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Abstract

E-commerce has proliferated with the growth of Internet. In e-commerce a large variety of large models for
selling goods online has emerged. E-business and its sub-category, e-commerce were forecast to facilitate
communication between potential market participants and dissolve the geographical boundaries between
markets. Maturity models for Information Systems and Information Technology appeared has more than thirty
years. More recently, new maturity models have been created, better adapted to new reality of e-commerce/e-
business. With this paper we intend to describe some models oriented to e-commerce/e-business and compare
them, identifying imperfections in the models. The paper concludes, that is important identifying the barriers to
the development of e-business, and as they can be contouring.
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1 Introducéo

A utilizagdo combinada da WWW (World Wide Web) para obter informagédo e do correio electrénico para interagir e
obter respostas a dividas e necessidades especificas € muito proveitosa e pode constituir uma aliada importante do
utilizador e potencial cliente. A procura e a disponibilizagdo de informag¢des sobre um produto especifico, tanto do
ponto de vista das suas caracteristicas como da sua utilizacdo sao facilitadas pela WWW/Internet [7].

Uma das principais implicagbes da Sociedade da Informagdo € ao nivel das actividades econémicas. Com a
Economia Digital, o ambiente competitivo das empresas esta a mudar e, como tal, € necessario que estas estejam
preparadas para actuar neste novo espago [17].

O negocio electrénico (e-buniness) concretiza o seu potencial justamente quando as Tl (Tecnologias da Informacgéo)
transformam os processos, produtos e servicos empresariais tradicionais. Trata-se, portanto, de bem mais do que
utilizar a WWW/Internet como um meio atractivo para promover a actividade ou a producdo da organizagdo. O
conceito de negdcios online abrange o comércio electronico (compra e venda em linha) e a reestruturacéo de
processos empresarias para optimizar o recurso ao digital e tirar partido das TIC (Tecnologias de Informagéo e
Comunicagdo), maximizando assim o valor acrescentado que a organizacéo consegue oferecer ao utilizador/cliente.
Existem inimeros desafios que se relacionam com critérios de tempo de resposta, qualidade e produtividade, que
exigem uma gestdo de tempo por parte de cada individuo e ultrapassam mesmo o periodo associado a sua
actividade profissional. Assim, numa quantidade crescente de situagdes, esta a aumentar o nimero de individuos
envolvidos e em pressdo quase permanente para interagir com esses meios. A necessidade torna cada um de nés
mais disponivel para investir em servicos que nos proporcionem uma resolugdo mais rapida e comoda das nossas
necessidades.

Segundo [14] existem sete caracteristicas Unicas da dimens&o tecnologia do comércio electrénico: ubiquidade,
alcance global, normas universais, riqueza, interactividade, densidade de informacdo e personalizagdo.
Compreender o comércio electrénico na sua totalidade € uma tarefa dificil, porque existem inimeras facetas
associadas ao fenémeno. N&o existe uma Unica area que abarque o comércio electronico como um todo. E til
pensar no comércio electrénico envolvendo trés temas interrelacionados [14]: tecnologia, negdcio e sociedade. Ndo
devera existir uma ordem de importancia, todavia, tal como em revolugées comerciais anteriores conduzidas pela
tecnologia, existe uma histéria de progressdo. As tecnologias desenvolvem-se primeiro, depois do seu
desenvolvimento sdo exploradas comercialmente. SO depois de comecar a exploragdo comercial surgem as
questdes sociais, culturais e politicas.

A adopcéo e utilizagdo de TI/SI (Tecnologias de Informacgédo/Sistemas de Informacao) pelas organizagdes € um
processo evolucionario porque envolve aprendizagem organizacional, devendo por isso seguir um padrdo, ou
conjunto de estadios bem determinados. Esse conjunto de estadios e as caracteristicas a ele associadas devem ser
utilizadas como modelo para orientar a organiza¢do numa correcta utilizacdo das TI/S| e para a orientar na correcta
progressao através dos diversos estadios [1].

O objectivo deste artigo é identificar os varios modelos de negécio associados ao comércio electrénico assim como
fazer uma revisédo dos principais modelos de maturidade orientados a gestdo e planeamento do Sl (Sistema de
Informacg&o) e uma revisdo e descricdo dos modelos de maturidade orientados ao comércio electronico/negdcio
electrénico, tentando identificar as principais lacunas deste ultimos.

2 Negobcio Electrénico

O conceito de negdcio electronico foi definido pela IBM como «uma abordagem segura, flexivel e integrada para
fornecer valor de negécio diferenciado, pela combinacéo de sistemas e processos que viabilizam o funcionamento
das operagdes basicas do negdcio, com simplicidade, e que estdo acessiveis pelo recurso a tecnologia da Internet»
[10].

No negécio electronico, o conhecimento substituiu muitos dos equipamentos e informacdes da organizagdo. Os
relacionamentos entre os diversos participantes na cadeia de valor substituem muita da infra-estrutura de gestéo
necessaria para proceder as compras e vendas. A rapida transferéncia de conhecimento entre as fronteiras da
organizacdo substitui substancialmente a comunicagdo face a face, a forma mais comum de comunicagcdo na
maioria das transacg6es no negdcio ndo electrénico.

As iniciativas de negécio electronico, quando bem conduzidas, frequentemente proporcionam as empresas uma
maior visibilidade nos seus mercados alvo, a expansdo dos mercados nos quais competem, a atrac¢do e
manutencao de clientes através de novas e inovadoras formas, o aumento da resposta a clientes e parceiros, a
disponibilizacdo de novos servigos, o reforco de relagcdes de negdcio, a redugdo de custos inerentes a produtos,
servicos e suporte [6].

O negdcio electronico possui diversas variantes, de acordo com as caracteristicas especificas de cada neg6cio. Em
[20] séo designadas por categorias. Listam-se de seguida algumas das mais importantes:

e E-auction — sdo o equivalente aos leildes tradicionais, mas tém a particularidade de a actividade ser realizada por
mediacao electronica;

e E-banking — é o sucessor do homebanking. Permite a realizacdo das actividades da banca com os meios
electrénicos a constituir a principal forma de interacgdo com os clientes;

« E-trading — trata-se da versdo electronica da bolsa e dos mercados de valores em que a actividade é realizada por
mediacao electronica;

« E-gambling — é a alternativa electronica aos casinos e casas de jogos de sorte e azar;

* E-learning — suporte ao processo de ensino e aprendizagem por mediacédo electronica. Trata-se de uma das
formas de ensino a distancia em maior expansao actualmente;
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« E-commerce — também designado por comércio electronico, € um dos termos mais conhecidos. Indica a realizacéo
de uma actividade comercial por via electrénica.

2.1 Negocio Electronico e Comércio Electrénico

Segundo [27] comércio electronico (e-commerce) é o processo de comprar, vender, transferir, ou trocar produtos,
servigos e/ou informacgédo através de redes de computadores, incluindo a Internet.

Segundo [14] o comércio electrénico é o que utiliza a Internet e a WWW como infra-estrutura no sentido de
promover e realizar negdcios, focando-se nas transac¢Bes comerciais proporcionadas digitalmente entre
organizacdes e individuos. As transaccfes proporcionadas digitalmente incluem todas as transac¢des mediadas
pela tecnologia digital. As transacgdes comerciais envolvem troca de valor (e. g. dinheiro) através da fronteira
organizacional ou individual em troca de produtos e/ou servigos. A troca de valor é importante para compreender 0s
limites do comércio electrénico. Sem uma troca de valor ndo ocorre comércio [14]. Em [25] identificam negdcio
electrénico como negocio facilitado pelas TIC. Outros argumentam, que o negocio electrénico compreende todas as
actividades realizadas electronicamente quer sejam internas ou externas [12]. No ambito deste artigo comércio
electrénico é um subconjunto de negécio electrénico.

A Figura 1 ilustra a relac&o entre estes dois conceitos e mostra a «profundidade» do conceito de negdcio electrénico
para uma organizacdo, podendo um cliente experimentar directamente servicos de marketing baseados na
WWW/Internet, transac¢des de vendas e servico ao cliente, mas o negdcio electronico envolve bastantes mais
actividades de que o cliente ndo se apercebe ou ndo tem conhecimento.

fransacgdos o vondas
baseadas na WWWintermaet

informagdo an clienta
Bazeads na WWYWInterne!

Infermagdo de marketing

basaads na WWWinternat comércio electranico
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sigtema de satisfagao
de encomendas

negdcio electrénico
a totalidade—

sislemnas especilicos

sistema de concepsio ds apole ao negdeto
de produto
sistema
financeino sistema de
siztema de recrutamento
planeamanto

Figura 1: Distincéo entre Negocio Electrénico e Comércio Electronico [7]

2.2 Modelos de Neg6cio de Comércio Electrénico

Existem muitos modelos de negécio de comércio electronico, e outros estdo a ser criados frequentemente. A
quantidade destes modelos é limitada somente pela imaginagdo humana [14]. Todavia, ndo obstante a abundancia
de potenciais modelos, é possivel identificar os tipos de modelos mais genéricos que foram desenvolvidos para o
comércio electrénico. Utilizando uma classificacdo de acordo com os diferentes sectores, podemos identificar para o
caso do B2C (Business to Consumer) os tipos: Portal, Fornecedor de Conteldos, Corrector de Transacgoes,
Potenciador de Mercado, Fornecedor de Servigcos e Fornecedor de Comunidades. No caso do B2B (Business to
Business) os seguintes tipos: Distribuidor Electrénico, Aquisicdo Electronica, Troca, Consorcios Industriais e Redes
Industriais Privadas. Existem também modelos de neg6cio em areas emergentes tais como: modelos de negdcio
C2C (Consumer to Consumer), Peer-to-Peer e modelos de negdcio de comércio moével [14].

3 Modelos de Maturidade

Os modelos de maturidade fundamentam-se na premissa de que o processo de planeamento, desenvolvimento ou
adopcao, uso e gestdo de TI/SI pelas organizac@es, evolui através de um processo de aprendizagem que pode
avancar através de estadios de maturidade. Se esses estadios (e as suas caracteristicas associadas) puderem ser
identificados, entdo podem ser usados para desenvolver um plano para o Sl e fornecer linhas orientadoras de ac¢éo
para a progresséo ordenada ao longo de varios estadios a partir da cultura corrente da organizagéo [26].
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Os modelos de maturidade sdo uns dos instrumentos disponiveis para avaliar a ao mesmo tempo orientar as
organizacdes em direccdo a melhores politicas e estratégias no que respeita a area dos Sl (Sistemas de
Informagéo) [24].
A utilidade principal destes modelos é permitirem identificar (por avaliagdo) a situagdo corrente (estadio actual de
maturidade) bem como planear a progressao para o proximo estadio, assumindo-se entdo que uma organizacédo se
move de um estadio “X” para um estadio superior “Y”, tornando-se mais madura. Portanto, o processo de
crescimento ou aperfeicoamento descrevera as caracteristicas dos estadios que podem ser usados como forma de
medir a maturidade.
Em consequéncia do que foi dito atras, consideram-se bons modelos de maturidade aqueles que [24]:

1. Descrevem razoavelmente as reais fases histdricas do aperfeicoamento evolutivo das organizagdes em

direc¢do a uma maturidade superior;

2. Descrevem as caracteristicas das organizagdes para cada uma das fases de evolugao;
Sugerem objectivos de aperfeigoamento intermédios e instrumentos de avaliagédo do progresso;

Tornam claro um conjunto de prioridades imediatas de aperfeicoamento, desde que a posi¢cdo da
organizacéo na estrutura de estadios de maturidade seja conhecida.

3.1 Modelos de Maturidade Orientados a Gestao e Planeamento de Sl

Antes da emergéncia do comércio electronico, os estadios de crescimento ou maturidade, ja eram estudados por
investigadores tais como [4], [5], [9], [15] e [18]. As teorias dos estadios de crescimento eram estudadas, para
melhorar a importancia dos Sl nas organizacdes.

Nolan é considerado o primeiro investigador a fornecer um modelo para explicar a evolucdo dos Sl nas
organizagdes. O modelo de Nolan teve varias melhorias e foi apresentado sob diversas formas e versées. O modelo
original consistia em quatro fases (Inicio, Contagio, Controlo e Integracéo). Mais tarde, o modelo inicial foi alterado
para incluir duas novas fases: Gestdo de Dados e Maturidade.

De acordo com [4], 0 maior inconveniente do modelo apresentado em [19], relaciona-se com a falta de énfase em
aspectos de gestéo e de organizacdo, e com a cobertura simplista e associages subjectivas nas quais o modelo se
baseia. Mais importante ainda, o modelo disponibiliza pouca ajuda ao gestor de PD (Processamento de Dados) na
criacdo de uma fungdo de sucesso dentro da organizagéo.

Com o objectivo de colmatar estas falhas, em [4] desenvolveram um modelo com base nos anteriores, a que
chamaram “modelo revisto dos estadios de crescimento”. Com este modelo, os autores pretendem posicionar uma
organizacdo no seu estadio de maturidade e fornecer um conjunto de indicadores que permitam as organizacdes
progredir nos estadios.

3.2 Modelos de Maturidade para o Comércio Electronico/Negécio Electrénico

Novos modelos de maturidade, melhor adaptados a realidade do Comércio Electronico/Negocio Electronico, tém
sido desenvolvidos por outros investigadores. Investigacdes recentes, nos estadios de crescimento do Comércio
Electronico/Negocio Electronico tém mostrado a utilidade destes modelos na descricdo do posicionamento das
organizacdes em termos de Comércio Electrénico/Negécio Electrénico e do seu possivel desenvolvimento no futuro
[3], [16], [21], [22] e [23].

Entre os modelos mais recentes, podem ser mencionados os seguintes: o modelo de maturidade do comércio
electronico [13], o modelo de Grant [8], 0 modelo de McKay et al [16], 0 modelo de Earl [3], 0 modelo SOG-e [21], o
modelo de Rayport e Jaworski [23], 0 modelo de Rao et al. [22] e 0 modelo de Chan e Swatman [2].

Devido a limitacdo de espaco descrevemos somente modelos posteriores a 2000.

SOG-e Model

O SOG-e é baseado no modelo de maturidade desenvolvido por Galliers e Sutherland combinando o modelo de
maturidade de comércio electronico elaborado por McKay et al. [16]. Tal como os outros modelos de maturidade, o
SOG-e presume a progressdo em niveis ao longo do tempo. Esta progressdo significa a acumulacdo de
conhecimento, experiéncia, qualificagbes e pericia na organizagéo.

Contem 6 fases de maturidade:

Na primeira fase, a organizacéo ndo tem implantada uma estratégia de desenvolvimento para o negdécio electrénico.
A gestdo dos projectos de comércio electronico faltam clareza e direccéio. Ndo existe nenhum membro designado
para as iniciativas de comeércio electrénico. Além disso os processos tradicionais do negdcio ndo sao afectados pelo
negocio electroénico.

Durante a segunda fase, o negécio electronico comecga a ter importancia na organizacédo. As responsabilidades de
certos membros da equipa sdo estendidas ao desenvolvimento e manutencdo das actividades de comércio
electrénico. As iniciativas que dizem respeito ao negdcio electronico sdo percebidas como tendo um impacto
limitado no processo de negdcio tradicional.

A terceira fase é caracterizada por um aumento da importancia do negdcio electronico e o seu papel na organizagéo.
As iniciativas de comércio electronico comecam a ser mais claras e com uma direc¢do definida. Entretanto esta
direccéo é essencialmente centrada em perspectivas tecnoldgicas e ndo nas necessidades estratégicas do negécio
da organizacao.

A equipa que processa a pericia técnica, encarrega-se exclusivamente do desenvolvimento do negdécio electronico
da organizacdo. O impacto deste desenvolvimento nos processos de negdcio existentes é crescentemente visivel
na organizagao.
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Na quarta fase, a adopgado e desenvolvimento do negdcio electrénico é focada nas necessidades da organizacédo
em termos de estratégia de negoécio. Este estadio é caracterizado pela integracdo e coordenacdo entre os
componentes do negécio electronico (tais como SI/TI e Internet) e os processos de negdcio da organizagdo. Além
disso, a equipa técnica encarregue do desenvolvimento do negécio electronico trabalha em conjunto com a equipa
mais orientada a estratégia de negécio da organizacdo. As iniciativas da organizacdo, relativamente ao negdcio
electrénico, sédo percebidas como uma forga por detras da reengenharia de processos de negdécio.
A quinta fase é caracterizada pela integracdo entre as actividades e processos de negécio tradicionais da
organizacdo com os do negdcio electronico. O objectivo das iniciativas de negdcio electronico € trazer valor
estratégico para a organizagdo. Estas iniciativas implicam o envolvimento de véarios departamentos da organizagao.
As SI/TI séo altamente integradas na organizagdo. Durante esta fase o negdécio electrénico tem um papel essencial
na organizacdo, melhorando a organizacdo nas suas funcdes e operacgoes.
A fase final, sexta, marca a total integracdo do negoécio electrénico e dos processos de negdcio, estando nos
diferentes niveis da organizagdo, tanto internamente como externamente. As iniciativas de negécio electronico
criam e mantém vantagem competitiva para a organizacdo. A organizacdo tem acesso a todas as qualificagbes e
conhecimento internos requeridos para as iniciativas de negdcio electronico. Este é essencial na reestruturagao de
processos ligando os diferentes membros da rede de negdcio externa e 0s sistemas inter-organizacionais.
Modelo de Rayport e Jaworski
Em [23] sugerem um modelo de desenvolvimento de comércio electronico de quatro estadios. Segundo os autores
uma organizacdo que procura beneficio para a actividade na Internet, tem que passar pelos quatro estadios
seguintes:
Estadio 1: Estar na Internet
A criacdo de um sitio na Internet fornecendo informacéo sobre a organizagéo, produtos e servigos.
Estadio 2: Interacgdo
Utilizac&o da Internet para interaccdo com os clientes: e-mail, intervengdes e retorno de opinido dos clientes.
Estadio 3: Transacgdes
Utilizac&o da Internet para fazer, gerir e suportar transacgfes com os clientes.
Estadio 4: Cooperacéo (colaboragéo)
Utilizacdo da Internet para a actividade inter-organizacional, que pode ser disponibilizada e utilizada pela
organizacao e 0s seus parceiros.
Modelo de Rao et al.
Segundo [22] este modelo pode ser um guia para ajudar as organizacbes a progredir para um estadio de
maturidade mais avancado. Os autores propdem um modelo composto por quatro fases: Presenca, Portal,
Transacgédo para a Integracéo e Integragdo. Especificam que o modelo ndo requer que a organizagcdo acompanhe
progressivamente cada estadio com sucesso. Eles reservam que a organizacdo pode comecar em qualquer fase, e
saltando certos estadios do modelo. Uma organizagdo que reconhega a importancia das tecnologias de informagao
e do comércio electronico pode comecar numa fase de maturidade avangada, saltando as outras, de forma a
acelerar o seu processo de desenvolvimento no comércio electrénico.
O modelo sugere os seguintes estadios [22]:
Estadiol: Presenca
Durante esta primeira fase de maturidade, a presenca on-line das empresas consiste num sitio Web com
informagdo com um sentido de comunica¢do: sem a intencdo de receber informagédo dos internautas. O sitio é uma
brochura virtual da organizagdo, com os seus produtos e servicos, tal como, de um modo geral, com informacéo
invaridvel. Esta presenca na Internet € mantida para atrair novos clientes e ndo inclui qualquer processo da
organizacao interna ou externa.
Estadio 2: Portais
Ao contrario da primeira fase, esta fase inclui comunicacdo nos dois sentidos. Certamente, como um sitio Web
informacional, clientes e fornecedores podem fazer ofertas, enviar comentarios e participar em exames on-line.
Além disso, a organizagdo utiliza cookies em certas paginas para obter informag¢@o dos visitantes e melhor
compreender o perfil dos internautas.
Estadio 3: Transaccao para a Integragao
Esta fase esté reservada para transaccoes financeiras online, envolvendo compra e venda de bens e/ou servigos.
Implica elevada competéncia técnica e estrutural. A organizacdo pode criar comunidades virtuais com o0s
participantes a partilhar informac@o baseada em interesses comuns. Em adicdo, o sitio Web transaccional pode
funcionar como uma plataforma para accdes electrénicas ou um negécio virtual para compradores e vendedores.
Neste estadio, todavia, o nivel de cooperacdo entre parceiros é baixo. Neste estadio de maturidade, a organizagéo
implementa a Web ao nivel dos processos internos da organizagéo.
Estadio 4: Integracdo da Organizagao
Neste estaddio avancado, as tecnologias Web estdo perfeitamente integradas ao nivel dos processos internos e
externos. Essa integracdo utiliza os sistemas de comércio electronico para gerir as transacgdes com clientes CRM
(Customer Relationship Management) e a cadeia de fornecedores. Isso implica uma parceria intensa entre clientes
e fornecedores. Para chegar a este estadio final de maturidade é necessario a organizagdo escolher uma integragao
do negécio electrénico com os processos do negdcio internos tal como os externos.
Modelo de Chan e Swatman
Em [2], defendem que existem cinco tipos de crescimento que tém que ser controlados nos varios estadios de
maturidade, no caso do tipo de comércio electrénico B2B:

0 crescimento na estratégia e objectivos das iniciativas;

o0 crescimento na estrutura da implementagao de comércio electronico;
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o0 crescimento nos tipos de tecnologias de comércio electronico e aplicagfes usadas;

o crescimento no foco da implementagao;

o crescimento no grau de envolvimento da gestdo na implementagéo.
Propdem entdo quatro estadios de crescimento para cada um destes tipos [2]:
Estadio 1: Comércio Electronico Inicial
O “comércio electrénico inicial” descreve o primeiro estadio da organizacdo que embarca na implementacdo do
comércio electrénico. Durante este estadio as necessidades de um departamento particular sédo conduzidas de
modo a melhorar o seu desempenho.
Neste estadio, a gestdo por vezes ndo tem consciéncia dos possiveis problemas e os efeitos a longo prazo da
implementacao.
Tendo gerido com sucesso o estadio 1, a organizagdo passa para o estadio 2 da implementagao.
Estadio 2: Iniciativa de Comércio Electrénico Centralizada
O estadio 2 envolve a expansdo da experiéncia piloto de implementacdo do comércio electrénico a toda a
organizacéo. Ao contrario do estadio 1, no estadio 2, a gestédo reconhece a necessidade de um planeamento e
estratégia de implementacéo. Como resultado, uma solugéo centralizada em vez de uma solu¢éo departamental é
usada para melhor controlo e gestéo. Esta solu¢éo centralizada de implementagdo é por vezes complementada por
uma cooperacdo e colaboracéo inter departamental na gestdo de projectos de comércio electronico. Devido ao
sucesso da experiéncia do estadio 1 e devido a uma melhor compreensao da tecnologia, a gestdo assume neste
estadio uma melhor hipétese de sucesso que no estadio 1.
Estadio 3: Olhar para os beneficios internos
Usualmente a gestdo esta fascinada com o potencial da tecnologia de comércio electrénico, visto que os
participantes externos, especialmente consumidores, sdo mais relutantes a estar envolvidos. Como resultado, as
organizagdes decidem olhar para outras oportunidades oferecidas pela tecnologia.
Neste estddio, a gestdo procura possiveis solugBes tecnoldgicas de comércio electrénico que funcionem e
implementadas com sucesso. Os estadios 1 e 2 forneceram licbes importantes acerca da capacidade da tecnologia
e a natureza dos relacionamentos no contexto da implementagdo do comércio electronico.
O estadio 3 é ao mesmo tempo uma celebracdo de competéncias técnicas e de descoberta de processos de
negocio, que tém a ganhar com a integracéo do comércio electrénico.
Estadio 4: Comércio Electronico Global
Uma vez completados os estadios 1 e 2 a organizacédo alcangou um nivel maduro na implementacdo do comércio
electrénico. A gestdo reconhece a exigéncia de continuar o investimento em sistemas de negdcio electrénico.

3.2.1 Comparacao entre os modelos

Utilizando o framework de [11] para comparar modelos de maturidade de Comércio Electronico/Negdécio Electronico,
apresentado na tabela 1, ressalta que a maior diferenca entre os modelos é a perspectiva, que nuns casos é mais
orientada para o negécio e noutros mais para a tecnologia. O nimero de estadios varia entre 3 e 6, sendo que a
maior parte dos modelos tém origem académica e todos eles tém um desenvolvimento linear. Mas, com a utilizagdo
deste framework ressalta também que nenhum dos modelos, na sua esséncia prevé a existéncia de barreiras ao
desenvolvimento, ou seja, sdo algo irrealistas, uma vez que é praticamente impossivel que ndo existam barreiras ao
desenvolvimento do negdcio electrénico nas organiza¢des. Poucos dos modelos foram testados, sendo entdo
necessario testes aos modelos de forma a que estes possam ser utilizados pelas organiza¢des de forma eficiente e
como método de planeamento estratégico ao nivel do negécio electronico. Ressaltamos como pontos negativos a
inexisténcia de barreiras ao desenvolvimento e a fraca taxa de verificagdo dos mesmos (somente trés dos oito
modelos foram testados).

Modelo Perspectiva Desenvol Enfase Verificagdo Barreiras Foco Estadios
vimento

KPMG Negdcio Linear N&o N&o N&o Comércio  Sector 3

Especifica Electrénico Privado

Modelo Negdcio Linear PME Sim Nao Negdcio Academia 5

de Grant Electronico

Modelo Tecnologia Linear N&o N&o N&o Negocio Academia 6

de McKay Especifica Electrénico

Modelo Negdcio Linear Nao Nao Nao Negdcio Academia 6

de Earl Especifica Electronico

Modelo Tecnologia Linear N&o Sim N&o Negdcio Academia 6

SOG-e Especifica Electrénico

Modelo de Tecnologia Linear N&o N&o N&o Negdcio Academia 4

Rayport e Especifica Electronico

Jaworski

Modelo de Tecnologia Linear N&o N&o N&o Negocio Academia 4

Rao Especifica Electrénico

Modelo de  Negdcio Linear Nao Sim Nao Negdcio Academia 4

Chane Especifica Electrénico

Swatman
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Tabela 1 — Comparacéo entre os varios modelos de maturidade para o Comércio Electronico/Negdcio Electronico
segundo o framework de [11]

4 Conclusoes

Na sociedade da informacéo, existem inimeros desafios que se relacionam com critérios de tempo de resposta,
qualidade e produtividade e que exigem uma gestdo de tempo por parte de cada individuo. Neste contexto,
podemos afirmar, que agora o comércio electrénico veio para ficar.

Antes da emergéncia do comércio electronico, os modelos de estadios de crescimento ou maturidade, ja& eram
estudados no ambito da gestdo e planeamento dos SI. Com o advento da Internet e do comércio electronico
surgiram novos modelos de negécio e como consequéncia novos modelos de maturidade melhor adaptados a esta
nova realidade. No entanto, em nossa opinido, estes modelos ainda podem ser melhorados, em vez de serem
somente modelos descritivos, que quando aplicados posicionam a organizagdo num determinado estadio de
maturidade, deveriam ser também prescritivos, ou seja, dar indicagcdo do que deve ser feito e quais as
barreiras/dificuldades que poderdo ser encontradas na passagem de um estadio para o seguinte. E mais do que
identificar as dificuldades é importante que os modelos possam dar alguma orientagdo relativamente a resolucéo
das dificuldades encontradas.

Com o objectivo de podermos contribuir para uma melhor utilidade dos modelos de maturidade do comércio
electrénico/negdcio electrénico, pretendemos desenvolver um estudo junto das 500 maiores empresas portuguesas,
de forma a tentarmos saber qual o estadio de maturidade delas, mas sobretudo quais as dificuldades sentidas ao
longo da evolugéo do negdcio electrénico e de que forma esses obstaculos foram contornados.
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