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AREA TEMATICA: TECNOLOGIA DA INFORMACAO (2. Inovacdes em Tl e Redes
Sociais)

M-COMMERCE E INOVACAO: aspectos convergentes
RESUMO

Com a expansdo do universo digital, a forma das transacbes comerciais consumarem-se vém
sofrendo alterages. Na década de 2000, com o desenvolvimento da tecnologia madvel, surgiu
0 comeércio eletrébnico moével, ou simplesmente m-commerce. Tratando-se de um servico
promissor em questdes relacionadas a inovacgdo, estratégia empresarial e marketing, o0 m-
commerce consiste na realizacdo de transacGes de comércio eletrbnico por meio de
dispositivos mdveis. Entretanto, mesmo tratando-se de uma inovagdo para as empresas que
oferecem o servigo, os estudos desenvolvidos com foco nestas organizacGes ndo tém-se
utilizado da literatura de inovagdo. Desse modo, foi objetivo desta pesquisa compreender se a
literatura de inovacéo € aplicavel ao caso do m-commerce. Para tal, realizou-se uma revisao
sistematica da literatura em nove bases de dados, buscando levantar trabalhos que avaliam as
empresas ofertantes do servico. Nos trabalhos encontrados, buscou-se argumentos
compativeis ao que € apresentado pela literatura de inovacdo. Os resultados da pesquisa
apontam que essa literatura € aplicavel ao caso do m-commerce e que é possivel posicionar o
servigo nas classificagcOes apresentadas pela mesma. Ao final, direcionamentos para novas
pesquisas sdo apresentados.

ABSTRACT

Considering the increasing of the digital universe, the way of business transactions is being
conducted, is changing. In the 2000s, with the mobile technology’s development, the mobile
electronic commerce (m-commerce) has emerged. Since this is a promising service on issues
related to innovation, business strategy and marketing, m-commerce consists in carrying out
the electronic transactions through mobile devices. However, even in the case of m-commerce
is an innovation for companies offering the service, the studies developed with focus on these
organizations do not use the innovation literature. In this case, the objective of this research
was to understand if the innovation literature is applicable to the case of m-commerce. In
order to achieve the objective, a systematic review of literature was carried out in nine
databases, searching for studies that evaluate companies that offer the service. It was carried
out a search in order to find arguments that are compatible and consistent to what is presented
by the innovation literature. The research results show that this literature is applicable to the
case of m-commerce and that it is possible to classify the service in the categories presented
by the innovation literature. Finally, directions for further research are presented.

Palavras-chave: M-commerce. Inovagéo. Servigo.



1 INTRODUCAO

A partir de 1990, o comércio, da forma como era conhecido até entdo, passou por uma
série de mudancas com a chegada do comércio eletronico (e-commerce), que trouxe uma nova
forma de conduzir os negocios (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 comunicacdo em massa, também
tém marcado uma era de comércio para as massas, pois 0 que antes exigia um ponto fixo de
conexdo a Internet, com os dispositivos moveis (celulares, smartphones, tablets e outros que
permitem o acesso movel a Internet) pode ser feito a partir de qualquer lugar (Bheda, 2010).

Com isso, surgiu uma nova forma de comercio, 0 m-commerce, que é uma forma
especifica de comércio eletrénico realizado por meio de dispositivos mdveis que tenham
conexdo com a Internet (May, 2001; Jonker, 2003; Chong, 2013; Ivan, Milodin, & Zamfiroiu,
2013). Esse servico tornou-se possivel a partir do desenvolvimento tecnoldgico da telefonia
movel (Jin & Villegas, 2008), que fez surgir uma ferramenta de marketing com grandes
possibilidades como canal de compras (Martin-Gutiérrez, Lopez-Catalan, & Ramon-
Jeronimo, 2012). Consequentemente, também com grandes possibilidades como canal de
vendas. Dentro dessa perspectiva, Huang, Qi and Dong (2007) e Godoe and Hansen (2009)
trazem a discussdo a necessidade de se ter um modelo de negdcios adequado ao servico em
questéo.

De acordo com o relatorio Webshoppers, publicado pelo E-bit (2015), que traz dados
sobre comercio eletrénico no Brasil, 0 uso do m-commerce, nos ultimos anos, tem crescido de
forma ininterrupta. Em janeiro de 2014 apenas 4,8% das transaces de comércio eletronico
eram realizadas por m-commerce. Valor que, um ano antes, era de 2,5%. J& em janeiro de
2015, a participacdo do m-commerce no e-commerce passou para 9,7%, considerando ainda
que durante o ano de 2014 o comércio eletrdnico como um todo teve aumento real de 26,7%
(E-bit, 2015). A utilizacdo da telefonia movel 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 numeros apontam para a importancia e a
oportunidade das empresas em inovar com a introdu¢cdo do m-commerce como um novo canal
de vendas e/ou relacionamento com os clientes.

Sendo 0 m-commerce uma excelente oportunidade de inovacdo para as empresas
(Schierholz, Kolbe, & Brenner, 2005), o foco deste trabalho concentra-se na perspectiva
empresarial, tal como os artigos de Huang et al. (2007) e Shih and Huang (2009). Em outras
palavras, pode-se dizer que este trabalho avalia o lado das empresas ofertantes do servico de
m-commerce, ou ainda, das empresas que utilizam o m-commerce como canal de vendas. 1sso
difere da maioria dos trabalhos encontrados sobre m-commerce, ja que grande parte deles
avalia 0 m-commerce sob a perspectiva do usuario (Wu & Wang, 2005; Yang, 2005; Chong,
2013; Malik, Kumra, & Srivastava, 2013).

O préximo topico traz o problema de pesquisa identificado e o objetivo do estudo.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Conforme apontado por Schierholz et al. (2005), o m-commerce é uma excelente
oportunidade de inovacdo para as empresas. No entanto, essa discussdao tem ficado em
segundo plano nas pesquisas sobre o servico moével. Levantando os artigos sobre m-commerce
que trabalham a perspectiva empresarial, constatou-se que nenhum deles traz a literatura de
inovacdo como base tedrica. Constatado isso, acredita-se que podem haver duas
possibilidades: ou a literatura de inovacdo ndo é aplicavel ao m-commerce; ou entdo, as



pesquisas sobre m-commerce que trabalham o lado da empresa nao apresentam a literatura de
inovacdo porque ela é desconhecida, ou considerada inadequada, pelos pesquisadores do
servico movel.

Considerando isso, 0 objetivo desta pesquisa é compreender se a literatura de inovagéo
é aplicavel ao caso do m-commerce.

No proximo topico segue apresentado o referencial tedrico deste estudo.

3 INOVACAO

Durante muito tempo, as organizagfes conseguiam desfrutar de alguma vantagem
competitiva apenas se tivessem um tamanho ou um patrimdnio que Ihes proporcionasse essa
vantagem. Com o advento das inovacBes, 0 cenario vem alterando-se, proporcionando
vantagem competitiva ndo as organizacbes com maior tamanho ou recursos, mas as
organizacOes que conseguem articular conhecimento para conceber, criar e langar novos
produtos ou servicos (Tidd, Bessant, & Pavitt, 2008).

O termo Inovacdo, a partir das definicbes da Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico [OCDE] (2005), pode ser entendido como a implementacdo de
algo (produto/servico, processo, método organizacional ou método de marketing) novo ou
significativamente melhorado. Neste escopo, a literatura traz algumas classificacdes, sendo
parte delas apresentadas na Figura 1.

Independentemente do foco da inovagdo, sua gestdo requer mudangas na percepgao
estratégica da organizagdo (Hidalgo & Albors, 2008). A inovagdo é um elemento que deve ser
considerado parte integrada na mentalidade de um negdcio, devendo estar alinhada a
estratégia organizacional (Davila et al., 2007).

FOCO DA INOVACAO

Produto Processo | Organizacional I\/Iercadc_) ou Ad hoc
marketing
Processo
conduzido em
parceria entre
Consiste emum | fornecedor e
novo cliente e ndo
« Renovacao posicionamento pode ser
Introducéo . ;
ou aprimora- « de mercado, replicado, no
de um Implementacéo . .
mento das introduzindo entanto, o
produto ou |. ~ de uma nova ]
O que . instrucdes de novos métodos fornecedor
) Servigo novo ~ forma de ;
é? U producdo e . de marketing, | permanece com
ou significa- gerenciamento S
. entrega do . - explorando a experiéncia e
tivamente dos negocios. . .
. produto ou novos nichos de | competéncias
aprimorado. . . P
Servico. mercado, bem adquiridas. E
COMO NOVOS especifica para
segmentos. inovagdo em
Servigos cuja
base é 0
conhecimento.
Refe- . ) Sundbo &
réncia Sundbo & Gallouj (1998); OCDE (2005) Gallouj (1998)
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TIPO DE INOVACAO

Incremental Radical De Ruptura
: o Inovacdo que leva, a0 menos no curto prazo, a
Melhoria de Criacéo de ovacao g 10 prazo
. pior desempenho dos produtos, porém é o tipo
produtos ja produtos ) " A
) de inovacdo que mais tem levado empresas
estabelecidos, totalmente . ~
. S . lideres ao fracasso. Inovagdes de ruptura
visando atingir novos, cujas o~ !
oo trazem proposicdes de valor bastante diferentes
melhor caracteristicas . )
daquelas que existiam anteriormente. Mesmo
desempenho Ou Uso L
O que ) que o desempenho desses produtos seja inferior
. sem, no entanto, pretendido . o s
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desconsiderar as diferem
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dimensdes de totalmente de . i
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desempenho que qualquer . .
: A cliente. Dentre as vantagens, é que esses
os clientes tém produto A )
L . produtos normalmente sdo “mais baratos, mais
historicamente produzido . .
: . simples, menores e frequentemente mais
valorizado. anteriormente. ) s
convenientes de usar”.
Refe- .
A OCDE (2005) Christensen (2012, p. 24)
réncia
ATIVIDADES INOVATIVAS
Tecnoldgica Estratégica
Definicdo do modelo de negdcio, que consiste na forma como a
Pesquisa e empresa cria, vende e proporciona valor aos seus clientes. Ha trés
qus areas em que o modelo de negdcios pode orientar a inovacgao:
desenvolvimento . . :
O que 46 NOVOS proposicao de valor — refere-se ao que é vendido e langado no
e? rodutos/ mercado, podendo ser um produto ou servi¢co com inovagoes
gervi 08 radicais ou incrementais; cadeia de suprimentos — consiste na
GOS. forma como o valor € criado e entregue ao mercado; e cliente-
alvo — consiste na exploracdo de um diferente nicho de mercado.
Refe- ) .
A Davila, Epstein, & Shelton (2007)
réncia

Figura 1 — Classificacdes da literatura de inovacgéo
Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Em relacdo aos tipos de inovacdo (Figura 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 nao solucionam a
necessidade de crescimento de grandes empresas; ¢) mercados que ndo existem nao podem ser
avaliados; d) as capacidades de uma organizacdo definem suas incapacidades — diferentes
contextos requerem diferentes capacidades organizacionais; €) o fornecimento de tecnologia
pode ndo ser igual a demanda do mercado — o mercado pode ndo estar preparado para
absorver esses produtos e cria-se um vacuo nos pontos de preco inferiores, o que da abertura
para a entrada de competidores que empregam tecnologias de ruptura.

Ja quanto as atividades inovativas (Figura 1), Hidalgo and Albors (2008) afirmam que
obstaculos podem impor-se ao seu gerenciamento. Para os autores, o principal obstaculo
consiste em acreditar que inovacao requer esforco extra, tempo, motivacao e dinheiro. Além
disso, algumas técnicas de gerenciamento de inovacdo sdo consideradas muito mais
académicas do que praticas. Outra dificuldade é a de que muitas empresas nao tém capacidade
de identificar inovacdes e incorpora-las ao processo normal de producdo. Em uma linha
semelhante, Tidd et al. (2008) comentam que ha fatores do contexto que podem exercer
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influéncias importantes no processo de inovacdo. Esses fatores podem ser agrupados em:
contexto estratégico da inovacdo, capacidade inovadora da organizagdo, e conexdo entre a
organizacédo e os elementos essenciais do cenario externo. Davila et al. (2007) ainda apontam
para a importancia das colaborages, tanto interna quanto externa, afirmando que ambas séo
indispensaveis para o0 processo de inovacéao.

As colaboragOes externas, especificamente, dependem de alguns fatores que
contribuem para o sucesso da atividade inovativa: a alianca é percebida como importante por
todos os parceiros; existe um lider na colaboracéo; existe consideravel grau de confianga entre
0s 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 0 pessoal técnico; as partes colaboradoras contribuem como o esperado; e os beneficios sdo
percebidos como igualmente distribuidos (Tidd et al., 2008).

Retornando as dificuldades, a complexidade burocratica, a baixa consciéncia da
inovacdo entre os gestores e a incapacidade de compartilhar conhecimento também sdo
considerados obstaculos que impdem-se ao gerenciamento da inovacdo. Além destes, ainda
existem outros obstaculos, que sdo: necessidade de investimento financeiro, dificuldade de
aceitar falhas, burocracia excessiva e incerteza, e falta de programas de formacéo e superacéo
de complicacdes culturais (Hidalgo & Albors, 2008).

Enfim, o que influencia a decisdo de uma empresa de querer inovar ou ndo? E o que
leva uma empresa a cooperar ou buscar cooperagdo? A Figura 2 apresenta duas dimensoes, e
respectivos desdobramentos, que afetam a atitude de uma empresa em relacdo a inovacéao.

Dimensoes Variaveis O que significa?
Importancia
competitiva

Competitividade de dada inovagé&o.

Devido a interdisciplinaridade de diversas tecnologias,
tem-se buscado alavancar as competéncias internas
utilizando tecnologias disponiveis externamente.
Consiste no quanto um conhecimento sobre dada
tecnologia é passivel de ser descrito para possibilitar
sua transferéncia.

Potencial de | Credibilidade dada a uma empresa por determinada
credibilidade |tecnologia.

Estratégia Grau em que a estratégia empresarial determina uma
corporativa politica de diferenciacao tecnoldgica ou de lideranca.
Capacidades e
conhecimento

Complexidade
Caracteristicas| da inovagéo

da tecnologia

(inovacéo) Capacidade de
codificacao

Capacidades técnicas que uma empresa possui

o internamente.
técnico
Heranca da -
Cultura da Maneira como cada empresa desenvolve suas
empresa g
empresa atividades.

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

Figura 2 — Dimensdes que afetam a atitude em relacéo a inovacao
Fonte: Elaborado pelos autores (2015), com base em Tidd et al. (2008).

Nybakk and Jenssen (2012) conduzem um estudo no qual avaliam estratégia de
inovacdo, 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 classificacbes da literatura, das barreiras que aparecem na gestdo, de
motivos que levam as empresas a cooperar ou buscar cooperacdo, e também de alguns
beneficios proporcionados pela inovagédo, o proximo topico apresenta 0 método de pesquisa
empregado para desenvolvimento do estudo.

4 METODO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa documental, qualitativa, realizada com dados
secundarios. O método utilizado para selecdo dos documentos foi a revisdo sistematica da
literatura, na qual foram buscados artigos que discutem 0 m-commerce na perspectiva
empresarial, como um canal de vendas. A busca do material foi realizada a partir de uma
adaptacdo do modelo proposto por Villas, Macedo-Soares and Russo (2008), que parte da
selecdo das fontes, em seguida parte para uma etapa de selecdo de documentos, na qual sdo
realizados a busca e os filtros com base em tipo de documento, ano de publicagdo, resumo,
palavras-chave e texto, e, por Ultimo, a etapa de selecdo de novos documentos.

Com base no tema da pesquisa e na época em que 0 assunto comegou a ser discutido,
0 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
revisao de literatura sobre m-commerce realizada por Ngai and Gunasekaran (2007). Foram
buscados artigos publicados em anais de congressos (Proceedings) e artigos publicados em
revistas cientificas (Journals). As bases de dados pesquisadas foram: ACM, EBSCO,
Emerald, Academic OneFile (GALE), Scielo, Science Direct, Springer, Web Of Science e
Wiley. Como termos de busca, combinou-se a expressdo <("m-commerce” OR "mobile
commerce™) AND> com 0s seguintes termos: <"case study">; <(*"organi?ation” AND "use")>;
<"innovation">; <"business use">; <"seller">; <"strategic planning">; <"marketing">; e
<"revenue">. A utilizacdo desses termos esta ligada tanto ao objetivo do estudo, quanto ao
referencial tedrico e ao escopo no qual 0 m-commerce se insere.

Ja considerando os filtros propostos por Villas et al. (2008), procurou-se limitar a
busca dos termos de pesquisa aos campos de titulo, palavra-chave e resumo, entretanto, nem
todas as bases de dados pesquisadas permitiram essa delimitacdo. Assim, nas bases ACM,
Springer e Web Of Science a busca dos termos foi realizada em todo o texto.

A busca inicial resultou em 1336 referéncias ndo duplicadas, que foram organizadas
no software EndNote X7®. Ap6s a filtragem do material seguindo o método de Villas et al.
(2008), encontrou-se dezesseis artigos que atendiam ao que se buscava. A seguir, realizou-se
a busca por novos documentos, seguindo o método de Chang, Cheung and 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 varios estudos sobre m-commerce. Nenhum
artigo novo foi encontrado. Dessa forma, coletou-se e analisou-se os resultados reportados nos
dezesseis artigos restantes.

A coleta e analise dos dados foram realizados simultaneamente. Procedeu-se com a
leitura dos documentos completos e, a0 mesmo tempo, buscou-se identificar pontos que
justificassem uma possivel insercdo do m-commerce nas classificagdes apresentadas pela
literatura de inovacdo. Além dessa classificacdo, também buscou-se observar, nos artigos de
m-commerce, argumentos que vao ao encontro do que é abordado na literatura de inovacao.
Essa analise satisfaz o objetivo do trabalho, que é compreender se a literatura de inovagdo é
aplicavel ao caso do m-commerce.

Os resultados dessa analise sdo apresentados no proximo topico.



5 ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA

Retomando as classificacGes sobre os tipos de inovacdo (OCDE, 2005; Christensen,
2012), considera-se que 0 m-commerce € uma inovacdo de ruptura, pois Varias de suas
caracteristicas sdo alinhadas ao que Christensen (2012) aponta como caracteristicas das
inovacdes de ruptura. O primeiro ponto é que uma inovacdo de ruptura leva a pior
desempenho dos produtos (Christensen, 2012), o que fica evidente quando Yeo and Huang
(2003) e Huang et al. (2007) falam dos diferentes padres de tecnologia, problemas com
seguranca da informacdo, baixa velocidade da conexdo, interfaces ndo adaptadas para telas
pequenas, custo da conexao e, quando Sharma and Gutiérrez (2010) afirmam que os clientes
ndo estdo livres para acessar a Internet, pois dependem dos operadores de telecomunicacdes.
Entretanto, mesmo com pior desempenho e outras dificuldades, esses produtos/servigos tém
aceitacdo do mercado, pois apresentam outras caracteristicas, que trazem proposi¢des de valor
bastante diferentes daquelas que existiam anteriormente, proporcionando valor aos clientes
(Christensen, 2012). Umas dessas caracteristicas é a possibilidade do individuo permanecer
conectado em qualquer lugar (Yeo & Huang, 2003). Aqui ndo s@o apresentadas mais
caracteristicas, pois o presente estudo nao tem objetivo de focar no usuario final, embora
fosse importante para trazer mais detalhes a serem confrontados com a literatura existente.

Revisando os cinco principios da inovacdo de ruptura apontados por Christensen
(2012), observa-se que o m-commerce tambeém abrange alguns deles: as companhias
dependem dos clientes — Balasubramanian, Peterson and Jarvenpaa (2002) e Huang et al.
(2007) argumentam numa linha de que deve haver mercado suficiente para justificar os
investimentos e a adocdo da tecnologia; mercados que ndo existem ndo podem ser avaliados —
Godoe and Hansen (2009) discorrem sobre as incertezas das necessidades do mercado; e as
capacidades de uma organizacdo definem suas incapacidades — Sharma and Gutiérrez (2010)
argumentam que modelos de negdcio orientados para o comércio eletrdnico tradicional ndo
sdo necessariamente adequados para 0 m-commerce, Vvisto 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 realmente ndo poderia ser considerado uma inovacgdo
incremental ou radical, pois suas carateristicas sdo mais proximas do que Christensen (2012)
denomina inovacao de ruptura.

Partindo para o foco das inovagfes (Sundbo & Gallouj, 1998; OCDE, 2005), verifica-
se que o m-commerce ndo estd focado em apenas uma dimensdo. Conforme apontam 0s
resultados dos artigos analisados, 0 m-commerce pode abranger: uma inovagéo de produto ou
servico — a empresa passa a oferecer um novo tipo de servico, que, mesmo sendo um servico
em massa, ele pode ser personalizado (Balasubramanian et al., 2002; Jukic, Sharma, Jukic, &
Parameswaran, 2002; Yeo & Huang, 2003; Huang et al., 2007; Clarke, 2008; Georgiadis,
2009; Lee & Ho, 2010; Sharma & Gutiérrez, 2010; Tomaskova, 2010; Gan, Tu, & Wang,
2013); uma inovacdo de processo — Shih and Huang (2009) falam sobre integracdo de
processos por meio do m-commerce e a utilizacdo disso como meio de fornecer informacao
aos clientes, e, quando Martin, Ldpez-Catalan and Ramdn-Jeronimo (2012) falam sobre
necessidade de ajuste tecnologico, compras a distancia, competéncia tecnologica e adaptacéo
das atividades da empresa ao m-commerce, percebe-se que por tras dessas variaveis existe a
ideia de inovagdo em processo; uma inovagdo organizacional — a literatura consultada néo
apresenta 0 m-commerce em si cOmo uma inovagdo organizacional, entretanto, Godoe and
Hansen (2009) e Sharma and Gutiérrez (2010) afirmam que é necessario ter um modelo de
negdcios que atenda as necessidades do servico em questdo, dessa forma, em alguns casos,
pode ocorrer uma inovacdo organizacional ocasionada pela intencdo de adog¢do do m-
commerce, além disso, Yeo and Huang (2003) também falam da cria¢cdo de um novo modelo
de negocios para oferecer servicos com valor adicionado; uma inovacdo de mercado ou de



marketing — 0 m-commerce permite a realizacdo de marketing personalizado, considerando
localizacdo, caracteristicas e/ou contexto em que 0s usuérios de dispositivos mdveis
encontram-se (Balasubramanian et al., 2002; Jukic et al., 2002; Yeo & Huang, 2003; Huang
et al., 2007; Clarke, 2008; Georgiadis, 2009; Lee & Ho, 2010; Sharma & Gutiérrez, 2010;
Tomaskova, 2010; Gan et al., 2013); e uma inovacdo ad hoc — Martin et al. (2012) afirmam
que, para adogdo do m-commerce pelas empresas, cada setor e cada caso precisam ser
avaliados em especifico, o que indica que a implantacdo do m-commerce como inovacgao
empresarial € uma inovacao personalizada, no entanto, Sundbo and Gallouj (1998) propde que
uma inovacdo ad hoc é uma inovacdo desenvolvida em parceria entre cliente e fornecedor e,
como na implantagdo do m-commerce ndo 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 servigos de consultoria ou de apoio.

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

Partindo para a andlise da questdo estratégica, Reichold, Schierholz, Kolbe and
Brenner (2003) e Huang et al. (2007) afirmam que a estratégia eletronica desenvolvida pela
empresa deve ser parte da estratégia empresarial e ndo uma estratégia a parte, que € a mesma
ideia adotada na literatura sobre inovagdo (Davila et al., 2007; Hidalgo & Albors, 2008).
Assim, mesmo que 0s autores das pesquisas sobre m-commerce nao recorram a literatura de
inovacdo, percebe-se que muitas das variaveis que eles trazem sdo compativeis as que 0s
autores de inovagao apresentam.

Ja quanto ao tipo de atividades inovativas (Davila et al., 2007), o m-commerce
compreende a atividade tecnoldgica — desenvolvimento de novos servi¢os (Jukic et al., 2002;
Yeo & Huang, 2003; Huang et al., 2007; Clarke, 2008; Lee & Ho, 2010; Gan et al., 2013) —e
a atividade estratégica, que é a definicdo do modelo de negdcios. Este Ultimo pode orientar a
inovacdo em relacdo a proposicdo de valor aos clientes — que é discutida no trabalho de Yeo
and Huang (2003) — e cliente-alvo — que aparece no trabalho de Jukic et al. (2002), quando
eles 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 inovacao (Hidalgo & Albors, 2008; Tidd et al., 2008) também aparecem
nas pesquisas de m-commerce. Lee and 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
et al. (2007), Godoe and Hansen (2009) e Sharma and Gutiérrez (2010). Entre os argumentos
desses autores, aparecem questdes como modelos de negécio inadequado, complexidade da
cadeia de valor, questdes culturais e de comportamento do consumidor, custo, rivalidade entre
regimes de conhecimento tecnoldgico e regime de conhecimento orientado para 0s negocios,
complexidade tecnoldgica subestimada e incerteza sobre as necessidades dos clientes. Essas
barreiras ja foram discutidas pelos pesquisadores de inovacao citados nesta pesquisa, 0 que
indica que ndo sdo dificuldades enfrentadas apenas pelo m-commerce, mas dificuldades
relacionadas a qualquer processo de inovacéo.

Para superar algumas dessas barreiras, Davila et al. (2007) e Tidd et al. (2008)
apontam para a importancia das colaboragdes, o que também foi identificado nas pesquisas
sobre m-commerce, mais especificamente nos trabalhos de Godoe and Hansen (2009) e



Sharma and Gutiérrez (2010). Entre os argumentos desses autores, esta que a colaboracéo e
parcerias sdo fundamentais, pois 0 mercado mével é muito mais um mercado dominado por
empresas de telecomunicacdo do que um mercado aberto.

Por fim, verifica-se que as duas dimensdes que levam as empresas a inovar (Tidd et
al., 2008), também aparecem nas pesquisas sobre m-commerce. Na dimensdo tecnoldgica,
pode-se considerar a importancia competitiva e a complexidade da inovagédo. No que diz
respeito a importancia competitiva, Huang et al. (2007) e Shih and Huang (2009) discorrem
sobre vantagem competitiva por meio da melhoria do relacionamento com os clientes,
integracdo dos processos e aumento nas receitas da empresa. E em relacdo a complexidade da
inovacdo, Martin et al. (2012) chamam a atencdo para a competéncia tecnoldgica como fator
critico de sucesso, Godoe and Hansen (2009) e Sharma and Gutiérrez (2010) discorrem sobre
a importancia de formar parcerias e, no estudo de Reichold et al. (2003), constatou-se que a
utilizacdo de componentes existentes e implementacdo baseada em produtos-padrdo foram
fundamentais para manter os custos baixos e ter sucesso na implementagdo do m-commerce.
Esses argumentos apontam todos na mesma direcdo — a complexidade na implantacdo do m-
commerce.

Ja na dimensdo 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 et al., 2007) e, numa linha um pouco
diferente, Schierholz et al. (2005) afirmam que a adocdo de uma nova tecnologia pode
demonstrar a capacidade de inovacao de uma empresa, 0 que também pode ser tomado como
uma estratégia empresarial. O segundo topico, capacidades e conhecimento técnico, aparece
no trabalho de Martin et al. (2012), quando falam da competéncia tecnoldgica requerida, no
trabalho de Shih and Huang (2009), quando expGem a necessidade da organizacdo conhecer a
tecnologia da informacéo, e no trabalho de Sharma and Gutiérrez (2010), quando discutem a
importancia da adequagdo da interface grafica do software. Esses dois Gltimos argumentos
reportam a capacidade técnica necessaria e, quanto mais as empresas possuirem essas
capacidades, maior sera a probabilidade de terem sucesso no m-commerce, visto que sao
apontados como fatores criticos de sucesso. Por ultimo, a cultura da empresa é lembrada no
trabalho de Shih and Huang (2009), quando falam do apoio a gestdo, cultura e ambiente, e no
trabalho de Alfahl, Houghton and Sanzogni (2012), quando apontam que a cultura da empresa
é um fator que pode influenciar a adogdo do m-commerce.

Com base no que foi apresentado neste tdpico, verifica-se que grande parte da
literatura sobre inovacdo aplica-se também ao m-commerce. Dessa forma, os resultados
discutidos aqui podem ser interpretados em duas linhas: uma é a utilizacdo da literatura de
inovagdo para a implementacdo do m-commerce, e a outra corre no sentido oposto, na ideia de
validar a aceitagdo da literatura de inovagdo para inovagdes em servicos, 0 que também é
discutido no trabalho de Sundbo and Gallouj (1998).

O proximo topico é reservado as consideracdes finais desta pesquisa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme visto, este artigo buscou explorar um foco que as pesquisas sobre m-
commerce tém deixado de lado, que é trazer a literatura de inovagéo para as discussdes sobre
0 servico movel. Para tal, foi objetivo deste trabalho compreender se a literatura de inovacgéo é
aplicavel ao caso do m-commerce. A partir dos resultados apresentados, considera-se que 0
objetivo foi alcangado.

Constatou-se que, mesmo com poucas pesquisas sobre m-commerce como canal de
vendas, a literatura de inovacao é aplicavel ao caso do servico mével. Os resultados apontam



para a existéncia de varios fatores convergentes entre a literatura de inovacao e a literatura de
m-commerce. Com base nisso, pode-se dizer que as organizacgdes que desejam implementar o
servico em discussdo, ou o0s pesquisadores que desejam realizar trabalhos sobre m-commerce
com foco nas empresas ofertantes do servico, podem valer-se da literatura de inovagéo.
Identificou-se que as proprias classificacdes estabelecidas nesta literatura sdo aplicaveis ao m-
commerce, permitindo seu posicionamento dentro das mesmas. Assim, este trabalho corrobora
a ideia de que a literatura de inovacao também é aplicavel ao setor de servi¢os, como outros
autores ja concluiram em relacédo a diferentes atividades.

Além de constatar que a literatura de inovacdo é aplicavel ao m-commerce, também
identificou-se caréncia de pesquisas que avaliam as empresas ofertantes do servigo. E ainda,
que os trabalhos sobre m-commerce desenvolvidos até entdo ndo abordam a literatura de
inovacdo. Considerando isso, deixa-se como recomendagOes para pesquisas futuras o
desenvolvimento de estudos que avaliam as empresas que oferecem o servi¢o de m-commerce
e estudos que busquem aplicar a literatura de inovacao diretamente na préatica organizacional
voltada ao servigo de comércio eletrdnico moével (m-commerce).
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