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Editorial 

O trabalho de edição do sétimo número da RISTI (Revista Ibérica de Sistemas e 
Tecnologias de Informação), dedicado à temática do Negócio Digital, constituiu um 
enorme prazer de realização que agora é partilhado com toda a comunidade científica e 
profissional.  

Um dos paradigmas que mais tem evoluído nos últimos anos é indiscutivelmente a 
Internet. Esta tem vindo a revolucionar definitivamente a forma de realizar e conduzir 
os negócios nas mais diversas áreas de actividade, sendo inúmeras as aplicações do 
Negócio Digital, bem como, as dimensões em que este pode ser estudado. Redes cada 
vez mais poderosas, novos equipamentos terminais conferindo maior ubiquidade e 
novas plataformas de software permitem diferentes e mais completas formas de 
interacção entre os diversos parceiros de negócio. 

Nos últimos anos um novo conjunto de plataformas da Web tem atraído utilizadores, 
consumidores, empresas e toda a sociedade em geral. Estas facilitam a colaboração 
entre utilizadores, a criação de recursos e a partilha de informação e conhecimento de 
uma forma mais completa. Referimo-nos a redes sociais, Blogs, Wikis, plataformas de 
partilha de vídeos e fotos, entre outros. Muitos destes serviços são muito recentes, no 
entanto, sabemos que nesta realidade estão envolvidos milhões de utilizadores, o 
potencial de negócio de biliões de euros e um enorme impacto social, o que constitui 
um enorme desafio ainda não totalmente concretizado, no sentido de procurar integrar 
e criar valor junto do negócio. 

O conjunto de cinco artigos que se publica neste número da RISTI, resultou de um 
exímio escrutínio efectuado pelos membros da comissão científica sobre os vinte e dois 
trabalhos apresentados pelos autores, quinze oriundos de Portugal, seis de Espanha e 
um do Brasil. Cada trabalho foi sujeito à avaliação por quatro revisores, resultando 
numa taxa de aceitação de 22.7%, sendo três artigos originários de Portugal e dois de 
Espanha.  

Os artigos publicados neste número da revista cobrem, como anunciado na chamada de 
artigos, a dimensão tecnológica, social e organizacional do Negócio Digital. 

O primeiro artigo apresenta a plataforma VRINMOTION, como sendo um sistema 
modular configurável que utiliza como elemento principal a tecnologia de Realidade 
Aumentada para a visualização de objectos não existentes (modelos virtuais em 3D) em 
ambientes reais. Esta plataforma pretende proporcionar à indústria do mobiliário uma 
ferramenta de marketing eficaz, que permita a disponibilização de um catálogo em 
formato 3D, de forma a simular e visualizar, com recurso à Realidade Aumentada a 
aplicação de uma determinada peça de mobiliário “in loco”. 

O segundo artigo apresenta um estudo baseado num “survey” sobre a utilização do e-
Marketing em empresas de regiões ultraperiféricas, que caracterizadas pelo seu 
afastamento, insularidade, pequena superfície, relevo e clima difíceis e dependência 
económica em certos sectores, procuram cada vez mais investir em novas tecnologias. 
Através deste estudo foi possível verificar de que forma é aplicado o e-Marketing nas 
empresas da Madeira, tendo em conta as suas amplas possibilidades, associadas aos 
seus reduzidos custos e facilidades de implementação. 
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O terceiro artigo apresenta o Q-Model – um modelo bidimensional de maturidade para 
o governo electrónico. O modelo proposto resulta de um esforço de síntese de modelos 
de maturidade existentes, diferenciando-se no entanto por prever duas dimensões de 
análise: interacção na prestação de serviços; e integração dos serviços do ponto de vista 
dos clientes.  

O quarto artigo descreve como o uso de ontologias acrescidas de semântica pode ajudar 
na definição de estratégias de marketing no contexto dos serviços multimédia. É 
proposta uma arquitectura onde as ontologias são usadas para modelar as 
características e o comportamento do utilizador de forma evolutiva para que se possam 
inferir informações relevantes.  

Finalmente, no último artigo é tratada a problemática da acessibilidade Web, assunto 
de grande relevância e que tem a ver com a possibilidade de utilização dos sítios Web 
por pessoas com necessidades especiais. Apresenta-se uma proposta tecnológica para 
melhorar a acessibilidade através de uma ferramenta que identifica pontos críticos de 
controlo do código HTML e apresenta propostas de alteração com vista ao 
cumprimento das normas. 

Termino, agradecendo o esforço e dedicação a todos os autores e revisores envolvidos 
nesta edição a quem dirijo também palavras de incentivo e, desejo muito sinceramente 
que esta possa contribuir de forma significativa para que todos consigamos dar um 
maior contributo para a utilização do Negócio Digital, como factor de desenvolvimento 
e evolução das nossas organizações. 

 

Ramiro Gonçalves 

Universidade de Trás-os-Montes e Alto Douro 
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efeito, a RA é uma escolha natural em termos de tecnologia para suportar a 
visualização do design de interiores, permitindo desenvolver produtos diferenciados e 
inovadores na área do mobiliário. 

Neste contexto, dever-se-á considerar uma análise exaustiva à Interacção Humano-
Computador (IHC), uma vez que esta procura implementar sistemas computacionais 
eficientes, produtivos, seguros, funcionais e agradáveis, bem como entender a 
interacção dos utilizadores com esses sistemas. A IHC apresenta, desta forma, grandes 
contributos que permitem a adaptação do design de tais sistemas que, neste contexto, 
integra a RA em dispositivos portáteis. 

O VRINMOTION permite entrar num imóvel, simular e visualizar em RA, a aplicação 
de um conjunto de peças de mobiliário, experimentar as respectivas disposições, 
materiais, cores e acabamentos, de forma simples e rápida. É assim, um projecto que 
visa oferecer uma experiência imersiva aos utilizadores, permitindo uma pré-
visualização de realidade mista da sua própria casa ou de outro espaço interior do seu 
interesse, inserindo móveis virtuais e diferentes tipos de elementos de decoração. 
Nesse cenário de utilização, o utilizador final, com o auxílio de óculos especiais (para a 
RA) e um dispositivo portátil capaz de algum processamento, será capaz de pré-
visualizar a decoração da sua casa (enquanto caminha por ela), antes que esta seja 
mobilada efectivamente. Embora a RA já seja um campo de investigação com algum 
tempo de existência, estão em aberto muitas questões que devem ser devidamente 
atendidas para ser possível a criação de uma realidade mista convincente. Algumas 
destas questões são muito sensíveis no âmbito do projecto VRINMOTION.  

Todo o trabalho apresentado insere-se no âmbito do projecto VRINMOTION, co-
financiado pelo QREN – I&D em co-promoção, com o nº 13709. Este projecto tem 
como líder a Meticube - Sistemas de Informação, Comunicação e Multimédia Lda. e 
inclui como parceiros a SPI - Sociedade Portuguesa de Inovação S. A. e o CCG – Centro 
de Computação Gráfica. 

A secção 2 sintetiza o estado-da-arte em termos de RA e SLAM (Simultaneous 
Localization and Mapping). Ambas as áreas compõem a base científica e técnica do 
projecto VRINMOTION. A secção 3 apresenta o modelo conceptual e sua descrição 
técnica. Finalmente, a secção 4 apresenta o resultado da implementação e conclusões 
alcançados até agora, enquanto a secção 5, o trabalho futuro a ser desenvolvido. 

2. Base Científica 

O VRINMOTION foi projectado e está a ser desenvolvido tendo em consideração duas 
principais áreas de visão por computador: 1) RA com marcas e 2) técnicas de SLAM. 
Estas duas áreas foram consideradas essenciais para alcançar o objectivo principal do 
VRINMOTION, que é oferecer uma experiência imersiva ao utilizador final, enquanto 
este visualiza a decoração de um espaço fechado, em tempo real. Esta secção resume o 
estado-da-arte em ambos os casos e, principalmente, os seus desafios futuros. 

2.1. Realidade Aumentada 

A RA (Bimber & Raskar, 2005; Lu & Smith, 2007) é uma tecnologia que tem vindo a 
ser aplicada com sucesso na visualização de produtos, a nível da sua comercialização, 
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Como é necessário ainda um grande desenvolvimento e aperfeiçoamento nesta área, os 
algoritmos em SLAM continuam a ser alvo de intensa pesquisa e consequente 
aproveitamento na área de RA.  

A maioria das aplicações em RA utiliza marcas predefinidas (Chekhlov, Gee, Calway & 
Mayol-Cuevas, 2007) ou modelos que simplifiquem os algoritmos necessários para o 
posicionamento e criação de visualizações aumentadas. Essas aplicações impõem 
restrições sobre as áreas de operação e a própria interactividade. Para um grande 
número de aplicações em RA, o objectivo é de pré-visualizar objectos físicos. Isto exige 
sistemas com uma elevada precisão, robustez e interactividade que, em conjunto, 
podem detectar posições e orientações de ponto de vista, sem nenhum conhecimento 
prévio. As técnicas de SLAM são técnicas que podem ajudar muito a colmatar esses 
desafios. 

Embora os problemas fundamentais do SLAM estejam a ser intensamente pesquisados 
em termos de complexidade computacional, no que diz respeito à representação do 
mapa do espaço visual e à associação dos dados visualizados (T Bailey & Durrant-
Whyte, 2006, T. Bailey, 2006) muitas questões ainda permanecem por responder. O 
desafio mais importante ainda é o desenvolvimento de algoritmos que consigam lidar 
com a visualização de espaços complexos, amplos e pouco estruturados (Andreasson, 
Duckett, & Lilienthal, 2007). As dificuldades incluem erros de linearização e detecção 
devido à pouca estruturação do espaço em si (muitos anteparos, não linearidade da luz, 
etc.). 

Muhammad, Fofi e Ainouz (2009) apresentaram uma extensa classificação do estado-
da-arte da visão baseada em técnicas de SLAM em termos de (i) sistemas de imagem 
utilizados para executar o SLAM, que incluem câmaras individuais, pares estéreo, 
câmara com múltiplas plataformas e sensores catadióptricos, (ii) características 
extraídas do ambiente a fim de realizar o SLAM, que incluem informação geométrica, 
(iii) a inicialização de marcos, que pode ser com ou sem atraso, (iv) técnicas de SLAM 
utilizadas, que incluem extensões às técnicas de filtragem de Kalman (Yan, Guorong, 
Shenghua & Lian, 2009), a técnicas inspiradas na biologia como a de RatSLAM, e 
outras como a de Local Bundle Adjustment, e (v) a utilização de odometria.  

Estudos extensos sobre os métodos de SLAM e investigação científica relacionada são 
apresentados por T Bailey & Durrant-Whyte (2006ª) e T Bailey (2006). Estes autores 
descreveram os problemas essenciais do SLAM, bem como os recentes avanços em 
métodos computacionais e em novas formulações do problema de SLAM em grande 
escala e em ambientes mais complexos. Finalmente, em termos de plataformas, já 
existem algumas soluções disponíveis, embora em número significativamente menor 
em comparação com a RA com marcas, sendo a maioria delas, na verdade, bibliotecas 
que podem ser incluídas no código. Alguns exemplos são dados por: PTAM (Nuetzi, 
Weiss, Scaramuzza & Siegwart, 2010, Isis Inovation, 2008) SceneLib (Davison, Andrew 
and Smith, Paul, 2003), Bayes ++ ou FastSLAM 2.0 (Zhang, Meng, & Chen, 2009) para 
Matlab. 
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apostando no preenchimento de alguns dos requisitos Atraentes (aqueles que 
permitirão alcançar diferenciação do novo produto no mercado). 

No cruzamento da classificação dos requisitos com a respectiva avaliação de 
importância, foi possível chegar a um conjunto de requisitos prioritários, listados na 
figura 10. 

Os requisitos prioritários considerados foram: 1) Ser fácil de utilizar; 2) Permitir 
personalizar/manipular os objectos/mobiliário no momento de apresentação ao 
cliente; 3) Ser leve e portátil; 4) Permitir alertar algumas dimensões do 
mobiliário/objectos em tempo real; 5) Conseguir transmitir os pormenores de 
acabamento; 6) Ser compatível com o software mais utilizado na área; 7) Ter alta 
qualidade de visualização – foto realismo; 8) Apresentar a escala real dos objectos e 
dos espaços; 9) Projectar catálogos virtualmente; 10) Permitir visualização simultânea 
pelo utilizador e técnico de apoio; 11) Permitir simular iluminações, sombras e reflexos; 
12) Não ter fios. 

Destacamos alguns aspectos relevantes quanto às expectativas dos potenciais 
utilizadores, nomeadamente a facilidade e simplicidade do sistema VRINMOTION, a 
interacção com os objectos sintéticos do mobiliário. Outro aspecto a realçar é a 
necessidade da ergonomia do sistema, visto que segundo os participantes, este deverá 
ser compacto, leve e portátil, não comprometendo, desta forma, o desempenho do 
mesmo.  
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A nível de tecnologia, pretende-se avaliar a utilização do VRINMOTION em 
plataformas com características técnicas bem distintas – óculos de RA e Pads. 

Alguns dos principais desafios futuros incluem a representação gráfica com razoável 
realismo, dos objectos a serem inseridos na imagem captada do mundo real. Como a 
iluminação no mundo real não pode ser totalmente controlada ou prevista, o modelo 
sintético é processado de acordo com um modelo fixo de iluminação, que pode não 
coincidir com o que realmente existe no mundo real (posição das fontes de luz, 
intensidade, orientação, cor, etc.). Outra questão sensível é que o factor de escala do 
modelo sintético que deve ser processado de acordo com a posição e distância do ponto 
de vista do utilizador final e proporcional ao tamanho dos objectos reais que estejam 
próximos. Estes aspectos devem ser devidamente controlados. A oclusão das marcas 
pode causar efeitos indesejáveis e a capacidade de processamento do hardware pode 
trazer graves impactos no desempenho global do sistema (cintilação da imagem e 
instabilidade), especialmente quando o objecto sintético apresenta um elevado grau de 
detalhe. 

Em termos de RA sem marcas, muitos outros desafios ainda podem ser adicionados. 
Como o reconhecimento de formas e/ou posições deve ocorrer de forma automática, a 
exigência e complexidade algorítmica ainda constitui uma grande limitação técnica. 
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to verify how e-marketing was applied in this outermost region, how was done it's 
planning and the results achieved. 

Keywords: e-marketing, firms. 

1.  Introdução 

A utilização da internet por utilizadores particulares e empresas aumentou ao longo 
dos anos e nos dias de hoje é difícil imaginar o mundo dos negócios sem o uso dos 
meios de comunicação electrónicos (Stormer & Meier 2009). 

Ao longo dos anos mais pessoas usam a internet, em vez de livros, páginas amarelas, 
bibliotecas, stands de automóveis, departamentos de vendas ou agentes imobiliários, 
para procurarem informação (McKinsey, 2007). O negócio electrónico pode ser 
definido como uma partilha de informação de negócios, a preservação das relações 
comerciais e da direcção das transacções comerciais através de redes de comunicação 
(Zwass, 2003). 

Numa sociedade em que o acesso à internet e às novas tecnologias está cada vez mais 
facilitado, as empresas procuram cada vez mais formas de divulgar os seus produtos e 
serviços. Dessa necessidade e fortemente apoiado nas potencialidades da Internet, 
surgiu o e-marketing, uma variante do Marketing convencional que se traduz na 
utilização das tecnologias de informação e comunicação no processo de criação, 
comunicação, fornecimento de valor aos consumidores e gestão das relações com os 
clientes. 

O e-marketing utiliza como ferramentas principais a World Wide Web, E-commerce, 
E-mail, e-newsletter’s1, Motores de Busca, Fóruns e Banners, sendo desta forma 
possível chegar a milhões de pessoas quase instantaneamente e com custos muito 
reduzidos (Shipside, 2002). Mas o que o torna mais importante do que as outras 
vertentes do marketing é a interactividade, que possibilita estabelecer um diálogo com 
os consumidores. Com o crescimento da internet, o aparecimento de dispositivos que 
se podem ligar à rede aumentou exponencialmente possibilitando a exploração de 
novas vertentes de e-marketing. Para além dos dispositivos mais comuns, computador 
de secretária ou portátil, surgiram outros, como a televisão interactiva, quiosques 
interactivos, telemóveis e PDA’s, que, com o aparecimento das tecnologias sem fios, 
como o 3G, SMS (Short Messaging Service) HSDPA (High Speed Data Packet Access), 
Wap (Wireless Application Protocol) e Bluetooth, tornou possível transferir e 
interpretar conteúdos em dispositivos móveis. 

Este artigo resulta de um trabalho de investigação realizado às empresas da região 
autónoma da Madeira que procura identificar as suas práticas de e-marketing e 
encontra-se dividido em V secções. Depois da presente introdução, na secção II vamos 
fazer um enquadramento teórico, abordando conceitos e técnicas utilizadas no e-
marketing, após o que falaremos da amostra e das metodologias utilizadas nesta 

                                                             

1 Designa-se por e-newsletter uma publicação distribuída regularmente por email que contém pelo menos 
um tópico de interesse para os seus subscritores. 
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e diálogos construídos com base na confiança adquirida; Satisfazer as necessidades 
com a prontidão de resposta, estado de encomendas, lembretes e serviço pós-venda 
combinado com um diálogo dinâmico. Eficientemente significa de forma automatizada 
ou parcialmente automatizada, mas não de forma impessoal. 

O e-marketing desenvolve uma personalização em grande escala através do 
fortalecimento individual e interactivo das relações focalizadas no cliente, através da 
multimédia e processamento online (Stormer & Meier, 2009). O termo “multimédia” 
refere-se a vários tipos de media combinados, texto, imagem e som. Devido à media 
impressa não ter interactividade e à fraca interactividade da rádio e da televisão, a 
internet e os dispositivos móveis são interactivos por natureza. 

As empresas utilizam a internet como veículo para chegar aos clientes em todo o 
processo de tomada de decisão. De acordo com dados do estudo da McKinsey (2007), 
em 2010 seria de esperar que a maioria dos clientes descobrissem novos produtos ou 
serviços online, e pelo menos um terço efectuasse compras através desses meios. 
Através do estudo foi possível perceber que as empresas respondentes mostram muito 

interesse na Web 2.02 e nos seus canais emergentes. 

Para além dos canais emergentes, outros já com algum tempo têm vindo a ser 
utilizados, onde se destacam: 

E-mail Marketing - é uma forma de marketing directo que utiliza os meios de 
comunicação electrónicos com a finalidade de entregar mensagens comerciais a um 
público-alvo e criar e gerir relações com os clientes (Stokes, 2008). Mesmo sendo uma 
das mais antigas formas de e-marketing, o e-mail marketing continua a ser uma das 
mais poderosas e eficientes. Esse poder e eficiência devem-se ao facto dos custos serem 
reduzidos, do seu grau de personalização ser elevado e de ser fortemente direccionado. 

Publicidade online - abrange publicidade em motores de busca, publicidade em e-
mails e qualquer outra forma em que os publicitários usem a internet. Seja online ou 
off-line, o objectivo da publicidade é aumentar o nível de vendas e estimular o 
consumidor a satisfazer as suas necessidades. 

Marketing de afiliado - é um programa onde se estabelece um acordo com outras 
entidades que irão promover o nosso produto e enviar tráfego para o nosso website 
(Eley & Tilley, 2009). Em troca desta promoção de conteúdos são pagos bónus após o 
visitante ter completado uma certa tarefa no nosso website. 

Marketing em meios sociais - baseia-se simplesmente na utilização dos meios 
sociais para promover produtos e empresas (Barefoot & Szabo, 2010). Este tipo de 
marketing deve ser um subconjunto das acções de e-marketing de uma empresa, 
complementando as tradicionais estratégias tais como e-mail marketing e campanhas 
de publicidade online. 

Marketing viral - baseia-se em passar informação aos amigos, acerca de meios, 
produtos ou serviços que gostamos” (Barefoot & Szabo, 2010). É uma técnica que 

                                                             

2 As tecnologias Web 2.0 baseiam-se em colaborações entre utilizadores e incluem Web services, blogues, 
podcasts e redes sociais online (McKinsey, 2007). 
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explora os meios sociais já existentes de modo a “espalhar” os conhecimentos de uma 
marca pelos utilizadores dessas comunidades. Cada utilizador dessa comunidade passa 
a informação para outro e assim sucessivamente, criando-se uma espécie de corrente. 
Com alguma sorte uma campanha de marketing viral pode ser bem sucedida, mas se 
não houver aceitação por parte dos utilizadores, pode falhar. Para que a velocidade de 
transmissão seja elevada, tem que existir um factor de espanto, ou seja, tem que causar 
grande impacto nos utilizadores (Chaffey, 2007). 

Marketing móvel - é nos dias de hoje uma das grandes apostas das empresas. Com o 
crescente desenvolvimento dos dispositivos móveis estes tornaram-se essenciais ao 
dia-a-dia das pessoas. O telemóvel tornou-se um objecto pessoal, sempre ligado e com 
uma capacidade enorme de comunicação. Como objectos pessoais, os telemóveis não 
são partilhados tornando-se meios de comunicação exclusivamente direccionados para 
o seu utilizador (Krum, 2010). Segundo um estudo das empresas InMobi e comScore os 
consumidores estão a ficar mais confortáveis ao verem anúncios nos seus dispositivos 
móveis (eMarketer, 2010). 

3. Definição da Amostra e Metodologias Utilizadas 

Com a rápida evolução das tecnologias de informação e comunicação e a globalização 
dos mercados, o e-marketing torna-se uma escolha viável e acessível monetariamente 
para a maior parte das empresas de regiões insulares relativamente isoladas em termos 
geográficos, como é o caso do arquipélago da Madeira. O facto destas empresas 
poderem utilizar as estratégias de e-marketing como uma forma de se aproximarem 
dos seus mercados geograficamente mais distantes, foi uma das razões para a escolha 
do universo deste estudo. Por outro lado, o crescimento do número de empresas nesta 
região, em particular empresas com base tecnológica, e o aumento das práticas de e-
marketing em algumas dessas empresas foi outra das razões para a escolha desta 
amostra. 

Antes de seleccionar a amostra definiram-se as seguintes questões de partida: 

1. Quais as técnicas de e-marketing mais utilizadas e quais as que reflectiram 
melhores resultados? 

2. Quais as vantagens e desvantagens da utilização do e-marketing nas 
empresas? 

3. Que objectivos permite o e-marketing atingir, através da sua aplicação? 
4. Como é que as empresas efectuam o planeamento das acções de e-marketing? 
5. Quais as razões para a implementação de uma estratégia de e-marketing? 
6. Qual a finalidade do website na empresa? 
7. Qual a dimensão e actividade das empresas que utilizam o e-marketing? 

Para seleccionar a amostra, primeiramente efectuou-se uma pesquisa de empresas da 
Região Autónoma da Madeira em várias fontes, entre as quais directórios nacionais e 
regionais e páginas amarelas. Após ter sido elaborada uma listagem provisória de 
empresas da região, o requisito eliminatório foi a presença na Web. Com a devida 
filtragem já efectuada obteve-se uma listagem com 260 empresas. Seguidamente, 
enviou-se um email com o URL do questionário e uma breve explicação dos objectivos 
da investigação. 
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Como resultado desse contacto e após alguma insistência, conseguiu-se a resposta de 
111 empresas. De seguida, os dados recolhidos foram sujeitos a uma verificação visual, 
de modo a verificar o seu correcto preenchimento. 

Numa primeira abordagem aos dados, recorreu-se a tabelas de frequência absoluta (N) 
e relativa (%), sendo também apresentados gráficos de forma a visualizar melhor a 
distribuição dos resultados obtidos.  

As questões contempladas no questionário foram classificadas segundo a sua natureza. 
Assim, o questionário é composto por variáveis do tipo ordinal que são as que seguem 
uma escala de Likert, onde cada nível de resposta corresponde a um nome/atributo e, 
por fim, as de escolha múltipla. 

De acordo com a natureza das questões e com o objectivo proposto, foram utilizadas 
um conjunto de técnicas de análise bivariada e multivariada, tais como o teste de 
Independência do Qui-Quadrado, os Coeficientes de Correlação paramétrico de 
Pearson e não paramétrico de Spearman e a Análise de Correspondência Múltipla, 
entre outras. 

4. Análise de Resultados 

4.1. Localização Geográfica, Número de Colaboradores e Sector de 
Actividade 

Neste estudo foram incluídas 111 empresas da Região Autónoma da Madeira, na 
maioria empresas do Funchal (79,3%), seguindo-se as empresas do Porto Santo (9,0%) 
e Santa Cruz (5,4%). Com valores abaixo dos 5%, surgem as empresas situadas em 
Câmara de Lobos (4,5%), São Vicente e Ponta do Sol, abrangendo em cada um destes 
Concelhos, uma única empresa respondente. 

Em relação ao número de colaboradores de cada uma das empresas incluídas na 
amostra (Tabela 1), verificamos que a amostra é, sobretudo, de micro e pequenas 
empresas, pois temos mais empresas com menos de 10 colaboradores (46,8%) seguidas 
das que têm entre 10 a 49 colaboradores (35,1%). 

Tabela 1 – Número de colaboradores por empresa 

Número de colaboradores N % 

Menor que 10 52 46,8% 

10 a 49 39 35,1% 

50 a 250 13 11,7% 

Maior que 250 7 6,3% 

Total 111 100,0% 

No que se refere à actividade, verifica-se que 38,7% das empresas exerce a sua principal 
actividade no comércio por grosso e a retalho ou na reparação de veículos automóveis e 
motociclos. Seguem-se as empresas cuja actividade principal está relacionada com a 
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4.4. Vantagens e Desvantagens do E-marketing 

Como vantagens do e-marketing, as opiniões dividem-se entre a facilidade de 
adaptação (38,7%) e os custos reduzidos (36,0%). Também a boa aceitação por parte 
dos clientes, para 22,5% dos responsáveis pelas decisões de e-marketing, é uma 
vantagem. Só 3 empresas consideram que o e-marketing não tem vantagens, o que 
representa 2,7% das empresas da amostra. 

Quanto às desvantagens, era de se prever o resultado obtido quando 68,5% das 
empresas considera que o e-marketing não tem desvantagens, de acordo com os 
resultados da questão anterior. No entanto, para aproximadamente 20% dos 
responsáveis pelas decisões de e-marketing destas empresas, a resistência por parte 
dos clientes é uma desvantagem. A resistência por parte dos funcionários, é uma 
desvantagem na opinião de 8,1%, enquanto os custos acrescidos são a desvantagem 
apontada para 3,6% das empresas. 

4.5. Factores Mais Relevantes na Selecção das Técnicas de E-marketing 

Ao que tudo indica, a opção pelo e-mail marketing e pelo Marketing em Redes Sociais 
tem a ver com o facto de serem as técnicas de e-marketing que apresentam custos mais 
baixos, na opinião de 45,9% da amostra, enquanto para 25,2%, isso deve-se à sua 
facilidade de implementação. 

Ainda é de referir que 18,0% dos responsáveis pelas decisões de e-marketing destas 
empresas consideram que a selecção das técnicas de e-marketing utilizadas justifica-se 
pela familiarização com as mesmas. Por outro lado, o sector de actividade da empresa e 
o segmento de mercado alvo a atingir, não são factores muito relevantes na selecção 
das técnicas de e-marketing destas empresas. 

4.6. Objectivos Atingidos Através do E-marketing 

Através da análise dos dados recolhidos, verificou-se que neste grupo de questões todos 
os inquiridos estiveram divididos entre duas opções. De referir que na opção “Atingir 
os objectivos definidos”, 55,9% não têm opinião definida e 27,0% concordam que o e-
marketing lhes permitiu atingir os objectivos definidos. Relativamente ao e-marketing 
permitir uma maior promoção dos produtos e serviços, as empresas inquiridas não têm 
dúvidas quanto à sua resposta, com 48,6% a concordarem e 39,6% a concordarem 
totalmente. 

4.7. Planeamento das Acções de E-marketing 

Atendendo ao que os dados indicam, pode-se afirmar que as próprias empresas da 
RAM concebem/propõem as suas acções de e-marketing (69,4%) e também as 
executam (80,2%). Estas respostas podem justificar-se através da preocupação em 
reduzir custos com as iniciativas de promoção das empresas (Tabela 2). 
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Tabela 2 – Planeamento das acções de e-marketing 

 Empresa 
especializada 

Própria 
empresa 

Freelancer Outra Total 

N % N % N % N % N % 

Quem concebeu/ 
propôs as acções 
de e-marketing? 

26 23,4% 77 69,4% 8 7,2% 0 0,0% 111 100,0% 

Quem executou as 
acções de e-
marketing? 

15 13,5% 89 80,2% 7 6,3% 0 0,0% 111 100,0% 

4.8. Elaboração de um Plano de E-marketing 

As empresas inquiridas revelaram algum desconhecimento acerca da elaboração de 
planos de e-marketing, tendo em conta que 42,3% dos inquiridos responderam 
NS/NR/NA. Só 23,4% afirmam ter elaborado um plano de e-marketing (contra 34,2 
que dizem que não o elaboraram). 

A elaboração de um plano de e-marketing envolve um número de acções que devem ser 
integradas de forma a explorar sinergias e assegurar a consistência global do plano 
(Manarte & Teixeira, 2011), o que não parece ser feito pela maior parte das empresas 
inquiridas. 

4.9. Razões da Implementação do E-marketing na Empresa e Público-alvo 

A promoção de produtos e serviços foi a razão mais escolhida, com cerca de 35,1% da 
taxa de resposta. De referir ainda que a redução de custos obteve uma percentagem 
significativa (18,0%), levando-nos a crer que os empresários estão cientes das 
principais vantagens do e-marketing (Tabela 3). 

Tabela 3 – Razões da implementação do e-marketing na empresa 

 N % 

Reduzir custos 20 18,0% 

Desenvolver novas áreas de negócio 14 12,6% 

Internacionalizar a empresa 7 6,3% 

Fidelização de clientes 6 5,4% 

Captação de novos clientes 18 16,2% 

Apostar na diferenciação 7 6,3% 

Promover produtos e serviços 39 35,1% 

Total 111 100,0% 

 

No que se refere aos públicos-alvo, a amostra revelou estar direccionada, quase na 
totalidade, para os consumidores finais (77,5%, contra 2,7% que pretendem atingir os 
revendedores e 2,7% que pretendem atingir ambos os públicos). 
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4.10. Finalidade do Website nas Empresas 

A maior parte das empresas optaram por contratar empresas especializadas para o 
desenvolvimento do seu website e só 28 respondentes (25,2%) afirmam ter 
desenvolvido o seu website. 

No que diz respeito aos objectivos do desenvolvimento do website, 47,7% dos 
respondentes afirmou que o objectivo principal era “divulgar os objectivos e missão da 
empresa” seguido por “divulgar os produtos e serviços da empresa” (31,5%). Estas duas 
respostas garantem-nos que os websites funcionam apenas como plataforma de 
divulgação da empresa. 

Quanto à importância do website, as empresas foram confrontadas com duas questões: 
“Qual a importância do website para o desenvolvimento da empresa” e “ Qual a 
importância que os clientes dão ao website da empresa”.  

Em relação à primeira questão, a esmagadora maioria dos respondentes (86,5%) 
escolheu a opção “Muito importante”, o que nos leva a perceber que o website trouxe 
benefícios à empresa, consequência provável da divulgação da empresa online. 

Na segunda questão, as opiniões já não são tão direccionadas, pois só 41,4% dos 
respondentes afirmaram que os clientes dão muita importância ao website. Uma 
explicação provável para esta resposta é o facto de as empresas terem recebido 
feedback positivo em relação ao website, quer tenha sido por iniciativa do cliente ou da 
própria empresa. Os 40,5% de respostas referentes à opção “NS/NR/NA” leva-nos a 
crer que as empresas, apesar de possuírem website, não têm qualquer informação 
quanto à sua utilidade por parte dos clientes. 

4.11. Técnicas de E-marketing Utilizadas Segundo o Número de 
Colaboradores e o Concelho de Localização da Empresa 

Número de colaboradores 

Após o resultado do teste de Independência do Qui-Quadrado, ficou provado que o 
número de colaboradores influencia significativamente a utilização de algumas técnicas 
de e-marketing: e-mail marketing, marketing viral e sistemas de e-CRM. 

Quando testada a hipótese de independência entre a utilização destas três técnicas de 
e-marketing e o número de colaboradores da empresa, o sig. obtido foi inferior a 0,05, 
rejeitando assim a hipótese referida. Sob estas condições é que podemos afirmar que a 
frequência com que são utilizadas estas três técnicas de e-marketing, depende 
significativamente do número de colaboradores que a empresa tem. Desta forma 
recorreu-se à Análise de Correspondência Múltipla (MCA) para encontrar os grupos de 
empresas que provocam a associação significativa.  

Como resultado da Análise de Correspondência Múltipla, surge o gráfico (Figura 3) 
com as duas dimensões que englobam a frequência com que são utilizadas as acções de 
e-mail marketing, marketing viral e as que recorrem a sistemas de e-CRM e o número 
de colaboradores que estas empresas têm. Os Alphas de Cronbach obtidos em cada 
uma das dimensões 1 e 2 foram de 0,676 e 0,738, respectivamente, o que sendo 
superiores a 0,6 torna a consistência interna de cada uma das dimensões admissível. 
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Figura 3 – Técnicas de e-marketing que produziram melhores resultados 

Verifica-se então que nas empresas com mais de 250 colaboradores existe um grupo 
homogéneo de empresas que recorre algumas vezes às acções que têm recurso a 
sistemas de e-CRM assim como às acções de marketing viral. Já nas empresas com 50 a 
250 colaboradores, existe uma tendência para nunca fazerem acções de e-mail 
marketing e de marketing viral. Quanto às empresas que têm entre 10 a 49 
colaboradores, a tendência é para fazerem sempre acções com recurso a sistemas de e-
CRM e, também, acções de e-mail marketing e de marketing viral. Por fim, as 
empresas de dimensão mais pequena, ou seja, as que têm menos de 10 colaboradores, 
podem ser identificadas com as que nunca fazem acções com recurso a sistemas de e-
CRM. 

Concelho de Localização da Empresa 

Perante o resultado do teste de Independência do Qui-Quadrado, não podemos afirmar 
que existe associação significativa entre o tipo de técnicas de e-marketing utilizadas 
por estas empresas e o Concelho onde exercem a sua actividade. Esta afirmação tem 
por base os sig.´s, que, sendo todos superiores a 0,05, não permitem rejeitar a hipótese 
de independência entre a frequência com que são utilizadas as técnicas de e-marketing 
e o Concelho onde está situada a empresa. 

Actividade da Empresa 

Uma vez que existem muitas actividades, apenas foram incluídas nesta fase do estudo 
as que obtiveram percentagem superior a 10%, que foram duas: as que exercem a sua 
actividade no comércio por grosso e a retalho ou na reparação de veículos automóveis e 
motociclos (38,7%) e as que têm a sua actividade principal relacionada com a 
consultoria, áreas científicas, técnicas e similares (10,8%). 
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De acordo com os resultados do teste de Independência do Qui-Quadrado, verificou-se 
que existia uma relação significativa entre a frequência com que as acções de marketing 
em redes sociais são utilizadas e a actividade que a empresa exerce. Desta forma, 
recorreu-se novamente à Análise de Correspondência Múltipla de forma a encontrar os 
grupos de empresas responsáveis pela relação significativa (Figura 4). 

 

 

Figura 4 – Análise de correspondência múltipla entre a CAE e a variável marketing em redes 
sociais 

Na figura anterior, os níveis da designação da actividade exercida pela empresa 
encontram-se sobre o eixo do zero ao longo da dimensão 1, pelo que apenas vamos falar 
de uma tendência para a existência dos grupos homogéneos criados. Outro motivo para 
se falar apenas de uma tendência é que os Alphas de Cronbach obtidos em cada uma 
das dimensões foram inferiores a 0,6, o que torna a consistência interna inadmissível. 

Assim, existe uma tendência para que sejam as empresas de consultoria, das áreas 
científicas, técnicas e similares as que fazem sempre acções de marketing em redes 
sociais, enquanto as de comércio por grosso e a retalho ou de reparação de veículos 
automóveis e motociclos são, tendencialmente, as que nunca fazem acções deste tipo. 

4.12. Avaliação Média feita às Acções de e-marketing e a sua Frequência 
Média de Utilização 

Quando testada a hipótese da variável que mede a frequência média da utilização das 
acções de e-marketing destas empresas seguir uma distribuição normal, o sig. obtido 
foi inferior a 0,05, pelo que temos de rejeitar a hipótese de distribuição normal. 
Embora na variável que mede a avaliação média feita às acções de e-marketing exista 
distribuição normal (pois o sig. obtido foi superior a 0,05, não rejeitando a hipótese da 
normalidade), temos de recorrer ao Coeficiente de Correlação não paramétrico de 
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Spearman, porque não está reunido o pressuposto da normalidade em ambas as 
variáveis. 

Segundo os resultados do coeficiente de Correlação de Spearman (Figura 5), podemos 
verificar que existe uma correlação significativa entre a frequência média de utilização 
das acções de e-marketing e a avaliação feita às mesmas. Assim, verificou-se que a 
utilização moderada das várias acções de e-marketing terá um efeito positivo nos 
objectivos que a empresa pretende alcançar. 

 

Figura 5 – Correlação entre as acções de e-marketing e a sua utilização 

Verificou-se ainda que as empresas que recorrem sempre ao e-marketing são as que 
avaliam mais positivamente o efeito das acções utilizadas, nos objectivos da empresa. 

5. Conclusões 

A ausência do planeamento das estratégias de e-marketing é um dos problemas mais 
frequentes nas empresas, pois através desse planeamento é possível definir e perceber 
a estratégia da empresa, permitindo uma correcta aplicação das técnicas de e-
marketing. 

O estudo revelou que a maioria das empresas da amostra tem o website apenas como 
uma plataforma de divulgação da empresa e produtos/serviços associados. Neste ponto 
seria uma mais-valia a inclusão de serviços de atendimento online e secções de 
feedback, de forma a fortificar a relação com o cliente. 

No geral, a utilização do e-marketing está a ser bem efectuada, mas futuramente 
deverá ser mais incentivada, de modo a que as empresas possam aproveitar todas as 
oportunidades de mercado possíveis para esta região. 

Uma das grandes limitações do estudo prende-se com o tamanho reduzido da amostra. 
Com uma amostra de uma dimensão superior, os resultados obtidos poderiam ser um 
pouco diferentes. 
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A maioria das empresas existentes na Região Autónoma da Madeira não cumpria os 
requisitos mínimos exigidos para a inclusão neste estudo. O factor tempo foi também 
uma condicionante, pois algumas empresas demoraram mais tempo do que seria 
previsto, atrasando um pouco o processo de recolha de dados. 

O estudo permitiu verificar o “estado da arte” do e-marketing nesta região, tendo-se 
obtido resultados interessantes que nos permitem alertar para a necessidade de 
melhoria dos processos de promoção das empresas com a utilização destas técnicas. 
Conseguiram-se ainda verificar relações entre a utilização de determinadas técnicas de 
e-marketing e a tipologia de empresas, em termos da sua dimensão e actividade. 

No futuro seria interessante verificar se as práticas de e-marketing se manterão 
semelhantes, ou se as actuais dificuldades financeiras obrigarão as empresas a 
apostarem em força nesta área para diversificarem mercados sem incorrerem em 
grandes custos. 
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1.  Introdução 

Não existe uma definição universalmente aceite de e-government. Desde que a 
expressão foi introduzida (Office of the Vice-President, 1997), ela tem vindo a ser usada 
para descrever perspectivas variadas sobre a utilização das Tecnologias da Informação 
e da Comunicação (TIC) na esfera do governo e da administração pública. Relyea 
(2002) afirma mesmo que o e-government “é um conceito dinâmico de propósito e 
significado variáveis”. A expressão é comummente usada para referir vários conceitos 
alternativos ou complementares, incluindo o uso da Internet na interacção entre a 
administração e os cidadãos e as empresas, a reengenharia dos processos da 
administração pública catalisada pelas TIC e um símbolo mais ou menos ambíguo da 
utilização das TIC na melhoria da eficiência e da eficácia do governo e da administração 
pública. Apesar desta questão normativa, o e-government tornou-se um tópico 
importante para um espectro alargado de entidades e profissões, incluindo governos 
em todo o mundo (aos níveis local, regional e nacional), investigadores, consultores e 
fornecedores de TIC. 

Os modelos de maturidade definem objectivos gerais para o desenvolvimento do e-
government, tipicamente através da definição de estádios de desenvolvimento a atingir 
de forma progressiva. Estes modelos têm sido muito usados, em todo o mundo, para 
definir, analisar e avaliar estratégias de desenvolvimento de e-government. No 
entanto, quando vistos sob uma nova perspectiva, estes modelos possuem algumas 
limitações: confundem objectivos políticos com objectivos administrativos; não 
diferenciam claramente entre objectivos de interacção e objectivos de integração; e não 
diferenciam entre a coordenação da oferta de serviços por uma entidade terceira e a 
verdadeira integração de processos na administração pública, que permita suportar 
serviços transversais. 

O propósito deste artigo é o de apresentar e discutir o Q-Model: um novo modelo 
bidimensional de maturidade para o e-government. A principal ideia que caracteriza o 
modelo é a de diferenciar conceptual e graficamente objectivos de interacção de 
objectivos de integração. A lógica desta diferenciação é a de que os objectivos de 
interacção e de integração, embora se relacionem com perspectivas complementares de 
e-government, exibem complexidades de implementação muito diversas. Embora 
existam outros modelos, entendemos que o Q-Model, fazendo a diferenciação descrita, 
permite uma perspectiva inovadora sobre o desenvolvimento do e-government que não 
é favorecida pelos modelos de estádios-ao-longo-do-tempo existentes. Acresce que o 
modelo apresentado neste artigo permite a classificação de um espectro mais alargado 
de iniciativas e de formas de e-government, desde o atendimento presencial 
desintegrado até ao atendimento multicanal totalmente integrado. 

A parte remanescente deste artigo está organizada da forma que se segue. Na segunda 
secção apresenta-se o método seguido na investigação. Na terceira secção analisam-se 
os principais modelos de maturidade existentes, à luz de três perspectivas de e-
government: a perspectiva das interacções; a perspectiva da integração; e a perspectiva 
da democracia digital. Na quarta secção apresenta-se o Q-Model e descrevem-se os 
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respectivos quadrantes de maturidade e, na quinta secção, discutem-se as suas 
vantagens e limitações. Finalmente, na sexta secção, apresentam-se conclusões acerca 
do modelo proposto, a sua validade e aplicabilidade e impacto esperado ao nível do 
desenvolvimento do e-government.  

2. Método 

O Q-Model é o resultado de um esforço de síntese dos modelos de maturidade 
existentes. A ideia de base foi a de desenvolver um modelo que permitisse diferenciar 
graficamente os objectivos de interacção e de integração presentes nos modelos 
existentes, tendo ainda em conta algumas propostas apresentadas por Vintar, Kunstelj 
& Leben (2002) no contexto do desenvolvimento de portais organizados por eventos da 
vida. 

Identificaram-se onze modelos de maturidade propostos por outros autores e 
publicados em revistas científicas, actas de conferências, relatórios de organizações 
internacionais e relatórios de empresas de consultoria. Estes modelos de maturidade 
foram comparados de acordo com os objectivos definidos pelos respectivos estádios de 
maturidade. Os objectivos foram classificados de acordo com três classes 
independentes: objectivos de interacção (informação, interacção e transacção); 
objectivos de integração (coordenação e integração transversal); e democracia digital. 
Estas classes são coerentes com três diferentes perspectivas de e-government: a 
perspectiva da interacção; a perspectiva da integração; e a perspectiva da democracia 
digital. 

A perspectiva da interacção aborda o uso das TIC, ou mais especificamente da 
Web, na interacção entre a administração pública e os seus clientes e fornecedores, 
incluindo cidadãos, empresas e outros organismos governamentais e não-
governamentais. Traduz, essencialmente, uma perspectiva de e-commerce (Andam, 
2003, p. 6), uma vez que diz respeito à utilização das TIC no contexto da prestação 
e/ou aquisição externa de informações e serviços por parte de órgãos isolados da 
administração pública. Foca-se na eficácia da prestação de serviços por parte da 
administração pública. São geralmente considerados três tipos de interacção: entre a 
Administração e o Cidadão (G2C – Government to Citizen); entre a Administração e as 
Empresas (G2B – Government to Business); e entre diferentes organismos da 
Administração Pública (G2G – Government to Government). 

A perspectiva da integração também se relaciona maioritariamente com a 
Administração Pública. Ela pode ser descrita como a reengenharia dos processos da 
administração pública tirando partido das TIC. Traduz essencialmente uma perspectiva 
de e-business (Andam, 2003, p.7), uma vez que inclui a reengenharia tanto dos 
processos internos como dos processos externos da administração pública. Os 
principais focos são os da melhoria da eficácia e da eficiência da administração pública. 
A administração pública é vista como uma rede de organismos públicos e privados que 
necessitam de cooperar para atingir objectivos comuns, nomeadamente ao nível da 
prestação de serviços. A centragem no utilizador constitui um conceito chave – os 
diferentes organismos devem passar a colaborar no sentido de servir as necessidades 
dos cidadãos e das empresas. Pressupõe uma importante mudança cultural de uma 
organização em grandes silos verticais, que comunicam dificilmente entre si, para 
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processos transversalmente integrados. A prestação de serviços torna-se independente 
da estrutura orgânica da administração pública e ficam disponíveis serviços orientados 
a eventos da vida dos cidadãos e a situações de negócio das empresas (Vintar & Leben, 
2002; Dias & Rafael, 2007). 

Para além de serem relevantes para promover a interacção com clientes e fornecedores 
e o desenvolvimento de processos transversais na administração pública, as TIC são 
também relevantes na promoção da participação dos cidadãos e outros stakeholders 
nos processos democráticos. Esta constitui uma perspectiva conceptual claramente 
diferente das anteriormente apresentadas – as abordagens da interacção e da 
integração aplicam-se essencialmente à administração pública enquanto esta lida 
fundamentalmente com a esfera política. É comummente designada como 
democracia digital. 

As perspectivas de interacção e de integração constituem o âmbito do Q-Model. A 
perspectiva da democracia digital esta fora desse âmbito, uma vez que o modelo visa 
unicamente a esfera administrativa do governo. 

3. Modelos de maturidade 

Foram propostos vários modelos de maturidade para o e-government. Alguns destes 
modelos foram amplamente citados na literatura, tanto académica como não 
académica. Nesta secção, comparam-se onze desses modelos. Seis foram originalmente 
desenvolvidos para suportar a análise e definição de estratégias para o e-government 
(Deloitte Research, 2000; Baum & Di Maio, 2001; Hiller & Bélanger, 2001; Layne & 
Lee, 2001; Wescott, 2001; Andersen & Henriksen, 2006), enquanto quatro foram 
propostos como parte de metodologias de avaliação de e-government (Ronaghan, 
2002; Moon, 2002; West, 2004; Wauters, Nijskens & Tiebout, 2007). Um modelo foi 
proposto como resultado de um esforço de síntese de alguns dos modelos anteriores 
(Siau & Long, 2005). 

A Tabela 1 compara os vários estádios de maturidade dos modelos considerados, 
excluindo os estádios relacionados com a democracia digital. Importa referir que, por 
se tratar de uma representação simplificada, esta tabela não traduz toda a riqueza 
semântica dos diferentes modelos analisados: pequenas diferenças entre os estádios 
dos vários modelos nem sempre são totalmente representadas; a classificação de um 
estádio particular como visando um determinado objectivo nem sempre representa 
todos os aspectos referidos pelos autores na descrição desse mesmo estádio; e a 
classificação de um estádio num objectivo ou classe nem sempre é directo. Apesar 
destas limitações, a comparação apresentada na Tabela 1 representa de forma 
apropriada as principais similitudes entre os diferentes modelos, o que é suficiente 
para os propósitos enunciados. 

Dez dos onze modelos analisados consideram tanto objectivos de interacção como 
objectivos de integração. Os objectivos de interacção são tipicamente considerados nos 
primeiros estádios, enquanto os objectivos de integração são tipicamente referidos nos 
estádios mais avançados. Como muitos governos (nacionais, regionais ou locais) estão 
ainda nos estádios iniciais de e-government, isto permite que os objectivos de 
integração possam ser vistos como algo vago que pode ser adiado para o futuro, 
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negligenciando o facto de que a qualidade da experiência de interacção (e.g. 
organização por eventos da vida) pode depender da concretização de objectivos de 
integração subjacentes. Além disso, existe um salto cultural significativo entre os 
primeiros três objectivos na Tabela 1 (Informação, Interacção, Transacção) e os dois 
objectivos seguintes (Coordenação, Integração transversal): além da tecnologia, a 
integração depende de uma profunda mudança da forma como os organismos 
organizam os seus processos e cooperam uns com os outros.  

Embora tal não seja representado na Tabela 1, só cinco dos onze modelos estudados 
consideram objectivos relacionados directamente com a democracia digital. Mesmo 
nesses, a democracia digital aparece como um objectivo futuro a atingir se e quando os 
objectivos de interacção e integração forem atingidos. Discorda-se claramente desta 
abordagem. Com efeito, a democracia digital lida fundamentalmente com a esfera 
política, enquanto os objectivos de interacção e de integração se relacionam 
essencialmente com a administração pública. Embora as duas esferas de governo se 
inter-relacionem, elas correspondem a pontos de vista conceptuais muito diferentes e, 
assim, devem ser abordados separadamente. Nada impede que sejam obtidos muito 
bons resultados do ponto de vista da democracia digital (e.g. voto electrónico, 
participação política, transparência) com poucos ou nenhuns resultados dos pontos de 
vista da interacção online ou da integração dos serviços. 

 

Tabela 1 – Comparação de modelos de maturidade 

Modelo 

Interacção Integração 

Informação Interacção Transacção Coordenação Integração 
transversal 

Deloitte 
Information 
publishing –––– 

Official two-
way 
transactions 

Multi-purpose 
portals 

Clustering of 
common 
services 

Full enterprise 
transformation 

Layne & Lee Catalogue –––– Transaction 

Vertical 
integration 

Horizontal 
integration 

Vertical 
integration 

Horizontal 
integration 

Baum & Di 
Maio Presence Interaction Transaction Transformation Transformation 

Ronaghan 
Emerging 

Enhanced 
Interactive Transactional Seamless Seamless 

Hiller & 
Belangér Information 

Two-way 
communication Transaction Integration Integration 

Moon 
Information 
dissemination 

Two-way 
communication 

Service and 
financial 
transaction 

Integration 
(vertical and 
horizontal) 

Integration 
(vertical and 
horizontal) 
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Modelo 

Interacção Integração 

Informação Interacção Transacção Coordenação Integração 
transversal 

Wescott 

Enable Inter-
organizational 
and public 
access to 
information 

Allowing two-
way 
communication 

Exchange of 
value 

Joined-up 
government 

Enable Inter-
organizational 
and public 
access to 
information 

Joined-up 
government 

West Billboard 
Partial-service-
delivery Portal Portal  

Capgemini Information 

One-way 
interaction 

Two-way 
interaction 

Transaction –––– –––– 

Siau & Long Web presence Interaction Transaction Transformation Transformation 

Andersen & 
Henriksen Cultivation Extension Extension Maturity Revolution 

 

As conclusões anteriores sugerem que um novo modelo de maturidade pode ser útil: 
um modelo onde os objectivos de interacção e de integração possam ser representados 
de forma independente entre si e do qual estejam ausentes considerações relativas à 
democracia digital. O Q-Model foi desenvolvido para ser esse modelo.  

4. O Q-Model 

4.1. Definição do modelo 

O Modelo de Quadrantes, ou Q-Model, é um modelo bidimensional de maturidade para 
o e-government. O modelo define nove quadrantes de maturidade do e-government 
determinados pela intersecção de duas variáveis discretas representadas ao longo de 
dois eixos ortogonais (ver Figura 1): um eixo vertical com três estádios de maturidade 
de interacção (presencial, online e multicanal); e um eixo horizontal com três estádios 
de integração (dispersa, coordenada e transversal). Os estádios de interacção do 
modelo diferem dos objectivos de interacção usados na análise dos modelos de 
maturidade efectuada na Secção 3, porque se pretendeu permitir a representação de 
um espectro mais alargado de iniciativas em termos de interacção no e-government – 
da interacção presencial à interacção multicanal. Aplicam-se as seguintes 
correspondências: o estádio presencial inclui os objectivos de informação e interacção 
da Tabela 1; o estádio online corresponde ao objectivo transacção da mesma Tabela. 
No que respeita aos objectivos de integração, os estádios coordenada e transversal 
correspondem aos objectivos de coordenação e integração transversal da Tabela. 

Os três estádios de interacção são definidos como segue:  
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 Presencial refere-se a qualquer prestação de serviços públicos que inclua pelo 
menos uma interacção obrigatória feita através da deslocação física do cidadão 
ou representante da organização cliente a um balcão de atendimento físico da 
administração pública. Inclui todas as transacções que não possam ser 
completadas integralmente a distância e por meios digitais, embora o possam 
ser em parte. Inclui igualmente, por maioria de razão, todas as prestações de 
serviços que estejam disponíveis unicamente através de balcões físicos da 
administração pública.   

 

Figura 1 – Q-Model. 

 Online refere-se a qualquer prestação de serviços públicos que possa ser 
totalmente feita a distância, recorrendo a meios digitais. Inclui todas as 
transacções que possam ser feitas totalmente online, incluindo a submissão, 
pagamento e entrega de resultados, sempre que aplicáveis. Inclui igualmente 
as transacções que, embora não sendo totalmente realizadas através de meios 
digitais, não implicam a deslocação física do cidadão a um balcão de 
atendimento (e.g. submissão e pagamento online com entrega de resultados 
por correio tradicional). 

 Multicanal refere-se a qualquer prestação de serviços públicos que, além de 
poder ser feita totalmente online, pode ser efectuada recorrendo a canais 
alternativos de atendimento, no todo ou em parte, de uma forma integrada e 
no melhor interesse do cidadão. Tanto canais digitais como não digitais podem 
ser considerados. Diferentes canais podem estar disponíveis em diferentes 
passos da prestação de serviços. 
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Os três estádios de integração são definidos como segue: 

 Dispersa refere-se a qualquer prestação de serviços públicos que não evita a 
necessidade de o cidadão ou representante da organização cliente contactar 
directamente diferentes organismos ou departamentos da administração 
pública no âmbito de um evento da vida ou situação de negócio. Tipicamente, 
refere-se à prestação isolada de serviços por parte de um único organismo da 
administração pública, isto é, uma prestação de serviços que é feita por um 
organismo independentemente de outros serviços de outros organismos que, 
do ponto de vista do cidadão, são necessários para a conclusão do processo. 

 Coordenada refere-se a qualquer prestação de serviços públicos organizados 
por eventos da vida ou situações de negócio que é oferecida através do front 
office de uma entidade intermediária, pública ou privada, que actua como um 
procurador do cidadão junto dos vários organismos ou departamentos da 
administração pública que são relevantes para a conclusão do processo. O 
front office da entidade intermediária requisita os diferentes serviços em nome 
do cidadão, escondendo mas não evitando a natureza dispersa da prestação de 
serviços.  

 Transversal refere-se a qualquer prestação de serviços públicos organizados 
por eventos da vida ou situações de negócio que se sustenta na existência de 
processos (workflows) transversais aos back offices dos vários organismos 
envolvidos nessa prestação de serviços. Implica uma profunda reengenharia 
dos processos de negócio da administração pública. 

Além dos modelos de maturidade apresentados na Secção 3, aplicaram-se no Q-Model 
algumas ideias originalmente propostas por Vintar, Kunstelj & Leben (2002) como 
parte da sua análise da prestação de serviços através de portais organizados por 
eventos da vida. Nesse contexto, estes autores usaram dois eixos para representar os 
quatro níveis originais de sofisticação online usados por Wauters, Nijskens & Tiebout 
(2007) com três níveis de integração (dispersão, coordenação e integração). No Q-
Model, aplicou-se a proposta de utilizar eixos diferentes para representar variáveis 
independentes e adaptaram-se os níveis de integração originalmente propostos por 
Vintar, Kunstelj & Leben (2002). 

4.2. Os nove quadrantes 

O Q-Model é directamente aplicável a serviços concretos. Um conjunto de organismos, 
um organismo ou um departamento da administração pública é classificado num ou 
mais quadrantes dependendo de como os serviços que presta são classificados usando o 
modelo. Uma estratégia de e-government é classificada dependendo dos seus 
objectivos em termos de interacção e de integração dos serviços. 

Segue-se uma breve descrição de cada um dos nove quadrantes do modelo: 

 QCC refere-se à prestação presencial de serviços públicos efectuada de uma 
forma dispersa. Inclui a forma tradicional de prestação de serviços pela 
administração pública: os cidadãos ou representantes de organizações clientes 
necessitam de se deslocar fisicamente a diferentes departamentos 
governamentais de forma a obterem os diferentes serviços relacionados com 
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um único evento da vida ou situação de negócio. Neste cenário, o QCC pode ser 
considerado como um quadrante de non-e-government. Mas o QCC pode 
incluir igualmente situações em que os serviços são prestados parcialmente 
online, mas em que são necessárias visitas à administração pública para 
completar a transacção. Neste outro cenário, o QCC pode ser visto como um 
quadrante de e-government emergente. 

 QCB refere-se à prestação presencial de serviços públicos de uma forma 
coordenada, isto é, refere-se à prestação de serviços organizados por eventos 
da vida ou situações de negócio através de um ponto de contacto único que 
articula os serviços dispersos existentes. A tecnologia é usada para facilitar a 
interacção entre esse ponto de contacto, ou entidade coordenadora, e os vários 
prestadores de serviço que possuem a informação ou o know-how necessários 
para a prestação do serviço. As lojas one-stop shop ou, no caso português, as 
lojas do cidadão de segunda geração, constituem exemplos típicos de 
iniciativas classificáveis neste quadrante. 

 QCA refere-se à prestação presencial de serviços públicos transversalmente 
integrados. Da perspectiva dos cidadãos e das empresas, o QCA é idêntico ao 
QCB: os serviços são prestados através de um único ponto de contacto (one-stop 
shop). No entanto, tal é conseguido de forma diferente: no QCB existe um 
organismo coordenador (procurador do cliente) que esconde a natureza 
dispersa da prestação de serviços, enquanto no QCA se pressupõe a existência 
de processos transversais aos back offices, isto é, que atravessam as fronteiras 
dos diferentes organismos envolvidos. A tecnologia é usada para garantir a 
interoperabilidade entre esses organismos. Embora a eficácia possa ser a 
mesma, pelo menos tal como vista pelos clientes, a mudança do QCB para o QCA 
permite importantes ganhos de eficiência na administração pública.  

 QBC refere-se à prestação online de serviços públicos de uma forma dispersa. 
Inclui o objectivo mais comum de e-government: oferecer serviços totalmente 
transaccionais através do sítio Web de um único departamento da 
administração pública, de forma desintegrada de serviços prestados por outros 
departamentos. Assim, em termos de interacção, o QBC corresponde 
directamente ao objectivo transacção da Tabela 1: prestação online de serviços 
completamente transaccionais. 

 QBB refere-se à prestação online de serviços coordenados. Uma entidade 
coordenadora oferece serviços organizados por eventos da vida ou situações de 
negócio através de um portal do cidadão ou de um portal da empresa. A 
tecnologia é usada tanto para a prestação dos serviços como para facilitar a 
interacção entre a entidade que gere o portal e os vários departamentos da 
administração pública que contribuem para a prestação dos serviços 
oferecidos. Os portais do cidadão de âmbito nacional constituem exemplos 
típicos deste tipo de iniciativas. 

 QBA refere-se à prestação online de serviços públicos transversalmente 
integrados. Tal como no caso do QCB e do QCA, a diferença para o QBB reside na 
forma como os serviços orientados a eventos da vida são prestados: o QBA 
pressupõe a existência de processos de negócio totalmente transversais. 
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 QAC refere-se à prestação de serviços dispersos através de qualquer canal de 
atendimento, a qualquer hora e em qualquer lugar. A integração entre os 
diferentes canais é obrigatória no sentido em que a disponibilização de um 
novo canal não deve obrigar à duplicação dos meios utilizados para a prestação 
dos serviços, isto é, o processo de back office deve manter-se o mesmo, 
independentemente dos canais que possam ser usados. 

 QAB refere-se à prestação multicanal de serviços coordenados. Os serviços 
prestados por uma entidade que actua como procurador do cidadão e que se 
organizam por eventos da vida passam a estar disponíveis através de balcões 
one-stop shop e de portais do cidadão ou da empresa, mas também através de 
outros canais digitais ou não digitais, quer em alternativa ou de forma 
complementar, dependendo dos serviços e canais concretos que sejam 
disponibilizados. 

 QAA refere-se à prestação ubíqua de serviços públicos transversalmente 
integrados. Representa o objectivo último em termos de maturidade de 
interacção e de integração. Serviços completamente transversais são oferecidos 
através de múltiplos canais, a qualquer hora, em qualquer lugar e usando 
qualquer plataforma. 

5. Discussão 

Todos os modelos de maturidade apresentados na Secção 3 incluem estádios que dizem 
respeito a objectivos de interacção. No entanto, para a maioria desses modelos, o 
objectivo final em termos interacção é a transacção. A prestação de serviços multicanal 
nunca é considerada. O Q-Model vai um passo mais além: considera a evolução da 
prestação de serviços transaccionais online, tipicamente feita através da Web, para a 
prestação de serviços através de diferentes canais, alternativos ou complementares, 
digitais ou não digitais. 

Dez dos onze modelos de maturidade apresentados na Secção 3 referem tanto 
objectivos de interacção como de integração. No entanto, para vários destes modelos, 
os objectivos de integração não são facilmente distinguíveis dos objectivos de 
interacção. Mesmo quando esta distinção é clara, a integração tende a aparecer nos 
estádios mais avançados, como se fosse dependente dos objectivos de interacção 
anteriores. Esta não é necessariamente a forma como os desenvolvimentos acontecem. 
Com efeito, é perfeitamente possível atingir objectivos de integração com poucos ou 
nenhuns resultados em termos de interacção online. Veja-se, por exemplo, o caso das 
Lojas do Cidadãos de segunda geração, em Portugal. Ao diferenciar entre objectivos de 
interacção e de integração e ao permitir que os mesmos sejam combinados em nove 
diferentes quadrantes, o Q-Model sugere que podem ser seguidos diferentes caminhos 
de maturidade entre o QCC – o estádio inicial de non-e-government – e o QAA – o 
estádio último em termos de maturidade de interacção e de integração no e-
government.  

Ao contrário da maioria dos modelos de maturidade apresentados, o Q-Model 
diferencia claramente a coordenação da integração transversal. Embora esta distinção 
possa não ser facilmente percebida pelos clientes finais dos serviços, ela é muito 
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relevante do ponto de vista da administração pública: a integração transversal tem um 
potencial significativamente maior de redução do tempo de prestação dos serviços e de 
produzir ganhos de eficiência. No entanto, porque é mais complexa, necessita também 
de mais tempo e de mais investimento para ser bem sucedida. Para além dos aspectos 
técnicos, os factores humanos e organizacionais são cruciais: a integração transversal 
pressupõe uma mudança radical da forma como se trabalha na administração pública – 
independentemente da questão da interoperabilidade tecnológica, os diferentes 
departamentos devem apreender a comunicar uns com os outros. 

O modelo de Layne & Lee (2001), um dos modelos mais citados, diferencia entre 
integração vertical e integração horizontal: a primeira respeitando à integração entre 
diferentes níveis de governo dentro do mesmo sector; e a segunda relativa a integração 
entre diferentes funções do governo. Embora os dois tipos de integração possam ser 
diferentes e, dependendo dos casos concretos, possam ter dificuldades de 
implementação diferentes, ambas se referem ao mesmo tipo transformação, de silos 
isolados para processos integrados. Além disso, um estádio não precede 
necessariamente o outro ou envolve maior maturidade: depende da natureza dos 
organismos envolvidos e dos serviços concretos que sejam considerados. Acresce que a 
questão relevante não é tanto se a integração é vertical ou horizontal mas sim se os 
serviços são orientados a eventos da vida, de forma eficaz e eficiente. Por estas razões, 
não se incluiu esta distinção no Q-Model. 

O Q-Model baseia-se em nove quadrantes de maturidade do e-government, definidos 
na intersecção de três estádios de interacção e três estádios de integração. Porque as 
fronteiras dos estádios e dos quadrantes é difusa, uma iniciativa de e-government pode 
endereçar ou ser classificada em mais do que um quadrante. O QBB e o QBA, por 
exemplo, podem ser endereçados simultaneamente por um portal do cidadão que 
ofereça serviços que sejam integrados transversalmente. Noutro exemplo, o 
desenvolvimento de arquitecturas de interoperabilidade pode endereçar genericamente 
todos os três quadrantes QxA, independentemente dos objectivos de interacção que 
sejam estabelecidos, se os houver. Pode igualmente potenciar o desenvolvimento de 
iniciativas QxB, facilitando a comunicação entre a entidade coordenadora da prestação 
de serviços e os vários back offices relevantes. 

No Q-Model, o QAA constitui o estádio mais avançado em termos de maturidade de 
interacção e de integração. Não obstante, para determinados tipos de aplicação, ele 
pode não ser alcançável ou pode não ser adequado fazê-lo. Em alguns casos, perseguir 
objectivos QAA pode ser inapropriado, porque o público-alvo ou as próprias instituições 
não estão preparados, porque não existem os recursos necessários ou porque a 
tecnologia necessária não está disponível ou suficientemente madura. Assim, uma 
estratégia que vise um quadrante diferente do QAA não é necessariamente uma má 
estratégia. Depende da envolvente e da aplicação concreta. 

Cindo dos onze modelos estudados na Secção 3 incluem objectivos relacionáveis com a 
democracia digital. Excluímos estes objectos do Q-Model porque os mesmos se 
relacionam com uma questão normativa diferente: a esfera política. Como referido 
anteriormente, podem ser obtidos padrões de alto nível em termos de democracia 
digital com poucos ou nenhuns resultados em termos de interacção e de integração. 
Mas o oposto também é verdadeiro: podem ser alcançados bons resultados em termos 
de interacção e de integração num ambiente não democrático. Ainda assim, concorda-
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se que os objectivos de interacção e de integração podem ter um impacto no processo 
democrático, nomeadamente em termos de transparência e de accountability do 
governo e da administração pública (Dias & Moreira, 2008). 

6. Conclusões 

Foram propostos vários modelos de maturidade para o e-government. No passado, 
estes modelos revelaram-se muito úteis para apoiar a definição, analisar e avaliar 
estratégias e iniciativas e-government em todo o mundo. Alguns deles foram 
amplamente citados por autores académicos e não académicos. No entanto, possuem 
algumas limitações quando analisados sob uma nova perspectiva: nem sempre 
diferenciam entre objectivos de interacção e integração; misturam objectivos da 
administração pública com objectivos da esfera dos processos democráticos; não 
abordam a interacção multicanal; e não distinguem entre coordenação e integração 
transversal. O Q-Model resolve estas limitações definindo nove quadrantes de 
maturidade do e-government, definidos pela intersecção de três estádios de 
maturidade da interacção (presencial, online e multicanal) e três estádios de 
integração (dispersa, coordenada e transversal). Ao fazê-lo, o modelo permite uma 
nova visão sobre o desenvolvimento do e-government que complementa as visões 
permitidas pelos modelos existentes. 

O Q-Model foi inicialmente definido para permitir uma análise comparativa de 
arquitecturas de interoperabilidade no e-government. As arquitecturas foram 
classificadas de acordo com os seus objectivos em termos de interacção e de integração. 
A mesma abordagem pode ser usada para classificar outros tipos de iniciativas de e-
government. O Q-Model é directamente aplicável à prestação de serviços concretos 
pela administração pública e, indirectamente, a países, à administração pública como 
um todo, aos seus organismos, aos respectivos departamentos e às estratégias por eles 
seguidas. Uma entidade pode ser classificada em mais do que um quadrante, 
dependendo da forma como os serviços que presta são classificados usando o modelo. 
Uma estratégia de e-government é classificada de acordo com os seus objectivos em 
termos de maturidade de interacção e de integração. 

A principal contribuição do Q-Model é a de representar de uma forma clara o facto de 
diferentes caminhos de maturidade poderem ser seguidos entre um estádio inicial de 
non-e-government e um estádio final em termos de maturidade de interacção e de 
integração no e-government. Ao contrário dos modelos existentes, o Q-Model não 
sugere que os resultados em termos de interacção precedem os resultados relacionados 
com a integração, embora assuma que resultados nestas duas áreas são essenciais para 
atingir níveis elevados de maturidade. Também diferentemente dos modelos 
existentes, o Q-Model permite a classificação de iniciativas de e-government que, 
sendo relevantes, não tenham impacto ao nível de objectivos de interacção. Devido a 
estas características, acredita-se que o Q-Model pode ter um impacto relevante na 
redefinição de estratégias de e-government, alterando o foco do desenvolvimento da 
simples interacção para uma abordagem que equilibre os objectivos de interacção com 
os objectivos de integração. Isto é especialmente relevante dado que os governos 
tendem a adiar os objectivos de integração pelo facto de estes serem mais difíceis de 
alcançar e terem uma visibilidade menos imediata. 
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RAUDOS-2, como continuación del proyecto RAUDOS, haciendo hincapié en el 
sistema de recomendación sobre el contexto publicitario. 

En las siguientes secciones describimos los principales elementos participantes en la 
arquitectura y su integración en las diferentes ontologías. Al mismo tiempo destacamos 
el uso de las ontologías y las estructuras utilizadas. Completamos la arquitectura 
explicando cómo estas ontologías son coordinadas para inferir un resultado. También 
detallamos la segmentación psicográfica donde mostramos un ejemplo de la misma y 
mencionamos las principales herramientas utilizadas en la implementación del modelo 
diseñado. 

2. Arquitectura de Recomendación Publicitaria 

El modelo de recomendación ha de seleccionar un banner publicitario para 
recomendar al usuario. Para ello proponemos una arquitectura de recomendación 
publicitaria en la que diferentes ontologías modelan las características y el 
comportamiento del usuario, y a su vez infieren nueva información que mejora la 
segmentación inicial y con ello, obtener una respuesta publicitaria más efectiva. 

En el diseño consideramos el carácter evolutivo del perfil de usuario, donde las 
preferencias e intereses declarados o deducidos no tienen porqué ser persistentes en el 
tiempo. Al mismo tiempo, el modelo diseñado es lo suficientemente flexible para llegar 
a conclusiones con información incompleta o inconsistente. Definimos relaciones 
estáticas entre los segmentos y los productos publicitarios (productos) para así una vez 
detectado el segmento del usuario, considerar los productos que tienen mayor 
porcentaje de éxito. Hemos diseñado estrategias de marketing específicas para hacer 
frente a estas cuestiones, incluyendo técnicas para completar, en caso necesario, datos 
incompletos en el perfil de usuario. 

2.1. Tipos de contenido y sus relaciones 

Distribuimos la información del dominio en tres estructuras de datos, que utilizamos 
para modelar la información del usuario, los recursos multimedia, y los banners 
publicitarios. Relacionamos estos elementos entre sí mediante un conjunto de 
estructuras auxiliares, como se muestra en la Figura 4. 
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Para nuestros propósitos, la información psicográfica se resume en el grado de interés 
que tienen los usuarios sobre los productos y los géneros que describe el estilo de vida 
del usuario. Para encontrar el nivel de interés, nos basamos en la información 
explícitamente introducida por el usuario en su perfil; clicks que el usuario realiza en 
los banners publicitarios y/o en los recursos multimedia; y en la valoración de los 
banners publicitarios y/o recursos multimedia proporcionados por el usuario. La 
implementación actual sólo considera la frecuencia de acceso y el género del contenido 
seleccionado. Cuando el interés indicado por el usuario se contradiga con el interés 
deducido a raíz de la actividad del usuario, es decir, de su comportamiento, el primero 
es ignorado. 

La presencia de datos incompletos es un inconveniente muy común en aplicaciones 
reales de clasificación según comportamiento. Cuando no hay suficiente información 
acerca de los intereses del usuario respecto determinados productos, uno de los 
procedimientos más recomendados es la imputación de los valores incompletos, por lo 
que integramos la utilización de un método basado en el nearest-neighbour algorithm 
(KNN) (Jönsson & Wohlin, 2004). La falta de datos puede deberse a que el usuario no 
ha previsto expresamente la información o porque no han colaborado lo suficiente con 
los elementos para que el sistema sea capaz de deducir sus intereses. KNN es utilizado 
para inferir los intereses del usuario en cada producto con un mínimo de actividad con 
los banners publicitarios mediante un conjunto de usuarios similares y sus valores de 
interés para los mismos productos. 

Por lo tanto, la ontología Psicográfica analiza toda esta información e infiere en que 
medida está el usuario interesado en los productos (banners publicitarios) y en los 
géneros de los recursos multimedia, para situar al usuario en los segmentos objetivo 
(etapas del ciclo de vida familiar). 

La ontología de la Personalidad funciona de manera similar a la ontología psicográfica, 
pero deduciendo la personalidad dominante del usuario en lugar de la etapa del ciclo 
de vida familiar. Esta ontología deduce el grado de pertenencia de los usuarios en cada 
una de las categorías de la personalidad, utilizando los intereses de los usuarios en los 
productos y en los géneros. 

Finalmente, la ontología de Marketing  (estrategias publicitarias) combina la 
segmentación realizada por las ontologías anteriores para inferir una recomendación 
publicitaria. Esta ontología describe hasta nueve estrategias diferentes en las que los 
datos del usuario y la segmentación proporcionada por las ontologías, pueden 
combinarse para seleccionar un banner publicitario. De ellas podemos destacar las 
siguientes: 

 Sólo consideramos los productos explícitamente vinculados a los recursos 
multimedia seleccionados por el usuario. 

 Combinar la opción anterior con la salida de la información psicográfica. De 
esta manera el conjunto de banners candidatos se reducirá a los compatibles 
con la etapa de vida familiar del usuario. 

 Combinar las segmentaciones piscográficas y de personalidad. Esta vez la 
recomendación de la publicidad tendrá en cuenta sólo los productos 
compatibles con la personalidad del usuario y la estructura familiar. 
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lenguaje OWL. Utilizamos el razonador ontológico Pellet (Clark & Parsia LLC, s.f.). 
Estamos trabajando con expertos para representar mejor la heurística de las estrategias 
de comercialización, para considerar más elementos del perfil de usuario en la 
segmentación de personalidad y ciclo de vida familiar, y para identificar de mejor 
manera la situación en la que un usuario cambia de un estado del ciclo de vida familiar 
a otro. 

3. Conclusiones 

Proponemos un modelo de recomendación en el cuál las ontologías son ampliamente 
utilizadas para representar las características y el comportamiento del usuario, y 
pueden mejorar la segmentación del usuario acorde sus intereses. 

El marketing dirigido es una forma de publicidad destinada ha alcanzar el público 
objetivo con el menor número de anuncios, y por tanto, aumentar los beneficios de las 
campañas publicitarias. Cualquier modelo destinado a proporcionar una 
recomendación personalizada se basa en estrategias de segmentación, que agrupan 
usuarios similares, y los reagrupa cuando su comportamiento evoluciona. 

Distribuimos la información del usuario entre varias ontologías para segmentar al 
usuario de diferentes maneras. Nos hemos basado en dos alternativas conocidas de 
modelos de segmentación: el ciclo de vida familiar, y la personalidad del usuario. La 
ontología psicográfica infiere los productos y los géneros de intereses para el usuario 
acorde con el segmento objetivo. La ontología de la personalidad modela diferentes 
personalidades del usuario predefinidas. Esta ontología es capaz de deducir el grado de 
pertenencia de los usuarios en cada una de las categorías de la personalidad, a raíz del 
interés del usuario en los productos y/o géneros. Estos intereses son proporcionados 
por los usuarios o deducidos por el algoritmo KKN. Por último, la ontología de 
Marketing combina las segmentaciones realizadas por las anteriores ontologías para 
inferir/razonar una recomendación publicitaria. Esta ontología describe hasta nueve 
diferentes estrategias en las que los datos del usuario y la segmentación proporcionada 
se combinan para seleccionar el banner publicitario que se recomendará. 

La combinación de ontologías y un sistema basado en conocimiento puede 
proporcionar una mejor calidad de segmentación a través del uso del conocimiento del 
dominio, que otras técnicas no son capaces de explotar. Consideramos que la 
información sobre el comportamiento social o estilo de vida de los clientes (y su 
carácter evolutivo) se puede aprovechar de mejor manera con el uso de los lenguajes 
ontológicos. 
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 Accesibilidad web: El canal de comunicación impide el acceso al 
contenido del mensaje de personas que padecen alguna discapacidad 
(Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008; Chisholm, 
Vanderheiden & Jacobs, 1999; Sánchez-Figueroa, 2007). 

3. Discapacidad 

Se entiende la discapacidad como una alteración en la condición humana que impide o 
entorpece alguna de las actividades cotidianas consideradas normales, por alteración 
de sus funciones intelectuales o físicas. Existen varios tipos de discapacidad (FND, 
2011): 

 Física o motora: Se define como la disminución de funciones motoras 
o físicas que dificultan el desarrollo normal diario. 

 Sensorial: Corresponde a personas con deficiencias visuales, sordera o 
problemas en la comunicación y el lenguaje. 

 Psíquica, intelectual o mental: Vienen motivadas por múltiples causas, 
como enfermedades mentales o retardo mental. 

El número y severidad de las limitaciones tiende a aumentar con la edad (con 
alteraciones en la visión, audición, memoria y función motora), de manera que el 60% 
de las personas mayores de 64 años poseen algún tipo de discapacidad (Lindon, 2007). 

En España, alrededor del 10% de la población posee algún tipo de discapacidad 
reconocida oficialmente. Dicho porcentaje se eleva a valores superiores al 20% en 
algunos países de Europa. En países como Finlandia, Reino Unido y Holanda alcanzan 
valores superiores al 25% (EUROSTAT, 2011; Fundación ONCE, 2008; IMSERSO, 
2009; Lindon, 2007). 

Las discapacidades que se deben tener en cuenta para el estudio de la accesibilidad web 
son, principalmente, las discapacidades físicas y las sensoriales (Caldwell, Cooper, 
Guarino & Vanderheiden 2008; Chisholm, Vanderheiden & Jacobs, 1999). 

4. Comercio electrónico 

El comercio electrónico (e-commerce) consiste en la compra y venta de productos o de 
servicios a través de medios electrónicos, como Internet y otras redes informáticas 
(AECEM, 2008). 

En España, igual que en el resto del mundo, el volumen del comercio electrónico ha ido 
aumentando en los últimos años (Figura 2. ), tanto en cantidad de transacciones 
comerciales como en importe total (AECEM, 2008; Nielsen, 2010; ONTSI, 2010). 
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Figura 2.  Volumen de comercio electrónico en España (AECEM, 2008; ONTSI, 2010)  

En España, el 11,1% de empresas realizaron ventas por Internet en el año 2009. Dicho 
porcentaje se incrementa hasta el 29,2% en el caso de empresas con más de 250 
trabajadores. Por sectores destaca el sector turístico con un 64,20% de empresas con 
comercio electrónico, como puede verse en la Figura 3.  (ONTSI, 2010 a). 

5. Accesibilidad Web 

Para una persona que accede a la web existen muchas barreras que pueden dificultar el 
acceso a la información. Éstas pueden pueden estar relacionadas con el hardware o 
software, con el diseño del documento o con discapacidades del propio usuario. En 
cualquier caso, debe destacarse que la eliminación de las barreras a la discapacidad 
benefician a todos los usuarios (Bravo, 2006). 

La W3C es un organismo internacional que desarrolla estándares para asegurar el 
crecimiento de la Web a largo plazo. Una de las iniciativas que inició la W3C para 
mejorar el acceso a la Web de personas que presentan algún tipo de discapacidad fue la 
WAI (Web Accessibility Initiative). En 1999 se desarrollaron los estándares de la 
WCAG 1.0, que fue la primera guía de diseño web accesible para programadores. En 
2008 se definió una segunda versión de la normativa y guía de diseño, la WCAG 2.0. La 
WCAG 2.0 está organizada en niveles de análisis (Caldwell, Cooper, Guarino & 
Vanderheiden 2008; Chisholm, Vanderheiden & Jacobs, 1999):  

 Principios: Son las bases a que se refiere cada una de las 
recomendaciones de la WCAG. En este sentido, podemos decir que una 
web puede ser perceptiva (el usuario debe poder acceder a la 
información), operable (debe poder navegar en la web), comprensible 
(debe entenderse la información que hay contenida) y robusta (la 
accesibilidad no debe depender de la tecnología que se emplee para 
acceder a la web).  
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 Criterios de éxito o puntos de control: Se refiere a los criterios a seguir 
para alcanzar los principios de accesibilidad comentados 
anteriormente. 

 Técnicas de consecución de los puntos de control: Son las técnicas que 
se recomiendan para conseguir el éxito en la programación en entornos 
web que superen los Puntos de Control.  

Cada uno de los puntos de control está relacionado con un nivel de accesibilidad. A 
continuación se presentan los niveles de accesibilidad (Caldwell, Cooper, Guarino & 
Vanderheiden 2008):  

 Nivel A: Es el nivel mínimo de accesibilidad y no alcanzarlo hará que 
un grupo de usuarios no podrá acceder al contenido de la web. 

 Nivel AA: Es el nivel intermedio de accesibilidad y no alcanzarlo hará 
que un grupo de usuarios tendrá muchas dificultades para acceder al 
contenido de la web. 

 Nivel AAA: Es el nivel máximo de accesibilidad y no alcanzarlo hará 
que un grupo de usuarios tendrá algunas dificultades para acceder al 
contenido de la web. 

Los errores en puntos de control de accesibilidad web se pueden clasificar en dos tipos 
(Serrano, 2009):  

 Aquellos que se pueden detectar de forma automática. 

 Aquellos que sólo se pueden detectar de forma manual, con la 
intervención de personal especialista en temas de accesibilidad.  

Existen herramientas que permiten hacer revisiones de cumplimiento de los puntos de 
control automáticos. Son aplicaciones que permiten la automatización del proceso de 
evaluación de la accesibilidad de una página o sitio web, valorando su nivel de 
conformidad. Dichas pruebas se basan en un método automático, por tanto, los 
resultados del análisis realizado son complementarios, nunca sustitutivos del análisis 
manual. Un ejemplo de dichas herramientas de evaluación automática en español la 
encontramos en el test de accesibilidad web (TAW). Ha sido desarrollado por la 
Fundación CTIC y sirve de ayuda para desarrolladores de páginas web. Los puntos de 
control que se pueden evaluar con la herramienta TAW se detallan en la tabla 1 
(Serrano, 2009; TAWDIS, 2011). 

tabla 1 Puntos de control que examina de manera automática el TAW 

P. Control Nivel Breve descripción 
PC-111 A Todo contenido no textual debe tener un texto alternativo que lo describa 
PC-131 A Información alternativa textual sobre los elementos a introducir por teclado 
PC-211 A Toda funcionalidad se puede realizar por teclado sin condiciones temporales 
PC-244 A Los enlaces deben tener información sobre la página destino 
PC-311 A Idioma de la página web 
PC-411 A No duplicidades en las etiquetas, descripciones, entradas 
PC-144 AA El tamaño del texto de la página debe ser modificable 
PC-247 AA Todas la funcionalidades se tienen que poder realizar por teclado 
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PC-224 AAA No deben existir interrupciones en la ejecución del código de la página web 
PC-249 AAA Evitar enlaces con texto poco descriptivo, p.e. clic aquí o más información 
PC-2410 AAA El documento debe estar dividido en secciones con encabezados HTML 
PC-325 AAA Los cambios deben ser a petición del usuario (sin redireccionamiento) 

 

Los beneficios de la accesibilidad web se pueden resumir en un incremento de la cuota 
de mercado, una mejora de la usabilidad para usuarios con y sin discapacidad, además 
del soporte para niveles de baja alfabetización. Otras ventajas se centran en una 
reducción de costes de mantenimiento y mejoras de posicionamiento en motores de 
búsqueda. Finalmente, mejorar la accesibilidad de las páginas web redunda en una 
demostración de responsabilidad social (Domínguez & Fraiz 2009; TAWDIS, 2011):  

6. Proyecto 

6.1. Descripción, objetivos y metodología 

El proyecto que se presenta consiste en la realización de una aplicación informática de 
corrección de deficiencias en el cumplimiento de los puntos de control descritos en la 
anteriormente descrita WCAG 2.0 (Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008). 

Para ello se plantearon los siguientes objetivos: 

 Detectar los puntos de control que presentan un mayor índice de 
incumplimiento en los sitios web. 

 Identificar los puntos de control críticos cuya corrección es 
fundamental para alcanzar algún nivel de accesibilidad. 

 Confeccionar un aplicativo software que permita corregir las 
deficiencias en dichos puntos de control. 

El proyecto se realizó siguiendo la siguiente metodología de trabajo: 

 Elección de una muestra: Se creó una base de datos con una muestra 
de sitios web. Se eligieron 348 sitios web de hoteles de 4 y 5 estrellas y 
de cadenas hoteleras de las Islas Baleares. Se eligió dicha zona dado su 
importante peso en el sector turístico español, con unos doce millones 
de turistas en el año 2008 y por ser el sector económico con mayor 
porcentaje de empresas que venden por Internet (véase la Figura 3. ). 

 Análisis de la accesibilidad web: Por medio del TAW se analizó el nivel 
de accesibilidad de las páginas web de la muestra, considerando los 
puntos de control automáticos, que se muestran en la tabla 1. 

 Selección de puntos de control críticos: A partir del análisis anterior se 
pudo determinar el conjunto de puntos de control que provocaba la 
mayoría de los errores de accesibilidad.  

 Creación de una base de conocimiento: Para poder corregir los errores 
en los puntos de control se procedió a crear un modelo de 
conocimiento orientado a la detección y corrección de deficiencias. 
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 Módulo de corrección de errores: En este punto se creó el aplicativo 
software de corrección de los puntos de control Dicho aplicativo se 
basaba en la base de conocimientos anterior. 

 
Figura 3.  Porcentaje de empresas españolas que venden sus productos por Internet (ONTSI, 

2010a)  

6.2. Análisis y selección de puntos de control críticos 

El procedimiento de selección de los puntos de control críticos empezó por la 
determinación del porcentaje de páginas que contenían errores en cada uno de ellos. Se 
utilizó el TAW y los resultados fueron se muestran en la tabla 2. En dicha tabla se puede 
apreciar que algunos errores se producían en la mayoría de páginas web. Por ejemplo, 
el 95,1% de páginas presentaban errores en el PC-131. 

tabla 2 Aparición (%) de errores en puntos de control (elaboración propia) 

Punto de control % páginas con el error 
PC-131 95,1% 
PC-311 88,5% 

PC-2410 76,1% 
PC-111 71,3% 
PC-144 69,8% 
PC-411 68,7% 
PC-244 60,6% 
PC-249 32,8% 
PC-211 31,0% 
PC-224 3,2% 
PC-325 3,2% 
PC-247 1,1% 

 
A partir de aquí se realizó un estudio de la mejora de accesibilidad web que se obtenía 
con la eliminación de los puntos de control. Se realizó una simulación de los resultados 
que se obtendrían eliminando errores en los puntos de control con más errores. El 
resultado fue que la eliminación de los errores en los puntos de control PC-131, PC-311, 
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PC-111, PC-411 y PC-244 provocaba una mejora de la accesibilidad. En cambio, la 
eliminación de errores en el PC-2410 o en el PC-144 no producía mejora, a pesar del 
elevado porcentaje páginas con el error (76,1% en el primer caso y 69,8% en el 
segundo). El motivo es que dichos errores no están vinculados con el nivel A y, por 
tanto, una eliminación de errores no provoca una mejora inmediata en la accesibilidad. 

Los puntos de control críticos seleccionados para ser corregidos fueron los siguientes: 
PC-131, PC-311, PC-111, PC-411 y PC-244. 

A modo de ejemplo y para poder mostrar el funcionamiento posterior del prototipo 
para un caso concreto, pasemos a describir la información que está asociada al punto 
de control PC-111 (Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008): 

 El punto de control se refiere a tener alternativas de texto: debe 
proporcionarse un texto alternativo para cada contenido no textual, 
de manera que pueda ser cargado para ser consultado de otras 
formas especiales, como aumentando el tamaño de la letra, con un 
lector de braille, subtitulado, con símbolos o lenguaje simple. 

 El PC-111 permite la consecución del principio de perceptibilidad. 
Dicho principio se refiere a que la información y los componentes de 
usuario deben presentarse de manera que los usuarios puedan 
percibirlo, y está vinculado al nivel A de accesibilidad. 

 Para el PC-111 se define un conjunto de técnicas suficientes para 
conseguirlo. Se puede mencionar la H44 (Deben usarse etiquetas 
identificativas para asociarlas con controles de formularios de 
entrada de datos). 

 Se define un conjunto de técnicas de diseño recomendadas para 
mejorar la accesibilidad. Una de ellas es la H27 (Debe proporcionarse 
una alternativa no textual para los elementos HTML de tipo 
OBJECT). 

 Se define un conjunto de errores asociados a los incumplimientos del 
punto de control. Uno de ellos es el F67 (Proporcionar descripciones 
largas para contenidos no textuales que no tienen el mismo propósito 
que el no textual o que no presentan la misma información). 

Si se siguen las técnicas de diseño y las técnicas suficientes, entonces se logra el éxito 
en la consecución del punto de control. En caso de no conseguir el punto de control 
entonces existe un error que identifica la técnica que ha fallado. 

6.3. Creación de una base de conocimiento 

Para la corrección de los puntos de control se confeccionó, para cada uno de ellos, una 
base de conocimiento que permitiese la detección de las deficiencias en el código de la 
web, así como el procedimiento de corrección. Dicha base de conocimiento se basaba 
en la creación de autómatas de decisión para cada uno de los puntos de control y 
técnicas de corrección definidas en la WCAG 2.0 (Caldwell, Cooper, Guarino & 
Vanderheiden 2008). 
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A modo de ejemplo se presenta un caso para el error PC-111. Para dicho punto de 
control se define el procedimiento de éxito H44 (Figura 4. ), que consiste en utilizar 
elementos de tipo LABEL para asociar etiquetas con controles de entrada. Dicha 
técnica permite conseguir el éxito también en los puntos de control PC-131, PC-332 y 
PC-412 (Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008). 

En el autómata se describen algunas situaciones de error. Los errores E2 y E3 son 
errores de codificación HTML, que no pueden resolverse. En cambio, el E1 se puede 
resolver añadiendo un valor para el atributo ID dentro del código HTML. De manera 
análoga, el E4 se resuelve añadiendo una sentencia LABEL dentro del código. En 
ambos errores (E1 y E4) es necesario solicitar una información al diseñador de la web 
para poder modificar el código y eliminar el error. 

 
Figura 4.  Autómata de estados para la consecución de la técnica H44 (elaboración propia) 

6.4. Módulo de corrección de errores 

Una vez definida la base de conocimiento con los autómatas de decisión se procedió a 
la creación de un aplicativo de detección y corrección de errores para eliminar los 
errores. 
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6.5. Interpretación y evaluación 

Para comprobar la eficacia del aplicativo se realizó un prototipo. Se eligieron tres 
puntos de control para someter al proceso de corrección y evaluar la mejora de la 
accesibilidad sobre una muestra aleatoria de 35 webs de la muestra inicial. Los puntos 
de control seleccionados fueron el PC-111, PC-244 y PC-311. En la tabla 3 se muestra la 
mejora de la accesibilidad conseguida con el aplicativo. En la columna antes se muestra 
el porcentaje de páginas web que poseían algún nivel de accesibilidad en cada uno de 
los principios. En la columna después se muestra el nivel alcanzado después de la 
aplicación del software desarrollado. 

En la tabla se puede apreciar que los niveles de accesibilidad mejoran en los principios 
de operabilidad y comprensibilidad. En el caso de la perceptibilidad no se registra 
mejora puesto que sería necesario eliminar errores del PC-131, también está vinculado 
al nivel A, que posee un porcentaje de errores muy alto. 

tabla 3 Mejora de la accesibilidad con el aplicativo (elaboración propia) 

Principio Antes Después 

Perceptible 0,00% 0,00% 

Operable 17,00% 26,00% 

Comprensible 26,00% 74,00% 

7. Conclusiones 

Durante el análisis que se ha realizado durante el proyecto se ha llegado a algunas 
conclusiones: 

 Dado el crecimiento del volumen del comercio electrónico y del 
número de empresas que realizan ventas por Internet, la accesibilidad 
web se convierte en una oportunidad empresarial, especialmente en 
sectores como el turístico. 

 El diseño web accesible se produce en un porcentaje bajo de páginas 
web. Además, la mayoría de errores se produce en un conjunto 
pequeño de puntos de control de la norma WCAG 2.0 

 Es posible crear un aplicativo software de mejora de la accesibilidad. 
Además, la utilización de dicho aplicativo permitiría mejorar la 
accesibilidad en un número importante de páginas web 
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