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RESUMO

Esta pesquisa teve o objetivo de identificar vantagens e desafios que as organizagdes encontram
ao oferecerem o servico de m-commerce. Foi realizada busca sistemética na literatura e
bibliometria, classificando os 16 trabalhos encontrados, e analise descritiva de contetdo,
apresentando e discutindo os resultados reportados nestes artigos. Quanto aos resultados deste
estudo, podem ser elencados os seguintes: ha poucos estudos que analisam os ofertantes do
servico de m-commerce; ndo existe uma revista especifica que publica estudos com o foco aqui
tratado; as pesquisas ndo sdo focadas em um setor empresarial especifico; ha diversos
beneficios que uma empresa pode obter ao oferecer o servico de m-commerce, entretanto,
também ha barreiras que necessitam ser superadas; e algumas diretrizes devem ser seguidas
para que se obtenha sucesso no mercado de m-commerce.

Palavras-chave: M-commerce. Reviséo de literatura. Servico movel. Administracdo. Comércio
eletronico.

ABSTRACT

This research aimed at the identification of advantages and challenges that organizations face
when offering m-commerce service. We conducted a systematic search in the literature and a
bibliometric study. The sixteen articles found were classified and analyzed descriptively by
content analysis, so that the reported results could be presented and discussed. Regarding the
results of this research, the following ones may be listed: there are few studies that analyze the
providers of m-commerce service; there is no specific journal that publishes studies with this
specific focus; the existing researches are not focused on a specific business sector; there are
several benefits that a company may obtain by offering m-commerce, however, there are also
barriers that need to be overcome; and some guidelines might be followed for the success of
the m-commerce market.

Keywords: M-commerce. Literature review. Mobile service. Administration. Electronic
commerce.
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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo identificar las ventajas y desafios que encuentran las
organizaciones que ofrecen un servicio de m-commerce. Fue realizada una blsqueda sistematica
en la literatura, bibliometria, la clasificacion de las 16 obras que se encuentran, y analisis de
contenido descriptivo, con presentacion y discusion de los resultados presentados en estos
articulos. Cuanto a los resultados de este estudio, se puede enumerar los siguientes: hay pocos
estudios que analizan los ofrecentes de servicios de m-commerce; no existe ninguna revista
especifica que publica estudios con el foco del presente estudio; las investigaciones no se
centran en un sector de actividad especifica; hay varios beneficios que una empresa puede
obtener con la prestacion del servicio de m-commerce, sin embargo, también hay barreras que
hay que superar; y algunas pautas deben seguirse para obtener el éxito en el mercado de m-
commerce.

Palabras clave: M-commerce. Revision de literatura. Servicio movil. Administracion.
Comercio electronico.

1 INTRODUCAO Commerce), que é uma forma especifica de
comeércio eletrénico realizado por meio de

A partir de 1990, o comércio, da . . . x
dispositivos moveis que tenham conexao

com a internet (CHONG, 2013; IVAN;
MILODIN; ZAMFIROIU, 2013; JONKER,
2003; MAY, 2001). Isso fez surgir uma

variedade de estudos, dentre os quais alguns

forma como era conhecido até entdo, passou
por uma grande mudanga com a chegada do
comércio eletrdnico (e-commerce), que
trouxe uma nova forma de conduzir os
negocios  (NGAI;, GUNASEKARAN,

2005). Com o tempo, novas tecnologias

avaliam o m-commerce sob a perspectiva do
usuario (CHONG, 2013; MALIK;
KUMRA; SRIVASTAVA, 2013; WU;
WANG, 2005; YANG, 2005) e outros sob a
perspectiva das empresas (HUANG; QlI,
DONG, 2007; SHIH; HUANG, 2009). O m-

commerce também tem-se mostrado uma

foram surgindo, dentre elas, os dispositivos
moveis com acesso sem fio a internet
(FROLICK; CHEN, 2004). Essas
tecnologias, além de marcar uma era de
comunicacdo em massa, também tém

marcado uma era de comércio para as . . .
oportunidade de inovagdo por parte das

empresas  (SCHIERHOLZ; KOLBE;
BRENNER, 2005).

Apesar da variedade de estudos, o

massas, pois 0 que antes exigia um ponto
fixo de conexdo a internet, com o0s
dispositivos moveis (celulares,
smartphones, tablets e outros que permitam .
que se encontra em maior volume na
0 acesso movel a internet) pode ser feito a
partir de qualquer lugar (BHEDA, 2010).

Com isso, surgiu uma nova forma de

literatura é a pesquisa focada no usuario
final. Pesquisas que avaliam o m-commerce

_ _ na condicdo do ofertante do servico
comércio, 0 m-commerce (Mobile
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(abordando possiveis beneficios e barreiras
que surgem para quem oferece 0 servico aos
usuarios finais) aparentam ser realizadas em
menor numero, conforme os autores tém
observado em pesquisas anteriores.

O relatério Webshoppers, publicado
pelo E-bit (2015), que traz dados sobre
comércio eletrdnico no Brasil, mostra
consideravel aumento na utilizagdo do m-
commerce como um canal de compra de
produtos (pelos usuarios finais). 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%. Ja em janeiro de 2015, a participacao
do m-commerce no comércio eletrdnico
total passou para 9,7%, considerando ainda
que, durante o ano de 2014, o comércio
eletronico como um todo teve aumento real
de 26,7% (E-BIT, 2015). A utilizacdo da
telefonia movel de forma geral também tem
apresentado crescimento ininterrupto ao
longo dos anos, atingindo a faixa das 280
milhGes de linhas ativas no Brasil em
dezembro de 2014, nimero 3,55% superior
ao registrado 12 meses antes (ANATEL,
2016).

Estes numeros 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. Dessa
forma, considerando esse crescimento no

mercado de m-commerce, entende-se que €

necessaria uma visdo holistica acerca do
tema e ndo somente baseada no usuério
final, olhando também para quem oferece o
servico. Assim, as questdes que se propds a
responder neste artigo foram: A producgéo
de artigos sobre m-commerce que tém
analisado as condi¢bes do ofertante do
servico tem crescido nos ultimos anos? E o
que os trabalhos realizados tém
constatado/verificado em relagdo a quem
oferece o servi¢o?

Sendo assim, esta pesquisa teve
como objetivo identificar vantagens e
desafios que as organizac¢des encontram ao
oferecerem o servigo de m-commerce.

Apbs o topico introdutoério, este
artigo discorre sobre o que é 0 m-commerce
e como ele surgiu, apresenta o método pelo
qual esta pesquisa foi desenvolvida, que
envolve a descricdo de como 0s artigos
foram buscados e filtrados até se chegar aos
documentos analisados e, em seguida,
inicia-se a apresentacdo dos resultados. Na
apresentacdo dos resultados apresentam-se
andlise  bibliométrica do  material
encontrado e descricdo e discussdo dos
resultados. Consideracdes finais e sugestoes

de pesquisas futuras também sdo realizadas.
2 M-COMMERCE

De acordo com Tiwari e Buse (2007,
p- 33), “Mobile Commerce é uma transagéo,
envolvendo a transferéncia de direitos ou

propriedades para usar bens e servicos, que
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¢ iniciada e/ou completada utilizando
acesso movel a internet com a ajuda de um
dispositivo eletronico™.

Para deixar essa definicdo mais
clara, o0s autores elencam alguns
pressupostos dos quais partiram: nem todos
os dispositivos moveis permitem o acesso
movel a internet e um exemplo disso séo 0s
notebooks, pois, mesmo podendo conectar-
se a uma rede sem fio (wireless) e ser um
dispositivo mdvel, seu uso € limitado
enguanto seu usuario estd em movimento;
algumas partes da transacdo podem ser
feitas em computador com acesso fixo a
internet e, para ser considerado m-
commerce, pelo menos o inicio ou o final da
transacdo deve ser realizado por dispositivo
eletrénico com acesso maével a internet; e a
transagdo ndo precisa envolver um
componente monetario, contanto que seja
realizada como uma medida de marketing
ou um servico pés-venda (TIWARI; BUSE,
2007). Kourouthanassis e Giaglis (2012)
também deixam explicito em seu trabalho
gque 0 m-commerce € um servico acessivel
por dispositivos mdveis enquanto seu
usuario esta em movimento.

Esse servigco 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
um canal de vendas. Nessa linha, Xu e Yang
(2012) afirmam que o m-commerce €é Util
em diversas partes de um negocio.
Entretanto, eles defendem que é importante
entender a perspectiva dos usuarios do
servico para realizar uma implementacéo de
sucesso dos aplicativos de m-commerce.
Para questdes mais especificas sobre
implementacdo do  servico, pode-se
consultar os trabalhos de revisdo de
literatura  realizados por Ngai e
Gunasekaran (2007) e Varnali e Toker
(2010), que citam estudos sobre estratégia e
modelos de negocio voltados aos servigos
moveis (m-commerce e outros). No artigo
de Varnali e Toker (2010) também sdo
citados trabalhos que apresentam modelos
para melhorar a receita em servicos méveis
especificos.

O m-commerce possui algumas
caracteristicas que o diferenciam da
tradicional forma de comércio eletrénico.
Algumas delas s&o: possibilidade de
servicos baseados na localizagéo do usuério
(location-based services) (LEE; HO, 2010;
TIWARI; BUSE, 2007); acesso a qualquer
hora e em qualquer lugar (THAKUR,;
SRIVASTAVA, 2013); mobilidade
(KOUROUTHANASSIS; GIAGLIS, 2012;
LIN et al., 2014; TIWARI; BUSE, 2007); e
possibilidade de

customizacéo/personalizacao, que refere-se
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a oferta de produtos e/ou servigos
especificos para cada usuario (BARNETT;
HODGES; WILSHIRE, 2000; CHONG,
2013; TEZZA, BORNIA;
ALBUQUERQUE, 2008).

Referindo-se ao m-commerce como
canal de vendas e/ou relacionamento, é
possivel encontrar na literatura outros
termos, tais como m-business. Entretanto,
m-business é um conceito de maior
abrangéncia, do qual o m-commerce €
apenas uma parte. O m-business abrange
servigos, realizados por meio de tecnologias
maoveis, como acesso ou compartilhamento
de informag&o, comunicag&o, transagao (m-
commerce e outras), e coordenacdo de
atividades (CHU; HUANG, 2008;
PIGNEUR, 2002). Apesar do foco aqui ndo

Figura 1 - Método de sele¢do de documentos

ser exatamente o m-business como método
de trabalho, o termo business é considerado
nesta pesquisa, pois ele também pode ser
utilizado para fazer referéncia a uma
transacdo comercial (PIGNEUR, 2002).

3METODO

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 o0 m-commerce na condic¢ao 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.

Selecéo das fontes e termos de busca

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

Leitura do titulo

Leitura do resumo e palavras-chave

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

Selecdo de novos documentos e

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

Para a selegéo das fontes e termos de
busca, os autores partiram de conhecimento
anterior, adquirido em revisdo de literatura
mais ampla sobre m-commerce. Neste

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,
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Science Direct, Springer, Web Of Science,
e Wiley. Quanto aos termos de busca,
utilizaram-se  os  seguintes:  <("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

"marketing">; e <("m-commerce” OR

commerce") AND

"mobile commerce™) AND "revenue™>.

A selecdo destes termos foi
realizada considerando as seguintes
situacOes: casos sobre organizagbes que
oferecem o servico de m-commerce, uso do
m-commerce em  organizagcdes, m-
commerce entendido como uma forma de
inovagdo para quem passa a oferecer o
servigo, uso do m-commerce em negocios,
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 revisbes 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 0s
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 de
busca no texto completo. Além disso, ja na
busca, inseriu-se os filtros de “ano de
publicagao” 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 reviséo 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 organizagdo do
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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 & 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. Desse modo, com base nos 16
artigos restantes, foi realizada analise
bibliométrica e analise descritiva de
conteido (ALVES, 2011), buscando

apresentar os principais resultados atingidos

pelos estudos, acompanhada de uma
discussao acerca dos resultados.

Apesar de na revisao manual em
uma das revistas nao terem sido
encontrados novos documentos, ndo é
descartada a possibilidade de que os termos
de busca utilizados tenham ignorado outros
estudos aderentes ao objetivo da pesquisa.
Portanto, deve-se considerar como uma
possivel limitacdo o fato de nem todos os
artigos relacionados ao objetivo do estudo

terem sido encontrados.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico, buscou-se contabilizar
e classificar as publicacbes encontradas
sobre o tema de interesse deste artigo e
realizar uma analise sobre os resultados
encontrados. A bibliometria mostra que ha
dezesseis publica¢des académicas sobre m-
commerce cujo foco de analise é o ofertante
do servico. A Tabela 1 traz uma
classificacdo das publicacdes encontradas
no periodo considerado.
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Tabela 1 - Classificagdo e quantidade de artigos encontrados no periodo analisado

Classificacdo N

Total artigos 16

Journal 9
Proceeding

~

Tipo de Pesquisa

Estudo de caso

Estudo de caso / proposta?

Revisdo de Literatura

Revisdo de Literatura / estudo de caso
Survey com empresas

Tebrica

Tedrica / proposta?

P AN FEP DN W W

Ano

2002
2003
2005
2007
2008
2009
2010
2012
2013

P NN W W PkRkr PPN

Pais?

Australia

China

Espanha

Estados Unidos
Estados Unidos / Australia
Estados Unidos / China
Grécia

Noruega

Nova Zelandia
Republica Tcheca
Suica

Taiwan

NN P P P PR PR WERE e

Tipo de Empresa

Seguros

Tecnologia da Informagéo
Telecomunicagdes

Servigo de localizacdo on-line
Servigos moveis

Marketing mével

Diversas (Survey)

Plano de salde
N/D¢

N R N N e e
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Tabela 1 - Classificagdo e quantidade de artigos encontrados no periodo analisado (cont.)

Classificacao

Local de publicacdo

Issues e Trends of Information Technology Management in Contemporary Organizations

Journal of the Academy of Marketing Science

International Journal of Information Technology & Decision Making

Proceedings of the 14th International Workshop on Database e Expert Systems

Applications

Wirtschaftsinformatik

3rd International Conference on Wireless Communications, Networking e Mobile

Computing

Journal of Business Strategies

Fifth Advanced International Conference on Telecommunications

I R

Proceedings of the 2009 Sixth International Conference on Information Technology:

New Generations

Telecommunications Policy

Electronic Markets

Journal of International Technology e Information Management

Proceedings of the International Conference on Communication e Management in
Technological Innovation e Academic Globalization

Industrial Management & Data Systems

Journal of Electronic Commerce in Organizations

Proceedings of the 2013 International Academic Workshop on Social Science

RPlRr|Rr P [RPr|R|R| R

Nota. @ Por Proposta entende-se a proposicdo de um modelo que pode ser utilizado em estudos futuros.
b Considerou-se o pais de origem dos dados analisados. Nos casos de estudos tedricos ou revisdo de literatura considerou-se a

nacionalidade dos autores.

¢ Estudos tedricos (baseados em teorias) e revisdo de literatura (levantamento da literatura).

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

A partir dos resultados apresentados
na Tabela 1, foi possivel realizar algumas
consideracBes. Primeiramente, verifica-se
que sete dos artigos encontrados séo artigos
publicados em anais de congressos
(Proceedings). Isso indica carater pratico
das publicagbes. Além disso, dentre os
artigos que adotam o estudo de caso ou
survey como método de pesquisa, apenas
quatro sdo artigos publicados em revistas
académicas.

Em segundo lugar, quanto ao tipo de
dados utilizados, nota-se que apenas nove
artigos reportam pesquisas baseadas em

dados primarios. 1sso demonstra que ainda

é baixo o numero de estudos que busca
avaliar se a literatura existente sobre m-
commerce é de fato aplicavel a préatica das
empresas. Um ndmero maior de estudos
baseados em dados priméarios poderia
revelar se a literatura é de fato aplicavel em
sua totalidade para qualquer ramo
empresarial, ou se existem especificidades
no m-commerce para cada tipo de empresa
e, se existem, quais séo elas.

Quanto ao ano de publicacéo,
verifica-se que os primeiros estudos foram
publicados em 2002. Desde entdo, a
producdo anual de artigos sobre o tema tem
oscilado. Nos anos de 2004, 2006, 2011 e
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2014 nenhum artigo foi publicado. Em
contrapartida, nos anos de 2009 e 2010
houve um pico de trés publica¢cdes em cada
ano. Nao se encontrou uma razdo explicita
que justifique esse resultado.

Estados Unidos é o pais mais
presente  nas publicacbes sobre m-
commerce com o tema pesquisado. Cinco
dos estudos publicados foram
desenvolvidos no pais ou foram
desenvolvidos em parceria com autores
estadunidenses (Somente foram
considerados como estudos desenvolvidos
em parceria os que utilizaram dados
secundarios — estudos teoricos e revisdo de
literatura. Nos estudos baseados em dados
primarios que tiveram autores de diferentes
paises, foi considerado somente o pais no
qual os dados foram coletados). Em seguida
aparecem Australia, Suica e Taiwan, com
dois estudos cada ou em parceria.

Nos demais paises apresentados,
apenas um estudo foi desenvolvido no
periodo analisado. Além de ter a maior
guantidade de estudos, os EUA também tém
a maior quantidade de estudos publicados
em revistas académicas, sendo trés deles de
autores (ou em  parceria  com)
estadunidenses. Em seguida aparece a
Australia, com dois estudos publicados em
revistas académicas. Os outros paises
possuem no ma&ximo uma publicacdo em

revistas e as demais sdo publicagfes em

anais de congressos. Em relagéo ao Brasil,
nenhum estudo foi encontrado.

Nos estudos que utilizaram dados
primarios, verificou-se que nao existe foco
em um Unico tipo de empresa. Cada um
deles foi desenvolvido em um contexto
diferente. Considerando esse resultado, este
artigo  também  apresenta  algumas
semelhangas em relacdo a0 m-commerce
entre diferentes tipos de negdcios.

Ja em relacdo ao local de publicacao
dos estudos, observa-se que nao existe uma
revista especifica na qual sdo publicadas as
pesquisas com o foco tratado neste artigo.
Cada um dos trabalhos analisados esta
publicado em diferentes locais.

A partir da revisdo de literatura e
analisando o0 conteddo dos artigos
selecionados para este estudo, verificou-se
que € possivel reunir os resultados
reportados nestes 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 servico de m-commerce. A
nomenclatura atribuida a cada um dos
grupos, apresentados a seguir, baseou-se em

seu conteudo.
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4.1 Fatores que influenciam a deciséo de

oferecer o servi¢o de m-commerce

Dos dezesseis trabalhos em analise,

apenas trés apresentam discussao acerca de

fatores que podem impactar na intengéo das
empresas/organizagGes de oferecerem o
servico de m-commerce. Os resultados

seguem apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Fatores de influéncia a oferta do servico de m-commerce

o Tipo de A
O que pode levar as organizac@es a oferecerem o m-commerce estudo Referéncia

Busca por melhorar o relacionamento com os consumidores e aumentar Estudo de caso Huang, Qi e
as receitas. Dong (2007)
Busca por manter a vantagem competitiva; utilizar o0 m-commerce como Revisdo de Shih e Huang
forma de integrar 0s processos empresariais para melhorar o | literatura com (2009)
desempenho; e proporcionar informagcao aos clientes. estudo de caso
Ambiente politico e legal; politicas organizacionais; infraestrutura de
TIC; cultura organizacional; vantagens relativas; usabilidade percebida; Alfahl,
facilidade de uso percebida; complexidade; compatibilidade; capacidade Revisdo de Houghton e
da inovacdo de melhorar o desempenho individual; suporte da cupula literatura Sanzogni
gerencial; seguranca das informacBes e propriedade intelectual; (2012)
confianga; fatores sociais; e normas subjetivas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Com base nos resultados, verifica-se
semelhanca entre a abordagem de Huang,
Qi e Dong (2007) e a abordagem de Shih e
Huang (2009). Essas duas pesquisas
apontam como fatores impulsionadores a
busca por manter vantagem competitiva e a
possibilidade de utilizar o m-commerce
como forma de

integrar  processos

empresariais,  visando  melhorar o
desempenho e proporcionar informacao aos
clientes. Nota-se que esses fatores sao
voltados as vantagens que a adogdo do m-
commerce pode trazer para as empresas e 0S
autores enfatizam que esses pontos causam
impacto positivo na intencdo de adogao do
Servigo.

Por outro lado, Alfahl, Houghton e
Sanzogni (2012) s&o neutros em sua
abordagem. Como pode ser visto no Quadro

1, esses autores apresentam diversos

fatores, mas néo apontam se séo fatores de
impacto positivo ou de impacto negativo. O
que € possivel perceber é que eles
apresentam fatores tanto do ambiente
interno quanto do ambiente externo, além
de fatores relacionados a percepcdo dos
individuos que trabalham na empresa. Em
relacdo ao ambiente externo, os autores
citam o ambiente politico e legal e fatores
sociais. Ja em relacdo ao ambiente interno,
sdo apontados: as politicas organizacionais;
a cultura organizacional, as vantagens
relativas a adocao, que sao apresentadas no
sentido de avaliar se as vantagens apontadas
realmente trardo beneficios para a
organizacéo; complexidade;
compatibilidade; capacidade da inovacéo de
melhorar o desempenho individual; suporte
da alta administracdo; e normas subjetivas.

A infraestrutura de TIC (Tecnologia da
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Informacdo e Comunicagdo) € apresentada
pelos autores tanto como uma varidvel de
impacto do ambiente interno quanto
externo, pois € necessario que exista uma
infraestrutura de TIC disponivel fora da
empresa para oferecer 0 servigo aos
usuarios e € necessario que a empresa
também tenha uma infraestrutura de TIC
interna para oferecer o servigo em quest&o.
Por fim, como fatores relacionados a
percepcdo dos individuos, destacam-se a
usabilidade, a facilidade de uso, seguranca
da informacé&o e propriedade intelectual, e a
confianca.

Como é possivel perceber, os fatores
apontados por Alfahl, Houghton e Sanzogni
(2012) podem exercer influéncia tanto
positiva quanto negativa na intengédo de uma
organizacdo oferecer o servico de m-
commerce. Entretanto, esses fatores podem
ser tomados como base para desenvolver
estudos que busquem avaliar o tipo de
influéncia que cada um deles exerce na

pratica.

Com base no que esses estudos
apresentam, verifica-se que os principais
motivos que levam a oferta do servigo de m-
commerce sdo relacionados a elevacéo das
receitas da organizagdo, melhoria do
relacionamento com  seus  clientes,
manutencdo da vantagem competitiva e,
com foco apenas interno, um meio de
integracdo dos processos empresariais. De
forma geral, pode-se dizer que a principal
influéncia a intencdo de oferecer o servico
de m-commerce é o interesse de melhorar a

situagdo financeira da organizacéo.

4.2 Beneficios e efeitos obtidos com a

oferta do servico de m-commerce

Dentre os estudos analisados, onze
apresentam beneficios e/ou efeitos que a
oferta do servico de m-commerce gera, ou
pode gerar, nas empresas que o oferecem.
Os resultados seguem apresentados no
Quadro 2.

Quadro 2 - Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servico de m-commerce

Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servigo de m-commerce

Tipo de

estudo Referéncia

estratégia de preco no varejo.

Beneficios: Utilizar da localizagdo do usuario para comunicar-lhe um
preco especifico (oferta exclusiva a um usudrio em particular
comunicando-lhe o preco por meio do dispositivo mdvel); pode-se
considerar o local e o tempo em que 0s consumidores se encontram.

Efeitos: Precificacdo dos produtos no varejo e competi¢do tendem a ser
mais complexos; numa perspectiva de marketing, 0 m-commerce
promete maior liberdade de precificagdo quando se formula uma

Balasubramanian,
Teorico Peterson e
Jarvenpaa (2002)
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Quadro 2 - Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servigo de m-commerce (cont.)

Beneficios / Efeitos obtidos com a oferta do servigo de m-commerce

Tipo de
estudo

Referéncia

Beneficios: Criagdo de uma zona de comércio sem fio (shopping
virtual); “deslocamento” da loja para onde seu contato com os clientes
for maior; personalizacdo — baseada na localizagdo do usuario e no nivel
psicoldgico do individuo (monitoramento das atividades do usuario gera
dados que aprimoram os filtros, permitindo oferecer-lhe produtos e
servicos nos quais ele realmente possa estar interessado); utilidade
promocional — divulgar promocgdes com base nas zonas criadas e na
personalizacdo; nivel de interagdo entre vendedores e compradores — 0
m-commerce pode agilizar a interagéo entre vendedores e compradores,
preencher as lacunas deixadas pelo e-commerce, além de diminuir o
tempo entre a propaganda e a operacdo de venda.

Efeitos: Fornecedores podem ser forcados a estenderem suas operacdes
para regides maiores para aumentar a interacdo com os clientes — essa
expansdo 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.

Teobrico

Jukic et al. (2002)

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

Teorico

Yeo e Huang
(2003)

Beneficios: Demonstrar a capacidade de inovagéo.

Revisdo de
literatura

Schierholz, Kolbe
e Brenner (2005)

Beneficios: Localizacdo; personalizacdo; omnipresenca; e pontualidade.

Revisdo de
literatura com
estudo de caso

Huang, Qi e Dong
(2007)

Beneficios: Marketing direcionado com base na localizagdo e
caracteristicas do usudrio.

Teobrico

Clarke (2008)

Beneficios: Personalizacdo de servigos baseada na localizagdo do
usuario (location-based) e no contexto (context-awareness).

Estudo de caso
com proposta

Georgiadis (2009)

Estudo de caso

Sharma e
Gutiérrez (2010)

Beneficios: Envio de mensagens personalizadas (marketing) aos
usudrios com base nos habitos de navegagao e nos padrdes de compra.

Estudo de caso
com proposta

Lee e Ho (2010)

marketing personalizado (a partir do Bl); e oferta de informacdo e
servigos customizados para melhorar a experiéncia do usudrio.

Beneficios: Marketing baseado na localizagdo (location-based

marketing) estd exercendo grande papel no m-commerce relacionado as Tomaskova
. . SN N x o Survey

taticas de marketing dos principais varejistas; Inovacdo em marketing; (2010)
reducdo de custos; e oportunidade de atingir melhores consumidores.

Beneficios: Geragdo de dados em massa (pelo m-commerce) combinado

com Business Intelligence (BI) gera: informagdo confidvel; operagdo

personalizada; informagdo instantanea sobre o desempenho; descricdo e | Tebrico com Gan, Tu e Wang
classificacdo do comportamento dos consumidores; geracdo de proposta (2013)

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Com base nos resultados, observa-se
que a possibilidade de uma empresa utilizar
as informagdes de localizagdo aliadas ao
contexto dos wusuarios de dispositivos
maoveis é apontada em varios estudos como

um dos beneficios da oferta do servigo de

m-commerce. As empresas que oferecem o
servico podem fazer uso desse tipo de
informagdo para aprimorar suas ofertas a
clientes especificos e, assim, melhorar o

relacionamento com 0S mesmos.
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Diferentemente da ideia de
localizagdo e contexto, verifica-se que
outros autores trabalham a ideia de
localizagdo aliada a caracteristicas e habitos
do usuario, como pode ser verificado no
Quadro 2. Especificamente sobre marketing
direcionado, Clarke (2008) afirma que é
possivel realiza-lo porque os dispositivos
maoveis tém, normalmente, apenas um Unico
usuario. Apesar da delimitacdo do autor ao
marketing, entende-se que isso € valido para
todos os servigos oferecidos via dispositivo
movel de comunicacéo.

Apesar da combinagdo realizada
entre os fatores localizagcdo e contexto do
usuario e os fatores localizacdo e
caracteristicas dos usuarios que os trabalhos
apresentados, alguns autores também
consideram que a localizagdo pode ser um
fator isolado, ou seja, ndo aliado a outros
fatores de personalizacdo. Um desses
trabalhos é o de Jukic et al. (2002), que,
apesar de apresentarem a ideia de
localizacdo combinada com caracteristicas
do usuario, também falam sobre a criacéo
de uma zona de comércio eletronico, similar
a um shopping virtual, que se baseia na
localizacdo dos usuérios. Segundo 0s
autores, essa zona de comércio virtual
permite as lojas estarem em, ou irem para,
locais em que seu contato com os clientes
sera maior, aumentando as possibilidades
de venda. O outro trabalho que aposta na

localizagdo como fator isolado (nédo aliado a

outros fatores de personalizagdo) é o de
Tomaskova (2010), que afirma que o
marketing baseado na localizacdo esta
exercendo grande papel no m-commerce
relacionado as taticas de marketing dos
principais varejistas situados na Republica
Tcheca.

Assim como o0s autores que
apresentam a localizagdo como um fator
ndo combinado, ha também os que trazem a
personalizacdo baseada nas caracteristicas
do usuario como um fator isolado, ou seja,
a personalizagdo baseia-se apenas nas
caracteristicas do usuério. Um desses
trabalhos é o de Lee e Ho (2010), que
apresentam, dentre os demais, 0 caso da
empresa Chunghwa, que envia mensagens
de marketing personalizado aos usuérios de
dispositivos modveis e, como critério de
personalizacdo, utiliza informacgdes como
habitos de navegacdo e padres de compra.
E outro desses trabalhos é o de Gan, Tu e
Wang (2013). Esses autores discutem sobre
a integracdo dos sistemas de Bl (Business
Intelligence — data warehouse, On-Line
Analysis processing (OLAP) e data mining)
com 0 m-commerce.

Com base nos dados obtidos a partir
do m-commerce, os sistemas de Bl podem
descrever e classificar 0 comportamento
dos consumidores, gerando marketing
personalizado, e podem  promover
informagdo customizada e servigcos para

melhorar a experiéncia do usuario. Estes
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dois artigos (GAN; TU; WANG, 2013;
LEE; HO, 2010) apontam que a
personalizacdo baseada unicamente nas
caracteristicas dos usuarios também pode
gerar resultados satisfatorios. O que se
propde nesse ponto € que isso pode
depender do tipo de negdcio que a empresa
desenvolve.

O que foi apresentado até aqui
refere-se basicamente a oferta de produtos,
servicos e marketing personalizado,
considerando informacdes como
localizacéo, caracteristicas e
comportamento do usuério. Entretanto, no
Quadro 2 ainda podem ser visualizados
outros beneficios apontados nos trabalhos
analisados. O referido quadro também
apresenta alguns efeitos que os beneficios
apontados podem gerar. Apesar dos
resultados apresentados serem restritos aos
casos analisados, acredita-se que todos 0s
beneficios e efeitos da adocdo do m-
commerce citados na literatura séo
importantes para qualquer tipo de negdcio,
mesmo que cada um tenha suas
particularidades.

De modo geral, pode-se dizer que 0

grande beneficio de se oferecer o servico de

m-commerce € dispor das informacdes dos
clientes, tanto relacionadas a localizacéo,
como carateristicas pessoais, que Sao
fundamentais para a oferta de produtos e
servicos personalizados e melhorar o
relacionamento com os clientes. No
entanto, €& compromisso béasico da
organizacdo garantir o sigilo das
informagdes coletadas, as quais ndo devem
ser utilizadas para nenhuma finalidade além
da que o usuario tenha concordado, ou tenha

ciéncia.

4.3 Barreiras para a oferta do servico de

m-commerce

Apenas cinco dos dezesseis estudos
analisados citam barreiras para as empresas
oferecerem o0 servico de m-commerce.
Dentre eles, observa-se que quatro adotam,
unicamente ou combinado, o estudo de caso
como método de pesquisa, ou seja, em
algum momento as analises desses quatro
artigos valem-se de dados primarios,
buscados na vivéncia organizacional. Os
resultados seguem apresentados no Quadro
3.
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Quadro 3 - Barreiras para a oferta do servi¢co de m-commerce

Barreiras para a oferta do servi¢o de m-commerce Tipo de estudo | Referéncia
Diferentes padrBes de tecnologia; seguranca; e baixa velocidade de Tebrico Hngne
conexéo. (2003%
Diferentes padrdes de tecnologia; diferentes sistemas operacionais;
seguranca; baixa velocidade de conexao; interfaces graficas ndo adaptadas Revisdo de Huang, Qi e

para telas pequenas; custo da conexao sem fio; estratégias de marketing
inadequadas; nivel de conforto do usuario; questbes culturais e
comportamento do consumidor.

literatura com
estudo de caso

Dong (2007)

Rivalidade entre regimes de conhecimento (regime tecnoldgico e regime
orientado para os negocios); complexidade tecnolégica subestimada;
incerteza sobre as necessidades do mercado e dos clientes (também em
relagdo a qualidade do servigo); modelo de negécios inadequado; falta de
convergéncia entre instituigdes — o desenvolvimento do m-commerce
requer a convergéncia de varias instituigdes e mecanismos que atualmente
encontram-se separados a autdbnomos, logo, politicas e estratégias
precisam ser desenvolvidas para superar isso.

Lei da privacidade impede servicos baseados na localizagdo (no caso do
pais estudado).

Modelos de negécio inadequado (modelos orientados para 0 e-commerce
ndo sdo necessariamente modelos para 0 m-commerce, pois a cadeia de
valor para 0 m-commerce é muito mais complexa); diferentemente do e-
commerce, N0 m-commerce 0 usuario ndo esta livre para acessar Internet,
ele depende de empresas de telecomunicacdo mdvel e de servigos de
dados, além disso, 0 usuério é cobrado pelo volume de dados que trafegam
em sua conexao; custo do servico de m-commerce é ditado pelo provedor
de comunicagdo movel.

Godoe e

Estudo de caso Hansen
(2009)

Estudo de caso Lee e Ho
com proposta (2010)

Sharma e

Estudo de caso Gutiérrez
(2010)

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Com base nas informacdes do
Quadro 3, verifica-se que algumas barreiras
apontadas tratam-se de casos especificos,
como é o0 caso do estudo de Lee e Ho
(2010). No

apresentam barreiras mais gerais, que

entanto, outros estudos
podem, inclusive, atravessar fronteiras. Um
exemplo disso séo as barreiras culturais e de
comportamento do consumidor (HUANG;
Ql; DONG, 2007). Os autores citam o caso
dos EUA e do Japdo, destacando que o0s
norte-americanos nao gostam de telas
pequenas, enquanto 0S japoneses Sao
adeptos a telas pequenas e gostam de
limitacdo de espaco na tela.

Outras barreiras encontradas nos

estudos dizem respeito a especificidades da

comunicacdo movel. Sharma e Gutiérrez
(2010), por exemplo, afirmam que o m-
commerce ndo € um mercado aberto, mas
um mercado controlado pelos provedores
de comunicacdo moével. Além destes, o
Quadro 3 ainda traz outros fatores que
dificultam a oferta do m-commerce.

Com base nos estudos analisados,
observa-se que as principais barreiras sdo
relacionadas a diversidade de padrbes de
tecnologia, conexdo movel e, internamente
a organizagdo ofertante, modelos de
negocio inadequados, que ndo comportam a
oferta do servico. Em resumo, as barreiras
apresentadas pela literatura sugerem que a
oferta do servico de m-commerce ndo é

tarefa simples e que requer uma interacao
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minima entre os atores envolvidos. No

entanto, considera-se importante que

barreiras e beneficios sempre sejam
analisados lado a lado, pois assim sera
possivel verificar mais facilmente se o
esforco necessario serd compensado. Uma
analise prévia bem-feita pode poupar a
organizacdo de incorrer em perdas com as

quais possa ndo conseguir arcar.

4.4 Fatores criticos de sucesso na oferta

do servico de m-commerce

Tratando-se de fatores criticos de
sucesso, seis foram os artigos encontrados
que debatem esses fatores. Cabe destacar
que cinco dessas pesquisas buscaram dados
primarios, ou seja, em algum momento

desses artigos os resultados sdo baseados

em dados

organizacional. Os

reais,

buscados na prética

resultados seguem

apresentados no Quadro 4.

Quadro 4 - Fatores criticos de sucesso na oferta do servico de m-commerce

Fatores Criticos de Sucesso

Tipo de estudo

Referéncia

A adocéo da tecnologia deve considerar se realmente ha mercado
suficiente para justificar a adocdo da tecnologia em questdo; deve
haver um equilibrio entre possibilidades técnicas e otimizacao
econémica.

Balasubramanian,

M-commerce deve ser parte da estratégia corporativa e estar
embutido na estratégia de marketing; utilizacdo de componentes
existentes e implementacéo baseada em produtos-padréo para manter
0s custos baixos; cadeia de valor exerce um papel importante (desde
que a terceirizagdo seja um facilitador para economia de tempo e
custo); simplicidade; e desempenho.

Iniciar com uma estratégia de necessidade, ndo com uma estratégia
tecnoldgica; desenvolver uma estratégia eletronica que complemente
a estratégia empresarial; entender e focar os clientes certos; utilizar
0S recursos sabiamente; garantir seguranca e credibilidade aos
clientes; proporcionar uma experiéncia completa aos clientes;
entregar servigos personalizados; proporcionar conveniéncia aos
clientes; e ter um modelo de negdcio adequado.

Teobrico Peterson e
Jarvenpaa (2002)
Reichold et al.
Estudo de caso (2003)
Revisdo de Huang, Qi e

literatura com
estudo de caso

Dong (2007)

Tecnologico — Estratégia do ‘produto’ movel; qualidade da
tecnologia de informacdo; hardware; software; e capacidade da
conexdo sem fio.

Organizacional — Vantagem competitiva; apoio a gestdo; cultura e
ambiente.

Social — Influéncia social; Gestdo do relacionamento com o
consumidor (CRM).

Pessoal — Comportamento e auto eficécia; estratégias de tarefa; e
consideracao de restricGes pessoais.

Estudo de caso

Shih e Huang
(2009)
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Quadro 4 - Fatores criticos de sucesso na oferta do servico de m-commerce (cont.)

Fatores Criticos de Sucesso

Tipo de estudo

Referéncia

Relacionados ao servigo: Proporcionar a melhor experiéncia ao
usuario em questdes de facilidade de uso, acessibilidade, servigos
oferecidos (integralidade das atividades de cadeia de valor),
proposicdo de valor aos clientes; opcbes 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
(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 negécios, pois quanto mais utilizavel é a interface, mais
viavel torna-se o modelo de negdcios e maior é a usabilidade
percebida (uma boa interface pode elevar significativamente a
proposicdo de valor).

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

Estudo de caso

Sharma e
Gutiérrez (2010)

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

Survey

Martin, Lopez-
Cataldn e Ramén-
Jerénimo (2012)

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Com base no Quadro 4, verifica-se
que um fator apontado em pesquisas
diversas diz respeito a importancia de
questdes estratégicas. Reichold et al.
(2003), por exemplo, constataram que,
durante o processo de implantagdo do m-
commerce, a utilizagdo de componentes
existentes e implantacdo baseada em
produtos-padrdo foram fundamentais para
manter 0s custos baixos, fazendo com que
fatores como simplicidade e desempenho
tenham sido importantes para o sucesso do
m-commerce no caso analisado.

Por sua vez no estudo de Martin,
Lopez-Catalan e Ramon-Jeronimo (2012),
concluiu-se que competéncia tecnoldgica,

adaptacéo das atividades da empresa a0 m-

commerce e valor percebido pelo
consumidor exercem efeito direto e positivo
no desempenho do m-commerce. No
mesmo estudo, constatou-se que pressao
competitiva ndo exerce efeito sobre o
desempenho do servico em questdo.
Entretanto, a vantagem competitiva é um
fator critico de sucesso para 0 m-commerce
(SHIH; HUANG, 2009).

competitiva refere-se a pressdo exercida

A pressdo
pela concorréncia, enquanto que a
vantagem competitiva refere-se ao fato da
empresa estar a frente da concorréncia.
Fatores tecnologicos tambem s&o
citados como fatores criticos de sucesso,
principalmente no que diz respeito a uma

estratégia de produto mével. A organizacao
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precisa considerar a qualidade da tecnologia
de informacéo utilizada, as restricdes que
podem ser encontradas em questdes de
hardware e software e as restricbes que
podem ser impostas pela conexdo sem fio
(SHIH; HUANG, 2009).

Além das variaveis relacionadas a
estrutura e a estratégias da organizacdo em
si, ha também uma série de fatores
relacionados ao cliente, que também devem
ser considerados para uma organizacao
obter sucesso no m-commerce. Esses fatores
séo discutidos nos trabalhos de Huang, Qi e
Dong (2007), Sharma e Gutiérrez (2010), e
Martin, Lépez-Catalan e Ramon-Jerénimo
(2012). Além dos ja comentados, ainda ha
outros fatores citados na literatura (SHIH;
HUANG, 2009).

Em resumo, como principais fatores
criticos de sucesso no m-commerce pode-se
dizer que estdo a necessidade de um
mercado disposto a utilizar o servico, a
inser¢cdo do m-commerce no planejamento
estratégico da  empresa,  questdes
relacionadas a tecnologia disponivel e
utilizada e um modelo de negdcios
adequado. Assim, verifica-se que a
oferta do servico de m-commerce é uma
tarefa que exige competéncia por parte de

quem deseja efetivamente fazé-lo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A discussdo sobre m-commerce
neste artigo buscou explorar um campo com
espaco para desenvolvimento. A realizacao
de uma diversidade de trabalhos focados no
usuario final parece ndo fazer sentido sem a
contraparte do foco nas
empresas/organizacbes que oferecem o
servico. A discussdo que a literatura traz
pode ser considerada unilateral, pois ela
discute 0 m-commerce muito mais numa
perspectiva do usuario querer adotar, do que
das empresas oferecerem. Por isso, foi
objetivo  desta  pesquisa identificar
vantagens e desafios que as organizacGes
encontram ao oferecerem o servigo de m-
commerce.

A pesquisa mostrou que a
quantidade de trabalhos sobre m-commerce
com o foco aqui buscado é pequena.
Verificou-se que, dentre os trabalhos
encontrados, ndo ha foco em nenhum setor
empresarial especifico. Entretanto, mesmo
que as pesquisas sejam direcionadas a
diferentes setores, ou entdo tedricas, elas
trazem resultados complementares entre si e
proporcionam uma visdo ampla sobre o m-
commerce na perspectiva das empresas
ofertantes do servigo.

Quanto aos resultados reportados
pelos estudos analisados, cabem algumas
consideracGes. Ao tratar dos fatores que
levam uma organizagéo a oferecer o servicgo

de m-commerce, constata-se que oS motivos
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ja sdo muito bem conhecidos na &rea da
administracdo empresarial, ou seja, estdo
relacionados, basicamente, ao aumento de
receitas e melhoria do relacionamento com
0s clientes. Certamente sdo questOes
plausiveis, ja que tém contribuido para o
sucesso de grande numero de organizacoes
com fins lucrativos.

A segunda questdo, que trata dos
beneficios e efeitos, & particular a
determinados casos. A maior parte dos
beneficios apontados tem contribuido
positivamente para o sucesso de grandes
organizagbes, que dispde de recursos
suficientes para criar uma estrutura que lhes
permita efetivamente ter esses “beneficios”.
Pequenas organizac¢des podem, sem davida,
oferecer o servi¢co, mas poucas vezes tém
condicGes de ter uma estrutura prépria que
transforme os dados dos clientes em
informacdes Uteis. Pelo menos no Brasil,
essa é uma situacdo comum. Apenas para
fins de exemplificacdo dessa diferenca,
propbe-se ao leitor comparar um aplicativo
oferecido por uma empresa local, de
pequeno porte, e o aplicativo da Amazon®.
Sem duvida, este ultimo apresenta um nivel
de personalizagéo superior. Em resumo, 0s
beneficios  apontados nos trabalhos
analisados ndo necessariamente  sdo
beneficios para qualquer organizagdo, mas
basicamente para as de grande porte. De
certa forma, pequenas organizacfes podem

até mesmo ser prejudicadas, a menos que

estejam cientes de sua situacdo e saibam
adotar alternativas, seja na oferta de um
servico diferenciado, ou por meio da
associagcdo com outras organizagfes, com
interesses comuns.

Em relacdo ao terceiro ponto, que
trata das barreiras que se impde a oferta do
servico, verifica-se que algumas delas ja
foram amenizadas, mas, pelo menos no
Brasil, ainda existem. Outras barreiras
citadas ndo tendem a se amenizar, como é o
caso da diversidade de sistemas
operacionais e as diferencas nos padrées de
tecnologia. Barreiras internas  as
organizagOes tendem a diminuir ndo com a
evolucdo do m-commerce, mas com maior
profissionalizagdo da administragcdo, como
é 0 caso das barreiras relacionadas ao
modelo de negdcios.

Quanto aos fatores criticos de
sucesso, observa-se que o0s resultados
atingidos pelos trabalhos analisados
remetem muito mais a questdes de
administracdo empresarial do que ao m-
commerce propriamente dito. Muitos desses
pontos sdo tratados em disciplinas da
administracao relacionadas ao
planejamento empresarial e ao marketing.
As questbes de cunho tecnoldgico
certamente ja ndo constituem mais um dos
maiores problemas, frente ao crescimento
da capacidade computacional.

O que se apresentou neste trabalho

sdo informagdes Uteis para quem busca uma
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visdo mais holistica do mercado de m-
commerce e ndo apenas uma ‘“‘visao do
usuario”, como a maioria das pesquisas tem
feito. O que foi apresentado pode ser
tomado tanto como um guia para quem
deseja oferecer o servico de m-commerce,
como um guia para pesquisas futuras que
almejem analisar organizagdes ofertantes
do servico. A caréncia de estudos com esse
foco ficou evidente. Assim, deixa-se como
desafio para pesquisas futuras a
identificacdo de setores e caracteristicas
empresariais que afetem, positivamente ou
negativamente, a oferta do servigo de m-
commerce, bem como barreiras e fatores

criticos de sucesso.
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