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Resumo : O objetivo desta pesquisa foi analisar se a literatura de inovacdo é aplicavel aos
estudos sobre m-commerce que analisam os ofertantes do servi¢co. Realizou-se uma busca
sistematica na literatura, sobre m-commerce, em nove bases de dados cientificas. Os artigos
encontrados foram analisados qualitativamente e os dados obtidos foram analisados a luz da
literatura de inovacao empresarial. Os resultados encontrados mostram que esta literatura é
compativel com o que tem sido encontrado nas pesquisas sobre m-commerce, mas ndo tem
sido utilizada. Este trabalho buscou contribuir para o preenchimento desta lacuna do
conhecimento. Além da contribuicdo teodrica, contribuicdes praticas também séo
mencionadas.

Palavras-chave : M-commerce. Inovagéo. Servico. Gestao.

Abstract: This research aimed to analyze if the literature of innovation is applicable to the
studies on m-commerce that analyze the offerors of the service. It was carried out a systematic
literature search about m-commerce in nine scientific databases. The found articles were
analyzed qualitatively and the data were analyzed according to business innovation literature.
The results show that this literature is compatible with the results found in research on m-
commerce, but have not been used. This study sought to contribute to filling this knowledge
gap. Besides the theoretical contributions, practical contributions are also mentioned.
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1 INTRODUGCAO

A partir de 1990, o comércio, da forma como era conhecido até entdo, passou por varias
mudancas com a chegada do comércio eletrénico (e-commerce), que trouxe uma nova forma de
conduzir os negécios (NGAI; GUNASEKARAN, 2005). Com o tempo, novas tecnologias foram
surgindo, dentre elas, os dispositivos mdveis com acesso sem fio a Internet (FROLICK; CHEN, 2004).
Essas tecnologias, além de marcar uma era de comunicagdo em massa, também tém marcado uma
era de comércio para as massas, pois 0 que antes exigia um ponto fixo de conexao a Internet, com os
dispositivos méveis (celulares, smartphones, tablets e outros que permitem o0 acesso movel a
Internet) pode ser feito a partir de qualquer lugar (BHEDA, 2010).

Com isso, surgiu uma nova forma de comércio, 0 m-commerce, que € uma forma especifica
de comércio eletrdnico realizado por meio de dispositivos méveis que tenham conex&o com a Internet
(MAY, 2001; JONKER, 2003; CHONG, 2013; IVAN; MILODIN; ZAMFIROIU, 2013). Esse servi¢o
tornou-se possivel a partir do desenvolvimento tecnolégico da telefonia movel (JIN; VILLEGAS,
2008), que fez surgir uma ferramenta de marketing com grandes possibilidades como canal de
compras (MARTIN-GUTIERREZ; LOPEZ-CATALAN,; RAMON-JERONIMO, 2012).
Consequentemente, também com grandes possibilidades como canal de vendas. Dentro dessa
perspectiva, Huang, Qi e Dong (2007) e Godoe e Hansen (2009) trazem a discussao a necessidade
de se ter um modelo de negécios adequado ao servico em questao.

De acordo com o relatério Webshoppers, publicado pelo E-bit (2015), que traz dados sobre
comércio eletrénico no Brasil, o0 uso do m-commerce, nos ultimos anos, tem crescido de forma
ininterrupta. Em janeiro de 2014 apenas 4,8% das transacdes de comércio eletrénico eram realizadas
por m-commerce. Valor que, um ano antes, era de 2,5%. J4 em janeiro de 2015, a participacao do m-
commerce no e-commerce passou para 9,7%, considerando ainda que durante o ano de 2014 o
comércio eletrénico como um todo teve aumento real de 26,7% (E-BIT, 2015). A utilizacdo da
telefonia mével também tem apresentado crescimento ininterrupto ao longo dos anos, atingindo a
faixa das 280 milhdes de linhas ativas no Brasil em dezembro de 2014, numero 3,55% superior ao
registrado 12 meses antes, conforme dados da Anatel (http://www.anatel.gov.br). Estes nimeros
apontam para a importancia e a oportunidade das empresas em inovar com a introducdo do m-
commerce como um novo canal de vendas e/ou relacionamento com os clientes.

Diferentemente da maior parte das pesquisas sobre m-commerce, que reinem seus esforcos
para analisar os usuarios do servigo, tal como os trabalhos de Wu e Wang (2005), Yang (2005),
Chong (2013) e Malik, Kumra e Srivastava (2013), o interesse deste trabalho esta voltado aos
ofertantes do servico de m-commerce, tal como os artigos de Huang, Qi e Dong (2007) e Shih e
Huang (2009). Em outras palavras, as empresas que utilizam o m-commerce como canal de vendas
e/ou relacionamento com seus clientes.

Mesmo que 0 m-commerce seja visto como uma oportunidade de inovacdo para as empresas
(SCHIERHOLZ; KOLBE; BRENNER, 2005), constatou-se, por meio de uma revisdo da literatura, na
qual buscou-se trabalhos que analisam as empresas ofertantes do servigco, que nenhuma das

pesquisas realizadas utiliza a literatura de inovagéo empresarial como base teérica do estudo. Nesse
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contexto surgiu a questdo que motivou o presente estudo: Sera que a literatura de inovacdo é
aplicavel a forma como o m-commerce tem sido visto, ou entendido, pelos pesquisadores?

Para responder a esta questdo, este estudo realiza uma revisdo teérica sobre a teoria
classica da inovacdo, abordando importantes autores da area. Parte-se, principalmente, dos
entendimentos sobre o termo Inovacdo adotados pela Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econdmico [OCDE] (2005) e por Christensen (2012) e das classificacdes de
Sundbo e Gallouj (1998), Davila, Epstein e Shelton (2007) e Tidd, Bessant e Pavitt (2008). A luz do
entendimento tedrico destes autores, analisam-se os estudos de m-commerce. O objetivo do artigo é
analisar se a literatura de inovacédo é aplicavel aos estudos sobre m-commerce que analisam os
ofertantes do servico.

A estrutura deste artigo resume-se, além do tépico introdutério, aos tépicos de inovacéo,

método, apresentacao dos dados, andlise e consideracdes finais.

2 INOVACAO

Durante muito tempo, as organizacBes conseguiam desfrutar de alguma vantagem
competitiva apenas se tivessem um tamanho ou um patriménio que lhes proporcionasse essa
vantagem. Com o advento das inovacgdes, 0 cenario vem alterando-se, proporcionando vantagem
competitiva ndo as organizacbes com maior tamanho ou recursos, mas as organizacdes que
conseguem articular conhecimento para conceber, criar e lancar novos produtos ou servicos (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008).

O termo Inovagdo, a partir das definicbes da OCDE (2005), pode ser entendido como a
implementacao de algo (produto/servigo, processo, método organizacional ou método de marketing)
novo ou significativamente melhorado. Neste escopo, a literatura traz algumas classificacdes, sendo

parte delas apresentadas no Quadro 1.
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Quadro 1 — Classificacdes da literatura de inovacdo empresarial

FOCO DA INOVACAO
Produto Processo Organizacional Mercadc_) ou Ad hoc
marketing
Processo
conduzido em
parceria entre
Consiste em um fornecedor e
novo cliente e ndo
" Renovacgéao posicionamento pode ser
Introducao : X
ou aprimora- " de mercado, replicado, no
de um Implementacao ) .
mento das introduzindo entanto, o
produtoou | . ~ de uma nova .
O que . instrucdes de novos métodos fornecedor
- Servico novo ~ forma de ;
Y R producéo e . de marketing, permanece com
ou significa- gerenciamento S
: entrega do - explorando novos | a experiéncia e
tivamente dos negacios. . <
. produto ou nichos de competéncias
aprimorado. . . -
servico. mercado, bem adquiridas. E
€cOmo Novos especifica para
segmentos. inovagdo em
Servigos cuja
base é 0
conhecimento.
Refe- . . Sundbo e Gallouj
réncia Sundbo e Gallouj (1998); OCDE (2005) (1998)
GRAUS DE INOVACAO
Incremental Radical De Ruptura
Melhoria de Criacéo de Inovacao que leva, ao menos no curto prazo, a
produtos ja produtos pior desempenho dos produtos, porém é o tipo de
estabelecidos, totalmente inovacao que mais tem levado empresas lideres
visando atingir novos, cujas ao fracasso. Inovacgfes de ruptura trazem
melhor caracteristicas | proposi¢Ges de valor bastante diferentes daquelas
O que desempenho ou uso que existiam anteriormente. Mesmo que o
éq’) sem, no entanto, pretendido desempenho desses produtos seja inferior aos
' desconsiderar as diferem estabelecidos, eles tém aceitacao pelo mercado
dimensbes de totalmente de por apresentarem outras caracteristicas, que
desempenho que qualquer proporcionam valor ao cliente. Dentre as
os clientes tém produto vantagens, é que esses produtos normalmente
historicamente produzido sdo “mais baratos, mais simples, menores e
valorizado. anteriormente. frequentemente mais convenientes de usar”.
Refe- OCDE (2005) Christensen (2012, p. 24)
réncia
ATIVIDADES INOVATIVAS
Tecnolégica Estratégica
Definicdo do modelo de negécio, que consiste na forma como a
. empresa cria, vende e proporciona valor aos seus clientes. Ha trés
Pesquisa e . - ; . ~
X areas em que o modelo de negécios pode orientar a inovacgao:
desenvolvimento e . .
O que de novos proposicao de valor — refere-se ao que é vendido e langado no
é? rodutos/ mercado, podendo ser um produto ou servigo com inovagdes radicais
Fs)ervi os ou incrementais; cadeia de suprimentos — consiste na forma como o
GOS- valor é criado e entregue ao mercado; e cliente-alvo — consiste na
exploracdo de um diferente nicho de mercado.
Refe-
réncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Davila, Epstein e Shelton (2007)

Independentemente do foco da inovacdo, sua gestdo requer mudancas na percepcao
estratégica da organizacdo (HIDALGO; ALBORS, 2008). A inovacdo é um elemento que deve ser
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considerado parte integrada na mentalidade de um negdcio, devendo estar alinhada a estratégia
organizacional (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007).

Em relacdo aos graus de inovacdo (Quadro 1), mais especificamente inovacdo de ruptura,
Christensen (2012) apresenta cinco principios: a) as companhias dependem dos clientes e dos
investidores para obter recursos; b) mercados pequenos ndo solucionam a necessidade de
crescimento de grandes empresas; ¢) mercados que ndo existem ndo podem ser avaliados; d) as
capacidades de uma organizacdo definem suas incapacidades — diferentes contextos requerem
diferentes capacidades organizacionais; e) o fornecimento de tecnologia pode nao ser igual a
demanda do mercado — 0 mercado pode ndo estar preparado para absorver esses produtos e cria-se
um Vvacuo nos pontos de preco inferiores, o que da abertura para a entrada de competidores que
empregam tecnologias de ruptura.

Ja quanto as atividades inovativas (Quadro 1), Hidalgo e Albors (2008) afirmam que
obstaculos podem impor-se ao seu gerenciamento. Para os autores, o principal obstaculo consiste
em acreditar que inovacao requer esforgo extra, tempo, motivacdo e dinheiro. Além disso, algumas
técnicas de gerenciamento de inovacdo sédo consideradas muito mais académicas do que praticas.
Outra dificuldade é a de que muitas empresas ndo tém capacidade de identificar inovagbes e
incorpora-las ao processo normal de producdo. Em uma linha semelhante, Tidd, Bessant e Pavitt
(2008) comentam que ha fatores do contexto que podem exercer influéncias importantes no processo
de inovacédo. Esses fatores podem ser agrupados em: contexto estratégico da inovacao, capacidade
inovadora da organizacdo, e conexao entre a organizacdo e 0s elementos essenciais do cenario
externo. Davila, Epstein e Shelton (2007) ainda apontam para a importancia das colaboraces, tanto
interna quanto externa, afirmando que ambas sao indispensaveis para 0 processo de inovacao.

As colaboragBes externas, especificamente, dependem de alguns fatores que contribuem
para o sucesso da atividade inovativa: a alianga é percebida como importante por todos os parceiros;
existe um lider na colaboracdo; existe consideravel grau de confianca entre os parceiros;
estabelecem-se um claro planejamento de projeto e tarefas-marco definidas; existe frequente
comunicacao entre os parceiros, particularmente entre o pessoal de marketing e o pessoal técnico; as
partes colaboradoras contribuem como esperado; e os beneficios sdo percebidos como igualmente
distribuidos (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

Retornando as dificuldades, a complexidade burocrética, a baixa consciéncia da inovacao
entre os gestores e a incapacidade de compartilhar conhecimento também s&o considerados
obstaculos que imp&em-se ao gerenciamento da inovacdo. Além destes, ainda existem outros, que
sdo: necessidade de investimento financeiro, dificuldade de aceitar falhas, burocracia excessiva e
incerteza, e falta de programas de formacao e superacdo de complicagcfes culturais (HIDALGO;
ALBORS, 2008).

Enfim, o que influencia a decisédo de uma empresa de querer inovar ou ndo? E o que leva
uma empresa a cooperar ou buscar cooperacdo? O Quadro 2 apresenta duas dimensdes, e

respectivos desdobramentos, que afetam a atitude de uma empresa em relacéo a inovacao.
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Quadro 2 — Dimensdes que afetam a atitude em relacdo a inovacao

Dimensdes Variaveis O que significa?
Importa_n_ma Competitividade de dada inovacao.
competitiva

Caracteristicas
da tecnologia

Complexidade da

inovagao

Devido a interdisciplinaridade de diversas tecnologias, tem-
se buscado alavancar as competéncias internas utilizando
tecnologias disponiveis externamente.

Consiste no quanto um conhecimento sobre dada

(inovacao) Capacidade de L ) : .
o tecnologia é passivel de ser descrito para possibilitar sua
codificagdo o
transferéncia.
Potencial de Credibilidade dada a uma empresa por determinada
credibilidade tecnologia.
Estratégia Grau em que a estratégia empresarial determina uma
corporativa politica de diferenciacéo tecnoldgica ou de lideranca.
Capacidades e . - .
. Capacidades técnicas que uma empresa possui
conhecimento .
taCnico internamente.
Heranga da Cultura da
empresa Maneira como cada empresa desenvolve suas atividades.
empresa

Conforto da
administragcéo

com determinada

area técnica

Variavel que pode assumir uma linha de familiaridade com
determinada tecnologia, ou uma linha de confianca na
capacidade da equipe em ser bem sucedida com uma nova
area técnica.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015), com base em Tidd, Bessant e Pavitt (2008).

Nybakk e Jenssen (2012) conduzem um estudo no qual avaliam estratégia de inovacao,
desempenho financeiro e ambiente de trabalho inovador. Os resultados atingidos apontam que a
estratégia de inovacdo e um ambiente de trabalho inovador estdo positivamente relacionados ao
desempenho financeiro. Os autores afirmam que os resultados corroboram resultados de estudos
anteriores.

De posse das classificacdes da literatura, das barreiras que aparecem na gestédo, de motivos
gue levam as empresas a cooperar ou buscar cooperagdo, e também de alguns beneficios
proporcionados pela inovagdo, o préximo tépico apresenta o0 método de pesquisa empregado para

desenvolvimento do estudo.

3 METODO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa documental, qualitativa, realizada com dados
secundarios. Os dados foram obtidos a partir de uma busca sistematica na literatura, na qual foram
buscados artigos que discutem o m-commerce na condicdo do ofertante do servico. A busca foi
realizada com base em uma adaptacdo do modelo proposto por Villas, Macedo-Soares e Russo

(2008), conforme Figura 1.
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Figura 1 — Método de selegdo de documentos

Selegéo das fontes e termos de busca

Busca de artigos (aplicando os filtros: ano e tipo de documento)

Leitura do titulo Qi

Leitura do resumo e palavras-chave

Leitura do texto completo (dos artigos que se mostraram aderentes na etapa anterior)

Selegdo de novos documentos

Fonte: Elaborado pelos autores (2015), com base em Villas, Macedo-Soares e Russo (2008).

Para a selecdo das fontes e termos de busca, 0s autores partiram de conhecimento anterior,
adquirido em revisdo de literatura mais ampla sobre m-commerce. No presente estudo, fez-se
necessaria uma delimitacéo inicial mais direcionada ao objetivo da pesquisa. Dessa forma, utilizaram-
se como fontes as seguintes bases de dados cientificas: ACM, EBSCO, Emerald, Academic OneFile
(GALE), Scielo, Science Direct, Springer, Web Of Science, e Wiley. Quanto aos termos de busca,
utilizaram-se os seguintes:

1. ("m-commerce" OR "mobile commerce") AND "case study";
("m-commerce" OR "mobile commerce™) AND ("organi?ation" AND "use");
("m-commerce" OR "mobile commerce") AND "innovation";
("m-commerce" OR "mobile commerce") AND "business use";
("m-commerce" OR "mobile commerce™) AND "seller";

("m-commerce" OR "mobile commerce") AND "strategic planning";

("m-commerce" OR "mobile commerce™) AND "marketing";

© N o 0 A~ w DN

("m-commerce" OR "mobile commerce™) AND "revenue”.
A selecdo destes termos foi realizada considerando as seguintes situacdes: casos sobre
organizacfes que oferecem o servico de m-commerce, uso do m-commerce em organizacées, m-
commerce entendido como uma forma de inovagéo para quem passa a oferecer o servi¢o, uso do m-
commerce em negdécios, m-commerce como uma ferramenta adotada por vendedores, planejamento
estratégico que ja inclui o m-commerce como canal de vendas e/ou relacionamento, m-commerce
como uma ferramenta de marketing e m-commerce como uma forma de aumento das receitas.
Alguns destes termos foram elencados com base nas revisdes de literatura de Ngai e Gunasekaran
(2007) e Varnali e Toker (2010) e outros foram estabelecidos a partir de uma revisdo mais ampla da
literatura sobre m-commerce.

Na etapa seguinte, buscaram-se os documentos, limitando os termos de busca, apresentados
anteriormente, aos campos de titulo, palavra-chave e resumo, quando a base de dados consultada

permitia fazé-lo. Nos demais casos (bases ACM, Springer e Web Of Science), buscaram-se os termos
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”

de busca no texto completo. Além disso, ja na busca, inseriu-se os filtros de “ano de publicagdo” e
“tipo de documento”. Com base no tema da pesquisa e na época em que 0 assunto comegou a
ganhar destaque, o periodo de publicacdo considerado neste trabalho foi de janeiro de 2000 até a
data da pesquisa, agosto de 2014. A data de inicio do periodo selecionado é a mesma utilizada na
revisdo de literatura sobre m-commerce realizada por Ngai e Gunasekaran (2007). Quanto ao filtro
“tipo de documento”, buscou-se artigos publicados em anais de congressos (Proceedings) e artigos
publicados em revistas cientificas (Journals). Tanto os artigos de Journal quanto os de Proceedings
foram buscados [apenas] nas bases de dados mencionadas anteriormente, as quais veiculam
trabalhos nacionais e internacionais. Buscaram-se documentos escritos nos idiomas portugués e
inglés.

A busca inicial resultou em 1336 referéncias ndo duplicadas. Foi utilizado o software EndNote
X7° para organizacdo do material. O passo seguinte foi a leitura dos titulos para eliminar referéncias
ndo aderentes ao objetivo da pesquisa. Dos 257 artigos que restaram, leram-se as palavras-chave e
0 resumo e constatou-se que apenas 22 poderiam estar relacionados ao que se buscava. Entretanto,
ao ler e analisar os textos completos, foram eliminados mais seis artigos, que ndo atendiam aos
objetivos da pesquisa. Cabe destacar que somente obteve-se acesso aos artigos disponiveis em
bases de dados assinadas pela CAPES.

O proximo passo foi a busca por novos documentos, seguindo o método de Chang, Cheung e
Lai (2005). Para tal, selecionou-se a revista Industrial Management and Data Systems, pois é uma
das revistas encontradas na busca inicial e que tem publicado vérios estudos sobre m-commerce.
Nenhum artigo novo foi encontrado. Dessa forma, coletaram-se e analisaram-se os resultados
reportados nos dezesseis artigos restantes. Cabe destacar que nenhum estudo brasileiro sobre o
tema foi encontrado.

Os dados para andlise foram extraidos dos artigos por meio de andlise descritiva do
conteddo, na qual se buscou identificar os principais resultados atingidos nas pesquisas. Apos a
coleta, os dados foram organizados e, em seguida, analisados a luz da literatura de inovacao

empresarial, buscando verificar se essa literatura € aplicavel ao servico de m-commerce.
4 APRESENTACAO DOS DADOS

A partir da revisao de literatura e dos dados coletados, verificou-se que é possivel reunir os
resultados reportados nos artigos em quatro grupos: fatores de influéncia a oferta do servico de m-
commerce; beneficios e efeitos obtidos com a oferta do servico de m-commerce; barreiras para a
oferta do servico de m-commerce; e fatores criticos de sucesso na oferta do servigo de m-commerce.
A nomenclatura atribuida a cada um dos grupos baseou-se em seu contetdo.

Os dados apresentados ndo pretendem ser exaustivos, eles apenas representam o0s
principais resultados dos estudos e que tém uma possivel ligagdo com a literatura de inovacao
empresarial. Nem todos os trabalhos analisados reportam dados que se inserem em cada um dos

quatro grupos mencionados anteriormente. No Quadro 3, apresentam-se os fatores que influenciam a
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decisdo de uma empresa/organizacao oferecer o servico de m-commerce, que é o primeiro grupo dos

quatro citados anteriormente.

Quadro 3 — Fatores de influéncia a oferta do servico de m-commerce

. Tipo de A
O que pode levar as organizagdes a ofereceremo  m-commerce estudo Referéncia
Busca por melhorar o relacionamento com os consumidores e Estudo de Huang, Qi e
aumentar as receitas. caso Dong (2007)
. - Reviséo de .
Busca por manter a vantagem competitiva; utilizar o m-commerce literatura com Shih e
como forma de integrar os processos empresariais para melhorar o estudo de Huang
desempenho; e proporcionar informacao aos clientes. 850 (2009)
Ambiente politico e legal; politicas organizacionais; infraestrutura de
TIC; cultura organizacional; vantagens relativas; usabilidade
. - . . Alfahl,
percebida; facilidade de uso percebida; complexidade; .
. . . ~ Reviséo de Houghton e
compatibilidade; capacidade da inovacdao de melhorar o . .
L , : literatura Sanzogni
desempenho individual; suporte da clpula gerencial; seguranca das (2012)

informacdes e propriedade intelectual; confianca; fatores sociais; e
normas subjetivas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Em relagdo aos beneficios e efeitos obtidos com a oferta do servico de m-commerce

(segundo grupo), € o Quadro 4 que resume 0s principais resultados reportados nos artigos.

Quadro 4 — Beneficios / Efeitos obtidos com oferta do servico de m-commerce

Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servig o de m-

commerce

Tipo de
estudo

Referéncia

Beneficios: Utilizar da localizagdo do usuario para comunicar-lhe
um preco especifico (oferta exclusiva a um usuario em particular
comunicando-lhe o preco por meio do dispositivo mével); pode-se
considerar o local e o tempo em que os consumidores se
encontram.

Efeitos: Precificagdo dos produtos no varejo e competicdo tendem
a ser mais complexos; numa perspectiva de marketing, o m-
commerce promete maior liberdade de precificacdo quando se
formula uma estratégia de prego no varejo.

Tedrico

Balasubramania
n, Peterson e
Jarvenpaa

(2002)

Beneficios: Criagdo de uma zona de comércio sem fio (shopping
virtual); “deslocamento” da loja para onde seu contato com o0s
clientes for maior; personalizacdo — baseada na localizacdo do
usudrio e no nivel psicolégico do individuo (monitoramento das
atividades do usuéario gera dados que aprimoram os filtros,
permitindo oferecer-lhe produtos e servicos nos quais ele
realmente possa estar interessado); utilidade promocional —
divulgar promogdes com base nas zonas criadas e na
personalizacdo; nivel de interagdo entre vendedores e

Tedrico

Jukic et al.

(2002)
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Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servig o de m- Tipo de

Referéncia
commerce estudo

compradores — 0 m-commerce pode agilizar a interacdo entre
vendedores e compradores, preencher as lacunas deixadas pelo e-
commerce, além de diminuir o tempo entre a propaganda e a
operacédo de venda.

Efeitos: Fornecedores podem ser forcados a estenderem suas
operacdes para regides maiores para aumentar a interagdo com 0s
clientes — essa expansédo deve ser direcionada no sentido de estar
presente em mais de uma zona, ndo no sentido de ter uma forte
presenca em apenas uma zona em particular.

Beneficios:  Usuario sempre conectado; possibilidade de
reconhecimento da localizacao do usuario; servigos personalizados
(baseados na localizagdo e no comportamento do usuario); Tebrico Yeo e Huang
geracdo de valor para a empresa; e servicos com valor adicionado (2003)
(por meio da criagdo de novos modelos de negécio ou modificacao
dos modelos existentes).

Reviséo Schierholz,
Beneficios: Demonstrar a capacidade de inovacéo. de Kolbe e Brenner
literatura (2005)
Reviséo
de
Beneficios:  Localizagdo; personalizagdo; omnipresenca; e | literatura Huang, Qi e
pontualidade. com Dong (2007)
estudo de
caso

Beneficios: Marketing direcionado com base na localizagdo e

o g Tedrico Clarke (2008)
caracteristicas do usuario.

Estudo de

Georgiadis
caso com
Beneficios: Personalizacdo de servigos baseada na localizagdo do | proposta (2009)
usuario (location-based) e no contexto (context-awareness).
Estudo de Sharma e

caso Gutiérrez (2010)

Beneficios: Envio de mensagens personalizadas (marketing) aos | Estudo de
usuarios com base nos habitos de navegacédo e nos padrbes de | caso com | Lee e Ho (2010)
compra. proposta

Beneficios: Marketing baseado na localizagdo (location-based
marketing) estad exercendo grande papel no m-commerce
relacionado as taticas de marketing dos principais varejistas; Survey
Inovacdo em marketing; reducdo de custos; e oportunidade de
atingir melhores consumidores.

Tomaskova
(2010)

Beneficios: Geracdo de dados em massa [pelo m-commerce] Tebrico Gan, Tu e Wang
combinado com Business Intelligence (Bl) gera: informagéo com (2013)
confiavel; operagdo personalizada; informacao instantanea sobre o

Estudos do CEPE [ISSN 1982-6729]. Santa Cruz do Sul, n. 44, p. 127-146, jul./dez. 2016.
https://online.unisc.br/seer/index.php/cepe/index



M-commerce: um novo conhecimento 137
Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servig o de m- Tipo de A
Referéncia
commerce estudo
desempenho; descricdo e classificacdo do comportamento dos | proposta

consumidores; geracao de marketing personalizado (a partir do Bl);
e oferta de informacdo e servicos customizados para melhorar a
experiéncia do usuario.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Em relacdo ao terceiro grupo, que apresenta as barreiras para a oferta do servico de m-

commerce, o Quadro 5 apresenta 0s principais resultados reportados nos artigos.

Quadro 5 — Barreiras para a oferta do servico de m-commerce

. : Tipo de A
Barreiras para a oferta do servico de  m-commerce Referéncia
estudo
. ~ . . . Yeo e
Diferentes padrbes de tecnologia; seguranca; e baixa velocidade de L
conexao Teorico Huang
' (2003)
: N . . . L Reviséo
Diferentes padrbes de tecnologia; diferentes sistemas operacionais; de
seguranca; baixa velocidade de conexdo; interfaces graficas nao literatura Huang, Qi
adaptadas para telas pequenas; custo da conexao sem fio; estratégias com e Dong
de marketing inadequadas; nivel de conforto do usuério; questdes estudo de (2007)
culturais e comportamento do consumidor.
caso
Rivalidade entre regimes de conhecimento (regime tecnolégico e regime
orientado para os negécios); complexidade tecnolégica subestimada;
incerteza sobre as necessidades do mercado e dos clientes (também
em relagdo a qualidade do servico); modelo de negdécios inadequado; Godoe e
falta de convergéncia entre instituicdes — o desenvolvimento do m- | Estudo de Hansen
commerce requer a convergéncia de varias instituicbes e mecanismos caso (2009)
gue atualmente encontram-se separados a autbnomos, logo, politicas e
estratégias precisam ser desenvolvidas para superar isso.
. . . . L Estudo de
Lei da privacidade impede servicos baseados na localizagcado (no caso Lee e Ho
. caso com
do pais estudado). (2010)
proposta
Modelos de negécio inadequado (modelos orientados para o e-
commerce ndo sao necessariamente modelos para 0 m-commerce, pois
a cadeia de valor para 0 m-commerce é muito mais complexa); Sharma e
diferentemente do e-commerce, no m-commerce 0 usuario ndo esta | Estudo de Gutiérrez
livre para acessar Internet, ele depende de empresas de caso (2010)
telecomunicacdo mével e de servicos de dados, além disso, o usuario é
cobrado pelo volume de dados que trafegam em sua conex&o; custo do
servico de m-commerce é ditado pelo provedor de comunicacdo movel.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Estudos do CEPE [ISSN 1982-6729]. Santa Cruz do Sul, n. 44, p. 127-146, jul./dez. 2016.
https://online.unisc.br/seer/index.php/cepe/index



138

Schneider, W. A.; Hoffmann, M. G.; Tezza, R.

Por fim, em relacao ao quarto grupo — fatores criticos de sucesso na oferta do servico de m-

commerce —, 0 Quadro 6 apresenta um resumo dos resultados reportados nos artigos.

Quadro 6 — Fatores criticos de sucesso na oferta do servico de m-commerce

Fatores Criticos de Sucesso Tipo de Referéncia
estudo
A adogédo da tecnologia deve considerar se realmente ha mercado Balasubramania
suficiente para justificar a ado¢do da tecnologia em questéo; deve Tebrico n, Peterson e
haver um equilibrio entre possibilidades técnicas e otimizagao Jarvenpaa
econdmica. (2002)
M-commerce deve ser parte da estratégia corporativa e estar
embutido na estratégia de marketing; utilizacdo de componentes
existentes e implementacdo baseada em produtos-padrao para | Estudo Reichold et al.
manter os custos baixos; cadeia de valor exerce um papel importante | de caso (2003)
(desde que a terceirizacdo seja um facilitador para economia de
tempo e custo); simplicidade; e desempenho.
Iniciar com uma estratégia de necessidade, ndo com uma estratégia Revis3o
tecnolégica; desenvolver uma estratégia eletrdnica que complemente de
a estratégia empresarial; entender e focar os clientes certos; utilizar | . .
: . . literatur Huang, Qi e
0S recursos sabiamente; garantir seguranca e credibilidade aos a com Dong (2007)
clientes; proporcionar uma experiéncia completa aos clientes; estudo
entregar servigcos personalizados; proporcionar conveniéncia aos de caso
clientes; e ter um modelo de negdcio adequado.
Tecnolégico — Estratégia do ‘produto’ movel; qualidade da
tecnologia de informacdo; hardware; software; e capacidade da
conexao sem fio.
Organizacional — Vantagem competitiva; apoio a gestdo; cultura e
ambiente. Estudo Shih e Huang
de caso (2009)
Social — Influéncia social; Gestdo do relacionamento com o
consumidor (CRM).
Pessoal — Comportamento e auto-eficacia; estratégias de tarefa; e
consideracéo de restricdes pessoais.
Relacionados ao servico: Proporcionar a melhor experiéncia ao
usuario em questdes de facilidade de uso, acessibilidade, servigcos
oferecidos (integralidade das atividades de cadeia de valor),
proposicdo de valor aos clientes; opcdes de pagamento facilitadas;
habilidade do modelo de negécios mudar e evoluir com o tempo —
dinamicidade; empresa deve ajustar-se a diferentes parametros de
mercado; modelo de negdcio deve ser centrado no usuario Estudo .S,harmae
de caso | Gutiérrez (2010)

(colocando o potencial cliente em primeiro lugar); interface boa, facil
de usar e acessivel pode ser um fator decisivo para o sucesso do
modelo de negdcios, pois quanto mais utilizavel é a interface, mais
viavel torna-se o modelo de negdécios e maior € a usabilidade
percebida (uma boa interface pode elevar significativamente a
proposicao de valor).
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Tipo de

Referéncia
estudo

Fatores Criticos de Sucesso

Relacionados a organizacdo: Interesse em colaborar e formar
parcerias com outros atores da industria; estrutura de custos
adequada e padronizada, juntamente a um modelo de organizacao;
bom e suficiente retorno sobre o investimento para cada parceiro de
negocio; colaboracdo e parcerias; e capacidade de resposta as
tendéncias de mercado.

Conhecer a carteira de clientes; fazer uma segmentacdo adequada
para personalizar o contetdo; adaptar as estratégias para uso de
dispositivos moveis para comércio, com a receptividade dos clientes;
considerar a importancia da analise de viabilidade do m-commerce | Survey
para cada setor e cada caso em especifico; considerar o ajuste
tecnologico requerido; analisar a receptividade do m-marketing e
compras a distancia pela carteira de clientes da empresa.

Martin, Lopez-
Catalan e
Ramoén-
Jerénimo (2012)

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Apresentados os principais resultados reportados nos artigos analisados, no topico seguinte
apresenta-se uma interpretacdo desses dados a luz da literatura de inovacdo apresentada no

referencial tedrico deste trabalho.

5 ANALISE

Retomando as classificacdes sobre os graus de inovagdo (OCDE, 2005; CHRISTENSEN,
2012), considera-se que 0 m-commerce é uma inovacao de ruptura, pois varias de suas
caracteristicas sao alinhadas ao que Christensen (2012) aponta como caracteristicas das inovacdes
de ruptura. O primeiro ponto é que uma inovagao de ruptura leva a pior desempenho dos produtos
(CHRISTENSEN, 2012), o que fica evidente quando Yeo e Huang (2003) e Huang, Qi e Dong (2007)
falam dos diferentes padrdes de tecnologia, problemas com seguranca da informacéo, baixa
velocidade da conexdo, interfaces ndo adaptadas para telas pequenas, custo da conexdo e, quando
Sharma e Gutiérrez (2010) afirmam que os clientes ndo estdo livres para acessar a Internet, pois
dependem dos operadores de telecomunicagfes. Entretanto, mesmo com pior desempenho e outras
dificuldades, esses produtos/servicos tém aceitacdo do mercado, pois apresentam outras
caracteristicas, que trazem proposicbes de valor bastante diferentes daquelas que existiam
anteriormente, proporcionando valor aos clientes (CHRISTENSEN, 2012). Umas dessas
caracteristicas € a possibilidade do individuo permanecer conectado em qualquer lugar (YEO;
HUANG, 2003). Aqui ndo sdo apresentadas mais caracteristicas, pois o0 presente estudo ndo tem
objetivo de focar no usuéario final, embora fosse importante para trazer mais detalhes a serem
confrontados com a literatura existente.

Revisando os cinco principios da inovagdo de ruptura apontados por Christensen (2012),
observa-se que o m-commerce também abrange alguns deles: as companhias dependem dos
clientes — Balasubramanian, Peterson e Jarvenpaa (2002) e Huang, Qi e Dong (2007) argumentam

numa linha de que deve haver mercado suficiente para justificar os investimentos e a adocédo da
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tecnologia; mercados que ndo existem ndo podem ser avaliados — Godoe e Hansen (2009) discorrem
sobre as incertezas das necessidades do mercado; e as capacidades de uma organizacao definem
suas incapacidades — Sharma e Gutiérrez (2010) argumentam que modelos de negdcio orientados
para o comércio eletrénico tradicional ndo sdo necessariamente adequados para 0 m-commerce,
visto que a cadeia de valor para este Ultimo é muito mais complexa. Com base nas peculiaridades
que os autores citados trazem, observa-se que o m-commerce ndo poderia ser considerado uma
inovacao incremental ou radical, pois suas carateristicas sdo mais proximas do que Christensen
(2012) denomina inovacao de ruptura.

Partindo para o foco das inovagBes (SUNDBO; GALLOUJ, 1998; OCDE, 2005), verifica-se
gue o m-commerce ndo esta focado em apenas uma dimenséo. Conforme apontam os resultados dos
artigos analisados, o m-commerce pode abranger: uma inovagdo de produto ou servico — a empresa
passa a oferecer um novo tipo de servico, que, mesmo sendo um servico em massa, pode ser
personalizado (BALASUBRAMANIAN; PETERSON; JARVENPAA, 2002; JUKIC et al., 2002; YEO;
HUANG, 2003; HUANG; QI; DONG 2007; CLARKE, 2008; GEORGIADIS, 2009; LEE; HO, 2010;
SHARMA; GUTIERREZ, 2010; TOMASKOVA, 2010; GAN; TU; WANG, 2013); uma inovagdo de
processo — Shih e Huang (2009) falam sobre integracéo de processos por meio do m-commerce e a
utilizacéo disso como meio de fornecer informacao aos clientes, e, quando Martin, Lépez-Catalan e
Ramaén-Jerénimo (2012) falam sobre necessidade de ajuste tecnolégico, compras a distancia,
competéncia tecnoldgica e adaptacdo das atividades da empresa ao m-commerce, percebe-se que
por tras dessas variaveis existe a ideia de inovacdo em processo; uma inovacdo organizacional — a
literatura consultada ndo apresenta 0 m-commerce em si como uma inovagdo organizacional,
entretanto, Godoe e Hansen (2009) e Sharma e Gutiérrez (2010) afirmam que é necessario ter um
modelo de negécios que atenda as necessidades do servico em questdo, dessa forma, em alguns
casos, pode ocorrer uma inovagdo organizacional ocasionada pela intenc@o de oferta do servico de
m-commerce, além disso, Yeo e Huang (2003) também falam da criacdo de um novo modelo de
negoécios para oferecer servicos com valor adicionado; uma inovacdo de mercado ou de marketing —
0 m-commerce permite a realizagdo de marketing personalizado, considerando localizacéo,
caracteristicas e/ou contexto em que o0s usudrios de dispositivos mdveis encontram-se
(BALASUBRAMANIAN; PETERSON; JARVENPAA, 2002; JUKIC et al., 2002; YEO; HUANG, 2003;
HUANG; QI; DONG, 2007; CLARKE, 2008; GEORGIADIS, 2009; LEE; HO, 2010; SHARMA;
GUTIERREZ, 2010; TOMASKOVA, 2010; GAN; TU; WANG, 2013); e uma inovacéo ad hoc — Martin,
Lépez-Catalan e Ramoén-Jeronimo (2012) afirmam que, para a oferta do servico de m-commerce
pelas empresas, cada setor e cada caso precisam ser avaliados em especifico, o que indica que a
implantagdo do servico de m-commerce como inovacdo empresarial € uma inovacao personalizada,
no entanto, Sundbo e Gallouj (1998) prop6e que uma inovacdo ad hoc é uma inovagdo desenvolvida
em parceria entre cliente e fornecedor e, como na implantagcdo do servico de m-commerce nao
necessariamente existe um fornecedor, considera-se que sua implantacdo somente pode ser
considerada uma inovacdo ad hoc se ela for conduzida com o auxilio de um fornecedor de servigcos

de consultoria ou de apoio.
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Com isso, verifica-se que a implementacédo do servico de m-commerce nas empresas € uma
tarefa complexa, pois ela ndo requer mudancas em apenas uma dimensdo. O sucesso na
implementacdo da tecnologia em questdo, conforme os trabalhos analisados, requer mudancas na
forma da empresa criar, fazer e conduzir seus negdécios. Considerando a literatura de inovacao, pode-
se dizer que o m-commerce € uma inovacdo em diversos aspectos, tanto em negocio, como em
marketing, processo e gestdo. Em outras palavras, a implementacdo do servico de m-commerce é
uma inovacgao que pode ser vista sob varios pontos de vista.

Partindo para a andlise da questdo estratégica, Reichold et al. (2003) e Huang, Qi e Dong
(2007) afirmam que a estratégia eletrénica desenvolvida pela empresa deve ser parte da estratégia
empresarial € ndo uma estratégia a parte, que € a mesma ideia adotada na literatura sobre inovacao
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; HIDALGO; ALBORS, 2008). Assim, mesmo que 0s autores
das pesquisas sobre m-commerce ndo recorram a literatura de inovacao empresarial, percebe-se que
muitas das variaveis que eles trazem séo compativeis as que os autores de inovacao apresentam.

Ja quanto ao tipo de atividades inovativas (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007), o m-
commerce compreende a atividade tecnoldgica — desenvolvimento de novos servigcos (JUKIC et al.,
2002; YEO; HUANG, 2003; HUANG; QI; DONG, 2007; CLARKE, 2008; LEE; HO, 2010; GAN; TU;
WANG, 2013) — e a atividade estratégica, que € a definicdo do modelo de negdcios. Este Ultimo pode
orientar a inovacao em relacdo a proposicdo de valor aos clientes — que é discutida no trabalho de
Yeo e Huang (2003) — e cliente-alvo — que aparece no trabalho de Jukic et al. (2002), quando
comentam da entrada em novos mercados utilizando o m-commerce, e no trabalho de Tomaskova
(2010), quando o autor afirma que o m-commerce abre oportunidades de atingir melhores clientes.

As barreiras a inovacdo (HIDALGO; ALBORS, 2008; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008)
também aparecem nas pesquisas de m-commerce. Lee e Ho (2010) apontam para a existéncia de
uma barreira bastante especifica, relacionada a legislacdo, que ndo impede o m-commerce por
completo, mas impede algumas de suas funcionalidades. Barreiras mais gerais sdo apontadas por
Huang, Qi e Dong (2007), Godoe e Hansen (2009) e Sharma e Gutiérrez (2010). Entre os argumentos
desses autores, aparecem questdes como modelos de negdcio inadequado, complexidade da cadeia
de valor, questdes culturais e de comportamento do consumidor, custo, rivalidade entre regimes de
conhecimento tecnolégico e regime de conhecimento orientado para os negécios, complexidade
tecnoldgica subestimada e incerteza sobre as necessidades dos clientes. Essas barreiras ja foram
discutidas pelos pesquisadores de inovacdo citados nesta pesquisa, 0o que indica que ndo sao
dificuldades enfrentadas apenas pelo m-commerce, mas dificuldades relacionadas a qualquer
processo de inovacao.

Para superar algumas dessas barreiras, Davila, Epstein e Shelton (2007) e Tidd, Bessant e
Pavitt (2008) apontam para a importancia das colabora¢des, o que também foi identificado nas
pesquisas sobre m-commerce, mais especificamente nos trabalhos de Godoe e Hansen (2009) e
Sharma e Gutiérrez (2010). Entre os argumentos desses autores, esta que a colaboracao e parcerias
sdo fundamentais, pois 0 mercado movel € muito mais um mercado dominado por empresas de

telecomunicag&o do que um mercado aberto.
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Além disso, verifica-se que as duas dimensfes que levam as empresas a inovar (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008), também aparecem nas pesquisas sobre m-commerce. Na dimenséo
tecnoldgica, pode-se considerar a importancia competitiva e a complexidade da inovacdo. No que diz
respeito a importancia competitiva, Huang, Qi e Dong (2007) e Shih e Huang (2009) discorrem sobre
vantagem competitiva por meio da melhoria do relacionamento com os clientes, integracao dos
processos e aumento nas receitas da empresa. E em relacdo a complexidade da inovacdo, Martin,
Lépez-Catalan e Ramon-Jerénimo (2012) chamam a atengdo para a competéncia tecnolégica como
fator critico de sucesso, Godoe e Hansen (2009) e Sharma e Gutiérrez (2010) discorrem sobre a
importancia de formar parcerias e, no estudo de Reichold et al. (2003), constatou-se que a utilizacéo
de componentes existentes e implementacao baseada em produtos-padrao foram fundamentais para
manter os custos baixos e ter sucesso na implementacdo do servico de m-commerce. Esses
argumentos apontam todos na mesma direcdo — a complexidade na implantacdo do servico.

Ja na dimenséo de heranca da empresa, é citada a estratégia corporativa, as capacidades e
conhecimento técnico e a cultura da empresa. A estratégia corporativa aparece em varios trabalhos,
focando principalmente na necessidade da estratégia eletronica ser parte da estratégia corporativa
(REICHOLD et al., 2003; HUANG; QI; DONG, 2007) e, numa linha diferente, Schierholz, Kolbe e
Brenner (2005) afirmam que a adocdo de uma nova tecnologia pode demonstrar a capacidade de
inovacdo de uma empresa, 0 que também pode ser tomado como uma estratégia empresarial. O
segundo tépico, capacidades e conhecimento técnico, aparece no trabalho de Martin, Lépez-Catalan
e Ramadn-Jerénimo (2012), quando falam da competéncia tecnoldgica requerida, no trabalho de Shih
e Huang (2009), quando expdem a necessidade da organizacdo conhecer a tecnologia da
informacao, e no trabalho de Sharma e Gutiérrez (2010), quando discutem a importancia da
adequacao da interface grafica do software. Esses dois Ultimos argumentos reportam a capacidade
técnica necessaria e, quanto mais as empresas possuirem essas capacidades, maior sera a
probabilidade de terem sucesso com o servico de m-commerce, visto que sao apontados como
fatores criticos de sucesso. Por ultimo, a cultura da empresa é lembrada no trabalho de Shih e Huang
(2009), quando falam do apoio a gestdo, cultura e ambiente, e no trabalho de Alfahl, Houghton e
Sanzogni (2012), quando apontam que a cultura da empresa € um fator que pode influenciar a oferta
do m-commerce.

Com base no que foi apresentado neste topico, verifica-se que grande parte da literatura
sobre inovacdo empresarial aplica-se também ao servico de m-commerce. O proximo tépico é

reservado as considerag6es finais desta pesquisa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme visto, este artigo trouxe a discussdo um campo de pesquisa no m-commerce que
carece de desenvolvimento e que esta relacionado a utilizagdo da literatura de inovagdo nas
pesquisas sobre 0 servico mével. Como visto no tépico introdutorio, foi objetivo deste artigo analisar
se a literatura de inovacao é aplicavel aos estudos sobre m-commerce que analisam os ofertantes do

servico.
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Revisando as pesquisas que analisam os ofertantes do servico de m-commerce, verificou-se
gue a literatura de inovagéo é aplicavel ao caso do servico movel. Os resultados apontam para a
existéncia de fatores convergentes entre a literatura de inovacdo empresarial e a literatura de m-
commerce. ldentificou-se que as classificagdes estabelecidas naquela literatura sao aplicaveis ao m-
commerce, permitindo seu posicionamento dentro das mesmas.

O fato de os artigos sobre m-commerce ndo recorrerem a literatura de inovagcao empresarial
aponta para uma lacuna de conhecimento nas pesquisas sobre o servico movel. Utilizar-se dos
conhecimentos que a literatura de inovagdo construiu ao decorrer de sua histéria seria frutifero ao
corpo de conhecimentos sobre 0 m-commerce, como é possivel concluir a partir desta pesquisa.

Conforme visto, as pesquisas sobre m-commerce analisadas neste estudo tém gerado
conhecimentos ja anteriormente encontrados na literatura de inovacdo empresarial. Utilizar-se de
uma literatura mais desenvolvida (neste caso, a de inovagcdo empresarial), possivelmente geraria um
avanco na literatura de m-commerce e, tendo uma base de conhecimento comum ja definida,
permitiria que as pesquisas sobre m-commerce se voltassem as particularidades do servico e ndo as
generalidades ja conhecidas. Isso contribuiria para estabelecer e solidificar esse novo corpo de
conhecimentos. A partir deste ponto de vista, muito do que os autores dos trabalhos analisados tém
feito pode ser considerado retrabalho. Partir da literatura geral de inovacdo empresarial e direcionar
as pesquisas para 0 m-commerce traria contribui¢cdes tedricas importantes para o campo.

Dessa forma, este trabalho buscou contribuir para o preenchimento desta lacuna do
conhecimento e espera-se ter dado uma indicacdo de pesquisa aos pesquisadores de ambos o0s
campos (m-commerce e inovacdo empresarial). Além de contribuir com o crescimento do
conhecimento académico, os resultados atingidos por esta pesquisa também mostram utilidade
pratica, a qual consiste na utlizacdo dos conhecimentos de inovagdo empresarial para uma
implementacédo de sucesso dos servicos de m-commerce.

Pesquisas que analisam os ofertantes do servico de m-commerce, conforme visto, nao tém
sido muito numerosas, mas isso ndo reduz a importancia do tema, pois, como visto na introducao,
especificamente no Brasil, a taxa de crescimento desse mercado tem ultrapassado as duas casas
decimais. Por esse motivo, deixa-se como recomendac¢fes para pesquisas futuras a realizacdo de
estudos que aprofundem o conhecimento sobre os ofertantes do servico de m-commerce, baseando-
se na literatura de inovagdo empresarial ja disponibilizada. Tal aprofundamento pode ser realizado
por meio de estudos de casos Unicos ou multiplos, analisando organizagfes que passaram a oferecer
o servico de m-commerce e focando nas particularidades desse servico. Estudos quantitativos sobre
os ofertantes do servico de m-commerce podem ser realizados com base na literatura de inovacao
empresarial e nas particularidades do servico apresentadas neste artigo, entretanto, entende-se que,
por enquanto, ainda é necessario um aprofundamento maior na compreensao acerca do tema. Outra
recomendagdo de pesquisa € analisar o0 m-commerce a luz da literatura de marketing sobre
relacionamento com o consumidor, visto que no servico de m-commerce existe a possibilidade de

interacdo entre empresa e consumidor.
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