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Resumo

Ao fazer-se uma análise de mercado, é possível verificar que existem sites de “e-Commerce” (Comércio Eletrônico) que visam facilitar a venda de produtos ao consumidor. Entre eles, pode-se citar o Mercado Livre e o Submarino. Estes sites foram construídos inicialmente para serem acessados por um computador ou um notebook. No entanto, sabe-se que a tecnologia tem levado bilhões de pessoas a adotar o celular como principal meio de acesso à Internet. Ao analisar os sites de e-commerce citados, entre outros, prospecta-se um nicho de mercado que ainda pode ser explorado: a venda de produtos e/ou serviços pelo celular. Desta forma, este trabalho tem por objetivo desenvolver a modelagem de um portal para celulares para prover a venda de produtos e/ou serviços. 

Palavras Chave: “e-commerce”. “e-business”. “m-business”. “m-commerce”. “m-payment”. Marketing digital.

Abstract

In making an analysis of the market, it is possible that there are sites of e-Commerce (Electronic Commerce) which will facilitate the sale of consumer products. Among them, we can cite the Mercado Livre and Submarino. These sites were originally built to be accessed by a computer or a notebook. However, we know that technology has brought billions of people to adopt the phone as a primary means of Internet access. In analyzing the sites of e-commerce cited, among others, prospecting is a niche market that can still be explored: the sale of products or services by phone. Thus, this study aims to develop the modeling of a mobile portal to provide the sale of products or services quickly and easily to the client.

Key words: E-commerce. E-business. M-business. M-commerce. M-payment. Digital marketing.
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Introdução

As pessoas e as empresas estão ficando mais conectadas ao mundo da Internet. Para Costa (2007), esse vínculo digital a baixo custo entre os consumidores e os fornecedores, é um avanço tecnológico tão importante quanto à invenção da máquina a vapor e a geração de energia elétrica. 

A maneira de competir no mundo dos negócios está mudando, assim como o relacionamento entre as empresas e os clientes, a velocidade do atendimento ao cliente e a natureza dos processos empresariais (COSTA, 2007). 
Usando esta diretiva de que o mundo dos negócios está mudando e de que cada vez mais as pessoas estão “eletronicamente conectadas”, observa-se que o termo e-commerce já se faz presente em nosso dia-a-dia sob as mais diversas formas.


O e-commerce está sendo amplamente usado pelas pessoas através de computadores ou notebooks. No entanto, observa-se que a venda de produtos e a contratação de serviços pelo celular (“mobile commerce”) poderia ser melhor explorada no Brasil. Segundo Santos, mobile commerce é: 

Toda e qualquer operação que envolva a transferência de propriedade ou de direitos de utilização de bens e serviços, que é iniciado e/ou concluído até o acesso ao computador usando o celular mediada por redes com a ajuda de um dispositivo eletrônico (SANTOS, 2008).
Muitas pessoas apontam o m-commerce como sendo o sucessor do e-commerce. Na realidade, o m-commerce será um aliado do e-commerce, pois os e-commerces atuais serão adaptados para um padrão de mobile commerce. Assim como aconteceu no próprio e-commerce, que foi crescendo e se tornando parte do cotidiano das pessoas, o mobile commerce deverá percorrer o mesmo caminho (SANTOS, 2008).

Para mostrar o crescimento do uso de celulares, as estatísticas da União Internacional de Telecomunicações (UIT) revelam que a telefonia móvel chegará a 4,6 bilhões de pessoas no mundo até o fim do ano de 2009. A estimativa faz parte do relatório "O Mundo em 2009: fatos e números das TIC", divulgado em 06 de outubro de 2009, em Genebra, durante encontro da agência da ONU (ONU).

Segundo a Agência Nacional de Telecomunicações (Anatel), em agosto de 2009 o Brasil atingiu a marca de 164.539.017 celulares habilitados (IDG NOW Celulares Habilitados). 

Inclusive nos Estados do Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro e São Paulo superaram, no mês de julho de 2009, a barreira de um celular por habitante (IDG NOW Barreira). 

Além disso, está previsto para o final de 2011 que a venda de “smartphones” vão superar as de computadores. Enquanto a venda total de celulares atingiu no mundo 286,1 milhões de unidades no segundo trimestre de 2009, uma queda de 6,1% em relação ao mesmo período de 2008 – antes da crise econômica mundial – a venda de smartphones ultrapassou 40 milhões de unidades, um crescimento de 27%, o que mostra um mercado em rápido crescimento (IDG NOW Smartphones).
Em relação ao uso de celulares para realizar transações comerciais, conforme Viviane Maia registrou na sua matéria, publicada em maio de 2008 na revista Pequenas Empresas e Grandes Negócios, a estimativa é de que as compras via celular cheguem a US$ 22 bilhões até 2011 (JUNIPER RESEARCH apud MAIA, 2009). O sistema de transações comerciais pelo celular é chamado de “mobile payment” ou “m-payment” (do inglês, pagamento pelo celular), o mesmo é aceito em restaurantes, bares, empresas aéreas, postos de gasolina, etc. Ainda na matéria de Maia, Joaquim Kavakama (superintendente da Câmara Interbancária de Pagamentos - CIP, órgão ligado à Federação Brasileira de Bancos - Febraban), calcula que mais de 800.000 brasileiros já experimentaram o sistema em 2008. Por sua vez, de acordo com o Gartner, instituto de pesquisa na área de tecnologia, o número de usuários deveria triplicar ainda no final de 2008, movimentando R$ 37 milhões em transações comerciais (RPEGN, 2008).
Considerando o mercado em rápido crescimento, o presente estudo irá propor a modelagem de um portal à fim de possibilitar às pessoas a comodidade para a compra de produtos e/ou serviços dos mais variados gêneros
 através do celular. 

1 E-COMMERCE

A Internet surgiu na época da Guerra Fria com o nome de ARPANet, desenvolvida pela empresa ARPA (Advanced Research Projects Agency Network), que faz parte do Departamento de Defesa americano, para manter a comunicação das bases militares dos Estados Unidos (ALBERTIN, 2004).

Na realidade, tudo começou a partir de uma combinação de projetos do governo e acadêmicos, iniciados ainda na década de 1960, sendo que o objetivo era criar tecnologias capazes de permitir a intercomunicação de computadores diferentes e espalhados geograficamente, ligados a redes distintas. A Internet foi criada de forma estatal e acadêmica. Por este motivo, não foi planejada para se tornar uma plataforma para negócios ou sequer para uso empresarial. O uso da Internet atingiu rapidamente milhões de pessoas, em especial depois da criação da World Wide Web
, popularizada a partir de 1994 (CATALANI, 2006, p. 15-6).

Para Bogo (2007), nos dias de hoje, não é mais um luxo ou simples questão de opção uma pessoa utilizar e dominar o manuseio e serviços disponíveis na Internet, pois é considerado o maior sistema de comunicação desenvolvido pelo homem.

1.1 Surgimento do E-commerce
No início houve até polêmica e resistência da comunidade acadêmica a respeito do uso comercial da rede. No entanto, esse fato foi superado pela força das empresas diante do gigantesco apelo que o novo meio oferecia, capaz que era de alcançar milhões de pessoas e, consequentemente, gerar inúmeras oportunidades de negócios (CATALANI, 2006, p. 16).

Teixeira Filho (2001, p. 27) enfatiza que estas diversas oportunidades de negócio deram origem ao comércio eletrônico. Pode-se dizer que o comércio eletrônico é a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação de tecnologia da informação e de telecomunicações, para atingir os objetivos de negócio de uma determinada empresa.

Do ponto de vista da Easy Store (2000), o comércio eletrônico engloba todas as transações comerciais, com o objetivo de atender diretamente todos os seus clientes, utilizando para tanto as facilidades de comunicação e de transferência de dados mediadas pela Internet.
O termo comércio eletrônico em inglês, electronic commerce, deu origem a expressão abreviada e-commerce (TEIXEIRA FILHO, 2001, p. 27).

Sendo assim, pode-se definir o conceito do e-commerce (Comércio Eletrônico - CE) como a compra e venda de produtos e serviços através da Web (KALAKOTA, 2002, p.20).

As certezas sobre e-commerce, entretanto, eram inversamente proporcionais às oportunidades. E assim surgiam diversas dúvidas:

Será que as pessoas comprariam algo pela rede, sem ver, sentir e experimentar? Será que, ao se tornar aberta e comercial, a rede seria tomada pelo caos? As pessoas estariam dispostas a pagar pelo acesso a informações e serviços via Internet? (CATALANI, 2006, p.17)

Neste caso, ficou sob responsabilidade das empresas de TI promover maciçamente a utilização do comércio eletrônico, por diversos meios, como, por exemplo, propaganda e publicações de livros, estudos de caso e pesquisas de mercado (CATALANI, 2006, p. 18).

Para O’Brien (2006, p.242), o comércio eletrônico revolucionou o conceito de negócios, fazendo com que as empresas se tornem competitivas e ágeis. Poucos conceitos revolucionam tão profundamente os negócios como o e-commerce. Ele está mudando a forma de concorrer; a velocidade da atuação e a natureza da liderança.

A Amazon.com, de acordo com O’Brien, é o principal site de compras na Internet. A Amazon surgiu em 1995, criada por Jeffrey Bezos, que aos 30 anos de idade verificou a oportunidade de utilizar a internet que já estava desenvolvida, para fazer dela um canal de comércio. Com o surgimento e o sucesso da Amazon.com outras empresas logo viram a necessidade de levar seus produtos até a casa dos seus clientes, começando assim a disseminação das lojas virtuais. Os números e exemplos da Amazon foram seguidos em todo o mundo por muitos negócios de comércio eletrônico. O’Brien ainda observa que no Brasil, o comércio eletrônico surgiu em meados do ano de 2000. Cita-se, como exemplo, a Submarino que foi a primeira empresa a existir apenas na internet, sem ter uma loja física. O Submarino, em particular, lançou com sucesso as ações na Bovespa em 2005, demonstrando a maturidade do CE no país. Outras empresas a partir de então foram surgindo no mercado eletrônico, como: Ponto Frio, Americanas, Som Livre, Magazine Luiza, Pão de Açúcar, Livraria Saraiva, entre outras (O’BRIEN, 2006, p. 257).

Em 2001, as empresas do setor automobilístico também investiam no comércio eletrônico. Principalmente a Ford e a General Motors (GM). A GM criou nos Estados Unidos, uma unidade somente para gerenciar as transações oriundas da Internet. Para a época em questão, isso era uma prova de que o objetivo da GM era se firmar como uma das líderes no comércio eletrônico mundial (VILHA, 2002, p. 24).

As empresas viram a necessidade de exporem seus produtos na Internet, justamente pelo fato de vislumbrarem novos mercados, novos clientes e concorrer com empresas que já estavam on-line. Isso pode ser observado pelo o que O’Brien (2006, p. 268) cita:

O comércio eletrônico vem se difundindo em diversos ramos de atividades, tanto em lojas de eletroeletrônicos, alimentos, vestuário e brinquedos. Em todos estes ramos, cada dia surgem novas alternativas de compra de produtos on-line.
Entretanto, o comércio eletrônico pode ser encontrado de diversas formas. Por este motivo, torna-se necessário analisar os tipos de transações de e-commerce existentes.

1.2 Tipos de e-commerce
Considerando-se a quantidade de planos de negócios que foram criados e as novidades trazidas pela Internet, foram inúmeros os modelos imaginados, com siglas como B2C, B2B, C2C, entre outros tantos. Segue o detalhamento destes tipos:

1.2.1 Business-to-Business (B2B)

De acordo com Primak (2008, p.74), o B2B é a realização de negócios entre empresas pela Internet. Qualquer empresa, independente do porte, pode ter uma solução desenvolvida no ambiente Web para negociar com fornecedores, realizar pedidos, fazer pagamentos, etc.  

Algumas empresas funcionam como facilitadoras do comércio eletrônico B2B, os chamados e-marketplaces. Eles são comunidades de negócios na Internet formadas por empresas e fornecedores, que disponibilizam, além de um site na Internet para a compra e venda, várias tecnologias e serviços de apoio (VILHA, 2002, p. 35). 

1.2.2 Business-to-Consumer (B2C)

Para Vilha (2002, p. 28) o B2C é o relacionamento entre a empresa e o consumidor. Esta modalidade contempla as estratégias de compra, venda e entrega de produtos ou serviços acessados pela Internet.
Pode ser considerado como o varejo online, também conhecido como e-retailing, cujo caso mais clássico é o da Amazon. Nota-se que uma empresa que atua no modelo B2C, frequentemente, também atua vendendo para outras empresas e, ainda, se beneficia de toda a tecnologia da Internet para administrar sua própria logística e integrar-se com seus parceiros e fornecedores (CATALANI, 2006, p. 38).

 No Brasil, um exemplo deste modelo de negócio (figura 1.1) é o site Submarino (www.submarino.com.br).
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Figura 1.1 – Site de compras do Submarino
Fonte: Submarino (2009)
1.2.3 Consumer-to-Consumer (C2C)

Este é o comércio entre consumidores. Ele é intermediado, normalmente, por uma empresa (o dono do site) (IMASTER, 2007). 
No Brasil, um exemplo deste modelo de negócio (figura 1.2) é o site Mercado Livre (www.mercadolivre.com.br). 
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Figura 1.2 – Site de compras do Mercado Livre
Fonte: Mercado Livre (2009)

1.2.4 Business-to-Government/Government-to-Business (B2G/G2B)
São as transações entre empresas e o governo. Os exemplos mais comuns de B2G são as licitações (IMASTER, 2007). 

Para Beraldi (2003), B2G trata das relações recíprocas entre a empresa e órgãos governamentais. Através do B2G, pode-se obter redução de custos nos processos administrativos, pela maior facilidade de interação entre empresa e governo pela Internet. É possível citar alguns serviços desta classe: pagamento eletrônico de tributos, acesso a legislação e outras informações oriundas do Poder Público.
1.2.5 Consumer-to-Government/Government-to-Consumer (C2G/G2C)
Catalani (2006, p. 39) caracteriza que o C2G ou G2C são as transações entre os consumidores e o governo. Como exemplo deste modelo de negócios pode-se citar a declaração de imposto de renda de pessoas físicas pela Internet (www.receita.fazenda.gov.br).

1.2.6 Business-to-Employee (B2E)

Beraldi (2003) destaca que o B2E trata das relações intraorganizacionais, da relação entre a empresa e seus empregados e destes entre si. Através da web, os profissionais passam a ter acesso a práticas e conhecimentos da empresa. Esse modelo produz um impacto positivo nos processos de aprendizado, na preservação do conhecimento empresarial, no aumento da produtividade da força de vendas e na tomada de decisões.
Na Figura 1.3, pode-se verificar como se integram esses tipos de CE:
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Figura 1.3 – Classes de transações
Fonte: Catalani (2006)

Por trás destes vários tipos de transações comerciais, existem inúmeros desafios. Um desafio inicial e básico está ligado ao tamanho do mercado onde se deseja vender produtos e serviços online. Em muitos casos, o mercado consumidor ainda é muito pequeno, não sendo suficiente para dar retorno aos investimentos. Um exemplo é o ensino a distância completo, 24 (vinte e quatro) horas por dia, 7 (sete) dias por semana, sempre com professores disponíveis. Neste caso, se o número de alunos for pequeno, não vai trazer o retorno esperado para o negócio (CATALANI, 2006, p. 40).

Além disso, Catalani (2006, p. 41) considera que a tecnologia e a sua operação impõem outros sérios desafios aos negócios online. Um deles é o processo de integração de sistemas entre empresas. As dificuldades podem ser básicas, como a criação de sites de fácil utilização e seguros, até questões bastante complexas, como a integração dos sistemas de logística das empresas. É importante salientar o desafio que é a logística no comércio eletrônico, que pode ser observado do relacionamento entre empresas até a casa de cada um dos consumidores finais.

Para demonstrar a ascensão do e-commerce no Brasil e no mundo, torna-se necessária a análise das vendas no 1º semestre de 2009.

1.3 Balanço do 1º semestre de 2009

Somente nos seis primeiros meses do ano de 2009, foram faturados R$ 4,8 bilhões. Este número representa um crescimento de 27% em relação ao mesmo período do ano passado, quando o faturamento foi de R$ 3,8 bilhões (E-BIT, 2009).

A E-BIT (2009) destaca que o e-commerce não para de crescer e conquistar a confiança dos consumidores virtuais. Na metade do ano passado, 11,5 milhões de e-consumidores tiveram pelo menos uma experiência de compra pela Internet. Hoje, este número já passa de 15,2 milhões de pessoas.

Outro ponto importante do primeiro semestre de 2009, foi o alto valor do tíquete médio. Os consumidores que efetuaram compras na Internet gastaram em média R$ 323,00 por compra (quadro 1.1). 

Quadro 1.1 – Raio-X do 1º semestre 2009

	
	R$
	Crescimento nominal em relação a 2008

	Faturamento
	4,8 bi
	27%

	Tíquete médio
	323,00
	----


Fonte: e-bit Informação (2009)

De acordo com o levantamento feito pela E-BIT, em parceria com o Movimento Internet Segura
 (MIS), mais de 86% dos consumidores brasileiros estão satisfeitos com o comércio virtual (E-BIT, 2009).

1.3.1 Crise econômica e evolução das vendas
A E-BIT (2009) ressalta que com a chegada da crise econômica no final de 2008, e que se estendeu durante o ano de 2009, diversos fatores contribuíram para que o CE se mantivesse estável. A redução de IPI para os eletrodomésticos pode ser considerada um destes motivos. Depois do anúncio da redução de IPI, a venda de eletrodomésticos no Brasil cresceu 50% em volume de pedidos em comparação de maio com abril de 2009. 
Para que se possa observar este crescimento, apresenta-se o gráfico 1.1:
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Gráfico 1.1 – Faturamento dos primeiros semestres no Brasil (em milhões de R$)
Fonte: e-bit Informação (2009)
1.3.2 Categorias de compras preferidas do consumidor
De acordo com o levantamento efetuado pela E-BIT, os produtos mais vendidos no 1º semestre de 2009 foram (quadro 1.2):
Quadro 1.2 – Ranking de produtos mais vendidos no Brasil no 1º semestre de 2009 (em volume de pedidos)

	Tipo de produto
	Posição

	Livros e assinaturas de revistas e jornais
	1º

	Saúde, beleza e medicamentos
	2º

	Informática
	3º

	Eletrodomésticos
	4º

	Eletrônicos
	5º


Fonte: e-bit Informação (2009)


Pode-se dizer que o e-commerce não é a mesma coisa que e-business. Por isto, torna-se necessário entender esta diferença.

2 e-business

Conforme Kalakota (2002, p. 20), o e-business é um conceito mais abrangente que o e-commerce. O e-business (negócios eletrônicos) representa todas as aplicações tecnológicas e de processos de negócios que capacitam uma empresa a fazer uma transação de e-commerce; ou seja, é a infraestrutura existente por trás do e-commerce para que o negócio (venda) se concretize. Além de abranger o comércio eletrônico, o e-business inclui aplicações de negócios, e também aplicações de suporte. Essas aplicações impulsionam as transações comerciais contemporâneas das empresas. 

Também é possível olhar o e-business sobre um olhar mais amplo. Ele pode ser considerado a estratégia global de redefinir antigos modelos de negócio, com o auxílio da tecnologia para maximizar o valor do cliente e os lucros (KALAKOTA, 2002, p.20). 

Do e-business, surgiu o m-business. O objetivo do m-business é dar suporte a todos os modelos de negócio existentes para web no celular.

3 M-business

Uma boa maneira de introduzir o conceito de m-business é fazer os seguintes questionamentos (KALAKOTA, 2002, p. 15):

Por que a Microsoft está tão concentrada em se transformar, de produtora de software de PC’s, em uma empresa de serviços de infra-estrutura de múltiplas plataformas? A empresa percebe uma migração de um modelo centrado em PC’s para um modelo de múltiplos aparelhos?

Por que a Intel está tão decidida a se transformar, de produtora líder de microprocessadores, em fabricante de produtos móveis para redes e comunicações? Eles estão antevendo o impacto de inovações móveis emergentes no ecossistema de hardware?
Por que a Nokia está se reinventando para se tornar um participante importante na economia móvel, em vez de fabricante estritamente concentrado em telefones celulares? Eles estão se posicionando para se tornarem a Cisco da economia móvel?

Por que a NTT DoCoMo – a operadora de telefonia móvel líder do Japão com mais de 25 milhões de assinantes – está exportando seu serviço de Internet móvel para os Estados Unidos e a Europa? Eles esperam alavancar sua vantagem e serem os primeiros a dominar esses mercados emergentes? (KALAKOTA, 2002, p. 15).
Para Ahonen (2009), o mundo despertou para a tecnologia móvel.

Através dos questionamentos, pode-se analisar que estas empresas líderes, entre outras (como a IBM e a SAP), estão observando na tecnologia móvel um fundamento para a próxima economia. O surgimento de tecnologia móvel, capaz de interligar inúmeros aparelhos e múltiplas redes de informações, representa uma tendência global (KALAKOTA, 2002, p. 15).

Ahonen (2009) ressalta uma frase do presidente do Google. Ele disse que o futuro da Internet é o serviço no celular. Diversas empresas tem concentrado seus investimentos para o ambiente mobile. É o caso da rede de TV CNN. A CNN continua expandindo seus investimentos em mobile e está patrocinando um concurso de filmes feitos em celular. Diversos outros casos podem ser citados, como por exemplo, o atual presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, usou os serviços móveis, entre o SMS e o Twitter, para fortalecer a sua campanha política.

A Apple, que sempre teve Computer em seu nome fantasia, após 30 anos tirou o Computer de seu nome, depois que anunciou seu primeiro telefone celular, o iPhone, em 2007. Mesmo em recessão, o gasto total com anúncios de telefonia celular dobrou em 2008 no Reino Unido. Com certeza, um iPhone não é igual aos aparelhos que haviam no mercado, a uma década atrás. Antigamente, o uso primordial do celular era a fala. No entanto, os aparelhos evoluíram de algum tempo pra cá. A capacidade de processamento e armazenamento amadureceu. De qualquer forma, o celular é, e continuará sendo, uma ferramenta de comunicação (AHONEN, 2009). 

O conceito de mobilidade caracteriza-se pelo acesso totalmente portátil, em tempo real aos mesmos recursos e ferramentas de informação que, até recentemente, somente eram acessíveis pelo computador desktop (KALAKOTA, 2002, p.15 a 17).
Ahonen (2009) observa que o celular é levado para todos os lugares, diga-se de passagem, todos os lugares mesmo. Atualmente, três em quatro pessoas usam o despertador dele. Na verdade, é a última coisa na qual as pessoas olham quando vão dormir e a primeira coisa que vêem quando acordam. Literalmente as pessoas levam o celular pra cama consigo, seja fisicamente perto do travesseiro, ou no criado-mudo ao lado da cama. O celular também faz parte da vida das pessoas durante o dia, mesmo quando se sabe que não é permitido utilizá-lo, como no cinema ou no teatro.

O principal objetivo de ter o celular por perto, é para poder facilitar a comunicação e também para ser encontrado facilmente pelas demais pessoas, sendo um pouco antes e imediatamente depois do filme ou da peça de teatro. E até mesmo no modo silencioso, as pessoas querem que ele registre as tentativas dos amigos de entrar em contato, enquanto estamos impossibilitados de responder. O que se sabe é que normalmente as pessoas não levam seu iPod ou a câmera digital para o cinema, teatro ou para cama (AHONEN, 2009).

A figura 3.1 demonstra as cinco mudanças estruturadas em cascata que ocorreram durante as últimas décadas. Estas décadas são bastante singulares em termos do escopo e do ritmo da mudança. As duas primeiras mudanças estruturais – integração de sistemas e reengenharia do negócio – exigiram uma importante reorganização interna das empresas. 
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Figura 3.1 – Evolução do mercado 

Fonte: Kalakota (2002)
Desde o ano de 1995, viu-se 3 (três) mudanças estruturais principais em rápida sucessão: 1) e-commerce; 2) e-business; 3) m-business. O e-commerce teve um impacto significativo na maneira das empresas interagirem com seus clientes. O e-business (negócios eletrônicos) atingiu a mesma proporção do e-commerce, mas no lado do fornecedor e do colaborador. Ainda é cedo para afirmar, mas é possível especular que o m-business terá ainda mais repercussão, pois a sua área de atuação espalha-se por muito mais lugares. Sendo assim, pode-se dizer que o m-business é singular, pois seus efeitos serão evidentes em 3 (três) níveis: 1) infraestrutura e aparelhos; 2) aplicações e experiências; 3) relacionamentos e cadeia de suprimentos (KALAKOTA, 2002, p.17).

O m-business também é a extensão lógica do e-business para tratar dos novos canais com o cliente e dos desafios da integração. Nota-se que o negócio móvel pode ocorrer mesmo se os aparelhos não estiverem conectados à Internet. Seria falso supor que todos os aparelhos móveis estariam on-line o tempo todo (KALAKOTA, 2002, p.21).
3.1 Revelando o ecossistema móvel 

Para Kalakota (2002, p. 26-7), as 7 (sete) principais áreas de negócio do ecossistema móvel são descritas no quadro 1.3:

Quadro 1.3 – Ecossistema móvel

	Ecossistema móvel

	Área de negócio
	Contexto
	Exemplos

	Infraestrutura de rede
	Existem empresas que fornecem hardware, redes de fibra, torres de comunicação sem fio e redes de satélite, para possibilitar a convergência de redes de telecomunicações e de IP (Internet Protocol). O modelo típico de negócio se baseia em vendas ou leasing de hardware para empresas de telecomunicações. 
	American Tower, Ericsson, Motorola e Alcatel.

	Acesso
	São empresas que vendem conexão de rede discadas (dial-up) e/ou direcionadas ao acesso móvel dos serviços existentes na Web. O modelo mais comum deste tipo de negócio se baseia em pagamentos de taxas mensais, determinadas pela velocidade de conexão e/ou pelo volume de dados.
	Palm.Net, GoAmerica, OmniSky, AT&T Wireless e Cingular.

	Conteúdo
	Empresas que fornecem tudo que o usuário pode ver quando se está online. Essas empresas fornecem acesso ao conteúdo criado por outras empresas, como por exemplo, notícias e esportes. O modelo típico deste negócio de conteúdo se baseia em venda de espaço para propaganda e taxas de assinatura.
	Yahoo!, Infospace e 13 Mobile.



	Comércio
	Existem empresas que vendem mercadorias, informações ou facilitam o encontro de compradores e vendedores. O modelo típico de negócio se assemelha ao de um varejista ou leiloeiro.
	Amazon.com, Grainger e eBay.

	Software
	São empresas que vendem software com o intuito de facilitar a comunicação e o comércio entre, e dentro de empresas. O modelo deste negócio é composto por taxas de licença e manutenção, serviços de consultoria e, cada vez mais, serviços de hospedagem e operação de software
	Qualcomm, Microsoft e Tibco.

	Hardware
	Empresas que vendem hardware como notebooks ou equipamentos de rede para facilitar aplicações móveis. Esse modelo de negócio se baseia apenas em vender hardware.
	HP e Sun Microsystems.

	Aplicações
	Existem empresas que fornecem serviços de hospedagem, aluguel de aplicativos, processamento de transações, bases de dados, consultoria, projeto e implementação. O modelo de negócio é composto por licença de software, transações que são cobradas por clique do usuário, tempo e materiais ou taxas de assinatura. 
	Aether, Air2Web e Mobilicity.


Fonte: Adaptado de Kalakota (2002)

Para demonstrar o que representa o m-business no Brasil e no mundo, torna-se necessário a análise de alguns fatos e números.
3.2 Fatos e números

Ahonen (2009) diz que para que se possa entender melhor o que está por trás da indústria mobile, pode-se citar a indústria da música. Nesta, cujo valor mundial é de cerca de US$ 26 bilhões, a telefonia móvel responde por 42% das vendas globais. Este mesmo padrão se repete em todos os tipos de conteúdo de mídia, sejam eles videogames, televisão, notícias, piadas, desenhos animados, revistas, filmes e livros. Todas estas categorias de mídia, são vendidas em aparelhos móveis, com graus variados de sucesso. O total mundial de conteúdo vendido para telefones celulares equivale a US$ 70 bilhões no ano de 2008. Pode-se dizer que isto é duas vezes o faturamento total com a bilheteria dos filmes de Hollywood, ou então, duas vezes o faturamento total de videogames. Ou, então, duas vezes todas as vendas de DVD de filmes e shows de TV. No entanto, sabe-se que tudo isso começou com o primeiro toque de celular que podia ser “baixado” há 11 anos atrás, na Finlândia. 

Ahonen (2009) comenta que no ano de 2008, as empresas do setor de telefonia alcançaram a marca de US$ 1 trilhão em faturamento mundial agregado. Para se ter uma idéia, o setor de telefonia fixa, a indústria mundial de microcomputadores e a publicidade movimentam, cada um, metade disso. 

O mundo atualmente possui mais de 3,5 bilhões de telefones celulares em uso, utilizados por 4,1 bilhões de assinaturas (algumas pessoas tem duas assinaturas para o mesmo aparelho e ficam trocando entre as redes que possuem acesso). Para que se possa comparar novamente, essa quantidade é três vezes maior que a base instalada total de computadores pessoais em uso no mundo (somando os tipos notebook, desktop e netbook). Existe mais que o dobro de celulares que aparelhos de TV no mundo. E quase três vezes mais celulares que telefones fixos em uso no planeta (AHONEN, 2009).

Para Vasques (2007), outro ponto importante está entre os serviços que existem dentro do setor de telefonia móvel no mundo. 
O grupo que contrata o recebimento de notícias pelo celular, é uma vez e meia maior que o de assinantes de jornais. As pessoas que pagam para fazer o download de conteúdos, notícias e aplicativos no celular, são o dobro da base de assinantes de TV paga. O faturamento que é gerado por mensagens de texto SMS equivale atualmente, a soma de faturamento com e-mails, mensagens instantâneas, redes sociais
 e chats
, conteúdo e publicidade na web. Ainda sobre as mensagens de texto, esse aplicativo tem 3 (três) bilhões de usuários ativos e é o aplicativo mais usado hoje (AHONEN, 2009).

As comunidades e redes sociais também estão no celular. Todas as principais redes sociais baseadas na Internet, como o Youtube e Facebook, possuem uma estratégia mobile, e o lançamento Twitter, é originalmente também móvel. De acordo com Ahonen (2009), pode-se dizer que:

Lançada comercialmente na Coréia do Sul, em 2003, a rede social móvel cresceu, em apenas três anos, mais que a antiga rede baseada na Internet e hoje já supera sua irmã da web, gerando mais do que o dobro em faturamento em todo o mundo. A rede social no celular é também o setor de mais rápido crescimento da história da humanidade, quebrando a barreira dos bilhões de dólares em apenas dois anos após o lançamento e alcançando US$ 6 bilhões quatro anos depois de surgir no mercado.
O conteúdo que está disponível para celulares tem aumentado consideravelmente nos últimos meses. Entrou no ar em outubro de 2009, o portal da ESPN para celulares. No m.espn.com.br é possível acessar conteúdos do site oficial do canal de esportes, incluindo notícias, informações sobre a programação dos canais da marca, fotos e blogs
. O acesso ao m.espn.com.br é gratuito, porém o usuário precisa adquirir o pacote de dados da operadora, e atualmente, está disponível para mais de 300 (trezentos) modelos de celulares (CIVA, 2009). 
Sabe-se que muitos serviços e aplicações para celular deram origem aos negócios móveis. No entanto, entende-se que o m-commerce, ainda pode crescer tanto no mundo quanto no Brasil. Pode-se verificar, em seguida, o que realmente é, e como está o m-commerce atualmente.
4 M-commerce

Para Kalakota (2002, p. 20), o comércio móvel pode ser caracterizado por transações de negócio realizadas quando se está em movimento. O crescimento do m-commerce se deve a usuários que procuram fazer negócios, se comunicar e compartilhar informações quando estão distantes de seus desktops. Por outro lado, o m-business é a infraestrutura de aplicação necessária para manter relações de negócios e vender informações, serviços e mercadorias por meio de aparelhos móveis. Para resumir os conceitos, Kalakota (2002, p. 20) utilizou a seguinte afirmação:

Pense no m-commerce como a fachada e no m-business como tudo o que está acontecendo nos bastidores.
Quase todas as aplicações de e-commerce e e-business que foram imaginadas e até mesmo desenvolvidas, até o momento, adotam usuários fixos e com infraestrutura ligadas por fio. Esse paradigma do CE fixo está evoluindo com o aparecimento e a ampla adoção de redes de dados sem fio para o m-commerce (KALAKOTA, 2002, p. 20).

Renger (2006) ressalta os 7 (sete) pontos fundamentais para o sucesso do m-commerce:

1) Assim como ocorreu com o e-commerce, que levou muitos anos para se tornar rentável, pode se concluir que esta mesma tendência seja aplicável ao m-commerce;

2) Como requisitos mínimos para a evolução do m-commerce pode-se citar os dispositivos celulares com browsers compatíveis, segurança e personalização;

3) Entre os fatores que se destacam como barreira à adoção do m-commerce está a segurança. Sem ela, a resistência à utilização será grande, podendo prejudicar o futuro deste mercado. Outros fatores, entretanto, não devem ser esquecidos, como a integração de aplicativos e os padrões conflitantes atualmente existentes;

4) Um dos principais aceleradores do mercado de m-commerce são as operadoras móveis. Elas tem um papel fundamental na divulgação e incentivo do uso dessa facilidade entre os usuários. É importante destacar também os fabricantes de equipamentos e os desenvolvedores de aplicativos;
5) Foram identificados alguns serviços básicos que poderiam ser aceitos no mercado brasileiro, como o pagamento de contas, que será o serviço individual de maior utilização no m-commerce. Os serviços de vendas de ingressos para entretenimento – cinema, teatro, etc. – também podem ser citados como potenciais serviços do m-commerce;
6) A infraestrutura tecnológica ainda não condiz com a real necessidade do negócio. Será a perspectiva tecnológica que definirá o progresso da comunicação móvel. 
7) A forma de transmissão, principalmente pelo fator segurança, pode ser decisivo na aceitação dos serviços do m-commerce.

Uma pesquisa realizada pela Unysis apud B2B Magazine – Transações em 2008, revela que apenas 2% dos brasileiros utilizam o telefone celular ou assistente pessoal digital para pagar contas, realizar transações bancárias e comprar pela internet; 11% consideram a possibilidade de fazê-lo; 67% não pensam em usar um dispositivo móvel para transações online e 21% não têm equipamento apropriado. Os bancos e outras instituições financeiras são vistos como os mais seguros para realizar transações online com dispositivos móveis (63%), em relação às operadoras de telecomunicações (11%) e às lojas virtuais (4%). Apenas 13% dos entrevistados os consideram “muito seguros” e “razoavelmente seguros”, seguidos por “não muito seguros” (39%) de “não são seguros” para a maioria (43%). O índice foi baseado em uma pesquisa realizada por telefone com 1.500 pessoas na faixa etária de 18 a 60 anos, selecionadas aleatoriamente nas principais regiões metropolitanas do País (B2B Magazine - Transações, 2008).
Para que o m-commerce consiga atingir a evolução que espera-se, e, até mesmo, para implantá-lo, é necessário analisar os requisitos mínimos.

4.1 Requisitos mínimos para a evolução/implantação do m-commerce

Segundo a Mobile Life (2008), para implementar uma solução de mobilidade, é necessário pensar como eles irão se integrar na sua infraestrutura, processos e com as pessoas.

Atualmente, existem quatro sistemas operacionais comerciais para dispositivos móveis: Microsoft Windows Mobile
, Research in Motion BlackBerry
, Palm OS
 e Symbian OS
. Considerando ainda que as propostas do iPhone como plataforma de negócios ainda está para ser comprovada (MOBILE LIFE, 2008).
A Mobile Life (2008) destaca que existem 4 pilares que sustentam o m-commerce. São eles:

1. Infraestrutura - é um fator que deve ser considerado, pois o Black Berry, por exemplo, requer seu próprio servidor, dedicado para a aplicação, o que requer um hardware dedicado e obviamente uma pessoa para gerenciar e realizar intervenções que tenha conhecimento da plataforma;
2. Suporte técnico - implementar hardware adicional para as aplicações mobile, significa que devem existir mais servidores para gerenciar e, consequentemente, mais pessoas para gerenciá-los. É consequência do aumento do número de servidores, o treinamento de mais pessoas para gerenciá-los, além, é claro, do treinamento das pessoas nas novas tecnologias mobile;
3. Integração - usando aplicações que são desenhadas para se integrar de forma mais transparente com a tecnologia existente, é possível diminuir a necessidade de dedicar uma equipe para cuidar de uma determinada solução;
4. Disponibilidade de aplicações - comparando a plataforma Blackberry com a Plataforma Windows Mobile, os últimos números de aplicações de terceiros giravam em torno de menos de 1.000 aplicações para Blackberry, frente a mais de 18.000 para Windows Mobile. Além disso, os softwares equivalentes ao Microsoft Office estavam entre os downloads mais realizados para Blackberrys enquanto o Windows Mobile já continha esses aplicativos na instalação original.
Para demonstrar o crescimento do m-commerce no mundo, cita-se o acordo da Sybase com a IBM. A Sybase, fornecedora de software e serviços com foco no gerenciamento e mobilidade da informação, anunciou em setembro de 2009, um acordo mundial com a IBM para o fornecimento de serviços de mobile commerce. O vice-presidente de mobile commerce da Sybase, Matthew Talbot, salienta que o acordo visa estender a parceria das empresas para no âmbito global, de maneira a criar um ambiente seguro de comércio eletrônico móvel, tanto para as empresas quanto para os usuários (TI Inside – Acordo, 2009).

Diante de tantas possibilidade de negócios pelo celular, torna-se necessário analisar como é feito o pagamento pelo celular.
4.2 Mobile payment

No ano de 1999, as pessoas assistiram a criação do mobile payment, pagamento pelo celular, e do mobile banking, o banco pelo celular. Essas ferramentas foram lançadas comercialmente nas Filipinas. Atualmente, nos mercados mais avançados como os do Japão e da Coréia do Sul, metade dos usuários faz pagamentos pelo telefone. E, por incrível que pareça, até no Quênia, 20% de todas as contas podem ser movimentadas pelo celular (AHONEN, 2009).

A identidade digital de uma pessoa no telefone móvel é considerada tão sólida, portanto, que ela já o usa para votar, para comprovar sua assinatura e para movimentar o salário no banco. Sendo assim, AHONEN (2009) faz os seguintes questionamentos:

Por quanto tempo ainda haverá um mercado viável para os cartões de plástico? A Visa já pergunta aos novos clientes da Coréia do Sul: “Você quer um cartão de plástico com seu cartão de crédito ou quer usar o celular?”.

No dia 21 de novembro de 2006, o HSBC tornou-se o primeiro banco em atividade no Brasil a converter o celular em dinheiro vivo. Clientes previamente inscritos puderam ir ao cinema HSBC Belas Artes, em São Paulo, e ver o bilheteiro clicar no computador, digitar o preço e o número do celular e enviar uma mensagem pela internet. Segundos depois, os usuários receberam uma chamada telefônica cujo objetivo era confirmar a operação (INFO ABRIL, 2006).

Em 2007, a Câmara Interbancária de Pagamentos (CIP), iniciou um estudo para padronizar o pagamento pelo celular, de modo que o cliente possa fazer pagamentos ou transferências independentemente do banco ou da operadora, como ocorre com cartões de crédito (CHEROBINO, 2007).

De acordo com LOPES (2007), uma parceria da Minas Gerais (Remil), fabricante mineira dos produtos Coca-Cola com a Coca-Cola Company, M-Pay, Telemig Celular e Visa, lançaram um serviço de compra de refrigerantes com o uso de voz pelo celular. A operação tem o preço de uma ligação local e a compra é feita de qualquer operadora.

Vasques (2007) comenta sobre o m-ticket. Esta é uma nova tecnologia que permite a veiculação, pelo celular, de convites de festas, eventos esportivos e shows. Na compra do ingresso pelo telefone ou pela Internet, o usuário que optar por receber sua entrada no celular, ao efetuar o pagamento recebe um SMS no aparelho com um código de barras. Para entrar no evento, o usuário aproxima o seu aparelho de um leitor óptico, que libera o acesso ao verificar a autenticidade do código. Cada ingresso tem valor médio de R$ 1,50, e o serviço pode ser disponibilizado pela maioria das operadoras (VASQUES, 2007).
Ahonen (2009) questiona-se:

E quanto mais resta para a velha moeda? O celular não está canibalizando apenas o cartão de crédito e o dinheiro digital, mas as moedas nacionais. Se cada pessoa economicamente ativa no planeta possui um telefone celular, e nós recebemos nosso salário diretamente no telefone, quanto tempo vai demorar para que decidam que sai caro cunhar moedas?
Duarte (2009) ressalta que o Banco do Brasil, em parceria com a VisaNet, em 2008 começou a operar pagamentos via celular em todo o País. Para ter acesso ao serviço, o cliente do banco deveria se cadastrar no site ou em caixa eletrônico da instituição. Ao comprar em estabelecimento credenciado, o cliente informaria seu número do celular, banco e tipo de transação (débito ou crédito). Depois, aguardaria o recebimento de uma mensagem de texto SMS e confirmaria a operação. O saldo diário que poderia ser gasto é de R$ 100,00. Em compras acima desse valor, o usuário precisaria confirmar a operação pela internet.
Assim como o Banco do Brasil, a Paggo também oferece aos clientes de telefonia móvel o uso de cartões de crédito pelo celular para compras em lojas físicas. Quando o cliente realiza uma compra em um dos estabelecimentos cadastrados, o vendedor digita os dados num terminal que envia uma mensagem de cobrança ao aparelho do cliente. Este digita uma senha e valida a operação. A confirmação da transação é enviada para o cliente e para o lojista. O valor é lançado na fatura do cliente. O sistema, que opera apenas com os aparelhos Oi, contava em julho de 2007 com cerca de 115 mil usuários e quase dez mil estabelecimentos comerciais cadastrados (DUARTE, 2009).
A TIM testou com os alunos da PUC de São Paulo, em parceria com a ABN Amro Bank/Real e a IBM, o uso de celulares para pagar lanches e fotocópias em estabelecimentos dentro do campus, via mensagens de texto. A segurança da rede é garantida pela operadora de telefonia (B2B Magazine - TIM, 2007).
Duarte (2009) comenta a respeito do sistema da M-Cash. Este sistema permite o uso do celular para pagar compras, como um cartão de crédito ou de débito, para compras online. O dono do celular deve ser correntista de um banco do sistema de parceiros e a loja ou local para o qual o pagamento é destinado deve ter conta nestes bancos. O usuário seleciona os produtos no site do lojista associado, seleciona o M-Cash como modo de pagamento e digita o número do celular cadastrado no banco. A loja envia o pedido ao sistema M-Cash com o valor e o número do celular. O M-Cash liga para o celular do usuário e solicita sua senha. O usuário digita a senha, confirma a compra e o M-Cash solicita ao banco a transferência do valor da conta do usuário para a da loja. O banco confere a senha, verifica o saldo, faz a transferência e avisa ao M-Cash, que informa ao usuário e à loja a realização da transação. Entre as lojas que operam com este sistema, estão: Livraria Cultura, Americanas.com, comprefacil.com.br, mmartan.com.br, sacks.com.br, entre outras.
4.2.1 Mobile payment no exterior

Duarte (2009) apresenta que nos EUA 16% dos usuários utilizam os celulares para fazer pagamentos, 60% dos quais uma vez por semana. Dos que não usam estes serviços, 35% se interessariam em ver os saldos bancários e fazer transferências financeiras e 33% gostariam de receber mensagens dos bancos. Dos entrevistados 61% apontaram que os maiores empecilhos para o aumento do uso são a segurança dos dados transmitidos e o risco de fraudes.

De acordo com Eric Santos (2009), um novo estudo conduzido pela Nielsen Mobile nos EUA indica que o mercado de mobile commerce tem apresentado números significativos de adesão. O estudo mostrou que 9,2 milhões de americanos já teriam usado o celular para compras de bens e serviços, o que representa 3,6% dos assinantes no país. O site de leilões eBay, recebeu visitas de 3,4 milhões de usuários pelo celular em abril de 2009.

Em janeiro de 2007, a Visa lançou na Coréia e no Japão, em parceria com a Nokia, um sistema que permite aos consumidores pagar suas compras aproximando-se o aparelho de um dispositivo de leitura que se comunica automaticamente com o telefone. A transação é realizada quando os donos dos telefones confirmam a compra apertando um botão. Essa forma de pagamento, viabilizada pela NTT DoCoMo, é usada por meio milhão de estabelecimentos na Coréia do Sul e 20 mil no Japão. (ZDNET, 2007).
Eric Santos (2009) destaca a Domino´s Pizza, que está experimentando um crescimento muito acelerado das suas vendas através do celular. A “fórmula” da Domino´s é composta de vários componentes simples e que funcionam em conjunto. Tudo começa com um mobile site, com versões especiais para cada tipo de telefone. Neste site, o usuário pode encontrar a loja mais próxima, consultar o menu, inserir cupons de desconto, entre outras opções. Uma função interessante é o Mobile Pizza Tracker, que indica em qual estágio está a pizza desde o pedido até a hora da entrega (figura 6.1):
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Figura 6.1 – Mobile site da empresa Domino’s

Fonte: Eric Santos (2009)
Eric Santos (2009) aborda ainda que a marca de lingerie Victoria’s Secret lançou recentemente um mobile site (figura 6.2):
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Figura 6.2 – Mobile site da empresa Victoria’s Secret (página principal)

Fonte: Eric Santos (2009)
Com relação às funcionalidades, a que mais se destaca é a possibilidade de compra pelo próprio celular (m-commerce) com o mesmo nível de segurança do site Web. O objetivo principal do mobile site é promover os produtos do portfólio da empresa (figura 6.3) (Eric SANTOS, 2009):
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Figura 6.3 – Mobile site da empresa Victoria’s Secret (catálogo de produtos)

Fonte: Eric Santos (2009)
Eric Santos (2009) comenta ainda que existem funções complementares, como o “Store Locator”, que indica a loja mais próxima, “Click-to-Call” para chamada rápida ao telefone de atendimento da Victoria’s Secret, e uma seção para feedback sobre o mobile site.  O site se adapta aos celulares com diferentes tamanhos de tela e ainda conta com uma versão especial para iPhone (neste caso, apenas alguns recursos de interface diferentes).
Existem diversas estratégias de marketing digital que podem ser utilizadas também pelo celular. Por isso, torna-se necessário analisá-las.
5 MARKETING DIGITAL


A tecnologia da Internet revolucionou a forma de se trabalhar com os computadores. Eles deixaram de ser apenas máquinas, para armazenar e processar  informações e, passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicação. Os computadores em rede, conectados, tornaram-se um mecanismo de disseminação de informações, interação e independência de localização geográfica. Os serviços da rede, como a web e o correio eletrônico, começam a ser integrados com outras formas de comunicação, como a TV, o rádio, e todo tipo de mídia, como animações, músicas e filmes. Tem-se apostado que a Internet tende a se tornar uma via universal para a transmissão de informações em todos os formatos. Essa tendência pode ser chamada, frequentemente, de convergência de mídias (CATALANI, 2006, p. 57-8).


Catalani (2006, p. 58) considera que:

Em breve poderemos acessar a Internet sem fio de qualquer ponto do planeta. Novos dispositivos nos tornarão plugados à rede, dia e noite. Utilizando os mais diversos aplicativos, esses dispositivos serão nossas ferramentas de trabalho e veículos de entretenimento. O telefone celular de hoje é o precursor de equipamentos de transmissão de dados, imagens e voz que funcionarão de forma fluida e integrada às nossas necessidades.
Pode-se observar que as campanhas bem executadas de marketing de engajamento por telefone celular tendem a uma taxa de resposta entre 25% e 30%, enquanto campanhas interativas tradicionais da Internet conseguem taxas de 2% de cliques. Para quantificar o uso do celular pela população como um todo, em 2008, 1,5 trilhão de pessoas receberam anúncios pelo celular. Isso é três vezes o tamanho da circulação diária de todos os jornais e o equivalente a todos os aparelhos de TV do mundo, e nem todas as redes de TV têm propaganda. Pode-se dizer que, literalmente, mais pessoas assistiram a anúncios no celular em 2008 do que na TV (AHONEN, 2009).

Felipini (2009) enfatiza que o consumo por marketing digital está cada vez maior. Afinal, existe um trilhão de páginas. Este é o número de páginas da Web indexadas pelo Google, segundo informações da própria empresa. Este número tem levado os profissionais da área a se perguntar: “como fazer para que um site seja encontrado em meio a tantos concorrentes?”. Por este motivo, Felipini cita que é necessário verificar os prós e contras das principais estratégias de marketing digital existentes:
1. Inserção nos sites de busca - essa continua a ser a mais importante e a mais barata forma de divulgação na Web, afinal, quem mais poderia encontrar sua página em meio a bilhões de outras, senão um site de busca como o Google? A otimização de sites é trabalhosa e exige conhecimento, além disso, a competição pelo topo é cada vez mais intensa. No entanto, uma posição top 10 (primeira página) no Google pode significar milhares de visitantes por dia sem nenhum custo direto;
2. E-mail marketing - o uso do e-mail continua sendo a atividade preferida dos internautas e um trabalho de e-mail eficiente pode trazer muitos visitantes para o site. O envio regular de uma newsletter
, embora demande a renovação frequente de conteúdo, causa um excelente retorno em termos de fidelização;
3. Anúncios em banners (pay per view) - a grande dificuldade de se anunciar nesse sistema é uma relação custo/benefício geralmente desfavorável para o pequeno anunciante. Além disso, essa estratégia passou a perder espaço para o sistema pay per click, mais vantajoso em termos de controle e de resultados;
4. Anúncios em links patrocinados (pay per click) - o sistema de anúncios pay per click, pagamento por clique, representam a evolução dos anúncios na Internet. A estratégia tem como vantagem o custo/beneficio e a facilidade de gerenciamento, mas pode não ser viável para produtos de baixo valor unitário ou de baixa taxa de conversão em razão da dificuldade de se atingir o ponto de equilíbrio entre o custo do clique e o lucro obtido com a venda;
5. Programa de afiliados - é uma maneira de se gerar vendas e deve se consolidar no Brasil, assim como ocorreu em outros países. O empecilho ainda é a inexistência de software de gerenciamento de afiliados, ou provedores desse tipo de solução no mercado nacional;
6. Marketing viral - é bastante interessante para produtos que ofereçam algum tipo de apelo que possa instigar o interesse dos internautas.
7. Redes sociais - é a mais recente novidade do marketing digital e faz todo sentido na medida em que as redes sociais como Orkut, Facebook, Twitter, My space, entre outras, são o ponto de encontro das pessoas na era da Internet.
É importante frisar que uma mesma estratégia pode propiciar resultados diferentes, conforme o segmento de atuação e produtos comercializados. Portanto, todas as estratégias devem ser testadas até se descobrir as mais viáveis em cada caso (FELIPINI, 2009). 
6 MODELAGEM DO PORTAL

Este trabalho não se propõe a desenvolver um Portal para celulares, pois o foco é fazer apenas a modelagem do mesmo. No entanto, é válido apresentar algumas tecnologias em que o mesmo poderia ser desenvolvido.
Para o desenvolvimento com Windows Mobile, programadores podem utilizar o Compact.NET Framework e realizar o desenvolvimento em .NET, para desenvolver novos aplicativos. A alternativa para soluções BlackBerry é o desenvolvimento em ambiente JAVA (MOBILE LIFE, 2008).
Em relação à modelagem, a mesma irá abordar a análise de uma solução que compreenda a venda de produtos e/ou a contratação serviços. Portanto, será necessária uma estrutura de tabelas capaz de compreender todas estas situações. Como exemplo, pode-se citar a venda de produtos de um supermercado ou então a contratação dos serviços de um chaveiro.
A modelagem deve englobar também uma inteligência capaz de prever o acesso de diversos modelos de celulares existentes no mercado atualmente, pois o mesmo sistema pode não funcionar de forma uniforme para todos os modelos de celulares.

O fluxo do processo será desenhado através de diagramas de caso de uso, que devem compreender também a integração do mobile site com outros sistemas. Ex. os sistemas financeiros de pagamento (Visanet) e sistemas de controle de estoque de cada fornecedor. Não serão analisadas todas as opções de integração com cada um dos fornecedores, apenas será apresentado de forma genérica, como deve ser feita a integração com os mesmos.
A análise será feita utilizando a linguagem UML, através de diagramas de caso de uso, diagramas de classes, etc.

CONCLUSÃO

Pode-se afirmar que ainda existe muita inovação por vir, quando se fala em m-commerce. Diversas ações estão sendo realizadas no mundo, para garantir a evolução desta prática. 
Além disso, existem alguns pontos que precisam de melhoria, para garantir a continuidade das ações. Como, por exemplo, a infraestrutura existente hoje. Ela permite um tráfego de dados entre os servidores web e o celular, de forma reduzida. Isso afeta diretamente o desempenho dos sistemas mobile e pode afetar a aceitação dos usuários em relação ao uso destas aplicações.
As tecnologias de desenvolvimento, também deixam a desejar no que diz respeito a uniformização. Para que um mobile site seja aceito pelos usuários, o mesmo deve ser desenvolvido para os principais modelos de celular, que não são poucos. Isso dificulta o processo de desenvolvimento, que compreende a análise do mobile site, o desenvolvimento e os testes para diversos modelos de celular. 
Os dispositivos móveis ainda possuem limitações de recurso multimídia, tornando o processo de desenvolvimento ainda mais complexo. 
Algumas outras limitações podem ser encontradas, como: telas pequenas dos celulares, entrada de dados e o poder de processamento dos celulares.


De qualquer forma, a modelagem deste Portal visa possibilitar aos usuários do mesmo, a facilidade de poder comprar produtos e serviços de qualquer região do Brasil, pelo celular, usando o cartão de crédito.
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� Compra de produtos de floriculturas, supermercados, farmácias e a contratação de serviços de chaveiros, lavanderias, etc. Também será possível a compra de produtos de alguns ramos do setor industrial.


� A World Wide Web (também chamada Web) é a interface gráfica da Internet. Ela é um sistema de informações organizado de maneira a englobar todos os outros sistemas de informação disponíveis na Internet (ICMC-USP). 


� Comitê da Câmara Brasileira de Comércio Eletrônico (camara-e.net)


� Relação estabelecida entre indivíduos com interesses em comum em um mesmo ambiente. Na internet, as redes sociais são as comunidades online como Orkut , Facebook e MySpace, em que internautas se comunicam, criam comunidades e compartilham informações e interesses semelhantes (GLOBO, 2008).


� Serviço oferecido na Internet onde o usuário pode conversar com várias pessoas ao mesmo tempo (UNINET).


� Blogs são páginas pessoais da Internet que têm mecanismos de interação e permitem manter conversas entre grupos (IG).


� Sistema operacional desenvolvido pela Microsoft para dispositivos móveis (MICROSOFT).


� Sistema operacional da empresa Research in Motion para celulares BlackBerry (BLACKBERRY).


� Sistema operacional pioneiro nos dispositivos móveis (SOS).


� Sistema operacional projetado por um consórcio de empresas de telefonia para dispositivos móveis (SOS).


� A newsletter é uma comunicação regular e periódica enviada para clientes por e-mail, oferecendo conteúdo sobre um assunto específico juntamente com ofertas de produtos e serviços (E-COMMERCE).
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