considerando que outras investigações que demonstram que futuros egressos de IES 
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buscam dados e informações sobre as IES nas mídias sociais (PERUTA; SHIELDS, 2018; 
TENG; KHONG; CHONG, 2015), sendo que as IES limitam-se a notificações push, perdendo 
oportunidades de fortalecer e combater a propagação de mensagens de cunho negativo referente 
a marca (PRINGLE; FRITZ, 2019). O estudo possui importância e relevância pois os alunos e 
prospects passaram a buscar as informações referentes as IES nas plataformas de mídias sociais 
(GALAN; LAWLEY; CLEMENTS, 2015), ampliando o valor da marca no contexto das IES 
(MOURAD; MESHREKI; SAROFIM, 2020) e sua reputação (KHOSHTARIA; 
DATUASHVILI; MATIN, 2020).  

O estudo justifica-se também, pois egressos em potencial utilizam tais plataformas na 
busca por informações e ao mesmo tempo buscam informações relacionadas a comentários de 
seus amigos usuários online e especialistas no assunto (HAYES; RUSCHMAN; WALKER, 
2009; TENG; KHONG; CHONG, 2015). Assim o estudo pretendeu contribuir com pesquisas 
sobre o eWOM com foco em IES, em relação a elucidar possibilidades e perspectivas de estudos 
futuros sobre o eWOM focados nas IES bem como os desafios e benefícios para IES atrelados 
ao desenvolvimento do eWOM em relação a prospecção de alunos, valor da marca e melhor 
aproveitamento e engajamento frente a potenciais e já alunos das instituições. 

 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.2 Electronic word of mouth (eWOM) e Instituições de Ensino Superior (IES) 

O conceito atrelado ao eWOM é antecedido pelos estudos permeados através do tema 
world of mouth (WOM), possuindo sua origem no campo da psicologia e comportamento do 
consumidor com estudos focados na comunicação interpessoal apropriados a área de marketing 
(VÁZQUEZ-CASIELLES; SUÁREZ-ÁLVARES; RÍO-LANZA, 2013). Além disso, 
diferentemente do WOM, o eWOM possui maior alcance que a utilização do WOM, maior 
fluxo de informações e interações, devido a acessibilidade e alcance das mídias sociais, além 
de possuir atemporalidade (BAEK et al., 2017). 

Dentre os estudos que permeiam o eWOM, Hennig-Thurau et al. (2004) fornecem uma 
visão sobre a variedade de motivações distintas para a realização do eWOM bem como o 
impacto sobre o comportamento eWOM. Entre as teorias que enfatizam a temática eWOM, 
destaca-se o customer based brand equity (CBBE) de Keller (1993), que afiram que o 
consumidor está familiarizado com a marca definindo associações favoráveis, fortes e 
exclusivas na memória em relação a marca. O estudo realizado por Sijoria, Mukherjee e Datta 
(2018) salienta que o eWOM positivo e seus antecedentes influenciam o CBBE. 

Fu, Ju e Hsu (2015) ampliam o entendimento do eWOM no campo da psicologia social, 
através das teorias de comportamento planejado e teoria da justiça, separando os conceitos de 
eWOM negativo e positivo por meio de uma pesquisa de experiência. Os resultados revelaram 
que as intenções em se envolver com eWOM positivo ou negativo são distintas. Os resultados 
elucidam que os consumidores com engajamento com eWOM positivo são impulsionados 
através de fatores atitudinais e subjacentes enquanto que consumidores que se envolvem com 
eWOM negativo são mais motivados pela pressão social. Diante disso, variáveis como a 
identidade social, também possuem relações ao eWOM, pois a medida que a identidade social 
aumenta ou melhora do usuário perante as plataformas, maior é a utilização, pois acarreta em 
uma identidade social positiva (RAMÍREZ-CORREA et al., 2015).  

A ascensão do eWOM foi possível em razão da mudança do paradigma comunicacional 
atrelado aos conceitos de web 2.0, em que canais unidirecionais passaram a ser bidirecionais, 
além de trocas de informações entre os usuários conectados as plataformas online (KAPLAN; 
HAENLEIN, 2010). Ademais, as mídias sociais mudando as métricas e interações tradicionais 
entre cliente e organização, sendo acrescentado o relacionamento em que o cliente atua também 
com o papel de co-criação (LARSON; WATSON, 2011).  
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Desta forma, ao estabelecer relações no ambiente online em que os usuários 
compartilham experiências, dicas, opiniões, constitui-se o eWOM (HSUEH; CHEN, 2010), que 
tem suas características atrelada a qualquer declaração sobre determinada experiência positiva 
ou negativa sobre um serviço ou produto de uma organização perante as plataformas online 
(HENNIG-THURAU et al., 2004). Em que o eWOM positivo relacionado as IES, identifica-se 
através de quatro fatores de motivações, que são o auto-aprimoramento institucional, 
recompensas, aspectos emocionais relacionados a conexões e altruísmo acadêmico positivo, em 
que este último visa o compartilhamento com outros usuários com intuito de auxiliar os outros 
(HASANJANZADEH; IAHAD, 2013). 

Além disso, os usuários ao comentar sobre determinado produto ou serviço expõem a 
organização a uma publicidade através destas interações, em que a intensidade do 
relacionamento, afinidade, confiança e influência são os principais fatores estabelecidos com 
engajamento do consumidor com o eWOM perante as mídias sociais (CHU; KIM, 2011). Frente 
a essas interações existem duas possibilidades de análise do eWOM, o eWOM gerado pelos 
usuários e o gerado pelas organizações, em que a grande parte dos achados sobre eWOM 
possuem enfoque na visão dos usuários (CHEUNG; LEE, 2012). Ademais, o eWOM atua como 
variável mediadora entre a satisfação e CBBE, lealdade e CBBE, e relacionamento social e 
CBBE, em que o consumidor satisfeito pode aumentar o CBBE divulgando a marca através das 
mídias sociais (SIJORIA; MUKHERJEE; DATTA, 2018). 

O eWOM é constituído de declarações e motivações positivas e negativas (HENNIG-
THURAU et al., 2004), com enfoque em: (i) valência como predicador de eWOM positivo e 
negativo; (ii) credibilidade; (iii) informação; (iv) relacionamento social; e (v) suscetibilidade a 
informações (CARVALHO; BRANDÃO; PINTO, 2020).  

Referente as motivações de eWOM positivo estão atreladas a: (i) confiança (CHU; KIM, 
2011); (ii) altruísmo (YAP; SOETARTO; SWEENEY, 2013), que visam prevenir 
consumidores de experiências ruins; (iii) autoimagem e autoeficácia (LEE; KIM; KIM, 2012); 
(iv) envolvimento com o produto (WOLNY; MUELLER, 2013). 

E em relação as declarações negativas possuindo motivações atreladas a: (i) vigança 
(MUNZEL; KUNZ, 2014); (ii) reputação (CHEUNG; LEE, 2012) e (iii) reciprocidade 
(CHANG; CHUANG, 2011). O eWOM positivo auxilia as organizações a redução de custos 
de publicidade e alavancar as vendas (KUDESHIA; KUMAR, 2017) e o eWOM exercido de 
maneira negativa prejudica a imagem da organização (WILKINS; HUJSMAN, 2015). 

Frente ao exposto anterior, no que tange ao usuário e escolha de um serviço educacional, 
com alto grau de riscos percebidos e envolvimento, estudos como de Teng, Khong e Chong 
(2015) e Wilkins e Hujsman (2015) elucidam a busca dos indivíduos por auxílio para tomada 
de decisões em uma perspectiva eWOM. 

O eWOM possibilita a redução de incertezas frente a bens de experiências onde não se 
possui conhecimento prévio ao consumo de determinada aquisição (PARK; LEE, 2009). 
Ademais, o eWOM possui impactos frente a credibilidade, valor da marca e gera influência na 
intenção de compra do consumidor (PARK; JEON, 2018). Diante dessas ponderações, e 
referente que a escolha de uma IES envolve grande envolvimento por parte do potencial aluno, 
a mídia social é de grande valia para os potenciais alunos ao buscar uma IES e na intenção de 
ingressar na instituição (CARVALHO; BRANDÃO; PINTO, 2020; GALAN; LAWLEY; 
CLEMENTS, 2015; KUDESHIA; KUMAR, 2017).  

Desta forma, a prática do eWOM amplia o leque de informações e permite o acesso e 
alcance a qualquer usuário das plataformas online bem como divulgar suas experiências com 
determinado produto ou serviço (ARENAS-GAITAN; RONDAN-CATALUNA; RAMÍREZ 
CORREA, 2013), impactando de forma positiva ou negativa na marca da organização. O que 
vai ao encontro e relaciona-se com outras investigações que fazem nota de que futuros egressos 
de IES buscam dados e informações sobre as IES nas mídias sociais (TENG; KHONG; 
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CHONG, 2015) bem como incluir o conteúdo gerado pelo usuário é outro fator que contribui 
para o engajamento do aluno com sua universidade e compor seu conteúdo de melhor forma, 
com a finalidade de aumentar seu alcance, prospecção e retenção de alunos (PERUTA; 
SHIELDS, 2018).  

Em relação da perspectiva da organização sobre ao melhor desenvolvimento de sua 
marca, Pringle e Fritz (2019) salientam que as IES se limitam a notificações push, sugerindo 
que as universidades estão perdendo oportunidades de fortalecer sua marca e combater a 
propagação de mensagens negativas. 

Portanto, as mídias sociais possibilitam a propagação do eWOM referente às IES, pois 
egressos em potencial utilizam tais plataformas na busca por informações e ao mesmo tempo 
buscam uma variedade de informações relacionadas a comentários de seus amigos usuários da 
rede e especialistas no tema (HAYES; RUSCHMAN; WALKER, 2009; TENG; KHONG; 
CHONG, 2015). 

 
3 MÉTODO 

Para responder a problemática proposta nessa pesquisa que buscou analisar os avanços 
dos estudos na área do eWOM em instituições de ensino superior foi realizada uma investigação 
qualitativa a partir da revisão sistemática da literatura, que fundamenta-se em objetivo de 
procedimentos e revisões (HALLINGER, 2013). A revisão sistemática constitui-se por meio de 
uma pesquisa planejada e estruturada de publicações de cunho acadêmico (TRANFIELD; 
DENYER; SMART, 2003) e a metodologia para a revisão dos estudos consiste em duas etapas 
que são a seleção e análise dos estudos. 

Diante da seleção dos estudos que integraram a pesquisa, definiu-se como critérios a 
busca de artigos relacionados ao tema da pesquisa, sendo utilizado as bases de dados Scopus e 
Web of Science. Justifica-se a escolha dessas duas bases, porque possuem reconhecimento 
internacional e nacional e grande utilização em pesquisas relacionadas a temática investigada. 
Assim, foram definidas as Key-words: eWOM and University; eWOM and Higher Education; 
eWOM and Higher Education Institutions.  

Foram adotados dois filtros para o processo de busca que resultou em 124 documentos 
na primeira busca. O primeiro filtro considerou as áreas relacionadas com o escopo da pesquisa, 
que foram definidas em: negócios, gestão, comunicação e educação; ano e qualis internacionais 
e nacionais A1 a B2 e determinando também o período de trabalhos publicados nos últimos 
cinco anos (2018 a 2021), com a finalidade de selecionar e compreender os avanços dos estudos 
na área e exclusões de artigos duplicados, está etapa compreendeu-se durante os meses de 
março e abril de 2021.  

O segundo filtro foi aplicado através da leitura de títulos e resumos para a seleção e 
exclusão dos estudos que não se enquadraram em estudos empíricos na área do eWOM e 
Instituições de Ensino Superior. E referente a última etapa foi realizada a leitura completa dos 
artigos, diante desta trajetória, assim chegou-se a 7 artigos identificados como relevantes. 
Referente a análise elaborou-se a organização dos dados através da identificação dos objetivos, 
abordagem teórica, método utilizado e resultados conforme a apresentação e discussão dos 
resultados relatados no tópico subsequente ao método. A organização da revisão da literatura 
pode ser identificada no quadro 1 a seguir: 

 
Quadro 1 – Sistematização dos estudos 

Filtros Descrição 
Número de 

Artigos 

Coleta de Base de 
dados 

Scopus 59 

Web of Science 65 
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Filtro 1 
Área, qualis entre A1 a B2 e anos de 2018 a 2021 e exclusão de 
artigos duplicados 

13 

Filtro 2 Leitura de título e resumos 8 

Filtro 3 Seleção, leitura completa e sistematização 7 

Fonte: Elaborado pelos autores (2021). 
 
Quanto aos periódicos analisados, constatou-se que os 7 artigos investigados são 

procedentes de diversas fontes, conforme esboça o quadro 2. O Journal of Marketing for Higher 
Education possui duas publicações no ano de 2020 seguido dos demais periódicos com uma 
publicação respectivamente. A seguir é exposto no quadro 2 os demais periódicos apresentados 
bem como a quantidade e ano de publicação. 

 
Quadro 2 – Identificação dos periódicos dos artigos selecionados 

PERÍODICO QUANTIDADE DE PUBLICAÇÕES ANO 

Journal of Consumer Marketing 1 2019 

Journal of Marketing Management 1 2020 

International Journal of 
Educational Management 1 2020 

International Journal of Business 
Innovation and Research 

1 2020 

Journal of Marketing for Higher 
Education 

2 2020 – 2020 

Journal of Public Affairs 1 2021 

TOTAL 7  

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) 
 
Justifica-se a escolha pelo objeto de estudo porque as Instituições de Ensino Superior 

(IES) são caracterizadas como prestadores de serviços educacionais por consequência possuem 
competitividade entre si, necessitando a prática de adoção de estratégias para se diferenciar de 
suas concorrentes (TEMIZER; TURKYLMAZ, 2012).  

Constituem-se como IES no Brasil, todas as instituições públicas ou privadas de ensino 
classificadas pela lei nº 9.394/96 e demais decretos que a complementam juntamente com o 
decreto 3860/2001, que as regulamentam. As IES são classificadas pelo Ministério da Educação 
(MEC) em dois tipos: (I) Instituições universitárias (universidades, universidades 
especializadas e centros universitários) e (II) Instituições não universitárias (CEFETs e CETs, 
faculdades Integradas, faculdades isoladas e institutos superiores de educação) (MONDINI; 
DOMINGUES, 2005).  

 
 

4 ANÁLISE E APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

Na sequência são apresentados os estudos sobre electronic word of mouth em 
instituições de ensino superior, conforme achados nas bases de dados citadas no método dessa 
pesquisa. 

Lee, Ng e Bogomolova (2020) investigaram o impacto da identificação da marca 
universitária e eWOM do comportamento no bem-estar psicológico dos alunos, por meio de 
uma análise de grupo entre usuários ativos e passivos de mídia social. O objetivo do estudo foi 
examinar a relação entre o comportamento das avaliações online positivas para a universidade 
e bem-estar dos alunos e o impacto do comportamento eWOM sobre bem-estar psicológico dos 
alunos entre os ativos (que compartilham informações) e passivos (aqueles que apenas leem 
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informações) dos usuários de mídias sociais. O estudo foi norteado por três teorias 
fundamentais: (i) teoria da autoafirmação (STEELE, 1988); (ii) teoria da identidade social 
(TAJFEL, 1982); e (iii) teoria da identificação (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016). A pesquisa 
de caráter quantitativo constitui-se de sete hipóteses e foi aplicada a estudantes do último ano 
da graduação de tempo integral em uma instituição de Hong Kong contemplando uma amostra 
de 176 universitários. O impacto da identificação da marca universitária no bem-estar 
psicológico dos alunos foi medido baseado na identidade organizacional e teorias de identidade 
social. As hipóteses que formularam a estrutura conceitual, possuem quatro focos: (i) identidade 
de marca universitária (ii) comportamento eWOM positivo, (iii) satisfação com a vida 
universitária e (iv) bem-estar psicológico dos alunos. Os resultados obtidos elucidam que as 
seis primeiras hipóteses são suportadas e que o modelo teórico proposto pelos autores conseguiu 
prever o comportamento eWOM dos alunos e bem-estar psicológico. As descobertas fornecem 
um forte suporte para as relações propostas entre a universidade, identificação da marca, 
comportamento positivo do eWOM dos alunos e bem-estar psicológico, especificamente aos 
usuários ativos de mídia social. A identificação da marca da universidade está 
significativamente associada a comportamento eWOM e bem-estar psicológico dos alunos. 
Alunos que tem maior engajamento com a sua universidade tendem a ter melhor bem-estar 
psicológico, se engajados com um comportamento eWOM positivo para com a IES, em que 
usuários ativos de mídias sociais que escrevem comentários on-line positivos sobre suas 
respectivas universidades parecem ter melhor bem-estar psicológico do que usuários passivos. 
Assim, segundo os autores, a IES ao construírem uma forte identidade de marca universitária e 
alunos que frequentemente trocam mensagens sobre a sua IES em plataformas de mídias 
sociais, tendem a ter uma melhor saúde psicológica do que usuários passivos de mídia social.  

Embora, os construtos de Lee, Lee e Quilliam (2019), não foquem no eWOM em IES 
diretamente, os autores pesquisaram o tema, através de uma amostra constituída por alunos de 
IES. Os pesquisadores investigam o eWOM através da motivação e frequência de envolvimento 
em diferentes tipos de compartilhamento através das percepções dos alunos/consumidores 
americanos e coreanos de duas IES para compartilhar conteúdo gerado pelos profissionais de 
marketing na plataforma de mídia social facebook e como esses motivos estão relacionados à 
frequência de vários tipos de atividades de compartilhamento e à frequência de 
compartilhamento de vários tipos de conteúdo gerados pelos profissionais de marketing. Para 
analisar os resultados foi realizada uma regressão linear múltipla junto a amostra valida de131 
respondentes. Os resultados demonstraram que os consumidores americanos e coreanos 
compartilham conteúdo de marketing gerados pelos profissionais de marketing tendo por 
referência os motivos de gostar/ajudar a marca, apresentação/interação social, recompensas 
econômicas e entretenimento. Além dessas quatro motivações, os consumidores coreanos 
também, propagam com as outras pessoas os conteúdos gerados pelos profissionais de 
marketing para auxiliar e oferecer informações úteis sobre produtos, serviços e suas impressões 
sobre determinada marca. 

Perera, Nayak e Van Nguyen (2020) abordam o eWOM em instituições de ensino 
superior em países emergentes, com o objetivo de investigar a relação estrutural entre normas 
subjetivas, eWOM, credibilidade da marca percebida e valor da marca estabelecendo 
comparações transculturais entre Sri Lanka e Vietnã, através da teoria Consumer-Based Brand 
Equity (KELLER, 1993). Os autores se utilizaram também, dos preceitos da teoria da 
sinalização, em que argumentam que a interação dos alunos com o eWOM para compartilhar 
informações de marcas das IES e a pressão social que recebem da comunidade, cria um impacto 
significativo nas IES em relação a credibilidade da marca e redução das incertezas e aumento 
do valor da marca institucional. Recorrendo a modelagem de equações estruturais, junto a 
amostra 768 alunos, foi possível identificar que as normas subjetivas, credibilidade eWOM e 
marca percebida, foram significantes relacionadas ao valor da marca. A credibilidade percebida 
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foi considerada o mediador variável. Além disso, descobriu-se que a localização moderou a 
relação entre a credibilidade percebida da marca e valor da marca, destacando que os alunos 
vietnamitas confiam mais na percepção da credibilidade da marca em relação a criação/valor 
da marca do que suas contrapartes do Sri Lanka. 

Guiados pela teoria da interação parasocial proposta por Horton e Wohl (1956), 
Meyliana et al. (2020), abordam o eWOM nas IES. O objetivo central do estudo foi entender 
se a teoria da interação parasocial pode ser aplicada para construir uma relação entre as IES e 
os futuros alunos, a fim de incentivá-los a matricular-se em uma universidade e compartilhar 
informações por meio do eWOM. Através da elaboração de dez hipóteses (em que uma foi 
refutada) e usando equação estrutural de mínimos quadrados parciais de modelagem, os autores 
avaliaram 311 respondentes estudantes de uma IES da Indonésia. Os resultados elucidam que 
a interação parasocial tem um impacto positivo e significativo na intenção dos futuros alunos 
de se matricularem nas IES e encorajar o compartilhamento de informações por meio do 
eWOM. Frente a esses resultados a teoria de interação parasocial foi confirmada e pode ser 
utilizada para as mídias sociais, no que tange o contexto das IES e serviços educacionais.  

Carvalho, Brandão e Pinto (2020), abordam o eWOM nas IES com o propósito de buscar 
suprir a lacuna de comparação de estudos sobre o impacto do eWOM positivo e negativo, 
examinando a relação entre positivo e negativo gerado pela IES versus gerado pelo usuário 
eWOM e valor da marca universitária. O estudo é norteado pela abordagem de Mourad, 
Meshreki e Sarofim (2020), sendo formuladas duas perguntas problemas: (I) Como o eWOM 
positivo versus negativo influencia o valor da marca de uma IES?; e (II) Como o eWOM gerado 
pela empresa versus o gerado pelo usuário influência o valor da marca de uma IES? A pesquisa 
é de caráter qualitativo e contou com entrevistas de profundidade para uma amostra de 18 
alunos de IES, recorrendo a análise de conteúdo para a interpretação e análise dos dados. Os 
resultados encontrados mostram que o eWOM positivo influência positivamente o valor da 
marca, enquanto o eWOM negativo tem uma menor influência no valor da marca de uma IES 
e que o eWOM gerado pela instituição foi percebido pelos alunos do estudo como mais 
confiável do que o eWOM gerado pelo usuário e assim possuindo credibilidade equivalente ou 
até mais do que o eWOM gerado pelo usuário que afeta na criação e alavancagem do valor da 
marca das IES. 

Ferreira et al. (2020) analisam o eWOM nas IES apresentando dois estudos, seguindo 
um formato exploratório sequencial de métodos mistos, através do paradigma transformativo 
(KHOO-LATTIMORE; MURA; YUNG, 2019; MERTENS, 2007). O primeiro estudo de 
caráter exploratório, buscou conhecer as opiniões dos alunos do ensino superior sobre 
experiências com tecnologias digitais e sobre qual deve ser o futuro do ensino e da 
aprendizagem, servindo como ponto de partida para o desenvolvimento de formulação de um 
estudo confirmatório, sendo a amostra constituída de alunos de dois países distintos: Portugal 
e Espanha. Os resultados demonstraram que os alunos usam constantemente seus dispositivos 
eletrônicos para se manter informados e atualizados. O segundo estudo teve como foco analisar 
os efeitos do eWOM e das dimensões da aprendizagem por meio de uma abordagem 
quantitativa. O estudo utilizou o Fuzzy Set QCA (Qualitative Comparative Analysis) que se 
caracteriza por uma classe de objetos com graus de associações amparada nos constructos de 
Zadeh (1965). Os resultados indicaram que existe influência do eWOM no desempenho de 
aprendizagem, preocupação com a simpatia, interação aluno/instrutor e capacidade de resposta, 
e ainda, que as diferenças culturais, podem ser um fator que explique as diferenças entre os 
achados dos dois países que caracterizam a amostra investigada, em que os estudantes 
portugueses de acordo com os achados dos autores são mais coletivistas em contraste com os 
estudantes espanhóis.  

Sagynbekova et al. (2021) abordam o eWOM nas IES com o objetivo de investigar o 
papel mediador do eWOM na relação entre comunicação de mídia social e valor de marca de 
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uma IES. Para tanto, os autores adotaram uma abordagem quantitativa sendo proposto um 
modelo conceitual através de cinco hipóteses, baseado em estudos de Schivinski e Dabrowski 
(2014), Yoo e Donthu (2001) e Goyette et al. (2010) e a análises dos dados sendo realizada 
através de uma análise fatorial confirmatória, o estudo contou com uma amostra de 317 
participantes da Eastern Mediterranean University North do Chipre, por ser considerada a 
melhor IES e mais bem ranqueada da ilha. Os resultados mostraram que o eWOM mediu 
parcialmente no que tange o efeito da comunicação nas mídias sociais sobre o valor da marca 
no ensino superior. Além disso, os achados na pesquisa realizada sugerem que a percepção dos 
alunos em relação ao eWOM de uma IES informa sua lealdade ou engajamento com a marca 
da instituição e que uma marca com presença online visível, tanto gerada pelo usuário quanto 
pela instituição, impulsiona as atividades eWOM das pessoas que, por sua vez, geram maior 
conhecimento da marca, sentimentos positivos e engajamento com a mesma. 

 
4.1 Discussão dos benefícios e desafios do eWOM nas IES 

Diante das análises realizadas dos artigos na seção anterior é possível observar que as 
pesquisas realizadas buscam ampliar o conhecimento sobre os conceitos que permeiam o 
eWOM e relacionados às IES. Em relação ao debate teórico observam-se variados modelos 
teóricos como base das pesquisas como a teoria da autoafirmação (STEELE, 1988), a teoria da 
identidade social (TAJFEL, 1982), teoria da identificação (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016), 
teoria da interação parasocial (HORTON; WOHL, 1956), Consumer-Based Brand Equity 
(CBBE) (KELLER, 1993) e Brand equity (BE) (AAKER, 1991), relacionando o eWOM com 
as IES e por consequência a melhor constituição da marca de cada IES. Desta forma, o presente 
estudo identifica e acrescenta constructos assim como o estudo de Donthu et al. (2021), em 
relação aos tópicos de pesquisa do eWOM referente a fidelidade à marca, conteúdo gerado pelo 
usuário, qualidade de serviços e marketing de serviços. Os resultados obtidos estão constituídos 
em utilizar o eWOM nas dimensões de bem-estar psicológico do aluno, valor e credibilidade 
da marca da IES. Diante disso, o quadro 3 sintetiza os benefícios e desafios do eWOM em IES. 

 
Quadro 3 – Benefícios e desafios do ewom nas instituições de ensino superior 

 Benefícios Desafios Referencia 

eWOM nas IES 

Bem-estar psicológico do 
aluno 

Identificação da Marca 
Universitária, 
Comportamento positivo 
do eWOM e Satisfação 
com a vida universitária 

Lee, Peggy ML Ng e 
Svetlana Bogomolova 

(2020) 

Auxiliar na divulgação da 
marca 

Gostar/ajudar a marca, 
apresentação/interação 
social, recompensas 
econômicas e 
entretenimento. 

Lee, Lee e Quilliam 
(2019) 

Credibilidade da marca 
percebida 
Valor da marca, (Imagem 
social, desempenho e 
afeto) 
Valor Agregado 
Imagem Social 
Desempenho e Apego 

Normas subjetivas, 
eWOM, credibilidade da 
marca percebida, 
localização 

Perera, Nayak e Van 
Nguyen (2020) 

Prospecção de futuros 
alunos e engajamento dos 
alunos na realização do 
eWOM 

Interação Percebida; 
Abertura da IES; 
Conhecimento adquirido 
pela comunicação com 

Meyliana et al. (2020)  
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IES; Interação Parasocial; 
Satisfação; 

Conexão Brand Equity e 
eWOM. Sendo o eWOM 
gerado pela instituição 
mais confiável do que 
pelo usuário. 

Imagem, Associações, 
qualidade percebida e 
lealdade 
Prestigio e reputação da 
universidade 

Carvalho, Brandão e 
Pinto (2020) 

Compreender a influência 
das inovações digitais nas 
IESs. 
Possibilitar avaliação 
positiva de eWOM 

Dimensões de 
desempenho de 
aprendizagem, capacidade 
de preocupação, interação 
aluno-instrutor e 
capacidade de resposta. 

Ferreira et al. (2020) 

Valor de marca da IES 

Comunicação gerada pela 
IES e pelo usuário; 
eWOM com papel 
mediador 

Sagynbekova et al. (2021) 

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) 
 

Assim sendo, o presente estudo corrobora com pesquisas anteriores de Babić Rosario et 
al. (2016) em que profissionais de marketing devem monitorar o eWOM bem como incluir em 
suas decisões estratégicas para alcance de suas metas, além de estender as compreensões de 
achados anteriores de You, Ya e Vadakkepatt (2015) que focam o eWOM na elasticidade e 
volume em valência, o que amplia oportunidades de estudos sobre eWOM em outras 
dimensões. 

A identificação da marca universitária, comportamento positivo do eWOM e satisfação 
com a vida universitária do estudo proposto por Lee, Ng e Bogomolova (2020), as descobertas 
perante o estudo que os alunos são suscetíveis de identificar com a sua universidade e, como 
resultado, desenvolver fortes relações com sua imagem, vão ao encontro dos estudos realizados 
por Cohen e Sherman (2014) e Toma e Hancock (2013) confirmando as suposições da teoria 
da auto-confirmação de Steele (1988). Assim os alunos que começam a compartilhar a 
identidade de sua universidade juntamente com a satisfação direcionados a um comportamento 
de eWOM positivo, como condicionantes ao bem-estar psicológico do aluno, em que alunos 
que atuam de forma ativa nas mídias sociais tendem a possuir melhor bem-estar psicológico do 
que usuários passivos.  

Gostar/ajudar a marca, apresentação/interação social, recompensas econômicas e 
entretenimento observados no estudo de Lee, Lee e Quilliam (2019), identificaram as 
dimensões condicionantes a de propagar o eWOM. Os fatores de gostar de ajudar outro usuário, 
interação social, recompensas econômicas e entretenimento, avançam e trazem contribuições 
teóricas sobre gostar/ajudar a marca propostos em Hennig-Thurau et al. (2004), para atividades 
de interações (SMOCK et al., 2011), recompensas econômicas atreladas a benefícios como 
descontos em produtos e entretenimento como forma de entreter amigos nas mídias sociais 
(CHU’S, 2011), além de buscar auxiliar outros indivíduos compartilhando informações como 
expressa o estudo de Hollenbaugh (2011). 

Quanto as normas subjetivas, credibilidade da marca percebida os autores Perera, Nayak 
e Van Nguyen (2020) através do modelo proposto, enfatizam as normas subjetivas 
(SRINIVASAN, 2015) juntamente com o eWOM em que a credibilidade de marca percebida 
atua como papel mediador do eWOM e normas subjetivas com o valor da marca, está sendo 
constituída pela imagem social, performance e a teoria do attachment (LASSAR; MITTAL; 
SHARMA, 1995) que define o apego ou ligação de um consumidor a marca. Além disso, outro 
efeito considerado foi a localização que impacta com moderador na relação entre credibilidade 
da marca percebida e valor da marca. Os resultados encontrados apoiam o estudo realizado por 
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Mourad, Meshreki e Sarofim (2020), que a credibilidade se torna uma dimensão mediadora e 
impulsionadora do valor da marca das IES fornecendo insights sobre as normas subjetivas, 
eWOM e credibilidade da marca percebida na composição do valor da marca como aponta 
Sobaih et al. (2016) e vislumbrar que países emergentes, tais métodos são amplamente 
difundidos e influenciando a percepção dos alunos em relação a marca das IES. 

Interação percebida, abertura da IES, conhecimento adquirido pela comunicação com 
IES, interação parasocial, satisfação, são evidenciadas na pesquisa de Meyliana et al. (2020). 
Frente aos resultados obtidos, a pesquisa está em acordo com as contribuições encontradas de 
Alshibly (2015) e Labrecque (2014) ao identificar que a interatividade e a interação percebidas 
têm efeitos na interação parossocial e a satisfação. 

Imagem, associações, qualidade percebida e lealdade, prestígio e reputação da 
universidade, são abordados por Carvalho, Brandão e Pinto (2020) que tratam o eWOM na IES 
com as dimensões de eWOM positivo e negativo. Os resultados contradizem estudos anteriores 
como de Pringle e Fritz (2019) ao identificar através da amostra específica, que o eWOM gerado 
pela organização é mais confiável do que o eWOM gerado pelo usuário. Os resultados da 
amostra específica também contradizem a influência direta do eWOM gerado pelo usuário na 
dimensão da marca de Schivinski e Dabrowski (2015).  

Dimensões de desempenho de aprendizagem, capacidade de preocupação, interação 
aluno-instrutor e capacidade de resposta, tem ênfase nos estudos de Ferreira et al. (2020), 
identificam tais dimensões como condições necessárias na avaliação positiva do eWOM, além 
de poder prospectar os sentimentos dos alunos, condições de interação, valorização e orgulho 
de fazer parte da IES e como consequência a disseminação do eWOM positivo. Os resultados 
vão ao encontro dos achados em pesquisas anteriores como de Edwards et al. (2007) 

Comunicação gerada pela IES e pelo usuário, eWOM com papel mediador, foram o 
destaque da pesquisa de Sagynbekova et al. (2021), o eWOM desempenhando um papel como 
mediador entre a comunicação gerada pela instituição/usuário e valor de marca da IES. Os 
resultados destas dimensões são concomitantes e sugerem que a percepção dos alunos diante 
do eWOM de uma IES informa sua lealdade e engajemento com a marca IES além de ampliar 
as compreensões sobre a influência das mídias sociais e o conhecimento do marketing nas IES 
(OGUNMOKUN; TIMUR, 2019). 

Portanto, os benefícios apresentados na sistematização das discussões, são resultantes 
do gerenciamento dos desafios expostos anteriormente. E que potencializam a melhor utilização 
das comunicações nas mídias sociais, valor da marca, relações com os alunos e futuros alunos 
bem como impactando na propagação do eWOM em relação as IES e ampliando as 
compreensões sobre as dimensões do eWOM para além dos antecedentes e influência da 
perspectiva cliente e características do eWOM elucidados por Chen e Law (2016). 

 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O objetivo desta pesquisa foi analisar os benefícios e desafios do eWOM nas instituições 
de ensino superior bem como sistematizar as discussões e possíveis perspectivas futuras de 
estudos na presente temática. 

Através da revisão sistemática da literatura foi possível identificar e revisitar estudos 
envolvendo o eletronic word of mouth nas instituições de ensino superior. Diante disso, 
identificou-se as contribuições teóricas ao tema, da mesma forma que foi possível ampliar as 
discussões e evoluções frente a temática emergente, e num segmento pouco explorado por 
pesquisadores (CARVALHO; BRANDÃO; PINTO, 2020) e demonstrar que o eWOM possui 
papel importante nas IES, pois os alunos fortemente identificados com a marca universitária 
são mais propensos a espalhar opiniões positivas sobre a IES via eWOM (LEE, NG E 
BOGOMOLOVA, 2020). 

Através dos benefícios e desafios do eWOM nas IES, buscou-se constituir as relações 
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de condicionantes e colaborações entre os componentes que envolvem o eWOM no segmento 
analisado. Diante dos desafios do eWOM nas IES destacam-se: identificação da marca 
universitária, comportamento positivo do eWOM e satisfação com a vida universitária; normas 
subjetivas, credibilidade da marca percebida; gostar/ajudar a marca, apresentação/interação 
social, recompensas econômicas e entretenimento; interação percebida, abertura da IES, 
conhecimento adquirido pela comunicação com IES, interação parasocial e satisfação; imagem, 
associações, qualidade percebida/lealdade, prestígio e reputação da universidade; dimensões de 
desempenho de aprendizagem, capacidade de preocupação, interação aluno-instrutor e 
capacidade de resposta; comunicação gerada pela IES e pelo usuário, eWOM com papel 
mediador. E referente aos benefícios resultam do desenvolvimento assertivo dos desafios 
expostos anteriormente de forma a potencializar o bem-estar psicológico do aluno, auxiliar na 
divulgação da marca, credibilidade da marca percebida, valor da marca (imagem social, 
desempenho e afeto), valor agregado, desempenho e apego; prospecção de futuros alunos e 
engajamento dos alunos na realização do eWOM, conexão brand equity e eWOM, eWOM 
gerado pela instituição mais confiável do que pelo usuário, compreender a influência das 
inovações digitais nas IES e possibilitar avaliação positiva de eWOM por parte dos alunos 
referente às IES. 

Perante a sistematização das discussões dos resultados analisados neste estudo pode-se 
estabelecer novas possibilidades de pesquisas sobre o eWOM, bem como seu aprimoramento 
pela comunidade acadêmica interessados na temática e ampliar os entendimentos do eWOM 
em diferentes IES. Desta forma, é possível auxiliar na compreensão, evolução e gerar novas 
perspectivas, em que ao mesmo tempo destaca-se através da base de dados exposta na 
metodologia que estudos do eWOM relacionados às IES no Brasil são escassos até o presente 
momento. 

Desta forma, com a realização desta pesquisa busca-se contribuir ao debate teórico 
acadêmico bem como propor sugestões à possíveis realizações de estudos futuros perante as 
seguintes sugestões: (i) aprofundar o entendimento da influência do eWOM nas IES referente 
a escolha do futuro aluno em relação a IES; (ii) compreender os fatores críticos do eWOM que 
por sua vez afetam no valor da marca da IES; (iii) desenvolver pesquisas empíricas com 
objetivo de compreender e identificar benefícios e desafios do eWOM nas IES brasileiras.  

Ademais, como limitações do estudo a análise dos benefícios e desafios do eWOM em 
IES possui poucos estudos nas bases de dados investigadas, a ampliação destas bases pode 
ampliar novas evidências bem como identificar o eWOM em serviços organizacionais e 
comparando os estudos achados com as evidências encontradas relacionadas as IES. 
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