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RESUMO

O mercado estd cada vez mais competitivo ao tratar de e-commerce. Diversas empresas que
possuem lojas fisicas comegaram a construir um novo canal de vendas e comercializar
determinado produto ou servigo a partir de lojas virtuais, sem contar os empreendimentos
que ja nascem apenas com o intuito de atuar somente nesse segmento. O faturamento em
ascensao e um consumidor que visivelmente nao quer mais passar por todos os empecilhos
de realizar compras fora do conforto da sua casa, ou por muitas vezes nao tem tempo para
se deslocar para uma determinada loja, formam um solo fértil para o crescimento do
mercado virtual e para tornar a competi¢do cada vez mais acirrada. Como a maioria dos
participantes de um determinado segmento dentro do mercado virtual estdo em boas
plataformas, com investimento em seguranca € com precos basicamente similares,
demonstrar responsabilidade ambiental e transmitir mensagens de sustentabilidade se torna
uma ferramenta interessante para valorizagdo de marca, e com isso, fidelizar e conquistar
novos clientes, ja que afeta diretamente os consumidores que estdo cada vez mais antenados
a essa questdo. Hoje ¢ de conhecimento publico que o consumidor prefere comprar em
locais que demonstram sustentabilidade, ou que apoiem ideias similares as defendidas por
ele proprio, e por muitas vezes estdo dispostos a investir mais por um servigo ou produto
que tenham essas caracteristicas. E isso que buscam as certificagdes digitais de
sustentabilidade, com a exposicao de selos verdes e a neutralizagdo da emissao de CO> de
cada site através do reflorestamento de areas degradadas de Mata Atlantica. Essas
iniciativas podem ajudar o varejista online a criar um diferencial competitivo. Através da
percepgao por parte do consumidor final de que aquela empresa que ele esta acessando
contribui para um meio ambiente mais equilibrado, e que se preocupa com ele ndo apenas
como mero consumidor, e para mostrar também que a¢des de sustentabilidade além de ser

responsaveis de forma socioambiental podem ser extremamente rentaveis.

Palavras-chave: certificacdo, meio ambiente, neutralizagdo, loja virtual.



ABSTRACT

The market is increasingly competitive when dealing with e-commerce. Several companies
that have physical stores began building a new sales channel and market a product or
service from online stores, not counting the projects that are born only in order to act only
in this segment. Revenues on the rise and a consumer that visibly does not want to go
through all the hurdles of shopping outside the comfort of your home, or often do not have
time to go to a particular store, they form a fertile soil for the growth of Virtual market and
to make the competition increasingly fierce. Since most of the players of a certain segment
within the virtual market are good platforms, with investment in safety and with basically
similar prices, demonstrate environmental responsibility and transmit message of
sustainability becomes an interesting tool for brand valuation, and thus, loyalty and win
new customers, since it directly affects consumers who are increasingly attuned to this
issue. Today it is common knowledge that consumers prefer to buy in places that
demonstrate sustainability or to support similar ideas those advocated by himself, and often
are willing to invest more for a service or product that have these characteristics. That's
seeking digital certification of sustainability, with the exhibition of green seals and
neutralizing the CO> emissions of each site through the reforestation of degraded areas of
the Atlantic Forest. These initiatives can help the online retailer to create a competitive
advantage through the perception by the ultimate consumer of that company he's accessing
contributes to a way more balanced environment, and that worries him not just as a mere
consumer, and also show that sustainability initiatives as well as being responsible for

environmental way can be extremely profitable.

Keywords: environmental, neutralization, certification, virtual store.
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1. INTRODUCAO

O consumo ¢ algo necessario para manutencdo da vida humana na terra, seja ele de
produtos, servicos ou até mesmo de recursos naturais. Ha de se reconhecer, apesar da
subjetividade do termo, a diferenca existente entre consumo € consumismo, “0s mesmos
objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam do tempo, saciam nossa sede,
entre outras necessidades fisicas e biologicas, sdo consumidas no sentido de esgotamento”
(Barbosa&Campbell 2006). Fato ¢ que assim como tudo, o consumo, ou melhor, a forma de

consumir evolui ou se modifica com o passar do tempo.

As lojas virtuais se tornaram uma realidade solida a partir de 2000, percebendo o
avanco da internet e as grandes dificuldades que os consumidores enfrentavam para consumir
em lojas fisicas. Os custos e riscos envolvidos ao sair de casa para realizar uma compra, criou
uma base para o desenvolvimento das lojas virtuais, onde os consumidores podem adquirir
aquilo que desejam sem sair de casa e receber o seu produto dentro de poucos dias. Hoje ¢
praticamente impossivel ver uma grande marca que ndo atue também na internet e ja se sabe
de faturamentos biliondrios ligados a empresas especialistas no comercio virtual como a Nova
Pontocom (controladora das operacdes online das Casas Bahia, Ponto Frio e Extra) que

faturou 5,5 bilhdes de reais em 2014 (NOVA PONTOCOM, 2015).

Existiram grandes problemas no inicio do e-commerce brasileiro e demonstrar
seguranca era um fator de diferencial de grande valia. Os proprietarios passaram a perceber
que quando os consumidores se sentiam seguros naquele ambiente virtual, a conversao de

2]

vendas ou o “abandono de carrinho™" era afetado. Por isso, além de fazer a seguranga se fazia
necessario passar essa percep¢ao para os potencias clientes que acessem a sua determinada
pagina. Assim, investir em seguranca além de proteger o proprio patrimoénio € o patrimonio
dos clientes, se tornou uma ferramenta de marketing. As certificagdes de seguranca como o
certificado digital (Secure Socket Layer - SSL) e a blindagem de site foram fundamentais para
a consolida¢do e ascensdo do mercado virtual. Hoje, em praticamente todos os sites podem ser
observada alguma certificacdo. Nesse contexto, com o intuito de transmitir essa mensagem ao

publico, ou seja, ter seguranca em websites ndo ¢ mais um diferencial competitivo ou de

mercado, e sim uma condig¢ao vital para a existéncia de uma loja virtual.

! Abandono de carrinho é quando um consumidor desiste de efetuar uma compra de itens pré-selecionados por
ele dentro de uma loja virtual.
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Nesse cenario onde o faturamento do e-commerce nacional pode crescer 20% nos
ultimos anos (RAKUTEN, 2015) a competi¢do por um melhor posicionamento no mercado
estd cada vez mais acirrada. Muitos players® fortes no mundo fisico estio migrando ou
acrescentando a possibilidade do e-commerce como novo canal de vendas. Mas como se
diferenciar das demais lojas do mesmo segmento, ja que todas estdo em boas plataformas e
cada vez mais seguras, ¢ uma questao que impacta diretamente os empreendedores virtuais.
Fato ¢ que cada vez mais as empresas buscam se aproximar do seu consumidor, apoiando
ideias e estando ligados a causas que criem uma liga¢do e fidelidade do consumidor com a

marca.

Portanto investir em valor e posicionamento de marca se tornou um fator de
diferencial competitivo importante. Porém, ao falar de branding nao se encontra um retorno
mensuravel, ou seja, ao se investir em valor e posicionamento de marca ndo ¢ observavel um
retorno imediato e direto desse montante investido. Branding pode ser definido como o
agrupamento de solugdes que uma marca necessita para sobreviver no mercado. Ele abrange
desde a criagdo de uma nova marca, na administragdo da mesma e no reposicionamento

de marcas existentes que passam por dificuldades (AVILA, 2012).

Fazendo um estudo sobre os consumidores brasileiros, ja se sabe que 66% dos
consumidores estdo mais dispostos a comprar em lojas/empresas que possuem politicas de
meio ambiente de credibilidade (NIELSEM, 2013). Por isso, grandes marcas no mundo fisico
investem em marketing verde a fim de mostrar para todo o mundo que estao preocupados com
a questao ambiental, buscando certificagdes como ISO 14001, LEED (Leadership in Energy
and Environmental Design) e diversos outros que poderdo atestar uma politica ambiental,
processo produtivo ou produto identificado com as causas ambientais. E isso que buscam as
empresas que realizam as certificagdes digitais de sustentabilidade no Brasil (Site Sustentavel
e Green Click), seguir uma tendéncia e estabelecer um diferencial competitivo para lojas

virtuais que estdo dispostas a combater a polui¢do que ocorre através do uso da internet.

Todo o site tem que estar ligado a um a servidor, e quanto mais paginas sao abertas em
um determinado website, mais energia ¢ utilizada por esse servidor para manter esse site no
ar. Claro, para gerar energia, além dos muito impactos negativos, por consequéncia ¢ emitido

COz. A partir do nimero de visualizagdes de pagina de cada site, as certificadoras digitais,

2Players sdo concorrentes de um mesmo seguimento de mercado.
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sabem quantas arvores deverdo plantar para neutralizar as emissdes pelas quais sdo

responsaveis. A partir da neutralizagdo do site, serd exibido o selo na pagina.

E importante frisar que todas as arvores sdo identificadas (através de uma etiqueta)
fotografadas e terdo suas coordenadas marcadas no Google Earth®, essas informagdes ficam
dispostas nos certificados expostos em cada pagina. Com o intuito de transmitir essa
percepcao de sustentabilidade para o e-consumidor (cliente que compra pela internet) e criar

um diferencial competitivo além de fidelizar e conquistar novos clientes.

1.1 OBJETIVO GERAL

Estudar a percepcdo dos consumidores virtuais brasileiros sobre as certificagdes
digitais de sustentabilidade. Compreender o impacto sobre a decisdo de compra destes

consumidores e os beneficios para o empreendedor virtual a aderir ao selo.

1.1.1 Objetivos Especificos

e Verificar se os consumidores entendem a mensagem de selos verdes digitais.
e Estimar o quanto, empreendedores virtuais investem em sustentabilidade.
e Verificar por que os empreendedores virtuais ndo investem em

sustentabilidade, ou se ja investem por que ndo agregam o selo verde.

3Google Earth, uma ferramenta disponibilizada pelo Google onde se encontra informagdes geograficas de
cidades, lugares e empresas ao redor do mundo.
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2. MATERIAIS E METODOS

Para se atingir o objetivo apresentado e entender se a aplicacdo de atitudes e
certificagdes sustentaveis impactam a decisdo de compra dos consumidores virtuais da mesma
forma que no mundo fisico, a metodologia envolveu feedbacks positivos e negativos
disponibilizados pelas duas certificadoras (Site Sustentavel e Green Click). Além da
observagdo do e-commerce nacional e de lojas virtuais brasileiras, de dados sobre
sustentabilidade e de crescimento das empresas e de pesquisa realizada com possiveis
compradores virtuais. Para entender, assim, se as certificagdes de sustentabilidade terdo o
mesmo destino que as de seguranga, e se tornardo uma condi¢do sine qua non para o

funcionamento de um e-commerce.

Os feedbacks foram disponibilizados através de reunides presenciais ou via telefone
em ambas as certificadoras, com os representantes comerciais das empresas. Também foram
colhidos de seus respectivos blogs e confirmados por chamada telefobnica com os
representantes das marcas utilizados neste trabalho. O objetivo foi verificar quais as justificas
para adquirir ou ndo o selo, para entender relativamente o movimento do mercado, a aceitagao
da certificacao digital de sustentabilidade e se os objetivos da exibi¢ao do selo, de fato, geram
no proprietario o entendimento dos beneficios que provavelmente serdo gerados por investir

em sustentabilidade.

Foi feita uma analise referente ao crescimento do e-commerce no Brasil e em 250 sites
selecionados aleatoriamente, com o intuito de entender qual a mensagem e posicionamento
estes sites buscam. E em diversas institui¢des de caridade para saber qual a intensidade da
solicitacdo de seus respectivos selos. O contato direto s6 foi estabelecido, quando necessario,
com marcas e pessoas chaves para a consolidacdo das informagdes obtidas através do

processo de observagao.

Foi feita uma pesquisa respaldada por referéncias bibliograficas sobre o mercado de
sustentabilidade. Foi solicitado paras as empresas certificadoras alguns dados que indiquem a
condi¢do do mercado ou momento para o crescimento dos selos de sustentabilidade online tais

como: faturamento anual, taxa de cancelamento e taxa de renovagao.
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2.1 LEVANTAMENTO DA OPNIAO PUBLICA

O quarto pilar a ser analisado foram os préprios consumidores, para obter um dado
representativo, foi construida uma pesquisa respondida por 167 pessoas, optando por atingir
os mais diferentes racas, sexo, grupos de classes sociais e idade. Esta por sua vez, foi
elaborada, posteriormente confeccionada por uma ferramenta online (Servey Monkey)* e
disparada estrategicamente através de grupos em redes sociais, constituida por 4 perguntas

fundamentais de multipla escolha, com os resultados apresentados em gréficos:
Pergunta 1: E frequente fazer compras pela internet?

Pergunta 2: O que te faz escolher uma loja virtual para comprar pela internet?
Pergunta 3: Vocé prefere comprar em lojas que demonstrem acdes de sustentabilidade?

Pergunta 4: Ao escolher entre lojas para comprar pela internet, vocé ja levou em consideragao

a demonstracao de responsabilidade socioambiental?

“Servey Monkey, site especializado em questiondrios online desde o design até a coleta de respostas. Acesso em:
www.surveymonkey.com
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Fazendo uma analise do mercado, dos consumidores virtuais, e das certificacoes de
sustentabilidade. Foi possivel verificar se o selo da Site Sustentavel e da Green Click atuam
como ferramenta de branding para e-commerces, e influenciam na fidelizacdo e atracao de

novos consumidores online.

3.1 OBSERVACAO DE LOJAS VIRTUAIS

Visto como uma evolucdo natural de consumo, dado o acesso a internet pelas mais
diversas classes sociais, 0 e-commerce surgiu no Brasil em meados dos anos 1990 e vem
evoluindo ano a ano em nimero de lojas virtuais e em faturamento. O Brasil ocupa a 5?
colocagdo no niumero de e-consumidores (consumidores online) e para 2016, a previsao de
varios consultores e especialistas do setor aponta que o Brasil atingird 4,3% do e-commerce

global (ECOMMERCE BRASIL, 2015).

O faturamento no e-commerce cresceu exponencialmente nos ultimos anos (Figura 1),
mesmo com a economia brasileira em baixa, o mercado segue otimista e espera um aumento
de aproximadamente 20% no faturamento em rela¢do a 2014, como diz Pedro Guasti, CEO da
E-bit, empresa especializada em informagdes sobre o mercado virtual: “Serd um ano bastante
desafiador para o varejo em si, entretanto, nada que afete muito o comércio eletronico, onde

se concentram os melhores precos e condigdes" (VEJA DIGITAL, 2015).
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Figura 1: Faturamento nos Ultimos anos do comércio virtual brasileiro. Fonte: Perspectivas

para o e-commerce brasileiro — Rakuten.

No Brasil, além dos gigantes internacionais que atuam no pais como o Walmart,
existem grandes exemplos nacionais como a B2W Digital (fusdo entre Submarino, Shoptime
e Americas.com, que hoje ja controla a operagdo de mais 4 empresas como a ingressos.com)
que ¢ a maior empresa em comércio eletronico da América Latina. O sucesso de faturamento
do grupo despertou o interesse pelo mercado de outros gigantes varejistas que comegaram a
atuar no segmento através da Nova Pontocom, que controla operagdes online da Casas Bahia,
Ponto frio e Extra (faturamento de 5,5 bi em 2014); Maquina de Vendas que tem como
principal marca a Ricardo Eletro; e at¢ mesmo fora de grupos como no caso da Magazine
Luiza que faturou 433, 2 milhdes no primeiro trimestre de 2014, ou seja, o seu e-commerce ja

¢ responsavel por 20% de todo o faturamento de rede (E-COMMERCE NEWS, 2014).

Portanto, j& existem empresas que migram do mundo fisico para a o virtual, que abrem
um novo canal de vendas na internet, ou que ja nascem com o intuito de atuar unicamente no
mundo online. Essas grandes empresas fornecem credibilidade ao mercado virtual e o torna
mais amplo e com mais possibilidades de ser explorado, assim o numero de lojas virtuais

aumenta e atrai cada vez mais o e-consumidor (figura 2) (RAKUTEN, 2015).
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Figura 2 — Evolug@o do nimero de pessoas consumindo em lojas virtuais. Fonte: Perspectivas

para o e-commerce brasileiro — Rakuten

3.1.1 Certificacoes Online

Segundo o presidente da Associa¢do Brasileira de Comercio Eletronico (ABComm),
Mauricio Salvador, a certificacdo online transmite credibilidade a consumidores que ainda
ndo se sentem confortaveis em realizar transagdes online. Pesquisas mostram que lojas

virtuais vendem até 30% mais ao utilizarem selos (ABEME, 2014).

O comércio eletronico nacional estd crescendo rapidamente, porém ainda ha uma
grande resisténcia do consumidor pela incerteza de receber o produto adquirido e pelo medo

de disponibilizar dados confidenciais, sejam bancarios ou ndo, para um determinado site.

3.1.2 Certificacoes online de seguranca

Muitas empresas que possuem canal de vendas ou de comunicagdo com o seu
consumidor via internet, ja entendem que possuir seguranca ¢ demonstrar isso através de
certificagdes ¢ fundamental para a sua existéncia (Figura 3). Percebe-se através do acesso, que

os 100 maiores e-commerces atuantes no pais ja possuem servigos de seguranca ¢ demonstram
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isso através de informagdes visuais ao consumidor. Pois acredita-se que de fato essa

percepgao de seguranca por parte do consumidor, afeta na conversao de vendas.

Como diz Eduardo Macedo diretor de operagdes da empresa Site Blindado:

“A credibilidade de uma loja virtual ¢ fundamental para o sucesso da empresa. Diariamente
sa0 descobertas diversas formas de explorar as brechas de seguranga dos sites e os ataques
s30 cada vez mais comuns. Isso ainda faz com que o principal motivo de abandono de
carrinho seja o medo dos consumidores de ter os dados de cartio roubado. Portanto, ¢
fundamental investir em um servigo sério de seguranga online e que passe confianca aos

consumidores (MACEDOQ, 2015. Informacdo Verbal).”

cerTisiGN (@ SITE BLINDADO cleors"dlle

Liberdade para vender

Figura 3: Selos de Seguranga do mercado, Certisgn, Site Blindado e ClearSale
respectivamente da esquerda para direita. Fonte: siteblindado.com.br, 2015; certisign.com.br

2015 e clearsale.com.br, 2015.

3.1.3 E-bit

O selo reflete a satisfagdo dos clientes com as lojas certificadas, de acordo com a
medalha exibida, que podem variar de Bronze (menor nivel de satisfagdo) até diamante (maior
nivel de satisfacdo (Figura 4).

O E-bit auxilia o consumidor em todo o procedimento pdés compra até o efetivo
recebimento do produto comprado. E um servigo exclusivo e gratuito que faz a intermediagdo

do contato entre os consumidores e empresas (E-BIT, 2015).

cjeNeleJO

Figura 4: Diferentes classificagdes (medalhas) do selo E-bit. Fonte: ebit.com.br, 2015.




23

3.1.4 Certificacoes de responsabilidade social e ambiental

Claramente existe uma preocupagao, nao s6 no mundo fisico, como também no mundo
virtual de estar associado a iniciativas com apelo socioambiental, seja contribuindo para uma
acdo que ja existe ou criando programas proprios com esse carater. Muitas empresas possuem
janelas s6 para dizer o que vem sendo feito nesse sentido. Isso se torna interessante, porque
nos respectivos sites sdo exibidos selos, como o do Instituo Ayrton Senna, SOS Mata
Atlantica, Fundacao Abring, Obras Socias Irma Dulce, Nacci (Figura 6). A pergunta que se
faz relevante, € o por que nao investir ou se associar a essas causas em siléncio? Por que

utilizam essas certificagdoes?

‘@ INSTITUTO =
S e ATRTON F’; NCE 1 3
S SINNA = 72 CC1 SOS.MATA

Figura 6: Selos das instituicdes citadas como exemplo de responsabilidade social e

ambiental. Fonte: Fundabring.or.br; institutiayrtonsenna.org.br; sosma.or.br, nacci.org.br.

O selo da Fundacdo Abring, que traz o slogan de ser amigo das criancas, j4 possui
segundo informagdes de seu proprio site, 882 parceiros que contribuem com a Fundagdo e se
tornam aptos a exibir o seu selo em seus sites (FUNDACAO ABRINQ, 2015). Claramente as
empresas enxergam um tipo de vantagem competitiva ao associar a sua marca diretamente as
causas sociais, como explica Thiago Barros, da empresa Contrainer, certificada pela Fundagao
Abring:

“E claro, que a gente busca se aproximar das pessoas que se importam com esse tipo de
causa, para passar credibilidade e que somos uma empresa séria preocupada nao somente
com o lucro. Aquilo que ele (o consumidor) esta investindo em um servico nosso ¢

repassado de alguma forma para pessoas que necessitam de ajuda. (BARROS, 2015.
Informagdo verbal)3. ”

Empresas como a Livo e a Oriba, do segmento de Oculos e moda masculina,

respectivamente construiram um proprio programa social. No caso da Livo, empresa ja

SInformagdo fornecida em entrevista ao responsavel que desenvolve este projeto, no dia 26 de margo de 2015.
Thiago Barros, responsavel pela empresa Contrainer, certificada pela Fundagdo Abring.



24

consolidada no seu ramo, o programa se chama “Um livro por Livo” que consiste em doar um

livro para auxiliar na alfabetizacdo de uma crianga carente (Figura 7).

- ENVIAMOS 1 LIVRO CONTRIBUIMOS A 5.
PARA QUEM PRECISA PARA ALFABETIZAGAQ

PECA SEU LIVO PROCESSAMOS CONSTRUIMOS
O SEV PEDIDO UM MUNDO MELHORI
(e muito mais estiloso...)

ENVIAMOS O CONTRIBUIMOS
SEU LIVO PARA SEU ESTILO

Figura 7: Funcionamento do programa “Um livro por Livo”. Fonte: www.livo.com.br, 2015.

No caso da Oriba, eles buscam estabelecer um conceito ainda mais amplo, com
preocupacao em toda a cadeia de produgdo de seus produtos, buscando gerar impactos
socioambientais positivos e afetar beneficamente toda sua ‘pegada’ ecologica. O seu site
contém informacdes visuais, a todo o0 momento, explicando o que fazem e porque aqueles que

acessam oseuwebsite devem se associar a eles.

DESIGN = ESSENCIAL

Figura 8: Trés pilares, como dito pela empresa, que guiam a Oriba. Fonte:

www.oriba.com.br.
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Marcelo, CEO da empresa, fala um pouco sobre a preocupacdo com o consumismo
desenfreado e o que buscam ao informar o seu publico de todas as a¢gdes socioambientais por
tras de seus produtos:

“Ficava incomodado com o que via no mercado, muitas pessoas acreditam que o prego
justo € aquele que ¢ o mais baixo possivel, quando isso muitas vezes quer dizer o contrario.
Acreditamos que isso esta mudando e as pessoas ja tem mais consciéncia sobre o assunto,
por isso, buscamos mostrar a todo momento o porqué dos precos de nossos produtos e que

agimos com responsabilidade em toda a cadeia de producdo (MARCELO, 2015.
Informacgéo online). ”

3.1.5 Certificacoes de Sustentabilidade

A informac¢ao de uma atitude sustentavel pode estar contida em multiplos canais de
interagdo com o publico, como selos de certificagdo nas embalagens, relatorios anuais de
sustentabilidade ou até em anuncios de TV e jornal. Esses esfor¢os sdo fundamentais para se
conquistar credibilidade junto aos consumidores (MUNDO DO MARKETING, 2015). O
sucesso das certificagcdes de seguranca formou um solo fértil para que se pudesse trabalhar de
outras maneiras a percepcao do cliente, j4 que seguranca hoje ¢ uma condi¢cdo vital, a
sustentabilidade podera constituir um novo diferencial competitivo. Isso € o que acreditam as

empresas que comercializam os selos de sustentabilidade para websites.

Existem duas empresas que atuam nessa drea no Brasil, a Site Sustentdvel % a Green

Click’, ambas com os servigos bastante similares (Figura 7).

107 Kg CO

N ELWHALLL AL

050515

Figura 7: Selos utilizados pelos sites neutralizados, pela Green Click e pelo Site Sustentavel,

respectivamente. Fonte: Sitesustentavel.com.br, 2015 e greenclick.com.br, 2015.

%Acesso em: www.sitesustentavel.com.br.
"Acesso em: greenclick.com.br.
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A diretora executiva da Site Sustentdvel, Mayra Gianoni fala um pouco sobre a
diferen¢a das duas empresas:

“O maior crescimento da Site Sustentavel em relacdo a concorrente se da principalmente

pela facilidade que o consumidor final tem em entender o significado do selo da Site

Sustentavel e de fazermos um trabalho que auxilia os nossos clientes B2B a comunicar a
aquisi¢do do selo (GIANONI, 2015. Informagio Verbal)”

A responsavel pelo marketing digital do Site Sustentavel, Juliana Kawase, afirma que
nao oferecem apenas o selo e que a percep¢ao do consumidor final ¢ fundamental para o
cliente, seja ele um e-commerce ou site corporativo. Nesse processo, a geracao de valor se da
por meio do reconhecimento de que a pratica e preocupacdo com a sustentabilidade agregam a

marca. E explica:

“Fazemos acdes de marketing focadas em branding como parte do servico que prestamos.
Como a criagdo de material para divulgagdo via e-mail, redes sociais e até mesmo releases
de assessoria. E fundamental que todos saibam o que foi feito e os beneficios de a empresa
ter se tornado um Site Sustentavel. (KAWASE, 2015. Informagio Verbal)”

Em 2014 ja existiam mais de 3 milhdes sites registrados no Brasil(.br), isso representa
um nicho de mercado gigantesco para essas empresas (ESTADAO, 2014). E evidente que o
foco dos servigos das certificadoras esta em e-commerce, mas nada impede de oferecerem os
seus servicos a sites institucionais e até portais de conteudo. O que expande suas

oportunidades de novos negdcios.

3.2 MERCADO E DADOS DAS CERTIFICADORAS

Com os grandes desastres naturais, aquecimento global, falta de 4gua e mais outra
por¢do de fatores que contribuem para o aumento da consciéncia ambiental por parte da
sociedade. O consumidor estd mais atento e consciente, ja que tem o seu dia a dia diretamente
afetado por essas crises ambientais, 0 que consequentemente, muitas vezes impacta

diretamente a sua qualidade de vida.

Na hora de escolherem produtos, consumidores valorizam algumas caracteristicas que
estao atreladas a sustentabilidade. Excluindo prego e qualidade, os fatores principais para a
decisdo, sdo que animais nao tenham sido maltratados durante a producao (52%), a empresa

tenha boa relagdo com a comunidade na qual esta inserida (46%), o produto tenha selo de
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protecdo ambiental (46%) e a companhia esteja comprometida com a redugdo do consumo de
energia (44%). Também foi apontado como importante que o produto tenha selo de garantia

de boas condig¢des de trabalho para empregados (43%) (MUNDO DO MARKETING, 2015).

Assim nasceu a inten¢do das empresas se posicionarem de forma responsavel em
relacdo ao meio ambiente. Para ter uma maior aceitagdo desses consumidores que aumentam
cada vez mais no mercado. Afinal, 73% dos consumidores esperam que as marcas fomentem
interacdes mais humanas e significativas com eles (EDELMAN SIGNIFICA, 2012). Por tanto
vem sendo um importante desafio construir através desse tipo de postura, ligado ao marketing
verde, uma empresa de fato sustentavel que tenha sucesso no aspecto social, ambiental e
financeiro, pois por mais que seja dificil detectar o retorno sobre o investimento a primeira
vista. O investimento tem retorno no faturamento e ¢ o caminho para se manter crescendo nos
proximos anos.

“O marketing verde tem como finalidade orientar, educar e criar desejos e necessidades nos

consumidores sempre visando causar um menor impacto ambiental, além de atingir os
objetivos de comercializagdo das organizagdes (DA SILVA, 2008).”

Em estudo publicado por estudantes do Mackenzie, através de entrevista com 272
pessoas na cidade de Sao Paulo - SP foram extraidos os seguintes dados:

“57,9% estariam dispostos a pagar mais pelos produtos verdes em relagdo aos produtos

mais baratos que poluem o meio ambiente; 47,8% se declararam motivados a maiores

gastos com o produto verde devido aos beneficios e a percep¢do de maior valor agregado

nesses produtos (65,8%). Diante da assertiva elaborada para captar os estimulos externos na

decisdao de compra, 65,5% dos respondentes discordam que a cultura brasileira estimula a

compra do produto verde ¢ 75,7% concorda que as informagdes atuais despertaram a
necessidade de tal compra (ENOKI, 2010).

Existe um amplo espago no mercado a ser explorado, que trard beneficios aquele que
conseguir transmitir essa imagem de uma melhor maneira para os consumidores, para agregar
valor a sua marca, produto ou servigo através desse posicionamento. Exibir certificacdes de
sustentabilidade ¢ uma maneira de transmitir essa preocupacao para a sociedade, para atrair os
consumidores e até mesmo para conseguir novos negocios (ARAUJO, 2003). Sdo exemplos a
ISO 14001, LEED, AQUA, além dos diversos selos direcionados a produtos como o FSC,
Rainforest, Ecocert, IBD e Procel (Figura 5).
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Figura S: Selos utilizados para identificar alguma ac¢do que esteja de acordo com as boas

praticas socioambientais. Fonte: Planetasustentavel.abril.com.br, 2008.

3.2.1 Sustentabilidade nas grandes empresas.

Hoje ¢ nitido o investimento de grandes empresas em sustentabilidade, reduzindo o
impacto da pegada ambiental da sua cadeia produtiva, melhorando os processos de logistica,
controlando desperdicios, tratando efluentes, se associando a causas ambientais externas e
incentivando os seus funcionarios a terem uma postura sustentavel. Algumas empresas sao
obrigadas por lei a compensar um determinado dano ambiental gerado por suas atividades,
mas mesmo assim utilizam essas agdes para transmitir ao grande publico uma imagem de

responsabilidade socioambiental.

Segundo estudo da MIT Sloan Schoo lof Management, cerca de 70% dos executivos
afirmam que o tema (sustentabilidade) faz parte da agenda de reunides de suas empresas. Fato ¢
que os proprios CEOs nao estdo satisfeitos com as agdes que as organizagdes colocam em pratica.
Em um outro estudo, agora da Accenture em 2013, 32% deles acreditam que a economia global

esta a caminho de conseguir combinar a demanda da populacdo com as restricdes ambientais.
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Apenas 33% dos CEOs acreditam que os negodcios estdo fazendo o bastante para enfrentar os

desafios globais da sustentabilidade (MUNDO DO MARKETING, 2015).

Empresas como o grupo Mexichem, Whirpool, Unilever, Apple, Google, estdo
diretamente ligados com a sustentabilidade (GUIA EXAME, 2014). Apesar de estrangeiras, a
postura dessas empresas impacta a realidade brasileira como no caso da francesa Leroy
Merlin. Segundo o seu proprio site, diversas a¢des de sustentabilidade sao realizadas, desde
produtos com menor consumo de recursos naturais até as construcdes de suas lojas. Efetuou o
reflorestamento em uma regido degradada de Mata Atlantica com aproximadamente 56 mil

arvores para compensar as emissoes que ocorrem através de suas construgdes.

Segundo o ranking “Por Tras Das Marcas®”, Nestl¢, Coca-Cola e Unilever, por
exemplo, foram consideradas as marcas que mais evoluiram em 2013 em questdes como
consumo de agua, qualidade de vida dos trabalhadores envolvidos em sua cadeia produtiva,
utilizacdo de terras e insumos. Até mesmo a Harley-Davidson, reconhecida pelo som de seus
motores, ja desenvolveu em 2014 a primeira motocicleta elétrica da marca, ou seja, a tradi¢ao
da empresa ndo a impediu de inovar e se reinventar, seguindo as prioridades da sociedade

atual (MUNDO DO MARKETING, 2015).

Apesar desse movimento mundial, na The Global 100, uma publicacdo canadense que
lista as principais empresas do mundo em relagdo a sustentabilidade, aparece em 44* lugar a
Natura, que ¢ a unica empresa brasileira no ranking. O vice-presidente de desenvolvimento
organizacional e sustentabilidade da Natura, afirma que ser sustentavel gera lucro, “A
experiéncia da Natura mostra isso. A Natura estd entre as empresas mais rentaveis do mundo no

setor” (G1, 2012).

Buscando criar um ambiente de investimento compativel com as demandas de
desenvolvimento sustentavel da sociedade contemporanea e estimular a responsabilidade ética
das corporacdes, a bolsa de Sao Paulo teve uma iniciativa pioneira na América Latina e criou
o ISE que seguiu o exemplo do mercado norte americano que em 1999 langou o Dow Jones

Sustainaibility Index (DJSN) (BARBOSA, 2007).

De acordo com a BMF&BOVESPA, o ISE ¢ uma ferramenta para analise comparativa

da performance das empresas listadas na Bolsa de Sao Paulo sob o aspecto da sustentabilidade

8Acesso em www.behindthebrands.org/pt-br
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corporativa, baseada em eficiéncia econOmica, equilibrio ambiental, justica social e

governanga corporativa.

Em estudo realizado por Cavalcante (2009), foi feito um comparativo do ISE com
outros dois indices, o Ibovespa e o IBrX, para comparar a valorizacdo das agdes que os
compde. E afirma que apesar de ndo se verificar uma valorizacdo muito favoravel em relacao
aos outros indices, cresceu consideravelmente a confianga dos investidores em empresas que

se adéquam ao ISE.

3.2.2 Dados das certificadoras online de sustentabilidade

As taxas de cancelamento e renovacdo sdo dados importantes, j4 que assim podera ser
avaliada a aceitacdo por aqueles que ja utilizaram o servigo, que ja exibiram os selos de
sustentabilidade em seus respectivos websites. Esses dados, aliados aos nimeros dos novos
negocios e faturamento da empresa, dardo uma dimensdo real de crescimento das
certificadoras. Por sua vez ¢ muito importante se levarmos em conta que quantos mais
crescem as certificadoras, cresce também em igual proporcdo a aceitagdo pelos servigos de
seus possiveis clientes.

Apesar de serem empresas extremamente novas, com apenas um ano de histéria, a
pioneira ¢ a Site Sustentavel que ja trabalha com mais de 600 clientes espalhados pelo Brasil,
enquanto a Green Click comemorou no inicio de 2015 um ano de existéncia com
aproximadamente 70 filiados.

O Site Sustentavel, afirma que ainda ndo opera com lucro, ndo alcangou o seu ponto
de equilibrio, porém, fechou com quatro (Portal POP, Staples, Novo Mundo e News
Rondodnia) dos seus cinco maiores parceiros no ultimo semestre. Além de ter conquistado
nesse periodo aproximadamente 200 clientes e o prémio da ABComm na categoria de melhor
servico digital no Brasil. Referente a taxas de cancelamento e renovacdo, segundo Mayra
Gianoni, diretora executiva da empresa Site Sustentavel INFORMACAO VERBAL, 2015), a
taxa de e-commerce que ndo sobrevivem ao primeiro ano de vida é maior que o cancelamento.
Isso faz com que afete a taxa de renovagdo, porém aqueles que sobrevivem ndo oferecem

resisténcia na ampla maioria dos casos, para renovar o contrato de exibicao do selo.

A Green Click nao ofereceu dados sobre as suas taxas de cancelamento, faturamento e

renovagao.
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3.3 FEEDBACKS

Foram fornecidos alguns feedbacks pelas certificadoras analisadas (Site Sustentavel e
Green Click) que sdo capazes de definir um sentido para o porqué das respostas positivas e
negativas. Os feedbacks disponibilizados por ambas as empresas poderiam ser interpretados
como um dado tendencioso, ja que ndo representa uma via direta entre a pesquisa e a loja
virtual. Porém, através deles € possivel verificar um padrdo dentro das respostas cedidas pelos

responsaveis por determinados e-commerces.

A BRF, sétima maior companhia de alimentos do mundo em valor de mercado, que
detém marcas como Qualy, Sadia e Perdigdo (BRF, 2015). Neutraliza pouco mais de uma
tonelada através dos servigos da Green Click. Mesmo sendo apenas um site institucional, ou
seja, nao existe um canal de vendas direto através do seu site, viram grande valor na
iniciativa. A gerente executiva de marketing, Andréa Detrich, explica a parceria:

“A BRF tem um longo historico de a¢des sustentaveis e ja é reconhecida como uma das 100
empresas mais sustentaveis do mundo. Esta parceria com a Green Click refor¢a a nossa

preocupagdo com o meio-ambiente também na gestdo digital. (DETRICH, Blog Green
Click, 2014)”

Reforgando esse posicionamento de ser sustentdvel e de passar essa percep¢ao para o
consumidor final, a Sun House, loja de moveis focada em comércio virtual e certificada pelo
Site Sustentavel, também fornece um parecer extremamente favoravel as certificagdes de
sustentabilidade para websites, incluindo a possibilidade de fidelizacao de clientes a partir do

selo:

“A Sun House aderiu ao projeto do Site Sustentavel antes mesmo do nosso e-commerce ir
para o ar, portanto ja langamos o site com esse selo, o que certamente aumentou a confianga
dos clientes. Temos um cuidado especial com cada pedido, cada cliente ¢ cada mercadoria,
0 que acaba gerando um alto grau de satisfagdo e consequentemente a recompra ¢ um
cenario muito comum na Sun House, que certamente tem o grau de colaboracao em fungao
do selo Site Sustentavel (SUN HOUSE, Blog Site Sustentavel, 2014). ”

Pensando em obter ganho em valor de marca e atrair a atengdo dos consumidores que
estdo cada vez mais conscientes e ligados a questdo ambiental, Renato Reboucas proprietario

da Renato, empresa especializada em acessorios de moda, completa:

“No que se diz respeito a credibilidade da minha marca, acredito que o selo desta acdo
podera transmitir para o meu cliente a real consciéncia que temos em relagdo ao nosso meio
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ambiente. De fato, clientes conscientes vao perceber que a questdo ultrapassa a esfera
comercial, ¢ mais do que um green marketing, ¢ um conceito. (REBOUCAS, 2015.
Informagdo verbal)”

Porém mesmo com esses feedbacks positivos e com todos esses fatores externos que
teoricamente favorecem o crescimento das empresas certificadoras, a maioria das respostas
sdo negativas. Muitos, apesar de simpatizarem com o conceito e entenderem a importancia de
estarem ligados a programas de sustentabilidade optam por nao adquirir o selo. Apesar do
notavel alto investimento, a Green Click ainda ndo ultrapassou a barreira dos 100 clientes, até
mesmo o Site Sustentavel que possui praticamente 700 clientes ativos segundo os seus dados,

ainda ndo representa uma fatia significativa do mercado.

E comum que as certificadoras receberem respostas adiando a aquisicdo do selo.
Como ¢ observavel na resposta do Mundo Verde, franquia de alimentagdo saudavel, ao Site
Sustentavel: “infelizmente ndo vai ser possivel ainda esse ano. Mas esperamos poder entrar

nesse projeto o quanto antes” (MUNDO VERDE, 2015).

Raramente ocorrem criticas as certificadoras, ou seja, apesar das negativas superarem
aqueles que acabam por fechar negdcio, claramente existe uma “simpatia” com o conceito de
sustentabilidade e com o projeto de neutralizagio de CO; via reflorestamento de areas
degradadas, porém ainda ndo enxergam o valor necessario para investir nesse tipo de
iniciativa. Juliana Kawase, responsavel pelo marketing da Site Sustentavel, diz que em um

ano de trabalho se recorda apenas de um feedback com criticas severas ao programa:

Possuimos clientes nos mais diversos segmentos, desde veganos até pecgas para automoveis,
em uma conversa com o proprietario de uma loja virtual de vinhos, ele me disse que o
projeto nunca daria certo, dado que sustentabilidade ¢ coisa para grande industria e que
estdvamos navegando no oceano vermelho. (KAWASE, 2015. Informagdo verbal)’

3.4 PESQUISA COM O PUBLICO

A pesquisa com os consumidores finais foi capaz de identificar alguns pontos chaves
para entender se as acdes de sustentabilidade voltadas para o ambiente online, serdo ou sdo

capazes de construir algum tipo de diferencial competitivo em relagdo as marcas que nao

°Informacdo fornecida em entrevista ao responsavel que desenvolve este projeto, no dia 26 de margo de 2015.
Juliana Kawase, responsavel pelo marketing da Site Sustentavel.
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utilizam esse tipo de informagdo, e se essas agdes sdo capazes de agregar valora marca

daqueles que investem em selo de sustentabilidade para websites.

A primeira pergunta dessa pesquisa teve o intuito de identificar se aqueles que
respondiam, ja possuiam alguma ligagdo com o comércio eletrénico, ou seja, se ja havia
comprado na internet e com que frequéncia realizava essas compras. Aproximadamente 7,5%
dos entrevistados disseram que nao efetuavam com frequéncia compras pela internet, por
tanto, fica claro que a grande maioria dos entrevistados ja tem algum tipo de relacao, com o

consumo via e-commerce (Figura 9).

Extremamente
frequente

Muito frequente

Pouco frequente

MNada frequente
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Figura 9: Primeira pergunta da pesquisa com consumidores: E frequente fazer compras pela

internet?

Como avaliamos durante o trabalho a questao da certificagdo de seguranga e o impacto
que elas causaram na consolidagdo do e-commerce brasileiro, com o intuito de fazer um
comparativo e analisar a viabilidade de a certificacdo de sustentabilidade seguir o mesmo
caminho, e assim se tornar também a longo prazo um investimento vital para o funcionamento
de uma loja virtual, a segunda pergunta se faz pertinente. Nela conseguimos perceber que
praticamente 20% dos entrevistados efetuam as suas compras prioritariamente por se sentirem

seguros em um determinado ambiente virtual, ou seja, um em cada cinco clientes ja estdo
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extremamente atentos a informacdes visuais que comprovem a seguranca do local, que por
sua vez ¢ uma prioridade das certificacdes de seguranca. Além disso, mostra que os
consumidores sdo diretamente impactados por informagdes de certificagdes presentes nos

determinados websites que consomem.

Prego.

Emprasas
conhecidas.

Percepcio de
Seguranca.

Qutros

0% 10% 20% 0% 40% 0% G0% T0% 0% 90% 100%

Grifico 2: Segunda pergunta da pesquisa com consumidores: O que te faz escolher uma loja

virtual para comprar pela internet?

A terceira pergunta teve o objetivo de definir se, de fatos as pessoas preferem
consumir em locais que demonstrem sustentabilidade. Apenas 10% afirmaram que nao
preferem consumir em locais com essas caracteristicas, ou seja, isso ndo defini se irdo ou nao
se associar a uma determinada marca (Figura 11). Porém 37,31% das pessoas entrevistadas ja
preferem consumir nesses locais e outros 52,24% responderam que talvez consumam. Pode-se
entender que estes que responderam “talvez”, estdo ligados a essa questao (sustentabilidade),
mas mesmo que isso influencie na sua decisdo de compra, ainda ndo ¢ algo que determine de
forma direta se o consumidor ird ou nao comprar em locais que demonstrem esse tipo de

postura.
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Figura 11: Terceira pergunta da pesquisa com consumidores: Vocé prefere comprar em lojas

que demonstrem agdes de sustentabilidade?

A quarta e Ultima pergunta foi focada em entender se o consumidor j& estd atento as
questdes de sustentabilidade quando consomem na internet. E o resultado corrobora com os
obtidos através da questdo 3, onde 56,72% selecionaram a op¢ao, “Nao (nunca escolheu uma
loja virtual por conta de suas a¢des ambientais) (Figura 12). Mas caso tivesse essa opgao
optaria por uma loja virtual que demonstre sustentabilidade, portanto, caso tivessem percebido
alguma ac¢do ligada a sustentabilidade isso impactaria a sua decisao de compra, e praticamente
15% ja utilizaram a percepc¢do de responsabilidade socioambiental para adquiri determinado

servigo ou produto.
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Grafico 4: Quarta pergunta da pesquisa com consumidores: Ao escolher entre lojas para
comprar pela internet, vocé ja levou em considera¢do a demonstracdo de responsabilidade

socioambiental?

A pesquisa informa que os consumidores, mesmo que com frequéncia variada,
consomem via internet € assim se tornam alvos das lojas virtuais que os querem consumindo
em seus e-commerces. Esses consumidores estdo cada vez mais, levando em consideracao a
percepgao de sustentabilidade na hora de efetuar suas respectivas compras. Temos, portanto
um mercado crescente, com consumidores que estdo cada vez mais atentos a sustentabilidade
e que de fato em sua maioria preferem estar associados a marcas que demonstrem esse tipo de
responsabilidade. Isso claramente constroi um cenario favoravel para o crescimento dos selos

digitais de sustentabilidade e das empresas certificadoras.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

E evidente que o conceito de sustentabilidade tem crescido e aflorado no dia a dia dos
brasileiros. Com o agravamento das crises ambientais que refletem no nosso cotidiano, como
no caso da falta de agua, nos efeitos do aquecimento global, nas altera¢des climaticas, a
populacdo sente o efeito da exclusdo do fator ambiental nas tomadas de decisdes das ultimas

décadas. Isso faz com que as pessoas cada vez mais reflitam sobre o tema.

Portanto, em uma sociedade capitalista onde cada individuo € um consumidor, pode-se
presumir que uma sociedade mais consciente, ¢ 0 mesmo que consumidores mais atentos as
questdes socioambientais. Entendendo esse movimento, fica evidente que as empresas no
mundo fisico ja buscam estabelecer um diferencial competitivo, demonstrando que assim
como os consumidores, também estdo preocupadas com o equilibrio ecoldgico. Por isso estao
associadas a questdes ou iniciativas que construam uma imagem de “amiga do meio
ambiente”, ou que gere um pensamento favoravel por parte destes consumidores, como ao se
associar a instituigdes famosas por suas beneficies a um determinado nicho menos

favorecidos da populagao.

Ao investir em sustentabilidade, uma determinada loja/marca emite a informagdo que
ndo quer vender a qualquer custo, que se preocupa com o consumidor final ndo apenas com a
satisfacdo que terd com o determinado produto ou servico a ser consumido, mas que
compreende a necessidade de um desenvolvimento sustentavel para que isso se reflita em
qualidade de vida para ele e para os seus descendentes. Em determinados momentos podemos
considerar sustentabilidade um modismo, porém ndo como um termo pejorativo, pois
modismo ou ndo, oportunista ou ndo, ainda sim quando ocorre um investimento em uma acao

de sustentabilidade legitima, o ganho por parte da populagdao também sera real.

Com um cenario onde o mercado virtual cresce a cada ano, em faturamento e em
concorréncia, onde os detalhes se tornam cada vez mais importantes e perceptiveis e dado que
muitos players do mercado apresentam praticamente as mesmas condigdes, as certificagoes
online de sustentabilidade se apresentam como uma forma acessivel e saudavel de se construir

um diferencial competitivo.

No decorrer do trabalho, foi facil perceber que estas certificacdes ndo fazem

“milagres”, ou seja, ndo transformam trabalhos medianos em grandes trabalhos, isso explica
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as taxas de parceiros das certificadoras que ndo sobrevivem ao seu primeiro ano de mercado.
E preciso estar estruturado e preparado sobre os diversos aspectos que demandam uma loja
virtual. E preciso estar em uma boa plataforma, com seguranga, com pregos acessiveis, com
um bom canal de relacionamento com os clientes, s6 assim um certificado de sustentabilidade
¢ capaz de fornecer um diferencial competitivo, apesar de sutil dentro de um cendrio ja

estruturado, ele pode ser muito eficiente.

Além disso, ¢ extremamente importante que as certificadoras invistam em agdes B2C
para informar os consumidores que elas existem. Suas atividades ndo podem ser exibidas
somente pelos sites que ja sdo parceiros, pois clientes que saibam que os certificados existem,
sdo justamente aqueles que irdo procurar por ele na hora de efetuar uma determinada compra

através de uma loja virtual.

Apesar do movimento global favoravel, ainda existe resisténcia por parte de muitos
gestores de e-commerce, pois uma das maneiras mais exaltadas para se chegar ao lucro ¢ o
corte de custos, e € nesse contexto que estes gestores ainda enxergam as certificagdes. Como
especificado por Bob Fifer!® no seu classico livro “Double Your Profits”, que incessantemente

prioriza essa linha de pensamento.

Por ainda ndo ser vital para o funcionamento de um website, os selos de
sustentabilidade ainda ndo sdo vistos como um investimento, algo que ao ser adquirido tem a
inten¢do de retorno, seja ele direto ou indireto. Nao existe a compreensdo de que nem todo
gasto ¢ de fato um custo, e isso ¢ um importante obstdculo a ser ultrapassado pelas
certificadoras para a sua consolidacdo. Os selos de sustentabilidade ainda ndo apresentam
grande forga, porém apresentam grande possibilidade de crescimento. A cada vez que
questdes socioambientais crescem na midia, tendem a crescer na percepcao da populagdo e
logo isso refletird nas suas escolhas por produtos, servicos ou locais que demonstrem a

mesma preocupacao que eles.

19 Bob Fifer, americano consultor de negdcios, palestrante, presidente da Fifer Associates e autor do Best-seller
“Dobrar seus Lucros em Seis Meses ou Menos.



39

5. REFERENCIAS

ABEME. Selos e certificagdes nas lojas aumentam em 30% as vendas online. 2014.
Disponivel em: http://www.abeme.com.br/2014/07/selos-e-certificacoes-nas-lojas-aumentam-
em-30-as-vendas-online/. Acesso em: 17 mai. 2015.

ARAUJO, Marcio Augusto. Produtos Ecologicos Para Uma Sociedade Sustentavel. 2009.
Disponivel em: http://greenurbans.com/resources/sociedade+$281$29.pdf. Acesso em: 18 fev.
2015.

AVILA, Bruno. 0] Que ¢ Branding? 2012. Disponivel em
http://empreendedormoderno.com.br/o-que-e-branding/. Acesso em: 13 jun. 2015.

BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin. Cultura, Consumo ¢ Identidade. Editora: FGV,
2006.

BARBOSA, Tiago. A Internacionalizagdo de Empresas de Comércio Eletronico: Estudo de
Caso daB2W - Companhia Global do Varejo. 2012. Disponivel em:
http://www.anpad.org.br/admin/pdf/2012_EPQ634.pdf. Acesso em: 01 mar. 2015.

BESSA, Adriano. Qualidade de Websites de Comércio Eletronico. 2001. Disponivel em:
https://uol12.unifor.br/oul/conteudosite/F9713746122/Dissertacao%20-
%20MIA%20Adrian0%20Bessa%20Albuquerque.pdf. Acesso em: 01 mar. 2015.

BM&F Bovespa. Indice de Sustentabilidade Empresarial — ISE. 2014. Disponivel em:
http://www.bmtbovespa.com.br/indices/Resumolndice.aspx?Indice=ISE&idioma=pt-br.
Acesso em: 13 jun. 2015.

CAPELAS, Bruno. Aos 25 Anos, Dominio .br Tem Mais de 3 Milhdes de Sites. Disponivel
em: http://blogs.estadao.com.br/link/aos-25-anos-dominio-br-tem-mais-de-3-milhoes-de-
sites/. Acesso em: 04 abr. 2015.

CARDOSO, Marcelo. Investir Em Sustentabilidade Da Lucro, diz executivo da Natura
(entrevista Gl). 2012. Disponivel em:
http://gl.globo.com/natureza/rio20/noticia/2012/06/investir-em-sustentabilidade-da-lucro-diz-
executivo-da-natura.html. Acesso em: 01 mar. 2015.

CHAGAS, Filipe. Branding: Ser ou nao ser, eis a confusdo...2006. Disponivel em:
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/encuentro2007/02 auspicios publicaciones/actas disen
o/articulos_pdf/C8-022.pdf. Acesso em: 13 jun. 2015.



40

CONFIANET. Certificacdo Digital. 2015. Disponivel em: https://confianet.com.br/. Acesso
em: 04 abr. 2015.

DINIZ, Eduardo Henrique. Comércio Eletronico: Fazendo Negocios Por Meio Da Internet.
1999. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-
65551999000100005&script=sci_arttext&tlng=es. Acesso em: 17 fev. 2015.

EBIT. Certificado Digital. 2015. Disponivel em: http://www.ebit.com.br/. Acesso em: 01 mar.
2015.

E-COMERCE Brasil. E-Commerce: um mercado quente em evolugao constante. 2014.
Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/eblog/2014/07/15/e-commerce-um-
mercado-quente-em-evolucao-constante/. Acesso em: 17 fev. 2015.

ESPM. O e-commerce vai crescer, no Brasil, a taxas altissimas. 2009. Disponivel em:
http://acervo-digital.espm.br/revista_da_espm/2009/set _out/O e commerce.pdf. Acesso em:
01 jun. 2015.

GOUVEIA, DaineMarylynn Wood. O comportamento espacial do consumidor e as novas
dinamicas do mercado desterritorializado(confere essa palavra). 2013. Disponivel em:
http://www.espm.br/download/Anais_Comunicon_2013/comunicon 2013/gts/gtoito/GT8 G
OUVEIA . pdf. Acesso em: 01 mar. 2015.

GREEN Click. Certificado digital. 2015. Disponivel em: http://www.greenclick.com.br/.
Acesso em: 28 mar. 2015.

LAVILLE, Elisabeth. A empresa verde. Editora: OTE, 2009.

MACHADO, Marcia Reis, MACHADO Marcio André Veras & CORRAR Luiz Jodo.
Desenpenho do Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) Da Bolsa de Valores de Sio
Paulo. 20009. Disponivel em:

http://gorila.furb.br/ojs/index.php/universocontabil/article/view/1401/957. Acesso em:
04 abr. 2015.

MAGALHAES, Isa. Sustentabilidade Nos Negocios. Editora: Quality Mark, 2009.

MUNDO do Marketing. Sustentabilidade: Tema Inadidvel nas Organizagdes. 2015.
Disponivel em: http://www.mundodomarketing.com.br/mais-mundo-do-
marketing/estudos/340/sustentabilidade-tema-inadiavel-nas-organizacoes.html.Acesso em: 13
jun. 2015.

NOVA Ponto Com. Operadora Online de marcas brasileiras. 2015. Disponivel em:
http://www.novapontocom.com.br/. Acesso em: 22 jun. 2015.



41

RAKUTEN. Porque Vocé Deve Investir No E-commerce em 2015, 2015. Acesso em:
http://ecservice.rakuten.com.br/econvites/info/v5/info_webshoppers5.html?utm_campaign=in
fografico - porque voce deve investir no_e-

commerce_em_2015&utm medium=email&utm_source=RD+Station

SITE Sustentavel. Certificacao Digital. 2015. Disponivel em:
http://www.sitesustentavel.com.br/. Acesso em: 17 fev. 2015.

TACHIZAWA, Takeshy& DE ANDRADE, Rui Otavio Bernardes. Gestdo socioambiental:
estratégias na nova era da sustentabilidade. Editora: Elsevier Editora LTDA, 2008.

TAUHATA, Sérgio. Indice de sustentabilidade rende o dobro do Ibovespa. 2014. Disponivel
em: http://gvces.com.br/indice-de-sustentabilidade-rende-o-dobro-do-ibovespa?locale=pt-br.
Acesso em: 13 jun. 2015.

VASCONCELOS, Eduardo. E-commerce Nas Empresas Brasileiras. Editora: Atlas Editora,
2005.

VEJA.com. E-commerce cresce 24% e atinge R$ 35 bi em 2014. 2015. Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/e-commerce-cresce-24-e-atinge-r-35-bi-em-2014/.
Acesso em: 11 mai. 2015.

VENTURA, Rodrigo. Mudangas no perfil do consumo no Brasil: principais tendéncias nos
proximos 20 anos. 2010. Disponivel em:
http://www.macroplan.com.br/Artigo Item.aspx?1d=30. Acesso em: 04 abr. 2015.



