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Editorial

O trabalho de edicdo do sétimo ntimero da RISTI (Revista Ibérica de Sistemas e
Tecnologias de Informacio), dedicado a teméatica do Negocio Digital, constituiu um
enorme prazer de realizacao que agora é partilhado com toda a comunidade cientifica e
profissional.

Um dos paradigmas que mais tem evoluido nos dltimos anos é indiscutivelmente a
Internet. Esta tem vindo a revolucionar definitivamente a forma de realizar e conduzir
0s negocios nas mais diversas areas de actividade, sendo intimeras as aplicacbes do
Negocio Digital, bem como, as dimensbes 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
interaccao entre os diversos parceiros de negocio.

Nos altimos anos um novo conjunto de plataformas da Web tem atraido utilizadores,
consumidores, empresas e toda a sociedade em geral. Estas facilitam a colaboragao
entre utilizadores, a criacao de recursos e a partilha de informacao e conhecimento de
uma forma mais completa. Referimo-nos a redes sociais, Blogs, Wikis, plataformas de
partilha de videos e fotos, entre outros. Muitos destes servicos sao muito recentes, no
entanto, sabemos que nesta realidade estdo envolvidos milhoes de utilizadores, o
potencial de negocio de bilides de euros e um enorme impacto social, o que constitui
um enorme desafio ainda nao totalmente concretizado, no sentido de procurar integrar
e criar valor junto do negdcio.

O conjunto de cinco artigos que se publica neste nimero da RISTI, resultou de um
eximio escrutinio efectuado pelos membros da comissao cientifica sobre os vinte e dois
trabalhos apresentados pelos autores, quinze oriundos de Portugal, seis de Espanha e
um do Brasil. Cada trabalho foi sujeito a avaliacdo por quatro revisores, resultando
numa taxa de aceitacdo de 22.7%, sendo trés artigos originarios de Portugal e dois de
Espanha.

Os artigos publicados neste nimero da revista cobrem, como anunciado na chamada de
artigos, a dimensao tecnolégica, social e organizacional do Negocio Digital.

O primeiro artigo apresenta a plataforma VRINMOTION, como sendo um sistema
modular configuravel que utiliza como elemento principal a tecnologia de Realidade
Aumentada para a visualizacdo de objectos nao existentes (modelos virtuais em 3D) em
ambientes reais. Esta plataforma pretende proporcionar a indtstria do mobiliario uma
ferramenta de marketing eficaz, que permita a disponibilizacdo de um catalogo em
formato 3D, de forma a simular e visualizar, com recurso a Realidade Aumentada a
aplicagdo de uma determinada peca de mobilidrio “in loco”.

O segundo artigo apresenta um estudo baseado num “survey” sobre a utilizacao do e-
Marketing em empresas de regiGes ultraperiféricas, que caracterizadas pelo seu
afastamento, insularidade, pequena superficie, relevo e clima dificeis e dependéncia
econdémica em certos sectores, procuram cada vez mais investir em novas tecnologias.
Através deste estudo foi possivel 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 implementacao.
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O terceiro artigo apresenta 0 Q-Model — um modelo bidimensional de maturidade para
o governo electréonico. O modelo proposto resulta de um esforco de sintese de modelos
de maturidade existentes, diferenciando-se no entanto por prever duas dimensoées de
anélise: interac¢do na prestacao de servigos; e integragao dos servicos do ponto de vista
dos clientes.

O quarto artigo descreve como o uso de ontologias acrescidas de semantica pode ajudar
na definicio de estratégias de marketing no contexto dos servicos multimédia. E
proposta uma arquitectura onde as ontologias sdo usadas para modelar as
caracteristicas e o comportamento do utilizador de forma evolutiva para que se possam
inferir informacdes relevantes.

Finalmente, no altimo artigo é tratada a problematica da acessibilidade Web, assunto
de grande relevancia e que tem a ver com a possibilidade de utilizagdo dos sitios Web
por pessoas com necessidades especiais. Apresenta-se uma proposta tecnologica para
melhorar a acessibilidade através de uma ferramenta que identifica pontos criticos de
controlo do coédigo HTML e apresenta propostas de alteragdo com vista ao
cumprimento das normas.

Termino, agradecendo o esforgo e dedicacdo a todos os autores e revisores envolvidos
nesta edicdo 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 utilizagdo do Negocio Digital, como factor de desenvolvimento
e evolucdo das nossas organizacoes.

Ramiro Gongalves

Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro
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VRINMOTION: Utilizacao de Realidade Aumentada

no sector mobiliario

Elizabeth Carvalho, Gustavo Macaes, Isabel Varajao, Nuno Sousa, Paulo Brito

elizabeth.carvalho@ccg.pt, gustavo.macaes@ccg.pt, isabel.varajao@ccg.pt,
nuno.sousa@ccg.pt, paulo.brito@ccg.pt

CCG — Centro de Computagao Grafica, Campus de Azurém, Guimaraes, 4800-058 - Portugal

Resumo: O VRINMOTION ¢é uma plataforma modular configuravel que utiliza
como elemento principal a tecnologia de Realidade Aumentada para a visualizacao
de objectos ndo existentes (modelos virtuais em 3D) em ambientes reais, sendo
capaz de operar com uma aproximacio com ou sem as habituais marcas. E um
sistema portatil, composto por hardware e software integrados, para a utilizacdo
quer em ambiente doméstico quer em ambiente comercial/industrial. O
VRINMOTION pretende proporcionar a indastria do mobiliario uma ferramenta
de marketing eficaz, que permita a disponibilizacdo de um catilogo em formato
3D, de forma a simular e visualizar, com recurso & Realidade Aumentada a
aplicacdo de uma determinada pec¢a de mobiliario “in loco”.

Palavras-chave: Computagdo Grafica; Ambientes Imersivos; Realidade Mista;
Realidade Aumentada; Usabilidade.

Abstract: The VRINMOTION is a configurable and modular platform that uses
the augmented reality technology to visualize the objects (virtual 3D models) in
real world environments, with or without marks. It is a portable system, composed
by integrated pieces of software and hardware, to be used in a domestic, industrial
or/and commercial context. The VRINMOTION aims to create a marketing tool
that will allow the traditional furniture industry to show in 3D their products to
the final client, simulating, positioning and visualizing them in loco via an
augmented reality based approach.

Keywords: Computer Graphics; Immersive environments; Mixed Reality;
Augmented Reality; Usability

Introducao

A Realidade Aumentada (RA) é uma area da Computacdo Grafica que permite a
introducéo do conceito de realidade mista nas nossas vidas diarias. E obtida através da
visualizacdo em simultdneo de objectos visuais sintéticos (que sdo gerados com o
auxilio do computador) com os reais, que se encontram ao nosso redor. Gracas a esse
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efeito, a RA é uma escolha natural em termos de tecnologia para suportar a
visualizacao do design de interiores, permitindo desenvolver produtos diferenciados e
inovadores na area do mobiliario.

Neste contexto, dever-se-a considerar uma analise exaustiva a Interaccio Humano-
Computador (IHC), uma vez que esta procura implementar sistemas computacionais
eficientes, produtivos, seguros, funcionais e agradaveis, bem como entender a
interaccao dos utilizadores com esses sistemas. A THC apresenta, desta forma, grandes
contributos que permitem a adaptacdo do design de tais sistemas que, neste contexto,
integra a RA em dispositivos portateis.

O VRINMOTION permite entrar num imoével, simular e visualizar em RA, a aplicagao
de um conjunto de pegas de mobiliario, experimentar as respectivas disposicoes,
materiais, cores e acabamentos, de forma simples e rdpida. E assim, um projecto que
visa oferecer uma experiéncia imersiva aos utilizadores, permitindo uma pré-
visualizacao de realidade mista da sua propria casa ou de outro espaco interior do seu
interesse, inserindo moéveis virtuais e diferentes tipos de elementos de decoracio.
Nesse cenério de utilizacao, o utilizador final, com o auxilio de 6culos especiais (para a
RA) e um dispositivo portatil capaz de algum processamento, serd capaz de pré-
visualizar a decoragdo da sua casa (enquanto caminha por ela), antes que esta seja
mobilada efectivamente. Embora a RA ja seja um campo de investigacdo com algum
tempo de existéncia, estdo em aberto muitas questdoes que devem ser devidamente
atendidas para ser possivel a criacdo de uma realidade mista convincente. Algumas
destas quest6es sdo muito sensiveis no ambito do projecto VRINMOTION.

Todo o trabalho apresentado insere-se no ambito do projecto VRINMOTION, co-
financiado pelo QREN — I&D em co-promocao, com o n° 13709. Este projecto tem
como lider a Meticube - Sistemas de Informacdo, Comunicacdo e Multimédia Lda. e
inclui como parceiros a SPI - Sociedade Portuguesa de Inovacgao S. A. e o0 CCG — Centro
de Computacao Grafica.

A seccdo 2 sintetiza o estado-da-arte em termos de RA e SLAM (Simultaneous
Localization and Mapping). Ambas as areas compdem a base cientifica e técnica do
projecto VRINMOTION. A sec¢io 3 apresenta o modelo conceptual e sua descriciao
técnica. Finalmente, a seccdo 4 apresenta o resultado da implementacao e conclusoes
alcancados até agora, enquanto a secgao 5, o trabalho futuro a ser desenvolvido.

2. Base Cientifica

O VRINMOTION foi projectado e esta a ser desenvolvido tendo em consideragio duas
principais areas de visao por computador: 1) RA com marcas e 2) técnicas de SLAM.
Estas duas areas foram consideradas essenciais para alcancar o objectivo principal do
VRINMOTION, que é oferecer uma experiéncia imersiva ao utilizador final, enquanto
este visualiza a decoragdo de um espaco fechado, em tempo real. Esta sec¢io 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 visualizagdo de produtos, a nivel da sua comercializacao,
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fabricacdo e design. A avaliacdo do design de interiores do sector mobiliario envolve
usualmente uma pré-visualizacdo do resultado final como prova de conceito. Neste
caso, a visualizacdo deve demonstrar de forma convincente que o resultado de um
projecto de design se encaixara perfeitamente tanto no espago como esteticamente no
ambiente destino.

PROS CONTRAS

PORTATIL E ULTRA PORTATIL PC .
e Capacidade de processamento e Peso e tamanho

e Capacidades Graficas e Preco elevado
e Baseado em janelas e Consumo de energia
e Resolucao de ecra
e Grande mercado . Area de visualizacao
e Poder computacional vs reduzida

tamanho ¢ Resolucio da saida de video
¢ Conectividade

CONSOLAS DE JOGO e Desenvolvimento
. g roprietario
l] o Capacidades graficas prop
C_i\ * Peso & tamanho o Plataformas fechadas

DISPOSITIVOS MULTIMEDIA . Area de visualizacio
[ B[ n e Peso & tamanho reduzida
e Conectividade ¢ Desenvolvimento
¢ Capacidades multimédia proprietario

Figura 1. Pros e contras dos dispositivos de processamento (Izkara, Pérez, Basogain & Borro,
2007)

De acordo com Ma & Choi (2007) um sistema em RA é normalmente constituido por
um grupo de dispositivos de hardware com funcionalidades complementares, ligadas e
integradas através de uma plataforma de software. Do ponto de vista do hardware os
trés principais elementos do sistema sdo: 1) O dispositivo de processamento; 2) O
dispositivo de visualizagdo; 3) O dispositivo de posicionamento. Diferentes situacoes
podem ser atendidas, dependendo do dispositivo de processamento que seja
considerado. A figura 1 ilustra a comparacao entre alguns dos dispositivos existentes no
mercado e que podem ser utilizados.

Para Jonietz (2007) a RA é um meio natural e eficaz para expor o resultado esperado
de um determinado projecto de design de interiores, pois permite que seja visualizado
no seu contexto e inserido no mundo real. E possivel apresentar de forma clara as
relacGes existentes entre os objectos de design € o mundo real. Com a utilizacao de
dispositivos de RA, o utilizador final pode interagir com os objectos de uma forma
natural, bem como perceber e compreender facilmente as caracteristicas do design e
avaliar o impacto visual final. Com uma aplicacdo em RA portétil, o utilizador final
pode caminhar pela sua casa ou outro espaco afim e visualizar em simultaneo as pecas
de mobili4rio. O aproveitamento do corpo humano para uma interac¢ao mais natural €,
obviamente, um desafio e uma “ferramenta” inovadora. Veja-se que o simples acto de
caminhar para os seres humanos é um mecanismo poderoso para auxiliar a percepcao
tridimensional (Messing & Durgin, 2005).
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Autores como Schmalstieg & Wagner (2007) referem que a utilizacdo de marcas visuais
é a forma mais trivial de aplicacdo de RA. A deteccdo das marcas exige que seja
executado constantemente o rastreamento e analise da imagem, além do calculo
estimado do enquadramento da cimara virtual. A aproximac¢ao com marcas (figura 2)
encontra-se numa situacao bastante estavel, sendo relativamente simples a geragio de
RA desta forma.

Figura 2. RA com marcas (ARToolkit, 2007)  Figura 3. RA sem marcas (Li Yang, 2010)

Outra abordagem menos utilizada para criar visualizacbes em RA é a sem marcas
(figura 3). O objectivo principal neste caso é a obten¢ao de um método para estimar a
posicdo, orientacdo e movimento tridimensional de uma camara virtual a partir das
imagens capturadas, utilizando para isso, uma ou mais camaras de video calibradas,
sem a adicao de marcas a cena. O sistema de posicionamento é baseado nas imagens
capturadas e no reconhecimento e tratamento dessas imagens. Neste processo, ha duas
tarefas principais: 1) a primeira é a estimativa do enquadramento inicial em que o
sistema deve reconhecer a cena e o célculo da posicao da camara virtual; 2) a segunda é
a actualizacdo da posicao da camara virtual e o respectivo enquadramento conforme a
camara de video se move no mundo real. Esta tltima abordagem pode levar ao uso de
técnicas avancadas, designadas por SLAM, que serao discutidas na seccdo 2.2.

Ao longo dos tltimos anos tem crescido de forma significativa o interesse na tecnologia
de RA em ambientes desktop. Muitas plataformas tém sido desenvolvidas com
diferentes arquitecturas, incluindo a AMIRE (Haller, Stauder, & Zauner, 2004), a
Arvika (Friedrich, 2004), a StudierStube (Wagner & Schmalstieg, 2010), a DART
(MaclIntyre et al., 2003), a DWARF (Sandor & Klinker, 2005) bem como diversas
ferramentas de software estdo também disponiveis: NyARToolkit (ARToolworks,
2008), ARToolkitPlus (Wagner & Schmalstieg, 2006), SLARToolkit (Schulte, 2010),
ATOMIC (Sologicolibre, 2008), IrrAR, OSGART (Looser, Grasset, Seichter &
Billinghurst, 2006), etc. Algumas solucées do tipo chave na mao também comecam
cada vez mais a surgir, embora o custo ainda seja razoavelmente elevado: METAIO
(Pentenrieder, Bade, Doil & Meier, 2007), LinceoVR, Total Immersion ou ainda o
Layar (Ricketts, 2010).

2.2, Técnicas de Localizaciao e Mapeamento Simultaneos

A técnica de Localizacdo e Mapeamento Simultaneos (SLAM) é uma aproximacao
bastante difundida (T Bailey & Durrant-Whyte, 2006; Durrant-Whyte T Bailey &,
2006) na area de roboética, sendo utilizada para permitir que os robds, com o auxilio da
visdo por computador, sejam capazes de detectar e reconhecer objectos a sua frente.
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Como ¢ necessario ainda um grande desenvolvimento e aperfeicoamento nesta area, os
algoritmos em SLAM continuam a ser alvo de intensa pesquisa e consequente
aproveitamento na area de RA.

A maioria das aplicacbes em RA utiliza marcas predefinidas (Chekhlov, Gee, Calway &
Mayol-Cuevas, 2007) ou modelos que simplifiquem os algoritmos necessarios para o
posicionamento e criacdo de visualizacdes aumentadas. Essas aplicacbes impoem
restricoes sobre as areas de operacdo e a propria interactividade. Para um grande
nimero de aplicacoes em RA, o objectivo é de pré-visualizar objectos fisicos. Isto exige
sistemas com uma elevada precisdo, robustez e interactividade que, em conjunto,
podem detectar posicoes e orientacées de ponto de vista, sem nenhum conhecimento
prévio. As técnicas de SLAM sdo 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 a representacao do
mapa do espago visual e a associacdo dos dados visualizados (T Bailey & Durrant-
Whyte, 2006, T. Bailey, 2006) muitas questdes ainda permanecem por responder. O
desafio mais importante ainda é o desenvolvimento de algoritmos que consigam lidar
com a visualizacao de espagos complexos, amplos e pouco estruturados (Andreasson,
Duckett, & Lilienthal, 2007). As dificuldades incluem erros de linearizacao e detecgao
devido a pouca estruturacao do espaco em si (muitos anteparos, nao linearidade da luz,
ete.).

Muhammad, Fofi e Ainouz (2009) apresentaram uma extensa classificacao do estado-
da-arte da vis@o baseada em técnicas de SLAM em termos de (i) sistemas de imagem
utilizados para executar o SLAM, que incluem camaras individuais, pares estéreo,
camara com multiplas plataformas e sensores catadidptricos, (ii) caracteristicas
extraidas do ambiente a fim de realizar o SLAM, que incluem informacgao geométrica,
(iii) a inicializacdo de marcos, que pode ser com ou sem atraso, (iv) técnicas de SLAM
utilizadas, que incluem extensoes as 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 utilizacdo de odometria.

Estudos extensos sobre os métodos de SLAM e investigacdo cientifica relacionada sao
apresentados por T Bailey & Durrant-Whyte (20062) e T Bailey (2006). Estes autores
descreveram os problemas essenciais do SLAM, bem como os recentes avangos em
métodos computacionais e em novas formulacées do problema de SLAM em grande
escala e em ambientes mais complexos. Finalmente, em termos de plataformas, ja
existem algumas solugoes disponiveis, embora em nimero significativamente menor
em comparacao com a RA com marcas, sendo a maioria delas, na verdade, bibliotecas
que podem ser incluidas no coédigo. Alguns exemplos sdo 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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3. Modelo Conceptual e Descricao Técnica

A arquitectura do sistema VRINMOTION ira ser constituida por um médulo de edicdo
(Backoffice) que permitird a preparacdo do conjunto de objectos 3D de mobiliario e a
sua possivel associacdo com marcas. Por conseguinte, o editor gera um ficheiro XML
com essa informacdo e um moddulo de visualizagdo (Rendering/Tracking) que
consumira esse mesmo ficheiro XML, de forma a colocar artificialmente, esses mesmos
objectos 3D, no sinal de video de uma camara incorporada em 6culos especiais para
RA. Para dar suporte aos modulos de edi¢ao e visualizacao, ird existir uma base de
dados que ird guardar objectos 3d, marcas, texturas, parametros do sistema e
informacao de calibragdo. A figura 4 ilustra a arquitectura do sistema.

Numa primeira abordagem, utilizamos marcas para identificar onde as pecas de
mobilidrio ou decoracdo devem aparecer no mundo real. Estamos, entretanto,
evoluindo para uma aproximacdo sem marcas, de forma a permitir uma maior
flexibilidade na sua utilizacdo. Isto sera possivel gracas a adopcao de técnicas de SLAM
para identificar adequadamente o espago e reconstruir um modelo 3D do mesmo.

Back Office
Selecgiio de Modelos
Colocaglo de Modelos (RA sem
marcadores)

- Criaglio de Definigdes/Configuraciio de
XMt Paré@metros

- Processo de Calibraglo

- Selecglio de Cores e Texturas

Base de Dados

Entrada de Video ) Renderizacio/Rastreamento
Flux - Rastreamento
- Processamento Com e Sem
Marcadores
- Carregamento de Modelos e

Saida RA Texturas
T 4Emmmm—— - RenderizacSo

Figura 4. Arquitectura do Sistema VRINMOTION.

Numa fase seguinte, estd prevista a deteccao dos limites do espaco (da sala ou quarto),
sendo esta informacdo utilizada para identificar o espaco que condiciona o
posicionamento de modelos 3D. Para cada elemento do mobilidrio ou decoracao,
deverao ser também identificadas caixas delimitadoras para controlo de sobreposicao e
oclusdo. O visualizador em RA permitirA que o utilizador, de forma interactiva,
posicione os modelos no espaco visivel, controlando esse posicionamento com base nos
limites previamente detectados.

Outro aspecto importante é o realismo visual. A visualizacdo em RA deve representar
os objectos tanto mais real quanto possivel. Inicialmente foram utilizados os shaders
da biblioteca grafica para fazer com que os objectos parecessem mais realistas. No
entanto, outras solugdes também estdo a ser avaliadas, o que inclui ajuste em tempo
real do modelo de luz de forma interactiva pelo utilizador ou automaticamente pelo
sistema. O uso de sensores de luz seria uma mais-valia em termos de precisao, tendo
assim uma calibragdo mais realista dos shaders e da iluminacdo e sombras. A Figura 5
ilustra a utilizacdo de uma fase experimental do VRINMOTION (com marcas) por um
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utilizador final. O utilizador coloca no chao ou numa parede uma marca, que consiste
numa figura especifica impressa em papel ou numa placa construida para o efeito.
Através da camara de video, a aplicacdo reconhece essa figura, e determina a posicao e
orientacdo em que se encontra relativamente ao utilizador. A partir dessa informacao, e
com a seleccao do objecto por parte do utilizador, a aplicacdo gera um modelo virtual
desse objecto com renderizacao hiper-realista. O modelo é projectado na superficie dos
oculos de forma ao utilizador visualizar o objecto como se ele estivesse realmente na
posicdo em que se encontra a marca. O utilizador ao movimentar-se, ird sempre ver o
objecto virtual no mesmo local e com a mesma orientacao, definida pela marca. Se
desejar mover o objecto virtual, basta-lhe mover a marca.

Figura 5. VRINMOTION. Prot6tipo inicial de visualizacdo em RA com marcas.

Com o intuito de ser altamente flexivel, o VRINMOTION além de incluir o visualizador
em RA, inclui também um editor de montagem para RA. Este editor permite a inser¢ao
ou exclusdo de modelos 3D e de marcas, a associagdo entre estes e ainda a montagem
interactiva de modelos 3D sobre uma foto do espaco do imével.

As funcionalidades ja disponiveis para o utilizador final dos protétipos do editor e do
visualizador sdo os seguintes: (1) Importacio e visualizacdo da imagem do espaco
interior; (2) Associacdo interactiva entre marcas e modelos 3D de mobilidrio e
decoragao; (3) Base de dados para modelos 3D e respectiva visualizacao e gestao; (4)
Base de dados para marcas e respectiva visualizagdo e gestdo; (5) Configuracao
interactiva da cena em RA: area de identificacdo, nimero de modelos para mapear, etc;
(6) Pré-visualizacdo da cena em RA, através da utilizacdo de imagens capturadas in
loco.

Esta interface inicial resultou da avaliacao dos requisitos. Neste sentido, chegamos a
conclusao que o editor devera ter uma base de dados para marcas e outra para
modelos. Também dever4 existir uma forma de fazer a associacao entre os dois tipos de
elementos.

Na base de dados de modelos, os utilizadores poderao carregar modelos OBJ referentes
ao mobilidrio que pretendam visualizar posteriormente no seu imével, a partir de um
catalogo. O catalogo estara acessivel aos utilizadores via internet (em ficheiro ZIP ou
Rar, com uma estrutura bem definida), em formato DVD/CD-ROM ou ainda outro
método a escolha. Para este efeito, o editor fornecerd mecanismos de importacao e
exportacdo. No entanto, no editor ji estardo contemplados alguns exemplos de
modelos de mobiliario para utilizagdo imediata.
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Na base de dados de marcas existira uma lista pré-definida de marcas que podera ser
mais flexivel, nomeadamente acrescentar outras marcas. O nimero de marcas pré-
definidas sera em numero suficiente para ser possivel criar cenas com varios elementos
de mobiliario (nimero maximo elementos mobilidrio = niimero marcas disponiveis).
Uma cena correspondera a uma lista de associagGes entre uma marca e um modelo,
conforme se pode ver na figura 6 (coluna mais a direita). No final, o visualizador RA ira
usar como input um XML, representando esta lista e apresentara todos os modelos de
mobiliario associados, quando as respectivas marcas forem detectadas nas imagens
capturadas, através do dispositivo de entrada de video disponivel nos 6culos de RA.

~kec| LOBOQ
cew e DOOBOO|
-9 0OO0O0O

Figura 6. Ecras ilustrativos do design da interface grafica inicial do editor VRINMOTION

Através do editor, o utilizador podera criar diferentes tipos de cenas, conforme queira
visualizar o mobiliario de uma sala, cozinha, quarto, etc, tendo imediatamente uma
nocdo se o mobiliario se integra no espago a ser visualizado, podendo fazer uma
apreciacao qualitativa do resultado. O utilizador também pode testar vérias alternativas
de decoracao, criando para isso varias cenas.

3.1. Processo e estudo de Usabilidade

A RA, pela sua complexidade na criagdo de um ambiente imersivo, apresenta novos
desafio a THC (Interaccdo Humano-Computador) no que respeita a manipulacio,
seleccdo e adequagdo das técnicas para a RA em dispositivos portateis. Assume-se,
deste modo, um novo paradigma no design de interaccao, que passa pela evidente
valorizacdo e aproveitamento de todo o corpo humano para realizar ac¢des com um
sistema (Saffer, 2009), quer seja através do movimento do corpo, quer através do toque
e mesmo dos gestos. O design de interaccao (Heo, Sahyun & Song, 2007) pretende
assim fornecer um suporte as actividades das pessoas, seja no lar ou no trabalho, e
criar experiéncias que melhorem e estendam a maneira como as pessoas trabalham, se
comunicam e interagem (Preece, Roger, Sharp & Wiley, 2002).

E neste contexto, que a usabilidade, como uma das principais componentes de estudo
THC, foi um aspecto considerado no projecto VRINMOTION, uma vez que se pretende
oferecer ao sector do mobili4rio um produto que integre objectos virtuais com o mundo
real, usando dispositivos portateis e fornecendo um alto nivel de imersao e realismo.
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O sucesso deste projecto depende em grande parte da interaccao dos utilizadores finais
(designers de interiores, arquitectos, decoradores, cidaddo comum, com interesse na
decoracao, entre outros do ramo mobiliario) de maneira eficiente, eficaz e satisfatoria
(ISO, 1998) com os dispositivos e contetildos integrados, permitindo a exploracdo do
ambiente virtual e a modificacao dos objectos de forma rapida e facil.

No ambito deste projecto, a nivel das medidas de usabilidade acima referidas, procura-
se responder as seguintes questdes: 1) Os utilizadores conseguem executar as tarefas e
as acgbes no ambiente real, sendo estas reproduzidas no ambiente virtual, de forma a
alcancar os objectivos estabelecidos? (Eficicia: a precisao e completude com que os
utilizadores atingem objectivos especificados.); ii) Que esforco é que os utilizadores
necessitam para atingir os objectivos definidos? (Eficiéncia: os recursos gastos em
relacdo a exactidao e integridade com que os utilizadores alcancaram as metas); iii) O
que é que os utilizadores pensam sobre a facilidade do uso do produto? (Satisfacao: O
conforto a aceitabilidade do uso). A figura 7 ilustra a estrutura de usabilidade da ISO
9241 enquadrada neste projecto.

Objectivos definidos
UTILIZADOR

Usabilidade: Medida em que as
metas s3o atingidas com
eficicla, eficiénciae satisfagio.

TAREFA

v

T

EQUIPAMENTO

... Resultado da interacgdo

1111

L]
SATISFACAO
CONTEXTO DE USO

Medidas da usabilidade

[

Figura 7. Estrutura da usabilidade. International Organization for Standardization ISO 9241.

A integracao da componente de usabilidade neste projecto, coloca os utilizadores no
centro do design (user-centered design) do produto e do ciclo de vida do
desenvolvimento, apresentando-se também como participantes activos no processo de
desenvolvimento. O processo de design para sistemas interactivos, baseia-se na ISO
13407 standard (ISO, 1999), tendo adoptadas cinco fases: 1) Analise: Perceber e o
contexto de uso e especificar os utilizadores e as necessidades individuais e
organizacionais; 2) Design: Desenvolver o design conceptual e criar protétipos de baixa
e alta-fidelidade; 3) Implementacao; Implementar uma avaliacdo heuristica e/ou testes
empiricos de usabilidade, bem como executar o design de interaccdo para corrigir
problemas; 5) Avaliagdo: Obter feedback e padroes de uso por parte dos utilizadores
finais, assim como monitorizar e controlar a utilizacdo no contexto real de uso.

A primeira fase de analise do projecto contou com um total de 35 participantes
(potenciais utilizadores), tendo sido elaborados 3 tipos de guides, direccionados para
cada uma das tipologias: (1) Vendedores/distribuidores; (2) Influenciadores; (3)
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Utilizador/consumidor. Os guides apresentavam entrevistas semi-estruturadas, de
respostas abertas, permitindo decompor de forma sistematica as dificuldades,
expectativas e necessidades dos entrevistados, e reflectiram a definicdo dos requisitos
do produto. Obteve-se desta forma uma lista de 19 requisitos, posteriormente
submetidos a anélise do modelo de Kano (Heo, Park, & Song, 2007). Para efeito, foi
elaborado o questionario (Kano), de modo a obter uma adequada categorizagdo dos
requisitos seleccionados. Neste sentido, os inquiridos foram convidados a classificar
cada um dos requisitos segundo uma escala qualitativa (1. Gosto; 2. Tem de ser; 3.
Neutral; 4. Posso tolerar; 5. Nao gosto), revelando posteriormente como se sentiriam
face a auséncia e presenca de cada um destes requisitos (analise funcional e
disfuncional). Os resultados do questionario permitiram a classificacao de cada um dos
requisitos dentro de uma das seguintes 5 categorias possiveis: Obrigatorio,
Unidimensional, Atraente, Indiferente ou Questionavel.

4. Resultados e Conclusoes Relevantes

A primeira versdo do protétipo foi implementada em C + + e com IrrAR (Nightsoft
company, 2008), biblioteca de coédigo aberto. O editor foi desenvolvido com o
Microsoft Visual Studio 2010, tendo como linguagem base C# e utiliza a Framework
XNA 4.0. Os modelos estao em formato OBJ, embora possam utilizados outros. Alguns
dos modelos foram melhorados (inseridas texturas) no Maya 8.0. As texturas devem
ter a mesma resolucido (nimero de pixels) para a largura e a altura, sendo evitadas
grandes dimensées. Este pormenor é relevante uma vez que a aplicacdo deve de ser
capaz de correr em maquinas com menor poder de processamento e memoria. A
aplicacao esta a ser testada em um laptop Toshiba Satellite 500, Intel Core i5-430M
(2.26GHz/2.53 Turbo GHz), TFT 13,3 TB "WXGA, 4GB DDR3 1.066MHz, 500GB,
NVidia GeForce GT 310M. Para a visualizacdo recorremos aos Oculos para RA,
nomeadamente iWear920 da Vuzzix.

Os resultados da avaliagdo dos requisitos estruturados por categorias (figura 8)
contribuiram para a coordenacdo do design, nomeadamente para a estruturacdo do
conceito base da interface.

Satisfacao Atraente

Unidimensional

N3o Verificagdo / do Requ\sxlo
Obrigatério

do Requisito /

Figura 8. Categorias de requisitos.

Os resultados indicam que o produto VRINMOTION devera predominantemente: (1)
Ser competitivo nos requisitos Unidimensionais (requisitos que quanto mais presentes
estiverem, maior satisfacdo geram nos clientes) (2) Permitir “encantar” os clientes,
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apostando no preenchimento de alguns dos requisitos Atraentes (aqueles que
permitirdo alcancar diferenciagdo do novo produto no mercado).

No cruzamento da classificacio dos requisitos com a respectiva avaliacio de
importancia, foi possivel chegar a um conjunto de requisitos prioritarios, listados na
figura 10.

Os requisitos prioritarios considerados foram: 1) Ser facil de utilizar; 2) Permitir
personalizar/manipular os objectos/mobilidrio no momento de apresentagdo ao
cliente; 3) Ser leve e portatil; 4) Permitir alertar algumas dimensées do
mobiliario/objectos em tempo real; 5) Conseguir transmitir os pormenores de
acabamento; 6) Ser compativel com o software mais utilizado na area; 77) Ter alta
qualidade de visualizacdo — foto realismo; 8) Apresentar a escala real dos objectos e
dos espacos; 9) Projectar catalogos virtualmente; 10) Permitir visualizagdo simultanea
pelo utilizador e técnico de apoio; 11) Permitir simular iluminagoes, sombras e reflexos;
12) Nao ter fios.

Destacamos alguns aspectos relevantes quanto as expectativas dos potenciais
utilizadores, nomeadamente a facilidade e simplicidade do sistema VRINMOTION, a
interaccdo com os objectos sintéticos do mobilidrio. Outro aspecto a realgar é a
necessidade da ergonomia do sistema, visto que segundo os participantes, este devera
ser compacto, leve e portatil, ndo comprometendo, desta forma, o desempenho do
mesmo.
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Categorias de requisitos/N° de respostas

- Categoria
Reqiiic redominante
Permitir personalizar/manipular os
obJect_os/moblllano no.momento de 5 9 20 1 Ui
apresentacéo ao cliente (ex: rodar/movimentar
objectos, mudar cor/material)
Permitir simular iluminacdes(tipo, localizacao, 14 4 " 1 5 i
efc), sombras e reflexos
Ter como interface um dispositivo tactil (ex
tablet iPad ou semelhante) i 2 i L diemne
Ser facil de utilizar 3 7 18 7 Unidimensional
Ser leve e portatil 8 3 13 2 9 Unidimensional
Conseguir ransmitir os pormenores de 6 4 16 1 8 Ui
acabamento
Ser compativel com os softwares mais
utilizados na area (autodesk, solidworks, 5 5) 17 8 Unidimensional
adobe)
Simular a tur_\cnonalldad_e_ e _|nlenor dos 15 4 16 3 Unidiment PAaente
objectos/mobiliario
Ter alta qualidade Qe visualizago - 7 4 19 5 Undimansonal
fotorealismo
Néo ter fios 13 3 9 1 9 Atraente
Ser de funcionamento imediato 10 4 13 8 Unidimensional
Permitir visualizar um objecto a 360° 10 6 16 3 Unidimensional
Ser de processamento rapido 8 6 16 5 Unidimensional
Armazqur histérico de vnsu»ahza_(;oes de cada 8 1 " 15 Indiferente
utilizador (produtos visualizados)
Apresentar informacées complementares e
técnicas (ex.: designagéo produto, cor, preco, 13 2 9 1" Atraente  Indifer.
tipo material)
Apigeetaraeacalrealdos 5 18 8 4 Unidimensional
objectos/mobiliario e dos espacos
Permitir wsuallzaf;éq smulténe_a pelo utilizador 12 4 10 9 e | W
e técnico de apoio
b— - - -
rojectar catalogos virtualmente (apresentacéo 16 A 10 5 Pl

sequencial de produtos a escala real em 3D)
Permitir alterar algumas dimensées do
mobiliario/objectos em tempo real (altura, 10 9 12 1 3 Unidim.  Atraent
largura, profundidade)

Figura 10. Resultados da avaliagdo de requisitos do projecto VRINMOTION.

5. Trabalho Futuro

O trabalho futuro contempla a geracdo de RA no visualizador utilizando a abordagem
sem marcas, a implementacdo das demais funcionalidades pendentes no editor e a
melhoria das interfaces com o utilizador final, como um todo. Essa melhoria sera
baseada nos resultados obtidos a partir da avaliacdo do estudo de usabilidade, inserido
em todas as fases de desenvolvimento do produto.

Nesta fase do projecto, apés a avaliacao dos resultados da primeira etapa de anélise,
que reflectiu o desenvolvimento conceptual e criacdo dos protétipos iniciais, segue-se a
implementacdo de uma avaliagao heuristica (inspec¢ao da interface com especialista da
area) e testes empiricos de usabilidade (com potenciais utilizadores finais), de forma a
se avancar com a execuc¢do do design de interacc¢ao para corrigir possiveis problemas
detectados.
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A nivel de tecnologia, pretende-se avaliar a utilizagdo do VRINMOTION em
plataformas com caracteristicas técnicas bem distintas — dculos de RA e Pads.

Alguns dos principais desafios futuros incluem a representacio grafica com razoavel
realismo, dos objectos a serem inseridos na imagem captada do mundo real. Como a
iluminacdo no mundo real ndo pode ser totalmente controlada ou prevista, o modelo
sintético é processado de acordo com um modelo fixo de iluminacdo, que pode nao
coincidir com o que realmente existe no mundo real (posicdo das fontes de luz,
intensidade, orientacao, cor, etc.). Outra questdo sensivel é que o factor de escala do
modelo sintético que deve ser processado de acordo com a posicao e distancia do ponto
de vista do utilizador final e proporcional ao tamanho dos objectos reais que estejam
proximos. Estes aspectos devem ser devidamente controlados. A oclusdo das marcas
pode causar efeitos indesejaveis e a capacidade de processamento do hardware pode
trazer graves impactos no desempenho global do sistema (cintilacio 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 posi¢coes deve ocorrer de forma automatica, a
exigéncia e complexidade algoritmica ainda constitui uma grande limitacio técnica.
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Resumo: As regides ultraperiféricas, caracterizadas pelo seu afastamento,
insularidade, pequena superficie, relevo e clima dificeis e dependéncia econémica
em certos sectores, procuram cada vez mais investir em novas tecnologias. A
aplicacio do e-marketing, que surgiu como uma variante do marketing
convencional, tem demonstrado ao longo dos dltimos anos cada vez mais o seu
potencial. Com a crescente evolucao das tecnologias, as possibilidades de
promocdo das empresas aumentaram, verificando-se uma aposta no e-marketing.
Através do e-marketing surgiram novas técnicas de negocio suportadas na Internet
que permitiram melhorar a relacio com o cliente, a distribui¢do e promocao de
produtos e servicos e aumentar o rendimento das empresas. As amplas
possibilidades do e-marketing, associadas aos seus reduzidos custos e facilidades
de implementacao sdo factores determinantes para essa escolha. Através deste
estudo foi possivel verificar de que forma foi aplicado o e-marketing nesta regiao
ultraperiférica, como foi efectuado o seu planeamento e os resultados obtidos.

Palavras-chave: e-marketing, empresas

Abstract: The outermost regions, characterized by their remoteness, insularity,
small size, difficult topography and climate, and economic dependence on certain
sectors, are increasingly looking to invest in new technologies. The application of
e-marketing, which arose as a variant of conventional marketing, has
demonstrated over recent years more and more it’s potential. With new
developments in technology, the companies’ promotion possibilities have
increased, so as their e-marketing actions. The e-marketing new techniques
supported in the Internet allowed to improve customer relations, distribution,
promotion of products and services and increase firms income. The wide
possibilities of e-marketing, associated with their low cost and ease of
implementation, are key factors in this choice. Through this study it was possible
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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. Introducao

A utilizacdo da internet por utilizadores particulares e empresas aumentou ao longo
dos anos e nos dias de hoje é dificil imaginar o mundo dos nego6cios sem o uso dos
meios de comunicacio electrénicos (Stormer & Meier 2009).

Ao longo dos anos mais pessoas usam a internet, em vez de livros, paginas amarelas,
bibliotecas, stands de automoveis, departamentos de vendas ou agentes imobiliarios,
para procurarem informacdo (McKinsey, 2007). O negocio electréonico pode ser
definido como uma partilha de informacdo de negdcios, a preservagdo das relagoes
comerciais e da direccdo das transacgOes comerciais através de redes de comunicacao
(Zwass, 2003).

Numa sociedade em que o acesso a internet e as novas tecnologias estd cada vez mais
facilitado, as empresas procuram cada vez mais formas de divulgar os seus produtos e
servicos. Dessa necessidade e fortemente apoiado nas potencialidades da Internet,
surgiu o e-marketing, uma variante do Marketing convencional que se traduz na
utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo no processo de criacao,
comunicacdo, fornecimento de valor aos consumidores e gestdo das relacbes com os
clientes.

O e-marketing utiliza como ferramentas principais a World Wide Web, E-commerce,
E-mail, e-newsletter’s!, Motores de Busca, Féruns e Banners, sendo desta forma
possivel chegar a milhGes 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 € a interactividade, que possibilita estabelecer um dialogo com
os consumidores. Com o crescimento da internet, o aparecimento de dispositivos que
se podem ligar a rede aumentou exponencialmente possibilitando a exploracdo de
novas vertentes de e-marketing. Para além dos dispositivos mais comuns, computador
de secretaria ou portatil, surgiram outros, como a televisdo interactiva, quiosques
interactivos, telemoveis 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 possivel transferir e
interpretar contetidos em dispositivos moveis.

Este artigo resulta de um trabalho de investigacio realizado as empresas da regiao
autonoma da Madeira que procura identificar as suas praticas de e-marketing e
encontra-se dividido em V secc¢Ges. Depois da presente introdugao, na secgao II vamos
fazer um enquadramento tedrico, abordando conceitos e técnicas utilizadas no e-
marketing, apés o que falaremos da amostra e das metodologias utilizadas nesta

1 Designa-se por e-newsletter uma publicacdo distribuida regularmente por email que contém pelo menos
um topico de interesse para os seus subscritores.
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investigacdo. Por fim, apresentaremos a analise dos resultados obtidos no trabalho
empirico e faremos as consideracoes finais.

2. E-marketing

O e-marketing, também conhecido por Online Marketing, segue as mesmas normas do
Marketing tradicional, este é aperfeicoado e as relacbes empresariais séo fortificadas
através da utilizacdo da internet (Stormer & Meier 2009). Para Chaffey (2006), e-
marketing pode ser considerado equivalente a internet marketing, no entanto o e-
marketing é, por vezes, considerado mais abrangente visto referir-se a tecnologia
digital como a Web, e-mail e wireless, incluindo também os sistemas de gestdo digital
de dados do cliente e gestao da relacdo com o cliente. Através da sua aproximacao aos
clientes, campanhas publicitarias online e da utilizacao de canais de media digital, o e-
marketing consegue estar no centro do e-business (Chaffey & Smith, 2008).

O e-marketing tem impacto em todos os aspectos do Marketing tradicional, desde a
estratégia ao planeamento através do marketing-mix, estudo do comportamento do
consumidor e pesquisa de marketing (Chaffey & Smith, 2008). Segundo Stormer &
Meier (2009) a bem conhecida féormula AIDA (Attention, Interest, Desire, Actiomn)
ainda é valida e o site deve chamar a atencdo aos utilizadores, despertar interesse, criar
desejo e as vendas devem aumentar.

O marketing tornou-se cada vez mais individualizado e personalizado (Figura 1), e ao
contrario do que seria de esperar, a individualizacao e personalizacdo do marketing nao
tem grandes custos associados. Através da utilizacdo de meios de comunicacao
electronicos, multimédia e software, consegue-se uma personalizacdo mais econdmica.

Undifferentiated
mass marketing

Differentiated
mass marketing
Segment-oriented
marketing eMarketing
Niche marketing
Marketing for the
individual customer Mass customized
marketing

1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000
Individualization

Generalization

Figura 1 — Transformagao do marketing generalizado para marketing individualizado

Segundo Chaffey & Smith (2008), o e-marketing é capaz de identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades dos clientes eficientemente: Identificar as necessidades dos
clientes através dos seus comentarios, pedidos e reclamacoes efectuados através do
website e email da empresa; Antecipar as necessidades dos clientes através de questoes
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e dialogos construidos com base na confianca adquirida; Satisfazer as necessidades
com a prontidao de resposta, estado de encomendas, lembretes e servico pés-venda
combinado com um dialogo dindmico. Eficientemente significa de forma automatizada
ou parcialmente automatizada, mas nao de forma impessoal.

O e-marketing desenvolve uma personalizacio em grande escala através do
fortalecimento individual e interactivo das relacGes focalizadas no cliente, através da
multimédia e processamento online (Stormer & Meier, 2009). O termo “multimédia”
refere-se a varios tipos de media combinados, texto, imagem e som. Devido a media
impressa nao ter interactividade e a fraca interactividade da radio e da televisao, a
internet e os dispositivos moéveis sdo interactivos por natureza.

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

interesse na Web 2.02 e nos seus canais emergentes.

Para além dos canais emergentes, outros j4 com algum tempo tém vindo a ser
utilizados, onde se destacam:

E-mail Marketing - é uma forma de marketing directo que utiliza os meios de
comunicacdo electréonicos com a finalidade de entregar mensagens comerciais a um
publico-alvo e criar e gerir relacées 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 eficiéncia devem-se ao facto dos custos serem
reduzidos, do seu grau de personalizacao 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 publicitarios usem a internet. Seja online ou
off-line, o objectivo da publicidade é aumentar o nivel 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 irdo promover o nosso produto e enviar trafego para o nosso website
(Eley & Tilley, 2009). Em troca desta promocao de contetidos sdo pagos bonus apos o
visitante ter completado uma certa tarefa no nosso website.

Marketing em meios sociais - baseia-se simplesmente na utilizagdo dos meios
sociais para promover produtos e empresas (Barefoot & Szabo, 2010). Este tipo de
marketing deve ser um subconjunto das accoes 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 informacdo aos amigos, acerca de meios,
produtos ou servicos que gostamos” (Barefoot & Szabo, 2010). E uma técnica que

2 As tecnologias Web 2.0 baseiam-se em colaboracdes entre utilizadores e incluem Web services, blogues,
podcasts e redes sociais online (McKinsey, 2007).
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explora os meios sociais ja existentes de modo a “espalhar” os conhecimentos de uma
marca pelos utilizadores dessas comunidades. Cada utilizador dessa comunidade passa
a informacao 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
nao houver aceitacao por parte dos utilizadores, pode falhar. Para que a velocidade de
transmissao seja elevada, tem que existir um factor de espanto, ou seja, tem que causar
grande impacto nos utilizadores (Chaffey, 2007).

Marketing moével - é nos dias de hoje uma das grandes apostas das empresas. Com o
crescente desenvolvimento dos dispositivos moveis estes tornaram-se essenciais ao
dia-a-dia das pessoas. O telemdvel tornou-se um objecto pessoal, sempre ligado e com
uma capacidade enorme de comunicacao. Como objectos pessoais, os telemdveis nao
sao partilhados tornando-se meios de comunicagio exclusivamente direccionados para
o seu utilizador (Krum, 2010). Segundo um estudo das empresas InMobi e comScore os
consumidores estdo a ficar mais confortaveis ao verem antncios nos seus dispositivos
moveis (eMarketer, 2010).

3. Definicao da Amostra e Metodologias Utilizadas

Com a rapida evolucdo das tecnologias de informacao e comunicacdo e a globalizacao
dos mercados, o e-marketing torna-se uma escolha viavel e acessivel monetariamente
para a maior parte das empresas de regites insulares relativamente isoladas em termos
geograficos, 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 razées para a escolha
do universo deste estudo. Por outro lado, o crescimento do niimero de empresas nesta
regido, em particular empresas com base tecnoldgica, e o aumento das praticas de e-
marketing em algumas dessas empresas foi outra das razoes para a escolha desta
amostra.

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

1. Quais as técnicas de e-marketing mais utilizadas e quais as que reflectiram
melhores resultados?
Quais as vantagens e desvantagens da utilizacido do e-marketing nas
empresas?
Que objectivos permite o e-marketing atingir, através da sua aplicagao?
Como é que as empresas efectuam o planeamento das accoes de e-marketing?
Quais as razoes para a implementacao de uma estratégia de e-marketing?
Qual a finalidade do website na empresa?

7. Qual a dimensao e actividade das empresas que utilizam o e-marketing?
Para seleccionar a amostra, prlmelramente efectuou-se uma pesqulsa de empresas da
Regido Auténoma da Madeira em varias fontes, entre as quais directérios nacionais e
regionais e paginas amarelas. Apos ter sido elaborada uma listagem provisoria de
empresas da regido, o requisito eliminatério foi a presenca na Web. Com a devida
filtragem ja efectuada obteve-se uma listagem com 260 empresas. Seguidamente,
enviou-se um email com o URL do questionario e uma breve explicagdo dos objectivos
da investigacdo.

N

o pw
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Como resultado desse contacto e apdés alguma insisténcia, conseguiu-se a resposta de
111 empresas. De seguida, os dados recolhidos foram sujeitos a uma verifica¢ao visual,
de modo a verificar o seu correcto preenchimento.

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

As questOes contempladas no questionario foram classificadas segundo a sua natureza.
Assim, o questionario é composto por variaveis do tipo ordinal que sdo as que seguem
uma escala de Likert, onde cada nivel de resposta corresponde a um nome/atributo e,
por fim, as de escolha miltipla.

De acordo com a natureza das questdes e com o objectivo proposto, foram utilizadas
um conjunto de técnicas de anilise bivariada e multivariada, tais como o teste de
Independéncia do Qui-Quadrado, os Coeficientes de Correlacdo paramétrico de
Pearson e nao paramétrico de Spearman e a Analise de Correspondéncia Multipla,
entre outras.

4. Analise de Resultados

4.1. Localizacao Geografica, Namero de Colaboradores e Sector de
Actividade

Neste estudo foram incluidas 111 empresas da Regido Aut6énoma 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
Camara de Lobos (4,5%), Sao Vicente e Ponta do Sol, abrangendo em cada um destes
Concelhos, uma tinica empresa respondente.

Em relagdo ao numero de colaboradores de cada uma das empresas incluidas 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 tém entre 10 a 49 colaboradores (35,1%).

Tabela 1 — Ntimero de colaboradores por empresa

Numero de colaboradores N %

Menor que 10 52 46,8%
10a49 39 35,1%
50 az250 13 11,7%
Maior que 250 7 6,3%
Total 111 100,0%

No que se refere a actividade, verifica-se que 38,7% das empresas exerce a sua principal
actividade no comércio por grosso e a retalho ou na reparacao de veiculos automéveis e
motociclos. Seguem-se as empresas cuja actividade principal esta relacionada com a
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consultoria, 4areas cientificas, técnicas e similares (10,8%), as de transporte e
armazenagem (8,1%), as que exercem actividades de informacdo e de comunicacao
(7,2%) e as de actividades imobiliarias (6,3%). As restantes actividades registam
percentagens na ordem dos 5% ou abaixo.

4.2. Principais Técnicas de E-marketing Utilizadas pelas Empresas da
Regido Autonoma da Madeira

De acordo com os valores obtidos, existe a indicacao de que as técnicas de e-marketing
nao sao muito utilizadas pelas empresas incluidas na amostra, uma vez que os valores
mais altos correspondem as empresas que nunca ou raramente recorrem a acgoes de e-
marketing. Em destaque, 83,8% destas empresas nunca faz accées de Mobile
Marketing, mais especificamente para dispositivos moéveis, telemoéveis ou PDA ’s.

Outro facto é que sensivelmente metade destas empresas também nunca fazem accoes
de Search Engine Marketing, como forma de melhorar a posicio do Website nos
motores de busca, ac¢des com recurso a Sistemas de e-CRM, que sdo sistemas de gestao
de relacbes com clientes, e accbes de Marketing Viral, mesmo sendo uma forma de
fazer passar a mensagem de marketing de pessoa para pessoa através da Internet.

Das técnicas de e-marketing mais utilizadas, embora por poucas empresas, é de
destacar as acgoes de e-mail marketing e as accoes de Marketing em Redes Sociais,
uma vez que cerca de 26%-27% destas empresas utilizam-nas entre bastante a muito
frequentemente.

4.3. Técnicas de E-marketing que Produziram Melhores Resultados nas
Empresas da RAM

Para 57,7% das empresas incluidas na amostra, as ac¢bes relacionadas com o e-mail
marketing, foram as que produziram melhores resultados (Figura 2). As segunda e
terceira técnica de e-marketing com efeito positivo para a empresa, foram a
publicidade Online (19,8%) e o marketing em Redes Sociais (11,7%).

Técnicas com melhores resultados @ E-mail marketing

3,60% 2,70b30%

2,70% 1
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Figura 2 — Técnicas de e-marketing que produziram melhores resultados
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4.4. Vantagens e Desvantagens do E-marketing

Como vantagens do e-marketing, as opinides dividem-se entre a facilidade de
adaptacdo (38,7%) e os custos reduzidos (36,0%). Também a boa aceitacdo por parte
dos clientes, para 22,5% dos responsaveis pelas decisdes de e-marketing, é uma
vantagem. S6 3 empresas consideram que o e-marketing ndo tem vantagens, o que
representa 2,7% das empresas da amostra.

Quanto as desvantagens, era de se prever o resultado obtido quando 68,5% das
empresas considera que o e-marketing nao tem desvantagens, de acordo com os
resultados da questao anterior. No entanto, para aproximadamente 20% dos
responsaveis pelas decisoes de e-marketing destas empresas, a resisténcia por parte
dos clientes é uma desvantagem. A resisténcia por parte dos funcionarios, é uma
desvantagem na opiniao de 8,1%, enquanto os custos acrescidos sdo a desvantagem
apontada para 3,6% das empresas.

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

Ao que tudo indica, a opcao 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 opiniao de 45,9% da amostra, enquanto para 25,2%, isso deve-se a sua
facilidade de implementacao.

Ainda é de referir que 18,0% dos responsaveis pelas decisées de e-marketing destas
empresas consideram que a selecgdo das técnicas de e-marketing utilizadas justifica-se
pela familiarizagdo com as mesmas. Por outro lado, o sector de actividade da empresa e
o segmento de mercado alvo a atingir, ndo sdo factores muito relevantes na seleccao
das técnicas de e-marketing destas empresas.

4.6. Objectivos Atingidos Através do E-marketing

Através da analise dos dados recolhidos, verificou-se que neste grupo de questées todos
os inquiridos estiveram divididos entre duas opgoes. De referir que na opg¢ao “Atingir
os objectivos definidos”, 55,9% nao tém opinido definida e 27,0% concordam que o e-
marketing lhes permitiu atingir os objectivos definidos. Relativamente ao e-marketing
permitir uma maior promocao dos produtos e servigos, as empresas inquiridas nao tém
davidas quanto a sua resposta, com 48,6% a concordarem e 39,6% a concordarem
totalmente.

4.7. Planeamento das Acc¢oes de E-marketing

Atendendo ao que os dados indicam, pode-se afirmar que as proprias empresas da
RAM concebem/propéem as suas acgoes de e-marketing (69,4%) e também as
executam (80,2%). Estas respostas podem justificar-se através da preocupagdo em
reduzir custos com as iniciativas de promogao das empresas (Tabela 2).
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Tabela 2 — Planeamento das ac¢oes de e-marketing

Empresa Proépria Freelancer | Outra Total

especializada | empresa

N % N % N [ % N| % N %
Quem concebeu/ 26 23,4% 77 1 69,4% 8 7,2% 0, 0,0% | 111 | 100,0%

propds as acgoes
de e-marketing?

Quem executou as 15
accoes de e-
marketing?

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

4.8. Elaboracao de um Plano de E-marketing

As empresas inquiridas revelaram algum desconhecimento acerca da elaboragio de
planos de e-marketing, tendo em conta que 42,3% dos inquiridos responderam
NS/NR/NA. S6 23,4% afirmam ter elaborado um plano de e-marketing (contra 34,2
que dizem que nao o elaboraram).

A elaboracao de um plano de e-marketing envolve um ntimero de acces que devem ser
integradas de forma a explorar sinergias e assegurar a consisténcia global do plano
(Manarte & Teixeira, 2011), o que nao parece ser feito pela maior parte das empresas
inquiridas.

4.9. Razodes da Implementacao do E-marketing na Empresa e Pablico-alvo

A promogao de produtos e servicos foi a razdo mais escolhida, com cerca de 35,1% da
taxa de resposta. De referir ainda que a reducdo de custos obteve uma percentagem
significativa (18,0%), levando-nos a crer que os empresarios estdo cientes das
principais vantagens do e-marketing (Tabela 3).

Tabela 3 — Razoes da implementacido do e-marketing na empresa

N %
Reduzir custos 20 18,0%
Desenvolver novas areas de negocio 14 12,6%
Internacionalizar a empresa 7 6,3%
Fidelizacdo de clientes 6 5,4%
Captagdo de novos clientes 18 16,2%
Apostar na diferenciagio 7 6,3%
Promover produtos e servicos 39 35,1%
Total 111 100,0%

No que se refere aos publicos-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 publicos).
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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 s6 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 missdao da
empresa” seguido por “divulgar os produtos e servicos da empresa” (31,5%). Estas duas
respostas garantem-nos que os websites funcionam apenas como plataforma de
divulgagdo da empresa.

Quanto a importancia do website, as empresas foram confrontadas com duas questoes:
“Qual a importancia do website para o desenvolvimento da empresa” e “ Qual a
importancia que os clientes dao ao website da empresa”.

N .

Em relacdo a primeira questdo, a esmagadora maioria dos respondentes (86,5%)
escolheu a opcdo “Muito importante”, o que nos leva a perceber que o website trouxe
beneficios a empresa, consequéncia provavel da divulgacao da empresa online.

Na segunda questio, as opinides ja nao sdo tdo direccionadas, pois s6 41,4% dos
respondentes afirmaram que os clientes ddo muita importancia ao website. Uma
explicagdo provavel para esta resposta é o facto de as empresas terem recebido
feedback positivo em relacao ao website, quer tenha sido por iniciativa do cliente ou da
propria empresa. Os 40,5% de respostas referentes a opcao “NS/NR/NA” leva-nos a
crer que as empresas, apesar de possuirem website, ndo tém qualquer informacao
quanto a sua utilidade por parte dos clientes.

4.11. Técnicas de E-marketing Utilizadas Segundo o Nimero de
Colaboradores e o Concelho de Localizacio da Empresa

Nitmero de colaboradores

Apobs o resultado do teste de Independéncia do Qui-Quadrado, ficou provado que o
numero de colaboradores influencia significativamente a utilizacdo de algumas técnicas
de e-marketing: e-mail marketing, marketing viral e sistemas de e-CRM.

Quando testada a hipdtese de independéncia entre a utilizacdo destas trés técnicas de
e-marketing e o nimero de colaboradores da empresa, o sig. obtido foi inferior a 0,05,
rejeitando assim a hipotese referida. Sob estas condi¢oes é que podemos afirmar que a
frequéncia com que sao utilizadas estas trés técnicas de e-marketing, depende
significativamente do nimero de colaboradores que a empresa tem. Desta forma
recorreu-se a Analise de Correspondéncia Miltipla (MCA) para encontrar os grupos de
empresas que provocam a associacao significativa.

Como resultado da Analise de Correspondéncia Multipla, surge o grafico (Figura 3)
com as duas dimensées que englobam a frequéncia com que sio utilizadas as acgoes de
e-mail marketing, marketing viral e as que recorrem a sistemas de e-CRM e o0 nimero
de colaboradores que estas empresas tém. Os Alphas de Cronbach obtidos em cada
uma das dimensoOes 1 e 2 foram de 0,676 e 0,738, respectivamente, o que sendo
superiores a 0,6 torna a consisténcia interna de cada uma das dimensoes admissivel.
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Figura 3 — Técnicas de e-marketing que produziram melhores resultados

Verifica-se entdo que nas empresas com mais de 250 colaboradores existe um grupo
homogéneo de empresas que recorre algumas vezes as accbes que tém recurso a
sistemas de e-CRM assim como as ac¢des de marketing viral. J4 nas empresas com 50 a
250 colaboradores, existe uma tendéncia para nunca fazerem acc¢bes de e-mail
marketing e de marketing viral. Quanto as empresas que tém entre 10 a 49
colaboradores, a tendéncia é para fazerem sempre ac¢des com recurso a sistemas de e-
CRM e, também, accdes de e-mail marketing e de marketing viral. Por fim, as
empresas de dimensao mais pequena, ou seja, as que tém menos de 10 colaboradores,
podem ser identificadas com as que nunca fazem ac¢des com recurso a sistemas de e-
CRM.

Concelho de Localizacdo da Empresa

Perante o resultado do teste de Independéncia do Qui-Quadrado, nao podemos afirmar
que existe associacao significativa entre o tipo de técnicas de e-marketing utilizadas
por estas empresas e o Concelho onde exercem a sua actividade. Esta afirmacao tem
por base os sig. ’s, que, sendo todos superiores a 0,05, nao permitem rejeitar a hipotese
de independéncia entre a frequéncia com que sdo utilizadas as técnicas de e-marketing
e 0 Concelho onde est4 situada a empresa.

Actividade da Empresa

Uma vez que existem muitas actividades, apenas foram incluidas 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 reparacao de veiculos automoéveis e
motociclos (38,7%) e as que tém a sua actividade principal relacionada com a
consultoria, areas cientificas, técnicas e similares (10,8%).
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De acordo com os resultados do teste de Independéncia do Qui-Quadrado, verificou-se
que existia uma relacao significativa entre a frequéncia com que as acc¢oes de marketing
em redes sociais sdo utilizadas e a actividade que a empresa exerce. Desta forma,
recorreu-se novamente a Anélise de Correspondéncia Multipla de forma a encontrar os
grupos de empresas responsaveis pela relacdo significativa (Figura 4).

47 |® Designagso
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Sociais
3-
Faz algumas vezes
(3]
c 27
.0
7]
:
&
R gEn e Copmércio por grosso
0 ©
Actividades de consu
Nynca faz /Faz raram
-1 T T T
2 -1 0 1 2 3

Dimension 1

Figura 4 — Analise de correspondéncia miultipla entre a CAE e a variavel marketing em redes
sociais

Na figura anterior, os niveis da designacdo da actividade exercida pela empresa
encontram-se sobre o eixo do zero ao longo da dimenséo 1, pelo que apenas vamos falar
de uma tendéncia para a existéncia dos grupos homogéneos criados. Outro motivo para
se falar apenas de uma tendéncia é que os Alphas de Cronbach obtidos em cada uma
das dimensoes foram inferiores a 0,6, o que torna a consisténcia interna inadmissivel.

Assim, existe uma tendéncia para que sejam as empresas de consultoria, das areas
cientificas, técnicas e similares as que fazem sempre acgoes de marketing em redes
sociais, enquanto as de comércio por grosso e a retalho ou de reparacdo de veiculos
automoveis e motociclos sao, tendencialmente, as que nunca fazem acgoes deste tipo.

4.12. Avaliacao Média feita as Accoes de e-marketing e a sua Frequéncia
Média de Utilizacao

Quando testada a hipdtese da variavel que mede a frequéncia média da utilizacdo das
accoes de e-marketing destas empresas seguir uma distribui¢do normal, o sig. obtido
foi inferior a 0,05, pelo que temos de rejeitar a hipétese de distribuicdo normal.
Embora na variavel que mede a avaliacao média feita as acgbes de e-marketing exista
distribuicao normal (pois o sig. obtido foi superior a 0,05, nao rejeitando a hipotese da
normalidade), temos de recorrer ao Coeficiente de Correlagio nido paramétrico de

28 RISTI, N.° 7, 06/2011



RISTI
Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

Spearman, porque nao estd reunido o pressuposto da normalidade em ambas as
variaveis.

Segundo os resultados do coeficiente de Correlagdo de Spearman (Figura 5), podemos
verificar que existe uma correlagao significativa entre a frequéncia média de utilizagio
das acgOes de e-marketing e a avaliacdo feita as mesmas. Assim, verificou-se que a
utilizacdo moderada das varias accoes de e-marketing tera um efeito positivo nos
objectivos que a empresa pretende alcancar.
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Figura 5 — Correlacao entre as ac¢oes de e-marketing e a sua utilizagao

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

5. Conclusoes

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

O estudo revelou que a maioria das empresas da amostra tem o website apenas como
uma plataforma de divulgacao da empresa e produtos/servicos associados. Neste ponto
seria uma mais-valia a inclusdo de servicos de atendimento online e seccOes de
feedback, de forma a fortificar a relacdo com o cliente.

No geral, a utilizacdo do e-marketing esta a ser bem efectuada, mas futuramente
devera ser mais incentivada, de modo a que as empresas possam aproveitar todas as
oportunidades de mercado possiveis para esta regiao.

Uma das grandes limitacGes do estudo prende-se com o tamanho reduzido da amostra.
Com uma amostra de uma dimensao superior, os resultados obtidos poderiam ser um
pouco diferentes.
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A maioria das empresas existentes na Regido Autébnoma da Madeira nao cumpria os
requisitos minimos exigidos para a inclusao 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 regido, tendo-se
obtido resultados interessantes que nos permitem alertar para a necessidade de
melhoria dos processos de promoc¢ao das empresas com a utilizacdo destas técnicas.
Conseguiram-se ainda verificar relagoes entre a utilizacdo de determinadas técnicas de
e-marketing e a tipologia de empresas, em termos da sua dimensao e actividade.

No futuro seria interessante verificar se as praticas de e-marketing se manterao
semelhantes, ou se as actuais dificuldades financeiras obrigardo as empresas a
apostarem em forca nesta area para diversificarem mercados sem incorrerem em
grandes custos.
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Resumo: Neste artigo apresenta-se e discute-se o Q-Model — um modelo
bidimensional de maturidade para o e-government. Apesar de o modelo proposto
resultar de um esforco de sintese de modelos de maturidade existentes, ele
diferencia-se por prever duas dimensoes de analise: interaccdo na prestagao de
servicos; e integragdo dos servicos do ponto de vista dos clientes. Esta abordagem
permite a classificacdo de um espectro mais amplo de iniciativas de e-government
e permite a representacio de miltiplos caminhos de maturidade entre o
atendimento presencial ndo integrado e o atendimento multicanal integrado.
Permite, ainda, deslocar o foco de desenvolvimento do e-government de uma
abordagem que privilegia a interaccdo para uma abordagem que equilibra

7

objectivos de interaccdo com objectivos de integragdo. Isto é especialmente
relevante dado que os governos tendem a adiar os objectivos de integracdo pelo
facto de estes serem mais dificeis de alcancar e terem uma visibilidade menos

imediata.

Palavras-chave: e-government; maturidade; interoperabilidade; prestacao

electronica de servigcos; administracao publica.

Abstract: In this article we present and discuss the Q-Model — a two-dimensional
maturity model for e-government. Although it is the result of a synthesis effort on
previously proposed maturity models, it innovates by using two dimensions of
analysis: interaction in service delivery; and integration of the service delivery
from the client’s perspective. This approach allows the classification of a broader
spectrum of e-government initiatives and suggests that multiple maturity paths
can be followed from traditional face-to-face non-integrated government
environments to fully multi-channel and transversally integrated e-government
scenarios. We argue that the Q-Model contributes to shift the focus from
interaction driven e-government development to a development approach that
balances interaction with integration concerns. This is especially relevant since
governments tend to postpone integration objectives because they are harder to

achieve and have less immediate visibility.
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Keywords: e-government; maturity; interoperability; electronic service delivery;
public administration.

1. Introducao

Nao existe uma definicdo universalmente aceite de e-government. Desde que a
expressao foi introduzida (Office of the Vice-President, 1997), ela tem vindo a ser usada
para descrever perspectivas variadas sobre a utilizagdo das Tecnologias da Informacao
e da Comunicacdo (TIC) na esfera do governo e da administracdo puablica. Relyea
(2002) afirma mesmo que o e-government “é um conceito dindmico de propdsito e
significado variaveis”. A expressdo é comummente usada para referir varios conceitos
alternativos ou complementares, incluindo o uso da Internet na interacgdo entre a
administracdo e os cidaddos e as empresas, a reengenharia dos processos da
administracao puablica catalisada pelas TIC e um simbolo mais ou menos ambiguo da
utilizacdo das TIC na melhoria da eficiéncia e da eficacia do governo e da administracdo
publica. Apesar desta questio normativa, o e-government tornou-se um topico
importante para um espectro alargado de entidades e profissoes, incluindo governos
em todo o mundo (aos niveis 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 definicao de estadios de desenvolvimento a atingir
de forma progressiva. Estes modelos tém 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
limitagdes: confundem objectivos politicos com objectivos administrativos; nao
diferenciam claramente entre objectivos de interacgao e objectivos de integragao; e nao
diferenciam entre a coordenacgdo da oferta de servicos por uma entidade terceira e a
verdadeira integracido de processos na administragdo puablica, que permita suportar
servicos transversais.

O proposito 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 interaccdo de
objectivos de integracdo. A ldgica desta diferenciacdo é a de que os objectivos de
interacgdo e de integracdo, embora se relacionem com perspectivas complementares de
e-government, exibem complexidades de implementacdo muito diversas. Embora
existam outros modelos, entendemos que o Q-Model, fazendo a diferenciagio descrita,
permite uma perspectiva inovadora sobre o desenvolvimento do e-government que nao
¢é favorecida pelos modelos de estddios-ao-longo-do-tempo existentes. Acresce que o
modelo apresentado neste artigo permite a classificacdo 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 esta organizada da forma que se segue. Na segunda
sec¢do apresenta-se o método seguido na investigacdo. Na terceira sec¢do analisam-se
os principais modelos de maturidade existentes, a luz de trés perspectivas de e-
government: a perspectiva das interacgoes; a perspectiva da integracio; e a perspectiva
da democracia digital. Na quarta seccdo apresenta-se o Q-Model e descrevem-se os
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respectivos quadrantes de maturidade e, na quinta seccdo, discutem-se as suas
vantagens e limitagdes. Finalmente, na sexta sec¢do, apresentam-se conclusoes acerca
do modelo proposto, a sua validade e aplicabilidade e impacto esperado ao nivel do
desenvolvimento do e-government.

2. Método

O Q-Model é o resultado de um esforgo de sintese dos modelos de maturidade
existentes. A ideia de base foi a de desenvolver um modelo que permitisse diferenciar
graficamente os objectivos de interaccdo e de integracao 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 cientificas, actas de conferéncias, relatérios de organizac¢ées
internacionais e relatorios de empresas de consultoria. Estes modelos de maturidade
foram comparados de acordo com os objectivos definidos pelos respectivos estadios de
maturidade. Os objectivos foram classificados de acordo com trés -classes
independentes: objectivos de interaccdo (informacdo, interaccdo e transaccgdo);
objectivos de integragdo (coordenacao e integracdo transversal); e democracia digital.
Estas classes sao coerentes com trés diferentes perspectivas de e-government: a
perspectiva da interaccdo; a perspectiva da integracdo; e a perspectiva da democracia
digital.

A perspectiva da interaccao aborda o uso das TIC, ou mais especificamente da
Web, na interaccao entre a administracdo ptblica e os seus clientes e fornecedores,
incluindo cidaddos, empresas e outros organismos governamentais e nao-
governamentais. Traduz, essencialmente, uma perspectiva de e-commerce (Andam,
2003, p. 6), uma vez que diz respeito a utilizacdo das TIC no contexto da prestacao
e/ou aquisicdo externa de informacOes e servicos por parte de 6rgaos isolados da
administracdo publica. Foca-se na eficicia da prestacdo de servicos por parte da
administracao publica. Sao geralmente considerados trés tipos de interaccdo: entre a
Administracao e o Cidadao (G2C — Government to Citizen); entre a Administracio e as
Empresas (G2B — Government to Business); e entre diferentes organismos da
Administracao Piblica (G2G — Government to Government).

A perspectiva da integracio também se relaciona maioritariamente com a
Administracao Publica. Ela pode ser descrita como a reengenharia dos processos da
administracdo puablica 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 administracdo publica. Os
principais focos sao os da melhoria da eficicia e da eficiéncia da administragao ptblica.
A administracdo publica ¢ vista como uma rede de organismos publicos e privados que
necessitam de cooperar para atingir objectivos comuns, nomeadamente ao nivel da
prestacdo de servigos. A centragem no utilizador constitui um conceito chave — os
diferentes organismos devem passar a colaborar no sentido de servir as necessidades
dos cidaddos e das empresas. Pressupde uma importante mudanca cultural de uma
organizacdo em grandes silos verticais, que comunicam dificilmente entre si, para
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processos transversalmente integrados. A prestacao de servigos torna-se independente
da estrutura organica da administracao publica e ficam disponiveis servigos orientados
a eventos da vida dos cidadios e a situagbes de negodcio das empresas (Vintar & Leben,
2002; Dias & Rafael, 2007).

Para além de serem relevantes para promover a interac¢ao com clientes e fornecedores
e o desenvolvimento de processos transversais na administragdo publica, as TIC sao
também relevantes na promocao da participacao dos cidadaos e outros stakeholders
nos processos democraticos. Esta constitui uma perspectiva conceptual claramente
diferente das anteriormente apresentadas — as abordagens da interacgdo e da
integracdo aplicam-se essencialmente a administracdo publica enquanto esta lida
fundamentalmente com a esfera politica. E comummente designada como
democracia digital.

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

3. Modelos de maturidade

Foram propostos varios modelos de maturidade para o e-government. Alguns destes
modelos foram amplamente citados na literatura, tanto académica como nao
académica. Nesta seccao, comparam-se onze desses modelos. Seis foram originalmente
desenvolvidos para suportar a anélise e definicdo 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 avaliacdo de e-government (Ronaghan,
2002; Moon, 2002; West, 2004; Wauters, Nijskens & Tiebout, 2007). Um modelo foi
proposto como resultado de um esforgo de sintese de alguns dos modelos anteriores
(Siau & Long, 2005).

A Tabela 1 compara os vérios estadios de maturidade dos modelos considerados,
excluindo os estadios relacionados com a democracia digital. Importa referir que, por
se tratar de uma representacido simplificada, esta tabela nao traduz toda a riqueza
semantica dos diferentes modelos analisados: pequenas diferencas entre os estadios
dos varios modelos nem sempre sao totalmente representadas; a classificacdo de um
estadio particular como visando um determinado objectivo nem sempre representa
todos os aspectos referidos pelos autores na descricio desse mesmo estadio; e a
classificacdo de um estddio num objectivo ou classe nem sempre é directo. Apesar
destas limitacOes, a comparacao apresentada na Tabela 1 representa de forma
apropriada as principais similitudes entre os diferentes modelos, o que é suficiente
para os propositos enunciados.

Dez dos onze modelos analisados consideram tanto objectivos de interaccdo como
objectivos de integracdo. Os objectivos de interaccdo sdo tipicamente considerados nos
primeiros estadios, enquanto os objectivos de integragao sdo tipicamente referidos nos
estadios mais avangados. Como muitos governos (nacionais, regionais ou locais) estao
ainda nos estadios iniciais de e-government, isto permite que os objectivos de
integracdo 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 experiéncia de interaccao (e.g.
organizacao por eventos da vida) pode depender da concretizacao de objectivos de
integracdo subjacentes. Além disso, existe um salto cultural significativo entre os
primeiros trés objectivos na Tabela 1 (Informacao, Interacgao, Transacc¢do) e os dois
objectivos seguintes (Coordenacdo, Integraciao transversal): além da tecnologia, a
integracdo depende de uma profunda mudanca da forma como os organismos
organizam 0s Seus Processos e cooperam uns com os outros.

Embora tal ndo seja representado na Tabela 1, s6 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 interacgdo e integragdo forem atingidos. Discorda-se claramente desta
abordagem. Com efeito, a democracia digital lida fundamentalmente com a esfera
politica, enquanto os objectivos de interaccdo e de integracdo se relacionam
essencialmente com a administracio publica. 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 electronico,
participacao politica, transparéncia) com poucos ou nenhuns resultados dos pontos de
vista da interaccao online ou da integracao dos servicos.

Tabela 1 — Comparacdo de modelos de maturidade

Interaccao Integracao
Modelo ~
Informacgdo Interacgdo Transacgdo Coordenagdo G
transversal
Multi-purpose
i - ortals
Deloitte Information o ?vzﬁaal two P . Full enterprise
publishing vy Clustering of transformation
transactions common
services
Vertical Vertical
. integration integration
Layne & Lee | Catalogue —_— Transaction . .
Horizontal Horizontal
integration integration
f;;om &Di Presence Interaction Transaction Transformation  Transformation
Emerging . .
Ronaghan Interactive Transactional | Seamless Seamless
Enhanced
Hiller & Information Two-way Transaction Integration Integration
Belangér communication
. Service and Integration Integration
Information Two-way . - A A
Moon . N A financial (vertical and (vertical and
dissemination communication . - .
transaction horizontal) horizontal)
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Interaccao Integracao
Modelo .
- - - - Integracao
Informagado Interaccao Transacc¢ao Coordenagdo transversal
Enable Inter-
Enable Inter- organizational
organizational Allowing two- Exchange of Joined-u and public
Wescott and public way value J overnmIe)n ¢ access to
access to communication 8 information
information Joined-up
government
West Billboard Partial-service-  po ) Portal
delivery
One-way
. . interaction .
Capgemini Information Transaction ——— —_——
Two-way
interaction
Siau & Long | Web presence Interaction Transaction Transformation  Transformation
Ande;jsen & Cultivation Extension Extension Maturity Revolution
Henriksen

As conclusbes anteriores sugerem que um novo modelo de maturidade pode ser util:
um modelo onde os objectivos de interac¢ao e de integracdo possam ser representados
de forma independente entre si e do qual estejam ausentes consideracgoes relativas a
democracia digital. O Q-Model foi desenvolvido para ser esse modelo.

4. 0 Q-Model

4.1. Definicao 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 interseccdo de duas variaveis discretas representadas ao longo de
dois eixos ortogonais (ver Figura 1): um eixo vertical com trés estadios de maturidade
de interaccao (presencial, online e multicanal); e um eixo horizontal com trés estadios
de integracdo (dispersa, coordenada e transversal). Os estadios de interaccdo do
modelo diferem dos objectivos de interaccdo usados na andlise dos modelos de
maturidade efectuada na Secgdo 3, porque se pretendeu permitir a representacao de
um espectro mais alargado de iniciativas em termos de interac¢ao no e-government —
da interaccdo presencial a interaccdo multicanal. Aplicam-se as seguintes
correspondéncias: o estadio presencial inclui os objectivos de informacao e interacgao
da Tabela 1; o estadio online corresponde ao objectivo transac¢do da mesma Tabela.
No que respeita aos objectivos de integracgdo, os estadios coordenada e transversal
correspondem aos objectivos de coordenacao e integracao transversal da Tabela.

Os trés estadios de interaccdo sao definidos como segue:
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e Presencial refere-se a qualquer prestagio de servicos publicos que inclua pelo
menos uma interaccio obrigatoria feita através da deslocacao fisica do cidadao
ou representante da organizacdo cliente a um balcao de atendimento fisico da
administracdo publica. Inclui todas as transac¢Oes que ndo possam ser
completadas integralmente a distincia e por meios digitais, embora o possam
ser em parte. Inclui igualmente, por maioria de razao, todas as prestacoes de
servigos que estejam disponiveis unicamente através de balcoes fisicos da
administracao publica.

Qac Qas Qaa

(A)
Multicanal

Qpc QB3 Qpa

Qcc Qcs Qca

Objectivos de Interacgao
(B)
Online

©
Presencial

Dispersa Coordenada  Transversal

© B®) A

Objectivos de Integracdo

Figura 1 — Q-Model.

e Online refere-se a qualquer prestacdo de servicos publicos que possa ser
totalmente feita a distancia, recorrendo a meios digitais. Inclui todas as
transaccOes que possam ser feitas totalmente online, incluindo a submissao,
pagamento e entrega de resultados, sempre que aplicaveis. Inclui igualmente
as transacgOes que, embora ndo sendo totalmente realizadas através de meios
digitais, ndo implicam a deslocacdo fisica do cidaddao a um balcio de
atendimento (e.g. submissao e pagamento online com entrega de resultados
por correio tradicional).

e Multicanal refere-se a qualquer prestacio de servicos publicos 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 cidadao. Tanto canais digitais como nao digitais podem
ser considerados. Diferentes canais podem estar disponiveis em diferentes
passos da prestacdo de servicos.
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Os trés estadios de integracao sao definidos como segue:

e Dispersa refere-se a qualquer prestacao de servicos publicos que nao evita a
necessidade de o cidadao ou representante da organizacao cliente contactar
directamente diferentes organismos ou departamentos da administracio
publica no Ambito de um evento da vida ou situacdo de negocio. Tipicamente,
refere-se a prestacao isolada de servicos por parte de um tinico organismo da
administracdo publica, isto é, uma prestagdo de servicos que é feita por um
organismo independentemente de outros servicos de outros organismos que,
do ponto de vista do cidadao, sdo necessérios para a conclusiao do processo.

e (Coordenada refere-se a qualquer prestacido de servicos publicos organizados
por eventos da vida ou situacbes de negdcio que é oferecida através do front
office de uma entidade intermediaria, publica ou privada, que actua como um
procurador do cidadao junto dos varios organismos ou departamentos da
administracdo publica que sdo relevantes para a conclusdo do processo. O
front office da entidade intermediaria requisita os diferentes servicos em nome
do cidadao, escondendo mas nao evitando a natureza dispersa da prestacao de
Servigos.

e Transversal refere-se a qualquer prestacao de servigos publicos organizados
por eventos da vida ou situacoes de negocio que se sustenta na existéncia de
processos (workflows) transversais aos back offices dos varios organismos
envolvidos nessa prestaciao de servicos. Implica uma profunda reengenharia
dos processos de negocio da administracao puablica.

Além dos modelos de maturidade apresentados na Seccao 3, aplicaram-se no Q-Model
algumas ideias originalmente propostas por Vintar, Kunstelj & Leben (2002) como
parte da sua andlise da prestacao de servicos através de portais organizados por
eventos da vida. Nesse contexto, estes autores usaram dois eixos para representar os
quatro niveis originais de sofisticacdo online usados por Wauters, Nijskens & Tiebout
(2007) com trés niveis de integracdo (dispersdo, coordenacdo e integracao). No Q-
Model, aplicou-se a proposta de utilizar eixos diferentes para representar variaveis
independentes e adaptaram-se os niveis de integracdo originalmente propostos por
Vintar, Kunstelj & Leben (2002).

4.2. Os nove quadrantes

O Q-Model é directamente aplicivel a servicos concretos. Um conjunto de organismos,
um organismo ou um departamento da administragao ptblica é classificado num ou
mais quadrantes dependendo de como os servicos que presta sao classificados usando o
modelo. Uma estratégia de e-government é classificada dependendo dos seus
objectivos em termos de interaccdo e de integracao dos servicos.

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

N

e Qcc refere-se a prestagio presencial de servicos publicos efectuada de uma
forma dispersa. Inclui a forma tradicional de prestacdo de servicos pela
administracao publica: os cidadaos ou representantes de organizacoes clientes
necessitam de se deslocar fisicamente a diferentes departamentos
governamentais de forma a obterem os diferentes servigos relacionados com
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um unico evento da vida ou situacao de negbcio. Neste cenario, o Qcc pode ser
considerado como um quadrante de non-e-government. Mas o Qcc pode
incluir igualmente situagdes em que os servigos sdo prestados parcialmente
online, mas em que sdo necessarias visitas a administracao puablica para
completar a transaccdo. Neste outro cenario, o Qcc pode ser visto como um
quadrante de e-government emergente.

Qcp refere-se a prestacdo presencial de servicos publicos de uma forma
coordenada, isto é, refere-se a prestacao de servicos organizados por eventos
da vida ou situacdes de negocio através de um ponto de contacto nico que
articula os servicos dispersos existentes. A tecnologia é usada para facilitar a
interaccao entre esse ponto de contacto, ou entidade coordenadora, e os varios
prestadores de servico que possuem a informacao ou o know-how necessarios
para a prestacio do servico. As lojas one-stop shop ou, no caso portugués, as
lojas do cidadao de segunda geracdo, constituem exemplos tipicos de
iniciativas classificaveis neste quadrante.

Qca refere-se a prestagdo presencial de servicos publicos transversalmente
integrados. Da perspectiva dos cidadaos e das empresas, 0 Qca € idéntico ao
Qcs: os servicos sdo prestados através de um tnico ponto de contacto (one-stop
shop). No entanto, tal é conseguido de forma diferente: no Qcg existe um
organismo coordenador (procurador do cliente) que esconde a natureza
dispersa da prestacao de servicos, enquanto no Qca se pressupde a existéncia
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 eficicia possa ser a
mesma, pelo menos tal como vista pelos clientes, a mudanca do Qcg para o Qca
permite importantes ganhos de eficiéncia na administracdo publica.

Qgc refere-se a prestacdo online de servicos publicos de uma forma dispersa.
Inclui o objectivo mais comum de e-government: oferecer servicos totalmente
transaccionais através do sitio Web de um tnico departamento da
administracao publica, de forma desintegrada de servigos prestados por outros
departamentos. Assim, em termos de interaccdo, o Qgc corresponde
directamente ao objectivo transacg¢do da Tabela 1: prestagio online de servigos
completamente transaccionais.

Qup refere-se a prestagdo online de servicos coordenados. Uma entidade
coordenadora oferece servicos organizados por eventos da vida ou situacoes de
negoécio através de um portal do cidadao ou de um portal da empresa. A
tecnologia é usada tanto para a prestacdo dos servicos como para facilitar a
interaccio entre a entidade que gere o portal e os varios departamentos da
administracdo puablica que contribuem para a prestagdo dos servicos
oferecidos. Os portais do cidaddo de ambito nacional constituem exemplos
tipicos deste tipo de iniciativas.

Qga refere-se a prestacdo online de servigos publicos transversalmente
integrados. Tal como no caso do Qcg e do Qca, a diferenca para o Qgp reside na
forma como os servicos orientados a eventos da vida sdo prestados: o Qpa
pressupoe a existéncia de processos de negdcio totalmente transversais.
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e Qac refere-se a prestacao de servigos dispersos através de qualquer canal de
atendimento, a qualquer hora e em qualquer lugar. A integracio entre os
diferentes canais é obrigatéria no sentido em que a disponibilizacdo de um
novo canal ndo deve obrigar a duplicacao dos meios utilizados para a prestacao
dos servicos, isto é, o processo de back office deve manter-se o mesmo,
independentemente dos canais que possam ser usados.

N

e Qap refere-se a prestagdo multicanal de servigos coordenados. Os servigos
prestados por uma entidade que actua como procurador do cidadao e que se
organizam por eventos da vida passam a estar disponiveis através de balcoes
one-stop shop e de portais do cidaddo ou da empresa, mas também através de
outros canais digitais ou ndo digitais, quer em alternativa ou de forma
complementar, dependendo dos servicos e canais concretos que sejam
disponibilizados.

N

e Qaa refere-se a prestagdo ubiqua de servigos publicos transversalmente
integrados. Representa o objectivo tltimo em termos de maturidade de
interaccao e de integracao. Servicos completamente transversais sao oferecidos
através de multiplos canais, a qualquer hora, em qualquer lugar e usando
qualquer plataforma.

5. Discussao

Todos os modelos de maturidade apresentados na Seccao 3 incluem estadios que dizem
respeito a objectivos de interaccdo. No entanto, para a maioria desses modelos, o
objectivo final em termos interaccao é a transacgdo. A prestagio de servicos multicanal
nunca é considerada. O Q-Model vai um passo mais além: considera a evolucao da
prestacao de servigos transaccionais online, tipicamente feita através da Web, para a
prestacao de servicos através de diferentes canais, alternativos ou complementares,
digitais ou ndo digitais.

Dez dos onze modelos de maturidade apresentados na Seccdo 3 referem tanto
objectivos de interaccao como de integracao. No entanto, para varios destes modelos,
os objectivos de integracdo nao sdo facilmente distinguiveis dos objectivos de
interaccdo. Mesmo quando esta distin¢do é clara, a integracao tende a aparecer nos
estddios mais avancados, como se fosse dependente dos objectivos de interacgao
anteriores. Esta ndo é necessariamente a forma como os desenvolvimentos acontecem.
Com efeito, é perfeitamente possivel atingir objectivos de integracdo com poucos ou
nenhuns resultados em termos de interaccao online. Veja-se, por exemplo, o caso das
Lojas do Cidadaos de segunda geracdo, em Portugal. Ao diferenciar entre objectivos de
interacgdo e de integragdo 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 estadio inicial de non-e-government — e 0 Qaa — 0
estddio dltimo em termos de maturidade de interaccdo e de integracdo no e-
government.

Ao contrario da maioria dos modelos de maturidade apresentados, o Q-Model
diferencia claramente a coordenacio da integracdo transversal. Embora esta distin¢ao
possa nao ser facilmente percebida pelos clientes finais dos servicos, ela é muito

42 RISTI, N.° 7, 06/2011



RISTI
Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

relevante do ponto de vista da administracao publica: a integracao transversal tem um
potencial significativamente maior de reducdo do tempo de prestacdo dos servicos e de
produzir ganhos de eficiéncia. 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 sdo cruciais: a integragao transversal
pressupoe uma mudanca radical da forma como se trabalha na administragio publica —
independentemente da questdo da interoperabilidade tecnologica, os diferentes
departamentos devem apreender a comunicar uns com os outros.

O modelo de Layne & Lee (2001), um dos modelos mais citados, diferencia entre
integracao vertical e integracdo horizontal: a primeira respeitando a integragio entre
diferentes niveis de governo dentro do mesmo sector; e a segunda relativa a integracao
entre diferentes funcoes do governo. Embora os dois tipos de integracdo possam ser
diferentes e, dependendo dos casos concretos, possam ter dificuldades de
implementacdo diferentes, ambas se referem ao mesmo tipo transformacao, de silos
isolados para processos integrados. Além disso, um estadio nao precede
necessariamente o outro ou envolve maior maturidade: depende da natureza dos
organismos envolvidos e dos servigos concretos que sejam considerados. Acresce que a
questdo relevante nao é tanto se a integracdo € vertical ou horizontal mas sim se os
servigos sdo orientados a eventos da vida, de forma eficaz e eficiente. Por estas razoes,
nao se incluiu esta distingdo no Q-Model.

O Q-Model baseia-se em nove quadrantes de maturidade do e-government, definidos
na interseccao de trés estadios de interaccao e trés estadios de integracdo. Porque as
fronteiras dos estadios e dos quadrantes é difusa, uma iniciativa de e-government pode
enderecar ou ser classificada em mais do que um quadrante. O Qgp € 0 Qga, por
exemplo, podem ser enderecados simultaneamente por um portal do cidadao que
ofereca servicos que sejam integrados transversalmente. Noutro exemplo, o
desenvolvimento de arquitecturas de interoperabilidade pode enderecar genericamente
todos os trés quadrantes Qa, independentemente dos objectivos de interaccdo que
sejam estabelecidos, se os houver. Pode igualmente potenciar o desenvolvimento de
iniciativas Qxs, facilitando a comunicacio entre a entidade coordenadora da prestacao
de servicos e os varios back offices relevantes.

No Q-Model, o Qaa constitui o estddio mais avangado em termos de maturidade de
interaccao e de integracdo. Nao obstante, para determinados tipos de aplicacao, ele
pode nao ser alcancavel ou pode nao ser adequado fazé-lo. Em alguns casos, perseguir
objectivos Qaa pode ser inapropriado, porque o publico-alvo ou as proprias instituicoes
ndo estdo preparados, porque ndo existem 0s recursos necessirios ou porque a
tecnologia necessaria nao estd disponivel ou suficientemente madura. Assim, uma
estratégia que vise um quadrante diferente do Qaa nao € necessariamente uma mé
estratégia. Depende da envolvente e da aplicagio concreta.

Cindo dos onze modelos estudados na Seccao 3 incluem objectivos relacionaveis com a
democracia digital. Excluimos estes objectos do Q-Model porque os mesmos se
relacionam com uma questdo normativa diferente: a esfera politica. Como referido
anteriormente, podem ser obtidos padroes de alto nivel em termos de democracia
digital com poucos ou nenhuns resultados em termos de interaccao e de integracao.
Mas o oposto também ¢ verdadeiro: podem ser alcancados bons resultados em termos
de interac¢do e de integragdo num ambiente ndo democratico. Ainda assim, concorda-
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se que os objectivos de interaccao e de integracao podem ter um impacto no processo
democratico, nomeadamente em termos de transparéncia e de accountability do
governo e da administragio publica (Dias & Moreira, 2008).

6. Conclusoes

Foram propostos varios modelos de maturidade para o e-government. No passado,
estes modelos revelaram-se muito Gteis para apoiar a defini¢do, analisar e avaliar
estratégias e iniciativas e-government em todo o mundo. Alguns deles foram
amplamente citados por autores académicos e nao académicos. No entanto, possuem
algumas limitacoes quando analisados sob uma nova perspectiva: nem sempre
diferenciam entre objectivos de interaccdo e integracdo; misturam objectivos da
administracdo publica com objectivos da esfera dos processos democraticos; nao
abordam a interacgdo multicanal; e ndo distinguem entre coordenacio e integragao
transversal. O Q-Model resolve estas limitacoes definindo nove quadrantes de
maturidade do e-government, definidos pela interseccdo de trés estadios de
maturidade da interaccdo (presencial, online e multicanal) e trés estidios de
integracdo (dispersa, coordenada e transversal). Ao fazé-lo, o modelo permite uma
nova visao sobre o desenvolvimento do e-government que complementa as visdes
permitidas pelos modelos existentes.

O Q-Model foi inicialmente definido para permitir uma anélise comparativa de
arquitecturas de interoperabilidade no e-government. As arquitecturas foram
classificadas de acordo com os seus objectivos em termos de interacc¢ao e de integracao.
A mesma abordagem pode ser usada para classificar outros tipos de iniciativas de e-
government. O Q-Model é directamente aplicavel a prestacdo de servicos concretos
pela administragio puablica e, indirectamente, a paises, a administracao puablica como
um todo, aos seus organismos, aos respectivos departamentos e as estratégias por eles
seguidas. Uma entidade pode ser classificada em mais do que um quadrante,
dependendo da forma como os servigos que presta sao classificados usando o modelo.
Uma estratégia de e-government € classificada de acordo com os seus objectivos em
termos de maturidade de interaccao e de integracao.

A principal contribuicao do Q-Model é a de representar de uma forma clara o facto de
diferentes caminhos de maturidade poderem ser seguidos entre um estidio inicial de
non-e-government e um estadio final em termos de maturidade de interaccio e de
integracdo no e-government. Ao contrario dos modelos existentes, o Q-Model nao
sugere que os resultados em termos de interaccao precedem os resultados relacionados
com a integracdo, embora assuma que resultados nestas duas areas sdo essenciais para
atingir niveis elevados de maturidade. Também diferentemente dos modelos
existentes, o0 Q-Model permite a classificacdo de iniciativas de e-government que,
sendo relevantes, ndo tenham impacto ao nivel de objectivos de interac¢io. Devido a
estas caracteristicas, acredita-se que o Q-Model pode ter um impacto relevante na
redefinicao de estratégias de e-government, alterando o foco do desenvolvimento da
simples interacgdo para uma abordagem que equilibre os objectivos de interacgao com
os objectivos de integragdo. Isto é especialmente relevante dado que os governos
tendem a adiar os objectivos de integracdo pelo facto de estes serem mais dificeis de
alcancar e terem uma visibilidade menos imediata.
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Resumen: En este trabajo describimos como el uso de ontologias y razonadores
seméanticos pueden ayudar en la definiciéon de estrategias de marketing en un
contexto de servicios multimedia. Disefiamos una arquitectura de recomendacién
publicitaria donde las ontologias son usadas para modelar las caracteristicas y el
comportamiento del usuario (y su caracter evolutivo), asi como para inferir
informaci6n relevante. Nuestra hipétesis indica que la combinacién de ontologias
y un sistema basado en conocimiento puede proporcionar una mejor calidad de
segmentacion de los usuarios, utilizando el conocimiento del dominio especifico de
una manera que otras técnicas de recomendacion no son capaces de aprovechar.

Palabras clave: Publicidad; Marketing dirigido; Recomendaci6on; OWL
ontologias.

Abstract: In this paper we discuss how the use of ontologies and semantic
reasoners can help in the definition of marketing strategies in the context of on-
demand multimedia services. We design a recommendation architecture in which
ontologies are used to model the features and user behavior, as well to infer
relevant information. The combination of ontologies and Knowledge-based
systems can provide a better user segmentation quality by using specific domain
knowledge in a way that other recommendation techniques are not able to exploit.
Information regarding the social or lifestyle behavior of customers (and its
evolutionary character) can be better managed using the capabilities of ontology
languages.

Keywords: Advertising; Marketing Strategies; Recommendation Systems; OWL
Ontologies.

RISTI, N.° 7, 06/2011 47



Modelado Basado en Ontologias del Perfil Psicografico del Usuario en Publicidad Dirigida, 47-59

1. Introduccion

La publicidad dirigida se basa en conocer exactamente quién estd interesado en un
producto y saber exactamente cuando lo compraria (Deschene, 2008). Los anunciantes
en Internet se basan en informacién asociada al trafico de visitantes en cientos de
paginas Web para su publicidad. Mediante software, cookies y herramientas de anélisis
entre otras tecnologias se intenta mantener informacién de las preferencias del
usuario, sus busquedas, detalles de donde y cuando hace click en un sitio. A partir de
estos datos, una red publicitaria puede identificar consumidores potenciales, ofrecer
anuncios mas relevantes y conseguir més rentabilidad en las campaiias publicitarias
(Deschene, 2008).

Tal como se describe en la referencia (Hallerman, 2010) el gasto de la publicidad
dirigida se incrementa afio tras afio. La inversion en millones de délares fue de $1.1125
en el afio 2010, siendo superada en 2011 al llegar a $1.350, y con una prevision de
$1.700 para el 2012.

Las féormulas que existen para que las campafias publicitarias puedan ofrecer una
publicidad dirigida se basan en una adecuada estrategia de segmentacion (Gallo,
2007). Esta estrategia consiste en englobar a clientes muy similares en un mismo grupo
y reagruparlos cuando su perfil haya evolucionado. Las caracteristicas y las necesidades
del usuario determinan su segmentacién y difieren acorde las circunstancias. Segin
Deschene (2008, p. 2), “Los anuncios dirigidos por comportamiento son mas rentables
para las campafias publicitarias”. La segmentacion se realiza en base al
comportamiento del usuario, considerando que la segmentacién no identifica un estado
final, sino que se trata de un estado evolutivo (Gallo, 2007).

Una forma de segmentar el mercado es usando la descripcion de los estados del Ciclo
de Vida Familiar (Yuvarani, 2009). Estos estados determinan las tendencias de compra
que los usuarios tienen al pasar por cada uno de ellos, (Figura 1). Por ejemplo, un
usuario casado, con al menos un hijo menor de 4 afios y con trabajo estable, se clasifica
en la etapa Nido Lleno 1, que se caracteriza por tener tendencias de compra sobre
muebles, enseres para el nifio, limitada capacidad de ahorro y peticion de créditos
entre otros.

Recién

Nido lleno 1 Nido lleno 2 Nido lleno 3
casados

Joven soltero

Mayores

Casados
solteros

Nido vacio 1 Nido vacio 2 Superviviente

Figura 1 — Etapas del ciclo de vida familiar.

También son interesantes las clasificaciones que segmentan al usuario bajo otros
criterios como la personalidad dominante en el usuario (Escaramuza, 1002), (Figura
2). Por ejemplo, un laboratorio farmacéutico estadounidense, utilizé una estrategia de
personalizacién en sus servicios, dividiendo a los enfermos en cuatro grupos de
caracteristicas definidas: individualistas, conectados, abdicadores, y recién llegados
(Gallo, 2007).
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Extrovertido Afable Dependiente Estable Inteligente

Figura 2 — Categorias o clases de personalidad.

Por otro lado, los sistemas de recomendacién se han utilizado tradicionalmente para
anticipar la respuesta de un usuario concreto sobre un item concreto, y/o para
identificar un conjunto de N items que seran de interés para el usuario (Farsani &
Nematbakhsh, 2007). Si lo aplicamos a nuestro dominio, los sistemas de
recomendacion pueden utilizarse para obtener un banner publicitario adaptado a los
intereses del usuario. Farsani & Nematbakhsh sostienen que (2007, p. 86) “Los
sistemas de recomendacion son tecnologias de filtrado de informacion utilizada para
predecir si a un usuario particular le gustara un item particular, o para identificar un
conjunto de N elementos que seran de mas interés para un determinado usuario”.

Aunque existen numerosas técnicas, generalmente se clasifican dentro de tres
categorias (Velusamy, Gopal, Bhatnagar & Varadarajan, 2008) (Balabanovic &
Shoham, 1997):

e Sistemas basados en contenido: comprenden la seleccién de items en funci6on
de la correlacion entre el contenido del item y las preferencias de los usuarios.

e Sistemas de filtrado colaborativo: agrupa usuarios similares dentro de grupos
para predecir el comportamiento de un nuevo usuario que tenga los mismos
intereses que uno de los grupos.

e Sistemas basados en conocimiento: usa la informacion de los intereses de los
usuarios y la descripcion de los items para hacer una recomendacion.

Nuestra hipoétesis es que la combinacién de un sistema basado en conocimiento
gestionado por el uso de ontologias y razonadores seméanticos, puede proporcionar una
mejor calidad de segmentacion que otras técnicas no son capaces de aprovechar. La
informacién sobre el comportamiento social o sobre el estilo de vida de los
consumidores (con su caracter evolutivo) puede ser facilmente modelada usando
lenguajes ontologicos.

Una ontologia sirve para describir los conceptos de algiin dominio de conocimiento, y
también las relaciones que mantienen estos conceptos entre si, para proporcionar una
compresion compartida del mismo.

Aunque existen diferentes definiciones del término ontologia, la dada por Gruber en
1993 es la mas aceptada, “una ontologia es una especificacién explicita de una
conceptualizacion” (Gruber, 1993, p. 199 - 220). Una ontologia es generalmente
representada por una taxonomia de términos jerarquicamente organizados, junto con
las relaciones transversales entre ellos. Su objetivo es especificar un modelo abstracto
de algin fenémeno en el mundo (conceptualizacion). ‘Especificacion explicita’ significa
que los diferentes elementos deben ser claramente definidos, evitando definiciones
poco claras, incompletas o incoherentes.

Esta definicién fue posteriormente completada por Studer en 1998, con la insercion de
dos nuevos elementos, “una ontologia es una especificaciéon formal y explicita de una
conceptualizacion compartida” (Studer, 1998, p. 161-197). El término ‘formal trata de
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garantizar la facilidad de uso de la ontologia, de tal manera que una ontologia deber ser
legible por una maquina para ser util.

En el uso de ontologias existen diferentes lenguajes ontoldgicos que ofrecen diferentes
facilidades. El lenguaje Ontology Web Lenguage (OWL) ha surgido como el estandar
para la representacion de ontologias (Bechhofer, Harmelen, Hendler, Horrocks,
McGuinness, Patel-Schnedir & Stein, 2004). Se basa en un modelo 16gico, que permite
el uso de un razonador que puede comprobar declaraciones y definiciones de la
ontologia e indicar si son coherentes entre si, asi como reconocer conceptos que
encajan en las definiciones.

Basandonos en el uso de ontologias, relacionamos los principales elementos entre si
para proporcionar un banner publicitario a recomendar, (Figura 3). El perfil de usuario
estd relacionado con los estados del ciclo de vida familiar y de la personalidad,
identificando los axiomas que marcan la segmentacién del usuario sobre los diferentes
estados. Esta segmentaci6én considera las relaciones del perfil de usuario con los
productos y los recursos multimedia, relaciones que vienen marcadas por la actividad
del usuario sobre estos ltimos. Por otro lado, los estados del ciclo de vida familiar y de
la personalidad estan relacionados con productos a recomendar segin el estado. De
esta manera, segmentar al usuario en un estado posibilita identificar los productos a
recomendar sobre ese estado.

Joven Soltero
Nido Lleno 1

Ciclo de Vida
Familiar

Belleza
Deportes

Producto

Perfil Usuario

Género

Drama
Comedia

Extrovertido

Afable Personalidad

Figura 3 — Principales elementos y sus relaciones.

Este trabajo se ha desarrollado como parte del proyecto RAUDOS (Sistema Interactivo
para el contenido multimedia de Radiodifusion), dirigido por un consorcio de
empresas, universidades e institutos de investigacion, y financiado por la Comision
Europea (FEDER) y el Gobierno espaiol (Plan Avanza). El proyecto RAUDOS persigue
el diseno y el desarrollo de un sistema interactivo multiplataforma de distribucién de
contenidos audiovisuales. Por lo tanto, dentro de la plataforma RAUDOS, el usuario
dispone de una red multimedia personalizada en funciéon de su perfil y de sus
actividades realizadas en la plataforma. Al mismo tiempo, el seguimiento de la
actividad del usuario, y la combinacion con su perfil, nos permite desarrollar
estrategias de marketing personalizado, seleccionando los anuncios publicitarios a
recomendar al usuario cuando navega en el portal. Se esta iniciando el desarrollo de
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RAUDOS-2, como continuaciéon del proyecto RAUDOS, haciendo hincapié en el
sistema de recomendacion sobre el contexto publicitario.

En las siguientes secciones describimos los principales elementos participantes en la
arquitectura y su integracion en las diferentes ontologias. Al mismo tiempo destacamos
el uso de las ontologias y las estructuras utilizadas. Completamos la arquitectura
explicando como estas ontologias son coordinadas para inferir un resultado. También
detallamos la segmentacion psicografica donde mostramos un ejemplo de la misma y
mencionamos las principales herramientas utilizadas en la implementaciéon del modelo
disenado.

2. Arquitectura de Recomendacion Publicitaria

El modelo de recomendacién ha de seleccionar un banner publicitario para
recomendar al usuario. Para ello proponemos una arquitectura de recomendacion
publicitaria en la que diferentes ontologias modelan las caracteristicas y el
comportamiento del usuario, y a su vez infieren nueva informacion que mejora la
segmentacion inicial y con ello, obtener una respuesta publicitaria méas efectiva.

En el disefio consideramos el caracter 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 disefiado es lo suficientemente flexible para llegar
a conclusiones con informacién incompleta o inconsistente. Definimos relaciones
estaticas entre los segmentos y los productos publicitarios (productos) para asi una vez
detectado el segmento del usuario, considerar los productos que tienen mayor
porcentaje de éxito. Hemos disefiado estrategias de marketing especificas 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 informacién del dominio en tres estructuras de datos, que utilizamos
para modelar la informacion del usuario, los recursos multimedia, y los banners
publicitarios. Relacionamos estos elementos entre si mediante un conjunto de
estructuras auxiliares, como se muestra en la Figura 4.
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KNN

Intereses del
usuario

Segmentacién
Personalidad,

\

Segmentacion
Psicografica

Estrategias
Marketing

Logs
Usuario

Segmentacion
Demografica

Recomendacion

Figura 4 — Arquitectura del modelo de segmentacion.

Segmentamos a los usuarios de dos formas diferentes. Una de ellas trata de explotar el
caracter evolutivo de las preferencias del usuario. El ciclo de vida familiar define los
diferentes estados por los que una tipica familia puede pasar a lo largo de la vida del
usuario. Asumimos que en determinadas circunstancias, los usuarios evolucionan de
un estado a otro, anticipando un cambio en su comportamiento o intereses respecto a
las categorias de productos o géneros de recursos multimedia (géneros). Del mismo
modo, el segundo eje clasifica a los usuarios de acuerdo a su personalidad dominante
con la escala descrita en la Figura 2.

Con la ayuda de usuarios y expertos en el dominio, definimos enlaces estaticos entre
esta segmentacién y la jerarquia de tipos de productos, de tal manera que una vez que
el usuario estd correctamente segmentado podemos identificar el conjunto de
productos que tendran una alta posibilidad de éxito, respecto el anuncio a recomendar.

También destacamos la clasificacion de los tipos de productos ya que actiian como un
punto de union, relacionando recursos multimedia, banners publicitarios, personalidad
y estructura del ciclo de vida familiar. Se trata de una clasificacion de productos
genéricos organizados jerarquicamente. Hemos adoptado una de las mas utilizadas en
las redes publicitarias, proveniente del gestor publicitario online OpenX. Los recursos
multimedia también pueden ser vinculados a esta clasificaciéon en el momento de su
creacion. Por otro lado, los banners publicitarios estan relacionados con esta
clasificacion como parte de su descripcion identificado su target o grupo objetivo.

2.3. Ontologias

Para entender como identificamos la etapa actual del ciclo de vida del usuario, en qué
tipos de productos y/o géneros esta interesado y cual es el tipo de personalidad que
prevalece, hemos desarrollado un modelo basado en ontologias, cuya estructura se
muestra en la Figura 4. Este modelo organiza la informacion disponible del usuario en
funciéon de la dimensiéon demografica o psicogréafica. La informaciéon demogréfica
incluye edad, sexo, estudios, estado civil, entre otros datos. Esta informacién es
obtenida de los usuarios de RAUDOS a través de su registro. La ontologia Demografica
es capaz de inferir el grado de pertenencia de los usuarios en cualquiera de los
segmentos objetivos definidos como las etapas de ciclo de vida familiar. Cada segmento
representa una etapa del ciclo de vida familiar.
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Para nuestros propositos, la informacién psicografica 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 informacion
explicitamente 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 valoracién de los
banners publicitarios y/o recursos multimedia proporcionados por el usuario. La
implementacion actual sélo 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 raiz de la actividad del usuario, es decir, de su comportamiento, el primero
es ignorado.

La presencia de datos incompletos es un inconveniente muy comtn en aplicaciones
reales de clasificacion segiin comportamiento. Cuando no hay suficiente informacion
acerca de los intereses del usuario respecto determinados productos, uno de los
procedimientos més recomendados es la imputacion de los valores incompletos, por lo
que integramos la utilizacién de un método basado en el nearest-neighbour algorithm
(KNN) (Jonsson & Wohlin, 2004). La falta de datos puede deberse a que el usuario no
ha previsto expresamente la informacion 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 minimo 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 ontologia Psicogrdfica analiza toda esta informacion e infiere en que
medida esti 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 ontologia de la Personalidad funciona de manera similar a la ontologia psicografica,
pero deduciendo la personalidad dominante del usuario en lugar de la etapa del ciclo
de vida familiar. Esta ontologia deduce el grado de pertenencia de los usuarios en cada
una de las categorias de la personalidad, utilizando los intereses de los usuarios en los
productos y en los géneros.

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

e Soélo consideramos los productos explicitamente vinculados a los recursos
multimedia seleccionados por el usuario.

e Combinar la opcién anterior con la salida de la informacion psicografica. De
esta manera el conjunto de banners candidatos se reducira a los compatibles
con la etapa de vida familiar del usuario.

¢ Combinar las segmentaciones piscograficas y de personalidad. Esta vez la
recomendacion de la publicidad tendra en cuenta sélo los productos
compatibles con la personalidad del usuario y la estructura familiar.
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Cualquier estrategia que se refiera a datos incompletos de la segmentaciéon, o a un
producto recientemente recomendado al usuario, no sera considerada. La estrategia es
seleccionada al azar entre las estrategias candidatas. Es posible controlar la frecuencia
con la que una estrategia especifica es seleccionada mediante un factor de peso
respecto una formula de seleccion.

2.4. Segmentacion psicografica

En esta seccion profundizaremos en la segmentacion psicografica realizada a partir de
la ontologia psicografica. Como se comenté anteriormente esta ontologia modela los
conceptos de los segmentos objetivos y sus relaciones con las clasificaciones de
productos y géneros. Esta relacidon describe, por un lado el interés estaindar que un
segmento objetivo puede tener sobre un producto o género, y se presenta en tres
estados diferentes.

e Interés: candidato para ser un producto o género de gran interés en el
segmento.

e Desinterés: candidato para ser un producto o género con falta de interés en el
segmento.

e Incertidumbre: candidato para ser un producto o género no determinante en
el segmento.

interés estandar
Joven soltero T > Deporte

Figura 5 — Ejemplo de una relacion entre el segmento Joven Soltero y el producto Deporte.

Por otro lado describimos el interés potencial del grado de pertenencia de un segmento
objetivo sobre un producto o género, y se presenta en cinco estados diferentes.

e Certeza absoluta de pertenencia: candidato con grandes posibilidades de éxito
sobre la pertenencia al segmento.

e Certeza posible de pertenencia: candidato con posibilidades de éxito sobre la
pertenencia al segmento.

e Incertidumbre: candidato sin conocimiento de pertenencia al segmento.

e Falsedad posible de pertenencia: candidato con posibilidades de fracaso sobre
la pertenencia al segmento.

e Falsedad absoluta de pertenencia: candidato con grandes posibilidades de
fracaso sobre la pertenencia al segmento.
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Joven soltero interés potencial
Certeza 7 > Terror
Absoluta |
1
== I
| Falsedad :

| Absoluta |
[

Figura 6 — Ejemplo de una relaci6n entre el segmento Joven Soltero con grado de pertenencia
Certeza Absoluta y el género Terror.

La segmentacion de un usuario con grado de pertenencia Certeza Absoluta sobre el
segmento Joven Soltero, identifica una clase. Una de las especificaciones (propiedad)
de esta clase es que es disjunta con la clase de grado de pertenencia Certeza Posible
sobre el mismo segmento, es decir, el usuario solo pertenecerd a un grado de
pertenencia en el segmento.

La Figura 7 muestra los distintos grados de pertenencia contemplados para la
definicién de uno de los segmentos.

v (Segments

v ©FullNestl
fnlAbsoluteCertainty
fnlAbsoluteFalsehood
fnlPossibleCertainty
fnlPossibleFalsehood
fnlUncertainty

v @ YoungSingle
ysAbsoluteCertainty
ysAbsoluteFalsehood
ysPossibleCertainty
ysPossibleFalsehood
ysUncertainty

Figura 7 - Grados de pertenencia de los segmentos Nido Lleno 1y Joven Soltero.

Definimos esta informacion de forma estatica a partir de los articulos descriptivos de
las etapas del ciclo de vida (Yuvarani, 2009) (Carter, 2005) y de entrevistas con
expertos del dominio.

El modelado del usuario en la ontologia se realiza en tiempo de ejecucién, creando el
individuo y los axiomas que le describen de manera dinamica. Esta creacion se realiza
tras el analisis del perfil del usuario (demografico y psicografico) donde se deducen los
axiomas descriptivos. El usuario se define mediante las mismas relaciones que los
segmentos y estas se utilizaran para derivar la segmentacion.

La asignacién de un usuario a un segmento no es estatica dado su caracter evolutivo.
Esta asignacion depende de los axiomas que verifique la descripcion del usuario
respecto los segmentos objetivos y viene marcada por el grado de pertenencia definido
en los cinco estados diferentes de interés mencionados anteriormente. El usuario es
deducido, a raiz del razonador, como miembro de una clase (individuo).
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interés estandar
T > Deporte

_———Ll

Usuario

Certeza
Absoluta |

Figura 8 — Ejemplo de una relaciéon entre Usuario y el producto Deporte.

Consideramos un usuario con el perfil de la Tabla 1 y el segmento Joven Soltero con
unas relaciones de interés estandar visibles en la Tabla 2 y Tabla 3.

Tabla 1 — Perfil del usuario

Atributo Valores

Edad 29

Sexo Hombre

Formacion académica Algtn estadio universitario
Estado civil Soltero

Numero hijos 0

Interés en Productos (certeza absoluta) Belleza; Deporte; Viajes;
Interés en Géneros (certeza posible) Comedia; Ciéncia ficcion;

Tabla 2 — Relacién de interés estandar del segmento Joven Soltero respecto los productos

Producto Relacién de interés estandar
Belleza Producto de Interés

Deporte Producto de Interés

Viajes Producto de Incertidumbre
Seguros Producto de Falsedad

Tabla 3 — Relacion de interés estandar del segmento Joven Soltero respecto los géneros

Géneros Relacion de interés estandar
Comedia Género de Incertidumbre
Ciencia ficcion Género de Interés
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Atendiendo al modelado del usuario en la ontologia, y en base a la definicién de la clase
mostrada en la Tabla 4, el razonador semantico clasifica al usuario con el grado de
pertenencia Certeza Absoluta en el segmento Joven Soltero, ya que cumple los axiomas
del segmento objetivo.

Tabla 4 — Descripcion de la clase ysAbsoluteCertainty

Campo Descripcion Implementacion

Clase ysAbsoluteCertainty

Segmento Joven Soltero

Grado Certeza Absoluta

pertenencia

Axiomai El usuario tiene un interés de Certeza hasAbsoluteInterestProd
Absoluta en al menos 2 productos de min 2
Interés del segmento. ysInterestingProducts

Axiomaz2 No tiene interés de Certeza Absoluta en hasAbsoluteInterestProd
ningan producto de Falsedad del max O
segmento. ysFalsehoodProducts

Axioma3 Tiene un interés de Certeza Posible ena hasPossibleInterestGenre
I menos 1 género de Interés del min 1 ysInterestingGenre
segmento.

ysAbsoluteCertainty
@ user

YoungSingle ysAbsoluteFalsehood

_— § ysPossibleCertainty
Segments ysPossibleFalsehood
ysUncertainty

Figura 9 — Clasificacion del usuario en el segmento Joven Soltero con el grado de pertenencia de
Certeza Absoluta.

2.4. Detalles de la implementacion

Hemos implementado un prototipo para validar la arquitectura disefiada y comprobar
si el enfoque ontolégico es una alternativa valida a desarrollar ante los métodos
clasicos. El prototipo utiliza un dataset interno de usuarios y de recursos multimedia,
define (o redefine) méas de 80 clases y restricciones usando el lenguaje OWL. En el uso
ontolbgico del modelo utilizamos la suposicion de un mundo abierto (Abiteboul &
Duschka, 1998). Hemos utilizado el editor Protégé (Stanford, s.f.) y las OWLAPIS
(OWL API, s.f.) apoyandose en el lenguaje Java debido a las limitaciones inherentes del
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lenguaje OWL. Utilizamos el razonador ontolégico Pellet (Clark & Parsia LLC, s.f.).
Estamos trabajando con expertos para representar mejor la heuristica de las estrategias
de comercializacién, para considerar mas elementos del perfil de usuario en la
segmentacion de personalidad y ciclo de vida familiar, y para identificar de mejor
manera la situaciéon en la que un usuario cambia de un estado del ciclo de vida familiar
a otro.

3. Conclusiones

Proponemos un modelo de recomendacién en el cual las ontologias son ampliamente
utilizadas para representar las caracteristicas y el comportamiento del usuario, y
pueden mejorar la segmentacion del usuario acorde sus intereses.

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

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

La combinacién de ontologias y un sistema basado en conocimiento puede
proporcionar una mejor calidad de segmentacion a través del uso del conocimiento del
dominio, que otras técnicas no son capaces de explotar. Consideramos que la
informacion sobre el comportamiento social o estilo de vida de los clientes (y su
caracter evolutivo) se puede aprovechar de mejor manera con el uso de los lenguajes
ontologicos.
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Resumen—Uno de los principales problemas en la comunicacién telemética es el
conjunto de barreras que se presentan para las personas que poseen algin tipo de
discapacidad. El incremento del volumen de comercio electréonico hace que la
eliminacién de dichas barreras se convierta en estratégico a nivel econémico. Sin
embargo, muchas piginas web no respetan las normas bésicas de disefio para
permitir la accesibilidad. En este articulo se presenta un proyecto de mejora de la
accesibilidad a través de un aplicativo que identifica los puntos de control criticos

con una propuesta de correcciéon del codigo HTML.

Palabras clave: Usabilidad, Accesibilidad Web, e-commerce, discapacidad

Abstract—One of the problems in the computer mediated communications is the
access barriers for disabled people. The removal of access barriers become a
change for e-commerce. However, many web pages do not respect the basic design
rules that allow web accessibility. This article presents a project to improve web
accessibility through a software that identifies critical control points and generates

accessible HTML code from a non-accessible one.

Key words: Usability, Web Accessibility, e-commerce, disabled people

1. Introduccion e importancia del proyecto

Uno de los principales problemas en la comunicacion a través de lineas de
comunicacion es el conjunto de barreras que se presentan para aquellas personas que
poseen algin tipo de discapacidad. El hecho de que muchas empresas posean su base
de negocio en Internet y el progresivo incremento del comercio electréonico hacen que
la eliminacion de las barreras a la accesibilidad se convierta en una necesidad y una
oportunidad empresarial. En este sentido debe notarse que los niveles de accesibilidad
no se respetan en algunos sectores que poseen un alto nivel de negocio en Internet,
como es el turismo (Fontanet & Jaume, 2011; Fontanet, Jaume, Mas & Pérez, 2011;

Jaume & Batle, 2006; Jaume, 2010).
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Existen herramientas software que permiten realizar analisis y deteccion de errores de
accesibilidad web. Sin embargo, dichas herramientas no permiten realizar correccion
alguna. En el documento que se presenta se muestra la importancia de respetar las
normas de disefio de paginas web accesibles y un procedimiento para realizar una
mejora de la accesibilidad con la correccién de errores en algunos puntos de control
criticos.

Para ello se presentan las directrices que debe respetar la comunicacion por Internet y
las barreras que se presentan en las comunicaciones telematicas. Se contintia con un
anélisis de la importancia econémica que supone mejorar la accesibilidad y se finaliza
con la presentacion de un aplicativo software de mejora de la accesibilidad web.

2. La comunicacion humana

Una computer-mediated communication (CMC) es un tipo de comunicacién que se
caracteriza principalmente por el hecho de que el emisor y el receptor no se encuentran
en el mismo lugar en el momento del proceso de comunicacién y por el uso de
dispositivos telematicos para la comunicacién. Un ejemplo de una CMC es una
comunicacién realizada por Internet, como puede verse en la Figura 1. (Connolly, 1996;

Ruiz, 2003).
Disefiador Web
(Emen

Receptor 2

Web Site
(Mensaje)

Figura 1. Ejemplo de una CMC a través de Internet. Elaboracion propia

Las principales interferencias que se pueden producir durante una CMC se pueden
resumir en:

e Brecha digital: Motivada por causas economicas, culturales o
académicas, entre otras (Martinez, Ascencio &, Serrano, 2005; Serrano
& Martinez, 2003; Volkov, 2003).

e Problemas de comprensiéon del receptor a causa de dificultades
intelectuales del receptor (Connolly, 1996).

e Comunicacién intercultural: El receptor es capaz de entender el
contenido del mensaje pero existen diferencias culturales que impiden
la correcta comprension (Andrews & Jaume 2010; Galdo, 1996;
Hofstede, 1991).
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e Accesibilidad web: El canal de comunicacion impide el acceso al
contenido del mensaje de personas que padecen alguna discapacidad
(Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008; Chisholm,
Vanderheiden & Jacobs, 1999; Sanchez-Figueroa, 2007).

3. Discapacidad

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

e Fisica o motora: Se define como la disminucién de funciones motoras
o fisicas que dificultan el desarrollo normal diario.

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

e  Psiquica, intelectual o mental: Vienen motivadas por multiples causas,
como enfermedades mentales o retardo mental.

El ntimero y severidad de las limitaciones tiende a aumentar con la edad (con
alteraciones en la vision, audicién, memoria y funcién motora), de manera que el 60%
de las personas mayores de 64 afios poseen algin tipo de discapacidad (Lindon, 2007).

En Espaiia, alrededor del 10% de la poblacion posee algin tipo de discapacidad
reconocida oficialmente. Dicho porcentaje se eleva a valores superiores al 20% en
algunos paises de Europa. En paises como Finlandia, Reino Unido y Holanda alcanzan
valores superiores al 25% (EUROSTAT, 2011; Fundacion 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 fisicas y las sensoriales (Caldwell, Cooper,
Guarino & Vanderheiden 2008; Chisholm, Vanderheiden & Jacobs, 1999).

4. Comercio electrénico

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

En Espafia, igual que en el resto del mundo, el volumen del comercio electrénico ha ido
aumentando en los dltimos afios (Figura 2. ), tanto en cantidad de transacciones
comerciales como en importe total (AECEM, 2008; Nielsen, 2010; ONTSI, 2010).
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Volumen de comercio electrénico
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Figura2. Volumen de comercio electrénico en Espafia (AECEM, 2008; ONTSI, 2010)

En Espana, el 11,1% de empresas realizaron ventas por Internet en el afio 2009. Dicho
porcentaje se incrementa hasta el 29,2% en el caso de empresas con mas de 250
trabajadores. Por sectores destaca el sector turistico con un 64,20% de empresas con
comercio electrénico, 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 informacién. Estas pueden pueden estar relacionadas con el hardware o
software, con el disefio del documento o con discapacidades del propio usuario. En
cualquier caso, debe destacarse que la eliminacion de las barreras a la discapacidad
benefician a todos los usuarios (Bravo, 2006).

La W3C es un organismo internacional que desarrolla estindares para asegurar el
crecimiento de la Web a largo plazo. Una de las iniciativas que inici6 la W3C para
mejorar el acceso a la Web de personas que presentan algin tipo de discapacidad fue la
WAI (Web Accessibility Initiative). En 1999 se desarrollaron los estandares de la
WCAG 1.0, que fue la primera guia de disefio web accesible para programadores. En
2008 se defini6 una segunda version de la normativa y guia de disefio, la WCAG 2.0. La
WCAG 2.0 esta organizada en niveles de analisis (Caldwell, Cooper, Guarino &
Vanderheiden 2008; Chisholm, Vanderheiden & Jacobs, 1999):

e 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
informacion), operable (debe poder navegar en la web), comprensible
(debe entenderse la informaciéon que hay contenida) y robusta (la
accesibilidad no debe depender de la tecnologia que se emplee para
acceder a la web).
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e Criterios de éxito o puntos de control: Se refiere a los criterios a seguir
para alcanzar los principios de accesibilidad comentados
anteriormente.

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

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

e Nivel A: Es el nivel minimo de accesibilidad y no alcanzarlo hara que
un grupo de usuarios no podra acceder al contenido de la web.

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

e Nivel AAA: Es el nivel maximo de accesibilidad y no alcanzarlo hara
que un grupo de usuarios tendra 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):

e Aquellos que se pueden detectar de forma automatica.

e Aquellos que s6lo se pueden detectar de forma manual, con la
intervencion de personal especialista en temas de accesibilidad.

Existen herramientas que permiten hacer revisiones de cumplimiento de los puntos de
control automaticos. Son aplicaciones que permiten la automatizacion del proceso de
evaluacion de la accesibilidad de una pagina o sitio web, valorando su nivel de
conformidad. Dichas pruebas se basan en un método automatico, por tanto, los
resultados del anélisis realizado son complementarios, nunca sustitutivos del analisis
manual. Un ejemplo de dichas herramientas de evaluaciéon automética en espanol la
encontramos en el test de accesibilidad web (TAW). Ha sido desarrollado por la
Fundacion CTIC y sirve de ayuda para desarrolladores de paginas 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 automética el TAW
P. Control Nivel Breve descripcion
PC-111 A Todo contenido no textual debe tener un texto alternativo que lo describa
PC-131 A Informacion 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 informacion sobre la pagina destino
PC-311 A Idioma de la pagina web
PC-411 A No duplicidades en las etiquetas, descripciones, entradas
PC-144 AA El tamaiio del texto de la p4gina 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 ejecucion del codigo de la pagina web

PC-249 AAA  Evitar enlaces con texto poco descriptivo, p.e. clic aqui o mas informacién
PC-2410 AAA  El documento debe estar dividido en secciones con encabezados HTML
PC-325 AAA  Los cambios deben ser a peticion 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, ademéas
del soporte para niveles de baja alfabetizacién. Otras ventajas se centran en una
reduccion de costes de mantenimiento y mejoras de posicionamiento en motores de
bisqueda. Finalmente, mejorar la accesibilidad de las paginas web redunda en una
demostracién de responsabilidad social (Dominguez & Fraiz 2009; TAWDIS, 2011):

6. Proyecto

6.1. Descripcion, objetivos y metodologia

El proyecto que se presenta consiste en la realizacién de una aplicacion informética de
correccion 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:

e Detectar los puntos de control que presentan un mayor indice de
incumplimiento en los sitios web.

e Identificar los puntos de control criticos cuya correccién es
fundamental para alcanzar algtin nivel de accesibilidad.

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

El proyecto se realiz6 siguiendo la siguiente metodologia de trabajo:

e  Eleccion de una muestra: Se cre6 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 eligi6 dicha zona dado su
importante peso en el sector turistico espaiol, con unos doce millones
de turistas en el afio 2008 y por ser el sector econé6mico con mayor
porcentaje de empresas que venden por Internet (véase la Figura 3. ).

e Andlisis de la accesibilidad web: Por medio del TAW se analizo el nivel
de accesibilidad de las paginas web de la muestra, considerando los
puntos de control automaticos, que se muestran en la tabla 1.

e Seleccion de puntos de control criticos: A partir del analisis anterior se
pudo determinar el conjunto de puntos de control que provocaba la
mayoria de los errores de accesibilidad.

e Creacion de una base de conocimiento: Para poder corregir los errores
en los puntos de control se procedi6 a crear un modelo de
conocimiento orientado a la deteccién y correccion de deficiencias.
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e Mobdulo de correccién de errores: En este punto se creb el aplicativo
software de correcciéon de los puntos de control Dicho aplicativo se
basaba en la base de conocimientos anterior.

Empresas que venden por Internet
Porcentaje sobre el sector
Restauracion | 9.60%
Comercio minorista _ 11,00%
Autormocion | I 11,60%
Industria | 11,90%
Transporte | 12.90%
Comercio mayorista _ 17,40%
Telecomunicaciones _ 19,30%
Turismo - | 64.20%

Figura 3. Porcentaje de empresas espafolas que venden sus productos por Internet (ONTSI,
2010a)

6.2. Andlisis y seleccion de puntos de control criticos

El procedimiento de seleccion de los puntos de control criticos empez6 por la
determinacion del porcentaje de paginas que contenian errores en cada uno de ellos. Se
utilizé el TAW y los resultados fueron se muestran en la tabla 2. En dicha tabla se puede
apreciar que algunos errores se producian en la mayoria de paginas web. Por ejemplo,
el 95,1% de paginas presentaban errores en el PC-131.

tabla 2 Aparicion (%) de errores en puntos de control (elaboracion propia)
Punto de control % paginas 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 aqui se realiz6 un estudio de la mejora de accesibilidad web que se obtenia
con la eliminacién de los puntos de control. Se realizé una simulacién de los resultados
que se obtendrian eliminando errores en los puntos de control con maés errores. El
resultado fue que la eliminacién 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
eliminacién de errores en el PC-2410 o en el PC-144 no producia mejora, a pesar del
elevado porcentaje paginas con el error (76,1% en el primer caso y 69,8% en el
segundo). El motivo es que dichos errores no estan vinculados con el nivel A y, por
tanto, una eliminacién de errores no provoca una mejora inmediata en la accesibilidad.

Los puntos de control criticos 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 informacion que esta asociada al punto
de control PC-111 (Caldwell, Cooper, Guarino & Vanderheiden 2008):

e 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 tamarfio de la letra, con un
lector de braille, subtitulado, con simbolos o lenguaje simple.

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

e 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).

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

e 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 propdsito
que el no textual o que no presentan la misma informacién).

Si se siguen las técnicas de disefio y las técnicas suficientes, entonces se logra el éxito
en la consecucion 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. Creacion de una base de conocimiento

Para la correccion de los puntos de control se confecciono, para cada uno de ellos, una
base de conocimiento que permitiese la deteccidon de las deficiencias en el codigo de la
web, asi como el procedimiento de correccion. Dicha base de conocimiento se basaba
en la creacion de automatas de decision para cada uno de los puntos de control y
técnicas de correccién 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 automata se describen algunas situaciones de error. Los errores E2 y E3 son
errores de codificacion HTML, que no pueden resolverse. En cambio, el E1 se puede
resolver afadiendo un valor para el atributo ID dentro del codigo HTML. De manera
analoga, el E4 se resuelve anhadiendo una sentencia LABEL dentro del c6digo. En
ambos errores (E1 y E4) es necesario solicitar una informacién al disefiador de la web
para poder modificar el codigo y eliminar el error.

No existe
<label for="xx"

ype="tip1”

Existe
<label for="xx"

Tip1={text, checkbox, radio, file, password, textarea, select}
E1: Error, falta atributo ID

E2: Error, sentencia HTML incompleta

E3: Error, falta especificar atributo TYPE

E4: Error, falta especificar sentencia LABEL FOR

Figura 4. Aut6mata de estados para la consecucion de la técnica H44 (elaboracion propia)

6.4. M6dulo de correccion de errores

Una vez definida la base de conocimiento con los autématas de decisiéon se procedid a
la creacién de un aplicativo de deteccién y correccién de errores para eliminar los
errores.
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HTML original
Deteccién de WCAG 2.0
., / errores (autémata)
Correccién
manual
HTML corregido

Figura 5. Diagrama de flujo del aplicativo de mejora de la accesibilidad web

Dicho aplicativo se divide en dos mo6dulos (Figura 5. ):

Un primer moédulo que detecta los errores, basiandose en la base de
conocimiento que se describe con los autématas. La entrada del
modulo seria el cédigo HTML original de la pagina web y la salida seria
una lista de errores. En la Figura 6. se muestra un ejemplo de
ejecucion del primer modulo, en el que se muestra la lista de errores
detectados y la solicitud de informacion al usuario.

Un segundo moédulo que, a partir de los errores anteriores y una
informacion recibida por el usuario, procede a la correccién del codigo
HTML.

Checkpoint Failure List can be seen. Specify the correction in the second co.
button

Checkpoint Failure
\Alternative description should be specified for the INPUT with name nombre
14 Title should be specified for the INPUT with name nombre
A title should be specified for the web page
The language of the web should be specified

4 failures have been found. 4 failures need some mformation frc

Improve Accesibility

Figura 6. Lista de errores detectados e informacion que se solicita al usuario
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6.5. Interpretacién y evaluacion

Para comprobar la eficacia del aplicativo se realizd6 un prototipo. Se eligieron tres
puntos de control para someter al proceso de correccién 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 paginas web que poseian algin nivel de accesibilidad en cada uno de
los principios. En la columna después se muestra el nivel alcanzado después de la
aplicacion 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 seria necesario eliminar errores del PC-131, también est4 vinculado
al nivel A, que posee un porcentaje de errores muy alto.

tabla 3 Mejora de la accesibilidad con el aplicativo (elaboracién propia)
Principio Antes Después
Perceptible 0,00% 0,00%
Operable 17,00% 26,00%
Comprensible 26,00% 74,00%

7. Conclusiones

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

e Dado el crecimiento del volumen del comercio electrénico y del
numero de empresas que realizan ventas por Internet, la accesibilidad
web se convierte en una oportunidad empresarial, especialmente en
sectores como el turistico.

o El disefio web accesible se produce en un porcentaje bajo de paginas
web. Ademaés, la mayoria de errores se produce en un conjunto
pequeiio de puntos de control de la norma WCAG 2.0

e Es posible crear un aplicativo software de mejora de la accesibilidad.
Ademsds, la utilizacién de dicho aplicativo permitiria mejorar la
accesibilidad en un nimero importante de paginas web
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