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As Relagdes Do Electronic Word of Mouth (eWOM) nas Emocdes de Consumo e no
Processo Decisério da Escolha de uma Universidade

INTRODUCAO

O conceito do electronic word of mouth (eWOM) pode ser definido através de toda
declaracdo realizada pelo individuo sobre um produto ou servico, este sendo espalhado para
outros membros no ambiente online (Hennig-Thurau et al., 2004).

A experiéncia positiva do eWOM com os individuos, pode aumentar a confianca dos
clientes (Septianto & Chiew, 2018). Sendo assim, o eWOM tornou-se uma forma de
informacdes relevante (Chan & Ngai, 2011), na qual pode ocasionar na minimizacgao de riscos
e um aliado em decis6es para adquirir produtos e servicos (Voyer & Ranaweera, 2015). Desse
modo, como as Institui¢des de Ensino Superior (IES), sdo caracterizadas como prestadoras de
servigos educacionais e os futuros alunos ndo tem a oportunidade de testar seus cursos antes
da selecdo, o0 eWOM, pode ser uma ferramenta importante para os consumidores (futuros
alunos) na busca por informacdes sobre as IES (Le et al., 2019).

Logo, este estudo possui como objetivo responder a seguinte pergunta de pesquisa:
Como se estabelecem as relacdes do eWOM com as emocdes de consumo e com 0 Processo
de decisdo de escolha de uma universidade? Sendo o objetivo geral em investigar as relacdes
do eWOM com as emocBes de consumo e com 0 processo de decisdo de escolha de uma
universidade e tendo como objetivos especificos: (i) Verificar a relagdo do eWOM com as
emoc0Bes de consumo dos individuos; (ii) Identificar a relacdo do eWOM com as etapas do
processo de decisdo de compra e (iii) Estabelecer as relagdes entre as emocGes e as etapas do
processo de decisdo de compra.

O estudo justifica-se pela necessidade de compreender e monitorar as emocdes dos
individuos, possibilitando assim, a confeccdo de caminhos assertivos para analisar a sua
influéncia e relacdo, no que se refere a analise e a deciséo realizada pelo consumidor. Além
disso, torna-se relevante a compreensdo do comportamento dos individuos consumidores, pois
as emocoes estabelecidas no eWOM influenciam nos processos de decisfes e avaliagOes de
produtos dos consumidores, sendo mais apto que o facam através de um processo cognitivo
em ndo unicamente afetivo (Kim & Gupta, 2012; Iglesias et al., 2019; Pham & Sun, 2020).
Assim, as emocBes demonstram ser um fator preponderante em relacdo a motivacdo dos
individuos para realizar comentarios no ambiente online (Chen et al., 2018). Em que as
emoc0des inseridas nesse conjunto de avaliagdes no ambiente online, podem culmunar em
impactos positivos e negativos no individuo (Ismagilova et al., 2020). Portanto, o estudo visa
enriquecer a literatura do eWOM, além de promover sugestdes para o desenvolvimento de
estratégias, bem como, melhor envolvimento com prospects de uma IES através do ambiente
online, pois ndo se pode confiar somente em descobertas de outros contextos, mas sim
investigar as caracteristicas especificas do eWOM relacionado as IES (Carvalho et al., 2020;
Nguyen, 2021).

REFERENCIAL TEORICO
Emocdes
As emoc0es sdo definidas referente as mudancas corporais ou mentais conjuntamente
com a subjetividade, comportamento, cognitivo e fisiologico interno, podendo variar de
acordo com o tempo, lugar ou determinada situacdo e sendo 0s processos cognitivos
associados as respostas para as emocdes (Chowdhury et al., 2015; Frankish & Ramsey, 2012).
Diante das evolugdes, desenvolvimentos e aprofundamentos dos estudos relacionados
as emog0es, estabelecem-se através dos autores Smith e Ellsworth (1985), Ortony et al.
(1988), Frijdda et al. (1989), Lazarus (1991a, 1991b), Roseman et al. (1994), a teoria
cognitiva das emoc0es. Estes pesquisadores desta perspectiva teorica abordam as emocoes em
que sustentam que as emogOes emergem diante de um processo de avaliacdo e interpretacdo
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de uma situacdo. Sendo assim, a teoria cognitiva das emocBes permite compreender as
emocdes e avalia-las, pois, as emogdes sdo compreendidas segundo esta corrente tedrica,
como cognic¢des de julgamentos avaliativos em si mesmas, ou seja, 0s processos de avaliaces
e interpretagdes dos individuos sobre determinada circunstancia, formam as compreensdes
determinantes para a reacdo emocional (Centa, 2018; Moris et al., 2010). Deste modo, 0
estudo adota os conceitos da teoria cognitiva das emogdes por buscar investigar as relagcdes do
eWOM com as emocgbes de consumo e com 0 processo de decisdo de escolha de uma
universidade.

Ademais, quanto ao processo de tomada de decisdo, adota-se o modelo proposto por
James F. Engel, Roger D. Blackwell e Paul W. Miniard encontrado em Blackwell, Miniard e
Engel (2005). O modelo sendo composto por sete etapas que sdo: (I) Reconhecimento da
necessidade, (I1) Busca de informagdes, (I11) Avaliacdo de alternativas prée-compra, (IV)
Compra, (V) Consumo, (V1) Avaliacdo P6s-Consumo e (VI1) Descarte.

Neste sentido, outros fatores influenciadores como as emogdes, em relacdo aos
processos de tomadas de decisdes sdo reconhecidos em estudos realizados por Ahmad e
Laroche (2015) e Kim e Gupta (2012) e sendo encontrados relagOes significativas entre as
emocBes expressas em comentarios no ambiente online e a percep¢do da utilidade desses
comentarios para a auxiliar os individuos no processo de decisdo. Além disso, 0s
consumidores usaram o ambiente online na fase de busca de informacdes e conselhos sobre
produtos (pré-compra) e sendo o género um fator de diferenciagéo significativo que influéncia
0 comportamento do eWOM (Bartosik-Purgat et al., 2018). Desse modo, portanto, 0s
consumidores buscam adquirir produtos ou servi¢cos ndo somente por conta de suas funcées
basicas, mas por conta dos beneficios que trazem consigo, sendo envolvido no processo
decisério do consumidor as a¢des da razdo juntamente com a emocao, além de tais beneficios
possuirem valores e inclusdes sociais e emocionais (Sukhu et al., 2019).

Assim sendo, em relacdo a mensuragdo das emocgdes com intuito de medir as emogoes
correlacionadas ao consumo, Richins (1997) desenvolveu a escala consumption emotions set
(CES) em que através da realizacdo de seis estudos empiricos constituiu-se a identificacdo de
47 emocOes descritoras distribuidos em 17 fatores, tanto positivos quanto negativos com a
finalidade de identificar os estados emocionais dos consumidores e sendo frequentemente
utilizada em estudos que relacionam as experiéncias e emocg6es de consumo (Medeiros et al.,
2010; Yerden et al., 2020). Os 17 fatores bem como seus descritores sdo: Raiva (Frustracéo;
Furia; Irritacdo); Descontentamento (Insatisfacdo; Descontentamento); Preocupacéo
(Nervosismo; Preocupacdo; Tensdo); Tristeza (Depressdo; Tristeza); Medo (Susto; Temor;
Pavor); Vergonha (Constrangimento; Vergonha; Humilhagdo); Inveja (Inveja; Ciumes);
Soliddo (Soliddo; Saudade); Paixdo (Sensualidade; Romantismo; Paixdo); Amor (Amor;
Sentimentalismo; Afeicdo); Tranquilidade (Calma; Tranquilidade); Contentamento
(Contentamento; Satisfacdo); Otimismo (Otimismo; Coragem; Esperanca); Alegria
(Felicidade; Encantamento; Alegria); Excitagdo (Empolgacdo; Vibracdo; Entusiamo);
Surpresa (Surpresa; Admiragdo; Espanto) e Outros Itens (Culpa; Orgulho; Ansiedade;
Alivio).

Sendo assim, fatores emocionais podem influenciar no processo de decisdo de compra
(Ahmad & Laroche, 2015; Miremadi et al., 2021), sendo os atributos do produto podendo
provocar emogdes positivas ou negativas entre 0s usuarios e consequentemente determinando
a aceitacdo do produto no mercado (Chowdhury et al., 2015). Atrelado a isso, as diferencas
culturais entre paises também podem afetar a utilizacdo do eWOM, sendo 0 eWOM bastante
utilizado nas fases de pré compra relacionados a busca de informacgdes e conselhos sobre
produtos (Bartosik-Purgat, 2018).
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O eWOM possibilita a avaliacdo dos professores realizado pelos alunos, em que 0s
autores Li e Wang (2013) identificaram que os alunos contam com a valéncia das informacoes
para as suas tomadas de decisdes e posterior selecdo de seu curso. Aliado a isso, 0s autores
Snezana et al. (2021) enfatizam que durante a escolaridade, os estudantes tém mais confianca
no site oficial do que nas midias sociais, sinalizando assim a necessidade de criar uma
estratégia de marketing digital adequada e sendo uma solucéo promissora para a diferenciacédo
da concorréncia no ambiente online e possibilitando assim melhorar significativamente a
imagem percebida do corpo docente.

Concomitante a esses fatores, estdo os achados de Zhu (2019), pois ao analisar como e
em que medida as IES do reino unido usam as midias sociais chinesas para interagir com 0s
usuarios. A analise demonstrou que existe uma associacdo positiva entre envolvimento das
IES nas midias sociais e 0 aumento do numero de estudantes chineses estudando nessas IES,
sendo a reputacdo um forte indicador na escolha, além de as interacbes nas midias sociais
gerarem confianga e consequentemente gerando maior atragdo a querer se inserir na IES.
Além disso, segundo Nguyen et al. (2021) o efeito indireto do envolvimento da midia social
na intencdo de inscricdo por meio de atividades de busca de eWOM e imagem de marca
percebida indicam que a percepcao dos futuros alunos de graduacdo da imagem de marca de
uma instituicdo € mais fortemente influenciada por suas atividades de busca de eWOM nas
midias sociais. Em contraste, a influéncia direta da imagem de marca percebida na intencédo
de matricula é mais forte para os futuros alunos de pds-graduacdo. Desse modo, nas mesmas
condi¢cdes moderadoras, sites sociais populares e amplamente utilizados sdo mais capazes de
gerar uma resposta positiva dos alunos do que sites ndo populares (Asim & Rasul, 2020).

Além disso, ao abordarem 0 eWOM nas IES com o objetivo de investigar o papel
mediador do eWOM na relagdo entre comunicacdo de midia social e valor de marca de uma
IES os autores Sagynbekova et al. (2021) encontraram que o eWOM mediu parcialmente no
que tange o efeito da comunicacdo nas midias sociais sobre o valor da marca no ensino
superior. Os achados na pesquisa realizada sugerem que a percepg¢do dos alunos em relagéo ao
eWOM de uma IES informa sua lealdade ou engajamento com a marca da instituicdo e que
uma marca com presenca online visivel, tanto gerada pelo usuario quanto pela instituicdo,
impulsiona as atividades eWOM das pessoas que, por sua vez, geram maior conhecimento da
marca, sentimentos positivos e engajamento com a mesma.

Deste modo, Carvalho et al. (2020), encontraram 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 institui¢do foi percebido pelos alunos
do estudo como mais confiavel do que o eWOM gerado pelo usuério e assim possuindo
credibilidade equivalente ou até mais do que o eWOM gerado pelo usuario que afeta na
criacdo e alavancagem do valor da marca das IES. Contudo, devido & grande velocidade de
propagacdo do eWOM bem como as emocOes atreladas a tematica, mais estudos sao
necessarios para compreender os seus efeitos entre as dimensdes que permeiam 0 eWOM bem
como afetam na avaliacédo e processo de decisdo de escolha (Kudeshia & Kumar, 2017).

Sendo assim, 0 eWOM influéncia os alunos e estes, dependem das revisdes online
para realizarem decisdes frente a escolha da universidade, sendo a imagem um importante
indicador na hora da escolha do potencial aluno (Beno, 2018). Tambem, referente as buscas
de informacGes necessarias no ambiente online para a tomada de decisdo, potenciais alunos
levam cinco dimensGes principais, que sdo a reputacao, perspectiva de carreira, aprendizagem,
administracdo e vida do estudante (Le et al., 2019). Assim sendo, 0 eWOM possui diversas
maneiras de influenciar e ser influenciado perante as emocdes (Septianto & Chiew, 2018).

Deste modo, considerando a revisdo da literatura foi realizado o modelo teorico da
pesquisa, que visa atender aos objetivos especificos. O eWOM percebido de forma positiva
fortalece a relacdo entre fatores emocionais dos consumidores (Cheung et al., 2009). Desta



forma, quando multiplas demonstragdes emocionais interagem na presenca de diversos
individuos nas avaliacBes online de produtos e servigos, expressdes emocionais tanto
positivas quanto negativas podem acarretar no aumento ou diminui¢do do valor informativo
das avaliacbes e da mesma forma polarizam as concepcfes dos individuos, sendo 0 eWOM
positivo fortalecendo a relacdo entre a confianca emocional dos consumidores e a intencédo de
compra e eWOM negativo gerando desconfianca, insatisfagdo, co-destrui¢do da organizagéo e
dificil adesdo a eWOM dos consumidores (Kim & Gupta, 2012; Cheung et al., 2009; Nam et
al., 2020). Neste sentido, a seguinte proposicao de pesquisa foi elaborada:

Proposicdo 1: O eWOM relaciona-se as emogdes de consumo dos alunos na escolha
de uma IES.

Em relacdo as etapas do processo de decisdo de compra, 0 eWOM torna-se um dos
fatores influenciadores na escolha de uma IES. Assim, as IES necessitam estar focadas
durante as etapas que o aluno percorre na sua tomada de decisdo principalmente nas
avaliacbes de alternativas pré-compra. O eWOM poderd moldar o comportamento dos
prospects principalmente quando durante as etapas do processo, 0S mesmos estiverem
enfrentando instabilidades (Carvalho et al., 2020; Towers & Towers, 2020; Ahmad &
Laroche, 2015).

Além disso, 0 eWOM nas etapas de busca da informac&o, avaliagdes de alternativas
pré-compra pode influenciar tanto de maneira positiva (satisfacdo) quanto de maneira
negativa (insatisfacdo) ligados as experiéncias relacionada a etapa de consumo (Kuo &
Nakhata, 2019) e sendo utilizado nas fases de pré compra relacionados a busca de
informacdes e conselhos sobre produtos (Bartosik-Purgat, 2018).

Neste sentido a seguinte proposi¢do foi construida:

Proposicdo 2: O eWOM relaciona-se as etapas busca da informacdo, avaliacdo de
alternativas pré-compra, compra e consumo do processo de decisdo de escolha de uma IES.

Os aspectos emocionais podem gerar influéncia nas etapas do processo de decisdo de
compra (Ahmad & Laroche, 2015; Miremadi et al., 2021), sendo aspectos do eWOM
considerados como a valéncia, credibilidade da fonte, qualidade da informacéo,
relacionamento social, suscetibilidade e a influéncia das informacdes categorias importantes a
adesdo de eWOM, além de que o eWOM gerado ou baseado em emocdes, gera aspectos
relacionados as experiéncias pessoais do individuo (Carvalho et al., 2020).

Assim sendo, a seguinte proposicéo foi realizada:

Proposicdo 3: As emoc¢des de consumo do aluno relacionam-se as etapas do processo
de decisdo de escolha da IES.

Figura 1 — Modelo conceitual da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelos autores.
METODO

Para compreender como se estabelecem as relagdes do eWOM com as emocOes de
consumo e com 0 processo de decisdo de escolha de uma universidade, foi desenvolvido um
estudo exploratério de abordagem qualitativa. Estudos qualitativos possibilitam a construcao
e a exploracdo de caracteristicas de cada individuo (Bauer & Gaskell, 2017).

Na realizacdo da coleta dos dados, foram utilizadas as técnicas projetivas de
complementos de historias e entrevista individual semiestruturada. A técnica projetiva de
complemento de historias auxiliou na investigacdo da relacbes do eWOM nas emocdes de
consumo identificadas na escala CES de Richins (1997) e nas relagbes das emogdes de
consumo nas quatro etapas do processo de decisdo de compra referente a escolha de uma
universidade. Assim sendo, a técnica projetiva de complemento de historias auxilia na
revelacdo dos sentimentos e emocdes subjacentes do entrevistado e a entrevista individual
semiestruturada auxiliando na investigacdo das relacfes do eWOM nas etapas do processo de
decisdo na escolha de uma universidade (Ferreira et al., 2019; Malhotra, 1993; Medeiros et
al., 2017).

Os sujeitos participantes da pesquisa foram compostos por alunos de uma instituicao
de ensino superior da regido norte do estado do Rio Grande do Sul. Sendo as entrevistas
realizadas com 11 participantes configurados nas 8 areas do CNPQ conforme expressa o0
quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Participantes da pesquisa

Area do conhecimento

Curso de Graduacéo

Semestre

Nome Ficticio

Ciéncias Agrérias

Medicina Veterinaria

Quinto semestre

Participante 1

Medicina Veterinaria

Nono semestre

Participante 2

Ciéncias Biologicas

Biologia (Bacharel)

Sétimo semestre

Participante 3

Biologia (Licenciatura)

Oitavo semestre

Participante 4

Ciéncias da Saude

Medicina

Terceiro semestre

Participante 5

Ciéncias Exatas e da Terra

Ciéncias da Computagdo

Terceiro semestre

Participante 6

Engenharias

Engenharia Civil

Sétimo semestre

Participante 7

Ciéncias Humanas

Filosofia

Quinto semestre

Participante 8

Ciéncias Sociais Aplicadas

Administracao

Quinto semestre

Participante 9

Publicidade e Propaganda

Terceiro semestre

Participante 10

Artes Visuais

Sétimo semestre

Linguistica, Letras e Artes
Fonte: Elaborado pelos autores.

Participante 11

Além disso, para maior confiabilidade do instrumento de pesquisa foi solicitado
auxilio por uma especialista da area da técnica projetiva de complemento de histérias com o
objetivo de maior grau de clareza, confiabilidade, pertinéncia e relevancia. As realizagdes das
entrevistas ocorreram individualmente através da plataforma Google meet com duracdo de
cerca de 1 hora cada em janeiro de 2022.

Em relacdo as andlises dos dados seguiram-se 0s preceitos da analise de conteddo
identificados em Bardin (2011), sendo realizado a pré-analise (transcricdo das entrevistas e a
organizacdo do material com objetivo de operacionalizacdo e sistematizagdo das entrevistas
realizadas), exploracdo do material (sendo seguida a codificagcéo e categorizacdo definidas a
priori através dos modelos: processo de decisdo de compra de Blackwell et al. (2005), escala
CES de Richins (1997) e modelo conceitual da pesquisa identificado na figura 1 e por fim o
tratamento dos resultados sendo realizada a interpretacdo dos dados obtidos.

Ademais, considerando os 17 fatores identificados na escala CES de Richins (1997),
as analises a seguir foram realizadas através da separacdo das emocgdes consideradas positivas



das emoc0Oes consideradas negativas. Sendo inicialmente apresentados os dados referentes as
emoc0Oes positivas e em sequéncia as emogdes negativas.

ANALISE DOS RESULTADOS
Mapeamento das emogdes

O fator amor bem como seus descritores amor, sentimentalismo e afeicdo sdo
identificados nos alunos sujeitos da pesquisa como uma forma positiva e gerando mais
confianca sobre a universidade e sua escolha. Entretanto o fator paix&o e seus descritores
sensualidade, romantismo e paixado ndo sdo identificados nos complementos realizados
pelos participantes da pesquisa. Contudo, novos descritores s&o descobertos nos
complementos realizados pelos participantes como por exemplo, alegria, acolhimento,
empolgacdo e seguranga como pode ser observado a seguir no complemento de historia
realizado pelo sujeito da pesquisa: “... é um comentdrio positivo, que faz tu sentir mais
vontade do que se fosse um comentario negativo? Para entrar naquela universidade ou
faculdade” (Participante 4)

Referente aos fatores tranquilidade, contentamento e outros itens através dos
discursos dos participantes, ndo se identifica os fatores tranquilidade (Calma;
Tranquilidade) e contentamento (Contentamento; Satisfagdo) bem como seus descritores.
Contudo, referente ao fator outros itens (Orgulho; Alivio), identifica-se no discurso dos
participantes o descritor alivio expresso na escala CES de Richins (1997). Ademais sdo
encontrados no discurso do participante 5 novos descritores como acolhimento e desabafo,
conforme é expresso a seguir: “...acho que alivio talvez, € se ele se sentir, ele que alguem [...]
compartilha dessa mesma opinido, talvez ele se sentiria acolhido de alguma forma, porque
ele vai ver que alguém vai sentir a mesma coisa que ele. Acho que seria isso, alivio
basicamente, ou porque se ele t4 irritado com a universidade ele desabafa parece que
sai/saiu um peso... Precisava gritar pro mundo... Entdo acho que seria isso.” (Participante 5)

Os fatores excitagédo, otimismo, alegria, surpresa foram relacionados a emocGes que
remetem a satisfacdo, ou seja, quando as expectativas sdo atendidas. Os descritores, do fator
excitacdo (empolgacdo, vibracdo e entusiasmo), do fator otimismo (otimismo, coragem e
esperanca), do fator alegria (felicidade, encantamento e alegria) e do fator surpresa
(admiracéo) podem ser identificados no discurso a sequir: “...porque ele tava feliz e queria
compartilhar isso com as outras pessoas e sendo um comentario positivo ia fazer alguém que
ou estuda ou pretende estudar na universidade vai se sentir melhor ali...” (Participante 4)

Em relacdo as emoc¢bes negativas, os fatores raiva e descontentamento, todos os
participantes do estudo, considerando a histéria confeccionada para estes fatores, relatam
empatia com a situacdo bem como através de seus discursos identifica-se todos 0s respectivos
descritores, do fator raiva (frustracdo, faria e irritacdo) e do fator descontentamento
(insatisfacdo e descontentamento). A percepcdo dos participantes pode-se evidenciar que 0
eWOM se relaciona as percepgdes dos fatores da escala CES de Richins (1997) e pode gerar
conforme expresso nos complementos de historias a seguir, eWOM negativo, influenciando
negativamente as decisdes dos individuos assim como menciona Alsaggaf e Althonayan
(2018). Uma das falas é apresentada a seguir: “A eu acho que ela ficou indignada, eu ja
ficaria muito brava, porque parece que tudo estd desorganizado [...] eu ficaria indignada
também...” (Participante 3)

Referente ao fator preocupacdo bem como seus descritores nervosismo,
preocupacgdo e tensdo, os participantes relatam em seus complementos insegurangas e
preocupacdes. A inseguranca relacionada ao contexto da historia e gerando empatia. E em
relacdo as preocupacdes sdo relacionadas as indecisdes e gerando duvidas. Contudo, o fator
medo bem como seus descritores susto, temor e pavor ndo sao evidenciados nos
complementos realizados pelos participantes. Como o complemento a seguir: “...eu acho que



ela sente confusa. Porque no momento que ela vé dois [...] entdo eu acho que ela ia sentir
confusa se eu fosse a Marta ia buscar pesquisar melhor entrar em contato com alunos eu
acho que é melhor maneira de tu saber como que € uma universidade € tu conversar com
quem estuda 14, ndo é s6 vendo propagandas nem nada, mas sim ter a visdo de quem € aluno
mesmo na universidade ai tu vai saber mesmo como é que € la dentro e ndo s6 de um. E as
vezes tem que saber de varios...” (Participante 5)

Em relacdo ao fator tristeza e seus descritores depressdo e tristeza e o fator
vergonha bem como seus descritores: constrangimento, vergonha e humilhacdo, os
participantes salientam a importancia de a universidade evitar se envolver em escandalos e o
impacto disso pode ser refletido na adeséo dos alunos com a universidade e refletindo também
na marca da IES. Deste modo, tais sentimentos sdo aflorados quando a IES gera insatisfagdes
com suas responsabilidades e atribuicdes aos egressos. Tais achados reforcam a necessidade
de as instituicbes possuirem plataformas no ambiente online para captacdo de comentarios
negativos, conforme salientam Chang e Wu (2014). Deste modo observa-se no complemento
do participante a seguir, que um eWOM negativo influéncia as percepcdes e as emocdes
identificadas na escala CES de Richins (1997): “... de ficar triste com, por ser uma
universidade e se portar dessa forma assim...” (Participante 4)

Em relacdo ao fator inveja e aos seus descritores inveja e ciume identificados na
Escala CES de Richins (1997), os participantes ao realizarem seus complementos destacam o
descritor inveja, entretanto o descritor ciime ndo é identificado no complemento dos
participantes. Contudo identifica-se através das contribui¢bes dos participantes o surgimento
de um novo descritor configurado como indignacéo: “...acho que ele se sentiu decepcionado,
com amigo dele ndo ter contado, acho que eu me sentiria assim, ‘tu ndo me contou?’ ‘Como
assim?’” (Participante 11)

Em relacdo ao fator soliddo e seus descritores solidao e saudade e o fator outros
itens com seus descritores culpa e ansiedade. Observa-se nos complementos a seguir, que 0
fator outros itens bem como seus descritores culpa e ansiedade ndo se configura nos
complementos dos participantes. Entretanto referente ao fator soliddo, identifica-se o
descritor soliddo em que os participantes atribuem a falta de acolhimento da IES. Além disso,
outros descritores surgem das contribuicdes do participante 11 como, frustracdo, desabafo e
cansacgo. “Eu acho que o Carlos esta cansado [Risos], que talvez, se eu fosse contextualizar,
0 comentério dele, seria final de semestre, ele ta cansado, ele entdo, ele ta reclamando das
provas talvez, leva pra um lado de reclamar. Tipo, ‘Realiza comentario nas midias sociais’
de forma que ele t4, desabafando sobre algo que ele ndo t4 gostando, que ele ta cansado
disso, eu faria isso também eu acho, se fosse ele sabe?...” (Participante 11)

Com objetivo de investigar se as emog¢des de consumo se relacionam as etapas do
processo de decisdo de escolha de uma IES, realizou-se assim como anteriormente a
investigacdo através da separacdo das emocdes de cunho positivo e negativo identificadas na
escala CES de Richins (1997). Iniciando pelos fatores considerados positivos e na sequéncia
com os fatores considerados negativos.

Em relacdo as emocdes positivas, inicialmente buscou-se investigar o fator
tranquilidade e seus descritores calma e tranquilidade e o fator contentamento com seus
descritores contentamento e satisfacdo. Deste modo, identifica-se nos complementos de
historias os descritores felicidade, acolhimento e motivacdo, além dos anteriormente
mencionados o0s descritores. Na sequéncia a fala de um dos participantes: “...me sinto
motivado a estudar e a frequentar a faculdade e me sinto acolhido em um local agradavel
talvez...” (Participante 5)

Em relacdo ao fator excitacdo e seus descritores empolgacao, vibragdo e entusiasmo, o
fator otimismo e seus descritores otimismo, coragem e esperanca e o fator outros itens com
seus descritores orgulho e alivio, os participantes ressaltam em seus complementos das



historias a importancia da IES possuir uma estrutura de qualidade, programas de bolsas e
aproximacéo entre IES e aluno. Dentre os fatores, sdo explicitados pelos participantes os
fatores excitacdo, bem como, seus descritores empolgacéo, vibracdo e entusiasmo e o fator
otimismo com seus descritores otimismo e esperanca. Contudo o fator outros itens bem como
seus descritores orgulho e alivio ndo sdo identificados nos complementos apresentados a
seguir. Na sequéncia a fala de um dos participantes do estudo: “... se fosse para definir em
uma palavra, seria empolgac&o, sabe aquilo que te empolga a querer fazer aquilo sabe? E
empolgacgdo...” (Participante 11)

Por fim, em relacdo aos fatores surpresa bem como seus descritores surpresa,
admiracao e espanto e o fator alegria bem como seus descritores felicidade, encantamento
e alegria observa-se nos complementos realizados das historias que o fator surpresa, bem
como, seus descritores surpresa, admiracdo e espanto; e o fator alegria com seus
descritores felicidade, encantamento e alegria, sdo mencionados nos complementos das
historias. Ademais, um novo descritor pode ser identificado ao fator surpresa que é o descritor
curiosidade, conforme a fala: “...eu acho que quem [é, também vai se sentir tentado a entrar
para ela, porque é o sonho de muita gente de estar numa universidade. E estando 14 e ai
comentando assim que € um sonho. Eu acho a pessoa que leu, viu que a pessoa que escreveu
ndo estaria decepcionada, isso pode até tirar as duvidas dele se vale a pena ou ndo...”
(Participante 2)

Ao buscar analisar as emog0es negativas, o fator preocupagdo com seus descritores
nervosismo, preocupacao e tensao, o fator medo e seus descritores susto, temor e pavor e o
fator outros itens com seus descritores culpa e ansiedade identificados na escala CES de
Richins (1997), identifica-se nos complementos das historias os fatores preocupacéo
(nervosismo; preocupacao; tensdo) e medo (susto; temor; pavor). Contudo o fator outros
itens bem como seus descritores ndo sao identificados: “...me deixa preocupada pois pde em
risco a minha vida, me deixa apreensivo que era para vocé quem sabe um momento bom, de
ir para faculdade se torna mais um empecilho entdo desanima um pouco, colocar a vida em
risco todos os dias, ndo, ndo é agradavel entdo é realmente a questdo da seguranca € muito
importante também [...] Olha eu ia ficar preocupada ainda mais se eu tivesse que ir todos 0s
dias [...] entdo provavelmente eu ia ficar apreensiva assim [...] " (Participante 5)

Referente aos fatores e os descritores Raiva (Frustracdo; Furia; Irritacdo);
Descontentamento (Insatisfacdo; Descontentamento); Tristeza (Depressdo; Tristeza);
Vergonha (Constrangimento; Vergonha; Humilhacéo) e Soliddo (Soliddo; Saudade)
encontra-se nos complementos das historias os fatores Vergonha (Constrangimento;
Vergonha), Soliddao (Soliddo), Descontentamento (Insatisfacdo; Descontentamento).
Ademais, os participantes ressaltam a importancia da estrutura e atendimento em seus
complementos das historias e também é possivel evidenciar o alto grau de risco que envolve a
escolha de uma IES o que é demonstrado com descritores de medo e inseguranca, conforme
a fala: “...de ndo ser bem recebida, porque as vezes é um medo que tu tem de entrar em algo
novo, mas também pode ser que alguém que entrou ndo foi bem recebido, porque tem
comentarios ruins sobre aquela universidade, gera assim um medo, por ser algo novo tu nao
ser bem recebida é a primeira impressdo que tu vai ter” (Participante 4)

PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A etapa busca de informacé&o, analisou-se as respostas dos participantes que relatam
sobre a utilizacdo do ambiente online para auxiliar na sua tomada de decis&o. De acordo com
0s participantes, o ambiente online auxiliou na busca de mais informacdes para uma maior
seguranca de sua escolha, conforme relata o participante 5: “...eu busquei quando eu soube
que ia pra |4, pra ter certeza, quando eu tava escolhendo, porque eu tava indecisa, [...] era
minha prioridade, mas ainda estava pensando...” (Participante 5)



Em relacdo a etapa avaliacdo de alternativas pré-compra pode-se identificar que os
participantes do estudo enfatizam a marca, formacdo, qualidade dos professores e ensino,
estrutura, bolsas de auxilio e ambiente da IES. Ademais, os participantes 5, 9 e 10 relatam
que a opinido de terceiros auxiliou na sua decisdo referente a contribuicbes como gerar mais
confianca e seguranca na sua respectiva escolha e através da busca com outros ja egressos da
IES auxiliando em seus processos decisorios. Deste modo, estas contribuigdes vém ao
encontro do estudo de Li e Wang (2013) que identificam a importancia e a relevancia da
opinido de alunos e ex-alunos de uma IES na decisdo de prospects. Segue a fala: “...eu
acredito que tenha sido, os professores, principalmente, porque o professor tem que ensinar
bem, passar o conhecimento [...] e a estrutura do campus, da faculdade em si... eu acredito
que a opinido dos outros é muito importante, antigamente ja era importante, ja se dava muito
valor a opinido, hoje em dia se d& bem mais, porque é muito mais facil, vocé ter acesso a
opinido do outro, e ter a opinido de alguém que ja teve a experiéncia e que ja passou por
isso, é algo bom e importante, porque tu ja vai saber mais ou menos, 0 que esperar, vocé ja
Se prepara um pouco mais, entdo isso realmente te da nogdo, porque essa pessoa ja esteve
ali, ja passou por aquilo entdo ela pode falar, com propriedade, o que é ou ndo é...”
(Participante 9)

Referente a etapa compra, percebe-se que o ambiente online e 0 eWOM auxiliam de
maneira indireta na composicdo de suas escolhas. Ademais, os participantes salientam em
suas contribuicbes a importancia do eWOM bem como sua influéncia nas decisbes de
prospects., conforme as falas: “...elas fizeram eu ter mais um norte assim digamos, pra qual
eu ia me inscrever realmente e qual faculdade eu iria investir, porque quando a gente vai se
inscrever numa faculdade ou pra uma universidade a gente quer uma universidade que
realmente, va t4 ali por ti, porque é uma carreira, € algo pra tua vida, é uma parte muito
importante da tua vida, entdo ter olhado os comentarios das pessoas, e 0 que elas acharam,
realmente foi algo muito importante na hora de decidir, porque uma que tenha uma
avaliacdo ruim, ja é algo que vocé ndo confia tanto assim, pra ser uma parte tdo importante
da tua vida, do ser humano, do que tu ta se formando...” (Participante 9)

“..eu acredito que me auxiliou muito, porque eu estava muito em duvida, de qual
faculdade fazer, pra qual lado ir e teve isso assim, [...] pra gente saber o que fazer e o que
nao fazer, realmente foi algo que me ajudou muito na hora de decidir, porque eu estava muito
indecisa, entdo ter avaliado, ter olhado, foi algo bem positivo, pra mim...” (Participante 9)

“...0s comentarios me auxiliaram de forma positiva pra mim escolher a universidade
[...] principalmente sobre a qualidade dos professores e também a estrutura...”
(Participante 1)

Ao analisar a etapa consumo, em que 0 contexto em que a atual pesquisa foi realizada,
isto é, durante a pandemia de COVID-19, afetou a experiéncia em relacdo as atividades
relacionadas a IES, sendo relatado dificuldades em relacdo a integracdo e ensino,
principalmente para os académicos que tem aulas praticas. Contudo, todos argumentam que
de maneira geral, os aspectos positivos se sobressaem aos negativos. Sendo que todos
realizam eWOM de maneira positiva sobre a IES. Deste modo, as contribui¢es dos
participantes do estudo reforgam as contribui¢cGes de Kuo e Nakhata (2019) que salientam que
uma experiéncia positiva pode acarretar em emiss@o de opinides positivas no ambiente online
sobre os servigos ofertados. Seguem as falas: “Estd sendo bom, um pouco dificil por causa da
pandemia, mas estou me acostumando...acho que o ensino foi bom, foi dado como deveria,
mas eu acredito que a gente deveria ter recuperado algumas praticas, que ndo foram
recuperadas [...] a gente ta tendo algumas matérias que a gente ndo estd conseguindo
compreender direito, porque a gente ndo teve as praticas...opinides positivas que 0s
professores sao bem qualificados...” (Participante 1)



“..Até agora acho que ndo emiti nenhuma opinido online assim, ndo teve, nada que
eu tivesse que reclamar [...] ndo, ndo tem nada que tipo me traga aquela vontade de ir la
reclamar la ‘a, mas ndo é isso’ sabe? De contradizer e nem nada, em relacdo ao meu curso
também, quando tem alguma coisa, é, mais aquela sensacdo de contribuir sabe, de, de
mostrar, é, ou refor¢ar aquilo que eles estdo falando, ‘olha, é fato isso, é verdade’...”
(Participante 10)

Portanto, com base nas analises realizadas neste topico, pode-se afirmar que eWOM
dentre os participantes sujeitos da pesquisa possui relagdo com a decisdo de escolha de uma
universidade, ou seja, 0 eWOM auxilia e compde a escolha dos sujeitos participantes da
pesquisa, visto que a decisdo de uma universidade é identificada como uma deciséo de alto
risco e assim necessita de informacdes e avaliacGes para se tomar a melhor decisdo possivel
(Galan et al., 2015).

DISCUSSAO

Apbs analisar as falas dos participantes do estudo percebe-se que o eWOM esta
presente nas etapas busca de informacdo, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra e
consumo, gerando assim impacto nas decisbes de compra dos académicos e, também,
afetando nas percepcdes, bem como, é possivel observar manifestacfes positivas quanto ao
servico adquirido, vindo a corroborar com os estudos de Kuo e Nakhata (2019), Carvalho et
al. (2020) e Towers e Towers (2020).

Quanto as emocdes, percebe-se que o eWOM afeta as emocgdes de consumo
identificadas na escala CES de Richins (1997) em que as historias confeccionadas para a
realizacdo da técnica projetiva de complemento de histdrias se relacionaram as percepcoes
dos participantes sobre os fatores positivos Amor; Otimismo; Alegria; Excitacdo; Surpresa;
Outros Itens e os fatores negativos Raiva; Descontentamento; Preocupacdo; Tristeza,;
Vergonha; Inveja e Soliddo. Assim sendo, quando o eWOM influenciou negativamente as
percepcOes gerou inseguranca, insatisfacdo e receio por parte dos participantes e quando
influenciado de maneira positiva gerou satisfacdo, confianca/seguranca e otimismo. Deste
modo, assim como destaca Tuisku et al. (2017) as emoc¢des evocadas pelo eWOM podem
impactar na imagem do produto e podendo influenciar prospects sobre a escolha de uma IES
vindo a corroborar com o estudo de Le et al. (2019).

O quadro 2 sistematiza os resultados encontrados no estudo estabelecendo as relacbes
entre 0 eWOM, as quatro etapas (busca da informacdo, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra e consumo) do processo de decisdo de compra (Blackwell et al., 2005) e os fatores
emocionais da escala CES de Richins (1997)

Quadro 2 — As relagGes do eWOM nas variaveis emocionais e no processo de decisdo na
escolha de uma universidade

Etapas do
Processo de A relacéo do eWOM com o A relacéo das emogdes de consumo com 0
Decisdo de processo de decisdo de compra processo de decisdo de compra
Compra
Séo evidenciados os fatores Tranquilidade;
Referente esta etapa 0 eWOM atua Contentamento e Preocupacdo. Deste modo, as
Busca da construindo pontes, ou seja, indica variaveis emocionais sdo desencadeadas devido
Informacdo | caminhos de buscas, sobre o que, onde e ao participante buscar informacdes e gerar
como buscar, referente as IES. tranquilidade bem como resolver preocupacdes
sobre suas indecisdes.
Avaliacs Em relacdo a esta etapa 0 eWOM Os fatores Otimismo e Excitacdo séo
cdo de - N e .
Alternativas au>§|l~|a nas constru}goes de uma futura | evidenciados q_ugndo 0s sujeitos se deparam com
. decisdo sendo possivel gerar seguranga eWOM positivo, provocando entusiasmo e
Pre-Compra e confianga, mas também acarretar em empolgacdo em participar da IES.

10



desconfiancas e alertas sobre a IES.
O eWOM atua de maneira a compor a
decisdo dos participantes, ou seja, torna-
€ um~elemento_e[1tre demais itens que Evidenciam-se os fatores positivos alegria em
Compra compoem a de_us_ao Qe escolha de uma gue desencadeia satisfacdo e realizacdo dos
P IES. Sendo os indicativos e observacdes -
de eWOM positivo sobre a IES, gerando participantes.
seguranca e confianca na decisdo a ser
tomada.
A etapa consumo, apds 0 egresso na Quando as percepg¢des emocionais sdo
IES, observa-se que quando as evidenciadas de maneira positiva, gera nos
Consumo expecta}tivas dos participantes foram individuos satisfacdo, alto grau de engajamento
atendidas, os mesmos, buscam se com a IES. Entretanto, quando de maneira
engajar e realizar eWOM positivo sobre negativa evidencia-se fatores como
as IES. Descontentamento, Vergonha e Solid&o.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ademais, em relacdo ao eWOM e sua relacdo com o processo de decisdo, 0 mesmo,
ratifica e qualifica a decisdo nas etapas busca da informacédo, avaliacdo de alternativas pré-
compra, compra e consumo, sendo preponderante a confiabilidade da fonte e auxiliando na
busca sobre os aspectos como por exemplo, a metodologia de ensino, qualidade dos
professores, ambiente e infraestrutura, assim como menciona o estudo de Le et al. (2019) e
sendo utilizado sites sociais populares para o auxilio, sendo capazes de gerar uma resposta
positiva dos participantes assim como destaca Asim e Rasul (2020).

Deste modo, as proposi¢des elaboradas no presente estudo, pode-se dizer que as trés
foram confirmadas, ou seja, a proposicdo 1: o eWOM relaciona-se com as emocgbes de
consumo dos alunos na escolha de uma IES, pois ao investigar nos complementos de historias
observa-se a tendéncia de associacfes de forma indireta e direta dos participantes a aderirem
tais comentarios.

Em relacdo a proposicdo 2: O eWOM relaciona-se as etapas busca da informacao,
avaliacdo de alternativas pré-compra, compra e consumo do processo de decisdo de escolha
de uma IES, também se confirmou, pois 0 eWOM segundo as contribui¢Ges dos participantes
da pesquisa, evidenciadas anteriormente, auxilia nas etapas do processo de decisao de escolha.
Sendo, sua funcdo no contexto ilustrado pelos participantes, seria de auxiliar e ajudar a
compor suas decisoes.

Quanto a proposicdo 3: As emocgdes de consumo do aluno relacionam-se as etapas do
processo de decisdo de escolha de uma IES, também se confirmou, pois, ao serem expostos a
situacOes elaboradas durante a técnica projetiva de complemento de historias observa-se que
as decisdes sao compostas de razdo e emogao no que tange a escolha de uma universidade.

Deste modo a partir da pesquisa empirica tem-se a sistematizacdo das contribuicdes
expressas na figura 2 a seguir relacionado a confirmacdo das trés proposic¢Oes investigadas
bem como as principais contribuigdes que emergiram da anélise de dados.
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Figura 2 — Modelo Teorico da Pesquisa com a sistematizacao das contribui¢fes encontradas

Relagio do eWOM com as
emocdes de consumo;
Quando positive gerando ; i
tranquilidade e seguranga; \ i As emoces que
Quando negativo gerando ! | emergem da exposigdo
insatisfaciio e inseguranga; : Emocoes de Consumo : ao eWOM podem
“ i i implicar na composi¢io
i 1 da decis@o de escolha
:> I i de uma IES
! !
/ Midias sociais
populares
eWONM
(Realizado pelo Individuo) Marca; Formagéio:
Busca da Ensino: Estrutura,
Informacio Bolsas de auxilio;
Etapas do Processo Ambiente da IES.
| > de Decisdo de Avaliacgio de
? Cc:mpr:l alternativas Pré- Maior seguranca
f — relacionado a Compra na tomada de
Confiabilidade: escolha de uma IES decisdo
Ade.siu aoc eWOM Credibilidade da fonte: Compra /
rTahzado porluutms Ensino: P Satisfaciio e pré-
alunos e ex-alunos Estrutura: disposicdo em
Vida do estudante ] efetuar cWOM
positive

Fonte: Elaborado pelos autores.

Acrescentando a sistematizacao dos resultados encontrados, observa-se na figura 2 que
0 eWOM auxiliou os participantes da pesquisa em compreender sobre a IES escolhida sendo
levado em consideracdo os aspectos como por exemplo, a confiabilidade, credibilidade da
fonte, ensino, estrutura e qualidade de vida dos estudantes. Deste modo, o estudo corrobora
com o estudo elaborado por Le et al. (2019) ampliando o entendimento dos fatores
preponderantes a adesdo do eWOM bem como o comportamento de busca realizado pelos
individuos e ampliando também, o entendimento sobre como o individuo busca informacoes e
como eWOM relaciona-se e auxilia durante as etapas do processo de decisdo de escolha de
uma IES realizado pelo individuo, expandindo assim as compreensfes realizadas por
Hemsley-brown e Oplatka (2015).

Os dados empiricos da pesquisa vao ao encontro do estudo de Kim e Gupta (2012) ao
identificar que as expressdes emocionais tanto positivas quanto negativas aumentam o valor
informativo do eWOM. Além disso, a pesquisa corrobora com estudo realizado por Galan et
al. (2015) em contribuir em quais meios/canais séo utilizados pelos participantes bem como,
quais aspectos sao buscados e sdo preponderantes na escolha e quais opinides se destacam.

Também, o estudo reforca a importancia do eWOM para as IES, pois através do
ambiente online os participantes buscam informacdes contribuindo para suas decisdes e
quando satisfeitos possuem pré-disposicdo em realizar eWOM positivo sobre a IES o que
implica diretamente na imagem da marca assim como salientam Sagynbekova et al. (2021).

CONCLUSAO

Deste modo, objetivou-se através da perspectiva do eWOM gerado por individuos
analisar como o eWOM relaciona-se com as percepcdes dos sujeitos da pesquisa sobre as
emoc0des de consumo identificadas na escala CES de Richins (1997), as etapas do processo de
decisdo (busca da informacdo, alternativas pré-compra, compra e consumo) identificados em
Blackwell et al. (2005) e emocGes de consumo no processo de decisdo relacionada a escolha
de uma universidade. Desta forma, foram elencados os 17 fatores bem como seus respectivos
descritores encontrados na escala CES de Richins (1997) sendo investigados através da
realizacdo da técnica projetiva de complemento de historias e para as etapas do processo de
decisdo de escolha sendo realizada entrevistas individuais.

Inicialmente para a realizagdo deste estudo, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica
nas bases de dados Scopus e Web of Science com o propdsito de identificar os principais
estudos tedricos e empiricos sobre a teméatica eWOM, IES, eWOM e IES bem como suas
principais caracteristicas e avancos. Assim sendo, encontrou-se na literatura os principais
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conceitos sobre 0 eWOM e as IES, sendo que quando as duas tematicas sdo envolvidas
conjuntamente, 0 eWOM auxilia os individuos na busca e avaliacdo de alternativas pré-
compra, compra e consumo bem como impactando nas decisées dos prospects positivamente
e negativamente referente a sua escolha de universidade. Além disso, dentre os fatores a
serem considerados na utilizacdo do eWOM, os prospects consideram fatores como por
exemplo, a metodologia de ensino, qualidade dos professores, ambiente e infraestrutura. (Le
et al., 2019). Ademais, 0 eWOM gerado tanto pela IES quanto pelos individuos pode impactar
as percepcoes dos alunos (Carvalho et al., 2020).

Com os resultados do estudo, pode-se dizer que 0 eWOM associa-se as percepgoes dos
participantes em relacdo as emocdes de consumo identificadas na escala CES de Richins
(1997), sendo observado relacdo em seis fatores considerados positivos (amor; outros itens;
excitacdo; otimismo; alegria; surpresa) e sete fatores considerados negativos (raiva;
descontentamento; preocupacao; tristeza; vergonha; inveja; solidao), em que quando as
percepcOes foram positivas geraram mais seguranga, confianca e satisfacdo e quando as
percepcOes foram negativas geraram insegurancas e receios. Em relacdo a associacdo das
variaveis emocionais no processo de decisdo de compra, observa-se a relacdo em seis fatores
considerados positivos (tranquilidade; contentamento; excitacdo; otimismo; surpresa;
alegria) e cinco considerados negativos (preocupagdo; medo; vergonha;
descontentamento; solidao).

Ademais nas entrevistas individuais observa-se a relagdo do eWOM com 0 processo
de decisdo de escolha de uma universidade, que quando buscada pelos participantes auxilia 0s
sujeitos da pesquisa, ou seja, 0 eWOM articulado a outros fatores, compde a decisdo dos
participantes, dando énfase na confiabilidade da fonte e sendo preferivel as midias sociais
populares.

Deste modo, em relacdo aos avancos tedricos para teoria cognitiva das emocoes, 0
estudo promove novas evidéncias, como exemplo, novas formas de interacbes emocionais, em
que os participantes ao se exporem ao eWOM constituido nas histérias da técnica projetiva de
complemento de historias, emergiram emocg6es configuradas na escala CES de Richins (1997)
e podendo acarretar no processo decisério, tais insights oriundos das contribuicdes dos
participantes, demonstram que o processo de escolha de uma IES é constituido de aspectos
emocionais e racionais, sendo as interacdes realizadas através do eWOM nas etapas
anteriormente a definicdo da escolha (busca de informacdes e avaliacdo de alternativas pré-
compra), moldar e conduzir o comportamento do aluno durante as demais etapas no que se
refere a satisfacdo e indicacdes a prospects. Desta forma, o eWOM pode associar-se as
percepcdes dos individuos e aflorar emocdes sobre determinado tema referente a um produto
que o individuo esteja buscando, avaliando com intuito de adquirir e consumir.

Os resultados obtidos com a pesquisa ampliam o conhecimento sobre o processo de
tomada de decisdo referente a escolha de uma IES e promovem possibilidades gerenciais as
instituicOes de ensino superior como forma de melhorar seus processos de captagdo de
prospects, bem como, qualificar seus processos internos, como por exemplo, 0 ensino, 0
acesso a informacéo para os alunos e infraestrutura, dentre outros atributos valorizados pelos
académicos e manifestados na etapa do consumo do servigo.

Dentre as limitacOes, configura-se a escassez de estudos que investigaram a tematica
eWOM e a temaética IES de maneira conjunta, principalmente no ambiente nacional. Neste
sentido, a pesquisa oferece uma contribuigdo perante a lacuna de conhecimento sobre o0s
estudos envolvendo as duas tematicas.

Outra limitacdo do estudo € 0 momento em que a pesquisa foi realizada, que existe o
contexto da pandemia de COVID-19, o que limitou o entrevistador a realizar as investigacoes
com alunos de somente uma IES, porém foi significativo, porque possibilitou a analise em um
ambiente adverso ao ensino presencial, possibilitando resultados diferenciados para as IES ao
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mesmo tempo em que reforca e corrobora com estudos ja realizados junto ao mesmo objeto de
pesquisa.

Sendo assim, sugere-se para estudos futuros a aplicacdo da proposta deste estudo com
alunos de outras IES que possibilitem o entendimento das diferentes formas que eWOM pode
associar-se as percepg¢des dos individuos em relacdo as emogdes de consumo e a escolha de
uma IES. Outra possibilidade de pesquisa que emerge é a de analisar a relacdo do eWOM nas
emocBes de consumo e no processo decisorio de uma universidade entre as diferentes
geracOes e comparar com 0 eWOM gerado pelas organizagdes (IES), para compreender como
0 eWOM relaciona-se e é aderido entre as diferentes faixas etarias e podendo acrescer
aspectos culturais e demograficos nas investigacdes.

Assim sendo, espera-se que este estudo possa ser uma maneira de despertar insights
para estudos futuros assim como promover alertas e possibilidades gerenciais para as IES.
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