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Resumo: O comércio eletronico ¢ uma realidade em expansdo, movimentando muito capital, e inovando nas lin-
guagens e formas de comunicagdo utilizadas. De tal modo, este estudo versa sobre o e-commerce, analisando os
tipos e as estratégias utilizadas por essa categoria de negocios em sites de venda de produtos. O trabalho procura
analisar s tipos ¢ a forma de comunicagdo no comercio eletrdnico com seus consumidores. A pesquisa € do tipo
descritiva, com abordagem qualitativa, tem como fonte as propagandas dos sites e realiza uma analise de seu con-
teudo para perceber as estratégias utilizadas. Os dados coletados e a analise em andamento permitem averiguar
um avango no comercio eletronico, tanto no que diz respeito a um movimento cada vez maior de capital como um
maior alcance de consumidores. As novas formas de comunica¢do no comercio eletronico atingem as empresas,
consumidores online e internautas em geral. As mudangas ocorridas no comercio eletronico alcangam todo o meio
de venda ou troca de servigos, tanto online quanto em loja fisica.

Palavras-chave: Comunicagdo. E-commerce. Propaganda. Estratégias publicitarias.

Abstract:E-commerce is a growing reality, moving a lot of capital, and innovating in the languages and forms
of communication used. Thus, this study deals with e-commerce, analyzing the types and strategies used by this
business category in product sales websites. The paper seeks to analyze the types and form of communication
in e-commerce with its consumers. The research is descriptive, with a qualitative approach, has as its source the
advertisements of the sites and performs an analysis of their content to understand the strategies used. The data
collected and the ongoing analysis make it possible to see an advance in e-commerce, both in terms of increasing
capital movements and broader consumer reach. The new forms of communication in e-commerce reach busi-
nesses, online consumers and Internet users in general. Changes in e-commerce reach every means of selling or
exchanging services, both online and in stores.

Keywords: Communication. E-commerce. Advertising. Advertising strategies.

Resumen: El comercio electronico es una realidad creciente, que mueve mucho capital ¢ innova en los idiomas
y las formas de comunicacion utilizadas. Por lo tanto, este estudio aborda el comercio electronico, analizando
los tipos y estrategias utilizados por esta categoria de negocios en los sitios web de ventas de productos. El doc-
umento busca analizar los tipos y formas de comunicacion en el comercio electrénico con sus consumidores. La
investigacion es descriptiva, con un enfoque cualitativo, tiene como fuente los anuncios de los sitios y realiza un
analisis de su contenido para comprender las estrategias utilizadas. Los datos recopilados y el analisis en curso
permiten ver un avance en el comercio electronico, tanto con respecto a un movimiento creciente de capital como
a un mayor alcance de los consumidores. Las nuevas formas de comunicacion en el comercio electronico llegan a
empresas, consumidores en linea y usuarios de Internet en general. Los cambios en el comercio electronico llegan
a todos los medios de venta o intercambio de servicios, tanto en linea como en tiendas.

Palabras clave: Comunicacion. Comercio electronico. Publicidad. Estrategias publicitarias.

INTRODUCAO

Pode-se caracterizar a comunicag@o como qualquer
discurso, falado ou escrito, sentido ou imaginado, trans-
mitido a um receptor que seja capaz de decodificar a
mensagem. Também pode ser definida como uma troca,
de qualquer dimensio: oral, escrita ou gestual.

Segundo Baterman e Snell apud CAVALCANTE,
(2008, p. 17), a comunicagdo “¢ a transmissao de infor-
magao e significado de uma parte para outra através da
utilizagdo de simbolos partilhados™.

Para Otavio de Freitas (1996, p. 13) qualquer comu-

nicagdo criada, ou seja, formulada, parte de algum obje-
tivo decorrente de algum motivo: “Até quando falamos
conosco ou falamos s6 por falar, sem conteudo, naque-
las vezes em que parece que apenas queremos escutar
o som da nossa propria voz, o objetivo ¢ os motivos da
comunicagdo existem, sempre”.

Esse autor também aponta a necessidade de ter cla-
ro quem ¢ o receptor da mensagem, para que se possa
adequa-la:

Quando produzimos algum tipo de comunicagdo ¢

fundamental saber a quem ela se destina, porque o teor da
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mensagem deve estar adequado a cultura, ao discernimen-

to e as necessidades do receptor. Uma comunicagdo ¢ feita

para obter uma resposta especifica, que interessa ao emissor

(FREITAS, 1996, p. 18).

Para Bordenave (1982), a comunicagao ¢ feita atra-
vés de varias fungdes, entre elas: fungdo instrumental,
que ¢ a de satisfazer necessidades materiais ou espiritu-
ais da pessoa; funcdo interacional; fungdo regulatoria;
fungdo informativa; entre outras. “A comunicagdo deve
fazer tudo isso a0 mesmo tempo, de maneira tal que o
que se esta dizendo coincida com a forma com que se
diz e com o contexto social em que se fala” (BORDE-
NAVE, 1982, p. 47).

Os componentes da comunicagao, segundo o mode-
lo mecanicista (TOMASI; MEDEIROS, 2007, p. 7) sdo:

* Fonte: que pode ser uma pessoa, um processo

ou equipamentos que fornecem as mensagens;

»  Transmissor: processo ou equipamento que co-

difica a mensagem e a transmite ao canal;

* Canal: equipamento ou espago intermediario

entre transmissor e receptor;

*  Receptor: processo ou equipamento que recebe

e decodifica a mensagem;

*  Destino: a pessoa, processo ou equipamento a

quem ¢ destinada a mensagem;

*  Ruidos: perturbagdes indesejaveis que tendem

a alterar, de maneira imprevisivel, a mensagem.

Para uma comunicag@o completa, ou seja, para que
ela se realize, o emissor (aquele que transmite a men-
sagem) deve ter o entendimento do que quer transmitir.
Para Cavalcante (2008, p. 18), “no caso das empresas, as
comunicagdes muitas vezes, ou quase sempre, ndo tém
o intuito de apenas comunicar, mas de persuadir, sensi-
bilizar o receptor a tomar ou ter determinada atitude ou
reagdo”. Essa visdo ¢ compartilhada por outros autores:

Toda comunicagdo gera uma resposta e também um rui-

do, que pode ser entendido como tudo aquilo que prejudica a

decodificagdo da mensagem. O ruido pode ser técnico ou de

conteudo. No caso especifico da comunicagdo de marketing,

a dificuldade no processo de comunicagdo ¢ ainda maior,

pois, na maioria das vezes, o objetivo da comunicagio nao ¢é

apenas informar, mas também persuadir, motivar, criar a em-

patia do receptor (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 13).

Philip Kotler, ao definir publicidade como qual-
quer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promocao
de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado apontava dois caminhos para esta técnica
de comunicagdo persuasiva: a publicidade dita comer-
cial (promogdo de bens e servigos), enquanto variavel
de um mix de comunicagio, inserido numa estratégia de
marketing, e a publicidade enquanto elemento chave na
comunicagdo de causas ¢ valores sociais, ao servigo do
interesse publico, a publicidade social ou comunitaria
(promogao de ideias).

A influéncia da publicidade na sociedade, indepen-
dentemente do objeto da mensagem ser comercial ou
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social, ¢ um fato comprovado pelo vasto e heterogéneo
corpo teorico que se tem vindo a desenvolver um pouco
por todo o mundo. Desde a reflexdo produzida por auto-
res provenientes da economia, gestdo ou marketing, que
se preocupam em demonstrar ¢ otimizar a sua aplicagdo
estratégica, as analises fundamentadas na sociologia, psi-
cologia, retorica, semiotica, estética ou mesmo na ética.

COMERCIO ELETRONICO

A web tem sido uma das principais plataformas
de negociagdes ¢ 0 e-commerce veio para proporcio-
nar melhor qualidade nas vendas e tornar as empresas
mais competitivas, oferecendo para os clientes des-
contos e comodidade. Isso se da de forma diferente do
e-business, que nao envolve transagdo comercial, mas
oferece tecnologia para o e-commerce e servicos de su-
porte técnico e manutengao.

De acordo com Kalakota e Robinson (2002), estar
no e-commerce tornou-se necessario, sendo uma rede-
finicdo dos antigos modelos de negdcios com o auxi-
lio da tecnologia para maximizar o valor do cliente e
os lucros, visto que a nova geragdo de consumidores
estd se acostumando com esse novo mercado, podendo
comprar em qualquer lugar sem precisar de um horario
especifico, fazendo da vida on-line uma extensao do
mundo off-line reduzindo gastos e tempo.

Foi pensando nisso que a empresa ExactTarget rea-
lizou uma pesquisa nos EUA e na Europa, e constatou
que em 40% dos consumidores, ao receber um e-mail
marketing, eles procuram mais informagdes nas redes
sociais e nos sites de compras. Essa pesquisa foi reali-
zada com base em 12 perfis mais comuns, ressaltando-
-se que a mesma pessoa pode fazer parte de mais de um
grupo e classificado da seguinte forma:

* Circulo de confianga: sdo consumidores que gas-
tam menor tempo em e-mails promocionais nao se in-
teressando na expansdo de novos contatos, buscando
manter seu vinculo com familiares ¢ amigos, represen-
tando 47% dos consumidores.

* Cautelosos: apesar de serem ativos nas redes so-
ciais, sdo altamente seletivos no que compartilhar na
web e exigem privacidade sobre suas informagdes pes-
soais, formado por 33% do mercado.

* Candidato a informagao: estdo interessados em re-
colher informagdes de terceiros sobre produto/servigos
e as empresas que possuirem um conteudo interessante
nas redes sociais tem maior chance de atrair sua aten-
¢do, somando 32% dos consumidores.

* Entusiastas: sendo muito ativos no uso da tecnolo-
gia, buscam manter contato com pessoas do mesmo in-
teresse comunicando-se bastante por e-mail e nas redes
sociais, sendo 32% do mercado caracterizando assim.

» Cacadores: muito ativo se tratando de busca por
ofertas e desconto em todo meio on-line, costumam
participar blogs, artigos e perfis de empresas, composto
por 30% dos consumidores.
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» Compradores: apesar de pesquisar bastante an-
tes de efetuar uma compra estdo mais interessados na
qualidade do produto do que no prego, comprando de
marcas que ja possuem certo contato seja pelo face-
book, twitter ou e-mails, somados sdo 24% do consu-
midor on-line.

* Viciados em noticias: sua fonte de informagoes é
baseada pela web, costumam gerar conteudos para as
midias sociais através de artigos, sendo composto por
21% dos utilizadores.

* Jogadores: normalmente com baixo poder aquisi-
tivo, o uso das redes sociais ¢ para compartilhar expe-
riéncias e ficar atendo acerca de jogos, atingindo 19%
dos consumidores.

* Borboletas sociais: sdo blogueiros ativos com prio-
ridade em fazer novos contatos e utilizam as redes sociais
para conversar com os amigos, menos com os colegas de
trabalho, representando 13% dos consumidores.

* Negociadores: aderem a internet para contatos
profissionais ¢ oportunidades de emprego por meio do
Linkedin, formando 8% dos interessados.

» Amplificadores: o uso das redes sociais para co-
municagdo com as empresas sdo utilizados com maior
frequéncia e sdo mais fieis as marcas do que o consumi-
dor médio, representando 7% do mercado.

* Livro aberto: sempre dispostos a divulgar suas ex-
periéncias, sdo as maiores responsaveis por comenta-
rios incomodos, resultando em 6% dos usuarios.

Estando em sintonia com o publico-alvo ¢é possivel
realizar um trabalho segmentado para atingir seu obje-
tivo, o feedback com o cliente tem que ser imediato, ir
muito além de um simples ato de vender, pois um clien-
te insatisfeito reage de forma negativa compartilhando
seu aprendizado por meio da rede.

O Governo Federal tem tentado regulamentar e
modernizar as relagdes de consumo no pais incluindo
novas regras para o comércio eletronico conforme o
Decreto Federal 7.962/13. O decreto proporciona ao
consumidor mais seguran¢a ao adquirir um produto
com garantias claras “do que vende e do que esta sendo
vendido” e se a loja ¢ confiavel, se possui um telefone
de contato ou um enderego fisico.

Embora o investimento seja alto para se adaptar a
nova vigéncia, a lei tem tido repercussdo positiva jun-
to aos consumidores podendo atrair novos clientes ao
e-commerce servido ao consumidor maior beneficio/
seguranga.

A Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico
(ABComm) esta atenta a intervengdes referentes ao co-
meércio eletronico, ja que vem se mostrando promissor.
Em geral os principais pontos da nova legislagdo para
as empresas que atuam com o comércio eletronico sao:

a) Informagdes claras e em destaque: com dados da
loja, endereco, fone e e-mail de contato, CNPJ; informa-
¢des sobre o produto, descri¢ao detalhada e em lingua-
gem acessivel; e sobre preco, forma de pagamento, dis-

79

ponibilidade, despesas adicionais e prazos de entrega.

b) Direito de arrependimento: que pode ser feito
pelo mesmo canal utilizado para a compra, significa a
rescisdo da compra ou contrato ndo acarreta custos ao
comprador. A loja deve enviar confirmag¢ao imediata do
recebimento do arrependimento da compra e informar
o mais rapidamente possivel o agente financeiro utiliza-
do, a fim de solicitar o estorno do valor pago.

c) Atendimento facilitado: antes de fechar a compra,
o consumidor deve ter acesso a um resumo do contrato
¢ a venda deve ser confirmada imediatamente depois de
realizada. O comprador deve dispor de acesso a atendi-
mento adequado e eficaz, e a loja virtual tem até cinco
dias para atender a solicitagdo. A loja precisa confirmar
imediatamente o recebimento das demandas ou da com-
pra efetuada.

O proprio mercado ja encontrou formas de se autor-
regular, com sites que registram mensagens de reclama-
¢Oes de consumidores e outros que atribuem notas a loja
virtual de acordo com o seu desempenho classificando-
-os como confidveis ou ndo.

O trabalho possui como objetivo refletir sobre o
comércio eletronico, para tanto, realizou uma caracte-
rizagdo do e-commerce ¢ das estratégias publicitarias
utilizadas nos sites de comércio eletronico.

METODOLOGIA

A pesquisa ¢ do tipo descritiva, com abordagem
qualitativa. A pesquisa descritiva registra, analisa e cor-
relaciona fatos ou fendmenos/variaveis a serem mani-
pulados (CERVO E BERVIAN, 2000).

Para Gil (1999, p.42), a pesquisa tem um carater
pragmatico, ¢ um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fun-
damental da pesquisa ¢ descobrir respostas para proble-
mas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

Assim, este estudo sera desenvolvido a partir dos
seguintes passos: (1) a pesquisa bibliografica, que tem
como objetivo explicitar e construir acerca do tema e
problema propostos, aprimorando as ideias, fundamen-
tando o assunto abordado na pesquisa. A pesquisa biblio-
grafica ¢ elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui
material impresso, como livros, revistas, jornais, teses,
dissertagdes e anais de eventos cientificos. Todavia, em
virtude de disseminagdo de novos formatos de infor-
magao, estas pesquisas passam a incluir outros tipos de
fontes, como discos, fitas magnéticas, CDs, bem como
material disponibilizado pela internet. E também elabo-
rada com o propdsito de fornecer fundamentagao tedrica
ao trabalho, bem como a identificacdo do estagio atual
do conhecimento referente ao tema (GIL, 2010, p. 29);
(2) a pesquisa documental, que coletara dados de fontes
primarias, no caso, todo o processo de analise de conte-
udo terd como base o levantamento das propagandas dos
sites selecionados e (3) a analise utilizada serd de a de
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contetdo. Apds a selegdo documental, proceder-se-a ao
estabelecimento de temas e categorias a partir dos quais
se possa analisar e interpretar todo o material.

A analise de contetdo, para Machado (1991, p. 53),
em suas primeiras utilizagdes, assemelha-se muito ao
processo de categorizagdo ¢ tabulagdo de respostas a
questdes abertas. Criada inicialmente como uma téc-
nica de pesquisa com vistas a uma descrigao objetiva,
sistematica e quantitativa de comunicagdes em jornais,
revistas, filmes, emissoras de radio e televisdo, hoje ¢
cada vez mais empregada para analise de material qua-
litativo obtido através de entrevistas de pesquisa.

Para Bardin (1979, p. 42) a analise de conteudo ¢
definida como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes visando obter, por procedimentos siste-
maticos e objetivos de descri¢dao do contetido das men-
sagens (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢des de produgao/
recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Segundo Puglisi e Franco (2005, p. 25) “A finalida-
de da analise de conteudo ¢ produzir inferéncia, traba-
lhando com vestigios e indices postos em evidéncia por
procedimentos mais ou menos complexos”.

A analise de conteudo ¢ utilizada visando verificar
hipoteses e ou descobrir o que esta por tras de cada con-
tetdo, assim, Minayo (2003, p. 74) acrescenta que “...]
0 que esta escrito, falado, mapeado, figurativamente de-
senhado e/ou simbolicamente explicitado sempre sera o
ponto de partida para a identificagdo do conteiido mani-
festo (seja ele explicito e/ou latente)”.

Conforme ressalta Trivinds (1997 apud GOMES,
1994, p. 68) quando se trata de analise em pesquisa
qualitativa, ndo se deve esquecer de que, “apesar de
mencionarmos uma fase distinta com a denominagao
“analise”, durante a fase de coleta de dados a analise ja
podera estar ocorrendo”.

Sendo assim, é necessario refletir sobre as finali-
dades da fase de analise, ¢ com base nas palavras de
Minayo, 1992 apud GOMES, (1994, p. 69) ¢é possivel
apontar trés finalidades para esta etapa, sendo elas:

Estabelecer uma compreensdo dos dados coleta-
dos, confirmar ou ndo os pressupostos da pesquisa e/
ou responder as questoes formuladas, e ampliar o co-
nhecimento sobre o assunto pesquisado, articulando-o
ao contexto cultural da qual faz parte. Essas finalidades
sdo complementares, em termos de pesquisa social.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Existem varios tipos de comércio -eletronico

(Figura 01), segundo aponta Potter e Turban 2005 apud
MENDES, p.02:

*  G2G (government-to-government): entre Or-
gaos do governo em forma horizontal, em um
mesmo nivel de governo ou verticalmente, en-
volvendo diferentes tipos de governos (exem-
plo, coordenagéo de politicas e programas entre
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os diversos niveis de governo).

G2B/B2G (government-to-business/business-
-to-government): entre governo ¢ empresas, ¢
vice-versa (exemplo, venda de produtos e ser-
vicos para o governo em licitagdes publicas).

e G2C/C2G  (government-to-consumer/consu-
mer-to-government): transagoes entre governo
e cidaddo (exemplo, o pagamento de taxas e
impostos, solicitagdes de servigos publicos e
reclamagdes, etc.).

*  B2B (business-to-business): transagdes entre
empresas (exemplo, venda de produtos manu-
faturados, fornecimento de matéria-prima).

e B2C/C2B (business-to-consumer/consumer-to-
-business): entre empresa e consumidor e vice-
-versa (exemplo, as lojas virtuais, atendimento
on-line ao cliente, comparagdes de pregos).

e C2C (consumer-to-consumer): entre consumi-
dores finais (exemplo, os sites de leildes virtu-
ais e classificados on-line).

Um levantamento da OH! Panel revela que o pais
lidera na América Latina o ranking de compra e venda
de produtos pela internet, onde 98,3% dos entrevista-
dos afirmaram que realizaram ao menos uma compra
ou venda pela internet no periodo de 12 meses. Parte
disso, certamente, se deve ao carater empreendedor do
brasileiro que esta sempre tendo novas ideias.

De acordo com a E-bit, empresa especializada em
informagdes de comércio eletronico, em 2013 houve
crescimento de 24% em relagdo ao primeiro semestre de
2012, chegando ao faturamento de R$ 12,74 bilhdes. A
categoria “Moda e Acessorios” alcangou a lideranga por
investimentos fortes no meio online, Netshoes e Dafiti
prosperaram durante todo o ano e alavancaram o mercado.

— || —
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Figura 1: Estrutura de relacionamento do comércio
eletrénico.
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Devido a evolugdo do mercado ¢ natural que esses
nimeros sofram variagdes a cada dia, tendo em vista
que novos sites podem estar sendo criados ou desativa-
dos neste momento.

Para essa analise foram classificadas cinco catego-
rias conforme a situagdo encontrada ao acessar cada
dominio, sendo:

a) Sites Ativos: contabilizado 1145 portais, repre-
sentando 61%, que atendem ao critério de funciona-
mento em suas fung¢des basicas, oferecendo uma oferta
do dia e com o relogio regressivo ativo.

b) Sites Inativos: somados 326 portais, sendo 17%
do mercado, apesar de estarem em sua funcionalidade
ndo possuem ofertas ha mais de 15 dias e muitos deles
se encontram paralisados a mais de 45 dias, compro-
vando o abandono.

c) Sites Novos: caracterizam-se 212 portais, soman-
do 11% que ao acessar o dominio apresenta um convite
para registro de novos usuarios. O normal ¢ que fiquem
nesta condi¢@o de 30 a 45 dias.

d) Sites Danificados: apontado 121 portais, repre-
sentando 6% com problemas de funcionamento do
script ou program¢ao (HTML, php, etc.), ndo possibili-
tando a visualizagdo do site.

e) Sites Desativados: foram encontrados 85 portais,
com mostra de 5% do total que ndo podem mais ser
acessados, pois os respectivos dominios ndo se encon-
tram mais hospedados nos servidores.

A E-bit revelou que 3,98 milhdes de pessoas fizeram
sua primeira compra online na metade do ano, sendo a
maior parte do publico feminina, somando 55% com ex-
pectativa de até o fim do ano mais 4,9 milhdes de pesso-
as comecarem a consumir pela internet, totalizando 51
milhdes de compradores online, nimero que poderia ser
maior se houvesse mais disponibilidade de entrega gratuita.

Anteriormente os consumidores testavam suas pri-
meiras compras com livros ¢ CDs, ja hoje, em muitos
casos a primeira compra ¢ um notebook, celular, eletro-
domésticos, etc.

Com o avango da tecnologia automaticamente ouve
um grande aumento na comunicac¢do tanto na internet
como nos celulares com os famosos APP’s, aplica-
tivos criados para facilitar ainda mais a interagdo e
comunicagdo entre as pessoas . Assim muitas empre-
sas comegaram a investir em vendas online com sites,
propagandas online, estratégias de marketing online, o
famoso e conhecido e-COMMERCE .

As empresas veem a internet como a maior fonte
de interagdo entre o cliente e o produto. A facilidade
para se encontrar algo hoje na internet ¢ muito grande,
fazendo com que se encontrem varios precos do mesmo
produto em varias empresas diferentes em apenas uma
simples busca em qualquer navegador.

Os consumidores veem isso como vanta-
gem, por economia de tempo ¢ de dinheiro.
As opgdes de compra sdo variadas por hoje em dia po-
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der ser tanto pela compra online ou simplesmente por
escolher o produto de alguma empresa com o preco
mais barato ou ate mesmo pela empresa que se encontra
mais perto do consumidor fazendo com que o produto
chegue as maos do consumidor de uma maneira mais
rapida e pratica.

As empresas aumentaram drasticamente seu in-
vestimento em propagandas, estratégias para chamar a
atencdo do consumidor. Muitas empresas utilizam de
“Newsletter”, e-mails enviados automaticamente para o
consumidor assim que ele faz o cadastro em algum site
de venda, ganhando descontos ou apresentando a loja
online para o cliente ou simplesmente dando as “Boas
vindas ao cliente”.

O que chama a ateng@o do consumidor ¢ quando a
empresa se mostra prestativa para atender bem o clien-
te, fazendo com que ele se sinta seguro tanto em loja fi-
sica como pela internet. Ainda existe um preconceito na
compra online, ndo tdo grande como antigamente, mas
com o avango da tecnologia, hoje o cliente esta que-
brando paradigmas, o que possibilita que ele compre
online das empresas e que se sinta seguro.

A comunicag¢ao online entre o cliente e a empresa ¢é
muito grande com atendimento online para tirar qual-
quer duvida, perguntas mais frequentes ja respondidas
pela empresa, pagamento facilitado por cartdo ou boleto,
produtos com comentarios de pessoas que compraram ¢
receberam o produto ou até mesmo para tirar uma duvi-
da sobre tal. Isso faz com que o cliente chegue a finali-
zar a compra fazendo assim um elo de confianga com a
empresa e voltando a comprar. Assim percebemos como
a comunicagdo estd bem avangada ¢ como ainda pode
melhorar muito no futuro, com muitas melhorias.

Em alguns casos algumas empresas decidiram que
com o avango do comercio eletronico a melhor forma
de expor e de vender seu produto seria pela internet dei-
xando assim suas vendas apenas pelo site, chamando a
atencdo dos clientes por videos e propagandas em geral,
sempre priorizando seu produto, servigo e publico alvo.

O comercio eletronico comegou a definir novos
conceitos para o processo de compra, venda e troca de
produto, servigos e informa¢des. Uma maneira de criar
“perspectiva” para todos os internautas ¢ empresas em
geral que escolheram o comercio eletrénico como prin-
cipal plataforma de negocios.
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