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Resumo

O tema eleito para o desenvolvimento da referida dissertacdo de mestrado em Gestao de
Empresas, incide sobre a valorizagcdo que as micro, pequenas e médias empresas (PME) em
Portugal atribuem a gestdo estratégica do conhecimento, como instrumento de suporte & tomada
de decisdo e desenvolvimento de estratégias de marketing social digital.

Em plena era digital, ter um website passou a ser apenas 0 primeiro passo para a existéncia
de qualquer empresa. A grande dificuldade reside agora no facto de que qualquer uma pode ter
um website, qualquer uma pode utilizar as redes sociais como canal de comunicagdo... Enfim,
parece relativamente facil “ser-se digital” e a inser¢do de uma empresa nos canais online ndo é
mais encarada como mera opcao, mas sim como uma questao de sobrevivéncia! Isto porque, as
iniciativas de posicionamento digital, quando bem conduzidas e geridas, tendem a proporcionar
as empresas uma maior visibilidade nos seus mercados alvo, a expansao dos mercados nos quais

competem, a atracdo e fidelizacdo de clientes através de novas e inovadoras formas de interacao.

Hoje, mais importante do que ser ou estar “ON”, ¢ preciso saber para qué? Como? Para
quem? Com que objetivos? Seguindo que estratégia? Utilizando que ferramentas? E ainda
essencial que as PME compreendam as tendéncias do negdcio e consigam identificar as

oportunidades e os riscos que advém do estadio de maturidade digital em que se encontram.
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Abstract

The theme of this Master's dissertation on Business Management focuses on the valuation that
micro, small and medium-sized enterprises (SMEs) in Portugal attribute to the strategic
management of knowledge, as a tool to support decision making and development of social
marketing strategies digital.

In the digital age, having a website is just the first step in the existence of any company. The
great difficulty now lies in the fact that anyone can have a website, anyone can use social
networks as a communication channel ... Anyway, it seems relatively easy to be "digital” and the
insertion of a company in the online channels is not more viewed as a mere option, but as a matter
of survival! This is because, when well conduzed and managed, digital positioning initiatives
tend to provide companies with greater visibility in their target markets, expanding the markets
they compete in, attracting and retaining customers through new and innovative forms of
interaction.

Today, more important than being or being "ON", you need to know for what? As? For whom?
With what goals? Following which strategy? Using what tools? It is also essential that SMEs
understand business trends and are able to identify the opportunities and risks that arise from the

stage of digital maturity in which they find themselves.

Keywords: Information; Digital Channels; Human Resources; PME

JEL classification system:

031 Innovation and Invention: Processes and Incentives

033 Technological Change: Choices and Consequences; Diffusion Processes
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CAPITULO 1

Neste primeiro capitulo, facultar-se-a uma perspetiva global de todo o trabalho.
O capitulo é constituido por uma introducédo, pelo enquadramento da problematica de
investigacdo, pela defini¢do dos objetivos e principais motivacoes, sendo feita também

uma breve apresentacdo da estrutura da dissertacao.
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1. Introducao

A presente dissertagdo tem como principal fonte as conclusdes de uma investigagao
de caracter nacional, realizada durante o primeiro semestre de 2017 pela PSE, em parceria
com o IAPMEI, na qual a candidata ao titulo de mestre em Gestdo de Empresas foi
coordenadora, na qualidade de responsavel da area de Research & Insights da PSE.

Entre os resultados que emergiram deste primeiro Retrato Digital do tecido
empresarial portugués, em que identificAmos o estadio de maturidade digital de 1132
PME, ha que destacar o facto de 71% destas reconhecerem que é importante ter uma
estratégia digital baseada no conhecimento e analise da informacao, porém a sua adogéo
encontra-se ainda num estadio muito embrionério. 72% das PME n&o vao além do nivel
elementar de desenvolvimento digital, sendo que 61% delas ocupam os dois primeiros
degraus da escada de maturidade digital (36% séo “principiantes” € 25% “‘sem estratégia
digital”). Somente 11% das PME tém perfil de lider no que respeita a adocdo de uma
estratégia digital inteligente no desenvolvimento do seu negdcio. (PSE, 2017).

As dificuldades com que se deparam as PME nesta jornada de transformacao digital
séo principalmente: a escassez de recursos humanos com competéncias e capacidades
de andlise, a utilizacdo ineficiente de canais de comunicacdo e sobretudo a falta de
cultura analitica.

Numa altura em que a Cloud veio democratizar o acesso a infraestrutura e as
plataformas digitais num modelo de consumo escalavel e flexivel, a barreira que impede
que as PME nacionais aproveitem plenamente as vantagens do online ndo € mais
tecnoldgica, mas sobretudo cultural!

A internet e em a particular as redes sociais vieram despoletar grandes desafios para
as organizacgOes, na medida em que diariamente ddao voz a milhares de cidaddos e
comunidades, que por sua vez formam grupos de interesse com capacidade para estimular
mudangas significativas no modo de trabalhar ¢ de comunicar das empresas. CEO’s e
gestores em todo o mundo j& perceberam que o didlogo em torno das suas empresas
acontece e continuara a acontecer independentemente das suas vontades. O que nem todos
ainda interiorizaram é como podem beneficiar do incrivel poder do mundo digital e
participar nesse didlogo de forma inteligente, tendo por base o conhecimento da

informagéo.
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1.1. Enquadramento da Problematica de Investigacao

Em Portugal, caminhamos para uma sociedade em que 0s consumidores sdo
maioritariamente digitais, pesquisam e compram cada vez mais online, sem que haja
empresas a tirar 0 maximo proveito dessa oportunidade. E isso revela-se particularmente
preocupante se pensarmos que 0s paises em que 0s portugueses mais compram online séo
0 Reino Unido e a China.

Em 2016, cerca de trés milhGes de portugueses fizeram compras online, gastando
quase 4.2 milhdes de euros; em média cada portugués gastou cerca de 1000 euros ao ano,
valor “consideravel”, se comparado com os cerca de 3700 euros gastos online pelos
consumidores do Reino Unido, pais da Europa onde o e-commerce tem maior maturidade.
Estatisticas apontam que em 2025 mais de metade dos portugueses comprardo online
(ACEPI, 2016).

Né&o obstante, em Portugal quase 60% das PME ndo tém ainda presenga digital e
guando pensamos no nimero de empresas que realizam transacfes online, esse valor
diminui drasticamente para 20%, o que significa que 80% das PME nacionais nao estdo
a tirar partido do mercado global digital, que ja vale trés trilides de dolares (ACEPI,
2016).

Todos estes indicadores provam que estamos perante um desafio que estd a ser
ignorado, dado que as empresas portuguesas ndo estdo a acompanhar a tendéncia
comportamental e espectativas dos consumidores, o que podera conduzir a uma migragao
ainda maior: note-se que 45% das compras online efetuadas por portugueses ocorreram
fora do pais, em sites estrangeiros com o Ebay a liderar, seguido da Amazon e do Booking.
Nos sites nacionais, 0s setores a que 0s portugueses mais acorrem para compras online
sdo o alojamento (45%) bilhetes de transporte (40%), vestuario e acessorios de moda
(39%) (ACEPI, 2016).

O facto é que desde a elementar presenca digital através de um website, até a
disponibilizacdo de sistemas de comércio eletronico integrados com a restante atividade
da empresa, as possibilidades da economia digital sdo inmeras. E num mundo cada vez
mais digital, a maioria dos consumidores, mesmo que compre em lojas fisicas, fard
certamente as suas pesquisas e opcOes através dos canais digitais. Se antes, a comunicagédo
era exclusivamente feita através da distribuicdo de panfletos na rua, ou da colocagéo de

outdoors, hoje as promocgdes, novos servicos ou produtos tendem a ser divulgados online
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devido as mais valias que esta via proporciona face a comunicagdo offline,
nomeadamente:

v' E mais eficaz, porque facilita o contacto direto com os utilizadores (clientes
atuais e potenciais);
E menos dispendiosa;
Permite recolher feedback em tempo real,
Permite ajustar a mensagem a diferentes perfis;

Permite medir os resultados de forma exata recorrendo a analise de dados;

NI NEE N NN

E muito mais rapido e pratico.

As PME, sobretudo por terem estruturas de menor dimensdo, menos burocraticas e
complexas, podem adotar e beneficiar mais rapidamente das vantagens da economia
digital, aplicando estratégias baseadas no conhecimento da informacéo.

Contudo, é essencial lembrar os CEO’s das PME que ha aspetos que devem ser
pensados e muito bem planeados antes de avancar para um posicionamento digital, pois
um desenvolvimento “pouco inteligente” ou imaturo, acarreta geralmente mais problemas
do que propriamente beneficios para o negécio.

A verdade é que tecnologia teve um impacto enorme na ultima década e alterou
drasticamente a forma como pensamos e interagimos, 0 modo como emitimos, recebemos
e partilhamos informacéo e consequentemente a maneira de trabalhar das empresas. A
proliferacdo de dispositivos méveis ligados faz com que os utilizadores (clientes atuais
ou potenciais) exijam cada vez mais, esperem uma experiéncia descomplicada, eficiente
e sem falhas, onde quer que estejam. E esta mudanca de paradigma que pressiona as
organizacgOes a evoluir para o digital, independentemente da dimenséo que tenham.

Mas para que essa transicdo ocorra de forma inteligente e sustentada, é essencial
que os CEQO’s das PME apostem na formacdo de recursos humanos e na criacdo de
pequenas estruturas internas (ou externas, recorrendo a outsourcing) para
desenvolvimento de campanhas de marketing digital personalizadas a cada publico-alvo,
e na definicdo de métricas e indicadores de negdcio que promovam uma cultura analitica
junto das PME.

Hoje, a tecnologia ndo deve ser mais encarada como um facilitador interno das
praticas de negdcios diarias das empresas. Hoje, mais do que isso, ela é o cerne da
estratégia de negocios, na qual a informacao digital pode ser recolhida, armazenada e

analisada no sentido de potenciar vantagem competitiva para as empresas no mercado.

4
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Por tudo isso, é urgente que os responsaveis das PME se consciencializem que a natureza
da economia digital anuncia uma competicdo em que se “ser grande” nem sempre ¢é
vantagem, e que ser um verdadeiro mindset digital € muito mais do que ter e/ou dispor de

tecnologia, logo esta é a grande oportunidade para todas as PME!

1.2. Objetivos e Motivacgoes

O tema eleito para o desenvolvimento da referida dissertacdo de mestrado em
Gestdo de Empresas, incide sobre a valorizacdo que as micro, pequenas e médias
empresas (PME) em Portugal atribuem a gestdo estratégica do conhecimento, como
instrumento de suporte a tomada de decisdo e desenvolvimento de estratégias de
marketing social digital.

Em plena era digital, ter um website passou a ser apenas 0 primeiro passo para a
existéncia de qualquer empresa. A grande dificuldade reside agora no facto de que
qualquer uma pode ter um website, qualquer uma pode utilizar as redes sociais como
canal de comunicacdo... Enfim, parece relativamente facil “ser-se digital” e a inser¢ao de
uma empresa nos canais online ndo é mais encarada como mera op¢do, mas sim como
uma questdo de sobrevivéncia! Isto porque, as iniciativas de posicionamento digital,
quando bem conduzidas e geridas, tendem a proporcionar as empresas uma maior
visibilidade nos seus mercados alvo, a expansdo dos mercados nos quais competem, a

atracdo e fidelizacdo de clientes através de novas e inovadoras formas de interacéo.

Hoje, mais importante do que ser ou estar “ON”, € preciso saber para qué? Como?
Para quem? Com que objetivos? Seguindo que estratégia? Utilizando que ferramentas? E
ainda essencial que as PME compreendam as tendéncias do negdcio e consigam
identificar as oportunidades e 0s riscos que advém do estadio de maturidade digital em

gue se encontram.

Tal s6 € possivel se adotarem uma estratégia de marketing digital baseada no
conhecimento analitico e consequentemente apostarem na formacao dos seus recursos
humanos. Estas sdo as duas grandes dimensdes de analise que servem de objeto de
estudo a esta dissertacdo de mestrado, que tem como principal motivacao responder as

seguintes questoes:
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- Que importancia os responsaveis das PME portuguesas atribuem a adogao de uma
estratégia analitica na area digital?

- Quais sdo os fatores criticos de sucesso que influenciam a implementacdo de um

planeamento estratégico inteligente, por parte das PME nacionais, na area social e digital?

- Estard a performance analitica das PME na &rea social digital diretamente
correlacionada com o tipo de setor de atividade, o numero de efetivos e o tempo de

existéncia no mercado?

- Existirdo diferencas estatisticamente significativas na performance das PME em
cada um dos fatores criticos de sucesso, quando comparadas por: setor de atividade, o

namero de efetivos e o tempo de existéncia no mercado?

- Que ac¢bes devem ser consideradas prioritarias implementar, com vista a melhoria

da maturidade analitica digital das PME Portuguesas?
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1.3. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo € composta por cinco capitulos. Este primeiro capitulo
introdutorio, de ambito genérico, pretende facultar uma perspetiva global de todo o
trabalho. O capitulo é constituido por uma introducgéo, pelo enquadramento, sdo também
abordados os objetivos e as motivagdes do trabalho desenvolvido.

No segundo capitulo é feito um levantamento tedrico suportado nas referéncias
bibliograficas mais relevantes sobre o objeto de estudo, sendo apresentados 0s conceitos
fundamentais relacionados com TI, comunicagdo online, marketing e maturidade digital
e suas aplicagcbes no contexto da gestdo das PME. Serdo definidas as principais
caracteristicas organizacionais das PME em Portugal e uma consideracdo sobre o
investimento que fazem na formacéo de recursos humanos na area de analise de dados,
expondo as principais ideias que a literatura apresenta relativamente aos impactos desse

investimento nas organizagdes e na sua competitividade.

No terceiro capitulo é feita uma apresentacdo metodoldgica do processo de
investigacdo definido para este trabalho, e as opc¢des de andlise seguidas para
desenvolvimento do trabalho e construgdo do modelo de maturidade analitica digital das

PME portuguesas.

O quarto capitulo foca a analise e apresentacdo dos resultados da investigacdo
realizada, na qual faremos a caracterizacdo da amostra de PME que suporta a
investigacdo, avaliaremos 0 seu posicionamento nas dimensdes (indices fatoriais)
construidos: Capital Organizacional, Capital Humano e Informag&o, considerados fatores
criticos de sucesso para a implementacdo de estratégia de gestdo baseadas no

conhecimento analitico.

Por ultimo, no capitulo 5 sera sintetizado o trabalho realizado, apresentadas as
principais conclusdes e contributos conseguidos com a investigacdo desenvolvida, assim

como pontos a aprofundar em futuras investigagoes.
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CAPITULO 2

Neste capitulo far-se-a um levantamento tedrico suportado nas referéncias bibliograficas
mais relevantes sobre o objeto de estudo. Serdo apresentados 0s conceitos fundamentais
relacionados a com internet, sociedade digital, informacdo e gestdo do conhecimento,
marketing digital. Também serdo definidas as principais caracteristicas organizacionais
das PME em Portugal e uma reflexdo sobre o investimento que fazem na formacéo de
recursos humanos na area de analise de dados, expondo as principais ideias que a
literatura apresenta relativamente aos impactos desse investimento nas organizacgdes e na

sua competitividade.
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2. Revisao da Literatura

2.1. O conceito de PME

Em Portugal, a definicdo de PME (Pequenas e Médias Empresas corresponde a
traducdo direta do termo utilizado nos paises da Unido Europeia “SME — Small and
Medium Enterprises”) é regulamentada pelo Decreto-Lei 372/2007, de 6 de novembro, e
congrega informacdo de 3 variaveis: niumero de efetivos, volume de negocios, balango
total, classificando-se em 3 categorias: micro, pequenas e médias empresas.

Por tipologia PME designam-se as empresas que empregam menos de 250 pessoas
e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhdes de euros, ou o balanco total anual
ndo ultrapasse 43 milhdes de euros.

As pequenas empresas distinguem-se das meédias por terem menos de 50
trabalhadores e um volume de negdcios (VN) anual ou balanco total (BT) inferior a 10
milhdes de euros. As microempresas sdo definidas como organizagdes que empregam
menos de 10 colaboradores e cujo volume de negdcios anual ou balanco total ndo excede

0s 2 milhdes de euros.

Figura 1 — Classificacdo das PME

(0]
Dimenséao it pessoas Volume de Negoécios ou Balango Total
ao servigo
Média < 250 <= 50 milhdes de euros de VN ou <= 43 milhdes de euros de BT
Pequena <50 < =10 Milhdes de euros de VN ou BT
Micro <10 <= 2 Milhdes de euros de VN ou BT

Fonte: elaborado pela autora a partir de informacéo do IAPMEI.

Entre os trés atributos usadas para efeitos de classificacdo (n° de pessoas ao servico;
VN; BT), o INE considera somente a varidvel “NUmero de Pessoas ao Servi¢o” para
segmentar as empresas em micro, pequena e média, respeitando os limiares definidos no
referido Decreto-Lei (INE - Instituto Nacional de Estatistica, 2017), critério que seguimos

igualmente nesta investigacdo para qualificar a amostra de empresas.
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2.2. Principais Vantagens e Fragilidades das PME em Portugal

Segundo dados de 2017, existem sediadas em Portugal 1.162.069 PME (ENF), as
quais representam 99,9% do tecido empresarial portugués, que por sua vez corresponde
a 79,9% do emprego e 59,9% do volume de negdcios nacional (IAPMEI, 2017).

Na classificacdo de PME, a categoria de microempresa € a que assume maior
expressao (representando 96,3% do total), manifestando-se naturalmente em termos de
emprego (peso de 58%), e também, ainda que de forma mais ténue, em termos de volume
de negocios (peso de 32,1%) (IAPMEI, 2017). Estdo presentes em todos os setores de
atividade e mostram uma grande capacidade de adaptacdo face a evolucdo da situacédo
econdmica e social, uma vez que a gestao empreendedora das micro e pequenas empresas
ao fazer-se com base numa estrutura administrativa menos burocréatica que a das grandes
empresas, possibilita a introducdo de alteracbes e adaptagdes com maior rapidez e
flexibilidade, comparativamente ao que sucede em empresas de maior porte.

Mas se por um lado, o facto das PME estarem focadas em nichos de mercado e
possuirem uma reduzida gama de produtos favorece o seu caracter flexivel e inovador;
por outro lado, a atitude dos proprietarios ou gestores das PME pode ter grande influéncia
na performance e comportamento das organizac6es (Levy, 2005). Quando o empresario
ou gestor tende a gerir 0 negdcio e a centralizar o poder em torno de si - atuando em
diversas areas, impondo suas caracteristicas pessoais a empresa e aos seus funcionarios,
utilizando a intuicdo como principal base para tomada de decisdo - o planeamento
estratégico da organizacdo acaba por ser descurado, podendo por em risco 0 sucesso do
negocio. As PME, caracterizadas por dependerem muito da figura do empresario (ou
gerente), tém grandes limitacGes ao nivel do Marketing. Se por um lado o or¢camento
disponivel ndo lhes permite ter estratégias multimeios semelhantes as das grandes
empresas, por outro lado a falta de conhecimentos do CEO faz com que esta area ndo
tenha a devida atencdo.

E muito comum nas PME, em particular nas que se encontram mais afastadas dos
grandes centros urbanos, que as estratégias de promocao utilizadas se resumam a um
Marketing de relacionamento. Nestes casos, 0 empresario € na maior parte das vezes uma
pessoa que se destaca pelas suas qualidades de relagdes sociais e humanas (mensuraveis

através da participacdo no associativismo local e pelo papel ativo que assume no dia a dia
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da comunidade em que estd inserido). Contudo, esta postura realga pela negativa o
reduzido raio de influéncia que ele tem num mercado cada vez mais global.

Neste contexto, Levy e Powell (2005) identificam como principais fragilidades das
PME a excessiva dependéncia da tecnologia instalada, a ndo consideracao da informacao
como uma das variaveis chave da gestdo, e a dificuldade de acesso a profissionais
especializados em TI, todas elas constituem barreiras que necessitam de ultrapassar para
responder aos desafios do mercado atual.

Né&o obstante, e ao contrario do que possa parecer, no que respeita ao Marketing, as
PME podem tirar proveito de outra vantagem comparativamente as grandes empresas:
sendo o objetivo final do Marketing criar relagdes duradouras com os clientes (e garantir
que continuem a comprar, com elevado nivel de satisfacdo e de fidelizacdo), a dimenséo
reduzida da empresa pode revelar-se uma grande vantagem, na medida em que cada
cliente é especial e tera toda a atencdo necessaria (Brochand, 2000). Segundo Kotler
(Kotler, 1994) esta possibilidade de construir segmentos de Marketing compostos, no
limite, por um s6 elemento constitui o ultimo nivel no que respeita ao Marketing
“personalizado” (entenda-se “personalizado”, como o0 mais adaptado possivel as
necessidades de cada cliente).

Por menor que seja a carteira de clientes de uma dada PME, para que esta possa
fazer a oferta certa, no momento certo, ao cliente certo, pelo canal certo é essencial
conhecer bem o seu publico-alvo. E a gestdo do conhecimento, sendo o processo pelo
qual uma empresa gera riqueza a partir da analise da informacdo que dispde sobre com
qguem interage, constitui uma enorme vantagem competitiva para qualquer empresa
(Jones N. B., 2015).

O desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) a par da
disseminacdo da Internet, vieram possibilitar as empresas melhorar a interacdo entre
organizacéo e clientes, diminuindo a complexidade de diversos processos diarios, facilitando
0 acesso a informag&o, bem como a uma forma revolucionéria de interacdo com todos 0s seus
stakeholders, e tudo isso sem um acréscimo significativo de custos (Kalm, 2012).

E neste contexto que emerge o termo “Marketing Digital”, que tal como o marketing
tradicional tem como preocupacado basilar as pessoas, permitindo a conexdo das mesmas
de forma mais rapida e eficaz (Ryan, 2009). O desenvolvimento das TIC surge como
alavanca e estimulo desse relacionamento, oferecendo as empresas diversas ferramentas

gue tém como objetivo organizar e estruturar todos os processos, de forma a permitir que
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estas possam gerir 0s negdcios e adquirir um desempenho melhorado no mercado em que
atuam.

O carécter inovador das PME deve avaliar-se com base na capacidade de resposta
demonstrada a mudancas impostas pelos clientes (quer sejam eles externos, ou internos)
no seu nicho de mercado. Apresentando-se ao cliente de uma forma mais personalizada e
proxima, gera-se o word of mouth positivo entre clientes e amigos que acaba por se
traduzir em confianca e credibilidade, que no caso das PME constitui um recurso de
elevado valor. E toda esta dindmica em torno da web experience que segundo
Constantinides (2004) acaba por ditar o sucesso ou insucesso de uma PME na &rea social
digital.

2.3. Importancia da Informacéo e Planeamento Estratégico

Em momentos de grande incerteza, marcados por mudancas profundas em termos
sociais, politicos e comportamentais, administrar uma empresa ou organizacdo de
qualquer natureza ndo é tarefa facil. Ainda que se disponha de tecnologia e de um
poderoso sistema de informagfes como a Internet, um aspeto de suma importancia
sobressai no ambiente de gestdo: a magnitude dos riscos a que se expdem as
organizagOes modernas.

E certo que o risco € inerente a qualquer negocio e que nenhuma organizagao, por
mais solida que seja, esta isenta dele. Hoje em dia, mais do que nunca, as decisdes devem
ser muito bem pensadas e planeadas, pois ha que reduzir ao maximo o risco de toma-las
de forma leviana o suficiente, para ndo tornar a organizacgao vulnerével.

E neste contexto que surge outro fator importante: a necessidade de informac&o.
A constante partilha, discussdo e negociacdo do conhecimento nas empresas €, nos dias de
hoje, feita maioritariamente através de canais digitais, nomeadamente das redes sociais. A
Internet € sem duvida um poderoso sistema de informacgfes, porém, nela encontramos
informacdo confiavel e duvidosa, pelo que é importante que o0s gestores das organizagdes
tenham algum conhecimento para saber discernir o que é “bom” e deve ser aproveitado, do
que € “ruim” e deve ser descartado.

Pesquisas e experiéncias realizadas pela Copernicus Marketing Consulting and
Research, dos Estados Unidos, revelam que, em mercados competitivos, as decisdes tomadas

apenas com base na intuicdo, ditadas pelo “bom senso”, raramente conduzem a resultados
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positivos. Clancy & Krieg (2008) afirmam apoiados em pesquisas realizadas em diversos
paises do mundo, que a maioria das decisdes de marketing e publicidade, por exemplo, ainda
¢ tomada maioritariamente com base em feeling. Os autores apresentam varios casos
contemporaneos de empresas que ndo vingaram no mercado americano porque conduziram o
seu marketing com base na intuicao.

Por isso é tdo importante que 0s empresarios e gestores encarem a informacéo como
um recurso estratégico superior a qualquer outro fator de producdo. Mas para além disso, a
grande aposta das empresas deve incidir na promogéo da gestdo da informacao para os seus
marketeers, tanto a nivel micro, quanto a nivel macro.

Muitos empresarios e mesmo funcionarios de diversas organiza¢des PME atrelam o
seu poder a ocultacdo de informacdo. Acontece, porém, que quando a informacéo fica retida
nas mentes (ou nas gavetas da secretaria) de alguns, a empresa ndo progride! Tornar o acesso
a informacdo de qualidade, disponivel a todos os empregados e dirigentes de qualquer
organizacdo, passa a ser uma garantia de progresso para ela. Dispor de informagdo confiavel,
segura e, portanto, de boa qualidade, possibilita aos gestores e empregados um trabalho mais
racional e bem estruturado.

A informacéo tornou-se o diferencial ndo apenas para manter as organizagfes, mas
também para auxilia-las na gestdo das tarefas do dia a dia. Vale a pena sublinhar que o sucesso
da organizacdo nao depende somente das informacGes disponiveis, mas também de saber
recolher, organizar, analisar e implementar as mudancas com base nas informagdes que serdo
utilizadas para a melhoria continua dos seus processos.

Podemos afirmar, entdo, que a informacdo no mundo atual é o principal elemento de
agregacdo de valor a producdo de bens e servicos, desempenhando um papel estratégico e
crucial em diversos processos organizacionais, sobressaindo ai 0s processos de inovacao
tecnoldgica. As empresas e particularmente as PME, vivem num quadro constante de for¢as
e pressdes que ora criam ameacas, ora criam oportunidades para a expansao ou a retragdo do
seu negdcio. A informagao surge como o canal que da acesso ao conhecimento e que contribui
para a mudanca e o aperfeicoamento, propiciando o conhecimento necessario a tomada de
decisdo e & execugdo de acgdes estratégicas.

Segundo a Wikipédia (enciclopédia online gratuita) a Gestdo Estratégica de
Empresas (ou Strategic Enterprise Management - SEM) é um termo que se refere as
técnicas de gestdo, avaliacdo e ao respetivo conjunto de ferramentas concebidas para
auxiliar empresas na tomada de decisdes estratégicas de alto nivel. Segundo Kotler
(1994), o planeamento estratégico pode ser definido como o processo de gestdo utilizado

para desenvolver e manter uma adequacao razoavel entre os objetivos e recursos da
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empresa e as mudancas e oportunidades de mercado. Esse processo deve ser continuo,
sistematico, organizado e passivel de prever o futuro, na medida em que auxilie a tomar
decisbes que minimizem riscos (Drucker, 1977).

Contudo, o planeamento estratégico por si sO € insuficiente, ele necessita de ser
seguido de planeamentos taticos e operacionais para obter sucesso — toda a organizagao
tem que ser parte ativa no desenvolvimento desse sistema de inteligéncia competitiva

assente no conhecimento.

Figura 2 — Niveis funcionais de planeamento na definicéo de estratégias de negdcio

De forma resumida, o0 planeamento

estratégico relaciona-se com objetivos de

longo prazo e com estratégias e acOes

ecisdes estratégica

laneamento estratégico desenvolvidas para alcanca-los, que afetam a
Decisdes taticas

Planeamento tético empresa como um todo, sendo da

DecisBes operacionais responsabilidade dos niveis hierarquicos mais

Planeamento operacional

elevados da empresa. (CEO’s Gestores).

O planeamento téatico esta relacionado com os objetivos de mais curto prazo e com
estratégias e acdes que, geralmente, afetam somente parte da empresa (por exemplo
funcdes de cada unidade de neg6cio como marketing, producédo, finangas, engenharia
recursos humanos, pesquisa e desenvolvimento, logistica, vendas e servi¢os etc.), sendo
desenvolvido pelos niveis intermédios, tendo como principal finalidade a utilizacdo
eficiente dos recursos disponiveis (tecnoldgicos, organizacionais e humanos). Por ultimo,
o planeamento operacional tem foco nas atividades do dia a dia, podendo ser visto como
as partes homogéneas do planeamento tatico, nomeadamente o que tem que ver com a
operacionalizacdo das metodologias de desenvolvimento e implementacdo que foram
definidas.

Este efeito sinérgico de a¢des centradas nos objetivos gerais da organizacdo como
um todo coordenado, constitui a caracteristica mais importante do nivel funcional para o
sucesso de uma empresa, caso contrario uma acdo do marketing pode comprometer a
logistica, ou uma agdo de research (pesquisa e desenvolvimento) pode comprometer a

producéo, e assim por diante.
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2.4.Gestao do Conhecimento como Fator de Inteligéncia Competitiva

Entende-se por Inteligéncia competitiva um processo proativo e sistematico de
gestdo de conhecimento que tem como objetivo conduzir a melhoria da tomada de
decisoes, seja ela estratégica ou operacional. Genericamente, o termo informacdo € usado
para referir-se a todas as formas de representacdo de sinais ou dados. Contudo, é
importante reconhecer que existem, quatro grandes classes de informacdo: dados,
informacéo, conhecimento e inteligéncia.

Para trabalhar com Inteligéncia Competitiva, € preciso entender as diferencas entre
essas classes, pois elas possuem pesos distintos no contexto do processo de tomada de
decisdes. Os niveis hierarquicos mais altos de uma organizacdo necessitam de informacao
qualitativa que contenha um valor agregado, para que os dirigentes possam ter uma visdo
global da situacéo.

Ja nos niveis inferiores serdo necessarias informacgdes quantitativas de baixo valor
agregado, de forma a possibilitar o desempenho das tarefas rotineiras. Com essa visao se
acrescenta que:

e Dados sdo matéria-prima, constituem elementos da informac&o e incluem os itens
que representam factos, textos, graficos, imagens estaticas, sons, segmentos de
video anal6gicos ou digitais, etc.;

e Informacdo propriamente dita, sdo os dados que passam por algum tipo de
processamento para serem exibidos em uma forma inteligivel as pessoas que irdo
utiliza-los;

e Conhecimento pode ser definido como informacdes cuja relevancia,
confiabilidade e importancia foram avaliadas. Neste caso, o conhecimento é
obtido pela interpretacdo e integracao de varios dados e informacdes;

¢ Inteligéncia é o nivel mais alto desta hierarquia e pode ser entendida como a
informacdo com oportunidade, ou seja, o conhecimento contextualmente
relevante que permite atuar com vantagens no mercado ou ambiente considerado.
Também pode ser entendida como o conhecimento que foi sintetizado e aplicado
a determinada situacdo, para ganhar maior profundidade e consciéncia dela.
Resumindo, diz-se que a inteligéncia competitiva é a parte do conhecimento

gue habilita a tomada das melhores decisoes.
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Todavia, a realidade é bem diferente. No mundo das PME a maior parte do
pensamento convencional sobre planeamento estratégico, ou seja, o estabelecimento de
metas e a formulacao de planos para atingi-las € mal conduzida e muitas vezes obsoleta.
A gestdo das PME é, em muitos casos, baseada em modelos ultrapassados, cujo suporte
assenta numa analise de dados estritamente contabilistica ou de puro controlo do cash-
flow. A figura do dono que controla todos os aspetos da empresa e, na grande maioria dos
casos, com pouca formacdo em Gestdo empresarial, € ainda um dos principais entraves a
utilizacdo de ferramentas assentes no controlo e gestdo da informacao.

O equilibrio entre as medidas financeiras e ndo financeiras é vital nas PME, dado
que habitualmente estas empresas tendem a estar muito focadas apenas nos aspetos
financeiros e operacionais. Como 0s aspetos operacionais sdo essenciais nas PME é
necessario aumentar a aproximacdo a gestdo estratégica para alinhar 0s processos
decis6rios com o0s objetivos estratégicos. O ciclo tipico do planeamento anual que tantas
PME seguem escrupulosamente pode, na realidade, estar a travar a agilidade delas para
reagir as mudancas, ameacas e oportunidades do mercado, que se apresenta cada vez mais
digital. A constante partilha, discusséo e negociacdo do conhecimento nas empresas €, nos
dias de hoje, feita muito através da internet e, como tal, os marketers podem munir-se dela
como ferramenta de marketing, aproveitando-se de novas formas de interagdo, em que a troca
praticamente instantanea das mesmas € o que caracteriza, nos dias de hoje, a economia global
(Nichter & Goldmark, 2009) (Castells, 2009).

A digitalizacdo da economia é uma realidade que precisa de pessoas. E o envolvimento
de todos os quadrantes de uma organizag&o é essencial para que os principais touch points da
estratégia analitica digital sejam mapeados de forma correta para que possam culminar numa

Inteligéncia Competitiva capaz de alavancar o negécio das PME.
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CAPITULO 3

Neste terceiro capitulo é feita uma apresentacdo metodoldgica do processo de
investigacao seguido nesta dissertacdo, e das opg¢des de analise tomadas para a construcao

do modelo de maturidade analitica digital das PME portuguesas.
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3. Metodologia

3.1. Instrumento Metodologico

Os resultados que serdo apresentados adiante, baseiam-se em dados recolhidos através
de inquérito por questionario (online), realizado e aplicado pela PSE entre Abril e Maio de

2017, a uma amostra representativa de PME sediadas em Portugal Continental.

Entre as principais conclusdes que sobressairam desse primeiro diagnéstico nacional
sobre a maturidade social e digital das PME portuguesas, houve alguns aspetos que
suscitaram a curiosidade empirica da mestranda (coordenadora do referido inquérito), os

quais foram tornados objeto de estudo desta dissertacéo.

3.2. Recolha de Informacéo

A teécnica de recolha de informacdo utilizada foi o inquérito online. O questionario foi
enviado através de mensagem de e-mail, emitida através do servidor do IAPMEI, para uma
base de dados de empresas que se enquadram na definicdo de PME (ou seja, com dimensao
entre 1 e 250 colaboradores, volume de negocios inferior a 50.000.000 € e valor de balanco
anual inferior a 43.000.000 €). Deste modo foram inteiramente salvaguardadas questdes de
confidencialidade e protecdo de dados, tendo os respondentes acesso a um link especifico

(codigo ID) para responderem ao questionario.

3.3. Dimensao da Amostra

Considerou-se a sede de um estabelecimento empresarial a unidade da nossa amostra
(de tipo aleatdrio simples). Ou seja, caso uma empresa possua mais do que uma
instalacdo/filial, apenas foi considerado para efeitos de pesquisa, como uma empresa.

Assim, responderam ao questiondrio 1132 PME, nimero que é representativo do
universo atualmente existente em Portugal Continental (total de 1.162.069 PME, segundo
fonte IAPMEI). Para um nivel de confianca de 95%, o erro de estudo imputéavel a dimenséo

da amostra foi de 2,9%.
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3.4. Tratamento e Analise de Dados

O tratamento dos dados e respetiva analise foi feita através do software IBM SPSS
Statistics (v. 25.0).
A andlise de dados efetuada no &mbito desta dissertagdo integra procedimentos de:
e Estatistica descritiva (univariada e bivariada) para caracterizacdo da amostra
de PME;
e Estatistica inferencial, usada para a realizacdo de testes de hipoteses de
natureza paramétrica, nomeadamente para:

o identificacdo de correlacOes entre variaveis com vista a construcao de
indices fatoriais e respetiva analise de consisténcia interna através de
Alpha de Cronbach.

o Comparagdo de médias entre amostras independentes (ANOVA)

e Estatistica multivariada, para elaboracéo de:

o Anélise Fatorial de Componentes Principais (ACP), com vista a
identificacdo de fatores criticos de sucesso, para desenvolvimento e
implementacdo de uma estratégia analitica na area digital, pelas PME.

o Modelo de regressdo linear multipla para identificacdo dos fatores
criticos e respetivos itens que melhor explicam ou determinam o nivel

de maturidade analitica digital das PME portuguesas.
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CAPITULO 4

O quarto capitulo foca a analise e apresentacdo dos resultados da investigacdo. Nele
faremos a caracterizagdo da amostra de PME que sustenta a investigacao, avaliaremos o
seu posicionamento nas dimensbes (indices fatoriais) construidos: Capital
Organizacional, Capital Humano e Informacéo, considerados como fatores criticos de
sucesso para a implementacdo de estratégias de gestdo empresarial, baseadas no

conhecimento analitico.
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4. Apresentacao e discussao de resultados

4.1. Caracterizacdo da Amostra de PME

Apresentamos de seguida varios gréaficos que pretendem descrever o perfil das 1132 PME

que compdem a amostra.

Figura 3 — Distribuicao das PME por Setor de Atividade

Servigos FEEEE—_——G36,8%
IndUstria e Energia "GEG__m_——— 27,4%
Comércio W—— 23 1%
Construgdo ™ 6 39
Agriculturae Pescas ™ 2,1%
Outros ™ 4,3%

Os setores de atividade mais representados na amostra de PME sé&o os Servicos (36,8%),
a Industria e Energia (27,4%) e o Comércio (23,1%).

Figura 4 — Distribuico das PME por Regido

Alentejo e
Algarv...
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Praticamente 2/5 da amostra de PME participantes tém a sua sede na regido do Norte,
sendo que quase Y4 estdo sedeadas no distrito do Porto (23,3% das PME).

Figura 5 — Tempo de existéncia no mercado

Mais de 20 anos T 35206
De 11 a20 anos GEG_—_—_ 24 205

De 5a 10 anos "WE— 17 79
Menos de 5 anos GEGEGEGEGE_—_— 22 99

Em termos de antiguidade no mercado, a maioria das PME (54,9%) tém mais de 10 anos

de existéncia no mercado.

Figura 6 — Nimero de empregados

De50a249 MW 14 1%
De 10249 N 33 8%

Menos de 10 TEEEEEEE—————————— 17 6%

E empregam, na maior parte dos casos, menos de 10 funcionarios.

Figura 7 — Funcéo / Cargo dos respondentes ao questionario

Empresério dirigente  TNRG__— 1 204
Quadro superior TRGE_—_—_1 19
Técnico especializado ™™ 7 204
Técnico ™ 580%
Chefia intermédia ™ 3,7%
Operério | 0,6%
Outro | 0,4%

A maioria dos respondentes assume cargos de topo na estrutura hierarquica das PME:

61,2% sdo Empresarios Dirigentes e 21,1% Quadros Superiores

22



Importancia de uma Estratégia Digital no Contexto das PME Portuguesas

Figura 8 — Funcdo / Cargo dos respondentes ao questionario

Administracdo ou geréncia
Financeira

Marketing

Comercial

Tecnologias de informacao
Servico a clientes
Producao

Operacodes

Recursos Humanos
Investigagéo e desenvolvimento
Outra

P 55.0%
B 13.3%
™ 6,5%

W 57%

¥ 2,9%

N 2,7%
11,9%
!1,8%

I 1,3%

| 1,2%

W 4.6%

Exercem, principalmente, fungdes de Administragdo ou Geréncia (58%) nas PME.

Com uma expressdo muito inferior, sobressaem ainda funcdes ligadas a area financeira

(13,3%) e de Marketing (6,5%) das PME.
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Figura 9 — Frequéncia de utilizacdo de canais digitais pelas PME
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” . I

60%

40%

20%

0% Websit:

ebsite )
E-mail da Facebook Instagram Linkedin MSN Skype Twitter  Youtube Mobile Blogs Féruns

Menseger Apps

empresa

Diariamente 75,8% 34,4% 28,4% 8,3% 8,0% 8,9% 17,8% 4,3% 4,7% 18,8% 3,3% 2,7%
Semanalmente 9,8% 29,9% 29,0% 9,1% 20,1% 6,9% 15,9% 6,7% 10,5% 14,1% 8,6% 6,2%
M Raramente 9,8% 26,2% 20,6% 15,7% 29,9% 18,1% 26,5% 19,4% 30,4% 19,2% 21,5% 25,9%
® Nunca 1,9% 9,5% 22,0% 66,9% 42,0% 66,1% 39,8% 69,5% 54,4% 47,9% 66,7% 65,3%

De uma forma geral, os canais de comunicacdo digital utilizados mais
frequentemente pelas PME portuguesas séo o e-mail (76%); seguido do website da
empresa (34%). No entanto, para a maioria das PME o website é utilizado como uma
montra, trazendo muito pouco valor acrescentado para os clientes (atuais e potenciais),
por ndo serem exploradas outras possibilidades que este canal oferece para acdes de
marketing digital (PSE, 2017).

Nesse ambito, o Facebook surge como a rede social preferida e mais utilizada pelas
PME para promocdo do seu negocio: registando percentagens de uso diério (28%) e
semanal (29%) muito similares.

Ja os restantes canais de comunicacdo digital apresentam percentagens de néo
utilizacéo bastante elevadas, o que indica um profundo desconhecimento por parte das
PME de como podem e devem utiliz&-los para alavancar o seu negécio e comunicar da
forma certa, na altura certa com os seus diferentes publicos-alvo. Varios fatores podem
contribuir para o sucesso das PME na area digital, tais como a criacdo de ligacéo
emocional, incentivos de produto, disponibilidade de informacdo detalhada online,
feedback a comunicacdo de proximidade (Constantinides, 2004). Acrescem a estes fatores
também outras acdes que podem ser realizadas pelas PME para cativar a atencéo do cliente e
para estabelecer uma relagdo com o mesmo: a partilha de imagens alusivas quer @ marca quer
ao produto/servigo, a partilha de videos que estimulem o consumidor e a sua percecgao acerca
da marca, partilhar estatisticas, curiosidades e factos relacionados com a empresa e incentivar

a audiéncia a partilhar imagens da sua relacdo com a marca/produto ou servico. Por esta via
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é possivel criar um maior retorno e envolvimento entre PME e cliente, fazendo com este se
identifigue com a mesma, propagando o word of mouth através da sua propria rede de
contactos online. Através deste efeito em cadeia a informacdo € disseminada com uma maior
eficiéncia e rapidez, atingindo o publico-alvo e potenciais clientes (Constantinides, 2004).

Por tudo isso, é cada vez mais € importante manter uma relagdo de proximidade com o
consumidor, e para uma PME, focar-se neste objetivo e manté-lo é considerado uma
vantagem competitiva (McAlexander, 2002).

No entanto, quando questionados os responsaveis das PME sobre a importancia que
atribuem a ado¢éo de uma estratégia analitica na area social e digital, percebe-se que, de
uma forma geral, existe uma valorizagcdo espontanea moderada (de 7,4 pontos numa escala

de 0 a 10 em que zero corresponde a “nada importante” e 10 a muito importante™).

Figura 10 — Importancia que as PME atribuem & adogéo de uma estratégia analitica digital

100

90 79,8 80,4
80 73,8 76,4 74,0
20 66,6 67,2
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40
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0
Agricultura Industriae Constru¢do Comeércio  Servicos Outro Total
e Pescas  Energia

Por outras palavras, é importante ter uma estratégia analitica, mas ainda nao €
“muito importante” ou essencial (9-10 pontos) na perce¢do de muitos responsaveis de
PME.

Dados de um estudo recente elaborado pelo Instituto de Informacdo de Recursos
Humanos - IIRH (2017) a pedido da Meta4, avaliou o impacto da transformacéo digital
na funcdo de RH, indicam que 69% dos profissionais que responderam ao estudo dizem
que, para iniciar a transformacdo digital nas suas organizagOes se torna necessario

mobilizar todas as partes da empresa e sensibiliza-las para o digital. A falta de adeséo dos
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colaboradores aos projetos é apontada como principal travdo por 34% dos inquiridos,
sendo que 18% dos mesmos referem que o facto de as direcGes administrativas e a
direcdo-geral “serem mais refratarias a transformacdo digital” acaba igualmente por
refrear todo o processo.

E inevitavel que grande parte dos Sistemas de Informagéo acarretam mudancas ao
nivel das rotinas pessoais e de trabalho, que podem ser dificeis de assimilar para as partes
envolvidas, na medida em que requerem uma nova aprendizagem e esforco adicional que
poderdo ser ou ndo compensados. Como os Sistemas de Informacdo potencialmente
mudam a estrutura, cultura, processos de negdcio e estratégia da organizacgdo, é frequente
que se verifique uma resisténcia consideravel a sua implementacdo (Laudon & Laudon,
2007).

Uma mudanca bem sucedida requer uma modificacdo simultanea da tecnologia,
tarefas, estrutura e dos colaboradores. Investigacbes realizadas sobre falhas em
implementacdes de projetos de Tl comprovam que, 0S motivos mais comuns para a
incapacidade desses projetos atingirem os seus objetivos ndo sao falhas da tecnologia,
mas sim a resisténcia interna a mudanca (Laudon & Laudon, 2007).

E neste contexto que consideramos de suma importancia avancar para o segundo
objetivo desta dissertagdo que se prende com a identificacdo dos fatores criticos de
sucesso, que influenciam a implementacdo de um planeamento estratégico inteligente,
por parte das PME nacionais, na area social e digital. De seguida explicaremos todo o
processo metodoldgico de construcdo dos indices e respetiva avaliagdo da sua

consisténcia interna.

4.2. Construcéo de Indices Fatoriais — Os 3 Fatores Criticos de Sucesso

A transformacéo digital das PME devera ser encarada como uma estrada de sentido
obrigatério e sem possibilidade de retorno, sob pena de as empresas se deixarem
ultrapassar por outras no dificil mercado concorrencial. No entanto, todo o processo de
transformacéo digital ndo se assume como tarefa facil de levar a cabo, obrigando os
responsaveis das organizagdes a efetivar um conjunto de tarefas e a estar atentos a
diferentes indicadores de sucesso. Neste contexto, surgem os ativos intangiveis, tais como
0s capitais organizacional, humano e de informacé&o que contribuem muito mais para

a valorizagdo de uma organizacdo do que os ativos tangiveis (capital fisico e financeiro
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da empresa), dado que sdo dificeis de imitar pelos concorrentes, criando assim vantagens
competitivas sustentaveis, sendo essenciais na implementacdo de qualquer estratégia de
negocio (Russo, 2009).

E neste sentido que procuramos nesta dissertacio identificar (recorrendo a uma
andlise fatorial exploratdria assente no método de Componentes Principais) a existéncia
de fatores criticos de sucesso relacionados com os trés principais ativos intangiveis das
organizacoes.

A Andlise fatorial de Componentes principais € um nome genérico dado a uma classe
de métodos estatisticos multivariados, que permitem transformar um conjunto de varidveis
originais em outro conjunto de varidveis da mesma dimensao, denominadas de componentes
principais. As componentes principais apresentam propriedades importantes: cada
componente principal é uma combinagdo linear de todas as variaveis originais, séo
independentes entre si e estimadas com o propoésito de reter, em ordem de estimacdo, o
maximo de informacdo, em termos da variacao total contida nos dados.

E por isso que esta técnica é associada a ideia de reducdo de massa de dados, com
menor perda possivel da informacdo. Com ela procura-se redistribuir a variacdo observada
nos eixos originais, de forma a se obter um conjunto de eixos ortogonais ndo correlacionados.
Esta técnica pode ser utilizada para geracdo de indices, pelo que nos pareceu a solucéo
estatistica mais indicada para reducdo do nimero de variaveis que compunham as dimensfes
do questionério aplicado as PME (ao todo 42 variaveis originais distribuidas por 5 dimensoes
de analise).

Com base nos resultados da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de
Bartlett (duas importantes medidas estatisticas que permitem aferir a qualidade o modelo
ACP), concluimos que poderiamos avancar com a estratégia metodoldgica delineada para
construcdo dos trés indices, uma vez que o valor de ajustamento do modelo se apresentou
quase perfeito (KMO = 0,983 e o teste de Esfericidade de Bartlett (39312,227 Sig. <
0,001) comprovou que existiam correlacdes significativas entre as variaveis originais que
nos possibilitavam a extracdo de componentes ortogonais. Para melhor fixacdo dos itens
que compdem cada componente procedemos a realizacdo de ACP com rotagcdo varimax

(rotacdo ortogonal dos eixos).
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Figura 11 — Avaliacéo da qualidade do modelo de Componentes Principais

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. 983
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 39312,227
Sphericity df B
Sig. 000

A importancia de um componente principal é avaliada por meio de sua contribuicdo, isto é,
pela proporcdo de variancia total que é explicada pela componente. Com essa informacéo
decidimos quantas componentes poderiamos reter. Os resultados indicaram-nos que
poderiamos considerar 3 fatores, uma vez que registaram valores proprios superior a 1, que

no seu conjunto representam 80,7% da variancia da informacéo retida na reducdo de 42

variaveis.
Figura 12 — Variancia total explicada pelas componentes
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Tatal % ofVariance  Cumulative % Tatal % of Variance  Cumulative % Tatal % of Variance  Cumulative %
1 30,897 73564 73564 30,847 73564 73564 12325 20345 20345
2 1812 4314 77878 1812 4314 77878 11,808 28115 57 460
3 1,200 2858 80,736 1,200 24858 80736 9778 23276 80736

Em seguida, procedemos a interpretacdo de cada componente. Para isso avaliamos o
peso ou loadings de cada varidvel original sobre cada uma das componentes, privilegiando

aquele cujo score fosse mais elevado.
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Figura 12 — Variancia total explicada pelas componentes

Componentes

Itens C1 C2 C3

Capital Organizacional ~ Capital Humano  Informagéo
P39 Os relatérios e anélises estdo disponiveis para utilizagao e s@ comunicados por toda a equipa 0,779 0,323 0,368
P41 As ferramentas de analise e modelagéo estatistica de dados estao disponiveis e sdo utilizadas na anélise do negécio 0,775 0,387 0,381
P38 As ferramentas e sistemas integram dados “online” e “offline” numrepositério (armazém de dados) inico para servir de suporte 4 analise 0,765 0,403 0,307
P40 Existem processos e sistemas para automatizar as funcdes de comunicagéo e de distribuicéo da i a 0,742 0,407 0,336
P35 A empresa comunica a estratégia de analise da informagao e fornece suporte/apoio a todas as iniciativas para melhorar a componente de analise de dados 0,711 0422 0,462
P37 A empresa temrecursos humanos com conhecimento de analise de dados e utiliza metodologias na area do marketing analitico 0,684 0,506 0,297
P32 A empresa tem um plano estratégico para incluir a anélise de dados nas suas atividades de marketing e no processo de tomada de decisdo 0,684 0435 0,456
P42 A anélise de informagéo e o conhecimento s&o o estimulo (a base) da inovagéo e da criagdo de novas solugdes de negécio 0,681 0,364 0472
P31 Existe um processo que permite testar e melhorar as campanhas combase em experiéncias passadas 0,678 0,458 0,385
P34 A andlise de tendéncias (preditiva) de comportamento esta incluida emtodas as atividades de marketing 0,671 0451 0,461
P23 Existem anélises em curso para medir a contribuicéo de cada canal para o sucesso global da empresa 0,662 0,482 0372
P36 Existem recursos suficientes para responder as necessidades de analise e de reporting (apresentagéo de resultados) 0,649 0575 0,316
P33 Os objetivos e as metas sdo comunicados, de forma clara, e sdo definidas medidas para promover a izagdo e melhoria da ) 0,642 0,426 0,489
P18 O contelido é direcionado e otimizado para os diferentes canais de interagao e perfis comportamentais do cliente 0,587 0467 0,500
P20 As ¢ dos clientes sdo consi e )ao longo dos diferentes canais de icagdo, sejam eles “online” ou “offline 0,587 0471 0484
P19 O investimento no marketing digital (canal online/intemet) é otimizado com base na performance (resultados observados) 0,584 0,504 0,465
P21 A analise e a monotorizagdo das interagGes moveis sdo parte integrante na estratégia de marketing da empresa 0,578 0,509 0435
P24 Temumplano égico para o d Ivi e di ibilizagdo de 0,535 0,519 0473
P17 A empresa tem um plano estratégico para comunicar e interagir comos seus clientes através dos diferentes canais de contacto (emtempo real) 0,533 0,446 0,530
P8 A empresa fornece U e iénci i para users/visitantes do website, b: d emdados is, ou emi p 0.504 0399 0430
de outras fontes !
;ﬁgvlzisgﬁe de servicos 4 ) para d Iver o seu plano de marketing social digital (associacéo da empresa a uma questao ou causa social 0,387 0238 0348
P12 Dispde de recursos humanos para gerir a presenga da empresa nas redes sociais (tweets, facebook, videos online, etc.) 0,285 0,830 0,339
P13 A empresa tem editores de conte(idos para area do social (uso das redes sociais como ferramentas de promogao de uma marca, divulgagéo de produtos ou servicos) 0316 0,813 0,305
P15 Emcaso de ngcessld?de, aempresa tem recu_rsns humanos internos suficientes na area do marketing social (utilizacao das redes sociais para promogéo da 0328 0,800 0297
empresa/marca, divulgacéo de produtos ou servicos) !
P10 A empresa dispde de recursos humanos suficientes para criar conteidos, no ambito da comunicagao digital da empresa 0314 0,780 0,355
P26 Dispde de recursos sufici parao e gestdo das 0,436 0,776 0,287
P14 Dispdem de recursos humanos para analisar, monitorar e reportar todas as atividades na area do social media (féruns, blogs, sites, videos, redes sociais empresariais,
partilha de fotos, etc) 03% i 0292
P25 Temrecursos suficientes para lancar e gerir as suas campanhas, incluindo para analisar a performance (resultados) das mesmas 0431 0,758 0,304
P11 Dispdem de uma equipa para analisar e identificar as tendéncias e o pblico-alvo e que se baseia emtécnicas na area do social media digital (internet, redes sociais) 0435 0,717 0,344
P27 Tema i de alterar uma emecurso b d na sua performance (recetividade) em tempo real 0,460 0,663 0,381
P28 O sistema de gestdo de campanhas monitoriza e permite de forma simples atualizar e introduzir alteracdes na campanha de acordo coma performance 0,541 0,633 0,348
P30A d é e i nos diferentes canais. E centrada no cliente e néo no canal 0,463 0,622 0416
P22 Os contelidos nas redes sociais s&0 monitorizados e os sistemas estdo preparados para responder / atuar (em tempo real) 0474 0,609 0,426
P29 O sistema permite eativara emmdltiplos canais de contacto 0577 0,589 0,325
P3 Os segmentos (tipos) dos clientes estéo definidos claramente e aceites com base nas suas caracteristicas e comportamentos 0,298 0,304 0,827
P2 A empresa analisa a informagéo dos clientes para identificar isticas e chave que permitam definir perfis 0,338 0,296 0,819
P4 Baseando-se no histérico de resultados conhecidos, a empresa procura prever tendéncias e comportamentos dos cliente 0,321 0,292 0,819
P1 A empresa define estratégias de marketing para atrair e reter Clientes, comunicando-as a toda a equipa 0,285 0,365 0,785
P6 A mensagem de marketing que emite é diferenciada para cada perfil de cliente 0,403 0,305 0,718
P5 A empresa tem capacidade de a partir da anélise do dos clientes criar de marketing para cada perfil (personalizadas) 0,382 0,408 0,714
P9 A empresa sabe como if gl comos clientes b: df no perfile i pessoais 0426 0321 0,702
P7 A empresa utiliza técnicas de anélise estatistica de dados para identificar e melhorar as defini¢des dos perfis de clientes 0541 0,295 0,574

Deste modo, consideramos a construcdo de trés indices (1 por cada componente

retida por meio da ACP), os quais atribuimos os seguintes rotulos/nomes:

Componente 1 = Capital Organizacional, que engloba aspetos relacionados com

0s sistemas e processos da empresa, estrutura, tecnologia, cultura analitica, etc.)
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Componente 2 = Capital Humano, que abarca tudo o que tem que ver com
competéncias, experiéncias, capacidades, conhecimentos, habilidades dos seus recursos
humanos);

Componente 3 = Informacéo (ou Capital Analitico), que contempla tudo o que
tem que ver com os processos de gestdo da informacéo utilizados pelas PME para auxilio
a tomada de decisdo estratégica (nomeadamente, recolha, tratamento, andlise de

informacao e planeamento de a¢Oes estratégicas orientadas para os objetivos das PME).

Em seguida, validdmos a consisténcia interna de cada um desses indices com a
estatistica de teste Alpha de Cronbach. Este é uma das medidas mais usadas para
verificacdo da consisténcia interna (fiabilidade) de um grupo de variaveis (itens), podendo
definir-se como a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas
hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de itens, que mecam a mesma
caracteristica. Deste modo agrupamos os itens (questdes) consoante 0s pesos registados

em cada uma das componentes e avaliamos a sua fiabilidade.

Figura 13 — Estatisticas de confiabilidade dos indices criados — Alpha de Cronbach

Componentes N° de Itens Alpha de Cronbach
Capital Organizacional 21 itens 0,983
Capital Humano 13 itens 0,980
Informacdo (capital analitico) 8 itens 0,966

Pelos resultados obtidos concluimos que os conjuntos de itens que integram cada
uma das componentes, contribuem significativamente para a criagcdo do seu constructo ou
variavel latente: todos os fatores criticos apresentam elevada consisténcia interna (> 0,95)
na escala de fiabilidade de Alpha de Cronbach que varia entre 0 e 1.

Obtidos os fatores criticos de sucesso, procedeu-se a realizacdo de um modelo de
regressao linear maltipla (MRLM) para avaliar o peso relativo de cada fator critico de
sucesso para a melhoria do estadio de maturidade digital das PME portuguesas.

O termo “Analise de Regressdo” define um conjunto de técnicas estatisticas
multivariadas que sdo usadas para modelar relagBes entre as variaveis e/ou predizer o
valor de uma variavel dependente (ou de resposta) a partir de um conjunto de variaveis

independentes (ou preditoras).
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Neste sentido, considerou-se como variavel dependente o indice de Maturidade
Digital das PME (SEM - varidvel construida no &mbito do estudo nacional que a
mestranda coordenou, e que resulta da contribuicao de cinco dimens@es de analise):

- Target (ou publico alvo);

- Workforce (ou recursos humanos);

- Channels (ou canais digitais);

- Campaigns ou (campanhas de marketing);

- e Analytics (ou analise de dados).

E como variaveis independentes consideraram-se os trés fatores criticos de sucesso
gue contruimos nesta dissertacao:

- Capital Organizacional,

- Capital Humano;

- e Informacéo.

Para avaliar a significancia da associacdo linear entre a variavel dependente (SEM)
e as varidveis independentes (fatores criticos de sucesso) recorreu-se ao método de
estimacdo dos minimos quadrados ordinarios (MQQO), um dos mais usados na estimacéo
deste tipo de modelo porgue as estimativas dos coeficientes de regresséo sdo obtidas de
modo a que 0s erros ou residuos sejam minimos.

De seguida apresentam-se 0s resultados obtidos e a sua respetiva interpretacdo, bem

como a validacdo de pressupostos.

Figura 14 — Medidas de ajustamento do modelo de RLM

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 1,000° 1999 599 63217

a. Predictors: (Constant), f3, f1, f2

E possivel perceber com base nos resultados das medias de ajustamento do modelo
de regressdo linear multipla que estamos perante um ajustamento perfeito, com

coeficiente de determinacdo ajustado bastante elevado (R? ajustado = 0,999, préximo do
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valor 1, o que significa que o conjunto de varidveis independentes (fatores criticos de
sucesso) determinam em 99,9% o nivel de desenvolvimento digital das PME.

Figura 15 — Medida de adequabilidade do modelo RLM baseada na estatistica do teste F (Anova)

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 321994 592 3 107331531 268569,255 ,000°
Residual 227,396 569 400
Taotal 322221 9849 572

a. Dependent Variahle: Score globlal Maturidade Digital
b. Predictors: (Constant), Capital Organizacional, Capital Humanao, Informagao

Pelo resultado da estatistica do teste Anova (F = 268569,255 Sig. < 0,001)
confirmamos a adequabilidade do modelo, rejeitando assim a hipotese nula que o teste
defende:

e Hipotese nula (HO): o modelo ndo ¢ adequado (Sig > 0,05);
e Hipotese alternativa (H1): o modelo é adequado (Sig < 0,05)

Figura 16 — Estimativas dos coeficientes do modelo RLM

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coeflicients Coeflicients 95 0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. LowerBound  UpperBound  Tolerance VIF
1 (Constant) -93,241 155 -600,5 000 -93,546 -92,936
Capital Organizacional 987 002 633 567,71 000 984 ,991 ,993 1,001
Capital Humano 1,158 002 642 E74 66 000 1,154 1,162 994 1,006
Informagao 764 002 492 440 46 000 761 767 994 1,006

a. Dependent Variable: Scaore globlal Maturidade Digital

A partir da leitura das estimativas dos coeficientes de regressao € possivel conhecer
a contribuicdo de cada um dos preditores (fatores criticos de sucesso) para explicar a
variacdo da variavel dependente (Maturidade digital), assegurando que estdo controlados
os efeitos das outras variaveis explicativas. Para comparar o efeito preditivo das variaveis
incluidas no modelo é conveniente utilizar-se as estimativas dos coeficientes de regressao
parciais estandardizados (Beta), de forma a controlar o efeito da unidade de medida das
variaveis explicativas e também a dispersdo associada a cada uma delas.
Através dos coeficientes dos fatores criticos de sucesso, € ainda possivel perceber qual o

peso relativo de cada um na explicagdo da variavel dependente:
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Figura 17 — Peso relativo dos Fatores criticos de sucesso

Fatores criticos de sucesso Pesos relativos Beta
Capital Humano 36,3% 64,2%
Capital Organizacional 35,8% 63,3%
Informagao 27,8% 49,2%

Os pesos relativos dos fatores criticos de sucesso apresentam importancias
similares, uma vez registam valores percentuais de ordem de grandeza semelhante. No
entanto, ha que sublinhar que o fator Informacéo (ou capital analitico) é aquele que menos
importancia regista (27,8%), ou seja que é percecionado pelos respondentes como algo
secundario, sobre o qual ndo reconhecem (ainda) a médio ou longo prazo, possivel retorno
do investimento que teriam fazer no desenvolvimento de sistemas de informacao.

Curiosamente, o fator critico com mais peso relativo é o capital humano (36,3%
logo seguido do capital organizacional, com 35,8%) que ndo pode desligar-se do anterior,
pois somente apostando na formacdo dos recursos humanos em competéncias de TI,
analise de informacéo e extracdo de conhecimento se pode avancar efetivamente para a
adoc¢do de uma estratégia digital nas PME.

Por Gltimo, no que respeita a validacdo de pressuposto para aferir a qualidade do
modelo, destacam-se nas duas Ultimas colunas do quadro de estimativas (Collinearity
Statistics) medidas que auxiliam no diagndstico de colinearidade (i.e. independéncia das
variaveis explicativas). Segundo os valores de Tolerance todas as variaveis que entram
no modelo apresentam valores > 0,2 (o que muito bom sinal, porque ndo S&o
aconselhaveis valores inferiores e, quanto mais proximo de zero estiverem, maior é a
multicolinearidade existente entre as variaveis independentes).

Outra medida que nos permite validar o pressuposto de auséncia de
multicolinearidade é o VIF (Variance Inflation Factor), a qual ndo deve apresentar
valores inferiores a 5 (ndo sdo aconselhaveis valores superiores). O VIF acaba por ser o
inverso da Tolerance — logo, valores mais elevados significam maior multicolinearidade.

Ainda no que se refere a validacdo dos pressupostos do MRLM, nomeadamente a
distribuicdo das varidveis aleatdrias residuais, concluimos que sdo respeitados na
totalidade, distribuindo-se os residuos de forma normal e simétrica relativamente ao

centro, registando-se também a homogeneidade de variancia.
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Figura 17 — Validag&o dos pressupostos do modelo RLM - variaveis residuais

Residuals Statistics®

Minimum  Maximum Mean Stel. Deviation M
Predicted Value 1,8297 100,0080 438728 23,72610 a73
Residual -3,90584 254342 ,ao00aa 63051 573
Std. Predicted Value -1.772 2,366 000 1,000 573
Std. Residual -6178 4023 ooo a7 a73

a. DependentVariable: Score globlal Maturidade Digital

Figura 18 — Histograma de distribui¢do das variaveis aleatorias residuais

Histogram

Dependent Variable: Score globlal Maturidade Digital
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Figura 19 — Dispersao das variaveis aleatdrias residuais

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Figura 20 —-Homogeneidade das variaveis aleatdrias residuais
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Analisados os modelos (ACP e RLM), procurdmos perceber se a performance das
PME em cada um dos fatores criticos de sucesso, poderia estar correlacionada com o
namero de efetivos e/ou a antiguidade no mercado, pois a partida estes serdo aspetos que
podem influenciar a postura das PME face a adocdo de estratégias na area digital.

Assim, para respondermos a terceira pergunta de partida desta dissertacao, optamos
por recorrer a construcdo de graficos de tipo Heat Map, para facilitar a leitura e
interpretacdo dos resultados, uma vez que este tipo de mapas € simples e visualmente

atrativo, possibilitando a representacdo das variaveis em questdo de forma simultanea,
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por forma a compreendermos as interagdes entre elas, atraves de ondas de calor que séo
representagdes visuais de cores, e que mostram exatamente onde os segmentos de PME

estdo posicionados em termos de performance digital.

Figura 21 — Capital organizacional, segundo o n° de efetivos e antiguidade das PME

Média
(f1)
M 58,00
M 56,00
W s400
52,00
50,00
48,00
46,00

Iais de 20

De 11 a 207

De 5a 10

Menos de &

Ha quantos anos a empresa se encontra no
mercado

Menos de 10 De 10 a4 De 50a 249
Quantos empregados tem ao servigo

No que respeita a performance das PME em aspetos relacionados com o fator
critico de sucesso Capital Organizacional, nota-se que sdo as médias empresas (com 50
a 249 colaboradores) e que estdo no mercado ha 5 ou 10 anos, as que apresentam um
melhor score médio (de 58).

No entanto, é de salientar que as PME mais jovens (ha menos de 5 anos no
mercado) e com 10 a 49 colaboradores mostram um postura interessada e motivada para
evoluir na area digital (score médio de 56).
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Figura 22 — Capital humano, segundo o n° de efetivos e antiguidade das PME
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Relativamente ao fator 2 (Capital Humano), é claramente visivel que sdo as PME
de maior dimensdo (com 50 a 249 funcionarios) aquelas que registam um score médio
mais elevado. Aqui a associacdo com a variavel antiguidade da PME néo € tao vincada,
estando a performance neste fator critico de sucesso mais relacionada com o n° de
efetivos. O que é percetivel pois nos dias de hoje, 0s recursos humanos sdao uma
ferramenta utilizada para aumentar o desempenho da empresa, sendo eles a for¢a motriz

para a transformacéo digital das PME.

Figura 23 — Informacao (capital analitico) segundo o n° de efetivos e antiguidade das PME
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Jano que respeita ao terceiro fator critico de sucesso, relacionado com a informacao
e conhecimento, nota-se claramente que as PME de menor dimenséo (< de 10 empregados
ao servico) e antiguidade até 20 anos de existéncia, apresentam um score médio mais
elevado nesta dimensdo. O que vem comprovar algumas das vantagens das PME que ja
abordamos anteriormente, tais como menor formalidade ao nivel da estrutura, dos
processos e sistemas de comunicacao da empresa, maior flexibilidade e proximidade com
o cliente (interno e externo) que, naturalmente, facilita a gestdo estratégica do
conhecimento.

Pelo exposto, concluimos que a performance analitica na &rea social digital das
PME tende a ser influenciada por variaveis de perfil socioeconémico das organizacdes,
onde o numero de efetivos que empregam e o total de anos de existéncia no mercado,
pode fazer toda a diferenca na postura que adotam relativamente a transformacéo digital.

Nesta linha de raciocinio quisemos também investigar se existem diferencas
estatisticamente significativas na performance das PME, em cada um dos fatores criticos
de sucesso identificados, quando comparadas por setor de atividade, n.° de efetivos e a
antiguidade no mercado.

Para responder esta questdo, procedemos a realizacdo de testes estatisticos para
comparacao de grupos. Sendo cada fator critico de sucesso resultado de componentes que
extraimos atraveés da técnica ACP, originando scores de natureza métrica, procuramos
validar 0s pressupostos necessarios para prosseguir com a aplicacdo de testes
paramétricos (baseados na comparagdo de médias) entre grupos.

Nesse sentido, calculdmos as estatisticas descritivas elementares para avaliar a
qualidade da distribuicdo dos dados dos trés fatores criticos de sucesso:

Figura 24 — Testes de normalidade da varidvel Antiguidade no mercado

Tests of Normality

) Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
H& quantos anos a empresa se encontra no mercado — - — -
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Menos de 5 0,061 134 2000 0,992 134 0,696
. . De5al0 0,048 122 200 0,984 122 0,168
Capital Organizacional De 11a20 0068 141 2000 0988 141 0,252
Mais de 20 0,050 176 200" 0,985 176 0,050
Capital Humano Menos de 5 0,074 134 0,069 0,971 134 0,006
De5a10 0,048 122 200" 0,989 122 0,418
De 11 a 20 0,055 141 200" 0,993 141 0,731
Mais de 20 0,118 176 0,000 0,964 176 0,000
Informacéao (Capital Analitico) Menos de 5 0,067 134 200" 0,979 134 0,040
De5a10 0,081 122 0,046 0,975 122 0,025
Della?20 0,065 141 200" 0,978 141 0,022
Mais de 20 0,103 176 0,000 0,970 176 0,001

*. This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
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Pela estatistica do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) a distribuicdo das variaveis
dentro de cada grupo é normal (sempre Sig. > 0,05), exceto na categoria “mais de 20
anos” para os fatores Capital Humano e Informa¢do que apresentam Sig. <0,001.
Realizamos para estes casos o coeficiente de simetria e obtivemos, em ambos 0s casos,
valores superiores a 1,96. Porém, contando essas categorias com 176 PME, pelo Teorema
do Limite Central € possivel dispensar o requisito da normalidade.

Figura 25 — Testes de normalidade da variavel dimensédo da empresa

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Quantos empregados tem ao servigo Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Capital Organizacional Menos de 10 0,058 308 0,013 0,991 308 0,060
De 10 a 49 0,070 193 0,021 0,977 193 0,003
De 50 a 249 0,092 72 ,200" 0,975 72 0,164
Capital Humano Menos de 10 0,078 308 0,000 0,981 308 0,000
De 10 a 49 0,088 193 0,001 0,976 193 0,002
De 50 a 249 0,115 72 0,019 0,899 72 0,000
Informag&o (Capital Analitico) Menos de 10 0,072 308 0,001 0,982 308 0,001
De 10 a 49 0,075 193 0,010 0,976 193 0,002
De 50 a 249 0,068 72 12007 0,990 72 0,834

*. This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Pela estatistica do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) apenas a categoria “de 50 a
249” empregados apresenta distribui¢do normal. Uma vez que o numero de PME
existente nas restantes categorias é elevado (> 100), pelo Teorema do Limite Central
podemos dispensar o requisito da normalidade da distribuicéo.
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Figura 26 — Testes de normalidade do variavel setor de atividade

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Escolha o setor de atividade que melhor representa a sua Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Capital organizacional Agricultura e Pescas 0,165 6 200" 0,963 6 0,839
Industria e Energia 0,090 101 0,042 0,988 101 0,499
Construgéo 0,186 23 0,038 0,942 23 0,196
Comércio 0,073 157 0,042 0,987 157 0,136
Servigos 0,035 252 2000 0,992 252 0,163
Outro 0,076 34 2000 0972 34 0,505
Capital Humano Agricultura e Pescas 0,212 6 1200 0,926 6 0,547
Industria e Energia 0,059 101 1200 0,985 101 0,330
Construgéo 0,167 23 0,095 0,895 23 0,020
Comércio 0,054 157 200" 0,987 157 0,141
Servigos 0,070 252 0,005 0,979 252 0,001
Outro 0,099 34 200" 0,972 34 0,506
Informac&o (Capital Analitico) Agricultura e Pescas 0,326 6 0,045 0,806 6 0,066
Industria e Energia 0,103 101 0,010 0,967 101 0,013
Construgéo 0,147 23 1200 0,974 23 0,773
Comércio 0,103 157 0,000 0,978 157 0,012
Servigos 0,064 252 0,015 0,976 252 0,000
Outro 0,089 34 2000 0,976 34 0,639

* This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Pela estatistica do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) existem categorias de

resposta da variavel, cuja distribuicdo dentro de cada grupo, ndo é normal (Sig.< 0,05).

Porém, pela regra do Terorema do Limite Central, a quantidade de casos existente em

cada uma permite dispensar o requisito da normalidade.

Figura 27 — Testes de homogeneidade de variancias da variavel Antiguidade no mercado

Test of Homogeneity of Variance

Levene Statistic ~ dfl df2 Sig.

Based on Mean 0,390 3 569 0,760

. o Based on Median 0,367 3 569 0,777
Capital Organizacional Based on Median and with adjusted df 0,367 3 567,509 0,777
Based on trimmed mean 0,417 3 569 0,741

Capital Humano Based on Mean 0,722 3 569 0,539
Based on Median 0,812 3 569 0,488

Based on Median and with adjusted df 0,812 3 551,352 0,488

Based on trimmed mean 0,770 3 569 0,511

Informag&o (Capital Analitico) Based on Mean 0,401 3 569 0,752
Based on Median 0,385 3 569 0,764

Based on Median and with adjusted df 0,385 3 544,832 0,764

Based on trimmed mean 0,389 3 569 0,761

Pela estatistica do teste de Levene, existe homogeneidade de variancias (Levene Sig. >

0,05) em todos os grupos da variavel em estudo.
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Figura 28 — Testes homogeneidade da variavel dimensdo da empresa

Test of Homogeneity of Variance

Levene Statistic dfl df2 Sig.

Capital organizacional Based on Mean 0,476 2 570 0,622

Based on Median 0,481 2 570 0,618

Based on Median and with 0,481 2 568,112 0,618

adjusted df

Based on trimmed mean 0,466 2 570 0,628
Capital Humano Based on Mean 2,852 2 570 0,059

Based on Median 2,650 2 570 0,072

Based on Median and with 2,650 2 564,583 0,072

adjusted df

Based on trimmed mean 2,969 2 570 0,052
Informacao (Capital Analitico) Based on Mean 1,616 2 570 0,200

Based on Median 1,681 2 570 0,187

Based on Median and with 1,681 2 569,742 0,187

adjusted df

Based on trimmed mean 1,641 2 570 0,195

Pela estatistica do teste de Levene, existe homogeneidade de variancias (Levene Sig. >
0,05) em todos os grupos da variavel em estudo.

Figura 29 — Testes homogeneidade da variavel dimensdo da empresa

Test of Homogeneity of Variance

Levene Statistic ~ dfl df2 Sig.
Capital organizacional Based on Mean 1,814 5 567 0,108
Based on Median 1,430 5 567 0,211
Based on Median and with adjt 1,430 5 551,078 0,211
Based on trimmed mean 1,719 5 567 0,128
Capital Humano Based on Mean 2,379 5 567 0,038
Based on Median 2,230 5 567 0,050
Based on Median and with adijt 2,230 5 534,651 0,050
Based on trimmed mean 2,303 5 567 0,043
Informacéao (Capital Analitico) Based on Mean 1,500 5 567 0,188
Based on Median 1,385 5 567 0,228
Based on Median and with adijt 1,385 5 548,193 0,228
Based on trimmed mean 1,489 5 567 0,191

Pela estatistica do teste de Levene, existe homogeneidade de variancias (Levene Sig. >
0,05) em todos os grupos da variavel em estudo.

De seguida procedemos a realizacdo de modelos paramétricos para comparacao de
médias entre grupos independentes. A técnica eleita foi a ANOVA (Analise de Variancia
a um fator). Esta técnica procura comparar as médias da varidvel dependente
considerando apenas um fator (variavel independente) com trés ou mais niveis (grupos
distintos de PME).
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Figura 30 — ANOVA para comparacdo das PME por antiguidade

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Capital organizacional Between Groups 1086,422 3 362,141 1,570 0,196
Within Groups 131233,661 569 230,639
Total 132320,083 572
Capital Humano Between Groups 2228,262 3 742,754 4,370 0,005
Within Groups 96720,874 569 169,984
Total 98949,136 572
Informacéo (Capital Analitico) Between Groups 909,634 3 303,211 1,300 0,274
Within Groups 132726,944 569 233,264
Total 133636,578 572

Figura 31 — ANOVA para comparacgdo das PME por dimensao da empresa

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Capital organizacional Between Groups 671,956 2 335,978 1,455 0,234
Within Groups 131648,127 570 230,962
Total 132320,083 572
Capital Humano Between Groups 5665,712 2 2832,856 17,310 0,000
Within Groups 93283,424 570 163,655
Total 98949,136 572
Informagéo (Capital Analitico) Between Groups 1538,006 2 769,003 3,318 0,037
Within Groups 132098,572 570 231,752
Total 133636,578 572

Figura 32 — ANOVA para comparacdo das PME por setor de atividade

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Capital organizacional Between Groups 251,743 5 50,349 0,216 0,956
Within Groups 132068,340 567 232,925
Total 132320,083 572
Capital Humano Between Groups 247,330 5 49,466 0,284 0,922
Within Groups 98701,806 567 174,077
Total 98949,136 572
Informacéo (Capital Analitico) Between Groups 3515,423 5 703,085 3,064 0,010
Within Groups 130121,155 567 229,491
Total 133636,578 572

Pela analise dos resultados da ANOVA a um fator, concluimos que existem diferencas
estatisticamente significativas na performance das PME em cada um dos fatores criticos
de sucesso, quando comparadas por antiguidade ou tempo de existéncia no mercado;

ndmero de efetivos e setor de atividade.

Os gréficos seguintes ilustram bem essas diferencas (X, y, comparando dois indices
de cada vez) com as médias dos indices entre antiguidade, nimero de empregados e sector
de atividade das PME.
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Figura 33 a 35 — Comparacao de indices de performance, por antiguidade das PME
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Variando cada indice numa escala quantitativa de 0 a 100, é percetivel pela leitura
dos graficos que os valores de performance verificados em cada um dos fatores criticos
de sucesso sdo fracos (raramente vao além de 50), o que significa que, de uma forma
geral, h4 ainda um longo caminho a percorrer pelas PME rumo a transformagéo digital.

As PME com mais antiguidade no mercado (Mais de 20 anos e entre 11 a 20) séo
as que apresentam valores mais elevados ao nivel do Fator Capital Humano, o que é
compreensivel, pois ao longo de tantos anos ja tiveram possibilidade de cimentar
processos de interagdo, comunicacdo assentes na confianca e lealdade dos seus clientes
(quer sejam internos ou externos).

Em contrapartida, sdo as PME mais jovens (menos de 5 anos) as que se destacam
ao nivel do Capital Organizacional, pois tendem a estar mais despertas para ferramentas
e sistemas informéaticos que possam agilizar e facilitar processos dentro e fora da

organizacao.
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Para as PME mais jovens a relacdo entre Informacéo e Capital organizacional é
evidente e faz todo o sentido, pois a transformacéo digital passa por criar uma cultura de
empresa baseada no conhecimento estratégico e para isso 0 acesso a informacédo e a
competéncias de andlise é fundamental para ajudar as PME a tomarem decisdes

sustentadas.
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O mesmo cenario sucede com a relagdo entre o Capital Humano e a Informacéo

que se apresenta bem mais destacada entre as PME mais jovens.
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Figura 36 a 38 — Comparacao de indices de performance por dimenséo das PME
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As PME com maior nimero de efetivos apresentam scores mais elevados ao nivel

do Capital Organizacional e do Capital Humano, onde as microempresas menos

expressao tém.
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Contudo, nota-se um posicionamento ligeiramente melhor ao nivel da importancia que

atribuem a Informagé&o.
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O mesmo acontece relativamente ao capital humano que parece ter menor expresséo entre

as microempresas

Figura 39 a 41 — Comparacéo de indices de performance por setor das PME
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@ Comércio @ Servigos @ Outro

Situando a analise agora ao nivel dos setores de atividade, é percetivel que o setor
da Agricultura e Pescas € 0 que se encontra pior posicionado, sobretudo ao nivel do

Capital Humano.
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Por sua vez, apresenta uma ligeira melhor performance ao nivel do fator Informacéo.
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@ Comércio @ Servicos @ Outro

E claramente notdria a divisdo do setor da Agricultura e Pescas dos demais setores
de atividade, no que respeita ao posicionamento nos fatores criticos de sucesso Capital

Humano e Informag&o.
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Conclusao

Num ambiente de alta competitividade e valorizagdo da informacdo como elemento
estratégico de negocios, emerge a Internet como canal de comunicacdo estratégico. Esta
forma moderna de relacionamento trouxe uma série de mudangas no ambiente
econdmico, social, tecnologico e cultural. Um dos principais aspetos desse novo contexto
é 0 amadurecimento dos negocios através do ambiente digital.

Num mercado global em que estéo sujeitas a uma concorréncia cada vez mais feroz,
as PME sentem o peso da sua menor dimenséo e do seu reduzido poder negocial. Neste
ambiente, as PME tém que apostar nos seus pontos fortes e vantagens competitivas que as
diferenciam das empresas de maior dimensdo: a sua capacidade de inovacao, flexibilidade,
ou seja, adaptacdo rapida a diferentes contextos.

Este estudo procurou perceber a valorizagdo que as PME atribuem a gestdo
estratégica do conhecimento, como instrumento de suporte a tomada de decisdo. Também
procurou identificar fatores criticos de sucesso como forma de sensibilizar o publico-alvo
para trés componentes essenciais no processo de transformacdo digital das PME — o
Capital Organizacional; o Capital Humano; e a Informacéo.

A elaboracdo deste trabalho permitiu responder a todas as questoes de partida. Para tal
comegou-se por realizar uma pesquisa bibliografica de forma a enquadrar o objeto de
estudo, apresentar as principais motivacdes que levaram a eleger este tema.

Abordaram-se conceitos chave para a compreensdo da evolugdo e das mudangas que
tém ocorrido nos ultimos anos e o0s aspetos que se consideram serem fundamentais para a
compreensdo da importancia da utilizacdo de uma estratégia assente no conhecimento
analitico no contexto das PME.

No que respeita ao perfil das empresas que compdem a amostra empirica, foi feita a
sua caracterizagdo em termos de setor de atividade, antiguidade no mercado, dimensao por
numero de empregados, regido de localizacdo, principais fungdes e areas profissionais dos
respondentes, assim como a avaliacdo da percecdo que tém acerca da importancia da
informacdo para desenvolvimento estratégico do seu negécio.

A elaboracdo deste trabalho permitiu ainda aferir que a falta de recursos financeiros,
técnicos e de gestdo nas PME constrange a capacidade de gerirem eficazmente os diferentes
problemas e eventuais dificuldades criadas pela implementacéo de solucdes digitais.

Algumas limitacGes deste estudo tém que ver com a auséncia de informacéo sobre o
investimento financeiro que os gestores das PME tém vindo a fazer nesta matéria, para se

avaliar o problema ¢ efetivamente falta de recursos, ou se € cultural - resisténcia a mudanca.
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ANEXOS

51



Importancia de uma Estratégia Digital no Contexto das PME Portuguesas

Outupus de Analise

ACP

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 883
Barllett's Test of Approx. Chi-Square 38312227
Sphericity df 861
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Aempresa dispde de recursos humanos suficientes para criar conteddos, no dmbito da comunicacdo digital da empresa 1,000 834
Dispfiem de uma equipa para analisar e identificar as tendéncias e o plblico-alvo & que se haseia emtécnicas na area do 1,000 822
social media digital {internet, redes sociais)
Dispde de recursos humanos para gerir a presenga da empresa nas redes sociais (tweets, facebook, videos onling, ete.) 1,000 885
Aempresa tem editores de conteddos para drea do social (uso das redes sociais como ferramentas de promogdo de uma 1,000 855
marca, divulgagdo de produtos ou senigos)
Dispdem de recursos humanos para analisar, monitorar e reportar todas as atividades na area do social media (faruns, 1,000 837
blogs, sites, videos, redes sociais empresariais, partilha de fotos, ete)
Em caso de necessidade, a empresa tem recursos humanos internos suficientes na area do marketing social (utilizagdo 1,000 836
das redes sociais para promogdo da empresa/marca, divulgagdo de produtos ou servigos)
Dispde de senvicos subcontratagdo (outsourcing) para desenvalver o seu plano de marketing social digital (associagdo da 1,000 328
empresa a uma questio ou causa social relevante)
Aempresatem um plano estratégico para incluir a andlise de dados nas suas atividades de marketing & no processo de 1,000 BG5S
tomada de decisdo
Os objetivos e as metas sdo comunicados, de forma clara, e sdo definidas medidas para promover a responsabilizagdo e 1,000 B33
melhoria da performance (resultados)
Aanalise de tendéncias (preditiva) de comportamento esta incluida em todas as atividades de marketing 1,000 867
A empresa comunica a estratégia de analise da informagédo e fomece suporte/apoio a todas as iniciativas para melhorara 1,000 Ba7
componente de analise de dados
Existemn recursos suficientes para responder as necessidades de analise e de reporting (apresentacdo de resultados) 1,000 852
Aempresa tem recursos humanos com conhecimento de analise de dados e utiliza metodologias na area do marketing 1,000 813
analitico
As ferramentas e sistemas integram dados “online” & “offline” num repositdrio (armazém de dados) dnico para sernvir de 1,000 842
suporte & analise
Os relatdrios e analises estdo disponiveis para utilizagdo e sdo comunicados por toda a equipa 1,000 847
Existem processos e sistemas para automnatizar as fungdes de comunicagdo e de distribuicdo da informagdo 1,000 828
As ferramentas de analise e modelagdo estatistica de dados estdo disponiveis & sdo utilizadas na andlise do negdcio 1,000 896
Aanalise de informacdo & o conhecimento sdo o estimulo (a base) da inovagdo e da criagdo de novas solugdes de 1,000 819
negacio
Aempresa define estratégias de marketing para atrair e reter Clientes, comunicando-as a toda a equipa 1,000 831
Aempresa analisa a informagdo dos clientes para identificar caracteristicas e comportamentos chave gue permitam 1,000 B73
definir perfis
Os segmentos (tipos) dos clientes estdo definidos claramente e aceites com base nas suas caracteristicas e 1,000 864
comportamentos
Baseando-se no histdrico de resultados conhecidos, a empresa procura prever tendéncias e comportamentos dos cliente 1,000 858
Aempresa tem capacidade de a partir da analise do comportamento dos clientes criar campanhas de marketing 1,000 822
direcionadas para cada perfil (personalizadas)
Amensagem de marketing que emite & difzrenciada para cada perfil de cliente 1,000 771
A empresa utiliza técnicas de analise estatistica de dados para identificar & melhorar as definigies dos perfis de clientes 1,000 710
Aempresa fornece conteldos e experiéncias personalizadas para usersivisitantes do website, baseando-se em dados 1,000 Rat=k:}
comportamentais (n° de acessos, n° de cligues nas paginas...) ou em informacg&do proveniente de outras fontes
Aempresa sabe como interagicomunicar com os clientes baseando-se no perfil e caracteristicas pessoais 1,000 N
A empresa tem um plano estratégico para comunicar e interagir com os seus clientes através dos diferentes canais de 1,000 764
contacto (em tempo real)
0 contelido & direcionado e ofimizado para os diferentes canais de interacdo e perfis comportamentais do cliente 1,000 814
0 investimento no marketing digital (canal online/intzrnet) € otimizado com base na performance (resultados observados) 1,000 a1
As experiéncias dos clientes sdo consistentes e contextualizadas (personalizadas) ao longo dos diferentes canais de 1,000 800
comunicagdo, sejam eles “online” ou“offline
A analise e a monotorizagdo das interagdes mdveis sdo parte integrante na estratégia de marketing da empresa 1,000 783
Os conteldos nas redes sociais sdo monitorizados e os sistemas estdo preparados para responder / atuar (em tempo 1,000 JIT
real)
Existem analises em curso para medir a contribuigdo de cada canal para o sucesso global da empresa 1,000 808
Tem um plano estratégico para o desenvolvimento e disponibilizagdo de campanhas 1,000 774
Tem recursos suficientes para lancar e gerir as suas campanhas, incluindo para analisar a performance (resultados) das 1,000 852
mesmas
Dispdie de recursos suficientes para o acompanhamento e gestio das campanhas 1,000 875
Tem a capacidade de alterar uma campanha em curso baseando-se na sua performance (recetividade) em tempo real 1,000 797
0 sistena de gestdo de campanhas monitoriza & permite de forma simples atualizar e introduzir alteragdes na campanha 1,000 814
de acordo com a performance
0 sistema permite coordenar, personalizar e ativar a campanha em multiplos canais de contacto 1,000 786
Amensagem da campanha & coordenada e consistents nos diferentes canais. E centrada no cliente e ndo no canal 1,000 775
Existe um processo gue permite testar @ melhorar as campanhas com base em experiéncias passadas 1,000 8T

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 30,897 73,564 73,564 30,897 73,564 73,564 12,325 29,345 29,345
2 1,812 4,314 77,878 1,812 4,314 77,878 11,808 28,115 57,460
3 1,200 2,858 80,736 1,200 2,858 80,736 9,776 23,276 80,736
4 1,001 2,384 83,119
5 744 1,771 84,890
6 ,660 1,571 86,461
7 553 1,316 87,777
8 365 869 88,647
9 346 823 89,470
10 293 697 90,166
11 277 658 90,825
12 269 639 91,464
13 ,249 592 92,056
14 221 526 92,582
15 217 516 93,097
16 197 468 93,565
17 183 435 94,000
18 A73 411 94,411
19 164 391 94,802
20 157 373 95175
21 151 360 95,535
22 147 350 95,885
23 140 333 96,218
24 131 312 96,530
25 129 ,308 96,838
26 119 284 97,122
27 112 267 97,389
28 107 255 97,644
29 105 250 97,893
30 100 238 98,131
31 ,093 221 98,352
32 ,087 207 98,559
33 ,084 ,200 98,759
34 ,081 192 98,951
35 074 176 99,127
36 ,070 167 99,295
37 068 162 99,456
38 061 144 99,601
39 054 128 99,728
40 ,049 118 99,846
41 ,040 ,096 99,942
42 ,024 ,058 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
Os relatdrios e analises estdo disponiveis para utilizagdo e sdo comunicados por toda a equipa 79 323 368
As ferramentas de analise e modelagdo estatistica de dados estdo disponiveis e sdo utilizadas na 75 387 381
analise do negdcio
As ferramentas e sistemas integram dados “online” & “offling” num repositdrio (armazém de dados) 765 403 307
lnico para servir de suporte & analise
Existem processos e sistenas para automatizar as fungées de comunicagdo e de distribuigdo da 742 407 336
informagdo
A empresa comunica a estratégia de analise da informacdo e fornece suporte/apoio a todas as T 422 462
iniciativas para melhorar a componente de analise de dados
A empresatem recursos humanos com conhecimento de analise de dados e utiliza metodologias na 684 JG06
area do marketing analitico
A empresatermn um plano estratégico para incluir a analise de dados nas suas atividades de marketing & 684 435 456
no processo de tomada de decisdo
A analise de informagdo e o conhecimento sdo o estimulo (a base) da inovagdo e da criagdo de novas 681 364 472
solugdes de negdcio
Existe um processo gue permite testar e melhorar as campanhas com base em experiéncias passadas 678 458 3858
A analise de tendéncias (preditiva) de comportamento esta incluida em todas as atividades de marketing BT 451 JAE1
Existem andlises em curso para medir a contribuicdo de cada canal para o sucesso global da empresa 662 482 372
Existem recursos suficientes para responder s necessidades de analise e de reporting (apresentagdo G489 &7E 316
de resultados)
0s objetivos & as metas sdo comunicados, de forma clara, e sdo definidas medidas para promover a 642 4268 489
responsabilizagdo e melhoria da performance (resultados)
O contelido & direcionado & otimizado para os diferentes canais de interagdo e perfis comportamentais 587 ABT 500
do cliente
As experiéncias dos clientes sdo consistentes e contextualizadas (personalizadas) ao longo dos 587 471 484
diferentes canais de comunicagdo, sejam eles “online” ou “offline
0 investimento no marketing digital (canal online/internet) é otimizado com hase na performance 584 504 465
(resultados ohservados)
A analise e a monotorizagdo das interagdes moveis sdo parte integrante na estratégia de marketing da 578 509 435
empresa
Tem um plano estratégico para o desenvolvimento e disponibilizagdo de campanhas 535 518 473
A empresatermn um plano estratégico para comunicar e interagir com os seus clientes através dos 833 446 530
diferentes canais de contacto (em tempo real)
Aempresafornece conteddos e experiéncias personalizadas para usersivisitantes do website, 504 398 430
haseando-se em dados comportamentais (n® de acessos, n® de cliques nas paginas...) ou em
informagdo proveniente de outras fontes
Dispde de senigos subcontratagdo (outsourcing) para desenvolver o seu plano de marketing social 387 348
digital (associagdo da empresa a uma guestio ou causa social relevante)
Dispde de recursos humanos para gerir a presencga da empresa nas redes sociais (iweets, facebook, 830 339
videos online, etc.)
A empresatem editores de conteldos para area do social (uso das redes sociais como ferramentas de 316 813 305
promogdo de uma marca, divulgagdo de produtos ou senvigos)
Em caso de necessidade, a empresa tem recursos humanos internos suficientes na area do marketing 328 800
social (utilizagdo das redes sociais para promogdo da empresalmarca, divulgagdo de produtos ou
senvigos)
A empresa dispde de recursos humanos suficientes para criar conteddos, no amhbito da comunicagdo 314 ,ren 355
digital da empresa
Dispde de recursos suficientes para o acompanhamento e gestio das campanhas 436 776
Dispdem de recursos humanos para analisar, monitorar e reportar todas as atividades na area do social 396 N
media (faruns, blogs, sites, videos, redes sociais empresariais, partilha de fotos, etc)
Tem recursos suficientes para langar e gerir as suas campanhas, incluindo para analisar a perfformance 43 758 304
(resultados) das mesmas
Dispdem de uma equipa para analisar e identificar as tendéncias e o pablico-alvo & que se baseia em 435 T17 344
técnicas na area do social media digital (internet, redes sociais)
Tem a capacidade de alterar uma campanha em curso baseando-se na sua perfarmance (recetividade) 460 JGE3 381
em tempo real
0 sistema de gestdo de campanhas monitoriza e permite de farma simples atualizar e introduzir A4 633 348
alteragdes na campanha de acordo com a performance
A mensagem da campanha é coordenada e consistenta nos diferentes canais. E centrada no cliente e 463 622 A16
ndo no canal
Os conteldos nas redes sociais sdo monitorizados e os sistermas estdo preparados para responder/ 474 608 426
atuar (em tempo real)
0O sistema permite coordenar, personalizar e ativar a campanha em mdltiplos canais de contacto ST7 Bat:e] 325
0Os segmentos (tipos) dos clientes estdo definidos claramente & aceites com base nas suas 304 827
caracteristicas e comportamentos
A empresa analisa a informacgdo dos clientes para identificar caracteristicas e comportamentos chave 338 819
que permitam definir perfis
Baseando-se no histdrico de resultados conhecidos, a empresa procura prever tendéncias e ey | 819
comportamentos dos cliente
A empresa define estratégias de marketing para atrair e reter Clientes, comunicando-as atoda a equipa 365 785
A mensagem de marketing que emite & diferenciada para cada perfil de clients 403 3058 718
A empresatem capacidade de a partir da andlise do comportamento dos clientes criar campanhas de 382 408 14
marketing direcionadas para cada perfil (personalizadas)
A empresa sabe como interagifcomunicar com os clientes baseando-se no perfil e caracteristicas 426 a2 702
pessoais
A empresa utiliza técnicas de analise estatistica de dados para identificar e melhorar as definigdes dos 41 74

perfis de clientes

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization. ?

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Regressédo Linear Multipla

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Maodel Entered Removed Method
1 f,f, 12" . Enter

a. DependentVariable: Score globlal
Maturidade Digital

h. All requested variahles entered.

Model Summanﬂ’

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 1,0007 g9 1999 63217 999 268569255 3 569 000

a. Predictors: (Constant), 3, f1, 12
h. DependentVariable: Score globlal Maturidade Digital

ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 321994,592 3 107331,831  268569,255 .000°
Residual 227,396 569 400
Total 322221,989 72

a. DependentVariable: Score globlal Maturidade Digital
h. Predictors: (Constant), 3, 11, 12

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95 0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics

Madel B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound ~ UpperBound  Tolerance WIF
1 (Constant) -83.241 185 -600,465 000 -93,546 -82,936

fi 987 002 633 567,709 000 984 991 ,999 1,001

2 1,158 002 642 574,659 000 1,154 1,162 994 1,006

3 764 ,002 492 440 461 ,000 761 JTET 994 1,006

a. DependentVariahle: Score globlal Maturidade Digital
Collinearity Diagnostics®
Condition Variance Proportions

Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) il 2 fa
1 1 3,798 1,000 .00 01 01 01

2 100 6,159 00 02 25 67

3 080 6,878 .00 62 31 07

4 021 13,333 1,00 36 43 25

a. DependentVariahle: Score globlal Maturidade Digital
Residuals Statistics™
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation M

Predicted Value 1,8297 1000080 43,8728 23,72610 573
Residual -3,90584 2,54342 ,00000 63051 573
Std. Predicted Value -1,772 2,366 000 1,000 573
Std. Residual -6,178 4,023 ,000 997 573

a. DependentVariahle: Score globlal Maturidade Digital
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Charts
Histogram
Dependent Variable: Score globlal Maturidade Digital
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Scatterplot
Dependent Variable: Score globlal Maturidade Digital
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