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Os Beneficios e Desafios do Electronic Word of Mouth (eWOM) em Instituicoes de
Ensino Superior

1 INTRODUCAO

A ascensdo do eWOM foi possivel em razdo da mudanca do paradigma comunicacional
atrelado aos conceitos de web 2.0, em que canais unidirecionais passaram a ser bidirecionais,
além de trocas de informagdes entre os usudrios conectados as plataformas online, atrelando o
papel de co-criagdo ao usudrio consumidor (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; LARSON;
WATSON, 2011). Desta forma, ao estabelecer relagdes no ambiente online em que os usudrios
compartilham experi€ncias, dicas, opinides, constituiu-se 0 eWOM (HSUEH; CHEN, 2010),
que tem suas caracteristicas atrelada a qualquer declaracdo sobre determinada experiéncia
positiva ou negativa sobre um servico ou produto de uma organizaciao perante as plataformas
online (HASANJANZADEH; IAHAD, 2013; HENNIG-THURAU et al., 2004).

Além disso, os usudrios ao comentar sobre determinado produto ou servico expdem a
organizacdo a uma publicidade através destas interacdes (CHEUNG; THADANI, 2010), em
que a intensidade do relacionamento, afinidade, confianca e influéncia sio os principais fatores
estabelecidos com engajamento do consumidor com o eWOM perante as midias sociais (CHU;
KIM, 2011). Frente a essas interacdes existem duas possibilidades de andlise do eWOM, o
eWOM gerado pelos usudrios e o gerado pelas organizacdes sendo que, grande parte dos
achados sobre eWOM possuem enfoque na visdo dos usudrios e atuando como varidvel
mediadora entre lealdade, satisfacdo, relacionamento social e customer based brand equity
(CBBE) (CHEUNG; LEE, 2012; SIJORIA; MUKHERIJEE; DATTA, 2018).

Assim, o advento das midias sociais reformulou as interacdes entre cliente e empresa e
tornaram o eWOM uma das principais fontes de informagdes da internet (ABUBAKAR;
ILKAN, 2016), citando como exemplos os féruns de discussdo, sites de boicote, noticias.
(HENNIG-THURAU et al., 2004).

Diante disso, os estudos sobre eWOM na ultima década cresceram em dreas como 0O
turismo (CHEN; LAW, 2016), sociologia (MISHRA et al., 2018), psicologia (FU; JU; HSU,
2015), marketing (YUSUF; BUSALIM, 2018) ciéncias da computacdo (NADARAJAN;
BOJEI; KHALID, 2017), com diversos enfoques de pesquisas, como por exemplo: eWOM
positivo (SIJORIA, MUKHERIJEE; DATTA, 2018), negativo (NADARAJAN; BOIJEI;
KHALID, 2017), motivacdes e influéncia no comportamento de consumo do consumidor
(FORTES; SANTOS, 2020).

Entretanto, apesar da gama de pesquisas recentes sobre a tematica eWOM, estudos sobre
seus efeitos, tornam-se relevantes e carecendo de maiores compreensdes e suportes empiricos
e teoricos sobre este fendmeno (ROSARIO; VALCK; SOTGIU, 2020) e dentre as areas que
requerem mais esclarecimentos estdo as institui¢cdes de ensino superior (IES) (CARVALHO;
BRANDAQO; PINTO, 2020).

Frente ao exposto, o problema de pesquisa deste estudo constituiu-se em: Como estao
os avangos dos estudos sobre eWOM em IES nos ultimos 5 anos? Para tanto, o objetivo geral
se constituiu em: Analisar os beneficios e desafios do eWOM nas IES nos ultimos 5 anos. Para
tanto, foram elaborados os seguintes objetivos especificos: (i) identificar a ocorréncia de
pesquisas envolvendo a tematica eWOM em IES nos ultimos 5 anos; (i1) sistematizar as
discussdes dos resultados encontrados e (ii1) propor possibilidades de estudos futuros sobre a
tematica eWOM em IES.

Assim, a presente pesquisa realizou uma busca nas bases cientificas, buscando
identificar a ocorréncia de pesquisas na area de eWOM e midias sociais relacionadas as
institui¢cOes de ensino superior nos ultimos 5 anos. Na sequéncia, os dados foram sistematizados
e discutidos analisando os beneficios e desafios do eWOM para as IES.

Considerando que outras investigagdes que demonstram que futuros egressos de IES



buscam dados e informagdes sobre as IES nas midias sociais (PERUTA; SHIELDS, 2018;
TENG; KHONG; CHONG, 2015), sendo que as IES limitam-se a notificagdes push, perdendo
oportunidades de fortalecer e combater a propagacdo de mensagens de cunho negativo referente
a marca (PRINGLE; FRITZ, 2019). O estudo possui importancia e relevancia pois os alunos e
prospects passaram a buscar as informagdes referentes as IES nas plataformas de midias sociais
(GALAN; LAWLEY; CLEMENTS, 2015), ampliando o valor da marca no contexto das IES
(MOURAD; MESHREKI; SAROFIM, 2020) e sua reputacio (KHOSHTARIA;
DATUASHVILI; MATIN, 2020).

O estudo justifica-se também, pois egressos em potencial utilizam tais plataformas na
busca por informacdes e a0 mesmo tempo buscam informacdes relacionadas a comentdrios de
seus amigos usudrios online e especialistas no assunto (HAYES; RUSCHMAN; WALKER,
2009; TENG; KHONG; CHONG, 2015). Assim o estudo pretendeu contribuir com pesquisas
sobre 0 eWOM com foco em IES, em relacdo a elucidar possibilidades e perspectivas de estudos
futuros sobre 0 eWOM focados nas IES bem como os desafios e beneficios para IES atrelados
ao desenvolvimento do eWOM em relacdo a prospeccdo de alunos, valor da marca e melhor
aproveitamento e engajamento frente a potenciais e ja alunos das instituicdes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.2 Electronic word of mouth (eWOM) e Instituicoes de Ensino Superior (IES)

O conceito atrelado ao eWOM ¢ 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 comunicacdo interpessoal apropriados a drea de marketing
(VAZQUEZ-CASIELLES; SUAREZ-ALVARES; RIO-LANZA, 2013). Além disso,
diferentemente do WOM, o eWOM possui maior alcance que a utilizacdo do WOM, maior
fluxo de informacdes e interacdes, devido a acessibilidade e alcance das midias sociais, além
de possuir atemporalidade (BAEK et al., 2017).

Dentre os estudos que permeiam o eWOM, Hennig-Thurau et al. (2004) fornecem uma
visdo sobre a variedade de motivagdes distintas para a realizagdo do eWOM bem como o
impacto sobre o comportamento eWOM. Entre as teorias que enfatizam a tematica eWOM,
destaca-se o customer based brand equity (CBBE) de Keller (1993), que afiram que o
consumidor estd familiarizado com a marca definindo associacdes favoraveis, fortes e
exclusivas na memdria em relacdo 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 justica, separando os conceitos de
eWOM negativo e positivo por meio de uma pesquisa de experiéncia. Os resultados revelaram
que as inteng¢des em se envolver com eWOM positivo ou negativo sdo distintas. Os resultados
elucidam que os consumidores com engajamento com eWOM positivo sdo impulsionados
através de fatores atitudinais e subjacentes enquanto que consumidores que se envolvem com
eWOM negativo sdo mais motivados pela pressdo social. Diante disso, varidveis como a
identidade social, também possuem relagdes ao eWOM, pois a medida que a identidade social
aumenta ou melhora do usudrio perante as plataformas, maior € a utilizagio, pois acarreta em
uma identidade social positiva (RAMfREZ—CORREA et al., 2015).

A ascensdao do eWOM foi possivel em razdo da mudanca do paradigma comunicacional
atrelado aos conceitos de web 2.0, em que canais unidirecionais passaram a ser bidirecionais,
além de trocas de informagdes entre os usudrios conectados as plataformas online (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Ademais, as midias sociais mudando as métricas e interacdes tradicionais
entre cliente e organizacao, sendo acrescentado o relacionamento em que o cliente atua também
com o papel de co-criagdao (LARSON; WATSON, 2011).



Desta forma, ao estabelecer relagdes no ambiente online em que os usudrios
compartilham experiéncias, dicas, opinides, constitui-se 0 eWOM (HSUEH; CHEN, 2010), que
tem suas caracteristicas atrelada a qualquer declaracdo sobre determinada experiéncia positiva
ou negativa sobre um servico ou produto de uma organiza¢do perante as plataformas online
(HENNIG-THURAU et al., 2004). Em que o eWOM positivo relacionado as IES, identifica-se
através de quatro fatores de motivacdes, que sdo o auto-aprimoramento institucional,
recompensas, aspectos emocionais relacionados a conexdes e altruismo académico positivo, em
que este ultimo visa o compartilhamento com outros usudrios com intuito de auxiliar os outros
(HASANJANZADEH; IAHAD, 2013).

Além disso, os usudrios ao comentar sobre determinado produto ou servico expdem a
organizacdo a uma publicidade através destas interagdes, em que a intensidade do
relacionamento, afinidade, confianca e influéncia s@o os principais fatores estabelecidos com
engajamento do consumidor com o eWOM perante as midias sociais (CHU; KIM, 2011). Frente
a essas interagdes existem duas possibilidades de andlise do eWOM, o eWOM gerado pelos
usudrios e o gerado pelas organizagdes, em que a grande parte dos achados sobre eWOM
possuem enfoque na visao dos usudrios (CHEUNG; LEE, 2012). Ademais, o eWOM atua como
varidavel mediadora entre a satisfacio e CBBE, lealdade e CBBE, e relacionamento social e
CBBE, em que o consumidor satisfeito pode aumentar o CBBE divulgando a marca através das
midias sociais (SIJORIA; MUKHERIJEE; DATTA, 2018).

O eWOM ¢ constituido de declaracdes e motivagdes positivas e negativas (HENNIG-
THURAU et al., 2004), com enfoque em: (i) valéncia como predicador de eWOM positivo e
negativo; (ii) credibilidade; (iii) informacao; (iv) relacionamento social; e (v) suscetibilidade a
informacdes (CARVALHO; BRANDAO; PINTO, 2020).

Referente as motivacdes de eWOM positivo estdo atreladas a: (i) confianga (CHU; KIM,
2011); (i) altruismo (YAP; SOETARTO; SWEENEY, 2013), que visam prevenir
consumidores de experiéncias ruins; (iii) autoimagem e autoeficiacia (LEE; KIM; KIM, 2012);
(iv) envolvimento com o produto (WOLNY; MUELLER, 2013).

E em relacdo as declaragdes negativas possuindo motivacdes atreladas a: (i) viganca
(MUNZEL; KUNZ, 2014); (ii) reputacido (CHEUNG; LEE, 2012) e (iii) reciprocidade
(CHANG; CHUANG, 2011). O eWOM positivo auxilia as organiza¢des a redugdo de custos
de publicidade e alavancar as vendas (KUDESHIA; KUMAR, 2017) e o eWOM exercido de
maneira negativa prejudica a imagem da organiza¢do (WILKINS; HUISMAN, 2015).

Frente ao exposto anterior, no que tange ao usudrio e escolha de um servigo 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 individuos por auxilio para tomada
de decisdes em uma perspectiva eWOM.

O eWOM possibilita a reducio de incertezas frente a bens de experiéncias onde ndo se
possui conhecimento prévio ao consumo de determinada aquisicio (PARK; LEE, 2009).
Ademais, 0 eWOM possui impactos frente a credibilidade, valor da marca e gera influéncia na
intencdo de compra do consumidor (PARK; JEON, 2018). Diante dessas ponderagdes, e
referente que a escolha de uma IES envolve grande envolvimento por parte do potencial aluno,
a midia social é de grande valia para os potenciais alunos ao buscar uma IES e na intencao de
ingressar na instituicdo (CARVALHO; BRANDAO; PINTO, 2020; GALAN; LAWLEY;
CLEMENTS, 2015; KUDESHIA; KUMAR, 2017).

Desta forma, a pratica do eWOM amplia o leque de informagdes e permite o acesso €
alcance a qualquer usudrio das plataformas online bem como divulgar suas experi€éncias com
determinado produto ou servico (ARENAS-GAITAN; RONDAN-CATALUNA; RAMIREZ
CORREA, 2013), impactando de forma positiva ou negativa na marca da organizacido. O que
vai ao encontro e relaciona-se com outras investigacoes que fazem nota de que futuros egressos
de IES buscam dados e informagdes sobre as IES nas midias sociais (TENG; KHONG;



CHONG, 2015) bem como incluir o conteddo gerado pelo usudrio € outro fator que contribui
para o engajamento do aluno com sua universidade e compor seu conteiido de melhor forma,
com a finalidade de aumentar seu alcance, prospeccdo e retencdo de alunos (PERUTA;
SHIELDS, 2018).

Em relagdo da perspectiva da organizagdo sobre ao melhor desenvolvimento de sua
marca, Pringle e Fritz (2019) salientam que as IES se limitam a notificacdes push, sugerindo
que as universidades estdo perdendo oportunidades de fortalecer sua marca e combater a
propagacdo de mensagens negativas.

Portanto, as midias sociais possibilitam a propagacdo do eWOM referente as IES, pois
egressos em potencial utilizam tais plataformas na busca por informagdes e a0 mesmo tempo
buscam uma variedade de informacgdes relacionadas a comentérios de seus amigos usudrios da
rede e especialistas no tema (HAYES; RUSCHMAN; WALKER, 2009; TENG; KHONG;
CHONG, 2015).

3 METODO

Para responder a problemaética proposta nessa pesquisa que buscou analisar os avangos
dos estudos na drea do eWOM em instituicdes de ensino superior foi realizada uma investigacao
qualitativa a partir da revisdo sistematica da literatura, que fundamenta-se em objetivo de
procedimentos e revisdes (HALLINGER, 2013). A revisdo sistematica constitui-se por meio de
uma pesquisa planejada e estruturada de publicacdes de cunho académico (TRANFIELD;
DENYER; SMART, 2003) e a metodologia para a revisao dos estudos consiste em duas etapas
que sdo a selecdo e andlise dos estudos.

Diante da selecdo 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 utilizacdo em pesquisas relacionadas a tematica 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 areas relacionadas com o escopo da pesquisa,
que foram definidas em: negdcios, gestdo, comunicacdo e educagdo; ano e qualis internacionais
e nacionais Al a B2 e determinando também o periodo de trabalhos publicados nos ultimos
cinco anos (2018 a2021), com a finalidade de selecionar e compreender os avangos dos estudos
na drea e exclusdes de artigos duplicados, estd etapa compreendeu-se durante os meses de
margo e abril de 2021.

O segundo filtro foi aplicado através da leitura de titulos e resumos para a selecdo e
exclusdo dos estudos que ndo se enquadraram em estudos empiricos na drea do eWOM e
Instituicdes de Ensino Superior. E referente a tltima etapa foi realizada a leitura completa dos
artigos, diante desta trajetOria, assim chegou-se a 7 artigos identificados como relevantes.
Referente a andlise elaborou-se a organizacdo dos dados através da identificacao dos objetivos,
abordagem tedrica, método utilizado e resultados conforme a apresentacido e discussdo dos
resultados relatados no topico subsequente ao método. A organizacao da revisdo da literatura
pode ser identificada no quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Sistematizacio dos estudos

Filtros Descricao Nl:;l;g;sde
Coleta de Base de | Scopus 59
dados Web of Science 65




. Area, qualis entre Al a B2 e anos de 2018 a 2021 e exclusdo de
Filtro 1 . . 13
artigos duplicados
Filtro 2 Leitura de titulo e resumos 8
Filtro 3 Selecao, leitura completa e sistematizacio

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Quanto aos periddicos analisados, constatou-se que os 7 artigos investigados sdo
procedentes de diversas fontes, conforme esboca o quadro 2. O Journal of Marketing for Higher
Education possui duas publicacdes no ano de 2020 seguido dos demais periddicos com uma
publicagido respectivamente. A seguir € exposto no quadro 2 os demais periddicos apresentados
bem como a quantidade e ano de publicagao.

Quadro 2 — Identificacdo dos periddicos dos artigos selecionados

PERIODICO QUANTIDADE DE PUBLICACOES ANO
Journal of Consumer Marketing 1 2019
Journal of Marketing Management 1 2020
International Journal of
Educational Management ! 2020
International Journal of Business

. 1 2020
Innovation and Research
Journal. of Marketing for Higher > 2020 — 2020
Education
Journal of Public Affairs 1 2021
TOTAL 7

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Justifica-se a escolha pelo objeto de estudo porque as Instituicdes de Ensino Superior
(IES) sdo caracterizadas como prestadores de servigos educacionais por consequéncia possuem
competitividade entre si, necessitando a pratica de adocdo de estratégias para se diferenciar de
suas concorrentes (TEMIZER; TURKYLMAZ, 2012).

Constituem-se como IES no Brasil, todas as institui¢des publicas ou privadas de ensino
classificadas pela lei n° 9.394/96 e demais decretos que a complementam juntamente com o
decreto 3860/2001, que as regulamentam. As IES sdo classificadas pelo Ministério da Educacio
(MEC) em dois tipos: (I) Instituicdes universitdrias (universidades, universidades
especializadas e centros universitarios) e (II) Institui¢cdes ndo universitdrias (CEFETs e CETs,
faculdades Integradas, faculdades isoladas e institutos superiores de educacdo) (MONDINI;
DOMINGUES, 2005).

4 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Na sequéncia s3o apresentados os estudos sobre electronic word of mouth em
institui¢des de ensino superior, conforme achados nas bases de dados citadas no método dessa
pesquisa.

Lee, Ng e Bogomolova (2020) investigaram o impacto da identificacdo da marca
universitaria e eWOM do comportamento no bem-estar psicologico dos alunos, por meio de
uma andlise de grupo entre usudrios ativos e passivos de midia social. O objetivo do estudo foi
examinar a relacdo entre o comportamento das avaliacdes online positivas para a universidade
e bem-estar dos alunos e o impacto do comportamento eWOM sobre bem-estar psicolégico dos
alunos entre os ativos (que compartilham informacdes) e passivos (aqueles que apenas leem



informacdes) dos usudrios de midias sociais. O estudo foi norteado por trés teorias
fundamentais: (i) teoria da autoafirmacdo (STEELE, 1988); (ii) teoria da identidade social
(TAJFEL, 1982); e (iii) teoria da identificacdo (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016). A pesquisa
de cardter quantitativo constitui-se de sete hipdteses e foi aplicada a estudantes do dltimo ano
da graduacgdo de tempo integral em uma instituicio de Hong Kong contemplando uma amostra
de 176 universitdrios. O impacto da identificacdo da marca universitdria no bem-estar
psicolégico dos alunos foi medido baseado na identidade organizacional e teorias de identidade
social. As hip6teses que formularam a estrutura conceitual, possuem quatro focos: (i) identidade
de marca universitdria (ii) comportamento eWOM positivo, (iii) satisfacdo com a vida
universitdria e (iv) bem-estar psicolégico dos alunos. Os resultados obtidos elucidam que as
seis primeiras hip6teses sdo suportadas e que o modelo tedrico proposto pelos autores conseguiu
prever o comportamento eWOM dos alunos e bem-estar psicolégico. As descobertas fornecem
um forte suporte para as relagdes propostas entre a universidade, identificacdo da marca,
comportamento positivo do eWOM dos alunos e bem-estar psicolégico, especificamente aos
usudrios ativos de midia social. A identificacio da marca da universidade estd
significativamente associada a comportamento eWOM e bem-estar psicolégico dos alunos.
Alunos que tem maior engajamento com a sua universidade tendem a ter melhor bem-estar
psicoldgico, se engajados com um comportamento eWOM positivo para com a IES, em que
usudrios ativos de midias sociais que escrevem comentdrios on-line positivos sobre suas
respectivas universidades parecem ter melhor bem-estar psicolégico do que usudrios passivos.
Assim, segundo os autores, a IES ao construirem uma forte identidade de marca universitaria e
alunos que frequentemente trocam mensagens sobre a sua IES em plataformas de midias
sociais, tendem a ter uma melhor saide psicolégica do que usudrios passivos de midia social.

Embora, os construtos de Lee, Lee e Quilliam (2019), ndo foquem no eWOM em IES
diretamente, os autores pesquisaram o tema, através de uma amostra constituida por alunos de
IES. Os pesquisadores investigam o eWOM através da motivagao e frequéncia de envolvimento
em diferentes tipos de compartilhamento através das percepc¢des dos alunos/consumidores
americanos e coreanos de duas IES para compartilhar contetido gerado pelos profissionais de
marketing na plataforma de midia social facebook e como esses motivos estao relacionados a
frequéncia de varios tipos de atividades de compartilhamento e a frequéncia de
compartilhamento de vérios tipos de conteido gerados pelos profissionais de marketing. Para
analisar os resultados foi realizada uma regressao linear miltipla junto a amostra valida de131
respondentes. Os resultados demonstraram que os consumidores americanos € coreanos
compartilham contetido de marketing gerados pelos profissionais de marketing tendo por
referéncia os motivos de gostar/ajudar a marca, apresentacio/interacdo social, recompensas
econdmicas e entretenimento. Além dessas quatro motivagdes, os consumidores coreanos
também, propagam com as outras pessoas os conteudos gerados pelos profissionais de
marketing para auxiliar e oferecer informacoes tteis sobre produtos, servigos e suas impressoes
sobre determinada marca.

Perera, Nayak e Van Nguyen (2020) abordam o eWOM em institui¢cdes de ensino
superior em paises emergentes, com o objetivo de investigar a relagdo estrutural entre normas
subjetivas, eWOM, credibilidade da marca percebida e valor da marca estabelecendo
comparagOes transculturais entre Sri Lanka e Vietna, através da teoria Consumer-Based Brand
Equity (KELLER, 1993). Os autores se utilizaram também, dos preceitos da teoria da
sinalizag¢do, em que argumentam que a interacdo dos alunos com o eWOM para compartilhar
informacdes de marcas das IES e a pressao social que recebem da comunidade, cria um impacto
significativo nas IES em relacdo a credibilidade da marca e reducio das incertezas e aumento
do valor da marca institucional. Recorrendo a modelagem de equacdes estruturais, junto a
amostra 768 alunos, foi possivel identificar que as normas subjetivas, credibilidade eWOM e
marca percebida, foram significantes relacionadas ao valor da marca. A credibilidade percebida



foi considerada o mediador varidvel. Além disso, descobriu-se que a localizagdo moderou a
relacdo entre a credibilidade percebida da marca e valor da marca, destacando que os alunos
vietnamitas confiam mais na percep¢do da credibilidade da marca em relagdo a criagdao/valor
da marca do que suas contrapartes do Sri Lanka.

Guiados pela teoria da interacdo 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 interac@o parasocial pode ser aplicada para construir uma relagio entre as IES e
os futuros alunos, a fim de incentivi-los a matricular-se em uma universidade e compartilhar
informagdes por meio do eWOM. Através da elaboracdo de dez hipéteses (em que uma foi
refutada) e usando equacao estrutural de minimos quadrados parciais de modelagem, os autores
avaliaram 311 respondentes estudantes de uma IES da Indonésia. Os resultados elucidam que
a interacdo parasocial tem um impacto positivo e significativo na intenc@o dos futuros alunos
de se matricularem nas IES e encorajar o compartilhamento de informagdes por meio do
eWOM. Frente a esses resultados a teoria de intera¢do parasocial foi confirmada e pode ser
utilizada para as midias sociais, no que tange o contexto das IES e servigos educacionais.

Carvalho, Brandao e Pinto (2020), abordam o eWOM nas IES com o propésito de buscar
suprir a lacuna de comparacdo de estudos sobre o impacto do eWOM positivo e negativo,
examinando a relagdo entre positivo e negativo gerado pela IES versus gerado pelo usudrio
eWOM e valor da marca universitaria. O estudo € 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 usudrio influéncia o valor da marca de uma IES? A pesquisa
€ de cardter qualitativo e contou com entrevistas de profundidade para uma amostra de 18
alunos de IES, recorrendo a andlise de conteido para a interpretacdo e andlise dos dados. Os
resultados encontrados mostram que o eWOM positivo influéncia positivamente o valor da
marca, enquanto o eWOM negativo tem uma menor influéncia no valor da marca de uma IES
e que o eWOM gerado pela instituicdo foi percebido pelos alunos do estudo como mais
confidvel do que o eWOM gerado pelo usudrio e assim possuindo credibilidade equivalente ou
até mais do que o eWOM gerado pelo usudrio que afeta na criacao e alavancagem do valor da
marca das IES.

Ferreira et al. (2020) analisam o eWOM nas IES apresentando dois estudos, seguindo
um formato exploratério sequencial de métodos mistos, através do paradigma transformativo
(KHOO-LATTIMORE; MURA; YUNG, 2019; MERTENS, 2007). O primeiro estudo de
carater exploratério, buscou conhecer as opinides dos alunos do ensino superior sobre
experiéncias com tecnologias digitais e sobre qual deve ser o futuro do ensino e da
aprendizagem, servindo como ponto de partida para o desenvolvimento de formulagdo de um
estudo confirmatorio, sendo a amostra constituida de alunos de dois paises distintos: Portugal
e Espanha. Os resultados demonstraram que os alunos usam constantemente seus dispositivos
eletrOnicos para se manter informados e atualizados. O segundo estudo teve como foco analisar
os efeitos do eWOM e das dimensdes 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 associa¢cOes amparada nos constructos de
Zadeh (1965). Os resultados indicaram que existe influéncia do eWOM no desempenho de
aprendizagem, preocupacdo com a simpatia, interacao aluno/instrutor e capacidade de resposta,
e ainda, que as diferengas culturais, podem ser um fator que explique as diferencas entre os
achados dos dois paises que caracterizam a amostra investigada, em que os estudantes
portugueses de acordo com os achados dos autores sdo mais coletivistas em contraste com 0s
estudantes espanhdis.

Sagynbekova et al. (2021) abordam o eWOM nas IES com o objetivo de investigar o
papel mediador do eWOM na relacdo entre comunicacdo de midia social e valor de marca de



uma IES. Para tanto, os autores adotaram uma abordagem quantitativa sendo proposto um
modelo conceitual através de cinco hipéteses, baseado em estudos de Schivinski e Dabrowski
(2014), Yoo e Donthu (2001) e Goyette et al. (2010) e a andlises dos dados sendo realizada
através de uma analise fatorial confirmatoria, 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 comunicacao nas midias sociais sobre o valor da marca
no ensino superior. Além disso, os achados na pesquisa realizada sugerem que a percepcao dos
alunos em relacdo ao eWOM de uma IES informa sua lealdade ou engajamento com a marca
da instituicdo e que uma marca com presenga online visivel, tanto gerada pelo usudrio quanto
pela instituicdo, impulsiona as atividades eWOM das pessoas que, por sua vez, geram maior
conhecimento da marca, sentimentos positivos € engajamento com a mesma.

4.1 Discussao dos beneficios e desafios do eWOM nas IES

Diante das andlises realizadas dos artigos na sec@o anterior € possivel observar que as
pesquisas realizadas buscam ampliar o conhecimento sobre os conceitos que permeiam o
eWOM e relacionados as IES. Em relacdo ao debate tedrico observam-se variados modelos
tedricos como base das pesquisas como a teoria da autoafirmacao (STEELE, 1988), a teoria da
identidade social (TAJFEL, 1982), teoria da identificacdo (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016),
teoria da interacdo 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 consequéncia a melhor constituicao da marca de cada IES. Desta forma, o presente
estudo identifica e acrescenta constructos assim como o estudo de Donthu et al. (2021), em
relacdo aos tépicos de pesquisa do eWOM referente a fidelidade a marca, contetido gerado pelo
usudrio, qualidade de servicos e marketing de servigos. Os resultados obtidos estdo constituidos
em utilizar o eWOM nas dimensdes de bem-estar psicolégico do aluno, valor e credibilidade
da marca da IES. Diante disso, o quadro 3 sintetiza os beneficios e desafios do eWOM em IES.

Quadro 3 — Beneficios e desafios do ewom nas institui¢cdes de ensino superior

Beneficios Desafios Referencia

Identificacdo da Marca

R Universitdria, Lee, Peggy ML Ng e
Bem-estar psicolégico do -
aluno Comportamento.posmvo Svetlana Bogomolova
do eWOM e Satisfagdo (2020)

com a vida universitaria

Gostar/ajudar a marca,
apresentagao/interacio
social, recompensas
econdmicas e
entretenimento.

Lee, Lee e Quilliam
(2019)

Auxiliar na divulgacio da
marca

Credibilidade da marca
percebida

eWOM nas IES

Valor da marca, (Imagem
social, desempenho e
afeto)

Valor Agregado

Imagem Social
Desempenho e Apego

Normas subjetivas,
eWOM, credibilidade da
marca percebida,
localizagdo

Perera, Nayak e Van
Nguyen (2020)

Prospecg¢ao de futuros
alunos e engajamento dos
alunos na realizagio do
eWOM

Interacdo Percebida;
Abertura da IES;
Conhecimento adquirido
pela comunicagdo com

Meyliana et al. (2020)




IES; Interacgio Parasocial;
Satisfacao;

Conexdo Brand Equity e
eWOM. Sendo 0 eWOM
gerado pela instituicio
mais confidvel do que

Imagem, Associagdes,
qualidade percebida e
lealdade

Prestigio e reputacdo da

Carvalho, Brandio e
Pinto (2020)

pelo usudrio. universidade

Dimensdes de
desempenho de
aprendizagem, capacidade

Compreender a influéncia
das inovagdes digitais nas

IESs. 2. N Ferreira et al. (2020)
- - de preocupagdo, interagio
Possibilitar avaliacio .
ositiva de eWOM aluno-instrutor e
p capacidade de resposta.
Comunicacao gerada pela
Valor de marca da IES IES e pelo usudrio, Sagynbekova et al. (2021)

eWOM com papel
mediador

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

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

A identificacdo da marca universitdria, comportamento positivo do eWOM e satisfacdo
com a vida universitdria do estudo proposto por Lee, Ng e Bogomolova (2020), as descobertas
perante o estudo que os alunos sdo suscetiveis de identificar com a sua universidade e, como
resultado, desenvolver fortes relagdes com sua imagem, vao ao encontro dos estudos realizados
por Cohen e Sherman (2014) e Toma e Hancock (2013) confirmando as suposi¢des da teoria
da auto-confirmacdo de Steele (1988). Assim os alunos que comecam a compartilhar a
identidade de sua universidade juntamente com a satisfacdo direcionados a um comportamento
de eWOM positivo, como condicionantes ao bem-estar psicolégico do aluno, em que alunos
que atuam de forma ativa nas midias sociais tendem a possuir melhor bem-estar psicolégico do
que usudrios passivos.

Gostar/ajudar a marca, apresentagcdo/interacdo social, recompensas econdmicas e
entretenimento observados no estudo de Lee, Lee e Quilliam (2019), identificaram as
dimensdes condicionantes a de propagar o eWOM. Os fatores de gostar de ajudar outro usuario,
interacdo social, recompensas econdOmicas € entretenimento, avangam e trazem contribuicoes
tedricas sobre gostar/ajudar a marca propostos em Hennig-Thurau et al. (2004), para atividades
de interacdes (SMOCK et al., 2011), recompensas econdmicas atreladas a beneficios como
descontos em produtos e entretenimento como forma de entreter amigos nas midias sociais
(CHU’S, 2011), além de buscar auxiliar outros individuos compartilhando informac¢des 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, estd sendo
constituida pela imagem social, performance e a teoria do attachment (LASSAR; MITTAL;
SHARMA, 1995) que define o apego ou ligacdo de um consumidor a marca. Além disso, outro
efeito considerado foi a localizacdo que impacta com moderador na relagdo entre credibilidade
da marca percebida e valor da marca. Os resultados encontrados apoiam o estudo realizado por



Mourad, Meshreki e Sarofim (2020), que a credibilidade se torna uma dimensiao mediadora e
impulsionadora do valor da marca das IES fornecendo insights sobre as normas subjetivas,
eWOM e credibilidade da marca percebida na composi¢ao do valor da marca como aponta
Sobaih et al. (2016) e vislumbrar que paises emergentes, tais métodos sdo amplamente
difundidos e influenciando a percep¢ao dos alunos em relagdo a marca das IES.

Interacdo percebida, abertura da IES, conhecimento adquirido pela comunica¢do com
IES, interacdo parasocial, satisfacdo, sdo evidenciadas na pesquisa de Meyliana et al. (2020).
Frente aos resultados obtidos, a pesquisa estd em acordo com as contribui¢des encontradas de
Alshibly (2015) e Labrecque (2014) ao identificar que a interatividade e a interac@o percebidas
tém efeitos na interacdo parossocial e a satisfacao.

Imagem, associacdes, qualidade percebida e lealdade, prestigio e reputacdo da
universidade, sdo abordados por Carvalho, Brandao e Pinto (2020) que tratam o eWOM na IES
com as dimensdes de eWOM positivo e negativo. Os resultados contradizem estudos anteriores
como de Pringle e Fritz (2019) ao identificar através da amostra especifica, que o eWOM gerado
pela organizacdo € mais confidvel do que o eWOM gerado pelo usudrio. Os resultados da
amostra especifica também contradizem a influéncia direta do eWOM gerado pelo usudrio na
dimensdo da marca de Schivinski e Dabrowski (2015).

Dimensdes de desempenho de aprendizagem, capacidade de preocupacdo, intera¢io
aluno-instrutor e capacidade de resposta, tem €nfase nos estudos de Ferreira et al. (2020),
identificam tais dimensdes como condicdes necessdrias na avaliagdo positiva do eWOM, além
de poder prospectar os sentimentos dos alunos, condi¢des de interacao, valorizacdo e orgulho
de fazer parte da IES e como consequéncia a disseminagdo do eWOM positivo. Os resultados
vao ao encontro dos achados em pesquisas anteriores como de Edwards et al. (2007)

Comunicagao gerada pela IES e pelo usudrio, eWOM com papel mediador, foram o
destaque da pesquisa de Sagynbekova et al. (2021), o eWOM desempenhando um papel como
mediador entre a comunicagdo gerada pela instituicdo/usudrio e valor de marca da IES. Os
resultados destas dimensdes sdo concomitantes e sugerem que a percepcao dos alunos diante
do eWOM de uma IES informa sua lealdade e engajemento com a marca IES além de ampliar
as compreensoes sobre a influéncia das midias sociais e o conhecimento do marketing nas IES
(OGUNMOKUN; TIMUR, 2019).

Portanto, os beneficios apresentados na sistematizagao das discussdes, sdo resultantes
do gerenciamento dos desafios expostos anteriormente. E que potencializam a melhor utiliza¢ao
das comunicag¢des nas midias sociais, valor da marca, relagdes com os alunos e futuros alunos
bem como impactando na propagacdo do eWOM em relacdo as IES e ampliando as
compreensdes sobre as dimensdes do eWOM para além dos antecedentes e influéncia da
perspectiva cliente e caracteristicas do eWOM elucidados por Chen e Law (2016).

5 CONSIDERA COES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar os beneficios e desafios do eWOM nas instituicdes
de ensino superior bem como sistematizar as discussdes e possiveis perspectivas futuras de
estudos na presente tematica.

Através da revisdo sistematica da literatura foi possivel identificar e revisitar estudos
envolvendo o eletronic word of mouth nas instituicdes de ensino superior. Diante disso,
identificou-se as contribui¢des tedricas ao tema, da mesma forma que foi possivel ampliar as
discussdes e evolucdes frente a temdtica emergente, € num segmento pouco explorado por
pesquisadores (CARVALHO; BRANDAO; PINTO, 2020) e demonstrar que o eWOM possui
papel importante nas IES, pois os alunos fortemente identificados com a marca universitaria
sdo mais propensos a espalhar opinides positivas sobre a IES via eWOM (LEE, NG E
BOGOMOLOVA, 2020).

Através dos beneficios e desafios do eWOM nas IES, buscou-se constituir as relagdes
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de condicionantes e colaboracdes entre os componentes que envolvem o eWOM no segmento
analisado. Diante dos desafios do eWOM nas IES destacam-se: identificacdo da marca
universitdria, comportamento positivo do eWOM e satisfacdo com a vida universitdria; normas
subjetivas, credibilidade da marca percebida; gostar/ajudar a marca, apresentacdo/interacao
social, recompensas econdmicas e entretenimento; interacdo percebida, abertura da IES,
conhecimento adquirido pela comunicacdo com IES, interacdo parasocial e satisfacdo; imagem,
associagoes, qualidade percebida/lealdade, prestigio e reputacdo da universidade; dimensoes de
desempenho de aprendizagem, capacidade de preocupagdo, interacdo aluno-instrutor e
capacidade de resposta; comunicacdo gerada pela IES e pelo usudrio, eWOM com papel
mediador. E referente aos beneficios resultam do desenvolvimento assertivo dos desafios
expostos anteriormente de forma a potencializar o bem-estar psicolégico do aluno, auxiliar na
divulgacdo da marca, credibilidade da marca percebida, valor da marca (imagem social,
desempenho e afeto), valor agregado, desempenho e apego; prospeccdo de futuros alunos e
engajamento dos alunos na realizacdo do eWOM, conexdo brand equity e eWOM, eWOM
gerado pela instituicdo mais confidvel do que pelo usudrio, compreender a influéncia das
inovacoes digitais nas IES e possibilitar avaliacdo positiva de eWOM por parte dos alunos
referente as IES.

Perante a sistematizacdo das discussdes dos resultados analisados neste estudo pode-se
estabelecer novas possibilidades de pesquisas sobre 0 eWOM, bem como seu aprimoramento
pela comunidade académica interessados na temdtica e ampliar os entendimentos do eWOM
em diferentes IES. Desta forma, é possivel auxiliar na compreensao, evolu¢cdo e gerar novas
perspectivas, em que ao mesmo tempo destaca-se através da base de dados exposta na
metodologia que estudos do eWOM relacionados as IES no Brasil sdo escassos até o presente
momento.

Desta forma, com a realizacdo desta pesquisa busca-se contribuir ao debate tedrico
académico bem como propor sugestdes a possiveis realizacoes de estudos futuros perante as
seguintes sugestdes: (i) aprofundar o entendimento da influéncia do eWOM nas IES referente
a escolha do futuro aluno em relagado a IES; (ii) compreender os fatores criticos do eWOM que
por sua vez afetam no valor da marca da IES; (iii) desenvolver pesquisas empiricas com
objetivo de compreender e identificar beneficios e desafios do eWOM nas IES brasileiras.

Ademais, como limita¢des do estudo a andlise dos beneficios e desafios do eWOM em
IES possui poucos estudos nas bases de dados investigadas, a ampliacdo destas bases pode
ampliar novas evidéncias bem como identificar o eWOM em servigos organizacionais e
comparando os estudos achados com as evidéncias encontradas relacionadas as IES.
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