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Abstract— As empresas hoje vivem num contexto de ciclos
econdmicos em que existe uma competitividade crescente e ciclos
de vida mais curtos para os produtos e servicos, exigindo como
tal um conhecimento profundo dos clientes e fornecedores. O
negacio electronico é uma forma de estruturar todos os processos
da organizagdo suportada em Tecnologias de Informacédo e
Comunicagdo (TIC) que permitem uma ligacdo directa com os
clientes, parceiros do negdcio, colaboradores e a sua prépria
gestdo. Este artigo pretende ser uma reflex&o sobre se os modelos
de maturidade do negdcio electronico estardo adequados a nova
realidade do negécio electrénico, no qual as redes sociais o estdo a
transformar num “negécio social”.
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I.  INTRODUCAO

Muitas empresas tém investido muito dinheiro na
renovacdo dos processos de negdcio e na melhoria dos
Sistemas de Informagdo (SI) para ganhar vantagem
competitiva sobre os concorrentes, ou reduzir custos. Tém de
se adaptar aos mercados e outras mudancas ambientais, que
exigem accles pro-activas e um rapido alinhamento as
mudancas cada vez mais rapidas do mercado empresarial,
tanto global como local.

Apesar das empresas “cartaz” de comércio electrénico tais
como a Amazon.com e a Priceline.com.br, bem como outras
empresas baseadas na Web, tais como a Salesforce.com.br, a
Sohu.com e a Sina.com brilharem na lista da Fortune 2010, na
lista das 100 empresas com mais rapido crescimento [1] muitos
empreendedores e empresas estabelecidas ainda tém
dificuldade em aproveitar o poder das tecnologias digitais para
0 negdcio electronico [2].

Embora um ndmero crescente de literatura sobre
comércio/negécio electronico apresente diversas abordagens
para a definicdo e desenvolvimento de modelos de negdcio
electronico, esta ndo nos fornece uma inequivoca abordagem
para operacionalizar 0s modelos apresentados. Em
consequéncia, investigadores e profissionais do negdcio
electronico carecem de uma Util e eficaz abordagem para
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avaliar e melhorar as suas iniciativas e modelos de negécio
electronico.

O répido desenvolvimento tecnolégico em jungdo com o
crescimento do negdcio electronico dao lugar a imensas
oportunidades de criagdo de riqueza. A novidade esta
directamente relacionada com a forma como se pode inovar, e
0 negdcio electrdénico tem a particularidade de poder inovar na
prépria forma como o neg6cio pode ser conduzido, ou seja,
inova as formas de estruturar as transac¢des comerciais.

O objectivo primario do negécio electrénico é a melhoria
do negdcio através de [3]:

e Implantacdo de novas tecnologias na cadeia de valor;

e Ligacdo da cadeia de valor entre as empresas (B2B) e
entre empresas e consumidores (B2C) de modo a
melhorar o0 servico, explorar alternativas de
distribuicdo/canais de comunicacdo, e reducao dos custos
de suporte devido a optimizacdo da cadeia de valor
associada;

« Aumento da velocidade de processamento das
informagdes (principalmente em tempo real) e
capacidade de resposta através da utilizacdo comum de
fontes de informacao (externas e internas).

Os modelos de maturidade existem ha muitos anos e com o
surgimento do negdcio electrénico  varios modelos
apareceram, adaptados a nova realidade do negocio
electronico e do comércio electronico. Se ha uma década atrds
o0 comércio electrénico/negdcio electronico era considerado
uma das grandes mudancas que a Internet veio permitir, hoje
em dia vai muito além disso proporcionando novas
possibilidades, tais como, a Web social que permite que a
Web nédo s6 ligue informacdo, mas acima de tudo pessoas €
partilha de experiéncias.

Este artigo pretende ser uma reflex8o sobre se os modelos
de maturidade do negdcio electronico estardo adequados a
nova realidade dos nossos dias, que tem mudado t&o
rapidamente.



Il.  NEGOCIO ELECTRONICO

O termo negocio electrénico (ou e-Business) foi
inicialmente utilizado pela IBM em 1997, numa campanha
publicitaria sobre a utilizagdo da WWW/Internet e das TIC
para a conducdo do negécio de uma organizacédo. Foi portanto
dai que nasceu o conceito de negocio electrdnico, que foi
definido pela IBM como «uma abordagem segura, flexivel e
integrada para fornecer valor de negocio diferenciado, pela
combinacdo de sistemas e processos que viabilizam o
funcionamento das operagdes basicas do negbcio, com
simplicidade, e que estdo acessiveis pelo recurso a tecnologia
da Internet»'. Até esta altura o termo utilizado para incluir
estas actividades era o de comércio electrdnico.

O negocio electrénico pode ser entendido como o novo
negdcio que opera num mundo sem fronteiras. E o comércio
electronico “estendido”, incluindo transaccbes na Internet,
bem como atendimento ao cliente, proporcionando um
ambiente de negocio integrado que oferece servigos de valor
acrescentado.

Existem vérias classificagbes do negécio electronico,
sendo que a mais utilizada é a que as distingue segundo o tipo
de interaccbes [4]: B2B (Business-to-Business; B2C
(Business-to-Consumer); C2C (Consumer-to-Consumer; C2B
(Consumer-to-Business; B2E (Business-to-Employee; B2G
(Business-to-Government e G2C (Government-to-Citizen).
Mais recentemente novas formas de fazer negécio estdo
também a ser uma realidade. Nomeadamente, o M-Commerce
(Mobile Commerce), o T-Commerce (Television Commerce)
e mais recentemente um novo conceito S-Commerce (Social
Commerce).

De acordo com [5], o negdcio electronico é mais que
escolher um modelo de negécio para explorar determinada
oportunidade. Consiste no negdcio transformar-se a si préprio
com um conjunto completamente novo de processos de
negécio centrados em torno da Internet, quer para a
organizacdo, quer para fora desta.

Nos Ultimos anos, a automatizagdo dos processos de
negécio tem sido conseguido principalmente através de
sistemas de Enterprise Resource Planning (ERP). Conforme
discutido em [6], o foco tradicional dos sistemas ERP foram o
back-end e 0s processos internos nas empresas, no entanto,
tais sistemas tém significativamente ampliado o seu alcance
para além das fronteiras da organizacdo, particularmente em
conjunto com as tecnologias relacionadas como o Customer
Relationship Management (CRM), o Supply Relationship
Management (SRM) e o Supply Chain Management (SCM).
Além disso, o0s desenvolvimentos nos dominios das
tecnologias Web 2.0, modelos de software como servigo
Sofware as a Service (SaaS) [7], e arquitecturas Services
Oriented  Architectures (SOA) [8], tém motivado
implementacGes baseadas na Internet tanto para processos
intra como inter-organizacionais.

Negdcio electronico significa tecnologia para a mudanga.
Se as empresas se limitarem a ver o conceito como apenas um
acessorio, conseguirdo extrair do mesmo apenas um beneficio
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limitado. Os maiores beneficios poderdo vir, posteriormente,
para as empresas que pretendem mudar a sua organizagdo e 0s
processos de negdcio de forma a explorar completamente as
oportunidades oferecidas pelo negdcio e comércio electronico.

I1l.  MODELOS DE MATURIDADE

Os modelos de maturidade s@o uns dos instrumentos
disponiveis para avaliar e ao mesmo tempo orientar as
organizacOes em direccdo a melhores politicas e estratégias no
que respeita a area dos Sl [9].

Segundo [10], um modelo da maturidade é “uma estrutura
para caracterizar a evolugdo de um sistema, de um estado
menos ordenado e menos efectivo, para um estado mais
ordenado e altamente eficaz”. Oliveira afirma que um Modelo
de Maturidade “funciona como um guia para a organizagéo,
para que ela possa localizar o ponto em que se encontra, como
estd, e, em seguida, realizar um plano para que ela possa
chegar a algum ponto melhor do que o actual, na busca da
exceléncia” [11].

O primeiro modelo de maturidade na area dos Sistemas de
Informacéo surgiu da &rea da engenharia de software, de modo
a medir e controlar os processos de uma forma mais rigorosa
[12].

O primeiro modelo na éarea de desenvolvimento de
software foi o Capability Maturity Model (CMM) da Carnegie
Mellon University [13], que é ainda hoje um dos modelos de
maturidade mais conhecidos.

Um dos primeiros modelos na &rea do planeamento dos SI
e que tem sido uma referéncia ao longo do tempo ja é da
década de 70 [14].

Tém sido concebidos modelos de maturidade para muitos
dominios, como a gestdo do conhecimento [15], [16], gestdo
dos processos de negécio [17], entre outros.

Novos modelos de maturidade, melhor adaptados a
realidade do Comeércio Electronico/Negécio Electrdnico, tém
sido desenvolvidos por diversos investigadores. As mais
recentes investigacfes neste dominio apontam no sentido da
utilidade destes modelos na descri¢do do posicionamento das
organizacGes em termos de Comeércio Electronico/Negécio
Electrénico e do seu possivel desenvolvimento no futuro [18],
[19], [20], [21] e [22].

Entre alguns modelos, podem ser mencionados o0s
seguintes: 0 modelo de maturidade do comércio electrénico
[23], 0 modelo de Grant [24], o modelo de McKay [19], o
modelo de Earl [18], o0 modelo SOG-e [20], o modelo de
Rayport e Jaworski [21], o modelo de Rao et al. [22], o
modelo de Chan e Swatman [25] e 0 e-business maturity
model [26].

A comparacdo dos modelos evidencia que a maior
diferenca entre eles é a perspectiva, que nuns casos € mais
orientada para 0 negocio e noutros casos mais para a
tecnologia. O foco é maioritariamente o negécio electrénico, o
que se podera justificar pelo facto do tnico modelo, cujo foco
€ o comércio electrdnico, ser o modelo mais antigo (1997),
altura em que o termo negdcio electronico ainda ndo era muito
comummente utilizado. O nimero de estadios de cada modelo
varia entre 3 e 6.



IV. ADEQUABILIDADE DOS MODELOS DE MATURIDADE AO
NEGOCIO ELECTRONICO

O padréo de consumo da populacdo muda a cada dia e o
mercado precisa de se adequar a esses novos habitos. O perfil
do novo consumidor é facilmente identificado hoje, é o tipo de
pessoa que tem facil acesso & informagdo através da internet,
compara pre¢cos em lojas virtuais do mesmo segmento, esta
atento a tudo o que é dito nas redes sociais e utiliza diversas
ferramentas disponiveis no ambiente virtual que influenciam
directamente na hora da sua escolha.

Nos altimos anos a forma como 0S
utilizadores/consumidores olham para a internet tem mudado
significativamente.

O termo popularizado por [27], Web 2.0, descreve a
utilizacdo da Web como plataforma central para a actividade
de relacionamento humano, quer social, quer de negocio. A
Web 2.0 proporciona um conjunto de tecnologias que estdo
centradas na interaccdo social e nas comunidades de
utilizadores com base no seu funcionamento.

A emergéncia da Web 2.0 e as aplicacbes das redes
sociais, contrariamente aos sites tradicionais, desenhados
especialmente como uma montra de conteidos para o
consumidor, constituem ambientes reais para encontros,
colaboracéo e interaccdo entre os utilizadores/consumidores e
que tem também como caracteristica o facto de ser livre,
aberta e descentralizada, e acima de tudo, o seu contributo é
importante. As ferramentas, Servigos
e software das redes sociais (como  blogs,
wikis, canais de distribuicdo, espacos de perfis, etc),
estimulam a participagdo altruista, por parte dos
utilizadores/consumidores, em prol de toda a comunidade: a
procura, a elaboracdo e partilha de conteldos. Tudo isso
permite aos utilizadores beneficiarem de uma inteligéncia
colectiva e adquirir um maior controlo sobre
a informacgdo. As possibilidades oferecidas pela Web Social
tornam possivel a criacdo de formas avangadas de interacgéo e
relacionamento entre os consumidores, ou seja, a participacao
dos consumidores na cria¢do de valor, uma maior adaptagéo
dos conteldos e servicos para satisfazer necessidades
individuais, uma interac¢do que traz mais consumidores para
junto de outros que ja sejam fiéis a determinadas marcas.

Séo exemplos de aplicacdes associadas a Web Social num
contexto de orientacdo ao negécio [28]: os sistemas de
recomendagdo e de avaliacdo; programas de recomendacdo
pessoal; listas de desejos; listas de casamento e nascimento;
listas de prendas; etc.

Em [29], sdo examinadas as mudangas que tém acontecido
e continuardo a acontecer de forma acelerada na forma como
0s consumidores se relacionam entre si e de que forma as
estratégias de mercado das empresas deverdo adaptar-se para
alcangar os seus consumidores, e mais importante até, os
influenciadores do processo de compra. Apresenta a evolugao
da “Web Social” em cinco diferentes eras: A Era dos
Relacionamentos Sociais; A Era das Funcionalidades Sociais;
A Era da Colonizacdo Social; A Era do Contexto Social e A

Era do Comércio Social. Afirma ainda que as relagdes entre
consumidores se tornardo tdo fortes e potentes que suplantardo

as proprias marcas, fazendo surgir até uma agéncia de
RelacGes Publicas para representar 0s grupos € ndo mais as
empresas. Afirma também que esse conhecimento gerado pelo
“consciente colectivo” formado por tais grupos servird como
base de desenvolvimento para novos produtos, desde o seu
design até a prépria gestdo do processo de vendas.

A questdo que se coloca é: estardo os modelos de
maturidade do negécio electrénico adaptados ao negdcio
electrénico dos dias de hoje? Das varias pesquisas efectuadas
0 modelo mais recente data de 2004 e desde essa data o
negocio electrénico ndo tem parado de evoluir. Existem um
conjunto de tendéncias recentes que afectam o negdcio
electronico, comegando-se ja a falar em e-Business 2.0.

A Web ndo liga somente informacdo, neste momento liga
pessoas e acima de tudo experiéncias.

Cada vez mais as empresas utilizam 0s novos canais de
comunicagdo para tentar chegar aos seus consumidores de
uma forma mais directa. E o sonho de todo o marketeer
conseguir a mitica relagdo one-to-one e as redes sociais tém
sido palco das mais diversas experiéncias ao longo dos ultimos
tempos.

Actualmente, a forma de encarar a presenca na Internet foi
alterada. Ja ndo basta dar importancia ao design e optimizacao
de um site, é necessario promové-lo através dos novos meios
que estdo a disposicdo.

A utilizagdo de estratégias multi-canal, segmentagdes e
criacdo de clusters de clientes sdo exemplos de fortes aliados
na batalha pela obtengdo da maxima eficiéncia.

O consumidor é cada vez mais também um fornecedor.
Fornecedor de inspiragdlo e informacdo para o
desenvolvimento de novos produtos.

Se 0 mundo online tem mudado t&o drasticamente como é
que ndo tém surgido novos modelos de maturidade para o
negocio electrénico? Estardo o0s modelos referidos
anteriormente adaptados a nova realidade do mundo online?

Os modelos de maturidade deverdo permitir as
organizacOes identificar qual o estadio de maturidade em que
se encontram, qual o estadio em que pretendem estar e que
factores necessitam de ser superados para atingir o estadio
pretendido.

Para os modelos referidos anteriormente, KPMG [23], 0
modelo de Grant [24], o modelo de McKay et al [19], o
modelo de Earl [18], 0 modelo SOG-e [20], 0 modelo de
Rayport e Jaworski [21], o modelo de Rao et al. [22], o
modelo de Chan e Swatman [25] e o e-business maturity
model [26] foi utilizado um Framework para comparacdo de
modelos de maturidade do negécio electrénico [30] que os
compara segundo as seguintes caracteristicas: perspectiva;
desenvolvimento; énfase; verificacdo; constrangimentos; foco;
origem do sector e nimero de estadios.

O que se verifica € que todos eles sdo modelos lineares e
que e que nenhum prevé constrangimentos ao
desenvolvimento. O nimero de estadios varia entre trés e seis,
sendo que na maioria deles o Gltimo estadio de maturidade se
refere a uma integracdo dos processos de negdcio quer
internamente, quer com os parceiros de negdcio, sendo que na
maior parte dos casos 0s parceiros de neg6cio sdo 0s



fornecedores e os clientes, nunca havendo uma referéncia
explicita aos consumidores.

Este Framework, apesar de (til, na nossa opinido ainda
poderia ser complementado com mais caracteristicas,
nomeadamente, se 0os modelos apresentam solugdes/sugestdes
de como chegar a um determinado estadio de maturidade.

Mais uma vez resultado da comparacdo dos modelos,
verificamos que os modelos servem para posicionar uma
organizacdo num determinado estddio de maturidade. Era
interessante que estes apds uma identificacdo do estadio actual
e de qual o estadio pretendido pudessem identificar os factores
que necessitam de ser superados/melhorados e de quais as
possiveis dificuldades com que as organizagdes terdo de se
deparar.

V. CONCLUSAO

Este artigo pretendeu ser uma reflexdo sobre se 0s modelos
de maturidade do negécio electronico estardo adaptados ao
negécio electronico dos dias de hoje e de um futuro proximo.
Um dos dltimos modelos de maturidade é de 2004, mas o
negécio electrénico desde essa altura até hoje tem evoluido de
forma exponencial.

Mais recentemente, o fendmeno das redes sociais passa a
ser também mais uma variavel a ter em conta na nova
economia digital.

Do estudo realizado, através da comparagdo dos modelos,
verifica-se que estes sdo algo limitados, principalmente ao
nivel da proposta de solugbes alternativas perante a
identificacdo do estadio de maturidade em que a organizacao
se situa e do estddio em que pretende estar no futuro. O
relacionamento com os consumidores nunca é avaliado, ou
seja, 0 Ultimo estadio é quase sempre um pensar sobre a
organizacdo integrada a montante e a jusante com os parceiros
de negdcio, mas nunca com o cliente final (consumidor). Ora
numa sociedade em que o consumidor tem cada vez mais
poder e importancia parece-nos que este sera um dos pontos a
ter em conta na criacdo de novos modelos de maturidade para
0 negdcio electronico.
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