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RESUMO

A crescente digitalizacdo dos mercados e a multiplicagdo de pontos de contacto entre as
organizagoes e os consumidores tém reforgado a importancia da integragdo entre canais online
e offline. Esta realidade coloca desafios as microempresas de servigos educativos, como o0s
Centros de Apoio Escolar, que operam com recursos limitados, equipas reduzidas e processos
pouco formalizados. Neste contexto, a presente investigagdo tem como objetivo analisar de que
modo a integracao de canais de Blended Marketing, em microempresas de servigos educativos,
se relaciona com a notoriedade, diferenciacdo e fidelizagdo de alunos e encarregados de
educacdo em centros de apoio escolar em Portugal. Metodologicamente, o estudo enquadra-se
num paradigma pragmatico, com abordagem quantitativa, hipotético-dedutiva e correlacional.
A recolha de dados foi realizada através de questiondrios estruturados dirigidos a alunos e
encarregados de educagdo, obtendo-se 192 respostas validas, e a gestores de centros de apoio
escolar, com 25 respostas validas. A analise incluiu estatistica descritiva, avaliacdo da
fiabilidade das escalas, correlacdes de Pearson, regressdes lineares simples, testes
complementares e andlise de contetido exploratéria das respostas abertas. Os resultados
evidenciam que a integracdo de canais online e offline se associa positiva e significativamente
a notoriedade percebida e a diferenciacdo percebida dos centros de apoio escolar. A
Comunicacdo Integrada de Marketing revelou-se igualmente associada a fidelizagdo, medida
através da inten¢do de permanéncia e da recomendagdo. A adocdo de ferramentas digitais
reportada pelos gestores apresentou uma relagao positiva com a eficacia percebida do Blended
Marketing, embora com efeito reduzido e de natureza exploratoria. Os dados mostram ainda
que os canais de comunicagdo assumem um papel central na comunicacdo quotidiana, enquanto
o contacto presencial continua a ser determinante na escolha inicial do centro. Conclui-se que
o Blended Marketing ¢ relevante para centros de apoio escolar quando entendido como uma
estratégia integrada de gestdo da relacdo com alunos e familias, sendo importante garantir

coeréncia, continuidade, clareza e utilidade na articulagdo entre o digital e o presencial.

Palavras-chave: notoriedade, diferenciagao, fidelizagdo, Blended Marketing, eficacia digital,

centros de apoio escolar
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ABSTRACT

The growing digitization of markets and the proliferation of touchpoints between organizations
and consumers have underscored the importance of integrating online and offline channels.
This reality poses challenges for micro-enterprises in the educational services sector, such as
tutoring centers, which operate with limited resources, small teams, and informal processes. In
this context, the present research aims to analyze how the integration of Blended Marketing
channels in micro-enterprises providing educational services relates to brand awareness,
differentiation, and the loyalty of students and parents at tutoring centers in Portugal.
Methodologically, the study follows a pragmatic paradigm, employing a quantitative,
hypothetical-deductive, and correlational approach. Data collection was conducted using
structured questionnaires administered to students and parents, yielding 192 valid responses,
and to managers of school support centers, yielding 25 valid responses. The analysis included
descriptive statistics, assessment of scale reliability, Pearson correlations, simple linear
regressions, supplementary tests, and exploratory content analysis of open-ended responses.
The results show that the integration of online and offline channels is positively and
significantly associated with the perceived brand awareness and perceived differentiation of
school support centers. Integrated Marketing Communication was also found to be associated
with customer loyalty, as measured by retention intent and word-of-mouth recommendations.
The adoption of digital tools reported by managers showed a positive relationship with the
perceived effectiveness of Blended Marketing, albeit with a limited effect and of an exploratory
nature. The data also show that communication channels play a central role in daily
communication, while in-person contact remains decisive in the initial choice of center. It is
concluded that Blended Marketing is relevant for academic support centers when understood
as an integrated strategy for managing relationships with students and families, and it is
important to ensure consistency, continuity, clarity, and utility in the coordination between

digital and in-person interactions.

Keywords: brand awareness, differentiation, loyalty, Blended Marketing, digital effectiveness,

school support centers
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RESUME

La numérisation croissante des marchés et la multiplication des points de contact entre les
organisations et les consommateurs ont renforcé I'importance de l'intégration entre les canaux
en ligne et hors ligne. Cette réalité pose des défis aux micro-entreprises du secteur des services
éducatifs, telles que les centres d'aide scolaire, qui fonctionnent avec des ressources limitées,
des équipes réduites et des processus peu formalisés. Dans ce contexte, la présente recherche a
pour objectif d'analyser comment I'intégration des canaux de marketing mixte dans les micro-
entreprises de services €ducatifs est lie a la notoriété, a la différenciation et a la fidélisation
des ¢éléves et des parents dans les centres de soutien scolaire au Portugal. Sur le plan
méthodologique, 1'étude s'inscrit dans un paradigme pragmatique, avec une approche
quantitative, hypothético-déductive et corrélationnelle. La collecte des données a été réalisée a
l'aide de questionnaires structurés destinés aux €léves et aux parents, ce qui a permis d'obtenir
192 réponses valides, ainsi qu'aux responsables des centres d'aide scolaire, avec 25 réponses
valides. L'analyse a porté sur des statistiques descriptives, 1'évaluation de la fiabilité des
échelles, les corrélations de Pearson, les régressions linéaires simples, des tests
complémentaires et une analyse exploratoire du contenu des réponses ouvertes. Les résultats
montrent que l'intégration des canaux en ligne et hors ligne est associée de maniére positive et
significative a la notoriété percue et a la différenciation percue des centres d'aide scolaire. La
communication marketing intégrée s’est également révélée associée a la fidélisation, mesurée
a travers I’intention de rester et la recommandation. L’adoption d’outils numériques signalée
par les responsables a présenté une relation positive avec 1’efficacité percue du « Blended
Marketing », bien qu’avec un effet réduit et de nature exploratoire. Les données montrent en
outre que les canaux de communication jouent un role central dans la communication
quotidienne, tandis que le contact en présentiel reste déterminant dans le choix initial du centre.
On peut en conclure que le marketing mixte est pertinent pour les centres de soutien scolaire
lorsqu’il est compris comme une stratégie intégrée de gestion de la relation avec les éleves et
les familles, et qu’il est important de garantir cohérence, continuité, clarté et utilité¢ dans

I’articulation entre le numérique et le présentiel.

Mots-clés: notoriété, différenciation, fidélisation, marketing mixte, efficacité numérique,

centres de soutien scolaire
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1. INTRODUCAO

A crescente digitalizagdo e a multiplicacdo de pontos de contacto com os consumidores
intensificaram a necessidade de integrar canais fisicos e digitais ao longo da jornada do cliente.
Em microempresas do setor educativo, como centros de apoio escolar (C.A.E.), esta integracao
¢ relevante, dado que a proximidade, a confiangca e a comunica¢do continua com alunos e
encarregados de educagdo sdo centrais para a captacao e retengao de clientes. Neste contexto,
o Blended Marketing permite analisar a articulagdo entre canais online e offline, contudo,
permanece pouco claro como pode ser aplicado em C.A.E., caracterizados por recursos

limitados, processos pouco formalizados e pela reduzida capacidade de medicao dos resultados.
1.1. Enquadramento da tematica

A literatura sugere que a integragdo de ferramentas digitais tem alterado a comunicagdo e a
relacdo com o cliente, permitindo reduzir custos de atendimento e melhorar o desempenho das
organizagdes face a concorréncia (Fraccastoro et al., 2021; McKinsey & Company, 2017).
Quando existe alinhamento entre informacao, precos, servi¢o € comunicagao, a experiéncia do
cliente tende a tornar-se mais fluida e consistente (Frasquet & Miquel, 2017). Em servigos
educativos, esta integracdo ¢ particularmente relevante, uma vez que a escolha e permanéncia
dependem da qualidade pedagogica percebida, da confianga, da clareza da comunicagdo, da
reputacdo e do acompanhamento continuo (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Hung, 2020; Roy
& Misra, 2024).

Nas microempresas educativas, as estratégias de Blended Marketing podem reforcar a
visibilidade, personalizar a comunicagdo e melhorar a relagdo com alunos e encarregados de
educacdo. No entanto, constituem também um desafio devido a escassez de tempo, orcamento,
competéncias digitais e sistemas de medicao (Bocconcelli ef al., 2016; Fraccastoro et al., 2021;
Rosario & Dias, 2023). Assim, torna-se pertinente analisar de que modo a integragdo entre
canais online e offline ¢ percecionada pelos seus publicos-alvo e em que medida se relaciona

com resultados de marketing.
1.2. Inquietacio e ponto de partida

Em microempresas educativas, a integracao entre canais presenciais e digitais ¢ apresentada

como uma condi¢do para criar experiéncias mais coerentes, aumentar a confianga e reforcar os
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resultados de mercado, sobretudo quando existe continuidade de informacao, consisténcia de
servigo e alinhamento dos processos ao longo da jornada do cliente (Frasquet & Miquel, 2017,
Schrotenboer et al., 2022). Contudo, nos C.A.E., esta relagdo permanece pouco explorada,
apesar da pressao para adotar praticas hibridas e das limitagdes de recursos humanos,

financeiros, tecnoldgicos e organizacionais.

Do ponto de vista metodologico, o estudo segue o procedimento de Quivy e Van Campenhoudt
(2005), que organiza a investigacdo em trés momentos, rutura, constru¢cado € comprovagao, €
sete etapas: pergunta de partida, exploragdo, problemadtica, constru¢do do modelo de analise,
observagao, analise da informacao e conclusdes. Este enquadramento justifica uma formulagao
progressiva do problema, em que a pergunta inicial orienta a exploragdo, a delimitacdo da
problemadtica e a defini¢do de um modelo de anélise coerente com a observagdo empirica (Quivy
& Van Campenhoudt, 2005). Neste sentido, o estudo procura compreender de que forma a
integracdo de canais online e offline, no ambito do Blended Marketing, se relaciona com
resultados de marketing percecionados por alunos e encarregados de educagdo, como
notoriedade, diferenciagdo e fidelizagdo, e com praticas reportadas por gestores, no contexto

portugués.

Este estudo pretende contribuir para a literatura sobre marketing educativo e microempresas,
aplicando o conceito de Blended Marketing a um contexto ainda pouco estudado.
Empiricamente, analisa as perce¢des de alunos e encarregados de educagdo, bem como as
praticas reportadas por gestores, articulando integragdo de canais, comunicagdo integrada,
ferramentas digitais e resultados de marketing. Adicionalmente, propde um quadro de métricas
e indicadores-chave de desempenho (Key Performance Indicators, KPI) operacionalmente
vidveis para microempresas educativas, articulando indicadores de captagdo, retencdo e
desempenho com instrumentos de medi¢do utilizados na pratica. Em termos praticos, pretende
fornecer orientagdes uteis para C.A.E. que desejem reforgar a sua notoriedade, diferenciagdo e

fidelizagdo através de estratégias ajustadas a sua escala.
1.3.  Estrutura da Dissertacio

Esta dissertacdo estrutura-se em sete capitulos. O primeiro inclui o enquadramento, a
problematica, a pergunta de partida e a estrutura do estudo. O segundo ¢ dedicado a Revisdo da
Literatura, analisando os conceitos do Blended Marketing, a integra¢ao de canais, o marketing

em microempresas educativas, as capacidades e barreiras a adogdo, evidéncias empiricas do
2



setor educativo e as métricas de avaliacdo. O terceiro descreve o modelo de investigacdo e as
hipoteses. O quarto capitulo descreve a metodologia, incluindo o desenho do estudo, os
instrumentos, os procedimentos de recolha e a estratégia de analise de dados. O quinto apresenta
os resultados obtidos. O sexto discute os resultados a luz da literatura e das hipoteses formuladas

e, por fim, o sétimo ¢ dedicado as conclusdes, limitagdes e sugestdes para a investigacao futura.



2. REVISAO DA LITERATURA

A Revisao da Literatura tem como objetivo enquadrar o Blended Marketing no contexto das
microempresas educativas, clarificando os conceitos centrais, as condigdes de adogao e os
resultados de marketing associados. Para tal, sdo abordadas as especificidades da gestdo e do
marketing em microempresas, o conceito de Blended Marketing e a sua distingdo face a
abordagens proximas, como a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM)!, o multicanal e o
omnicanal. Seguidamente, analisam-se a integracdo de canais, as capacidades e barreiras a
adocdo e as métricas para avaliar notoriedade, diferenciacdo, fidelizagdo e eficacia percebida.
Por fim, sdo sistematizadas as principais convergéncias e lacunas da literatura da literatura que

sustentam o modelo de investigacao.
2.1. Gestiao e Marketing em Microempresas

Nas microempresas, a dinamica entre a gestdo e o marketing ¢ condicionada pela limitacao de
recursos, pela centralizagdo de decisdes no proprietario e reduzida formalizagdo de processos.
Estas caracteristicas dificultam o planeamento, a monitorizagdo dos resultados e a
implementagdo sistematica de estratégias de marketing, mas podem favorecer a proximidade
com o cliente, a rapidez de resposta e a adaptagdo ao contexto local (Bocconcelli et al., 2016).
No setor educativo, estes aspetos sdo relevantes, pois a confianga, a reputagdo e a comprovacao
de resultados influenciam a captagdo e retengdo de clientes. Assim, compreender estes atributos
¢ essencial para analisar a adogdo de estratégias de Blended Marketing em C.A.E. (Nguyen &

LeBlanc, 2001; Hennig-Thurau et al., 2001; Kotler & Fox, 1995).

O contexto organizacional e nacional condiciona a forma como o marketing, a comunicagdo e
o digital sdo praticados. Bocconcelli ef al. (2016), numa revisdo de 310 artigos publicados entre
2006 e 2015, demonstram que as Pequenas e Médias Empresas (PME), apesar do seu contributo
econdmico, apresentam praticas de marketing frequentemente marcadas por recursos limitados,
informalidade e forte centralidade do proprietario. Esta revisao identifica uma lacuna quanto a
descricao das praticas concretas adotadas pelas PME em diferentes paises, mostrando que estas
tendem a recorrer a solugdes rapidas, redes pessoais, improvisagdo e ajustamentos sucessivos,

em vez de planos formais. Neste contexto, torna-se relevante definir estratégias de

! No seu original: IMC — Integrated Marketing Communication



posicionamento e recorrer a tecnologias de informa¢do e comunicacdo ajustadas a escala e

capacidades destas organizagdes (Bocconcelli et al., 2016).
2.1.1. Fundamentos de gestio e organizacio em microempresas

As microempresas tendem a apresentar estruturas organizacionais simples, com forte
centralizagdo no proprietario, processos pouco formais, acumulagdo de fun¢des por uma equipa
reduzida e dependéncia de contactos pessoais para a aquisicdo de clientes e resolugdo de
problemas. Esta estrutura promove a proximidade com o cliente, mas limita a capacidade de
expansao e a consisténcia dos resultados, sobretudo quando nao existem procedimentos para

registar, acompanhar e avaliar a relagdo com os clientes (Bocconcelli et al., 2016).

Do ponto de vista da gestdo, ¢ feita a monitorizacdo do fluxo de caixa e dos principais
indicadores de desempenho, mas poucas vezes se realiza uma andlise a métricas de marketing
e a ciclos continuos de melhorias (Drucker, 1974). A auséncia de procedimentos claros para
registar contactos, acompanhar pedidos, gerir inscrigdes ou avaliar a satisfacdo pode gerar perda
de informacao, falhas de comunicagao e inconsisténcias na experiéncia do cliente. Em servigos,
onde o valor ¢ produzido na interagdo entre organizacao e utilizador, a padronizacdo minima
de processos ¢ importante para garantir qualidade, previsibilidade e confianga (Drucker, 1974;
Lovelock, 1983). No caso das microempresas, possuir um conjunto de praticas basicas e
replicaveis pode contribuir para maior consisténcia organizacional e preparar a ado¢do de

praticas integradas de marketing (Fraccastoro et al., 2021; Rosario & Dias, 2023).

2.1.2. Coordenaciao entre a Gestao e o Marketing

Nas microempresas, a evolugdo do setor de marketing depende da forma como a gestdo define
prioridades, organiza os processos e regula os progressos alcangados. A literatura mostra que,
neste tipo de empresas, o marketing € centrado no proprietario, por tentativa e erro e suportado
por relagdes pessoais, o que dificulta a aprendizagem organizacional e a progressdo de
resultados (Bocconcelli et al., 2016). Este desafio ¢ ultrapassado por Hughes ef al. (2018) que
propdem o conceito de smarketing, em que vendas e marketing passam a formar uma fun¢ao
blended, alinhada por objetivos, processos e dados comuns, com impacto direto no crescimento

organizacional.



De forma a potenciar a funcdo de marketing nas microempresas, deve-se, inicialmente,
estabelecer as prioridades estratégicas, como a populagdo-alvo, proposta de valor e o
posicionamento no mercado, para, posteriormente, criar rotinas simples que permitam ligar a
informacao do mercado, tomar decisdes estratégicas e executar as tarefas diarias. (Bocconcelli

et al., 2016).

O alinhamento entre a gestdo e o marketing ¢ essencial quando a empresa quer integrar canais
online e offline, o que depende do alinhamento entre processos, dados, tecnologia e
comunicagdo, exigindo responsabilidades claras na captagdo, atendimento, acompanhamento e
medi¢do dos resultados (Schrotenboer et al., 2022), desafios que dependem de decisdes da
gestdo e de regras que ultrapassam o departamento de marketing (Rosario & Dias, 2023). Neste
sentido, alinhar gestdo e marketing em microempresas educativas significa possuir praticas
coordenadas, simples e capazes de assegurar continuidade na relagdo com o cliente. Sem esta
base organizacional, as estratégias de Blended Marketing podem ficar dispersas entre canais,
perdendo coeréncia, dificultando a avaliacdo do retorno e reduzindo o seu contributo para a
notoriedade, diferenciagdo e fidelizagao (Schrotenboer et al., 2022; Bocconcelli et al., 2016;

Rosario & Dias, 2023).

2.1.3. Transformacio digital em microempresas: desafios e oportunidades

A transformacao digital permitiu as microempresas aceder a oportunidades que antes estavam
fora do seu alcance, como ampliar a captacdo com redes digitais de baixo custo, usar dados
analiticos para orientar decisOes e integrar de forma fluida o contacto online e presencial
(Fraccastoro et al., 2021). Para além do alcance e da eficiéncia, a digitalizacdo possibilita a
personalizacdo de mensagens, testes rapidos de conteudo e monitorizagdo continua do funil,
permitindo ajustar o marketing mix (Rosario & Dias, 2023). O funil € visto como a sequéncia
de etapas do ciclo de vida do cliente, que se inicia com a notoriedade e pesquisa e finaliza na
renovacdo por lealdade. A sua monitorizagdo permite otimizar o mix e detetar efeitos entre
canais online e offline (Micheaux & Bosio, 2019; Rosenbaum et al., 2017; Fraccastoro et al.,
2021). Neste enquadramento, a transformacao digital deve ser entendida como um processo
continuo e estratégico, que exige as organizagdes a capacidade de reinventar o modelo de
negocio, os processos internos e a forma como entregam valor ao cliente. Isto envolve decisodes
sobre prioridades, integracdo de atividades, recolha de dados e aprendizagem organizacional

para ajustar acdes e recursos ao longo do tempo. Este enquadramento ¢ relevante para
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microempresas, onde as limitagdes de tempo, orcamento e equipa tornam critica a capacidade
de priorizar iniciativas com impacto, definir métricas simples e criar rotinas de avaliagdo que
sustentem melhoria continua e decisdes informadas. Assim, a transformacgao digital, quando
orientada por objetivos e métricas, pode funcionar como alavanca de eficiéncia e diferenciagao,

preparando o terreno para estratégias integradas de marketing fisico-digital (Gupta, 2018).

Entende-se assim, que a integracdo de canais online e offline constitui tanto uma oportunidade
como um desafio, sendo necessaria a coordenacgao entre os processos, dados e tecnologia para
haver melhorias na experiéncia e nas métricas de relacionamento com o cliente (Schrotenboer
et al., 2022). Para microempresas de servicos educativos, traduz-se na necessidade de unir a
informagdo do contacto, inscri¢do e pagamentos, garantindo a continuidade de dados entre o
website, atendimento presencial e plataformas digitais, sob o risco de gerar discordancias que

prejudicam a captagdo e a retencao (Schrotenboer et al., 2022; Lee et al., 2019; Oh et al., 2012).

No setor educativo, a digitalizagdo pode apoiar a segmentacao, o acompanhamento de contactos
e a organizagdo de evidéncias de satisfagdo, mas a complexidade técnica e os custos de mudanca
podem ultrapassar a capacidade das equipas. Por isso, recomenda-se uma adog¢do gradual,
assente em procedimentos simples, repetiveis e ajustados a escala da organizacdo, antes de
avancar para integracdes ou automatizagdes mais complexas (Bocconcelli ef al., 2016; Rosario
& Dias, 2023). Em paralelo, modelos visuais de negdcio como o Business Model Canvas
ajudam a clarificar segmentos, propostas de valor, canais e fluxos de receita antes de investir
em solugdes digitais mais complexas, funcionando como um quadro de alinhamento entre

presenca online e offline (Osterwalder & Pigneur, 2010).
2.2. Blended Marketing: conceitos e fronteiras

Esta sec¢do define o Blended Marketing como uma abordagem que integra meios online e
offline, articulando comunicacdo, canais e entrega do servigo ao longo da experiéncia do
cliente. Ao abranger diferentes dimensdes do marketing mix, esta abordagem permite
compreender a criacdo de valor em contextos hibridos, onde a intera¢do entre organizacao e

cliente ¢ central (Dionisio et al., 2009; Finne & Gronroos, 2017).



2.2.1. Definiciio de Blended Marketing

O Blended Marketing ¢ uma abordagem de gestdo que integra meios e canais online e offline
ao longo do ciclo de vida do cliente, de modo a assegurar coeréncia de mensagens e
continuidade da experiéncia (Finne & Gronroos, 2017). Esta integracdo enquadra-se na
perspetiva do Marketing 4.0, que sublinha a transi¢ao do tradicional para o digital como um
movimento de complementaridade e coeréncia entre pontos de contacto, e ndo de substituicao
do fisico pelo digital (Kotler ef al., 2017). A centralidade do mobile reforca esta ldgica, ao
tornar o digital permanentemente acessivel e ao aumentar as expectativas de conveniéncia,
rapidez de resposta e personalizagdo ao longo da jornada (Kaplan, 2012). Em termos praticos,
trata-se de articular campanhas, canais e processos de servigo, combinando marketing
tradicional e digital para captar novos publicos e reforcar a fidelizacao (Dionisio et al., 2009).
Esta abordagem afasta-se de iniciativas isoladas, assumindo a jornada do cliente como unidade
de andlise e os canais como partes de um sistema interdependente (Lemon & Verhoef, 2016).
Para tal, depende de arquiteturas organizacionais e tecnoldgicas que liguem dados e operagdes,
garantindo uma experiéncia continua e sem divergéncias entre o meio fisico e digital (Lehrer &

Trenz, 2022; Gupta, 2018).

A evolugdo do conceito reflete a passagem de uma visdo dos canais como simples condutas,
entre 1995 e 2004, para uma logica de canais como intermediarios de informagao, entre 2005 e
2014, culminando numa perspetiva atual centrada na integracdo dos meios fisico e digital e na
jornada do cliente como sistema de analise (Vaishnav & Ray, 2023). Quando a qualidade de
integragdo de canais ¢ elevada, observam-se melhorias na experiéncia, tornando-se um pré-
requisito para o éxito do Blended Marketing (Hossain et al., 2019). Assim, o conceito trata de
fazer coincidir a promessa e a entrega nos diferentes contextos de uso (Finne & Gronroos, 2017;

Hossain et al., 2019).

Mais recentemente, o Blended Marketing tem sido enquadrado como uma estratégia que
combina perspetivas outside-in, focadas no mercado e no cliente, com perspetivas inside-out,
centradas nos recursos e capacidades internas. Nesta Otica, uma estratégia blended procura
equilibrar a leitura das necessidades dos clientes com a reconfiguracao gradual de processos,

tecnologias e competéncias organizacionais (Frau et al., 2020).



2.2.2. Distin¢des entre Blended Marketing, Comunicacio Integrada de Marketing,

multicanal e omnicanal

A CIM ¢ o processo estratégico que planeia, executa e avalia as comunicagdes da marca de
forma coordenada e mensuravel (Butkouskaya et al., 2024; Rehman et al., 2022). A literatura
mostra que o conceito evoluiu de uma perspetiva centrada na coordenagcdo de ferramentas
promocionais, para uma perspetiva orientada para o cliente, em que a integracao das
comunicagoes visa gerar eficiéncia, coeréncia e efeitos comportamentais mensuraveis (Porcu
et al.,2012; Arora et al., 2021). Isto reforga o tratamento da CIM como um processo que liga
decisdes de comunicagdo as restantes atividades de marketing e de gestdo. Outros estudos
mostram que uma maior implementacdo de CIM se associa, de forma estatisticamente
significativa, a melhores indicadores de desempenho organizacional, incluindo crescimento das
vendas e rentabilidade (Al-Azzam et al, 2024). Esta leitura ¢ 1til para microempresas
educativas porque traduz a integracdo comunicacional em decisOes praticas sobre que

instrumentos usar, como os articular ¢ como manter coeréncia entre contacto presencial,

website, redes sociais e mensagens enviadas as familias (Belch & Belch, 2020).

O multicanal descreve a presenga em varios canais como loja, website e aplicagdo, com
processos e dados pouco integrados. Apesar disso, quando existe reciprocidade entre canais e
coordenacdo de oferta, observam-se aumentos de lealdade (Frasquet & Miquel, 2017). O
omnicanal ¢ uma evolugdo deste conceito ao integrar processos, sistemas de informagado e dados
para uma experiéncia continua ao longo do percurso do cliente, exigindo decisdes sobre
tecnologia, organizacdo e execuc¢do (Lehrer & Trenz, 2022; Cai ef al., 2020). Segundo Neslin
et al. (2006), dados integrados, compreensdo do comportamento do cliente, avaliagdo dos
canais, alocacdo de recursos e coordena¢do sdo requisitos base para evoluir de multicanal para
um verdadeiro omnicanal. Esta distingdo entre abordagens multicanal e omnicanal ¢
sistematizada por Verhoef et al. (2015), que mostram que, no omnicanal, o foco deixa de ser o

desempenho isolado de cada canal para passar a ser a experiéncia total do cliente.

O Blended Marketing surge, assim, como uma abordagem que articula contributos destes
conceitos: da CIM retém o planeamento, a coeréncia e a medicdo da comunicacdo; do
multicanal incorpora a diversidade de canais e formatos; e do omnicanal integra a preocupacao
com processos, sistemas de informacao e dados, de forma a garantir continuidade entre meios

fisicos e digitais. A diferenca central reside no facto de o Blended Marketing assumir o ciclo
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de vida do cliente como nivel principal de andlise, criacao e execugao (Lemon & Verhoef, 2016;

Lehrer & Trenz, 2022; Hossain ef al., 2019).

A medi¢ao de cada um dos conceitos varia, sendo que para o multicanal, mede-se o desempenho
por canal, em CIM, a coeréncia e eficicia da comunica¢do e no omnicanal adicionam-se
indicadores operacionais, que condicionam a experiéncia. No Blended Marketing, combinam-
se indicadores de integragdo, métricas de experiéncia e resultados de negocio (Frasquet &

Miquel, 2017; Chen et al., 2022; Cai et al., 2020; Butkouskaya et al., 2024).

2.2.3. Enquadramento em servicos educativos e relacio com o Marketing Mix

O Marketing Mix descreve o conjunto de variaveis que permite desenhar e implementar a oferta
no mercado, tendo sido originalmente sistematizado nos 4Ps (produto, preco, promog¢do e
distribui¢do) (McCarthy, 1960)?, e posteriormente alargado aos 7Ps® nos servigos, com a
inclusdo de pessoas, processos e evidéncias fisicas (Booms & Bitner, 1981). Neste
enquadramento, o Blended Marketing pode ser aplicado em microempresas de servicos
educativos como forma de articular comunicacdo, canais e prestagdo do servico ao longo da
jornada, de forma a ligar captagdo, retencdo e satisfagdo (Spanjaard et al., 2022). A literatura
sobre marketing educativo reforca o papel do posicionamento, da gestdo da marca ¢ da
experiéncia como determinantes para a preferéncia e lealdade (Hemsley-Brown & Oplatka,

2006; Stubbs et al., 2002).

Neste contexto, o P de produto corresponde ao servigo educativo prestado e a experiéncia de
apoio académico; o P de preco apela a transparéncia e coeréncia entre canais; o P de distribui¢ao
envolve os pontos de contacto presenciais e digitais; € o P de promocgao implica consisténcia da
mensagem, uso de contetidos informativos e comunicagao integrada. Assim, a integracao entre
canais online e offline permite ligar captacdo, acompanhamento e retencdo, refor¢ando a
continuidade da experiéncia ao longo da jornada do cliente (Hossain ef al., 2019; Lemon &

Verhoef, 2016; Spanjaard et al., 2022; Lehrer & Trenz, 2022).

As dimensdes adicionais dos servigos, pessoas, processos € evidéncias fisicas, assumem
também particular importancia em microempresas educativas, pois tratam-se de empresas de

prestacdo de servigos. Docentes, administrativos e gestores influenciam diretamente a perce¢ao

2 No seu original: Product, Price, Promotion and Place
3 No seu original: People, Process and Physical Evidence
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de qualidade e confianga; processos como inscricdo, atendimento, comunicagdo e
acompanhamento devem ser consistentes entre canais; € as evidéncias fisicas e digitais, como
instalacdes, materiais, website, redes sociais e plataformas de comunicagao, ajudam a tornar
tangivel a qualidade do servigo e a reduzir a incerteza tipica dos servigos (Lovelock, 1983;
Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Fraccastoro et al., 2021; Lehrer & Trenz, 2022; Rosério &
Dias, 2023).

Deste modo, o Marketing Mix permite enquadrar o Blended Marketing em C.A.E. como uma
abordagem que nao se limita a comunicagao digital, mas envolve a coeréncia entre oferta, prego,

canais, pessoas, processos ¢ sinais tangiveis de qualidade.
2.3. Arquitetura de canais em Blended Marketing

A arquitetura de canais descreve como os meios fisicos e digitais sdo concebidos, integrados e
geridos para entregar experiéncias continuas ao longo do ciclo de vida do cliente. Ao contrario
das configuragdes multicanal, que possuem canais em paralelo, o Blended Marketing exige
integracdo de processos e de sistemas de informacdo, regras de consisténcia e métricas
transversais a jornada do cliente, aproximando-se da 16gica omnicanal (Lehrer & Trenz, 2022;

Lemon & Verhoef, 2016).
2.3.1. Integracao online e offline

Do ponto de vista organizacional e tecnologico, integrar online e offline exige ligar os Sistemas
de Informagao do front-office (website, aplicagdo, atendimento) ao back-office (faturacao e
gestdo de turmas e vagas), garantindo regras consistentes de informacdo, preco e servigo em
todos os canais. A generalizagdo dos smartphones e de interfaces moveis torna a integragao
ainda mais critica, uma vez que os clientes esperam experiéncias continuas € a possibilidade de

transitar entre canais fisicos e digitais (Kaplan, 2012).

Estudos sobre o contexto omnicanal mostram que a qualidade de integrag¢do entre canais tem
efeitos positivos na satisfagdo, intencdo de recompra e desempenho, pois reduzem a
variabilidade percebida e o esfor¢o para concluir tarefas (Hossain et al., 2019; Sakas et al.,
2022). Em linha com esta perspetiva, Zhu (2023), mostra que esta qualidade pode ser observada
em dimensdes como a transparéncia e consisténcia da informagao, a liberdade de escolha do

canal e a coordenag@o dos processos ao longo da jornada (Zhu, 2023).
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Hé evidéncia de que os resultados melhoram quando a informacao critica como vagas, horarios
e condi¢des de preco, ¢ atualizada entre canais e quando 0s processos permitem comegar numa
via e terminar noutra (Herhausen et al., 2015; Frasquet & Miquel, 2017; Lehrer & Trenz, 2022).
Para além destes, estudos mais recentes reforcam que a integragao entre canais fisicos e digitais
pode aumentar alcance, confianga, visibilidade, envolvimento e lealdade, embora também
coloque desafios de coordenagdo e atribuicdo de resultados entre canais (Santoso &

Sudarmiatin, 2024; Huang & Wu, 2024).

Na realidade das microempresas, esta integracdo depende de bases simples, como
administracao de dados, integragdes entre sistemas, politicas uniformes de prego e atendimento,
e monitorizacdo da jornada do cliente (Hossain et al., 2019; Lehrer & Trenz, 2022; Frasquet &
Miquel, 2017). Na pratica, pode observar-se em mecanismos como promog¢ao cruzada entre
canais, recolha presencial de contactos seguida de follow-up digital, incentivo a testemunhos
online apds experiéncias presenciais e utilizagdo de conteudos digitais para preparar,
acompanhar e prolongar a relagdo com alunos e encarregados de educagio (Kotler et al., 2017;

Marques, 2018).
2.3.2. Consisténcia de preco, servico e mensagem

A qualidade da integragdo ¢ percecionada pelos clientes quando a informacgao, os processos de
servico € os conteidos comunicacionais mantém a coeréncia entre os pontos de contacto.
Quando essa consisténcia falha, surgem percecdes de injustica de preco, de tratamento desigual
e de comunicagdo pouco fidvel, o que enfraquece a experiéncia omnicanal e a confianga na

organizac¢do (Zhu, 2023; Hossain et al., 2019).

A consisténcia de preco diz respeito a estruturas de precos previsiveis e critérios de
diferenciagdo compreensiveis, evitando percecdes de oportunismo quando o cliente muda de
canal (Vaishnav & Ray, 2023). Em servigos educativos, isto implica que propinas,
mensalidades e descontos sejam comunicados de forma alinhada em brochuras, website, redes
sociais e interagcdes presenciais. Adicionalmente, o estudo de Joarder e Fakir (2025), sobre
marketing em programas de blended learning reforca que a transparéncia e a coeréncia na
explicagdo dos custos associados sdo cruciais para a credibilidade e para a percegdo de justiga

de prego.
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A consisténcia de servigo refere-se a experiéncia e ao desempenho efetivo dos canais. Hossain
et al. (2019), mostram que a configura¢do dos canais, 0s passos necessarios para concluir um
pedido e o tempo de cada etapa, sdo essenciais na avaliacdo da qualidade omnicanal. No
entanto, variagdes nas politicas de atendimento, apoio ao cliente ou resolu¢do de problemas
podem gerar desconfianga e prejudicar a integracdo (Lehrer & Trenz, 2022; Frasquet et al.,
2017). Estima (2024), demonstrou que os estudantes percecionam maior qualidade e

envolvimento quando o apoio docente € coerente entre momentos presenciais e online.

A consisténcia de mensagem ¢ um pilar de CIM e envolve contetidos, posicionamento,
identidade e tom coerentes nas diferentes fontes de comunicagdo (Duncan & Moriarty, 1998;
Kliatchko, 2008; Porcu et al., 2017). Em servigos educativos, esta consisténcia influencia a
percecao de valor dos estudantes e reforca a credibilidade da institui¢cao (Gordon-Isasi e Ronda,
2024; Finne & Gronroos, 2017). A revisdo sistematica de Ahmad e Mokhtar (2019), confirma
que a coeréncia ¢ a clareza das mensagens sdo fatores comuns nas definigoes de CIM. A
literatura sobre multicanal e blended learning mostra que os clientes esperam reconhecer a
mesma promessa de valor, identidade e argumentos em todos os canais, sejam eles website,
espaco fisico, redes sociais, brochuras, eventos ou testemunhos (Vaishnav & Ray, 2023).
Joarder e Fakir (2025), evidenciam que as instituigdes mais bem-sucedidas possuem uma
reputacdo consistente que assenta na flexibilidade, personalizagdo, relevancia e qualidade
pedagdgica e que € replicada em brochuras, campanhas, eventos e testemunhos de estudantes.

Isto reforca a credibilidade e reduz a incerteza de potenciais candidatos.

Para além da consisténcia estratégica, a qualidade da comunicacdo depende de principios
basicos de comunicagdo eficaz. Os 7 Cs da comunicagdo, originalmente propostos por Cutlip
& Center (1952), defendem que mensagens eficazes tendem a ser completas, concisas,
coerentes, concretas, corteses, claras e corretas. Esta grelha € util em microempresas educativas,
onde grande parte do contacto com familias ocorre por e-mail, WhatsApp ou redes sociais e,
por isso, pequenas falhas de clareza ou coeréncia podem gerar ruido, reduzir confianca e

enfraquecer a percecao de profissionalismo.

Assim, em servicos educativos baseados na proximidade, na confianca e na sensibilidade ao
prego, a consisténcia entre preco, servico € mensagem constitui uma condi¢do essencial do

Blended Marketing. Precos transparentes, experiéncias equivalentes entre canais € uma
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narrativa coerente contribuem para reforcar a reputagdo, a confianga e a previsibilidade da

relacdo com alunos e encarregados de educacao (Hung, 2020; Joarder & Fakir, 2025).
2.3.3. Ciclo de vida do aluno e pontos de contacto

A evolucdo para uma légica centrada no ciclo de vida do cliente mostra que a relagdo deixou
de ser analisada apenas no momento da decisdo de compra, passando a ser entendida como um
percurso que vai da procura inicial a lealdade e recomendacdo. No contexto educativo, este
ciclo pode ser visto como a jornada do aluno e inclui etapas de notoriedade da instituigdo,
recolha de informagdo, consideragdo, decisao de inscri¢dao, experiéncia ao longo do curso,
renovagdo, recomendagdo e eventual envolvimento como alumni (Peterson et al., 2010;

Hossain ef al., 2019; Vaishnav & Ray, 2023).

A literatura mostra que a jornada do cliente ¢ particularmente sensivel na fase de recrutamento.
Por exemplo, Roy e Misra (2024), demonstram que estratégias de CIM como marketing digital,
presenga ativa nas redes sociais, marketing de conteudos, envolvimento de alumni e parcerias
com influenciadores impactam significativamente a escolha da instituicdo e da area de estudo.
Também Gordon-Isasi e Ronda (2024), demonstram que elementos como rapidez de resposta,
alinhamento organizacional e uso de redes sociais sdo interpretados pelos estudantes como

fontes de valor funcional, social, hedénico e ético.

A gestdo da jornada ndo se limita, contudo, a fase de captacdo. Estudos sobre experiéncias
blended mostram que sessOes online e presenciais, atividades com alumni, trabalho
colaborativo e digital storytelling podem reforcar a motivagao, o envolvimento, a percecdo de
relevancia e a aprendizagem dos estudantes. Assim, a gestdo do ciclo de vida do aluno exige a
integragdo coerente dos pontos de contacto desde as primeiras interagdes até a continuidade da
relagdo, recomendagdo e eventual participagdo em atividades futuras da instituicdo (Estima,

2024; Spanjaard et al., 2022; Gordon-Isasi & Ronda, 2024).
2.4. Evidéncia empirica no setor da educagio

A evidéncia empirica no setor da educacao mostra que a concorréncia entre instituicdes € a
orientagdo para o estudante, reforgam a importancia de estratégias de marketing capazes de
tornar a proposta de valor visivel, distinta e credivel. Nesse contexto, resultados como

notoriedade, diferenciagdo percebida e fidelizagdo sdo influenciados pela consisténcia do
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contacto e pela coordenag¢ao da comunicagdo ao longo dos pontos de contacto (Hemsley-Brown

& Oplatka, 2006; Hung, 2020; Roy & Misra, 2024; Lemon & Verhoef, 2016).
2.4.1. Efeitos do marketing educativo na notoriedade, diferenciacio e fidelizacao

A evidéncia empirica em marketing educativo sugere que, em contextos competitivos, a
notoriedade e a diferencia¢do percebida sdo determinantes para atrair e manter estudantes,
funcionando como sinais de credibilidade e de qualidade do servico (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2006; Hung, 2020; Roy & Misra, 2024). Nesta logica, o desempenho de uma
institui¢ao nao ¢ explicado apenas pelo produto em si, mas também pela forma como a proposta
de valor ¢ estruturada, comunicada e experienciada ao longo da jornada do cliente. Hung
(2020), mostra que dimensdes como o prego, praticas pedagogicas ajustadas, redes sociais e
envolvimento de antigos estudantes se relacionam positivamente com o desempenho
institucional percebido. Em linha com esta perspetiva, Tukur et al. (2019), concluem que a
aplicagdo adequada do marketing mix (também conhecido como os P’s do Marketing),
contribui para aumentar a inscri¢ao de estudantes e refor¢ar a sustentabilidade financeira de

universidades privadas.

Uma segunda linha de evidéncia ¢ a relagdo entre o marketing mix e a fidelizagao, sendo que
Ogunnaike et al. (2014), evidenciam que as praticas de marketing educativo se relacionam com
indicadores como intencao de permanéncia e recomendacdo, sugerindo que a fidelizacao pode
ser explicada por varidveis observaveis, como a experiéncia, o contacto e a consisténcia do

servico, e nao apenas pelos resultados académicos.

Para além do marketing mix, a comunicag¢ao integrada liga a experiéncia do servigo a reputagao,
escolha e lealdade. Roy e Misra (2024), mostram que estratégias de CIM, incluindo marketing
digital, redes sociais, marketing de conteudo, envolvimento de antigos estudantes e
embaixadores institucionais, influenciam significativamente a escolha da instituicdo. Também
Setiawan et al. (2020), reforcam que a utilizagdo estruturada de instrumentos de marketing e
comunicac¢do se associa a melhores resultados institucionais, evidenciando a importancia de

tratar o marketing como uma fun¢ao planeada e nao apenas como ag¢des pontuais.

A evidéncia sobre a digitalizagdo no ensino superior sugere que instrumentos e formatos digitais

também podem funcionar como alavancas de notoriedade e diferenciagdo. Kaplan e Haenlein
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(2016), salientam que as ofertas digitais podem contribuir para a visibilidade institucional,

funcionando como mecanismos de alcance e diferenciagao.
2.4.2. Estratégias de baixo custo para microempresas

As microempresas possuem recursos limitados, pelo que optam por estratégias de baixo custo
para reforcar notoriedade, gerar trafego qualificado, estimular o passa-palavra e construir
relacdes duradouras com o publico-alvo, desde que exista coeréncia de mensagens e a
capacidade para planear e monitorizar essas iniciativas (Bocconcelli ef al., 2016; Noerlina &
Mursitama, 2022; Roy & Misra, 2024). Entre essas estratégias destaca-se o investimento num
website funcional, articulado com Search Engine Optimization (SEO), permitindo melhorar a
visibilidade nos resultados organicos sem recorrer necessariamente a publicidade paga.
Noerlina e Mursitama (2022), associam também esta presenca digital ao marketing de contetido,
através da produgdo de artigos, noticias, testemunhos e materiais que evidenciem a proposta
pedagogica da instituicdo. Também Roy e Misra (2024), mostram que num estudo com 384
potenciais estudantes, o marketing de conteudos explica uma parte significativa da varia¢ao na
escolha da instituicdo, reforcando a importancia de disponibilizar informagao relevante e
consistente ao longo do tempo. Em linha com esta perspetiva, Chibas Ortiz (2013), propde uma
logica sequencial de planeamento, execu¢do e monitorizagdo de campanhas digitais de baixo

custo.

Em praticamente todos os estudos revistos, as redes sociais surgem como uma das principais
estratégias de baixo custo, permitindo interatividade, feedback em tempo real e co-criacdo de
conteudos com os utilizadores (Rehman et al., 2022; Gordon-Isasi & Ronda, 2024). Estudos
sobre 0 ensino superior mostram que o envolvimento por parte dos alunos em redes sociais se
associa a escolha da instituicao e ao desempenho percebido do marketing educativo (Roy &
Misra, 2024; Hung, 2020). Blogs, parcerias digitais e conteidos audiovisuais podem
complementar esta presenga, refor¢ando a proximidade, a transparéncia e o historico digital da

marca educativa (Noerlina & Mursitama, 2022; Spanjaard ef al., 2022).

Por fim, formatos hibridos de contacto, como eventos presenciais complementados por acdes
de comunicacdo digitais, constituem estratégias acessiveis para reforcar a motivacdo, a

participacio e o networking®. Estudos sobre experiéncias blended mostram que o envolvimento

4 Networking na enciclopédia Britannica ¢ definido como a criacdo e a utilizagdo de relagdes e contactos sociais
e profissionais com o intuito de partilhar informagdes, recursos ou servigos (Britannica Money, 2026).
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de alumni e a combinacdo de agdes presenciais com o online podem aumentar a participacao e
a perce¢do de valor aos estudantes (Estima, 2024; Joarder & Fakir, 2025). Desta forma, estas
estratégias permitem a constru¢do da notoriedade, credibilidade e relagdes duradouras com os
publicos, desde que sejam integradas numa logica de CIM e multicanal, com mensagens
consistentes € monitorizacao sistematica de resultados (Rehman et al., 2022; Roy & Misra,
2024; Gordon-Isasi & Ronda, 2024). Esta evidéncia refor¢a a pertinéncia de analisar estratégias
de Blended Marketing em microempresas educativas, onde a integragdo de canais deve ser

simples, coerente e ajustada a capacidade real de gestdo, comunicacao e medigao.
2.5. Capacidades e barreiras a adocao

Como visto anteriormente, o desempenho em marketing educativo e em contextos blended
depende em certa forma da adequacdo do marketing mix, das estratégias de baixo custo e da
capacidade das organizacdes para as implementarem de forma consistente e integrada (Hung,
2020; Roy & Misra, 2024; Joarder & Fakir, 2025). Nesse sentido, a literatura sobre PME e
instituicdes de ensino destaca que recursos humanos qualificados, infraestruturas tecnologicas
adequadas, sistemas de informag¢do, CRM e gestdo das barreiras organizacionais condicionam
a adocgdo efetiva de estratégias de CIM, multicanal e Blended Marketing (Bocconcelli et al.,
2016; Sharma et al., 2024). Da perspetiva estratégica, estas decisdes podem ser vistas através
de duas logicas complementares: a 16gica outside-in, centrada nas necessidades e na jornada do
cliente, e a logica inside-out, focada nos recursos, processos e capacidades internas disponiveis
(Frau et al., 2020). Uma estratégia de Blended Marketing eficaz exige, por um lado,
compreender como alunos e familias se informam, decidem e utilizam servigos educativos em
contextos hibridos e, por outro, reconfigurar gradualmente processos, sistemas e competéncias

de acordo com a escala da organizagao.
2.5.1. Pessoas e competéncias

A eficécia de estratégias de Blended Marketing depende da tecnologia usada e das pessoas que
tomam decisdes, gerem canais € interagem com os clientes. A criacao de relagdes duradouras
exige que os recursos humanos partilhem objetivos, tenham uma atitude responsiva e consigam

articular as mensagens ao longo da jornada do estudante (Gordon-Isasi & Ronda, 2024).

No ensino superior em regime blended, este desafio € visivel no papel do docente, que passa a

ter de gerir componentes presenciais € online, conceber atividades interativas e adaptar a
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comunica¢do com os estudantes (Castro, 2019). Como mostram Estima (2024), e Spanjaard et
al. (2022), o sucesso destas praticas depende da capacidade dos professores para desenhar
experiéncias hibridas coerentes, envolver os estudantes e articular alumni, atividades digitais e

objetivos pedagogicos.

A integracdo de redes sociais exige competéncias técnicas e pedagodgicas, de forma a explorar
o potencial interativo das plataformas e desenvolver oportunidades profissionais (Fazel &
Sayaf, 2025). Apesar das vantagens, existem obstaculos identificados em estudos
internacionais, como por exemplo, a auséncia de formagao especifica, a dificuldade em criar
ambientes pedagdgicos adequados, a falta de apoio técnico e a sobrecarga de trabalho (Sareen

& Mandal, 2024).

Para além dos docentes, também as equipas administrativa e de marketing sdo importantes para
a orientagdo centrada no estudante. A criagdo de valor depende da articula¢do entre pessoas
responsaveis pela definicdo da estratégia de comunicacao, pela gestdo de canais digitais, pelos
contactos com candidatos e familias e pela prestacdo do servigo educativo, exigindo partilha de

informagdo e mecanismos de cooperacgdo transversal (Gordon-Isasi & Ronda, 2024).
2.5.2. Infraestrutura tecnoldgica e literacia digital

A eficacia de estratégias de Blended Marketing depende de condigdes tecnologicas basicas
como equipamentos adequados, plataformas digitais funcionais, conectividade fidvel e
integracdo entre sistemas de informacgdo. Sareen e Mandal (2024), apontam a fragilidade de
infraestruturas Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TIC) e a falta de conectividade
como fatores que pdem em risco a experiéncia de estudantes, docentes e instituigdes. Em
microempresas educativas, estas limitagdes podem afetar a comunicagdo com alunos e
encarregados de educacgdo, a gestdo de contactos, a atualiza¢do de informagdo, bem como com

a continuidade entre canais online e presenciais.

A evolugdo para uma logica omnicanal exige investimentos em infraestruturas tecnologicas e
capacidades de sistemas de informagdo, nomeadamente na integracdo de dados de clientes,
transagdes e canais, através de sistemas como CRM, ERP (Enterprise Resource Planning) e
faturagdo (Lehrer & Trenz, 2022). Contudo, nas PME, estes processos sdo condicionados por

recursos limitados, dificuldades na recolha e gestdo de informagdo de mercado e menor
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capacidade de investir sistematicamente em ferramentas eletronicas, apesar da associacao entre

TIC, CRM e melhor desempenho competitivo (Bocconcelli et al., 2016).

A literacia digital constitui igualmente uma condi¢ao importante, pois diz respeito a capacidade
dos utilizadores para trabalhar em ambientes digitalizados de forma produtiva, segura e
eticamente responsavel (Bond et al., 2020; Falloon, 2020). A literatura sobre educagao online
mostra que a eficacia destes ambientes depende da gestao da tecnologia, do apoio institucional,
da familiaridade com sistemas de e-learning e das competéncias digitais dos utilizadores
(Algahtani & Rajkhan, 2020). Assim, alguns estudos mostram que, mesmo quando ha acesso a
internet, a ado¢do de estratégias digitais ¢ limitada por infraestruturas inadequadas, fraca
qualidade das ligagdes e dominio insuficiente da tecnologia por parte dos gestores (Noerlina &

Mursitama, 2022).

Para microempresas de servigos educativos que pretendem implementar estratégias de Blended
Marketing, estas evidéncias apontam para duas implicagdes principais. Em primeiro lugar,
garantir uma infraestrutura tecnoldgica minima, como computadores funcionais, plataformas
adequadas e ligagcdo estavel a internet. Em segundo lugar, investir na literacia digital de
docentes, equipa administrativa, alunos e encarregados de educacdo, através de formagdo e
apoio continuo ajustados a escala da organizag¢do (Sareen & Mandal, 2024; Bocconcelli ef al.,

2016).
2.5.3. Dados, CRM e privacidade

Outro aspeto importante para a adogao de estratégias de Blended Marketing ¢ a capacidade de
recolher, integrar, analisar e utilizar dados sobre os publicos. Isso significa transformar
interagdes dispersas, como pedidos de informagdo, assiduidade, resultados e feedback, em
conhecimento Util para segmentar comunicacdes, acompanhar a jornada do aluno e avaliar o
impacto das agdes de marketing e das decisoes pedagogicas (Roy & Misra, 2024; Gordon-Isasi

& Ronda, 2024).

A adogdo de CRM depende de fatores organizacionais, técnicos e de qualidade da informacao,
incluindo a sua preparagdo interna, a cultura, os processos e os dados completos e atualizados
(Alshawi et al., 2011). Estes constrangimentos sdo frequentes nas PME, onde os recursos
limitados, a centralizagdo no proprietario e a auséncia de rotinas formais de recolha de

informagdo dificultam a adocdo de sistemas de apoio a decisdo de marketing (Bocconcelli et
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al., 2016). No setor educativo, a gestdo de dados permite responder de forma mais consistente
e informada ao longo da jornada do estudante, articulando informacdo sobre contactos,
comunicac¢do, histérico académico, envolvimento e percecdes de qualidade (Hung, 2020;

Gordon-Isasi & Ronda, 2024).

A eficacia de estratégias de baixo custo, como o SEO, o marketing de conteudos, as redes
sociais e as campanhas de e-mail, depende igualmente de métricas basicas, como o trafego do
website, a origem dos contactos, a taxa de conversao € o envolvimento nos canais digitais (Roy
& Misra, 2024). No entanto, a recolha e tratamento de dados levantam preocupacdes
relacionadas com a privacidade, a seguranca, a exposicao dos estudantes e as fronteiras entre
espacos pessoais e académicos, exigindo formacao e boas praticas de protecdo de dados (Fazel

& Sayaf, 2025; Algahtani & Rajkhan, 2020).

Para as microempresas educativas, estas questdes sdo delicadas pois, envolvem dados
académicos, comportamentais ¢ de contacto de alunos e familias. Neste contexto, o
desenvolvimento de capacidades em dados, CRM e privacidade passa por solugdes
proporcionais a escala da organizagdo, como o uso rigoroso de folhas de calculo estruturadas
ou sistemas simples de gestdo de contactos, complementados por boas praticas bésicas de
seguranga, consentimento informado e limitacao da recolha de dados ao estritamente necessario

(Bocconcelli et al., 2016; Fazel & Sayaf, 2025).

2.5.4. Barreiras recorrentes e estratégias de mitigacao

As barreiras a adocao de estratégias de Blended Marketing em educacdo sdo estruturais e
repetem-se em diferentes paises e setores. No ensino superior, Sareen ¢ Mandal (2024)
identificam dezasseis grupos de barreiras ao blended learning, salientando, a falta de formagao
dos docentes, falta de apoio institucional, problemas de infraestrutura TIC e conectividade e
percecdes de sobrecarga de trabalho. Estas limitagdes articulam-se com os constrangimentos
tipicos das PME identificados por Bocconcelli et al. (2016), nomeadamente recursos escassos,

informalidade, centralizagdo no proprietario e reduzida formalizagdo de processos.

A transicdo para logicas omnicanal acrescenta desafios tecnologicos e organizacionais,
exigindo investimento em infraestruturas, integracdo de CRM, ERP e sistemas de faturagao,
bem como capacidade para processar dados provenientes de multiplos canais (Lehrer & Trenz,

2022). A estes desafios juntam-se questdes éticas, legais e de privacidade no tratamento de
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dados, bem como riscos associados ao uso de redes sociais, como perda de controlo da
comunicagao, criticas publicas, sobrecarga de mensagens e necessidade de resposta coordenada

(Rehman et al., 2022).

Quanto as estratégias de mitigagdo, Sareen e Mandal (2024), recomendam formagao sistematica
de docentes, clarificagdo do propodsito pedagdgico, refor¢o da infraestrutura e desenho de
cenarios que estimulem a participagao ativa. No plano tecnologico e omnicanal, Lehrer € Trenz
(2022), defendem abordagens faseadas, com projetos-piloto de pequena escala, integragdo
progressiva de sistemas e experimentagao controlada de novos canais, de forma a reduzir riscos,
aprender com a experiéncia e evitar investimentos desproporcionais face a capacidade

organizacional.

Outra estratégia pode passar pela externalizagdo parcial de competéncias, como parcerias com
consultores e fornecedores de tecnologia, permitindo aceder a conhecimento especializado,
partilhar custos e reduzir a incerteza associada a decisdes de investimento em marketing digital
(Bocconcelli et al., 2016). Em paralelo, os trabalhos mais recentes em CIM centrada no cliente
propdem que a integracdo de canais parta da observacdo da jornada do cliente e s6 depois se
organize o mix de comunicagdo (Gordon-Isasi & Ronda, 2024; Rehman et al., 2022). Também
Hughes et al. (2018), defendem que a transicdo para modelos blended exige uma redefinicao
explicita de responsabilidades, métricas e mecanismos de administragdo, para evitar que vendas
e marketing operem com objetivos e linguagens desalinhados. Embora o modelo de smarketing
tenha sido concebido para contextos empresariais de maior dimensdo, os seus principios
(clarificacdo de papéis, partilha de dados e foco comum na jornada do cliente) sdo uteis para

orientar microempresas na mitigagao de barreiras internas.
2.6. Meétricas e avaliacdo de dados

O funcionamento de estratégias de Blended Marketing exige métricas claras que permitam ligar
acoes a resultados. A literatura sublinha que as organizacdes que medem sistematicamente o
impacto do seu marketing, apresentam melhor desempenho e maior capacidade de ajuste
estratégico, quer ao nivel da captacdo, quer da retengdo ou mesmo da sustentabilidade
econdmica (Hung, 2020; Roy & Misra, 2024; Sharma et al., 2024; Bocconcelli ef al., 2016).
Neste contexto, € necessario definir um quadro de avaliagao que traduza os efeitos do Blended

Marketing em trés dimensdes centrais, que sao a captacio, a retencio ¢ o desempenho.
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2.6.1. Captacao

Na logica de Blended Marketing em servigos educativos, a captacdo corresponde a capacidade
de tornar o servi¢o conhecido, gerar contactos interessados e converter esses contactos em
inscricoes. A literatura associa esta dimensao a indicadores como notoriedade, atratividade
percebida, nimero de leads, taxa de conversdo e inscri¢do de novos estudantes (Hung, 2020;
Enache, 2011; Ivy, 2007). Em institui¢des de ensino superior, por exemplo, o numero de
matriculas ¢ usado diretamente como resultado das a¢des de comunicacao e das decisdes de

marketing, refletindo a eficacia na captacao de novos estudantes (Hung, 2020).

A notoriedade traduz o grau em que familias e estudantes sabem que a institui¢do existe e
compreendem a proposta de valor, recorrendo-se a visibilidade da oferta, através de websites
otimizados e redes sociais (Hung, 2020; Yaping et al., 2023; Chan et al., 2025). Na pratica,
pode ser acompanhada através de métricas como o trafego total do website, o trafego orgéanico
proveniente dos motores de pesquisa, as visitas provenientes das redes sociais e o alcance das

publicagdes (Vaishnav & Ray, 2023).

As leads representam uma etapa intermédia entre a notoriedade e a inscri¢ao, correspondendo
a contactos de encarregados de educacdo ou de alunos que manifestam interesse no centro, por
exemplo através de pedidos de informacdo, das redes sociais, de campanhas, de e-mail
marketing, de contactos presenciais ou recomendacoes. Nos C.A.E., este indicador € relevante
porque permite perceber se a visibilidade gerada pelos canais online e offline se transforma em
procura concreta e se € potencialmente convertivel em inscri¢des. As estratégias de CIM que
combinam marketing digital, envolvimento nas redes sociais, marketing de conteudo,
envolvimento de alumni, influenciadores e embaixadores estudantis explicam uma parte da
variacdo na escolha da institui¢do, o que leva a um aumento do nimero de candidatos com

quem a instituicdo consegue contactar (Noerlina & Mursitama, 2022; Roy & Misra, 2024).

A taxa de conversdo corresponde a proporcao de /leads que se transforma em inscri¢des pagas,
através de indicadores como o niumero de novos clientes, a quota de mercado conquistada ou a

resposta a campanhas (Hung, 2020; Ho & Hung, 2008; Al-Azzam et al., 2024).

Por fim, ¢ importante relacionar estes resultados com os custos de captacdo, aproximando-se
do conceito de Customer Acquisition Cost (CAC), sendo necessario comparar o desempenho

relativo das estratégias usadas, distinguindo canais mais caros € mais baratos por contacto e
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procurando maximizar o retorno (Peterson et al., 2010). A medicao da eficiéncia dos custos,
nomeadamente quantos contactos e inscrigdes sdo gerados por cada canal digital, permite

justificar o investimento e ajustar a estratégia (Noerlina & Mursitama, 2022).
2.6.2. Retencao

A retencdo diz respeito a capacidade de manter os clientes ao longo do tempo, aumentando o
valor da relagdo e reduzindo a necessidade de captar continuamente novos clientes e aparece
sob a forma de satisfagdo, lealdade e recomendagao. Em estudos efetuados em universidades,
nota-se que fatores como a qualidade pedagogica, as propinas percebidas como justas, a
qualidade das instalagdes e a comunicagdo eficaz afetam positivamente a lealdade e a repeti¢ao

da compra (Hung, 2020; Tukur et al., 2019).

O primeiro pardmetro para avaliar a reten¢do ¢ a utilizag¢do, ou seja, € necessario que o cliente
utilize de facto o servico, o que pode ser observado através da assiduidade, nimero de horas
frequentadas e a participagdo em atividades. A literatura mostra que a participacdo em
atividades hibridas e projetos colaborativos se relaciona com um maior envolvimento € maior
persisténcia no curso (Estima, 2024; Spanjaard et al., 2022). A satisfacdo ¢ a ponte entre a
utilizagao e a retencdo, e resulta de uma combinacao de fatores como a qualidade do ensino, a
relacdo com os docentes, os servigos de apoio, os recursos fisicos e digitais e a perce¢ao de

justica no preco (Hung, 2020).

A saida de alunos (churn), representa uma perda de receita futura e, muitas vezes, revela um
sinal de falha na adequacdo da proposta de valor as expectativas das familias. A literatura
mostra que as experiéncias inconsistentes entre os pontos de contacto, as falhas de servico e a
comunicac¢do pouco clara contribuem para a insatisfacdo e o abandono (Peterson et al., 2010;
Zhu, 2023). Em termos operacionais, ¢ possivel medir o churn através da percentagem de
alunos que ndo renovam, os momentos do ano em que isso ocorre €, sempre que possivel, os

motivos.

Finalmente, a retencdo e o valor economico da relacao levam ao conceito de Lifetime Value
(LTV), entendido como o valor total esperado de um cliente ao longo do periodo em que se

mantém ligado a organizagao (Hung, 2020; Joarder & Fakir, 2025).
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2.6.3. Desempenho

A terceira dimensdo de avaliagdo diz respeito ao desempenho econdmico e operacional da
organizacdo. Estudos sobre CIM em PME mostram que niveis mais elevados de estruturagao e
integracao das praticas de marketing se associam a melhores resultados financeiros, de mercado
e de satisfacdo dos clientes (Sharma et al., 2024; Al-Azzam et al., 2024). No setor educativo, o
desempenho pode ser observado através de indicadores como numero de alunos, receita, taxa
de ocupacao, continuidade e cumprimento das expectativas dos publicos envolvidos (Hung,

2020; Tukur et al., 2019).

Nas microempresas educativas, indicadores como receita total, receita por aluno, taxa de
ocupagdo e assiduidade, permitem relacionar as estratégias de Blended Marketing com
resultados concretos. A taxa de ocupagdo mostra a utilizacdo da capacidade disponivel,
enquanto a assiduidade permite observar a continuidade da relacdo e o grau de utilizacao efetiva
do servigo. O retorno sobre o investimento (ROI), permite avaliar a relagdo entre os custos das
acoes de marketing e os resultados gerados, sendo particularmente relevante em organizagdes

com recursos limitados (Rust et al., 2004; Lemon & Verhoef, 2016).

2.6.4. Instrumentos, fontes de dados e KPI

A literatura de marketing orientado por dados sublinha que a criagdo de valor a partir de
métricas depende da qualidade das fontes de informagdo, da integracdo entre sistemas e da
capacidade analitica da organizacdo (Rosario & Dias, 2023; Rust et al., 2004). Neste sentido,
os indicadores s sdo uteis quando apresentam uma defini¢do clara, uma forma de calculo
compreensivel e uma fonte de dados identificavel, caso contrario, tornam-se dificeis de

interpretar e utilizar na tomada de decisdo (Rust ef al., 2004; Lemon & Verhoef, 2016).

Nas microempresas educativas, esta medicdo pode ser realizada através de instrumentos
simples e ajustados a escala da organizacdo, como inquéritos de satisfagdo, registos de
contactos, bases de inscri¢des, faturagdo, presencas e ferramentas de andlise de trafego ou
campanhas. Ferramentas como Google Analytics, Google Search, Google Ads e Meta Business
Suite, podem reconhecer dados sobre trafego, origem dos contactos, alcance, cliques,
conversdes e eficiéncia dos canais digitais (Micheaux & Bosio, 2019; Rehman et al., 2022;
Sakas et al., 2022). A integracdo destes dados permite acompanhar a jornada do cliente ao longo
dos pontos de contacto, relacionando interagdes online e offline com resultados como pedidos
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de informacdo, inscricdes, continuidade, satisfagdo e receita (Lemon & Verhoef, 2016;
Rosenbaum et al., 2017). Nas microempresas, o quadro de KPI deve ser simples, viavel e
alinhado com os recursos disponiveis, garantindo que cada indicador pode ser calculado com

os sistemas existentes e atualizado com periodicidade (Lee et al., 2019; Rosario & Dias, 2023).

Em resumo, como visto, os indicadores podem organizar-se em trés grandes dimensoes:
captacdo, retengdo e desempenho. Na captagcdo, incluem-se métricas como notoriedade,
alcance, numero de leads e taxa de conversao, associadas a visibilidade, geragdo de procura e
eficiéncia dos canais (Peterson et al., 2010; Micheaux & Bosio, 2019; Sakas et al., 2022). Na
retengdo, destacam-se satisfacdo, taxa de retencdo, churn, Net Promoter Score (NPS),
assiduidade e LTV, por permitirem avaliar continuidade, lealdade e valor da relacdo com o
cliente (Nguyen & LeBlanc, 2001; Hennig-Thurau ef al., 2001; Rust ef al., 2004; Lemon &
Verhoef, 2016). No desempenho, consideram-se indicadores como receita total, receita por
aluno, taxa de ocupacao, assiduidade e ROI, que relacionam as praticas de marketing com os
resultados econdmicos e operacionais (Rust et al., 2004; Lemon & Verhoef, 2016; Hung, 2020).
Deste modo, os KPI nas microempresas educativas devem ser selecionados para que sejam

essenciais, faceis de atualizar, e diretamente relacionados com os objetivos de marketing.

A Tabela 1 sintetiza um conjunto de KPI aplicaveis ao Blended Marketing em C.A.E.
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Tabela 1 — Resumo de KPI de Blended Marketing para microempresas.

Dimenséo KPI Defini¢ao Fonte de dados Periodicidade
Notoriedade | Percentagem de inquiridos que | Inquérito Anual
recordam a institui¢do
Alcance N° de usuarios unicos expostos a | Meta Business Suite Mensal
contetidos
N° de leads N° de contactos qualificados que | Formularios, registos | Mensal
Captacao
manifestam interesse de chamadas, e-mail
Taxa de Proporcdo de leads que se | Base de leads e | Trimestral
conversao convertem em inscri¢des pagas faturagdo
CAC Custo de marketing necessario para | Faturacdo e registo de | Trimestral
obter um novo aluno campanhas
Taxa de Percentagem de alunos que se | Base de inscrigdes e Anual
retengdo reinscrevem faturag@o
Taxa de Percentagem de alunos que saem Base de inscri¢des e | Anual
churn faturagdo
Retengdo Satisfacdo Avaliagdo média da satisfacdo Inquéritos Anual
NPS Indicador de lealdade Inquérito Anual
Assiduidade | Percentagem de presencas Registos de presengas | Mensal
LTV Valor econdémico total esperado de | Faturagdo ¢ histérico | Anual
um aluno ao longo da relagdo de permanéncia
Receita total | Receita agregada obtida Sistema de faturagdo | Mensal/Anual
Receita por | Média de receita gerada por aluno Faturacao Mensal/Anual
aluno
Taxa de | Percentagem de vagas efetivamente | Base de vagas e | Mensal
Desempenho | ocupagio preenchidas inscrigoes
Assiduidade | Utilizagdo real da capacidade de | Registos de presengas | Mensal
servico
ROI ROI em marketing Faturacdo e custos de | Anual
marketing

Fonte: Elaborag8o propria, com base na literatura sobre métricas de marketing e gestéo da jornada do cliente e respetivas fontes
de dados (Rust et al., 2004; Lemon & Verhoef, 2016; Micheaux & Bosio, 2019; McKinsey & Company, 2017).

Para complementar a Tabela 1 com uma perspetiva mais operacional, a Tabela 2 sintetiza
métricas digitais e respetivas ferramentas de recolha, permitindo ligar objetivos da jornada a
fontes técnicas de dados usadas na monitorizacao integrada (Google Analytics, 2025; Google

Search, 2025; Google Ads, 2025; Meta Business Suite, 2025).
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Tabela 2 — Quadro operacional de métricas digitais e ferramentas.

Dimensio Objetivo KPI (exemplos) Ferramenta/ fonte de
operacional dados
Notoriedade digital | Alcance (reach), impressdes, cliques, | Meta Business Suite
crescimento da audiéncia
Descoberta Cliques organicos, Click-Through Rate | Google Search Console
organica (CTR), posigdes
Captacdo
Trafego e interesse | Sessdes, origem do trafego, paginas por | Google Analytics
sessdo, tempo no site, taxa de rejeicdo
Leads e conversdes | N° de conversdes, taxa de conversdo, custo | Google Analytics e
por lead (CPL) Google Ads
Relagdo e Open rate, CTR de email, interacdes, | Mailchimp e registos
Retengdo comunicagao recorréncia de contacto internos
continua
Eficiéncia de | CTR, custo por clique (CPC), conversdes, | Google Ads e Google
campanhas pagas custo por conversio Analytics
Desempenho
Retorno global ROI de marketing, comparagdo de Google Analytics e
desempenho entre canais dados internos

Fonte: Elaboragdo propria, com base em fontes técnicas das plataformas de analytics, pesquisa e publicidade digital (Google
Analytics, 2025; Google Search, 2025; Google Ads, 2025; Meta Business Suite, 2025).

2.7. Convergéncias e lacunas na literatura

A revisdo da literatura permite identificar convergéncias tedricas e empiricas relevantes para o
estudo do Blended Marketing nas microempresas educativas, mas também lacunas que
justificam a presente investigagcdo. De forma geral, a literatura reconhece a importancia da
integragdo entre canais, mensagens, processos € dados para melhorar a experiéncia do cliente e
os resultados organizacionais, bem como a relevancia do marketing educativo na construcdo de
notoriedade, diferenciagcdo e fidelizacao. Contudo, permanece menos explorada a aplicagdao
destas abordagens a microempresas educativas, particularmente no contexto dos C.A.E. Assim,
esta seccdo sintetiza os principais resultados consistentes da literatura e identifica as lacunas

tedricas que sustentam a formulagdo das hipoteses de investigagdo do presente trabalho.

2.7.1. Resultados consistentes

A literatura apresenta resultados consistentes em torno da importancia da integracdo entre
canais, comunicagdo e experiéncia do cliente. Os estudos sobre a CIM evidenciam que a

coeréncia das mensagens, a coordenacdo dos canais e o alinhamento interno sdo dimensdes
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fundamentais para gerar valor e reforgar relagdes com os publicos (Duncan & Moriarty, 1998;
Kliatchko, 2008; Porcu et al., 2017). De forma complementar, a literatura sobre multicanalidade
e omnicanalidade mostra que a integracao de canais melhora a experiéncia, reduz o esforco do
cliente e pode contribuir para maior satisfacdo, envolvimento, lealdade e desempenho
organizacional (Neslin et al., 2006; Oh et al., 2012; Lee et al., 2019; Cai et al., 2020; Lehrer &
Trenz, 2022; Zhu, 2023).

No setor educativo, os estudos revistos também convergem na ideia de que a reputagao, a marca,
a comunicagdo e a experiéncia influenciam a escolha, satisfagdo e lealdade dos estudantes. A
investigacdo sobre marketing educativo mostra que a gestdo do marketing mix, a comunicagao
integrada e a presenca digital podem contribuir para aumentar notoriedade, atratividade e
percecdo de valor das institui¢des (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Enache, 2011; Ivy, 2007;
Ho & Hung, 2008; Hung, 2020; Roy & Misra, 2024). Estes resultados sdo relevantes para
C.A.E., na medida em que a escolha e permanéncia dos alunos dependem nao apenas da
qualidade pedagdgica, mas também da confianca, clareza da comunicagdo, reputagdo e

continuidade da relagdo com alunos e encarregados de educagdo.

Por fim, ao nivel organizacional, a literatura sobre PME mostra que as capacidades de
marketing, a utilizagdo de ferramentas digitais e a coordenagdo entre processos, dados e
comunicagdo estdo associadas a melhor desempenho, embora a adogdo seja frequentemente
limitada por escassez de recursos, centralizacdo das decisdes, processos informais e
dificuldades na utilizacdo de CRM, analytics e outros instrumentos de medicao (Bocconcelli ef
al., 2016; Alshawi et al., 2011; Altobello et al., 2008; Rosario & Dias, 2023; Sharma et al.,
2024). Assim, perceciona-se que existe consenso quanto a relevancia da integrag¢do de canais,
mas também quanto a necessidade de adaptar estas praticas a capacidade real das

microempresas.

2.7.2. Lacunas teoricas

Para além das convergéncias, a literatura também apresenta lacunas relevantes. Em primeiro
lugar, os trabalhos sobre a CIM e a omnicanalidade continuam muito concentrados em grandes
empresas de retalho, telecomunicagdes e servigos financeiros, onde existem estruturas formais
e maior disponibilidade de recursos (Porcu et al., 2017; Cai et al., 2020; Lehrer & Trenz, 2022;

Rodriguez-Insuasti et al., 2025). Tanto o estudo de Santoso e Sudarmiatin (2024), como a
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revisdo de Huang e Wu (2024), concentram-se no retalho e nos servicos de grande escala,
deixando em aberto a aplicacdo destas l6gicas a microempresas (Santoso & Sudarmiatin, 2024;
Huang & Wu, 2024). Permanece pouco claro como as capacidades de integragdao de canais,
comunicacdo integrada e gestao omnicanal podem ser adaptadas a organizagdes com recursos
limitados, processos pouco formalizados e menor maturidade tecnologica (Bocconcelli et al.,

2016; Alshawi et al., 2011; Altobello ef al., 2008).

No setor educativo, os estudos tendem a privilegiar a marca, os 7Ps e a reputagao institucional,
sobretudo no contexto do ensino superior (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Enache, 2011;
Ivy, 2007; Yaping et al., 2023). Contudo, permanece menos explorada a liga¢do entre o ciclo
de vida do estudante, a integracdo de canais fisicos e digitais e as capacidades de Blended
Marketing em instituigdes de menor escala, como C.A.E. Esta lacuna ¢ particularmente
relevante porque estes centros operam em mercados locais, dependem fortemente da confianga
e da recomendacao, e enfrentam limitagcdes organizacionais que podem condicionar a adogao

de estratégias integradas.

De referir também que, a investigagdo existente encontra-se concentrada em paises como 0s
Estados Unidos, Reino Unido e paises asiaticos, havendo pouca atengdo dada ao apoio
educativo em Portugal (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Salvietti ef al., 2022; Chan et al.,
2025).
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo descreve o enquadramento metodoldgico do estudo, incluindo a
problematica, o plano de investigacdo, a pergunta de partida e objetivos, a definicdo das
hipoteses, a abordagem adotada, os instrumentos de recolha de dados, os procedimentos

realizados e a forma geral de analise dos resultados.

3.1. Problematica

A revisdo da literatura permitiu identificar lacunas relevantes que sustentam a problematica
desta investigacdo. Embora exista um reconhecimento da importincia da integracdo entre
canais online e offline, da comunica¢do integrada e das ferramentas digitais na relacdo entre
organizagoes e clientes, estas abordagens continuam a ser estudadas sobretudo em empresas de
maior dimensdo, em setores como o retalho, os servigos financeiros ou o ensino superior.
Permanece, por isso, pouco explorada a forma como estas estratégias podem ser adaptadas a
microempresas educativas, caracterizadas por possuirem recursos limitados, equipas reduzidas,

processos pouco formalizados e menor capacidade de medigao sistematica dos resultados.

No contexto portugués, esta lacuna torna-se particularmente relevante nos C.A.E., onde a
relacdo com alunos e encarregados de educacdo depende da confianca, da proximidade, da
comunicac¢do ¢ do acompanhamento. Apesar da utilizacao crescente de canais digitais, como o
WhatsApp/SMS, os websites e as redes sociais, continua a ndo ser claro de que modo a
integracdo entre estes canais € o contacto presencial se relaciona com resultados praticos de
marketing, como a notoriedade, a diferenciacdo e a fidelizagdo. Assim, a problematica deste
estudo centra-se na necessidade de compreender se, e de que forma, o Blended Marketing

contribui para gerar resultados relevantes em C.A.E. em Portugal.

3.2. Paradigma e plano de investigacao

O estudo enquadra-se num paradigma pragmatico, com abordagem quantitativa, orientado para
a analise empirica de relagcdes entre varidveis associadas ao Blended Marketing em

microempresas educativas (Bryman, 2006; Creswell, 2009).

O plano de investigagdo ¢ hipotético-dedutivo e correlacional, uma vez que parte de hipdteses

formuladas a partir da revisdo da literatura e procura testd-las empiricamente através de
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inquérito por questionario. Esta op¢do ¢ coerente com o objetivo de analisar relagdes entre
constructos como integragdo de canais, comunicagdo integrada, ado¢ao de ferramentas digitais,
notoriedade, diferenciacgao, fidelizacao e eficacia percebida, sem manipulagdao experimental das

variaveis (Hair et al., 2019; Crick, 2024).
3.2.1.Pergunta de partida e objetivos do estudo

Depois de delimitada a problematica e sintetizadas as principais contribui¢des da literatura, é
definida a pergunta de partida que orienta o estudo: de que forma a integracao de canais online
e offline, no ambito do Blended Marketing, se relaciona com resultados de marketing
(notoriedade, diferenciagdo e fidelizacdo) em centros de apoio escolar em Portugal? Esta
formulagdo ¢ consistente com a literatura que sugere que a integragdo de canais pode melhorar
a experiéncia e o relacionamento, dependendo da gestdo consistente de processos, coordenacao
e capacidade de medicdo. Para C.A.E., esta questdo tem particular relevancia, uma vez que a
comunicagdo com alunos e encarregados de educagdo ocorre através de multiplos pontos de
contacto, como atendimento presencial, telefone, WhatsApp/SMS, e-mail, websites, redes

sociais e plataformas digitais.

De seguida, define-se um objetivo geral, que consiste em analisar de que modo a integracao de
canais de Blended Marketing, em microempresas de servigos educativos, se relaciona com a
notoriedade, diferencia¢ao e fidelizagao de alunos do ensino basico e secundario em C.A.E. em
Portugal. Dele decorrem os seguintes objetivos especificos: 1) caracterizar o grau de integracao
de canais online e offline e o uso de ferramentas digitais de comunicagdo escolar em C.A.E.
privados; 2) avaliar a percecdo de notoriedade, diferenciacdo e fidelizagdo associada as
estratégias de Blended Marketing, do ponto de vista de alunos e encarregados de educagdo; 3)
analisar as relagdes entre integracdo de canais e resultados de marketing, nomeadamente
notoriedade, diferenciacdo percebida e fidelizagdo; 4) explorar em que medida a adogdo de
ferramentas digitais de comunicagdo, reportada pelos gestores, se associa a eficacia global

percebida da estratégia de Blended Marketing.

3.2.2.Definicao de hipéteses

De acordo com a proposta de Quivy e Van Campenhoudt (2005), as hipoteses de investigagao
resultam da problematica e da revisdo da literatura, funcionando como proposi¢des sobre

relagdes entre fendmenos que deverdo ser confrontadas com a evidéncia empirica. Para
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cumprirem esta fun¢do, devem ser claras, fundamentadas teoricamente e formuladas de forma

a poderem ser testadas com varidveis e indicadores concretos.

Desta forma, formulam-se quatro hipoteses de investigacdo. A primeira hipdtese decorre sobre
a integracao de canais, segundo a qual a articulacao entre os pontos de contacto online e offline
pode reforcar a visibilidade, a coeréncia da experiéncia e a capacidade de reconhecimento da
organiza¢do pelo publico-alvo (Frasquet & Miquel, 2017; Hossain et al., 2019; Lemon &
Verhoef, 2016; Zhu, 2023). Assim, formula-se a H1, sendo: existe uma associa¢do positiva
entre o grau de integracao de canais online e offline e a notoriedade percebida dos centros de
apoio escolar. A segunda hipotese baseia-se na ideia de que a integracdo entre canais pode
contribuir para uma proposta de valor mais clara, coerente e diferenciada, sobretudo quando
informagdo, servigo, pre¢o € comunicacdo se mantém consistentes ao longo da jornada do
cliente (Hossain et al., 2019; Lehrer & Trenz, 2022; Roy & Misra, 2024). Deste modo, formula-
se a H2: existe uma relagdo positiva entre o grau de integracdo de canais online e offline e a
diferenciagdo percebida dos centros de apoio escolar, junto do publico-alvo. A terceira hipotese
apoia-se na literatura sobre comunica¢do integrada e marketing relacional, que associa
coeréncia de mensagem, confianca, satisfacdo e continuidade da relagdo a maiores niveis de
lealdade e recomendagdo (Duncan & Moriarty, 1998; Porcu et al., 2017; Nguyen & LeBlanc,
2001; Hennig-Thurau et al., 2001), pelo que se formula a H3: niveis mais elevados de
comunicacao integrada associam-se a maior fideliza¢ao de alunos e encarregados de educagio.
Por ultimo, a quarta hipotese resulta sobre a transformacao digital, as ferramentas digitais e a
medi¢do em PME. Como visto anteriormente, a literatura sugere que a ado¢@o de instrumentos
digitais pode melhorar a comunicacao, a captagdo, o acompanhamento e a avaliacdo das acdes
de marketing, desde que ajustada a escala e aos recursos da organizagao (Bocconcelli et al.,
2016; Fraccastoro et al., 2021; Rosario & Dias, 2023; Sharma et al., 2024). Desta forma, a H4:
a adogdo de ferramentas digitais associa-se a uma perce¢ao mais elevada de eficacia global da

estratégia de Blended Marketing.

3.3. Modelo de investigaciao

O modelo conceptual traduz a passagem da pergunta de partida e das hipoteses para um
conjunto de conceitos e relagdes que podem ser observados na realidade. A luz da abordagem
de Quivy e Van Campenhoudt (2005), trata-se de uma construgdo seletiva, ou seja, pretende

focar os elementos considerados essenciais para responder a pergunta inicial.
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O modelo organiza-se em dois grupos de conceitos, sendo o primeiro o que diz respeito as
capacidades e praticas de Blended Marketing, que incluem o grau de integracao de canais online
e offline, a comunicagdo integrada e a adogdo de ferramentas digitais. Estas dimensdes sao
entendidas como componentes complementares da capacidade de Blended Marketing, mas sao
analisadas separadamente para identificar o contributo especifico de cada uma (Neslin et al.,
2006; Lemon & Verhoef, 2016; Porcu et al., 2017; Lehrer & Trenz, 2022; Rehman et al., 2022).
O segundo grupo refere-se aos resultados de marketing relevantes para os C.A.E., tal como
percecionados pelos alunos e encarregados de educagao inquiridos, incluindo a notoriedade
percebida, a diferenciagdo percebida, a fidelizagdo de alunos e encarregados de educacdo ¢ a
percecao global da eficacia da estratégia de Blended Marketing (Nguyen & LeBlanc, 2001;
Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Enache, 2011; Ivy, 2007; Hung, 2020).

As relagdes propostas entre estes conceitos correspondem diretamente as hipoteses formuladas.
Assume-se que uma maior integragdo de canais online e offline estd associada a niveis mais
elevados de notoriedade e de diferenciagdo percebida pelos participantes (H1 ¢ H2), que uma
comunica¢do mais integrada se relaciona positivamente com a fidelizacdo percebida (H3) e que
a adogdo de ferramentas digitais reforca a percecdo de eficacia da estratégia de Blended

Marketing (H4) (Neslin et al., 2006; Roy & Misra, 2024).

O modelo conceptual adapta a estrutura proposta por Lee ef al. (2019), em que a qualidade de
integracdo de canais influencia variaveis de experiéncia e lealdade, e a leitura de Porcu ef al.
(2017), que trata a CIM como capacidade organizacional com impacto no desempenho. Neste
estudo e no contexto de microempresas de servigos educativos, o Blended Marketing tem trés
dimensdes (integracdo de canais, comunicagdo integrada e adocdo de ferramentas digitais),
relacionadas com resultados de notoriedade, diferenciagao, fidelizagdo e eficacia percebida em
C.A.E. Para efeitos de operacionalizacdo, “integragdo de canais” e “ado¢do de ferramentas
digitais” sdo tratadas como dimensdes observaveis através de praticas e rotinas de gestdo
orientadas por dados. Em concreto, a integragao de canais torna-se mensuravel pela existéncia
de mecanismos de ligacdo entre pontos de contacto online e offline e pela capacidade de
acompanhar o percurso do cliente sem ruturas de informacao e de servigo. Ja a adogdo de
ferramentas traduz-se no uso regular de instrumentos de reporting e dashboards, na defini¢ao
de métricas por jornada e em praticas de automagado que assegurem continuidade e consisténcia

no contacto com familias e alunos (Gupta, 2018; Marques, 2018).
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Estas relacdes estdo representadas na Figura 1, na qual as dimensdes de Blended Marketing
surgem como varidveis independentes e os resultados de marketing como varidveis
dependentes. Este modelo servird de base a operacionalizagao das variaveis e a analise empirica

desenvolvida nos capitulos seguintes.

Figura 1 - Modelo conceptual da investigacdo em Blended Marketing em C.A.E.

Notoriedade

H1

Integragdo de canais
online e offline

Diferenciagdo

Comunicagdo

H3
integrada (IMC) \
Fideliza¢do

Ferramentas digitais H4
\ Eficacia do Blended

Marketing

Fonte: adaptado de Lee et al. (2019) e Porcu et al. (2017).

3.3.1. Abordagem metodologica e desenho do estudo

A abordagem metodologica adotada ¢é quantitativa, recorrendo a dois inquéritos por
questionario. O Questionario A, dirigido a alunos e encarregados de educacdo, recolhe
percecdes sobre integracdo de canais online e offline, comunicacdo integrada, notoriedade,
diferenciagdo, fidelizacdo e eficacia percebida da estratégia de Blended Marketing. O
Questionario B, dirigido a gestores ou responsaveis operacionais dos centros, recolhe
informagdo sobre praticas internas, incluindo integracdo de canais e processos, adogdo de
ferramentas digitais, rotinas de monitorizagao e barreiras percebidas a integracdo e ao digital
(Dillman et al., 2014; Crick & Crick, 2025). A utiliza¢do de dois questionarios distintos permite
separar a perspetiva do utilizador da perspetiva organizacional. Esta separagdo ¢
particularmente importante para a hipotese H4, que relaciona a adog@o de ferramentas digitais
reportada pelos gestores com a eficicia percebida reportada por alunos e encarregados de

educacao.

A populacdo-alvo € constituida por gestores, encarregados de educacdo e alunos do ensino
basico e secundario que frequentam centros de apoio escolar em municipios do distrito de

Lisboa. Foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, adequada ao
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caracter aplicado do estudo e a necessidade de acesso a participantes através de centros que

aceitaram colaborar (Ivankova et al., 2006; Creswell, 2009).

3.3.2.Instrumentos de recolha de dados

Os instrumentos de recolha de dados incluem dois questionarios estruturados (A e B), aplicados
em formato eletronico. O Questiondrio A, incluiu questdes de caracterizagdo e blocos de itens
em escala de Likert de cinco pontos para avaliar perce¢des sobre integracdo de canais online e
offline, comunicac¢do integrada, notoriedade e diferenciagdo percebida, fidelizagdo e eficacia
percebida do Blended Marketing. O Questionario B, dirigido aos gestores, recolheu informagao
sobre praticas internas de integracdo de canais, comunicac¢do, ado¢do de ferramentas digitais,

rotinas de andlise, utilizacdo de métricas e barreiras percebidas.

Para reforgar a coeréncia entre o modelo conceptual e o quadro empirico, a Tabela 3 sintetiza
os indicadores observaveis associados aos principais constructos, clarificando como as
dimensdes como a integragdo de canais € a adog¢do de ferramentas digitais, se traduzem em

aspetos avalidveis no questionario.

Tabela 3 — Indicadores observaveis por constructo.

Constructo Indicadores observaveis (exemplos)

Integracdo de canais | Consisténcia da informacdo entre canais; consisténcia de condi¢des/regras; continuidade do
online-offline contacto a0 mudar de canal; fricgdo reduzida (nfo ter de recorrer a varios canais para 0 mesmo

tema)

Comunicagdo integrada | Clareza e completude das mensagens; auséncia de contradi¢cdes entre canais; coeréncia da

identidade/posicionamento; coordenacdo do mix de meios ao longo dos pontos de contacto

Adogdo de ferramentas | Utilizagdo de ferramentas de monitorizagdo; rotinas minimas de reporting e analise; utilizagdo

digitais de dashboards; praticas de automagdo para contacto continuo ¢ eficiéncia

Eficacia percebida do | Utilidade pratica da comunicagdo multicanal; eficdcia transversal independentemente do canal;

Blended Marketing comunicacdo atempada e facilitadora do acompanhamento e tomada de decisao

Fonte: Elaboragio propria, com base em Lehrer e Trenz (2022), Lemon e Verhoef (2016), Porcu et al. (2017), Hossain et al.
(2019), Gupta (2018), Belch e Belch (2020) e Cutlip e Center (1952).

Sempre que possivel, os itens foram adaptados de escalas ja validadas na literatura, ajustando
a linguagem ao contexto de centros de apoio escolar. A construgdo dos questionarios seguiu as
recomendacdes sobre a clareza das perguntas, a consisténcia das escalas e a ordem logica dos
blocos, procurando reduzir ambiguidades e problemas de compreensao (Dillman et al., 2014;
Ranganathan & Caduff, 2023). Apos a recolha dos dados, a consisténcia interna das escalas foi

avaliada através do Alfa de Cronbach e, complementarmente, do Omega de McDonald.
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Para reduzir o risco de viés associado ao método comum no Questionario A, foi garantido o
anonimato e a voluntariedade da participagdo, e as instrugdes dadas refor¢aram a inexisténcia

de respostas certas ou erradas, incentivando respostas honestas.

A versao integral dos questionarios encontra-se disponivel em anexo. O questiondrio aplicado
aos alunos ¢ apresentado como Anexo Al, o questiondrio aplicado aos encarregados de

educagdao como Anexo A2 e o questionario aplicado aos gestores dos centros como Anexo B.

3.3.3.Operacionalizacio dos constructos e escalas de mediciao

No Questionario A, os constructos centrais foram medidos através de itens em escala de Likert
de cinco pontos (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo; 4 =
Concordo; 5 = Concordo totalmente), complementados por um item de recomendacdo em
formato NPS, uma métrica usada para medir a satisfagdo dos clientes e que se baseia numa
escala de 0 a 10 para avaliar a probabilidade de um cliente recomendar o servi¢o a um amigo.
A integracdo de canais online e offline foi operacionalizada através de itens centrados na
consisténcia da informac¢ao, continuidade do contacto ¢ reducdo de fric¢ao na utilizacdo de
diferentes canais, em linha com a literatura sobre qualidade de integragdo multicanal (Lee et
al., 2019; Hossain et al., 2019; Zhu, 2023). A comunicagdo integrada foi medida através de
itens sobre clareza, completude, auséncia de contradicdes e coordenagdo dos meios de
comunica¢do, combinando contributos da CIM e da qualidade da comunicacdo (Porcu et al.,

2017; Rehman et al., 2022; Belch & Belch, 2020; Cutlip & Center, 1952).

Os resultados de marketing incluiram notoriedade, diferenciagdo percebida, eficacia percebida
e fidelizagdo. A notoriedade ¢ a diferenciagao foram avaliadas através de itens relativos ao
reconhecimento do centro, clareza da proposta de valor e percecdo de superioridade face a
alternativas concorrentes, com base na literatura de marketing educativo e reputagdo
institucional (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Ivy, 2007; Hung, 2020). A eficacia percebida
do Blended Marketing foi medida por trés itens que avaliam utilidade pratica da comunicagao
multicanal, eficdcia transversal dos canais e envio da informagdo em tempo ttil. A fidelizacao
foi operacionalizada por um item de intengdo de permanéncia e um item NPS para
recomendacao, em linha com medidas usuais de lealdade e recomendacao em servicos (Hennig-

Thurau et al., 2001; Nguyen & LeBlanc, 2001; Rust et al., 2004; McKinsey & Company, 2017).
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No Questionario B, usou-se uma escala de Likert de cinco pontos para medir as praticas internas
e a capacidade operacional, bem como uma escala de intensidade de barreiras (1 = ndo ¢ uma
barreira; 2 = é uma barreira baixa; 3 = é uma barreira moderada; 4 = é uma barreira forte; 5= ¢
uma barreira muito forte) para fatores limitativos tipicos de microempresas. A integragcdo de
canais e processos foi medida por trés itens centrados na atualizagdo simultanea de informacao,
continuidade do atendimento entre canais e existéncia de rotinas simples de registo, com base
em contributos sobre integracdo multicanal e coordenagdo (Hossain ef al., 2019; Frasquet &
Miquel, 2017; Lehrer & Trenz, 2022). A comunicac¢dao integrada e presenca digital foi
operacionalizada por itens sobre alinhamento de mensagem e planeamento minimo de
comunicagdo, inspirados na literatura de CIM e consisténcia comunicacional (Porcu et al.,
2017; Kliatchko, 2008; Rehman et al., 2022). A adocao de ferramentas digitais e métricas foi
operacionalizada por itens relativos a organiza¢do de registos, capacidade de acompanhar
conversdes, monitorizagdo de indicadores basicos, uso de ferramentas de analytics, existéncia
de rotinas de reporting e utilizagdo de automacao, seguindo a literatura de marketing orientado
por dados e medi¢gdo do desempenho (Rust et al., 2004; Micheaux & Bosio, 2019; Rosario &
Dias, 2023). Por fim, foram recolhidas barreiras a integracdo e ao digital e o beneficio percebido
da melhoria da integragcdo, em linha com a literatura sobre limitagdes e condicionantes em
microempresas ¢ adogdo de praticas digitais (Bocconcelli ef al.,, 2016; Sharma et al., 2024;

Sareen & Mandal, 2024).

Em ambos os instrumentos, a redacao dos itens foi ajustada ao contexto dos centros de apoio
escolar e foi submetida a uma verificagdo prévia quanto a clareza, tempo de resposta e

adequacdo ao dispositivo utilizado.

3.4. Procedimentos de recolha de dados

A recolha de dados foi realizada junto de varios centros de apoio escolar em municipios do
distrito de Lisboa, selecionados de forma intencional. Apds o consentimento das direcdes, foi
enviado aos encarregados de educacdo um pedido formal de colaboragdo, explicando os
objetivos do estudo, a confidencialidade e o anonimato dos dados, bem como o caracter
voluntario da participagdo, em conformidade com as orientagdes €ticas para investigagdo em
educacdo e ciéncias sociais (Creswell, 2014; Bryman, 2006). O questionario A foi
disponibilizado em formato eletronico, através de um link partilhado por e-mail e pelas

plataformas de comunicac¢ao habitualmente utilizadas pelos centros (Dillman et al., 2014). Em
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paralelo, o questionario B foi enviado diretamente a gestores ou responsaveis designados pelos
centros, recolhendo informagdo sobre praticas e recursos de Blended Marketing, incluindo

integragdo de canais e processos, adogao de ferramentas digitais e rotinas de monitorizagao.

A recolha de dados seguiu principios éticos de voluntariedade, confidencialidade e prote¢ao
dos participantes. Dado que o estudo envolve alunos menores de idade, a participagdo foi
precedida de consentimento informado do encarregado de educacdo. Para cumprir o principio
de minimizagao de dados, nao foram recolhidos identificadores diretos, sendo os dados tratados

de forma agregada para fins exclusivamente académicos.

3.5. Estratégia de analise de dados

A analise de dados seguiu varias etapas sequenciais. Inicialmente, procedeu-se a preparacao e
limpeza das bases de dados, incluindo a codificacdo das varidveis, a criagdo de identificadores
por centro, a transformacdo de respostas de escolha multipla em variaveis dicotdmicas e o

calculo dos indices compostos correspondentes aos principais constructos do estudo.

A analise estatistica dos dados foi realizada com recurso ao software Jamovi, versido 2.6,
utilizado para o calculo das estatisticas descritivas, avaliagdo da fiabilidade das escalas,
correlacdes de Pearson, regressoes lineares, testes t e analise de variancia (The jamovi project,

2024; R Core Team, 2024).

Seguidamente, foi avaliada a fiabilidade interna das escalas através do coeficiente Alfa de
Cronbach e, complementarmente, do Omega de McDonald. Esta anélise foi realizada para os
principais constructos do Questiondrio A, nomeadamente integracdo de canais, comunicagao
integrada, notoriedade percebida, diferenciacdo percebida e eficacia percebida do Blended
Marketing, e para as escalas compostas do Questionario B. Valores iguais ou superiores a 0,70
foram interpretados como indicativos de fiabilidade aceitavel, embora, no caso dos gestores, os
resultados tenham sido analisados com prudéncia devido a dimensao reduzida da subamostra

(Hair et al., 2019).

Em seguida, foram calculadas estatisticas descritivas, incluindo frequéncias, percentagens,
médias, medianas, desvios-padrdao, minimos € méximos. Estas analises permitiram caracterizar
a amostra, descrever a utilizacdo dos canais de comunicagdo, identificar os canais que

contribuiram para a escolha do centro e caracterizar os principais constructos do estudo, tanto
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na amostra de alunos e encarregados de educagdo como na subamostra de gestores (Ponto,

2015).

As hipoteses H1, H2 e H3 foram testadas através de correlagdes de Pearson e regressdes lineares
simples. A HI analisou a relagdo entre integragdo de canais e notoriedade percebida; a H2
analisou a relagdo entre integracdo de canais e diferenciacdo percebida; e a H3 analisou a
relagdo entre comunicagao integrada e fidelizacdo, operacionalizada através da intengdo de
permanéncia ¢ da recomendagdo. Estas analises sao adequadas a um desenho correlacional

orientado para a analise de associacdes entre varidveis observaveis e mensuraveis (Hair et al.,

2019).

Para testar a hipdtese H4 foi construida uma base cruzada, associando a cada respondente do
Questiondrio A o valor médio de adocdo de ferramentas digitais reportado pelos gestores do
respetivo centro. Esta analise permitiu estimar a relacdo entre praticas reportadas pelos gestores
e eficdcia percebida por alunos e encarregados de educacdo, tendo sido interpretada como
exploratoria devido a natureza cruzada dos dados e a dimensao reduzida da subamostra de

gestores.

Foram ainda realizadas analises complementares, incluindo testes t para amostras
independentes, com o objetivo de comparar as percegoes de alunos e encarregados de educagao,
e uma ANOVA a um fator para analisar se a eficacia percebida variava em func¢ao da frequéncia
de utilizacdo dos canais digitais. Adicionalmente, foram efetuadas andlises descritivas por
centro, interpretadas de forma exploratoria devido a distribui¢do desigual das respostas entre

centros.

Por fim, as respostas abertas dos alunos, encarregados de educagao e gestores foram analisadas
através de uma analise de contetido exploratdria, com codificagdo tematica ndo exclusiva. Esta
analise permitiu identificar temas recorrentes nas sugestoes de melhoria da comunicac¢do dos

centros e integrar a percecao dos utilizadores e a visdo interna dos gestores (Bardin, 2016).

Em todos os testes estatisticos foi adotado um nivel de significancia de 5% (p < 0,05), em

consondncia com a pratica corrente em estudos correlacionais em marketing e educacao.
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4. APRESENTACAO DE DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta e analisa os resultados dos questionarios aplicados a alunos,
encarregados de educacao e gestores de C.A.E. A andlise inclui a caracterizagdo da amostra, a
utilizacdo dos canais de comunicacao, a fiabilidade das escalas, a estatistica descritiva dos
constructos, as correlacdes e o teste das hipoteses. Sao ainda apresentados os resultados dos
gestores, as analises complementares e a analise de contetdo das respostas abertas, articulando

a perspetiva dos utilizadores com a visao interna dos centros.

4.1. Caracterizacdo da amostra

A adequacdo do tamanho da amostra foi verificada com recurso ao software G*Power 3.1.9.7,
através de uma analise a priori para regressdo linear (Faul et al., 2009). Considerou-se um
tamanho de efeito médio (f> = 0,15), um nivel de significancia de 0,05 e um poder estatistico
de 0,95 e um preditor principal por modelo, uma vez que as hipdteses principais foram testadas
através de regressoes lineares simples. Com estes parametros, o tamanho minimo estimado foi
de aproximadamente 89 participantes. A amostra obtida de 192 respostas validas de alunos e

encarregados de educagdo revelou-se, assim, adequada para as analises estatisticas realizadas.

No caso dos gestores, foram obtidas 25 respostas validas. Esta subamostra foi utilizada com
finalidade complementar e exploratoria, permitindo caracterizar as praticas internas dos centros
relativamente a integrac¢do de canais, comunicacao, utilizagdo de dados e métricas, ferramentas
digitais e barreiras percebidas. Dada a sua dimensdo reduzida, os resultados relativos aos
gestores foram interpretados com prudéncia, ndo tendo como objetivo produzir generalizagdes
estatisticas robustas. A Figura 2 ilustra o calculo efetuado para o tamanho minimo da amostra

através do software G*Power.

A maioria dos respondentes da amostra principal correspondeu a encarregados de educagao,
com 121 respostas (63,0%), enquanto os alunos representaram 71 respostas (37,0%). Esta
distribui¢do ¢ coerente com o papel dos encarregados de educacdo na tomada de decisdo,

comunicagdo administrativa e acompanhamento da frequéncia dos alunos.
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Figura 2 — Calculo do tamanho minimo da amostra para regressdo linear no G¥Power.

s e e ey o

critical F =3.95059
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Test family Statistical test
F tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero 1Y
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Output Parameters
Determine =2 Effect size = 013 Noncentrality parameter A 13.3500000
w err prob 0.05 Critical F 3.9505867
Power (1-f err prob) 0.95 Numerator df 1
Number of predictors 1 Denominator df 87
Total sample size 89
Actual power 0.9508527

Fonte: Output gerado no software G*Power 3.1.9.7.

Relativamente ao género dos alunos, observou-se uma distribuicao relativamente equilibrada,
com ligeira predominancia do género feminino. Assim, 107 alunos foram identificados como
pertencentes ao género feminino (55,7%), 83 alunos pertencentes ao género masculino (43,2%)
e 2 respostas na categoria “Outro / Prefiro ndo dizer” (1,0%). Quanto ao ciclo de ensino, o grupo
mais representado foi o 3.° ciclo, com 73 respostas (38,0%), seguido do 2.° ciclo, com 58
respostas (30,2%), do ensino secundario, com 39 respostas (20,3%), e do 1.° ciclo, com 22
respostas (11,5%). A maioria dos alunos referiu que frequenta uma escola publica, com 180
respostas (93,8%), enquanto as escolas privadas e semiprivadas representaram 10 (5,2%) e 2

respostas (1,0%), respetivamente.

A Tabela 4 apresenta a caracterizagdo sociodemografica e escolar da amostra, incluindo o tipo

de respondente, o género do aluno, o ciclo de ensino frequentado e o tipo de escola.
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Tabela 4 — Caracterizacdo sociodemografica e escolar da amostra.

Categoria n %
Respondente Aluno 71 37,0 %
Encarregado de educagéo 121 63,0 %
Género do aluno | Feminino 107 55,7 %
Masculino 83 43,2 %
Outro/Prefiro nao dizer 2 1,0 %
Ciclo de ensino 1.° ciclo 22 11,5 %
2.° ciclo 58 30,2 %
3.°ciclo 73 38,0 %
Ensino secundario 39 20,3 %
Tipo de escola Escola ptblica 180 93,8 %
Escola privada 10 5.2 %
Semiprivada 2 1,0 %

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educag@o.

No que diz respeito a distribui¢do geografica, o municipio com maior representacdo foi Sintra,
com 87 respostas (45,3%). Seguindo-se Loures, com 36 respostas (18,8%), Odivelas, com 26
respostas  (13,5%), e Amadora, com 23 respostas (12,0%). Os restantes municipios
apresentaram uma representa¢do inferior, nomeadamente Mafra, com 11 respostas (5,7%),
Lisboa, com 6 respostas (3,1%), e Vila Franca de Xira, com 3 respostas (1,6%). Esta
distribui¢do confirma a presenca de respostas provenientes de diferentes municipios do distrito

de Lisboa, ainda que com maior concentragdo em Sintra.

Quanto a relagdo com o centro, verificou-se uma ligag¢do relativamente prolongada de parte
significativa dos respondentes. A categoria mais representada foi “mais de 2 anos”, com 77
respostas (40,1%), seguida de “entre 1 e 2 anos”, com 51 respostas (26,6%), “entre 6 meses e 1
ano”, com 41 respostas (21,4%) e “menos de 6 meses”, com 23 respostas (12,0%).
Relativamente a frequéncia semanal, 95 alunos frequentavam o centro 2 a 3 dias por semana
(49,5%), 75 frequentavam mais de 3 dias por semana (39,1%) e 22 frequentavam 1 dia por
semana (11,5%). Estes dados indicam uma relacdo regular com o centro, o que reforga a
relevancia de analisar os canais de comunicagdo e a perce¢ao de eficacia ao longo da

experiéncia de acompanhamento.
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A caracterizagdo geografica e a relagdo dos respondentes com o centro encontram-se

sintetizadas na Tabela 5.

Tabela 5 — Caracterizagdo geografica e relacdo com o centro.

Categoria n %
Amadora 23 12,0 %
Lisboa 6 3,1 %
Loures 36 18,8 %
Municipio Mafra 11 5,7%
Odivelas 26 13,5 %
Sintra 87 45,3 %
Vila Franca de Xira 3 1,6 %
Menos de 6 meses 23 12,0 %
Tempo no Entre 6 meses € 1 ano 41 21,4 %
centro Entre 1 € 2 anos 51 26,6 %
Mais de 2 anos 77 40,1 %
1 dia por semana 22 11,5%
Dias por 2-3 dias por semana 95 49,5 %
semana
Mais de 3 dias por 75 39,1 %
semana

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.

A distribuicao das respostas por centro revelou-se desigual, com maior concentragao em alguns
centros especificos. Esta assimetria deve ser considerada na interpretacao dos resultados, pelo

que os dados por centro sdo analisados apenas de forma exploratoria, sem estabelecer
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comparagdes diretas ou rankings. A tabela com a distribuicdo dos respondentes por centro €

apresentada na Tabela 6.

Tabela 6 — Distribui¢do dos respondentes por centro.

Centro | CO1 C02 C03 C04 CO06 C0O7 CO8 C0O9 Cl10 Cl12 C13 | Total

n 26 16 36 8 2 3 80 7 1 6 7 192

% 13,5% 83% 18,8% 4,2% 1,0 1,6% 41,7% 3,6% 0,5% 3,1% 3,6% | 100%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado a alunos e encarregados

de educagio.

4.2. Utilizacao dos canais de comunicac¢io

A analise dos canais de comunicagdo permitiu compreender quais os meios mais utilizados
pelos alunos e encarregados de educacdo na relagdo com os C.A.E. Esta dimensdo ¢
particularmente relevante no ambito do presente estudo, uma vez que o Blended Marketing

pressupOe a articulacdo entre canais presenciais e digitais ao longo da experiéncia do utilizador.

Relativamente ao canal utilizado com maior frequéncia, verificou-se uma clara predominancia
do WhatsApp/SMS, indicado por 118 respondentes (61,5%). Em segundo lugar surgiu o
contacto presencial, considerando a soma das categorias “falar pessoalmente” e “atendimento
presencial”, com 49 respostas (25,5%). O telefone foi indicado por 14 respondentes (7,3%), o
e-mail por 10 respondentes (5,2%) e “Outra” por apenas uma resposta (0,5%). Estes resultados
evidenciam a centralidade da comunicacao digital répida e direta, embora a componente
presencial continue a ter relevancia na relacdo com os centros. A distribuicdo do canal de

comunicagdo utilizado com maior frequéncia encontra-se sintetizada na Tabela 7.
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Tabela 7 — Canal de comunicag@o utilizado com maior frequéncia.

Canal mais frequente n %

Contacto presencial * 49 25.5%
Telefone 14 7.3 %
E-mail 10 5,2 %
WhatsApp/SMS 118 61,5%
Outra 1 0,5 %
Total 192 100

*Nota: Contacto presencial refere-se a “atendimento presencial” no questionario dos encarregados de educagdo e “falar

pessoalmente” no questionario dos alunos.

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.

Quanto a frequéncia de utilizacdo dos canais digitais, observou-se que 76 respondentes afirmam
usar estes canais algumas vezes por més (39,6%), enquanto 74 referiram utilizé-los raramente
(38,5%). Ja 28 respondentes indicaram usar canais digitais varias vezes por semana (14,6%),
enquanto 14 respondentes afirmaram nunca utilizar estes canais (7,3%). Estes dados sugerem
que, apesar da predominancia do WhatsApp/SMS como canal principal, a utilizacdo digital
tende a ocorrer sobretudo quando existe necessidade concreta de contacto, informagao ou
resolugdo de assuntos. A Tabela 8 apresenta a frequéncia de utilizagdo dos canais digitais pelos

respondentes.

Tabela 8 — Frequéncia de utilizagdo dos canais digitais.

Frequéncia de utilizagdo dos canais digitais n %

Nunca 14 73%
Raramente 74 385%
Algumas vezes por més 76 39,6 %
Varias vezes por semana 28 14,6 %
Total 192 100 %

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educag@o.

Foram também analisados os principais assuntos tratados através dos canais digitais. Os
resultados mostraram que estes canais sao utilizados sobretudo para avisos, testes, atividades
ou comunicagdes gerais, op¢ao assinalada por 115 respondentes (60,2%). Seguem-se o
progresso ou acompanhamento do aluno, com 75 respostas (39,3%), horarios, vagas, precos ou
alteracdes de horério, com 61 respostas (31,9%), e esclarecimento de duvidas, com 41 respostas
(21,5%). Com menor expressdo surgiram as inscricdes ou renovacoes, o envio de fichas ou
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materiais, a marcac¢ao de reunides, publicagdes em redes sociais e outros assuntos. A Tabela 9

sintetiza os principais assuntos tratados através dos canais digitais.

Tabela 9 — Assuntos tratados através dos canais digitais.

Assunto tratado por canais digitais n % de respondentes
Avisos, testes, atividades ou comunicagdes gerais 115 60,2 %
Progresso/acompanhamento do aluno 75 393%
Horarios, vagas, precos ou alteragdes de horario 61 31,9 %
Esclarecimento de duvidas 41 21,5 %
Inscri¢des ou renovagoes 26 13,6 %
Fichas ou materiais enviados pelo centro 20 10,5 %
Marcagédo de reunides/contactos 16 8,4 %
Outros assuntos 10 5,2 %
Publicagdes/noticias nas redes sociais 8 4.2 %
Nao utiliza canais digitais 7 3,7%

Nota: Por ser uma pergunta de resposta multipla, cada respondente podia assinalar mais do que uma opgao; por isso, as

percentagens referem-se a proporgao de respondentes que selecionou cada categoria.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado a alunos e encarregados de

educacio.

Estes resultados indicam que os canais digitais sdo usados sobretudo como instrumentos de
comunica¢do funcional e de acompanhamento, mais do que como canais de comunicagdo
institucional ou promocional. Assim, no contexto analisado, o digital parece assumir uma
funcdo de proximidade, rapidez e continuidade da relagdo, refor¢ando a importancia da

integragdo entre canais presenciais e digitais no ambito do Blended Marketing.

Por fim, analisaram-se os canais que mais contribuiram para a escolha ou conhecimento inicial
do centro. O contacto presencial ou visita ao centro foi o canal mais referido, com 119 respostas
(62,3%), evidenciando a importancia da confianga direta, da interacao pessoal e da observagao
do espago fisico na decisdo inicial. Em seguida surgiram a pesquisa na internet, com 46
respostas (24,1%), a recomendagdo de colegas, amigos ou conhecidos, com 29 respostas
(15,2%), a publicidade, com 28 respostas (14,7%), e as redes sociais, com 26 respostas (13,6%).
O telefone, o website e a opgao “outra” apresentaram valores inferiores. A Tabela 10 apresenta

0s canais que contribuiram para a escolha do centro.
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Tabela 10 — Canais que contribuiram para a escolha do centro.

Canal que contribuiu para a decisao n % de respondentes
Contacto presencial / visita ao centro 119 62,3 %
Pesquisa na internet 46 24,1 %
Recomendacao / colegas / amigos 29 15,2 %
Publicidade 28 14,7 %
Redes sociais 26 13,6 %
Telefone 19 9,9 %
Outra 16 8,4 %
Website 10 5,2 %

Nota: Por se tratar de uma pergunta de resposta multipla, cada respondente podia assinalar mais do que uma opg¢ao; por esse

motivo, as percentagens referem-se a propor¢ao de respondentes que selecionou cada categoria.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado a alunos e encarregados de

educagio.

De forma global, os resultados indicam que os C.A.E. comunicam com os seus publicos através
de uma combinacdo de canais presenciais e digitais. O WhatsApp destaca-se como canal
dominante na comunicacdo quotidiana, enquanto o contacto presencial mantém um papel
central na fase de escolha. A presenca da pesquisa na internet, das redes sociais, da publicidade
e do website confirma, contudo, que os canais digitais também participam na construcio da
notoriedade e na jornada inicial de decisdo. Esta tendéncia reforga a pertinéncia do estudo do
Blended Marketing, uma vez que a experiéncia dos utilizadores depende ndo apenas da
existéncia de multiplos canais, mas da forma como estes sdo integrados, coordenados e

percebidos como uteis ao longo da relagdo com o centro.

4.3. Fiabilidade das escalas

Antes da analise descritiva dos constructos e do teste das hipoteses, avaliou-se a fiabilidade
interna das escalas utilizadas no questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.
Esta analise permitiu verificar se os itens agrupados em cada dimensdo apresentavam
consisténcia suficiente para serem agregados em indices compostos, nomeadamente integracao
de canais, comunicagao integrada, notoriedade percebida, diferenciacido percebida e eficacia

percebida.
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A fiabilidade foi avaliada através do coeficiente Alfa de Cronbach e, complementarmente, do
Omega de McDonald, considerando-se valores iguais ou superiores a 0,70 como indicativos de

consisténcia interna aceitavel. Os resultados encontram-se sintetizados na Tabela 11.

Tabela 11 — Fiabilidade das escalas aplicadas a alunos e encarregados de educagio.

Escala N.de itens o de Cronbach ® de McDonald Interpretacio
Integragdo de canais 4 0,813 0,814 Boa
Comunicagdo integrada 4 0,844 0,860 Boa
Notoriedade percebida 2 0,796 0,797 Aceitavel/boa
Diferenciacao percebida 2 0,791 0,791 Aceitavel/boa
Eficacia percebida 3 0,828 0,840 Boa

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagdo.

Os resultados evidenciaram niveis adequados de fiabilidade interna em todas as escalas
analisadas. As escalas de integracdo de canais, comunicagdo integrada e eficicia percebida
apresentaram valores superiores a 0,80, indicando boa consisténcia interna. As escalas de
notoriedade percebida ¢ diferencia¢ao percebida, apesar de compostas por apenas dois itens,
apresentaram valores proximos de 0,80, sendo consideradas aceitaveis a boas. Assim, os
resultados sustentaram a utilizagdo dos indices compostos nas analises descritivas e inferenciais

seguintes.

4.4. Estatistica descritiva dos constructos

Apods a andlise da fiabilidade das escalas, procedeu-se a andlise estatistica descritiva dos
principais constructos em estudo, considerando 192 respostas. Esta andlise teve como objetivo
caracterizar a perce¢do global dos alunos e encarregados de educacdo relativamente a
integragdo de canais, comunicacdo integrada, notoriedade percebida, diferenciacio
percebida, eficacia percebida do Blended Marketing, intencdo de permanéncia e

recomendacao.

De um modo geral, os resultados revelaram avaliagdes médias elevadas em todos os constructos
analisados. A comunicag¢do integrada e a eficacia percebida do Blended Marketing registaram
ambas uma média de 4,44, constituindo as dimensdes mais bem avaliadas entre os constructos
compostos. A integragdo de canais apresentou também uma média elevada (M = 4,32),
sugerindo uma perce¢do positiva da coeréncia e continuidade entre os canais utilizados pelos
centros.
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Relativamente aos resultados de marketing, a notoriedade percebida apresentou uma média
de 4,21 e a diferenciacio percebida apresentou uma média de 4,18, valores igualmente
positivos, embora ligeiramente inferiores aos observados na comunicacdo integrada e na
eficacia percebida. Este resultado pode indicar alguma margem de melhoria ao nivel da
visibilidade externa e da clarificacdo dos fatores distintivos dos centros face a concorréncia. A
inten¢do de permanéncia apresentou a média mais elevada entre as varidveis avaliadas em
escalade 1 a5, com 5 e mediana de 5, evidenciando uma forte tendéncia para manutengao da
ligagdo ao centro no ano letivo seguinte. Por fim, a recomendagao apresentou uma média de 9
numa escala de 0 a 10, com mediana de 10, indicando uma elevada predisposi¢ao dos
respondentes para recomendar o centro a outras familias ou colegas, reforcando a percecao
positiva de fidelizagao e satisfagdo global. A estatistica descritiva dos constructos encontra-se

sintetizada na Tabela 12.

Tabela 12 — Estatistica descritiva dos constructos.

N Média Mediana Desvio- Minimo Maximo
padrio
Integragdo de canais 192 4 5 0,667 1,50 5
Comunicag¢do integrada 192 4 5 0,628 1,75 5
Notoriedade percebida 192 4 5 0,772 1,50 5
Diferenciagao percebida 192 4 4 0,736 1,50 5
Eficacia do Blended Marketing 192 4 5 0,612 1,00 5
Intengdo de permanéncia 192 5 5 0,732 1,00 5
Recomendagio 192 9 10 1,460 1,00 10

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educag@o.

Em sintese, os resultados descritivos apontam para uma avaliagao globalmente favoravel dos
C.A.E. nas dimensdes analisadas, com especial destaque para a comunicagao integrada, eficacia
percebida, inten¢do de permanéncia e recomendagdo. Ainda assim, a notoriedade e a
diferenciacdo apresentam valores ligeiramente mais baixos, o que pode indicar margem de
melhoria ao nivel da visibilidade externa e da clarificacdo dos fatores distintivos dos centros

face a concorréncia.

4.5. Analise das correlacoes entre constructos e Hipoteses (H1, H2 e H3)

Com o objetivo de analisar as relagdes entre os principais constructos do estudo e obter uma

primeira avaliacao das hipoteses de investigagdo, procedeu-se ao calculo das correlagdes de
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Pearson entre as varidveis integragdo de canais, comunica¢do integrada, notoriedade
percebida, diferenciacdo percebida, eficicia percebida do Blended Marketing, intencdo de

permanéncia e recomendacao.

Os resultados evidenciaram correlagdes positivas e estatisticamente significativas entre todos
os constructos analisados, com niveis de significancia inferiores a 0,001. Estes resultados
indicam que melhores percecdes sobre a integracdo e comunicagao dos canais tendem a estar
associadas a melhores avaliagdes dos resultados de marketing, nomeadamente notoriedade,

diferenciacgao, eficacia percebida, permanéncia e recomendacao.

A relagdo entre integracdo de canais e notoriedade percebida apresentou uma correlacdo
positiva e estatisticamente significativa, com r = 0,518 e p < 0,001. Este resultado sugere que
quanto maior € a percecdo de coeréncia e continuidade entre os canais utilizados pelo centro,
maior tende a ser a notoriedade percebida do centro junto dos respondentes. Assim, este
resultado fornece suporte inicial a H1, segundo a qual existe uma associag¢do positiva entre o

grau de integragdo de canais online e offline e a notoriedade percebida dos C.A.E.

A relagdo entre integragdo de canais e¢ diferenciacdo percebida foi igualmente positiva e
estatisticamente significativa, com r = 0,596 e p < 0,001. Este valor indica uma associa¢ao
moderada a forte, sugerindo que uma maior integracao entre canais estd associada a uma maior
percecao de diferenciacdo face a alternativas concorrentes. Deste modo, os resultados dao

suporte inicial a H2.

No que respeita a H3, verificou-se uma correlagdo positiva e estatisticamente significativa entre
comunicacdo integrada e intencdo de permanéncia, com r = 0,396 ¢ p < 0,001. Também a
relacdo entre comunicagdo integrada e recomendacao se revelou positiva e significativa, com r
=0,474 e p <0,001. Estes resultados indicam que quanto mais clara, coerente e coordenada ¢ a
comunicac¢do, maior ¢ a inten¢dao de permanéncia e a predisposicao para recomendar o centro a
outras familias ou colegas. Assim, os dados fornecem suporte inicial a hipotese de que niveis

mais elevados de comunicacdo integrada se associam a maior fidelizagao.

Para além das relacdes diretamente associadas as hipoteses, observaram-se outras correlagdes
relevantes. A comunica¢do integrada apresentou uma correlacdo elevada com a eficacia
percebida do Blended Marketing (r = 0,765; p < 0,001), sugerindo que a qualidade e coeréncia

da comunicagdo estdo fortemente associadas a perce¢do de eficicia global da estratégia
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blended. A integracdo de canais também apresentou uma relagdo expressiva com a eficacia
percebida (r = 0,666; p <0,001), refor¢ando a ideia de que a articulag@o entre canais presenciais

e digitais contribui para uma experiéncia percebida como mais eficaz.

A matriz de correlagdes de Pearson entre os principais constructos encontra-se sintetizada na

Tabela 13.

Tabela 13 — Matriz de correlagdes entre constructos.

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7
1. Integracdo de canais —

2. Comunicacao 0,740%** —

integrada

3. Notoriedade 0,518*** (0,460%** —

percebida

4. Diferenciagdo 0,596*** (,572%** (0,601 *** —

percebida

5. Eficécia percebida 0,666*** (,765%** (,459*** (,552*** —

6. Intencdo de 0,419%**  0,396*** (,380*** (0,515%** (,475%** —
permanéncia

7. Recomendagao 0,519%** (0, 474*%** (0 454*** (0, 505%** (,505%** (,517*** —

Nota: ***p < 0,001.
Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.

Em sintese, os resultados mostraram associacdes positivas e estatisticamente significativas
entre os principais constructos do estudo, sustentando preliminarmente as hipdteses H1, H2 e
H3. Contudo, uma vez que a correlagdo ndo permite inferir causalidade, as hipdteses foram

posteriormente aprofundadas através de regressdes lineares simples.

4.6. Teste das hipéteses através de regressao linear

Apos a analise das correlagdes, procedeu-se a realizagdo de regressoes lineares simples com o
objetivo de testar as hipdteses de investigagdo. As regressdes permitem avaliar em que medida
uma variavel independente contribui para explicar a variacdo de uma variavel dependente.
Neste estudo, foram testadas as relacdes entre integragcdo de canais ¢ notoriedade percebida,
integracdo de canais e diferenciagdo percebida, bem como comunicagdo integrada e

fidelizacao, operacionalizada através da intencdo de permanéncia e da recomendacao.
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A H1 previa uma relag@o positiva entre a integracdo de canais online e offline e a notoriedade
percebida dos C.A.E. Os resultados indicaram que a integragao de canais ¢ um preditor positivo
e estatisticamente significativo da notoriedade percebida, F(1,190) = 69,8, p < 0,001. O
modelo apresenta um R? =0,269 e um R? ajustado = 0,265, indicando que a integragao de canais
explicou aproximadamente 26,9% da variancia da notoriedade percebida. O coeficiente de

regressao € positivo, B =0,599, com B =0,518 ¢ p <0,001. Assim, a H1 foi suportada.

A H2 propunha uma relagcdo positiva entre a integracdo de canais online e offline e a
diferenciacao percebida. Os resultados mostraram que a integra¢do de canais foi também um
preditor positivo e estatisticamente significativo da diferencia¢ao percebida, F(1,190)=104,0,
p < 0,001. O modelo apresentou um R? = 0,355 e um R? ajustado = 0,351, revelando que a
integracdo de canais explicou aproximadamente 35,5% da varidncia da diferenciacio
percebida. O coeficiente de regressao foi positivo, B=10,657, com 3 =0,596 e p <0,001. Estes

resultados permitiram suportar a H2.

A H3 previa que niveis mais elevados de comunicagdo integrada estariam associados a maior
fidelizacdo dos alunos e encarregados de educagdo. Considerando que a fidelizacdo foi
analisada através de duas varidveis, intengao de permanéncia e recomendacgio, foram realizadas
duas regressoes lineares simples. No que respeita a intencdo de permanéncia, os resultados
indicaram que a comunica¢do integrada foi um preditor positivo e estatisticamente
significativo, F(1,190) =35,2, p <0,001. O modelo apresentou um R?= 0,156 e um R? ajustado
= 0,152, indicando que a comunicacdo integrada explicou cerca de 15,6% da variancia da
inten¢do de permanéncia. O coeficiente de regressao foi positivo, B = 0,461, com B = 0,396 e
p < 0,001. Relativamente & recomendagdo, os resultados revelaram igualmente um efeito
positivo e estatisticamente significativo da comunicagao integrada, F(1,190) = 54,9, p <0,001.
O modelo apresentou um R? = 0,224 e um R? ajustado = 0,220, sugerindo que a comunicagao
integrada explicou aproximadamente 22,4% da variancia da recomendagdo. O coeficiente de

regressao foi positivo, B =1,100, com  =0,474 e p <0,001.

Em conjunto, estes resultados mostram que a comunicagdo integrada contribui
significativamente para explicar ambas as dimensdes de fideliza¢do analisadas: permanéncia e

recomendacdo. Assim, a H3 ¢ suportada.

A sintese dos modelos de regressao linear encontra-se apresentada na Tabela 14.
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Tabela 14 — Sintese dos modelos de regressio linear.

Hipoétese | Relagdo testada R? R? B § F p Decisao
ajustado
Hl1 Integragdo de canais — | 0,269 | 0,265 | 0,599 | 0,518 | 69,8 | <0,001 | Suportada
Notoriedade percebida
H2 Integragdo de canais — | 0,355 | 0,351 | 0,657 | 0,596 | 104,0 | <0,001 | Suportada
Diferenciacao
percebida

Comunicagdo integrada | 0,156 | 0,152 | 0,461 | 0,396 | 35,2 | <0,001 | Suportada
— Intengao de

H3 o
permanéncia

Recomendagao 0,224 | 0,220 | 1,100 | 0,474 | 54,9 | <0,001 | Suportada

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.

Apesar de os resultados das regressdes indicarem efeitos positivos e estatisticamente
significativos, importa sublinhar que, tratando-se de um estudo transversal e baseado em
percecdes recolhidas num unico momento, os resultados devem ser interpretados como

evidéncia de associagdo preditiva e ndo como prova de causalidade direta.

4.7. Caracterizacio das praticas reportadas pelos gestores

Com o objetivo de complementar a perspetiva dos alunos e encarregados de educacdo,
analisaram-se as respostas dos gestores dos C.A.E. Esta andlise permitiu perceber como os
centros organizam a comunicag¢do, integram os canais, usam dados e métricas, recorrem a

ferramentas digitais e percecionam as principais barreiras a integragao dos canais.

A amostra dos gestores foi composta por 25 respondentes, sendo que relativamente a funcao
exercida, verificaram-se 11 respostas para diretores ou proprietarios (44%), 7 respostas para
responsaveis de centro (28%), 6 respostas para docente ou explicador (24%) e uma resposta
para a fungdo de responsavel de atendimento ou comunicagdo (4%). Relativamente aos centros
representados, 12 tinham mais de 10 anos de existéncia (48%), 7 tinham entre 2 e 5 anos (28%)
e 6 entre 6 e 10 anos (24%). Estes dados sugerem que uma parte significativa da amostra
corresponde a centros ja consolidados no mercado. No que se refere a dimensdo dos centros,
verificou-se uma distribui¢do concentrada em dois grupos principais: 50-99 alunos, com 10
respostas (40%), e 150 ou mais alunos, também com 10 respostas (40%). Os centros com menos

de 50 alunos representaram 16%, enquanto apenas 4% indicaram ter entre 100 e 149 alunos.
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Esta distribuicdo revela a presenga de centros de diferentes dimensdes, embora com maior peso

dos centros de média e maior dimensdo. A caracterizacdo dos gestores e dos centros encontra-

se sintetizada na Tabela 15.

Tabela 15 — Caracterizag@o dos gestores e dos centros.

Variavel Categoria n %
Diretor/proprietario 11 44 %
Responsavel de centro 7 28%
Funcao .
Docente/explicador 6 24%
Responsével de atendimento/comunicacdo 1 4%
2-5 anos 7 28%
Anos de existéncia do centro 6-10 anos 6 24%
Mais de 10 anos 12 48 %
Menos de 50 4 16%
50-99 10 40 %
Numero aproximado de alunos/ano
100-149 1 4%
150 ou mais 10 40 %

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado aos gestores.

Antes da analise descritiva das praticas reportadas, avaliou-se a fiabilidade interna das escalas

utilizadas neste questionario. Os resultados encontram-se sintetizados na Tabela 16 e indicam

valores globalmente aceitaveis a bons, embora devam ser interpretados com prudéncia devido

ao nimero reduzido de respostas (N = 25).

Tabela 16 — Fiabilidade das escalas dos gestores.

Escala N.° de ade o de Interpretacgao
itens Cronbach McDonald

Integragdo — canais e processos 3 0,672 0,692 Aceitavel

Comunicagio e presenca digital 3 0,615 0,689 Aceitavel

Dados e métricas 3 0,772 0,811 Boa

Ferramentas digitais 3 0,725 0,777 Aceitavel/boa

Barreiras digitais 4 0,825 0,839 Boa

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado aos gestores.

A escala de integracdo entre canais e processos apresentou um Alfa de Cronbach de 0,672 e um

Omega de McDonald de 0,692. A escala de comunicacio e presenca digital apresentou valores
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mais baixos, com Alfa de Cronbach de 0,615 e Omega de McDonald de 0,689. As escalas de
dados e métricas e de ferramentas digitais apresentaram valores adequados, com Alfa de
Cronbach de 0,772 e 0,725, respetivamente, € Omega de McDonald de 0,811 ¢ 0,777. Por fim,
a escala de barreiras digitais revelou boa consisténcia interna, com Alfa de Cronbach de 0,825
e Omega de McDonald de 0,839. Estes resultados sustentam a utilizagfio das escalas nas analises
descritivas subsequentes, embora a sua interpretacdo seja feita com prudéncia devido a

dimensdo reduzida da amostra.

Relativamente as praticas reportadas pelos gestores, os resultados evidenciaram valores médios
globalmente positivos. A dimensdo com média mais elevada foi “dados e métricas”, com M =
4,29 e DP = 0,648, sugerindo que os gestores reconhecem a existéncia de praticas de registo,
acompanhamento e monitorizagdo de informagao relacionada com alunos, contactos e
indicadores basicos de funcionamento. O beneficio percebido da integragdo entre canais
apresentou também uma média elevada (M = 4,20 e DP = 0,957), indicando que os gestores
tendem a concordar que melhorar a integracao entre canais presenciais e digitais pode contribuir
para captar e reter mais alunos. As dimensdes comunicacdo e presenca digital (M = 4,13) e
integracdo entre canais e processos (M = 4,07) apresentaram igualmente valores positivos,
refletindo percecdes favoraveis quanto a coeréncia da comunicagdo, presenca digital e
articulagdo entre canais. A organizacdo dos processos, recodificada numa escala ordinal de 1 a
5, apresentou uma média de 3,68, sugerindo que os gestores avaliam a organiza¢do dos
processos de comunica¢ao como proxima da categoria “bem organizado”. No entanto, o desvio-
padrao de 1,030 revelou alguma dispersdo nas respostas, indicando diferengas entre centros
quanto ao grau de organizagdo percecionado. Por outro lado, a dimensdo ferramentas digitais
apresentou uma média mais moderada (M = 3,44 ¢ DP = 0,951), sugerindo que o uso de
ferramentas digitais mais estruturadas, como métricas digitais, reporting, automagao ou CRM,
parece estar menos consolidado. Por fim, as barreiras digitais apresentaram uma média de 2,53,
0 que aponta para uma percecdo moderada das barreiras a integracdo dos canais. Este valor
sugere que obstaculos como falta de tempo ou recursos financeiros existem, mas nao sdo

percecionados como barreiras extremamente elevadas.

A estatistica descritiva das praticas reportadas pelos gestores encontra-se na Tabela 17.
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Tabela 17 — Estatistica descritiva das praticas reportadas pelos gestores.

Constructo N Média Mediana Desvio- Minimo Maximo
padrio

Integragdo entre canais e 25 4,07 4,00 0,822 2,33 5,00
processos

Comunicagdo e presenca digital 25 4,13 4,00 0,645 3,00 5,00
Dados e métricas 25 4,29 4,33 0,648 3,00 5,00
Ferramentas digitais 25 3,44 3,33 0,951 2,00 5,00
Barreiras digitais 25 2,53 2,50 0,977 1,00 4,50
Beneficio percebido da integracdo | 25 4,20 4,00 0,957 1,00 5,00
Organizagao dos processos 25 3,68 4,00 1,030 1,00 5,00

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado aos gestores.

Em sintese, os resultados dos gestores indicam uma avaliagdo globalmente positiva da
integracdo, comunicacao e utilizacdo de dados nos C.A.E. Contudo, a dimensado de ferramentas
digitais apresenta uma média mais baixa, sugerindo margem de melhoria na adogao de solucdes
tecnologicas mais estruturadas. Estes resultados sdo relevantes para a analise da estratégia de
Blended Marketing, uma vez que mostram que a integra¢do entre canais ¢ valorizada pelos
gestores, mas nem sempre acompanhada pelo mesmo nivel de utilizagao de ferramentas digitais

e processos automatizados.

4.8. Teste exploratorio da H4

A H4 previa que a ado¢ado de ferramentas digitais por parte dos centros estaria positivamente
associada a eficacia percebida da estratégia de Blended Marketing pelos alunos e encarregados
de educagdo. Para testar esta hipotese, foi construida uma base cruzada, associando a cada
resposta dos alunos e encarregados de educa¢do a média de utilizacdo de ferramentas digitais

reportada pelos gestores do respetivo centro.

Esta andlise teve natureza exploratéria, uma vez que cruza informacao proveniente de duas
fontes distintas e que a subamostra dos gestores foi reduzida, composta por 25 respostas validas,

e que nem todos 0s centros apresentaram o mesmo numero de respostas em ambas as bases.

A andlise foi realizada com 191 respostas validas, uma vez que apenas foram considerados os
casos com correspondéncia entre a base dos alunos e encarregados de educacdo e a base dos

gestores. A regressao linear simples revelou um modelo estatisticamente significativo, F(1,189)
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= 8,13, p = 0,005. O modelo apresentou um R? = 0,041 ¢ um R? ajustado = 0,036, indicando
que a utilizagdo de ferramentas digitais reportada pelos gestores explica aproximadamente 4,1%

da variancia da eficacia percebida pelos alunos e encarregados de educagao.

O coeficiente de regressao foi positivo, B=10,167, com § = 0,203 e p = 0,005. Estes resultados
indicam que centros com maior utilizac¢ao reportada de ferramentas digitais tendem a apresentar
niveis mais elevados de eficacia percebida do Blended Marketing. Assim, a H4 ¢ suportada,

embora o efeito observado seja de baixa magnitude.

A sintese da regressdo linear realizada para testar a H4 encontra-se apresentada na Tabela 18.

Tabela 18 — Regresséo linear para teste da H4.

Relagao testada N R? R? B B F p Decisao
ajustado

Ferramentas digitais dos 191 0,041 0,036 0,167 0,203 8,13 0,005 Suportada

gestores — Eficécia com cautela

percebida

Fonte: Elaboragdo propria com base na base cruzada entre o questionario aplicado aos gestores e o questionario

aplicado a alunos e encarregados de educagao.

A variavel relativa as ferramentas digitais foi recolhida ao nivel dos gestores e associada as
respostas individuais dos alunos e encarregados de educacdo. Além disso, o valor reduzido de
R? sugere que a eficicia percebida depende de outros fatores, como a qualidade da
comunicagao, a relacao pedagdgica, a experiéncia presencial, a confianga no centro e a percecao

de acompanhamento individualizado.

Deste modo, os resultados fornecem suporte exploratorio a H4, mas ndo devem ser
interpretados como evidéncia conclusiva. A adocao de ferramentas digitais parece contribuir
positivamente para a eficacia percebida do Blended Marketing, embora o seu impacto seja
limitado e deva ser compreendido em articulagdo com outras dimensdes relacionais,

comunicacionais e pedagbgicas dos C.A.E.

4.9. Analises complementares

Para além do teste das hipdteses de investigagdo, foram realizadas analises complementares

com o objetivo de aprofundar a interpretagao dos resultados, tendo-se comparado as percecdes
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dos alunos e dos encarregados de educacao relativamente aos principais constructos do estudo,

através de testes t para amostras independentes.

Os resultados evidenciaram diferengas estatisticamente significativas entre os dois grupos em
varias dimensdes. A integragdo de canais apresentou uma diferenca significativa entre os
grupos, com média de 4,10 nos alunos e 4,45 nos encarregados de educacgao, t(190) = -3,598, p
< 0,001. Também a notoriedade percebida apresentou diferencas significativas, com média
de 3,91 nos alunos ¢ 4,39 nos encarregados de educacao, t(190) =-4,352, p <0,001. A eficacia
percebida do Blended Marketing foi igualmente superior nos encarregados de educagdo, com
média de 4,51, face a 4,31 nos alunos, t(190) = -2,184, p = 0,030. No caso da inten¢do de
permanéncia e recomendacao, dado que o teste de Levene indicou violagao do pressuposto da
homogeneidade das varidncias, consideraram-se os resultados do teste de Welch. A intengdo de
permanéncia foi significativamente superior nos encarregados de educagdo, Welch t(103) = -
2,055, p = 0,042, assim como a recomendacdo, Welch t(113) = -2,756, p = 0,007. A
comunica¢do integrada ndo apresentou diferengas estatisticamente significativas entre os
grupos, uma vez que alunos e encarregados de educacgdo registaram a mesma média, de 4,44, p
= 0,971. Este resultado sugere que ambos os grupos percecionam de forma semelhante a
clareza, coeréncia e coordenagdo da comunicagdo dos centros. A diferenciacdo percebida
apresentou um resultado marginal, sendo significativa no teste t de Student, mas ndo no teste

de Welch, pelo que deve ser interpretada com prudéncia.

A sintese da comparagdo entre alunos e encarregados de educacao encontra-se apresentada na

Tabela 19.
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Tabela 19 — Comparagdo entre alunos e encarregados de educagéo.

Constructo Média Média Teste p Interpretaciao

alunos EE
Integragdo de canais 4,10 4.45 Student  <0,001 Diferenca significativa
Comunicag¢ao 4,44 4,44 Student 0,971 Sem diferenca
integrada significativa
Notoriedade percebida 3,91 4,39 Student  <0,001 Diferenca significativa
Diferenciacao 4,04 4,26 Welch 0,052  Diferenga marginal
percebida
Eficacia percebida 431 4,51 Student 0,030  Diferenca significativa
Intengdo de 4,44 4,69 Welch 0,042  Diferenca significativa
permanéncia
Recomendagio 8,59 9,23 Welch 0,007  Diferenca significativa

Nota: Nas varidveis inten¢do de permanéncia ¢ recomendagdo foi considerado o teste de Welch, uma vez que o teste de

Levene indicou violagdo do pressuposto da homogeneidade das variancias.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado a alunos e encarregados de

educacio.

Analisou-se ainda se a eficacia percebida do Blended Marketing variava em fungdo da
frequéncia de utilizacdo dos canais digitais. Os resultados da ANOVA a um fator nao
evidenciaram diferengas estatisticamente significativas entre os grupos, considerando o teste de

Welch, F(3,47,2) = 2,70, p = 0,056, nem o teste classico de Fisher, F(3,188) =2,47, p = 0,063.

Apesar de nao se verificar significancia estatistica ao nivel de 0,05, observou-se uma tendéncia
para médias superiores entre os respondentes que utilizam os canais digitais “algumas vezes
por més” (M = 4,56) e “varias vezes por semana” (M = 4,52), comparativamente aos que 0s
utilizam “raramente” (M = 4,31) ou “nunca” (M = 4,31). Assim, os resultados sugerem uma
possivel tendéncia positiva entre utilizagdo digital e eficacia percebida, embora esta nao seja

suficientemente robusta para ser considerada estatisticamente significativa nesta amostra.

A Tabela 20 apresenta a eficacia percebida segundo a frequéncia de utilizacdo dos canais

digitais.
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Tabela 20 — Eficacia percebida segundo a frequéncia de utilizagdo dos canais digitais.

Frequéncia de utilizacdo dos canais digitais N Meédia Desvio-padrao

Nunca 14 4,31 0,546
Raramente 74 431 0,608
Algumas vezes por més 76 4,56 0,515
Vérias vezes por semana 28 4,52 0,819

Fonte: Elaboragio propria com base nos dados recolhidos do questionario aplicado a alunos e encarregados de educagao.

Por fim, realizou-se uma analise descritiva exploratdria por centro, considerando as médias de
integragdo de canais, comunicagdo integrada, eficacia percebida e recomendagdo. Esta analise
deve ser interpretada com prudéncia, uma vez que a distribui¢ao das respostas por centro ¢é
bastante desigual, existindo centros com um niimero muito reduzido de participantes. Assim,
os resultados ndao devem ser lidos como ranking entre centros, mas apenas como uma descri¢ao
exploratoria das diferencas observadas na amostra. A tabela com as médias dos constructos por

centro ¢ apresentada na Tabela 21.

Tabela 21 — Média dos constructos por centro.

Centro N Integracio de Comunicacio Eficacia percebida Recomendacio
canais integrada
Co1 26 4,76 4,85 4,85 9,65
C02 16 4,09 4,34 4,31 8,75
Co03 36 4,53 4,56 4,62 9,11
C04 8 4,16 3,97 4,04 7,50
Co6 2 4,63 4,38 4,83 9,00
Co7 3 3,25 3,25 3,44 7,67
Co08 80 4,14 4,34 4,30 8,99
C09 7 4,96 4,93 4,76 9,86
C10 1 4,25 5,00 4,67 8,00
C12 6 3,71 4,04 4,22 7,67
C13 7 4,71 4,46 4,48 9,29

Nota: Esta tabela deve ser interpretada apenas de forma exploratdria, uma vez que o numero de respostas por centro ¢
desigual. Alguns centros apresentam um nimero reduzido de participantes, pelo que os resultados ndo devem ser entendidos

como ranking comparativo entre centros.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos através do questionario aplicado a alunos e encarregados de

educagdo.

60



Em sintese, as analises complementares mostram que os encarregados de educacdo tendem a
avaliar de forma mais favoravel varias dimensdes do Blended Marketing do que os alunos,
sobretudo integragdo de canais, notoriedade, eficacia percebida, permanéncia e recomendagao.
A frequéncia de utilizagdo dos canais digitais ndo revelou diferengas estatisticamente
significativas na eficacia percebida, embora se observe uma tendéncia para médias mais
elevadas entre os utilizadores mais frequentes. A analise por centro foi mantida apenas como

descritiva e exploratéria, dada a distribuicao desigual das respostas.

4.10. Analise de contetudo das respostas abertas e triangulaciao

Como complemento a analise quantitativa, procedeu-se a uma andlise de conteudo exploratéria
das respostas abertas relativas a sugestdes de melhoria na comunicagdo dos centros. A
codificacdo foi realizada por categorias tematicas, de forma ndo exclusiva, pelo que uma mesma
resposta podia ser enquadrada em mais do que uma categoria. Os resultados indicaram que a
maioria das respostas ndo apresentou sugestoes concretas de melhoria ou expressou satisfagao
com a comunicac¢ao atual, representando 136 respostas (70,8%). Este resultado ¢ coerente com
as médias elevadas observadas nas dimensdes de comunicagdo integrada e eficacia percebida.
Entre as sugestOes identificadas, destacaram-se a organizagdo pedagogica, atividades e
recursos, referidos em 18 respostas (9,4%), bem como a antecipacdo de avisos, lembretes e
informacao operacional, com 13 respostas (6,8%) e a melhoria de plataformas digitais, website

e servigos online, com 8 respostas (4,2%).

A Tabela 22 apresenta as categorias tematicas identificadas nas respostas abertas dos alunos e

encarregados de educagio.
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Tabela 22 — Categorias tematicas das respostas abertas aos envolvidos.

Categoria tematica n % de respostas
Sem melhoria / satisfagdo atual 136 70,8 %
Organizagao pedagogica, atividades e recursos 18 9,4 %
Antecipagao de avisos, lembretes e informagao operacional | 13 6,8 %
Plataformas digitais, website e servicos online 8 4.2 %
Pagamentos, faturagdo e aspetos administrativos 6 3,1 %
Proximidade entre pais, professores e centro 6 3,1 %
Coeréncia e organizacao da informacao entre canais 6 3,1%
Redes sociais e divulgagao 5 2,6 %
Acompanhamento pedagogico e feedback do aluno 5 2,6 %
Rapidez e disponibilidade na resposta 5 2,6 %
Espaco fisico e condigdes 2 1,0 %

Fonte: Elaboragdo propria com base nas respostas abertas ao questionario aplicado a alunos e encarregados de educag@o.

De forma global, os resultados reforcam a tendéncia observada na andlise quantitativa: a
comunicag¢do dos centros ¢ avaliada de forma positiva, mas existem oportunidades de melhoria
ao nivel da antecipacdo da informacao, da organizagdo dos canais digitais, da disponibilizacao

de recursos e do acompanhamento pedagogico.

Também foram analisadas as respostas abertas dos gestores, com o objetivo de identificar os
principais aspetos que, na perspetiva interna dos centros, poderiam melhorar a comunicacdo
com alunos e familias. As categorias mais frequentes relacionaram-se com redes sociais,
presenca digital e producdo de contetidos, referidas em 8 respostas (32%), e com organizacao,
protocolos e automatizagdo de processos, mencionadas em 7 respostas (28%). Também 7
respostas (28%) nao indicaram sugestdes concretas ou foram classificadas como sem
opinido/resposta nao aplicavel. A clareza, relevancia e personaliza¢do da comunicagdo surgiu
em 5 respostas (20%), enquanto as plataformas digitais, website e software foram mencionados

em 4 respostas (16%).

A Tabela 23 apresenta as categorias tematicas identificadas nas respostas abertas dos gestores.
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Tabela 23 — Categorias tematicas das respostas abertas dos gestores.

Categoria tematica

n % de respostas

Redes sociais/presenca digital e conteudos

Organizagdo, protocolos e automatizagao

Sem melhoria / sem opinido / resposta nao aplicavel

Clareza, relevancia e personalizacao da comunicagao

Plataformas, website e software

Recursos humanos/tempo/profissionalizagao

Feedback e acompanhamento

Captacao/divulgacao de alunos

32%
28 %
28 %
20 %
16 %
12 %
8%
1 4%

N W A U 9 3 ®©

Fonte: Elaboragdo propria com base nas respostas abertas ao questionario aplicado aos gestores.

Por fim, procedeu-se a uma triangulagdo entre os principais temas identificados nas respostas

abertas dos alunos e encarregados de educacao e os temas emergentes das respostas abertas dos

gestores. Esta triangulagdo permitiu comparar a percecdo dos utilizadores dos centros com a

visdo interna dos responsaveis pela gestdo e comunicacdo, identificando convergéncias,

complementaridades e eventuais desfasamentos. A Tabela 24 sintetiza esta triangulacao.

Tabela 24 — Triangulag@o entre respostas abertas das partes envolvidas.

Tema de analise

Alunos e EE

Gestores

Leitura integrada

Satisfagdo com a
comunicagdo
Organizagao,
avisos e
automatizagao
Plataformas
digitais, website e
software

Redes sociais e
presenca digital
Clareza,
personalizacdo e

feedback

Sem indicagdo de
sugestoes

Maior antecipacao de
avisos, lembretes e
informagao operacional
Melhorias em
plataformas digitais ou
servicos online

Pouca expressdo

Clareza, rapidez,
acompanhamento e

feedback do aluno

Sem sugestdes

Mais organizagao,
protocolos e
automatizagao
Melhorias em
plataformas, software e
ferramentas digitais

Tema muito frequente

Clareza,
personalizagdo,
feedback e

acompanhamento

Percecdo globalmente
positiva da comunicagao
Convergéncia em tornar
a comunicagao mais
antecipada e organizada
Reconhecimento para
evoluir para solugdes
digitais mais estruturadas

Desfasamento

Alinhamento quanto a
importancia da
comunicacdo clara,

ajustada e util

Fonte: Elaboragdo propria com base nas respostas abertas dos questionarios aplicados a alunos, encarregados de educagio e

gestores.

63



A triangulac¢do permitiu observar uma convergéncia relevante entre a percecdo dos alunos e
encarregados de educacdo e a visao dos gestores, sobretudo nos temas relacionados com
organiza¢do da informacao, plataformas digitais, acompanhamento pedagogico e clareza da
comunica¢do. Ambos os grupos reconheceram que a comunicacao dos centros ¢ globalmente
positiva, mas que pode ser reforcada através de processos mais estruturados, canais digitais

mais integrados e maior sistematizacdo dos avisos, lembretes e feedback.

Contudo, também se observou algum desfasamento entre os grupos. Enquanto os alunos e
encarregados de educacdo tenderam a valorizar sobretudo a comunicagdo funcional do dia a dia
(avisos, horarios, duvidas, acompanhamento e rapidez de resposta), os gestores atribuiram
maior destaque a presenca digital, redes sociais, automatizagdo e captacdo de novos alunos.
Esta diferenca ¢ relevante, pois mostra que a estratégia de Blended Marketing deve equilibrar
a comunicagao relacional e operacional com as familias atuais e a comunicagao digital orientada

para visibilidade, captagdo e diferenciacao.

Em sintese, a analise de contetido reforcou os resultados quantitativos, ao evidenciar uma
perce¢do globalmente positiva da comunicagdo dos centros, mas também algumas
oportunidades de melhoria na organizacdo da informacao, antecipacdo de avisos, refor¢o das
plataformas digitais, sistematizacdo do feedback e desenvolvimento de uma presenca digital

mais estratégica.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo discute os resultados obtidos a luz da revisdo da literatura e das hipoteses
de investigagdo formuladas. Pretende-se interpretar de que forma a integracdo de canais online
e offline, a comunicacdo integrada e a adog¢do de ferramentas digitais se relacionam com os
resultados de marketing analisados, nomeadamente notoriedade, diferenciacio, fidelizagao ¢
eficacia percebida. A discussdo organiza-se em torno das principais relagdes testadas,
integrando também os resultados relativos a utilizacao dos canais, as diferencas entre alunos e

encarregados de educagdo e a triangulacao das respostas abertas.

5.1.Integracio de canais, notoriedade e diferenciacao percebida

Os resultados obtidos confirmam a relevancia da integracdo de canais online e offline no
contexto dos C.A.E. A HI, que testava uma associagdo positiva entre o grau de integracdo de
canais ¢ a notoriedade percebida, foi verificada. A integracdo de canais revelou-se um preditor
positivo e estatisticamente significativo da notoriedade, explicando 26,9% da sua variancia.
Este resultado sugere que, quando alunos e encarregados de educagdo percecionam maior
coeréncia, continuidade e facilidade de articulagdo entre os canais utilizados pelo centro,

tendem também a reconhecer melhor a instituicao e a sua presenga no mercado.

Este resultado ¢ coerente com a literatura sobre integragdo multicanal e experiéncia do cliente,
que defende que a articulagdo entre pontos de contacto contribui para uma experiéncia mais
consistente, reduzindo ruturas de informagao e refor¢cando o reconhecimento da organizacao ao
longo da jornada do cliente (Lemon & Verhoef, 2016; Hossain ef al., 2019; Lehrer & Trenz,
2022). No caso dos C.A.E., a notoriedade ndo parece depender apenas da existéncia de canais
digitais ou presenciais isolados, mas da forma como estes funcionam de modo articulado.
Assim, a presenca em website, redes sociais, WhatsApp/SMS, telefone, e-mail e atendimento
presencial s6 se transforma numa vantagem quando o utilizador reconhece continuidade entre

esses pontos de contacto.

A H2, que testava a relacdo positiva entre integracao de canais e diferenciacao percebida,
também foi verificada. Neste caso, 0 modelo apresentou uma capacidade explicativa superior a
observada na H1, com a integracdo de canais a explicar 35,5% da variancia da diferenciacao
percebida. Este resultado sugere que a integragao pode ter um papel mais expressivo na forma

como os centros sao distinguidos face a alternativas concorrentes.
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Esta diferenca pode ser interpretada a luz da natureza dos servigos educativos. Num setor em
que a confianca, a proximidade, a clareza da comunicagdo e o acompanhamento sdo fatores
centrais na escolha e permanéncia, a integragdo de canais pode funcionar como sinal de
organizagdo, profissionalismo e qualidade percebida. Quando a informagdo transmitida
presencialmente coincide com a informagao enviada por canais digitais, quando os pedidos tém
continuidade entre canais e quando o contacto com o centro ¢ simples e coerente, os utilizadores
podem percecionar o servico como mais estruturado e diferenciado. Esta interpretacdo
aproxima-se da literatura que associa a integracao de canais a redugdo do esfor¢o do cliente, ao
aumento da confianca e a melhoria da experiéncia global (Frasquet & Miquel, 2017; Hossain

etal.,2019; Zhu, 2023).

No contexto especifico das microempresas educativas, este resultado ¢ ainda mais significativo.
A literatura mostra que estas empresas tendem a apresentar recursos limitados, processos menos
formalizados e forte centralidade no proprietario (Bocconcelli et al., 2016). Por esse motivo, a
integracao de canais ndo deve ser entendida apenas como uma questdo tecnoldgica, mas como
uma capacidade organizacional. Para C.A.E., integrar canais significa assegurar que
informagdes sobre horarios, vagas, pregos, acompanhamento pedagdgico, avisos € processos

administrativos circulam de forma coerente entre o presencial e o digital.

Os resultados coincidem com a literatura de marketing educativo, que destaca a importancia da
reputagdo, da clareza da proposta de valor e da experiéncia percebida na escolha e avaliagdo
das institui¢oes de ensino (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Hung, 2020; Roy & Misra, 2024).
Embora alguns dos estudos se concentrem no ensino superior, os resultados desta investigacao
sugerem que a mesma realidade pode ser observada, com as devidas adaptagdes, aos C.A.E.
Nestes contextos, a diferenciacdo nao resulta s6 da oferta pedagogica, mas também da forma

como o servigo € comunicado, organizado e experienciado nos pontos de contacto.

Assim, a discussao conjunta da H1 e da H2 permite concluir que a integracdo de canais online
e offline constitui uma dimensao relevante do Blended Marketing em C.A.E. Os resultados
sugerem que nao basta estar presente em varios canais, importa também assegurar coeréncia,
continuidade e utilidade entre eles. A integragdo de canais contribui para tornar o centro mais
reconhecivel e reforcar a sua diferenciacio percebida, funcionando como um elemento de

confiancga, organizagao e qualidade na relacdo com os clientes.
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5.2. Comunicacio integrada e fidelizacio

Os resultados obtidos confirmam a relevancia da comunicagdo integrada para a fidelizacao de
alunos e encarregados de educagdao. A H3, que testava uma associacdo positiva entre niveis
mais elevados de comunicacdo integrada e maior fidelizacao, foi verificada. Esta hipotese foi
analisada através de duas dimensdes complementares, a intengdo de permanéncia e
recomendacao. Em ambos os casos, a comunicacao integrada revelou-se um preditor positivo

e estatisticamente significativo.

No que respeita a intencdo de permanéncia, a comunicacdo integrada explicou 15,6% da sua
varidncia. Este resultado sugere que a clareza, coeréncia e coordenacdo das mensagens
transmitidas pelos centros contribuem para reforgar a intengdo de manter a ligagdo ao centro no
ano letivo seguinte. Embora a permanéncia dependa também de outros fatores, como resultados
escolares, preco, horarios, localizagdo ou necessidades futuras do aluno, os dados indicam que

a qualidade da comunicagdo desempenha um papel relevante na continuidade da relacao.

Relativamente a recomendagdo, a comunicagdo integrada apresentou uma capacidade
explicativa superior, explicando 22,4% da sua variancia. Este resultado ¢ particularmente
importante em servigos educativos locais, onde a recomendac¢ao informal constitui uma forma
relevante de reputagdo e captacao de novos alunos. Assim, uma comunicagdo clara, coerente e
util ndo contribui apenas para manter os clientes atuais, mas também para transformar a

experiéncia positiva em predisposi¢do para recomendar o centro a terceiros.

Estes resultados sdo coerentes com a literatura sobre CIM, que destaca a importancia da
coeréncia das mensagens, da coordenacao dos canais € do alinhamento interno na construgao
de relagdes duradouras com os publicos (Duncan & Moriarty, 1998; Kliatchko, 2008; Porcu et
al.,2017). No contexto dos C.A.E., esta consisténcia ¢ especialmente relevante porque a relagao
com as familias envolve comunicagdes frequentes sobre horarios, desempenho, avisos,

pagamentos, atividades e acompanhamento pedagdgico.

A relagdo entre a comunicagdo integrada e a fidelizacdo dos clientes ¢ consistente com a
literatura sobre marketing relacional e servicos educativos. Os estudos sobre qualidade
percebida, reputacdo e lealdade mostram que a confianca, a satisfagdo e a experiéncia relacional
influenciam a inten¢do de permanéncia e a recomendacdo (Nguyen & LeBlanc, 2001; Hennig-
Thurau et al., 2001; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Nos C.A.E., a fideliza¢do ndo depende
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apenas da prestacdo pedagogica, mas também da forma como o centro comunica, responde a

davidas, antecipa informagdo e mantém uma relagdo de proximidade.

Neste sentido, a comunicagdo integrada pode ser entendida como uma dimensao central do
Blended Marketing em microempresas educativas, tratando-se de garantir que a mensagem ¢
clara, consistente, coordenada e ajustada as necessidades dos ptblicos. Assim, a observagao da
H3, permite concluir que a fideliza¢ao ¢ construida através da qualidade do apoio pedagdgico
e da comunicagdo regular, coerente e percebida como util por alunos e encarregados de

educacao.

5.3. Adocao de ferramentas digitais e eficacia percebida do Blended
Marketing

A H4 previa que a adogdo de ferramentas digitais por parte dos centros estaria positivamente
associada a eficacia percebida da estratégia de Blended Marketing pelos alunos e encarregados
de educagdo. Os resultados permitiram verificar a hipotese de forma exploratoria, uma vez que
a utilizacdo de ferramentas digitais reportada pelos gestores apresentou uma relagdo positiva e
estatisticamente significativa com a eficacia percebida. Contudo, o efeito observado foi

reduzido, explicando apenas 4,1% da sua variancia.

Este resultado sugere que a adogdo de ferramentas digitais pode contribuir para melhorar a
percecdo de eficacia da estratégia de Blended Marketing, mas ndo constitui, por si so, o
principal fator explicativo dessa eficacia. Em C.A.E., ferramentas como registos digitais,
sistemas de monitorizagdo, reporting, plataformas de comunicagdo, CRM simples, formularios
ou instrumentos de andlise podem apoiar a organizagdo da informagdo, a continuidade do
contacto e a rapidez de resposta. No entanto, o seu impacto depende da forma como sdo

integradas nos processos de comunicagdo e acompanhamento dos alunos e familias.

Embora a adogdo de ferramentas digitais apresente uma relagdo positiva com a eficacia
percebida do Blended Marketing, a propor¢ao de variancia explicada ¢ limitada. Este resultado
sugere que a eficicia percebida depende ndo apenas da tecnologia, mas também da articulacao
entre comunicacao, relagao pedagogica, processos organizacionais e capacidade de resposta dos
centros. Esta interpretacdo € coerente com a literatura sobre transformacao digital em PME, que

sublinha que a adocdo de tecnologia s6 gera valor quando ¢ acompanhada por capacidades

68



organizacionais, rotinas de utilizagdo, competéncias digitais e alinhamento com os objetivos da

organizag¢do (Bocconcelli ef al., 2016; Fraccastoro et al., 2021; Rosario & Dias, 2023).

No contexto das microempresas educativas, esta interpretagdo ¢ particularmente importante.
Estas organizagdes tendem a operar com recursos limitados, equipas reduzidas e processos
pouco formalizados, o que pode dificultar a adogdo plena de ferramentas digitais mais
estruturadas (Bocconcelli et al., 2016). Assim, a utilizagdao de instrumentos digitais deve ser
ajustada a escala dos centros e orientada para resolver problemas concretos, como registar
contactos, acompanhar pedidos, organizar avisos, monitorizar inscrigdes, recolher feedback ou

avaliar a satisfagao.

Os resultados dos gestores ajudam a compreender esta dindmica, pois apesar de terem sido
observadas avaliagdes positivas nas dimensdes de integracdo, comunicacio e dados, a dimensao
relativa as ferramentas digitais apresentou uma média mais moderada. Isto sugere que os
centros reconhecem a importancia da integracdo e da monitoriza¢do, mas nem sempre dispdem
de ferramentas digitais estruturadas ou rotinas automatizadas que sustentem essa integragao.
Assim, a estratégia de Blended Marketing parece estar mais consolidada ao nivel da
comunicagdo pratica ¢ da relacdo com os utilizadores do que ao nivel da maturidade

tecnologica.

Os resultados indicam que as ferramentas digitais sdo importantes, mas devem ser vistas como
meios de suporte € ndo como fim em si mesmas. A eficacia percebida pelos alunos e
encarregados de educagdo parece depender sobretudo da utilidade pratica da comunicagao, da
clareza da informacgdo, da continuidade entre canais e da capacidade de resposta do centro. A
tecnologia pode reforgar estas dimensdes, mas nao substitui a proximidade, a confianga e o

acompanhamento individualizado que caracterizam os servicos educativos.

A H4 fornece um contributo relevante, ainda que exploratorio, para compreender a relagdo entre
adogao digital e eficacia percebida em microempresas educativas. Os resultados sugerem que a
adoc¢do de ferramentas digitais pode apoiar a eficacia do Blended Marketing, mas o seu impacto
¢ limitado quando analisado isoladamente. Para gerar valor, estas ferramentas devem estar
integradas em processos simples, coerentes e orientados para a experiéncia de alunos e

encarregados de educagao.
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5.4. Canais digitais e presenciais na jornada dos utilizadores

Os resultados relativos a utilizagdo dos canais de comunicagdo permitem compreender de forma
mais concreta como se manifesta o Blended Marketing nos C.A.E. analisados. O
WhatsApp/SMS surge como o canal mais utilizado na comunica¢do quotidiana, sendo referido
por 61,5% dos respondentes como o meio de contacto mais frequente. Este resultado evidencia
a centralidade dos canais digitais simples, rapidos e diretos na relacao entre centros, alunos e
encarregados de educacdo. No entanto, a predominancia do WhatsApp/SMS nao significa que
a experiéncia seja exclusivamente digital. Pelo contrario, os resultados mostram que o contacto
presencial continua a ter um papel relevante, sobretudo na fase de escolha inicial do centro. O
contacto presencial ou visita ao centro foi indicado por 62,3% dos respondentes como um dos
canais que contribuiram para a decisdo, superando a pesquisa na internet, as redes sociais, a
publicidade ¢ o website. Esta evidéncia confirma que, nos servigos educativos locais, a
confianga direta, a interagdo pessoal e a percecao do espago fisico continuam a ser elementos
determinantes na decisdo. Esta combinacdo entre contacto presencial e canais digitais reforca a
pertinéncia do conceito de Blended Marketing. Nos C.A.E., a jornada do cliente ndo parece
decorrer de forma linear nem exclusivamente online ou offline. Pelo contrario, alunos e
encarregados de educagdo podem conhecer o centro presencialmente, confirmar informagao
online, comunicar por WhatsApp/SMS, esclarecer duvidas por telefone ou e-mail e manter a
relagdo através de interacdes presenciais e digitais. Entende-se que a experiéncia resulta da
articulacdo entre varios pontos de contacto, o que se aproxima da literatura sobre a integragdo
multicanal e a jornada do cliente (Lemon & Verhoef, 2016; Hossain ef al., 2019; Lehrer &

Trenz, 2022).

Os assuntos tratados através dos canais digitais reforgam esta leitura, uma vez que, os dados
mostram que sdo usados sobretudo para avisos, comunicagdes gerais, acompanhamento do
aluno, horarios, vagas, precos e esclarecimento de duvidas. Ou seja, o digital assume uma
fun¢do predominantemente operacional e relacional, mais do que promocional. Esta utilizagdao
¢ coerente com a natureza dos C.A.E., onde a relagdo com as familias exige proximidade,

rapidez de resposta e acompanhamento continuo.

Ao mesmo tempo, a presenga da pesquisa na internet, das redes sociais, da publicidade e do
website entre os canais que contribuiram para a escolha do centro mostra que os canais digitais

também participam na constru¢do da notoriedade e na fase inicial da decisdo. Ainda que o
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contacto presencial seja dominante, os canais digitais funcionam como pontos de apoio a
descoberta, validagdo e reforgo da confianca. Esta articulacdo confirma que a integragdo entre
online e offline ndo deve ser entendida apenas como uma questao tecnoldgica, mas como uma

forma de organizar a experiéncia do utilizador ao longo da relagcdo com o centro.

Em suma, os resultados sugerem que a utilizacdo do Blended Marketing nos C.A.E. se
evidenciam sobretudo através de uma combinacao entre proximidade presencial e comunicagao
digital funcional. A eficacia desta abordagem depende menos da quantidade de canais
disponiveis e mais da capacidade de garantir que estes canais sdo Uteis, coerentes e integrados

ao longo da jornada de alunos e encarregados de educagao.

5.5. Diferencas entre alunos e encarregados de educacao

As analises complementares revelaram diferencas relevantes entre alunos e encarregados de
educacdo na avaliacdo das dimensdes do Blended Marketing. De forma geral, os encarregados
de educagdo apresentaram médias superiores na integracao de canais, notoriedade percebida,
eficacia percebida, intengdo de permanéncia e recomendacao. Estes resultados sugerem que os
encarregados de educacdo tendem a avaliar a experiéncia comunicacional e relacional com os

centros de forma mais favoravel do que os alunos.

Esta diferenca pode ser interpretada pelo papel que os encarregados de educacao t€ém na relagao
com os C.A.E. Em muitos casos, sdo estes que tomam a decisdo de inscrigdo, acompanham
pagamentos, recebem avisos, comunicam com a equipa, avaliam o progresso do aluno e
decidem sobre a continuidade da frequéncia. Por esse motivo, interagem mais diretamente com
os canais de comunicagao utilizados pelos centros, podendo reconhecer com maior clareza a

utilidade da integracdo entre meios presenciais e digitais.

Por outro lado, os alunos podem experienciar a relagdo com o centro de forma diferente. Esta
diferenca ndo significa necessariamente uma perce¢do negativa, uma vez que as médias dos
alunos também sdo globalmente elevadas. No entanto, pode indicar que os alunos valorizam
dimensdes mais diretamente ligadas a experiéncia pedagdgica, a relacdo com os professores, ao

ambiente de aprendizagem e aos resultados escolares.

O facto de alunos e encarregados de educagdo avaliarem a comunicagdo integrada de forma

semelhante sugere que a clareza, coeréncia e organizacao das mensagens sao reconhecidas por
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ambos os grupos. No entanto, as diferengas nas restantes dimensdes indicam que a comunicagao
pode ter impactos distintos conforme o perfil do utilizador. Para os encarregados de educacio,
a comunicagdo integrada pode traduzir-se em seguranca, confianca e facilidade de
acompanhamento, e para os alunos, pode ser apenas uma dimensao complementar a experiéncia

pedagdgica quotidiana.

Estes resultados tém implicagdes importantes para a gestao do Blended Marketing em C.A.E.
A comunicagdo ndo deve ser pensada como homogénea para todos os publicos, devendo ser
diferenciada, sem perder coeréncia, ou seja, para os encarregados de educagao, deve privilegiar
informacao clara, acompanhamento, horarios, avisos, progresso e condi¢des administrativas, e
para os alunos, deve reforcar a utilidade pedagogica, a motivacado, o feedback e a proximidade
com professores e equipa. Esta diferenciacdo ¢ coerente com a literatura de marketing
educativo e de servigos, que destaca a importancia de compreender os diferentes stakeholders
e ajustar a proposta de valor as suas necessidades especificas (Hemsley-Brown & Oplatka,

2006; Nguyen & LeBlanc, 2001; Roy & Misra, 2024).

Os resultados sugerem que os centros devem reforcar a integragdo dos canais sem perder de
vista a diversidade dos publicos. A avaliacdo mais favoravel dos encarregados de educacao
mostra que os centros parecem responder bem as necessidades comunicacionais das familias.
Contudo, as médias mais baixas dos alunos em algumas dimensdes indicam margem para
desenvolver estratégias de comunicacdo e acompanhamento mais orientadas para este grupo,

refor¢ando o seu envolvimento, motivacao e percecao de valor.

5.6. Convergéncia entre resultados quantitativos e respostas abertas

A analise de contetido das respostas abertas permitiu complementar os resultados quantitativos
e aprofundar a compreensdo da experiéncia de comunicacdo nos C.A.E. De forma geral,
verificou-se uma convergéncia entre as médias elevadas observadas nas escalas de
comunicagao integrada, eficacia percebida, intengdo de permanéncia e recomendagao, e o facto
de a maioria dos alunos e encarregados de educagdo nao ter apresentado sugestdes concretas de
melhoria ou ter manifestado satisfagdo com a comunicagao atual. Este resultado reforca a ideia

de que a comunicagao dos centros ¢ globalmente percecionada de forma positiva.

Apesar desta avaliagdo favoravel, as respostas abertas permitiram identificar oportunidades de
melhoria que ndo seriam tdo visiveis apenas através das escalas fechadas. Entre os alunos e
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encarregados de educagdo, destacaram-se sugestdes relacionadas com a antecipacao de avisos,
lembretes e informagdo operacional, a melhoria de plataformas digitais, website e servigos
online, a organizagdo pedagogica, a disponibilizagdo de recursos e o reforco do
acompanhamento e feedback. Estes temas mostram que, mesmo num contexto de satisfagao
geral, os utilizadores valorizam uma comunicagao mais antecipada, organizada, acessivel e util

para o acompanhamento do percurso escolar.

As respostas dos gestores revelaram uma perspetiva parcialmente convergente, ao identificarem
oportunidades de melhoria relacionadas com organizagdo, protocolos, automatizagao,
plataformas digitais, website, software, clareza e personalizacdo da comunicacdo. Esta
convergéncia sugere que tanto os utilizadores como os responsaveis pelos centros reconhecem
a importancia de tornar a comunicacdo mais estruturada e integrada. Em termos de Blended
Marketing, isto refor¢a a ideia de que a eficacia ndo depende apenas da existéncia de multiplos
canais, mas da sua coordenagdo ¢ da capacidade de transformar informacdo dispersa em
contacto util, coerente e atempado. No entanto, a triangulacdo também evidenciou algum
desfasamento entre as prioridades dos utilizadores e dos gestores. Enquanto alunos e
encarregados de educagdo valorizaram sobretudo a comunica¢do funcional do dia a dia,
incluindo avisos, horarios, dividas, acompanhamento e rapidez de resposta, os gestores
atribuiram maior destaque a presenca digital, redes sociais, producdo de contetdos,
automatizacdo e captacdo de novos alunos. Esta diferen¢a mostra que a estratégia de Blended
Marketing precisa de equilibrar a comunicacao relacional e operacional com os publicos atuais
e a comunicacao digital estratégica orientada para visibilidade, captagdo e diferenciacio. Este
resultado esta de acordo com a literatura sobre comunicagao integrada e experiéncia do cliente,
que sublinha a necessidade de alinhar canais, mensagens e processos com as expectativas dos
diferentes publicos (Porcu et al., 2017; Lemon & Verhoef, 2016; Hossain et al., 2019). Nos
C.A.E., essa integragdo deve considerar simultaneamente a experiéncia dos alunos e familias ja
inscritos e a experiéncia de potenciais clientes em fase de procura e decisdo. Assim, redes
sociais, website e contetdos digitais podem ser importantes para a captagdo ¢ notoriedade, mas
a fidelizacdo parece depender fortemente da qualidade da comunicagdo quotidiana, do

acompanhamento e da resposta as necessidades concretas das familias.

A andlise qualitativa reforca, portanto, os resultados quantitativos, mas acrescenta uma
dimensdo pratica importante. Os dados estatisticos mostram que a integracdo de canais e

comunicacdo integrada se associam positivamente a notoriedade, diferenciagao e fidelizacio,
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sendo que, as respostas abertas ajudam a compreender que essa integracdo ¢ valorizada
sobretudo quando se traduz em informacao clara, antecipada, organizada e til. Deste modo, a
triangulagao permite concluir que o Blended Marketing em C.A.E. deve ser entendido como
uma pratica de gestao da relagdo com alunos e familias, e ndo apenas como uma estratégia de

presenca em canais digitais.

5.7. Sintese da discussao

A discussao dos resultados permite concluir que o Blended Marketing assume relevancia no
contexto dos C.A.E., sobretudo quando ¢ entendido como articulagdo coerente entre canais,
comunicagdo e experiéncia de servico. Os resultados confirmam que a integracdo de canais
online e offline se associa positivamente a notoriedade ¢ a diferenciacdo percebida, sugerindo
que a continuidade entre pontos de contacto contribui para tornar os centros mais reconheciveis,

organizados e distintos face a concorréncia.

A comunicacao integrada revelou-se igualmente relevante para a fidelizagao, tanto na inten¢ao
de permanéncia como na recomendagdo. Este resultado mostra que, em servigos educativos de
proximidade, a lealdade dos alunos e encarregados de educacdo ndo depende apenas da
qualidade pedagdgica, mas também da clareza, coeréncia e utilidade da comunicagdo ao longo
da relacao com o centro. A comunicacao funciona, assim, como um elemento de confianca e
continuidade, particularmente importante em contextos onde a decisdo de permanéncia €

influenciada por fatores relacionais, pedagogicos e organizacionais.

A adocdo de ferramentas digitais apresentou uma relacao positiva com a eficacia percebida do
Blended Marketing, embora com efeito reduzido e de natureza exploratoria. Este resultado
sugere que as ferramentas digitais podem apoiar a organizagdo, monitorizagao e continuidade
da comunica¢do, mas ndo substituem a relagdo humana, o acompanhamento pedagdgico e a
confianca construida no contacto direto. Assim, a tecnologia deve ser interpretada como suporte

da experiéncia blended, e nao como solucao isolada.

A andlise dos canais reforga esta interpretagdo. O WhatsApp/SMS destacou-se como canal
dominante na comunica¢ao quotidiana, enquanto o contacto presencial manteve um papel
central na fase de escolha do centro. Esta combinagdo confirma que a jornada dos utilizadores

¢ efetivamente blended, pois o digital facilita a proximidade e a rapidez no acompanhamento
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diario, enquanto o presencial ¢ decisivo na constru¢do de confianga e na avaliac¢do inicial do

Servico.

As diferengas entre alunos e encarregados de educagdo mostram ainda que a estratégia de
comunicagdo deve considerar publicos com papéis distintos. Os encarregados de educagdo
surgem como interlocutores centrais na comunicacdo administrativa, pedagogica e decisiva,
enquanto os alunos experienciam o servico sobretudo através da relagao pedagdgica direta. Por
1ss0, uma estratégia de Blended Marketing eficaz deve ser integrada, mas também segmentada,

ajustando canais, linguagem e contetidos as necessidades de cada grupo.

Em sintese, os resultados sugerem que a eficacia do Blended Marketing em C.A.E. ndo depende
da simples presenga em multiplos canais, mas da forma como esses canais sdo articulados,
percebidos como uteis e integrados na experiéncia global do servigo. A coeréncia entre
comunicagdo digital, contacto presencial, acompanhamento pedagogico e organizagdo interna
constitui, assim, uma condigdo importante para refor¢ar notoriedade, diferenciacio,

fidelizacao e eficacia percebida em microempresas educativas.
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6. CONCLUSOES

O presente capitulo apresenta as principais conclusdes da investigacao, retomando a pergunta
de partida, os objetivos definidos e as hipoteses testadas. Sdo ainda sistematizados os
contributos tedricos e empiricos do estudo, as implicagdes praticas para C.A.E., as principais

limitagdes da investigacao e algumas sugestdes para estudos futuros.

6.1. Principais conclusées do estudo

A presente investigagao teve como ponto de partida compreender de que forma a integragao de
canais online e offline, no ambito do Blended Marketing, se relaciona com resultados de
marketing, nomeadamente notoriedade, diferenciagao e fideliza¢ao, em C.A.E. em Portugal. De
forma geral, os resultados obtidos permitem concluir que a integragdo entre canais presenciais
e digitais se associa positivamente aos resultados analisados, reforcando a pertinéncia do

Blended Marketing em microempresas educativas.

Em primeiro lugar, verificou-se que a integragdo de canais online e offline apresenta uma
relacdo positiva e estatisticamente significativa com a notoriedade percebida dos C.A.E. Este
resultado permite concluir que, quando alunos e encarregados de educacdo percecionam maior
coeréncia, continuidade e articulagdo entre canais, tendem também a reconhecer melhor o
centro e a sua presenca no mercado. Assim, a notoriedade nao depende apenas da existéncia de
varios canais, mas da forma como estes sdo integrados e percebidos como consistentes pelos

utilizadores.

Em segundo lugar, a integracdo de canais revelou-se também positivamente associada a
diferenciagdo percebida. Este resultado foi particularmente expressivo, sugerindo que a
articulagdo entre canais presenciais e digitais contribui para que os centros sejam percecionados
como mais organizados, profissionais e distintos face a alternativas concorrentes. Num setor
em que a confianca, a proximidade e a clareza da comunicagdo assumem grande relevancia, a

integrac¢ao de canais pode funcionar como um elemento diferenciador da experiéncia de servigo.

Em terceiro lugar, os resultados mostraram que a comunicacdo integrada se associa
positivamente a fidelizagdo, analisada através da intencao de permanéncia e da recomendagao.
Isto significa que uma comunicag¢do clara, coerente, coordenada e util contribui para reforcar a

continuidade da relagdo entre os centros, os alunos e os encarregados de educacdo. A
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fidelizagdo, neste contexto, ndo depende apenas da qualidade pedagogica, mas também da

forma como o centro comunica, acompanha e responde as necessidades dos seus publicos.

A quarta hipotese, relativa a associagdo entre a adogao de ferramentas digitais pelos gestores e
a eficacia percebida do Blended Marketing pelos alunos e encarregados de educagdo, foi
suportada de forma exploratéria. Embora a relacdo observada seja positiva e estatisticamente
significativa, o efeito foi reduzido, o que indica que as ferramentas digitais podem contribuir
para a eficacia percebida, mas ndo a explicam de forma isolada. A tecnologia deve, assim, ser
entendida como um suporte a comunicacio € a organizagdo interna, € ndo como substituto da

relacdo humana, da confianga e do acompanhamento pedagogico.

Os resultados relativos a utilizagdo dos canais de comunicacao reforcam esta conclusdao. O
WhatsApp/SMS destacou-se como o canal mais utilizado na comunica¢do quotidiana,
sobretudo para avisos, informagdes operacionais, acompanhamento do aluno e esclarecimento
de duvidas. Por outro lado, o contacto presencial manteve um papel central na fase de escolha
do centro, evidenciando que a confianga e a interagdo direta continuam a ser determinantes nos
servigos educativos. Assim, a jornada dos utilizadores revela uma natureza claramente blended,

combinando canais digitais de proximidade com momentos presenciais de confianga e decisdo.

As analises complementares mostraram ainda que os encarregados de educacdo tendem a
avaliar varias dimensoes do Blended Marketing de forma mais favoravel do que os alunos,
nomeadamente integracdo de canais, notoriedade, eficicia percebida, intengdo de permanéncia
e recomendacdo. Este resultado sugere que os encarregados de educacdo sdo interlocutores
centrais na comunica¢do dos centros, sobretudo ao nivel administrativo, pedagdgico e
decisorio. Ainda assim, os alunos, enquanto utilizadores diretos do servigo, devem também ser

considerados na definicao de estratégias de comunicagdo € acompanhamento.

Por fim, a analise das respostas abertas e a triangulagdo entre utilizadores e gestores permitiram
aprofundar os resultados quantitativos. Confirmou-se uma perce¢do positiva da comunicagao
dos centros, mas também se identificaram oportunidades de melhoria ao nivel da antecipagao
de avisos, organizagdo da informacdo, refor¢o das plataformas digitais, sistematizagdo do
feedback e presenca digital mais estratégica. Estes resultados mostram que a eficacia do
Blended Marketing depende da capacidade de articular canais, mensagens, processos € relagcoes

de forma coerente e ajustada a realidade das microempresas educativas.
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A investigacdo permitiu concluir que o Blended Marketing ¢ relevante para os C.A.E., desde
que seja entendido como uma estratégia integrada de gestdo da relacdo com alunos e familias.
Mais do que estar presente em multiplos canais, importa garantir que esses canais sao coerentes,
uteis, organizados e articulados entre si. A integracao de canais contribui para a notoriedade e
diferenciagdo, a comunicagdo integrada reforca a fidelizagao e as ferramentas digitais podem
apoiar a eficacia percebida, desde que estejam ao servico da experiéncia global e da relagdo de

confianca com os utilizadores.

6.2. Contributos teoricos e empiricos

Um primeiro contributo consiste na projecao do conceito de Blended Marketing ao contexto
dos C.A.E., um setor ainda pouco explorado na literatura académica. Grande parte dos estudos
sobre marketing educativo concentra-se no ensino superior, nas universidades privadas ou em
instituicdes de maior dimensdo. Esta investigacdo mostra que os principios do Blended
Marketing também podem ser aplicados a microempresas educativas, desde que ajustados a sua

escala, recursos e capacidade organizacional.

Um segundo contributo prende-se com a articulag@o entre integragao de canais e resultados de
marketing. Os resultados empiricos revelaram que a integracdo entre canais online e offline se
associa positivamente a notoriedade e a diferenciacdo percebida, refor¢ando a ideia de que a
integragdo de canais ndo ¢ apenas uma questdo operacional ou tecnoldgica, mas também uma
dimensdo estratégica da experiéncia do utilizador. No contexto dos C.A.E., a coeréncia entre

canais pode funcionar como sinal de profissionalismo, organizagdo e confianga.

O estudo contribui ainda para a literatura sobre CIM, ao evidenciar a sua relagdo com a
fidelizagdo em servigos educativos de proximidade. A associag¢do positiva entre comunicagao
integrada, inten¢do de permanéncia e recomendagdo sugere que a clareza, a coeréncia e a
coordenagdo das mensagens sdo relevantes para manter relagdes duradouras com alunos e
encarregados de educagdo. Assim, a fidelizagdo ¢ compreendida como resultado da qualidade

pedagdgica e da experiéncia comunicacional ao longo da relagcdo com o centro.

Outro contributo relevante consiste na proposta e operacionalizacao de métricas e KPI ajustados
a microempresas educativas. Ao articular indicadores de captacao, reteng¢ao e desempenho com

fontes de dados vidveis, o estudo oferece uma base pratica para avaliar estratégias de Blended
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Marketing em organizagdes com recursos limitados. Esta proposta pode apoiar investigagdes

futuras e servir como ponto de partida para modelos de avaliacdo mais robustos neste setor.

Em sintese, a dissertacao contribui para alargar a aplicagdo do Blended Marketing a um
contexto pouco estudado, demonstrando a sua relevancia para compreender a relacdo entre
canais, comunicagdo e resultados de marketing em C.A.E. Ao mesmo tempo, refor¢a a
necessidade de adaptar conceitos de CIM, omnicanalidade e marketing educativo a realidade
das microempresas, onde a integragdo depende menos de sistemas tecnoldgicos complexos e

mais da coeréncia entre processos, comunicagdo, pessoas e experiéncia de servico.

6.3. Limitacoes do estudo

Apesar dos contributos apresentados, a presente investigacao apresenta algumas limitacdes que
devem ser consideradas na interpretagcdo dos resultados. Em primeiro lugar, a amostra utilizada
foi ndo probabilistica e por conveniéncia, o que limita a possibilidade de generalizagdo dos
resultados para todos os C.A.E. em Portugal. Embora a amostra de alunos e encarregados de
educacdo seja adequada para as andlises estatisticas realizadas, os resultados devem ser

interpretados no contexto especifico dos centros participantes.

Em segundo lugar, o estudo apresenta uma concentragao geografica no distrito de Lisboa, com
maior representagdo de alguns municipios e centros especificos. Esta distribui¢cao desigual pode
influenciar os resultados, uma vez que diferentes centros podem apresentar praticas de
comunicagdo, niveis de maturidade digital e modelos de funcionamento distintos. Por esse
motivo, a analise por centro foi assumida apenas como exploratoria € ndo como base para

comparagoes diretas ou generalizaveis.

Outra limita¢do prende-se com a dimensdo reduzida da subamostra de gestores. Embora as
respostas dos gestores tenham permitido complementar a perspetiva dos alunos e encarregados
de educacdo, o nimero de respostas obtido limita a robustez das andlises relativas as praticas
internas dos centros. Esta limitagdo € particularmente relevante na interpretacdo da H4, que
cruzou praticas digitais reportadas pelos gestores com a eficacia percebida pelos utilizadores,

devendo por isso ser entendida como uma analise exploratoria.

Deve ainda considerar-se que os dados recolhidos se baseiam em perce¢des dos respondentes,

que embora sejam relevantes para compreender a experiéncia dos utilizadores, podem ser
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influenciadas por fatores subjetivos, como satisfagdo geral com o centro, relagdo com

professores, resultados escolares recentes ou expectativas individuais.

6.4. Sugestoes para investigacio futura

Tendo em conta as limitagdes identificadas, estudos futuros poderao aprofundar a analise do
Blended Marketing em C.A.E. através de amostras maiores, mais diversificadas e distribuidas
por diferentes regides do pais. A inclusdo de centros localizados em contextos urbanos,
suburbanos e rurais permitiria compreender melhor de que forma a integracao de canais ¢ a
comunicacao digital variam em fun¢ao da dimensao, localizagdo e caracteristicas dos publicos

atendidos.

Seria igualmente relevante desenvolver investigacdes com desenhos longitudinais,
acompanhando os centros e os seus publicos ao longo de varios momentos do ano letivo. Este
tipo de abordagem permitiria analisar se a integracdo de canais e a comunica¢do integrada
influenciam efetivamente a permanéncia, a recomendacdo ¢ a evolucao da relagdo com alunos

e encarregados de educagdo ao longo do tempo.

Outra linha de investigagdo futura passa pela integragdo de indicadores objetivos de
desempenho. Estudos posteriores poderao cruzar percegdes dos utilizadores com dados reais
dos centros, como numero de contactos recebidos, taxas de conversao, inscri¢des, renovacoes,
desisténcias, assiduidade, receitas, ocupacdo das turmas e métricas digitais de website, redes
sociais ou campanhas. Esta articulagdo permitiria avaliar de forma mais robusta o impacto do

Blended Marketing na captagdo, retencdo e desempenho das microempresas educativas.

Futuras investigacdes poderdo ainda comparar diferentes perfis de C.A.E., considerando
variaveis como dimensdo, nimero de alunos, antiguidade, grau de maturidade digital,
intensidade de utilizagdo de ferramentas digitais e nivel de formalizagdo dos processos internos.
Esta comparag¢do permitiria perceber se centros mais estruturados ou digitalmente maduros
apresentam melhores resultados em termos de notoriedade, diferenciagao, fidelizagdo e eficacia

percebida.

Por fim, estudos futuros poderdo testar modelos estatisticos mais complexos, incluindo efeitos
de mediagdo e moderacdo. Por exemplo, seria relevante analisar se a eficacia percebida medeia

arelagdo entre integracao de canais e fidelizagdo, ou se a maturidade digital dos centros modera
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arelagdo entre comunicagdo integrada e resultados de marketing. Estas abordagens permitiriam
aprofundar a compreensdo dos mecanismos através dos quais o Blended Marketing contribui

para o desempenho dos C.A.E.
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ANEXOS

Questionario aplicado a alunos de centros de apoio escolar

Instrucgdes iniciais:

Anexo A 1

Este questionario tem como objetivo compreender a forma como as familias e os alunos
percecionam a comunicacdo € os canais (presenciais e digitais) dos centros de estudos.
As respostas sdo confidenciais e usadas apenas para fins académicos. Integra um estudo
desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestao. A participacao € voluntaria, pode desistir em
qualquer momento e nao serdo recolhidos dados que permitam identifica-lo diretamente sem o

seu consentimento explicito.

Indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 a 5:

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo

3 — Nem concordo nem discordo
4 — Concordo

5 — Concordo totalmente

Duragao estimada: 10 minutos

BLOCO A - Sobre o/a Encarregado/a de Educacao e sobre o/a aluno/a

Al. Quem esta a responder ao questionario?

(Escolha apenas uma op¢ao)

e Encarregado/a de educacao

e Aluno/a do Centro de Estudos
A2. Género do aluno:

e Feminino

e Masculino

e Outro / Prefiro nao dizer
A3. Ano de escolaridade do aluno:

e 1.°ciclo (1.-4.° ano)

e 2.°ciclo (5.-6.° ano)

e 3.°ciclo (7.°-9.° ano)

e Ensino secundario (10.°-12.° ano)
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A4. Tipo de escola frequentada:
e Escola publica
e Escola privada
e Qutra:
AS. Municipio do Centro de Estudos:

e Amadora

e (ascais
e Lisboa

e Loures

e Mafra

e QOdivelas
e CQOeciras

e Sintra

e Vila Franca de Xira
A6. Ha quanto tempo frequenta o Centro de Estudos?
e Menos de 6 meses
e Entre 6 meses e 1 ano
e Entre 1 e 2 anos
e Mais de 2 anos
A7. Tipo(s) de apoio utilizado(s) no Centro de Estudos
(Pode assinalar varias opgdes)
e Estudo acompanhado em sala de estudo
e Explicagdes individuais
e Explicagdes em grupo
e Preparagdo para provas/exames
e Qutra:
A8. Numero de dias por semana que vai ao Centro:
e 1 dia por semana
e 2-3 dias por semana

e Mais de 3 dias por semana

XVI



BLOCO B - Utilizaciao dos canais de comunicaciao do Centro

B1. Quais destes canais usaste nos Gltimos 6 meses para falar com o Centro de Estudos?
(Pode assinalar varias opgdes)

e Falei pessoalmente com alguém do centro

e Telefone

e E-mail

e Website

e Redes sociais (por exemplo, Instagram, Facebook)
e  WhatsApp/SMS

e OQutra:

B2. Qual é o canal de comunicacdo que usas mais para falar com o Centro?
(Escolha apenas uma op¢ao)

e Falar pessoalmente

e Telefone
e E-mail
e Website

e Redes sociais
e  WhatsApp/SMS
e Qutra:

B3. Com que frequéncia usas canais digitais (website, redes sociais, e-mail, mensagens)
para falar com o Centro?

e Nunca

e Raramente

e Algumas vezes por més
e Varias vezes por semana

B4. Para que tipo de assuntos costumas usar os canais digitais do Centro?
(Pode assinalar varias opgdes)

e Tirar dividas sobre horarios ou mudangas de horario
e Ver avisos sobre testes, trabalhos ou atividades
e Receber avisos sobre feriados, encerramento, exames, passeios

e Ver ou receber fichas enviados pelo centro
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e Esclarecer duvidas

e Falar com alguém do centro

e Ver publicagdes/noticias do centro nas redes sociais
e OQutra:

BS- Quando comecaste a vir para o Centro, quais foram os canais que mais contribuiram
para o ficarem a conhecer ou decidirem que vinhas para aqui?

(Podes assinalar até 3 opcoes)
e Visita ao centro
e Website
e Redes sociais
e Pesquisa na internet
e Publicidade (folhetos, cartazes, anincios online)
e Qutra:
BLOCO C - Opinides sobre os canais de comunicacio do Centro
C1- Indica o grau em que concordas com cada afirmacio sobre a comunicacio do Centro:
(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

C1.1 A informacdo sobre o Centro ¢ coerente, independentemente do canal (presencial,
mensagens, website, redes sociais).

C1.2 Asregras importantes sao comunicadas de forma consistente, independentemente do canal
(por exemplo, faltas/alteracdes/avisos).

C1.3 Quando volto a falar com o Centro sobre o mesmo assunto por outro canal, consigo
continuar sem ter de repetir tudo.

C1.4 Normalmente, consigo encontrar o que preciso num so canal, sem ter de procurar em
varios.

C2- Indica o grau em que concordas com cada afirmacdo sobre a qualidade da
comunicaciao do Centro:

C2.1 As mensagens do Centro sdo claras e faceis de perceber

C2.2 As mensagens do Centro nao se contradizem entre canais.

C2.3 As mensagens explicam bem o que tenho de fazer (por exemplo, hordrios, avisos, regras).
C2.4 O centro comunica de forma organizada e consistente, mesmo usando varios meios.

C3- Indica o grau em que concordas com cada afirmacao:

C3.1 Sinto que este Centro de estudos ¢ conhecido entre os meus colegas na minha escola.
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(3.2 Quando se fala em Centros de estudos, este ¢ um dos que ¢ mais falado.
C3.3 Sei explicar o que torna este Centro diferente de outros.
C3.4 Acho que este Centro tem pontos fortes que o destacam de alternativas.

C4- Indica o grau em que concordas com cada afirmacio sobre a eficacia da comunicacio
do Centro:

C4.1 A forma como o Centro comunica e usa canais diferentes ajuda-me a acompanhar melhor
o estudo.

C4.2 No geral, o Centro resolve duvidas e assuntos de forma eficaz, independentemente do
canal.

C4.3 A comunicagdo do Centro ¢ util e chega a tempo (por exemplo, avisos, mudancas,
informacoes).

C5- Gostava de continuar no Centro no préoximo ano letivo, se for possivel

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

C6- Numa escala de 0 a 10, quéio provavel é recomendares o Centro a um amigo teu?
(1 = Nada provavel; 10 = Extremamente provavel)

BLOCO D - Perguntas finais

D1- E importante para mim que o Centro seja conhecido e tenha boa reputacio:

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D2- E importante para mim que o Centro tenha caracteristicas que o diferenciem de
outros:

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D3- E importante para mim sentir vontade de continuar no Centro:

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D4 Se pudesses melhorar uma coisa na comunicacio do Centro, o que seria?

(Resposta aberta)
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Anexo A 2

Questionario aplicado a encarregados de educacio de centros de apoio escolar

Instrucgdes iniciais:

Este questionario tem como objetivo compreender a forma como as familias e os alunos
percecionam a comunicacdo € os canais (presenciais e digitais) dos centros de estudos.
As respostas sdo confidenciais e usadas apenas para fins académicos. Integra um estudo
desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestao. A participacao ¢ voluntaria, pode desistir em
qualquer momento e nao serdo recolhidos dados que permitam identifica-lo diretamente sem o
seu consentimento explicito.

Indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 a 5:
1 — Discordo totalmente
2 — Discordo
3 — Nem concordo nem discordo
4 — Concordo
5 — Concordo totalmente
Duracgao estimada: 10 minutos
BLOCO A - Sobre o/a Encarregado/a de Educacao e sobre o/a aluno/a
Al. Quem esta a responder ao questionario?
(Escolha apenas uma opg¢ao)
e Encarregado/a de educacao
e Aluno/a do centro de estudos
A2. Género do aluno:
e Feminino
e Masculino
e Qutro / Prefiro ndo dizer
A3. Ano de escolaridade do aluno:
e 1.°ciclo (1.°4.° ano)
e 2.°ciclo (5.-6.° ano)
e 3.°ciclo (7.°-9.° ano)

e Ensino secundario (10.°-12.° ano)



A4. Tipo de escola frequentada:
e Escola publica
e Escola privada
e Qutra:
AS. Municipio do Centro de Estudos:

e Amadora

e (ascais
e Lisboa

e Loures

e Mafra

e QOdivelas
e CQOeciras

e Sintra

e Vila Franca de Xira
A6. Ha quanto tempo frequenta o Centro de Estudos?
e Menos de 6 meses
e Entre 6 meses e 1 ano
e Entre 1 e 2 anos
e Mais de 2 anos
A7. Tipo(s) de apoio utilizado(s) no Centro de Estudos
(Pode assinalar mais do que uma opgao)
e Estudo acompanhado em sala de estudo
e Explicagdes individuais
e Explicagdes em grupo
e Preparagdo para provas/exames
e Qutra:
A8. Numero de dias por semana que vai ao Centro:
e 1 dia por semana
e 2-3 dias por semana

e Mais de 3 dias por semana
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BLOCO B - Utilizaciao dos canais de comunicaciao do Centro

B1. Quais destes canais utilizou nos ultimos 6 meses para contactar o Centro de Estudos?
(Pode assinalar varias opgdes)

e Atendimento presencial

e Telefone

e E-mail

e Website

e Redes sociais (por exemplo, Facebook, Instagram)
e  WhatsApp/SMS

e OQutra:

B2. Qual é o canal de comunicacdo que utiliza com maior frequéncia para contactar o
Centro?

(Escolha apenas uma op¢ao)

e Atendimento presencial

e Telefone
e E-mail
e Website

e Redes sociais
e  WhatsApp/SMS
e Qutra:

B3. Com que frequéncia usa canais digitais (website, redes sociais, e-mail, mensagens)
para contactar o Centro?

e Nunca

e Raramente (menos de 1 vez por més)
e Algumas vezes por més

e Virias vezes por semana

B4. Para que tipo de assuntos costuma usar os canais digitais do Centro?
(Pode assinalar varias opgdes)

e Pedir informagdes sobre horarios, vagas ou precos
e Tratar de inscri¢des ou renovacdes

e Receber informagdes sobre o progresso do aluno
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e Receber avisos/comunicagdes gerais do centro
e Marcar reunides ou contactos com o centro
e OQutra:

BS. Quando escolheu o Centro de Estudos, quais foram os canais que mais contribuiram
para a decisao?

(Pode assinalar até 3 opgdes)
1. Atendimento presencial
2. Telefone
3. Website
4. Redes sociais
5. Pesquisa na internet
6. Publicidade (folhetos, cartazes, anincios online)
7. Outra:
BLOCO C - Opinides sobre os canais de comunicacio do centro
C1- Indique o grau de concordincia em cada afirmacéio sobre a comunicacio do Centro:
(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

C1.1 A informagao sobre os servi¢os do Centro ¢ coerente, independentemente do canal
utilizado (como presencial, telefone, website e redes sociais).

C1.2 As condicdoes e regras do Centro sdo comunicadas de forma consistente,
independentemente do canal utilizado (por exemplo, inscri¢ao, pagamentos e prazos).

C1.3 Quando volto a contactar o Centro sobre 0 mesmo assunto por outro canal, consigo dar
seguimento sem dificuldades nem necessidade de repetir toda a informagao.

C1.4 Normalmente, encontro informagao suficiente no canal que uso, sem precisar de recorrer
a varios canais para esclarecer o mesmo tema.

C2- Indique o grau de concordincia em cada afirmacido sobre a qualidade da
comunicacio do Centro:

C2.1 As mensagens do Centro sdo claras e faceis de compreender.

C2.2 As mensagens do Centro ndo se contradizem entre canais (por exemplo, presencial vs
digital).

C2.3 A comunicagdo do Centro ¢ completa e ndo deixa duvidas sobre o que devo fazer (por
exemplo, passos, prazos, regras).

C2.4 O Centro combina bem os diferentes meios para comunicar os assuntos essenciais do
servico (presencial, telefone, WhatsApp, redes sociais).
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C3- Indique o grau de concordancia em cada afirmacio:

C3.1 Este Centro de Estudos ¢ bem conhecido na minha zona.

C3.2 Quando penso em Centros de Estudos, este € um dos primeiros que me vem a mente.
C3.3 Percebo claramente o que torna este Centro diferente de outras opgoes.

C3.4 Considero que este Centro tem vantagens claras face a alternativas na mesma zona.

C4- Indique o grau de concordancia em cada afirmacio sobre a eficacia da comunicacio
do Centro:

C4.1 A forma como comunica e usa diferentes canais facilita a minha relagdo com o Centro
(por exemplo, obter informacgao, resolver assuntos, acompanhar o aluno).

C4.2 No geral, consegue responder e resolver assuntos de forma eficaz, independentemente do
canal usado.

C4.3 A comunicagdo ¢ util e atempada para apoiar decisdes (por exemplo, inscrigdes, horarios,
alteragcdes, acompanhamento).

CS- Pretendo manter o aluno neste Centro no préoximo ano letivo, se for possivel

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

C6- Numa escala de 0 a 10, quio provavel é recomendar este Centro a outra familia?
(0 — Nada provavel ... 10 — Extremamente provavel)

BLOCO D - Perguntas finais

D1- A notoriedade é importante para a tomada de decisao?

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D2- Os fatores de diferenciacdo do Centro, face a outros, sao importantes para a tomada
de decisdo?

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D3- A vontade de continuar no Centro é um fator importante para mim:

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D4- Se pudesse melhorar uma coisa na forma como o Centro comunica, o que seria?

(Resposta aberta)
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Anexo B

Questionario aplicado aos gestores de centros de apoio escolar

Instrucgdes iniciais

Este questiondrio tem como objetivo compreender como o Centro de Estudos organiza a
comunicac¢do, 0s canais (presenciais e digitais) € o uso de dados na relacdo com alunos e
familias.
As respostas sdo confidenciais e usadas apenas para fins académicos. Integra um estudo
desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestao. A participacao ¢ voluntaria, pode desistir em
qualquer momento e nao serdo recolhidos dados que permitam identifica-lo diretamente sem o
seu consentimento explicito.

Indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 a 5:

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo

3 — Nem concordo nem discordo

4 — Concordo

5 — Concordo totalmente

Duragao estimada: 10 minutos

BLOCO A - Caracterizacdo do Centro de Estudos

Al. Municipio do Centro de Estudos:

Amadora

Cascais

Lisboa

Loures

Mafra

Odivelas

Oeciras

Sintra

Vila Franca de Xira

A2. Func¢io de quem responde:

Diretor/a ou proprietario/a
Responsavel de Centro
Responsavel de atendimento/comunicagao

Outra:
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A3. Ha quantos anos existe o Centro de Estudos?
e Menos de 2 anos
e 2-5anos
e 6-10anos
e Mais de 10 anos
A4. Numero aproximado de alunos inscritos anualmente:
e Menos de 50
e 50-99
e 100-149
e 150 ou mais
AS. Servicos principais prestados pelo Centro:
(Pode assinalar mais do que uma opg¢ao)
e Estudo acompanhado em sala de estudo
e Explicagdes individuais
e Explicagdes em grupo
e Preparagdo para provas/exames
e Qutra:
BLOCO B - Canais de comunicacio e captacio

B1. Que canais utiliza para comunicar com alunos e encarregados de educac¢io?
(Pode assinalar mais do que uma opg¢ao)

e Atendimento presencial

e Telefone
e FE-mail
e Website

e Redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)

e  WhatsApp/SMS

e Qutra:
B2. Quais sio os 3 canais mais importantes para captar novos alunos?
(Pode assinalar até 3 opgdes)

e Atendimento presencial
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o Telefone

e E-mail

e Website

e Redes sociais

e  WhatsApp/SMS
e Passa-palavra

e Qutra:

B3. Quais sao os 3 canais mais importantes para comunicar com alunos/familias ja
inscritos?
(Pode assinalar até 3 opgdes)

e Atendimento presencial

e Telefone
e FE-mail
e Website

e Redes sociais
e  WhatsApp/SMS
e Qutra:

BLOCO C - Integracio de canais e processos
C1- Relativamente a integrac@o entre canais e os processos internos do Centro:
(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

C1.1 As informagdes sobre horarios, vagas e pregos sdo atualizadas em simultaneo nos
principais canais (presencial, telefone, digital).

C1.2 Um contacto iniciado num canal (por exemplo, redes sociais) pode ser facilmente
continuado noutro (por exemplo, presencialmente), sem perder informagao.

C1.3 Temos rotinas simples para registar pedidos de informagao, inscri¢des e desisténcias de
forma consistente.

BLOCO D - Comunicacio integrada e presenca digital
D1. Relativamente a comunicagao e presenga digital do Centro:
(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

D1.1 A imagem e a mensagem do centro (logétipo, tom, principais ideias) sdo coerentes em
todos os canais.

D1.2 Planeamos a comunicag¢do (por exemplo, calendario de publicagdes/avisos), € nao
comunicamos apenas “quando surge algo”.

D1.3 A presengca digital do centro contribui efetivamente para a captagdo e para a relagdo com
as familias.
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BLOCO E - Dados, sistemas e métricas
E1 — Dados, sistemas e métricas:
(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)

E1.1 Temos um registo organizado de contactos e alunos (base de dados, software), atualizado
com regularidade.

E1.2 Conseguimos saber, com alguma precisdo, quantos contactos recebemos e quantos se
tornam alunos.

E1.3 Acompanhamos, de forma bésica, indicadores como numero de alunos, taxa de ocupagao
e desisténcias.

E1.4 Utilizamos ferramentas de monitorizacdo (por exemplo, Google Analytics, Search
Console ou métricas das redes sociais) para acompanhar resultados digitais.

E1.5 Temos uma rotina de reporting (por exemplo, rever indicadores mensalmente e ajustar
acoes).

E1.6 Utilizamos ferramentas digitais para automatizar ou facilitar a comunicagao (por exemplo,
e-mail marketing, mensagens programadas ou plataformas de gestao/CRM).

BLOCO F - Barreiras e beneficios percebidos

F1- Até que ponto considera os fatores que se seguem como barreiras a integracio de
canais e comunica¢ao do Centro?

(1 —Nao ¢é barreira | 5 — E uma barreira muito forte)

F1.1 Falta de tempo da direcao/equipa

F1.2 Falta de conhecimentos técnicos em ferramentas digitais

F1.3 Falta de recursos financeiros para investir em tecnologia/comunicacio
F1.4 Dificuldade em registar e organizar dados sobre alunos e contactos
F2- Em que medida concorda com a seguinte afirmag¢ao?

Melhorar a integracao entre canais (presencial e digital) ajudaria o centro a captar e reter
mais alunos.

(1 — Discordo totalmente ... 5 — Concordo totalmente)
BLOCO G - Perguntas finais

G1- Ao nivel da organizacio de processos, como avalia a forma como o Centro comunica
e integra os canais?

e Muito pouco organizado
e Pouco organizado
e Razoavelmente organizado
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e Bem organizado
e Muito bem organizado

G2- Identifique 2 dos principais aspetos que o Centro poderia melhorar na forma como
comunica, independentemente dos canais?

Resposta aberta:
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