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Resumo 

O tópico da transparência da cadeia de abastecimento têm ganho foco no 

tecido empresarial derivado de uma crescente consciencialização para a ética do 

consumo. Efetivamente, as empresas estão a ser desafiadas por diversas partes 

interessadas para adotarem sustentabilidade e operarem de uma forma 

socialmente responsável. No entanto, a dificuldade em percecionar o impacto 

deste fator no cliente é a principal motivação para este trabalho académico. 

Desta forma, abordaremos nesta tese a questão “Como é que a transparência da 

cadeia de abastecimento pode impactar a decisão de compra do consumidor?” 

 Com efeito, o principal propósito desta obra é verificar o impacto no 

cliente da divulgação de práticas de abastecimento. De facto, com a crescente 

pressão para as empresas terem ações mais translúcidas é importante numa 

perspetiva de gestão percecionar o possível efeito nas vendas.  

Assim, iniciaremos este trabalho com a secção da introdução onde 

daremos o enquadramento necessário para este trabalho. Seguidamente, será 

introduzida a revisão de literatura em que desenvolveremos diferentes 

perspetivas de autores sobre este tema, traçaremos o perfil do consumidor atual 

e abordaremos a importância da comunicação da transparência. 

 Ademais, introduziremos um questionário para complementar a 

vertente teórica deste trabalho com resultados práticos. Assim, a estrutura e 

moldes do mencionado questionário serão descritos na secção metodologia. 

Adicionalmente, esta obra será finalizada com as secções de resultados e análise 

de dados; discussão e conclusão onde serão descritas as principais ilações 

retiradas e será concluído o estudo. Com efeito, verifica-se que a maioria dos 

clientes considera questões de abastecimento no momento de compra. 

 Palavras-Chave: Transparência; Cadeia de abastecimento; Consumidor; 

Impacto; Comportamento de compra. 
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Abstract 

The topic of supply chain transparency has gained importance in the 

business communities due to a growing awareness of ethical consumption. 

However, the difficulty in perceiving the impact of this factor on the customer 

side is the main motivation for this academic work. Therefore, in this thesis we 

will address the question "How can supply chain transparency impact the 

consumer's purchasing decision?" 

Thus, the main purpose of this work is to understand the impact the 

disclosure of supply practices has on the consumer. In fact, with the growing 

pressure for companies to act more transparently, it is important from a 

management perspective to understand the possible effect on sales.  

Thus, we will begin this work with the introduction section providing the 

necessary framework for this work. This will be followed by a literature review 

in which we will develop different authors' perspectives on this subject, outline 

the profile of today's consumer and address the importance of communicating 

in a transparent way. 

In addition, this work will be finalized with the sections of results and data 

analysis; discussion and conclusion where the main conclusions drawn will be 

described. Finally, it was found that the majority of customers consider supply 

issues at the time of purchase. 

 Keywords: Transparency; Supply chain; Consumer; Impact; Purchasing 

behaviour. 
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Capítulo 1 

Introdução 

 

A transparência da cadeia de abastecimento é uma temática que tem 

ganho relevância no panorama atual. De facto, a disponibilização de 

informação fidedigna, relevante e atempada é cada vez mais um requisito para 

certos clientes e está-se a tornar uma imposição de entidades reguladoras 

“empresas estão com cada vez mais pressão de governos, organizações sem fins 

lucrativos, consumidores e outras partes interessadas” (Bateman et al; 2019). 

 Desta forma, a tendência mencionada origina uma pressão exponencial 

sobre as empresas, o que, por sua vez, despoleta uma multitude de reações. De 

facto, algumas entidades optam por ações proativas relativas a esta dimensão 

como a publicação de relatórios sobre a sua cadeia de abastecimento; outras 

divulgam as suas práticas operacionais. No entanto, existem empresas que 

preferem ocultar ao máximo os fatores relevantes sobre a sua cadeia de 

abastecimento. 

 

1.1Tópico de Pesquisa 

 Na conjuntura atual a confiança depositada nas marcas pelos 

consumidores é cada vez mais um fator de destaque nas relações comerciais. 

Desta forma, a transparência é um termo que assume especial relevância uma 

vez que pode ser interpretado como “divulgação e compartilha de informações 

relevantes sobre os diversos atores da cadeia de abastecimento, aumentando 

visibilidade e compreensão das operações” (Handfield e Nichols; 1999).  Ora, 
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esta citação aponta para a translucidez como possível alicerce para garantir a 

fidelidade do consumidor.  

No entanto, no momento de decisões de divulgação sobre aspetos 

referentes à cadeia de abastecimentos as entidades devem ter uma perceção 

clara do possível impacto que pode ter no consumidor. Efetivamente, Choi 

(2013) defende que as decisões dos consumidores são influenciadas por uma 

multitude de aspetos (“decisões de compra são influenciadas por vários fatores 

como confiança na marca, qualidade percecionada do produto, entre outras”). 

Como tal, a transparência de aspetos da cadeia de abastecimento poderá surgir 

como um possível fator condicionante da conduta do cliente (está associada a 

aspetos referidos na obra anterior como confiança e qualidade). Assim, é 

preponderante para as marcas percecionarem que a divulgação de informação 

da cadeia de abastecimento poderá ter efeito nas suas vendas. 

Com efeito, a relevância deste estudo em áreas distintas aliado à minha 

crença de que este tópico está em expansão são as minhas principais motivações 

para efetuar esta obra. Consequentemente, o meu principal objetivo neste 

trabalho académico será introduzir uma análise concisa e credível que estude 

de uma maneira real e isenta o impacto que a variável “transparência da cadeia 

de abastecimento” tem no consumidor no momento da compra. 

 

1.2. Definição de Pesquisa 

A complexidade subjacente a este tema assenta  na dificuldade na 

perceção da maneira de que a conduta do cliente é influenciada pela 

transparência da cadeia de abastecimento. De facto, na tomada de decisões de 

divulgação de informação as empresas não conseguem depreender de que 

forma esta dimensão afetará aspetos como: ações de clientes, perceção pública, 

vendas, entre outros. 
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Com efeito, cada vez mais a “transparência e divulgação surgem como 

elementos essenciais de uma estratégia corporativa” (Fung; 2014) que não são 

passíveis de ser ignorados na conjuntura atual. Como tal, desconsiderar a 

preponderância da informação divulgada para o estabelecimento de uma 

opinião pública sobre uma empresa é inconsciente numa perspetiva de gestão e 

marketing. 

Além disso, a postura das empresas perante a transparência da cadeia de 

abastecimento é suscetível de flutuar (tendo como extremos a oclusão completa 

ou a divulgação total). No entanto, o principal objetivo desta tese é verificar 

“como é que a transparência da cadeia de abastecimento pode impactar a 

decisão de compra do consumidor?”, percecionando as repercussões de 

diferentes posturas das entidades.  

No entanto, como referido, a falta de informação sobre o impacto no 

consumidor desta dimensão confere bastante incerteza à atividade da empresa. 

De facto, Nezhad et al (2015) defende este parecer indicando que “as 

organizações estão a promover cada vez mais transparência, mas não 

conseguem concluir o efeito dela nas empresas”. Consequentemente, esta 

afirmação sustenta o parecer de que as empresas acreditam que a divulgação da 

transparência é um fator importante, no entanto, não conseguem quantificar o 

seu efeito nos clientes. 

Desta forma, esta questão tem ramificações importantes no momento de 

tomada de decisões estratégicas. Como tal, esta tese terá impacto neste campo, 

podendo ajudar as empresas a percecionarem os agravantes associados às suas 

ações neste campo de estudo. 

 

1.3.  Metodologia  
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 Com o intuito de garantir a consecução dos objetivos delineados irei 

analisar ao pormenor a literatura existente. Para além disso, irei introduzir um 

questionário como meio de complementar a análise teórica com um elemento 

mais quantitativo. Assim, o mesmo será realizado através de Google Forms e 

irá alcançar 250 respostas para garantir representatividade. Finalmente, acredito 

que a combinação destes dois meios de análise irá permitir-me alcançar os 

objetivos propostos.  

 

1.4 Organização da Tese 

Almejo realizar um estudo abrangente que me permita analisa o impacto 

da transparência da cadeia de abastecimento no consumidor de uma maneira 

eficaz. Deste modo, esta investigação têm início com uma introdução que 

oferece a contextualização necessária à temática. Seguidamente, é apresentada 

uma revisão de literatura que se debruça sobre o tópico referido introduzindo 

diversas obras para fundamentar os pareceres.  

Adicionalmente, procedi esta obra com um capítulo dedicado à 

metodologia em que enunciei a minha forma de obtenção de dados. De facto, 

optei por questionários com o intuito de angariar dados plausíveis que me 

permitam construir um trabalho robusto. Além disso, será exposta uma secção 

sobre discussão e análise de resultados onde tentarei indagar-me sobre as 

respostas que obtive. Seguidamente, procedi à exploração dos dados adquiridos 

na secção discussão de resultados a análise de dados. Por fim, enunciei a parte 

da discussão e conclusão em que abordarei as principais ilações retiradas e 

sintetizarei o trabalho desenvolvido. 

 



 



 

Capítulo 2 

Revisão de Literatura 

Ao longo deste capítulo descreverei como é que a transparência impacta a 

decisão de compra do consumidor. Como tal, iniciarei esta secção abordando o 

conceito de transparência. Assim, desenvolverei uma possível definição para 

este termo, introduzindo diferentes dimensões, níveis e ainda obstáculos para 

conseguirmos atingir uma atividade transparente. Seguidamente, abordarei 

como deve ser comunicado este fator bem como possíveis obstáculos para 

atingirmos uma atividade transparente. Adicionalmente, traçarei o perfil geral 

do consumidor e tentarei introduzir diferentes pontos de vista de autores de 

como a transparência afeta o cliente. Por fim, mencionarei ainda vantagens 

alheias ao consumidor da transparência da cadeia de abastecimento, bem como 

possíveis obstáculos. 

Assim sendo, a maioria da literatura debruça-se com o desenvolvimento 

do conceito de transparência abordando diferentes perspetivas sobre o qual o 

mesmo pode ser encarado. No entanto, existe no meu parecer, um “research 

gap” uma vez que o número de publicações que estudem o efeito deste fator no 

cliente é reduzido. Desta forma, correlacionar este termo com o comportamento 

do cliente será o meu maior objetivo nesta obra. 

 

2.1. Definição de transparência 

Neste estudo académico tentaremos aferir o impacto que a transparência 

tem no consumidor final. No entanto, antes de podermos realizar qualquer 

análise posterior sobre este tema é essencial percebermos o que é transparência. 

Contudo, transparência como qualquer termo científico não tem uma definição 
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consensual e genérica que possamos utilizar. Como tal irei introduzir diferentes 

perspetivas sobre o seu significado de obras distintas. 

Efetivamente, num contexto empresarial este termo pode estar associado a 

diferentes dimensões segundo Axelsson et al (2007). Ora, os autores referem 

que existem três tipos de transparência: de “cadeia de abastecimento”, “de 

custos” ou “tecnológica e organizacional”. Como tal, nesta tese focar-nos-emos 

na primeira, indagando posteriormente o impacto que a mesma causa nos 

clientes. 

Desta forma, na dimensão da cadeia de abastecimento, uma publicação da 

empresa Deskera (2023) refere que transparência pode ser encarada como a 

combinação dos elementos: “visibilidade, rastreamento e partilha de 

informação”. Ora, utilizei esta obra como suporte pois considero que estes três 

termos definem critérios essenciais deste termo.  

Numa primeira instância, a visibilidade remete para a ideia de que não 

existe oclusão de qualquer dimensão da atividade da empresa. Desta forma, 

este termo aponta para que a empresa apresente total abertura sobre fatores 

como origem de produtos, natureza dos métodos produtivos, entre outros. 

Além disso, a noção de rastreamento baseia-se na necessidade de haver uma 

translucidez total sobre a origem dos produtos, as condições em que os mesmos 

foram obtidos e ainda o impacto ambiental da sua obtenção. Concluindo, a 

partilha ativa de informação revela abertura sobre a produção informando 

todos as partes interessadas sobre os aspetos relevantes na produção. 

Assim sendo, outra abordagem que considero relevante é a de Leitch 

(2022) que enquadra transparência como “uma abordagem positiva e proativa 

na partilha de informação adotada de uma maneira que é fiável, atempada, 

balanceada e inequívoca”. Ora, este parecer complementa a perspetiva anterior 

introduzindo ainda a noção de que é da responsabilidade das empresas serem 
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proativas e procurarem disseminar a informação da forma mais eficiente e 

fidedigna possível. 

 

2.1.1. Rastreamento como base da transparência 

 Em bastantes obras da literatura a noção de rastreamento é referido como 

precursor à transparência e condição necessária. De facto, este termo já tinha 

sido supramencionado e considero pertinente destacá-lo. Assim sendo, Khan et 

al (2022) refere rastreamento como a capacidade de “identificar toda a jornada 

de um produto pela cadeia de abastecimento até chegar ao consumidor final”. 

Com efeito, nesta mesma obra, refere-se que a implementação de rastreamento 

deve-se a “segurança de produtos, qualidade e também preocupações sociais 

ambientais e económicas”. Consequentemente, ainda nesta publicação (Khan et 

al 2022), transparência é referido como a “disponibilização de informação 

relevante”, sendo que para a obtenção da mesma é necessário rastreamento. 

Desta forma, é inerente que sem rastreamento da origem de matérias-

primas é impossível termos transparência. De facto, as empresas podem tentar 

ser translúcidas quanto aos seus processos, mas nunca poderão alegar 

transparência completa dos seus produtos sem também disponibilizarem 

informação sobre os seus fornecedores.  

Desta forma, este parecer é corroborado por Aung e Chang (2014) que 

afirma que rastreamento é “percecionar o como, o quê, onde, como e quando de 

todos os aspetos da cadeia de abastecimento”. Assim sendo, a conceção de 

transparência está intrinsecamente ligada ao rastreamento que por sua vez 

acaba por ser dependente de terceiros pois a informação dos produtos é 

originada por todos os atores da cadeia. 

 

 2.1.2. Diferentes dimensões e níveis de transparência 
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Assim sendo, o conceito de transparência para além de estar associado a 

uma multitude de ações também pode ter diferentes dimensões segundo, 

Benzie, et al (2011). De facto, esta obra refere que transparência assenta na 

habilidade de empresas “saberem internamente como estão a operar devido a 

diligência mostrando-o também externamente”. Assim sendo, nesta mesma 

publicação os autores sustentam que transparência pode estar presente em 

diferentes dimensões destacando seis. 

 Desta forma, na publicação referida anteriormente, Benzie et al (2011), 

realçam inicialmente o “rastreamento da informação” apontando a relevância 

de divulgar todos os atores da cadeia de abastecimento. Posteriormente, 

referem também a publicação de “informação transacional” que revela práticas 

comerciais, decisões de investimento entre outros. Seguidamente, nesta mesma 

publicação é apontado a publicação de “informação de impacto” que revela o 

efeito social e ambiental da atividade da empresa. 

 Adicionalmente, “políticas e compromisso de informação” surgem como 

outro aspeto da transparência da cadeia de abastecimento pretendendo 

fomentar a inclusão de práticas sustentáveis segundo Benzie et al (2011). Com 

efeito, a publicação de relatórios feitos sobre projetos de vendas, compras, 

investimentos e processos surge como outra dimensão da transparência que os 

autores denominam “informação ativa”. Por fim, o aspeto final referido nesta 

obra é a “informação sobre eficácia” que revela o grau de assertividade que as 

políticas da empresa tiveram em vertentes relevantes como impacto social ou 

ambiental. 

Para além de ser um conceito com múltiplas definições existem ainda 

diferentes níveis de transparência sobre os quais uma empresa pode operar. 

Desta forma, no momento de compra de matéria-prima, Sohdi & Tang (2019) 

referem que as empresas podem apresentar informação em todos os Tiers 

apresentando todos os seus fornecedores/subfornecedores, ou apenas os de Tier 
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1 (fornecedores diretos). No entanto, segundo os mesmos autores, afastando-se 

de uma base de fornecedores, as empresas podem ser transparentes 

apresentando os “custos da cadeia de abastecimento, revelando condições de 

segurança laboral, apresentando informações de partes terceiras”, entre outras. 

Desta forma, este parecer do autor apenas sustenta o facto de que existem 

diversas maneiras sobre as quais uma empresa pode ser avaliada quanto à sua 

transparência. 

  

  

2.2. Perfil Geral do consumidor 

Nesta secção delinearei algumas das características de destaque do 

consumidor para conseguirmos analisar de que forma o mesmo poderá reagir 

perante a transparência da cadeia de abastecimento. Deste modo, seria idílico 

abordar todos os tipos de consumidores ou ainda fazer uma análise 

pormenorizada sobre todas as características que o mesmo têm. Como tal, 

foram focados aspetos que considero determinantes. 

Assim sendo, um parecer obvio é que a proliferação das tecnologias de 

informação moldaram a conduta do consumidor. Desta forma, Prahald (2004) 

afirma que o consumidor do séc. XXI é cada vez mais “informado, conectado, 

empoderado e ativo”. Deste modo, todos os adjetivos mencionados devem ser 

cuidadosamente analisados pelas empresas pois afetam diretamente a compra 

de produtos. 

 Ora, a maior informação e conexão proporciona aos consumidores uma 

escolha mais informada e a capacidade de extrapolar mais facilmente dados 

relevantes para a sua decisão final. Por outro lado, o “empoderamento” advém 

muito do facto de, com a globalização, o cliente ter cada vez mais uma panóplia 

de opções à sua disposição. Como tal, essa capacidade de decisão confere um 
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poder substancial aos consumidores, e, consequentemente, obriga as marcas a 

terem de se preocupar ainda mais na fidelização de clientes. Concluindo, a 

caracterização do consumidor como “ativo” advém muito de o mesmo ser 

proativo na procura de alternativas, análise de informação e exerção cuidada do 

seu poder de escolha. 

Para além disso, Labrecque (2013) vai ainda mais longe afirmando que o 

consumidor contemporâneo têm mais poder que nunca. De facto, na obra 

referida, indica que o poder substancial do consumidor advém de quatro 

fontes: “informação, relação Procura/Oferta, conexões e poder de atuar em 

união com outros clientes”. Desta forma, esta afirmação corrobora a noção de 

que o cliente está cada vez com mais opções, o que por sua vez exerce pressão 

nas empresas. 

Adicionalmente, Bhaduri & Brooksire (2011) realçam mesmo que a 

“procura pela transparência tem sido aumentada devido a preocupações 

ambientais e maior facilidade de comunicação de informação”. Ora, esta 

afirmação sustenta duplamente o meu parecer evidenciando que o aumento da 

disponibilidade de informação conjugado a uma maior preocupação do cliente 

por temáticas do foro socioambiental pressionam as marcas a reverem as suas 

práticas. 

 Efetivamente, a existência de uma atividade mais translucida ajuda a que 

os consumidores consigam percecionar a sua pegada ambiental. Assim sendo, 

os consumidores que se preocupem com o impacto do seu consumo terão 

necessariamente de procurar marcas transparentes. 

Desta forma, o parecer de que o número de consumidores com 

preocupações de índole “verde” está a aumentar é corroborado por um estudo 

da Deloitte de 2023 “Como é que os consumidores estão a encarar 

sustentabilidade”. De facto, a consultora afirma que mais de mais de 25% dos 

adultos estariam dispostos a pagar mais por produtos que “respeitem os 
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direitos humanitários”, “protegem a biodiversidade”; entre outros. Desta 

forma, este fator demonstra que uma cadeia de abastecimento mais sustentável 

impacta a procura. Por fim, este estudo reitera mesmo que os consumidores 

procuram ver menções sobre “uma cadeia de abastecimento transparente, 

responsável, consciente numa vertente ambiental e social”. 

 Com efeito, Seahee Lee (2011) sustenta a ideia transata referindo que 

“estudantes universitários que estavam mais preocupados com o ambiente 

tendencialmente estariam dispostos a pagar mais por roupa sustentável” . 

Desta forma, este parecer reitera que para satisfazer os consumidores que se 

preocupam com atividades éticas as marcas tem de moldar a sua abordagem. 

 

2.2.1. Característica fulcral: Consumidor mais informado 

É impossível caracterizar extensivamente todos os atributos do 

consumidor atual nesta publicação. Para além disso, nem todos os fatores 

impactam a decisão do mesmo mediante a transparência da cadeia de 

abastecimento. Desta forma, optei por enunciar algumas características do 

mesmo que considero relevantes para este trabalho académico. 

Deste modo, uma das principais tendências do consumidor é estar muito 

mais informado que gerações transatas. De facto, diversas publicações de 

Marketing caracterizam o consumidor atual como o mais informado de sempre. 

Efetivamente, esta tendência é tão profunda que levou à revista “Forbes” a 

caracterizar mesmo a geração atual como a “era do consumidor informado”.  

Ora, existem diversas causas que podem explicar este fenómeno como: a 

proliferação das tecnologias de informação, crescente qualificação da sociedade, 

aumento da globalização, entre outros. 

Desta forma, a fácil disseminação de informação permitiu a que o 

consumidor “tivesse cada vez mais acesso a especificações de produtos, analise 

de performance, preços (…) o que facilita a escolha de produtos que preferem” 
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Labrecque, et al (2013). Ora, este incremento de informação disponível levou a 

que o sentido crítico do consumidor se tornasse mais apurado e que o mesmo 

pudesse tomar decisões de compra mais ponderadas. 

Adicionalmente, Montecchi, et al (2021) salienta que os consumidores 

“podem não só obter informação oficial das empresas como podem pesquisar 

análises de outros clientes, avaliadores e empresas especialistas”. Ora, esta 

afirmação reitera o impacto da informação que é disponibilizada por terceiros 

cujas empresas não podem controlar. De facto, os autores referidos enunciam 

ainda que cada vez mais os clientes não confiam na informação dada pelas 

empresas ou pelas entidades regulatórias e que, como tal, estão sempre à 

procura de fontes alternativas. Assim sendo, não basta apenas as empresas 

alegarem uma conduta transparente, tem mesmo de cumprir pois são alvo do 

escrutínio do “olhar público”. 

 

2.2.2Característica fulcral: Ceticismo do consumidor 

Outra tendência relevante é o crescente ceticismo do consumidor atual 

“consumidores são céticos quanto às afirmações das marcas” (Bhadura & 

Copeland; 2020). De facto, esta característica tem correlação direta com a 

característica anterior e advém muito do facto do cliente atual ter diversas 

fontes de informação à sua disposição. 

Desta forma, os autores mencionados defendem que a melhor maneira de 

uma marca ver os seus esforços para com a transparência e responsabilidade 

social encarados com credibilidade é possuíram uma boa imagem juntos dos 

consumidores.  

Consequentemente, para uma marca ter uma imagem forte é essencial que 

“as promessas da mesma sejam cumpridas, haja compromisso para com o 

produto/serviço” e que “haja uma comunicação de como os produtos são 
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únicos para as necessidades dos consumidores” (Fard, et al; 2016). Assim sendo, 

esta afirmação corrobora não só a importância de as empresas serem 

transparentes como também cumprirem com as suas promessas. 

 Ora, várias passagens da literatura apontam que são os recentes 

escândalos socioambientais que multinacionais têm protagonizado; associado a 

políticas de Marketing imorais que incrementam a desconfiança dos 

consumidores.  

Assim sendo, este parecer é corroborado por Cambier e Poncin (2020) que 

que enunciam casos reais e mediáticos (“escândalo de emissões da 

Volkswagen”), (afirmações exageradas  Activia da Danone- “fortalece o sistema 

imunitário”) exemplificando situações em que as marcas não cumpriram com o 

anunciado. Ora, a sucessão destes incidentes num passado recente faz com que 

cada vez mais os consumidores não acreditem nas empresas e procurem 

autonomamente fontes isentas para tirarem as próprias ilações sobre os 

produtos. 

Ora, combater este ceticismo torna-se essencial para as marcas pois é um 

fator de exclusão no momento de compra. De facto, este parecer é sustentado 

pelo “Eldeman Trust Barahometer” que confirma que “81% dos inquiridos cita 

confiança como um requisito obrigatório na compra”. Assim sendo, só o 

incremento da transparência não é suficiente se depois as marcas não 

assumirem os compromissos. 

Concluíndo, outro fator que incrementa a desconfiança dos clientes é o 

fenómeno de “Greenwash” que se está a proliferar. Assim, Netto (2020) 

contextualiza este conceito referindo que “a agravação de fenómenos de 

problemas ambientais levou a que empresas procurem desenvolver e 

comercializar produtos mais verdes. Algumas empresas tentam enganar os seus 

clientes nestes processos o que consiste num fenómeno de Greenwashing”.  
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Assim, este conceito é distinto de falta de transparência uma vez que não 

revelar é distinto de revelar informação falsa/não precisa propositadamente. 

Consequentemente, este fenómeno acaba por desencadear um clima de 

desconfiança no consumidor que inadvertidamente irá causar com que os 

clientes comecem a desconfiar de outras marcas que efetivamente tem uma 

conduta correta. 

 

3. Possível impacto da transparência da cadeia de abastecimento 

 Após esta contextualização quanto ao perfil do consumidor é importante 

indagarmo-nos sobre a questão fulcral deste trabalho, ou seja, como é que o 

consumidor reage perante a transparência da cadeia de abastecimento. Desta 

forma, será este o tópico que irei desenvolver nesta secção.  

  

3.1. Maior confiança do consumidor 

Deste modo, vários elementos da literatura sustentam que um dos 

principais resultados destas políticas empresariais é que os clientes começam a 

depositar uma confiança cada vez maior na marca. 

 Com efeito, é importante inicialmente definirmos confiança para 

seguidamente verificarmos a validade desta afirmação. Assim sendo, este 

atributo pode ser encarado como “a crença na fiabilidade e integridade de um 

parceiro” (Morgan et al; 1994). Assim, estes autores adicionam ao seu estudo 

exemplo de dimensões de confiança afirmando “que pode ser a combinação de 

dois elementos distintos fiabilidade da marca e intenções”. Deste modo, a 

confiança dos consumidores surge como um fator fulcral para a manutenção do 

negócio sendo que Chaudhuri & Holbrook (2001) refere mesmo que para além 

“do impacto da marca, confiança é o fator mais determinante para a lealdade do 

consumidor”. 
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 Ora, após compreendemos o significado de confiança torna-se importante 

referir como é que a mesma é afetada por políticas transparentes. Com efeito, 

Kang e Hustvedt (2013) afirmam que os resultados da sua pesquisa “indicam 

que as perceções dos consumidores dos esforços das empresas para serem 

transparentes na produção e condições de trabalho e ser responsável 

socialmente afetam diretamente a confiança para com a empresa afetando 

diretamente a sua decisão de compra”. Ou seja, este estudo realizado aponta 

mesmo uma correlação positiva direta na transparência dos processos da cadeia 

de abastecimento na intenção de compra dos consumidores. Além disso, Khan 

(2022) refere mesmo que o “acréscimo da transparência melhora a performance 

das empresas e a satisfação do consumidor com o aumento do rastreamento”.  

Desta forma, a importância da confiança é exacerbada ainda noutra 

publicação pelos pareceres de Erdem e Swait (2004) que afirmam que 

“confiança na marca é mais relevante na escolha do consumidor que expertise”. 

Ora, esta afirmação corrobora novamente que a confiança depositada dos 

consumidores é um aspeto fulcral na atividade das empresas. Assim sendo, este 

parecer leva à possibilidade de o facto de não ter o produto superior 

comparativamente com a concorrência poder ser colmatado por uma oferta 

mais translucida. 

Para além disso, muitos céticos sobre a importância da transparência da 

cadeia de abastecimento apontam para a perda da vantagem comparativa como 

um dos principais obstáculos à execução dessas práticas. Efetivamente, esta 

teoria será discutida noutro momento desta publicação, contudo, sucintamente, 

baseia-se na ideia de que uma empresa divulgar os seus procedimentos pode 

torná-la exposta a imitação. Desta forma, Brady (2009) reconhece esta 

preocupação como válida, no entanto, o mesmo avança que “divulgar erros, 

publicamente discutir soluções pode criar lealdade para com as marcas que 

contrapõe positivamente o efeito das desvantagens competitivas da 
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transparência”. Ora, esta publicação é mais um exemplo do impacto que a 

confiança e lealdade dos consumidores tem um valor imensurável na criação de 

valor das empresas, acrescentando ainda as sinergias que ser transparente pode 

ter para as empresas. 

Por fim, um fator essencial para a credibilidade e confiança depositadas 

numa marca é o “word of mouth”. De facto, ao longo desta publicação 

mencionamos frequentemente a importância das tecnologias da informação, no 

entanto, os meios convencionais de comunicação como o simples “passar da 

palavra” ainda tem um impacto fulcral nas empresas. Desta forma, “Word of 

Mouth é influenciado pela perceção dos consumidores sobre os esforços das 

empresas para serem transparentes” (Kang e Hustvedt; 2013).  Assim sendo, 

quanto mais transparentes as empresas forem melhor opinião terão na 

comunidade geral, segundo estes autores. 

De facto, esta afirmação é sustentada por Maxham & Netemeyer (2003) 

que afirmam que “consumidores que sentem que as empresas partilham os seus 

valores são mais propícios a dar word of mouth positivo”. Desta forma, esta 

afirmação indicia também a importância de as empresas desenvolverem uma 

identidade para os consumidores se puderem identificar e ganhar proximidade. 

Assim, indiciar com transparência as suas práticas relativas à cadeia de 

abastecimento surge como um bom começo na aproximação para com o 

consumidor. 

 

3.2. Aumento da tolerância dos consumidores 

 No mundo empresarial existem diversos riscos associados especialmente 

na conceção de produtos que passam por diversas fases de produção até chegar 

ao consumidor final. Ora, um dos maiores riscos consiste na disrupção da 

cadeia de abastecimento, ou seja, não haver escoamento do produto em alguma 

das fases.  
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      De facto, Mollenkopf (2022) defende que perante “uma possível falência 

da cadeia de abastecimento empresas que têm visibilidade na mesma (…) 

estarão mais protegidos de críticas dos consumidores”. De facto, o autor 

mencionado estudou diferentes cenários com “magnitudes e atrasos distintos”, 

contudo os resultados foram “consistentemente positivos quanto à perceção dos 

consumidores”. De facto, neste estudo foi constante que consumidores nutriam 

mais compreensão para com as empresas mais transparentes na cadeia de 

abastecimento. 

 Desta forma, a publicação anterior sustenta o parecer que os 

consumidores criam uma afinidade maior com as marcas que optam por 

práticas transparentes. Ora, esta maior proximidade pode ser essencial para as 

empresas garantiram um maior índice de lealdade de consumidor e como tal 

garantirem a rentabilidade atividade. Para além disso, esta publicação também 

menciona uma noção importante de “empoderamento” do consumidor. De 

facto, os consumidores valorizam o poder de ter a capacidade de tomar uma 

decisão informada. 

 

3.3. Perspetiva Nacionalista 

Uma tendência de Marketing em expansão é a importância de consumir 

produtos nacionais. Adicionalmente, a transparência da cadeia de 

abastecimento permite o consumidor estar informado sobre o país de origem 

dos seus produtos.  

De facto, consumir produtos nacionais ajuda a economia trazendo 

sinergias positivas na balança comercial. Para além disso, é patente ainda que 

diversos consumidores consideram ainda que os produtos nacionais são de 

maior qualidade, especialmente, comparando com produtos de economias 

emergentes. 
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  De facto, esta tendência é sentida num nível global, no entanto, escolhi 

exemplificá-la com um estudo do meu país (Portugal). Assim, uma publicação 

do Sapo de 2020 aponta que 52% dos consumidores portugueses consideram 

que consumir nacional é um “dever”. Ora, isto faz com que cada vez mais 

marcas refiram diversas vezes a origem dos seus produtos, o que acaba por 

funcionar também como um indicador de transparência. Desta forma, estamos 

perante mais um exemplo em que ser transparente sobre a cadeia de 

abastecimento e origem dos produtos poderá impactar positivamente o cliente. 

 

3.4. Predisposição a pagar um preço premium 

Garantir transparência da cadeia de abastecimento tem diversos custos 

associados como fomos desenvolvendo ao longo deste trabalho académico.  

 Adicionalmente, vivermos na era do consumidor mais informado de 

sempre, o que leva a que o mesmo reconheça este esforço para disponibilizar 

esta informação. Ora, este parecer é corroborado pelo estudo de Liu, et al (2023) 

que investiga “como é que a transparência da cadeia de abastecimento afeta a 

decisão do consumidor a pagar um premium”. De facto, este mesmo estudo 

aponta mesmo que “a transparência da cadeia de abastecimento provoca um 

impacto positivo e aumenta a predisposição do consumidor a pagar um preço 

premium (…) traduzindo ainda numa maior valorização dos produtos da 

empresa”.  Assim sendo, este parecer introduz a noção de que transparência 

não só é um fator apreciado como tem preponderância direta na curva da 

procura do consumidor. 

Assim sendo, esta mesma publicação introduz ainda um capítulo de 

“implicações para pôr em prática”. Desta forma, a obra indica que “as empresas 

explorarem práticas socialmente responsáveis e divulgando-as com critério 

pode aumentar o valor intrínseco que os consumidores dão aos produtos”. Ora, 
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esta valorização extra remete para a ideia de que divulgar informação da cadeia 

de abastecimento e introduzir práticas transparentes pode ser uma fonte de 

vantagem comparativa. 

Por outro lado, Kraft et al (2017) corrobora o parecer transato de que 

esforços da transparência podem afetar o cliente, no entanto, alerta para a 

importância de os demonstrar. De facto, esta obra adiciona que estas ações de 

translucidez e responsabilidade social “induzem maior valorização do produto 

pelo cliente se houver visibilidade desses esforços”. Deste forma, esta crença 

sustenta o meu parecer de transparência dar maior valor acrescentado aos 

produtos e sustenta a importância do meu ponto seguinte, a comunicação 

eficiente das ações. 

 

3.5. Comunicação da transparência  

Neste trabalho académico debruçamo-nos sobre o possível impacto que a 

transparência da cadeia de abastecimento pode ter nas decisões do consumidor. 

No entanto, para este impacto existir está inerente haver uma comunicação dos 

esforços que a empresa está a realizar nesta dimensão. Desta forma, torna-se 

vital que exista uma apresentação clara, objetiva e translúcida das ações que a 

empresa iniciou com o intuito de ter um abastecimento mais transparente para 

depois podermos avaliar o efeito que estas ações tiveram no consumidor.  

Ora, este parecer é corroborado por Aloysius et al (2021) que aponta a 

noção de que “existe evidência que os consumidores respondem positivamente 

aos esforços das empresas para com a transparência da sua cadeia de 

abastecimento dando motivação para existir uma divulgação destas ações”. 

Desta forma, esta citação corrobora muito a noção que a transparência da cadeia 

de abastecimento modifica a conduta do consumidor. Adicionalmente, esta 

mesma publicação acrescenta ainda que a “divulgando das práticas da cadeia 
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de abastecimento pode servir para fortalecer a ligação que o consumidor tem 

para com a empresa visto que elas são muitas vezes ocultadas”.  

Adicionalmente, focando ainda na obra mencionada, para além da mesma 

sustentar a ideia de que a transparência é uma ação que é valorizada pelos 

consumidores revela ainda duas maneiras distintas pela qual a mesma podes 

ser atingida.  Ora, na divulgação dos procedimentos da cadeia de 

abastecimento podemos optar por comunicar “atributos” focando-nos em 

“descrever aspetos positivos ou negativos de um procedimento” pretendendo 

analisar o estado atual dos métodos produtivos.  

Por outro lado, é possível apontarmos “objetivos” em que, neste caso, 

referimos o que pretendemos atingir adicionando ainda as “ações” que iremos 

levar a cabo para alcançar os mesmos. Concluíndo, a publicação que referi neste 

capítulo (“comunicar sustentabilidade da cadeia de abastecimento: 

transparência e efeitos do enquadramento”) aponta para que ambos os métodos 

sejam eficazes, contudo a publicação de “atributos” teve melhores resultados na 

pesquisa.  

 

4. Importância do Marketing 

Neste estudo pretendemos inferir a resposta do consumidor mediante a 

transparência da cadeia de abastecimento. Como tal, esta resposta só existe se 

este fator for percecionado pelo consumidor. Desta forma, a comunicação das 

práticas empresarias elaboradas neste departamento toma especial importância. 

Assim, Conduilt, et al (2024) afirma que a transparência de uma marca assenta 

na combinação dos seguintes aspetos “claridade, proatividade, objetividade, 

acessibilidade da informação”. 

Assim sendo, irei enunciar brevemente cada uma das dimensões referidas 

nesta publicação “Para lá da disponibilidade de informação: especificando as 
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dimensões da transparência percecionada pelos consumidores”.   Desta forma, 

a “claridade” remete para a “informação ser disponibilizada de uma forma 

simples de entender”, focando de que transparência só é obtida se o 

consumidor percecionar as ações da empresa translucidamente.  Seguidamente, 

os autores destacam “objetividade” que refere que “a marca partilhou 

informação balanceada e fiável sobre os seus produtos em dimensões como 

responsabilidade social e ambiental”. 

 Seguidamente, a “proatividade” mencionada na publicação prende-se na 

“intencionalidade da marca em comunicar as suas práticas éticas de uma 

maneira rápida e positiva” focando-se na intenção de o fazer da maneira mais 

eficiente possível. Por fim, a “acessibilidade” da informação remete para a 

facilidade com que os consumidores conseguem consultar informação sobre os 

principais tópicos. 

Além disso, Cambier e Poncin (2020) enunciam a teoria da sinalização da 

transparência que “sugere que transparência oferece  um sinal credível e 

persuasivo de integridade da marca” se for eficazmente comunicada. Ora, nesta 

mesma publicação referem que a crença da integridade da empresa “é crucial 

no processo de tomada de decisão do consumidor”. Desta forma, esta obra 

sustenta o parecer que a demonstração de processos transparentes de 

abastecimento pode ser aspeto fulcral na fidelização do cliente. 

De facto, outra conceptualização do conceito de transparência aplicado à área 

do Marketing é a de Rawlins (2009) que refere: “a tentativa deliberada de tornar 

disponível toda a informação legalmente passiva de ser publicada numa 

maneira precisa, balançada, inequívoca com o intuito de responsabilizar as 

organizações pela sua conduta”. Ora, esta citação assenta na passagem de 

informação eficaz de maneira que as empresas possam ser alvo de escrutínio 

premeditado. Assim sendo, o autor transato vinca que a transparência 

“empodera os stakeholders” de uma determinada marca e pode ser a “base 
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para relações de confiança”, sendo que este sentimento só pode ser alcançado se 

existir honestidade quanto às práticas corporativas. 

 

5.Outras vantagens alheias ao comportamento do consumidor 

 

Como referido, a transparência das práticas de abastecimento é cada vez 

mais uma exigência no mundo atual.  Assim sendo, apesar deste trabalho 

académico abordar o impacto deste fator nos consumidores, também considero 

importante, referir, brevemente, outras dimensões relevantes do efeito da 

transparência. Desta forma, esta secção pretenderá enunciar outras perspetivas 

que embora bastante relevantes não irão ser alvo de um estudo aprofundado 

nesta publicação. 

 

5.1. Perspetiva ética 

Ora, a vertente ética no momento de criação de valor empresarial é cada 

vez mais uma questão fulcral na gestão de negócios. Assim sendo, existe uma 

intensificação da pressão impingida às empresas para adotarem práticas mais 

transparentes. Ora, essa pressão coadjuva também um maior desejo dessas 

mesmas empresas de adotarem práticas mais éticas.  De facto, existem diversas 

vantagens para as empresas repensarem as suas práticas numa vertente mais 

consciente socio-ambientalmente.  

Com efeito, Skitka (2012) refere que a ética das práticas empresarias 

impacta diversos fatores individuais subjacentes aos trabalhadores como 

necessidades intrínsecas (necessidade de estima, necessidade de “pertencer”; 

entre outras). Desta forma, cada vez mais os trabalhadores esperam que as 
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empresas pratiquem práticas conscientes, sendo a transparência dos seus 

processos de abastecimento um exemplo ilustrativo dessas condutas.  

5.2. Perspetiva colaborativa 

Por outro lado, é necessário também compreender que a transparência da 

cadeia de abastecimento poderá ser também uma componente importante no 

estabelecimento de relações corporativas. De facto, uma das principais razões 

para essa inspeção deriva do efeito “contaminador” de práticas produtivas (se o 

fornecedor não for transparente o produto final não será). Assim sendo, este 

simples facto faz com que as principais multinacionais estabeleçam critérios 

estritos aos seus parceiros. 

Tome-se como o exemplo da Adidas que fornece publicamente uma “lista 

global de fornecedores” em que não só lista os mesmos como ainda refere 

critérios específicos como localização, qual é o grupo responsável dos 

sindicatos, entre outros. Para além disso, esta empresa faz ainda auditorias aos 

fornecedores verificando fatores como “cumprimento de regras sociais”, 

“performance dos relatórios”, entre outros. Desta forma, é notório que esta 

empresa encara esta dimensão seriamente dado a sua taxa de rejeição de novas 

fábricas superior a 34% em 2022. 

 

5.3. Perspetiva da Responsabilidade Social Corporativa 

 Por conseguinte, outro ponto positivo da transparência acaba por estar 

diretamente correlacionada com o conceito de “Tripple Bottom Line” que 

consiste numa “estratégia de negócio que pretende manter o equilíbrio entre 

critérios económicos, sociais e ambientais” (Jacobs & Chase 2016). Ora, uma 

cadeia de abastecimento transparente garante total abertura para a origem das 

matérias-primas e sustentabilidade da operação, pretendendo ainda originar 

sinergias para com as comunidades que afeta. Concluíndo, não obstante estes 
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dois aspetos, é necessária, ainda, a viabilidade económica da operação, na qual 

os ganhos de eficiência obtidos através da transparência são salvaguardados. 

 

5.4. Transparência como futuro 

 No mundo corporativo não existem certezas, especialmente analisando o 

comportamento do consumidor verificamos a volatilidade das suas 

preferências. No entanto, este parecer não parece ser aplicado à transparência 

da cadeia de abastecimento que aparenta “não ser um acidente ou uma mania 

de consumidores que irá ser substituída por outro tópico” (Lockie, 2015).  

Consequentemente, é esta perceção da importância da transparência da 

cadeia de abastecimento que faz com que as ações nesta dimensão estejam a 

multiplicar-se. De facto, cada vez mais as empresas elaboram relatórios sobre os 

seus processos de produção como por exemplo a Target (multinacional do 

retalho de bens de alta rotação) que insere uma secção no seu site oficial 

denominado “Rastreamento e Transparência”. 

6.Obstáculos à transparência 

 A transparência surge cada vez mais como uma exigência dada as 

empresas para exercerem atividade nos dias atuais. No entanto, não seria 

razoável estabelecer um artigo a enumerar as vantagens de comercializar mais 

translucidamente desconsiderando eventuais obstáculos 

 Ora, McGrath, (2021) enuncia algumas barreiras à implementação de 

cadeias de abastecimento mais transparentes. Desta forma, a referida 

publicação destaca inicialmente a “distância” entre colaboradores da cadeia que 

“reduz acesso e visibilidade”. Seguidamente, os mesmos autores mencionam o 

“custo” associado à disponibilização de toda esta informação. 
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Além disso, esta obra foca ainda na importância da “capacidade e 

infraestruturas” para obter a informação bem como da “verificabilidade” dos 

dados bem como “diferenças de regulamento”. 

Adicionalmente, estabelecer uma estratégia de divulgação também pode 

ser problemático. De facto, Lockie, et al; (2015) levanta as seguintes questões 

associadas a este conceito “Quem toma as decisões de transparência?”, “Quem 

controla, gera e verifica as informações?” “Os requisitos de transparência são 

transversais?”. Consequentemente, todas estes fatores têm de ser monitorizados 

pela empresa para uma abordagem eficaz de transparência. 
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Capítulo 3  

Metodologia 

 

1. Abordagem geral e justificação 

A metodologia adotada pretende combinar os desenvolvimentos 

existentes na literatura com uma abordagem mais quantitativa através de um 

questionário. Desta forma, o objetivo principal desta obra é, responder à 

questão de investigação, que pretende percecionar de que forma “a 

transparência da cadeia de abastecimento impacta a decisão de compra dos 

consumidores”. Como tal, após enunciar alguns pareceres existentes na 

literatura optei por um “estudo de campo” em que interpelasse consumidores 

comuns sobre esta temática. 

De facto, inicialmente, nesta publicação desenvolvi as palavras-chave 

desta temática (transparência, rastreamento, entre outras) servindo-me da 

literatura académica. Desta forma, a literatura recorrida foi obtida em diversas 

fontes como: bibliotecas, Google Scholar, EBSCO, Science Direct entre outras. 

Como tal, filtrei por palavras-chave nessas plataformas e também usei a 

bibliografia presente nas obras que tinha analisado. 

Assim, após esta análise inicial baseada na literatura, explorei as 

características do consumidor atual e extrapolei diferentes reações que o mesmo 

poderia ter perante a translucidez das políticas de abastecimento. Por fim, como 

meio de dar abrangência a esta publicação adicionei ainda obstáculos e desafios 

adicionais a este termo.  

Com efeito, desenvolver as características do consumidor atual, abordar 

diferentes definições de transparência são aspetos essências para a vertente 

académica desta obra. No entanto, é essencial analisar a verificabilidade das 
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ilações retiradas sobre o comportamento do consumidor. Como tal, optei, por 

enunciar um questionário para fundir a vertente teórica com a componente 

prática desta obra. De facto, segundo Solomon (2019) refere que “os 

questionários são uma forma valiosa de perceber o comportamento dos 

consumidores” e acredito que irão complementar a literatura enunciada. 

  Além disso, a escolha de questionários teve bastante sustento no que 

estava presente em publicações similares na literatura. De facto, Chen et al 

(2019) realizou um estudo em que pretendia analisar o impacto nos 

consumidores de um fator externo (análises online às marcas). Desta forma, 

apesar da temática ser diferente o impacto na conduta dos clientes é fator 

comum ao meu estudo e a esta obra. Com efeito, nesta mesma publicação 

também foram utilizados questionários por serem objetos de fácil análise e 

elevado alcance em número de respostas. 

Assim, neste questionário, almejo garantir o máximo de abrangência aos 

meus dados. Como tal proponho um mínimo de 250 respostas com as mais 

variadas características para garantir representatividade. Com efeito, a natureza 

dos meus dados será quantitativa e irei justificar cada questão que realizarei em 

cada secção (estará presente na secção dos anexos). 

Posteriormente, irá ser conduzida uma análise pormenorizada aos 

resultados obtidos. Desta forma, será utilizado o uso do Microsoft Excel bem 

como do Software SPSS, com o intuito de correlacionar dados.  De facto, irei 

estudar fatores como idade, gênero e tentarei percecionar se os mesmos têm 

algum impacto na decisão de compra perante transparência da cadeia de 

abastecimento. Como tal, servir-me-ei das funcionalidades do software SPSS 

para poder estabelecer correlações entre variáveis. Ora, utilizei a funcionalidade 

de análise descritiva deste software onde: idade, gênero, rendimento e nível de 

escolaridade foram variáveis independentes e as diferentes perguntas variáveis 

dependentes. Assim, este software indica-nos a frequência de cada uma das 
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variáveis independentes associadas a cada pergunta permitindo-nos verificar se 

existem correlação entre essas variáveis e a transparência da cadeia de 

abastecimento. Por fim, tentarei analisar todas as respostas como meio de 

garantir que não existem incongruências nos dados. 

2.Questionário 

2.1Formato do questionário: 

 As respostas do questionário serão obtidas através de “google 

forms”. Com efeito, ao redigir este questionário indiquei ainda as definições de 

termos chave como cadeia de abastecimento, transparência, entre outros 

retirados do dicionário Webster. Tentei, como mencionei anteriormente, obter o 

máximo de respostas heterogéneas com o intuito de preservar a neutralidade 

dos dados e garantir o máximo de abrangência deste estudo.  Desta forma, 

disponibilizei o questionário a colegas de trabalho e de mestrado e ainda 

publiquei a hiperligação em alguns estabelecimentos locais com o intuito de 

chegar a inquiridos com características distintas. 

Adicionalmente, todas as questões do questionário foram formuladas 

com um objetivo específico. Como tal, enunciei na secção dos anexos uma 

justificação cuidada a cada questão efetuada. 

Concluindo, todas as perguntas do questionário são de resposta fechada 

para facilitar a análise das respostas. Desta forma, existiram dois tipos de 

perguntas: umas de sim ou não e outras incidiam quanto à frequência e variam 

entre 5 valores (Sempre, Frequentemente, Às vezes, Raramente e Nunca). Com 

efeito, este formato foi escolhido devido a simplicidade “escalas de frequência, 

que variam de 'nunca' a 'sempre', são muito utilizadas pela sua capacidade de 

verificar comportamentos de indivíduos" (Babbie, 2016). 

 

2.2. Objetivos do questionário 
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Pretendo com este questionário contextualizar o meu estudo e 

compreender quais são os verdadeiros pareceres da população em geral. De 

facto, a base teórica da análise é sem dúvida basilar para qualquer trabalho 

académico, no entanto, a complementação com um estudo no “campo” ajuda a 

alargar o espetro da análise. Desta forma, este questionário tem o intuito de 

obter pareceres reais sobre o impacto da transparência da cadeia de 

abastecimento para depois ser efetuada uma comparação com as apreciações da 

literatura. 

 

 

3. Limitações da Metodologia 

 Considero que a literatura existente neste tema é extensa a abordar a 

importância da transparência da atividade das marcas. No entanto, poucas 

publicações especificam este fator para a cadeia de abastecimento analisando o 

possível efeito no consumidor. Como tal, em algumas secções desta publicação 

poderá faltar suporte bibliográfico. Adicionalmente, o questionário tem como 

principais limitações o facto de só analisar consumidores portugueses e ainda o 

de ter sido realizado isoladamente, não sendo como tal possível percecionar a 

evolução do efeito da transparência da cadeia de abastecimento ao longo do 

tempo. 
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Capítulo 4 

Resultados e Análise de Dados 

 Após a elaboração das perguntas introduzi as mesmas num questionário 

na plataforma Google Forms. Assim, a publicação do meu questionário 

originou duzentas e cinquenta e nove respostas num período de cerca de um 

mês. No entanto, após a obtenção destes dados conduzi uma análise precisa 

para aferir a validade desta coleta.  

Consequentemente, como referi tentei ao máximo obter respostas 

heterógenas quanto às variáveis dependentes da minha publicação. Desta 

forma, a principal razão das perguntas individuais aos inquiridos advém da 

tentativa de assegurar representatividade e precisão ao estudo. Com efeito, 

apresento nos anexos a distribuição das minhas respostas quanto aos fatores: 

idade, gênero, rendimento e nível de escolaridade. 

 Desta forma, sucintamente, quanto ao sexo 59% dos inquiridos eram do 

sexo masculino comparativamente a 41% do sexo feminino. Adicionalmente, 

relativamente à idade agrupei os dados por faixas etárias. Desta forma, a faixa 

etária com mais representação foi a dos 19 aos 27 anos (23%) sendo que a que 

surgiu em menor número foi a dos 41 a 55 anos (14%). Seguidamente, quanto ao 

rendimento optei novamente pela agrupação em níveis sendo que os inquiridos 

com rendimentos até 1000 euros mensais foram os mais representados (23%), 

contrastando com os indivíduos que auferem mais de 4000 euros (1%) que 

foram os menos representados. Por fim, quanto ao nível de formação respostas 

com licenciatura surgiram em maior número (41%), sendo que em contraste 

indivíduos com doutoramento foram os menos representados (1%). 
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Figura 1- Idade dos inquiridos 

 

 

Figura 2- Rendimento dos indivíduos 
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Figura 3- Gênero dos indivíduos 

 

Figura 4- Nível de Formação dos inquiridos 

 

Assim sendo, a análise dos meus dados permite-me concluir que a vasta 

maioria dos inquiridos verificam informações sobre a origem e funcionamento 

da cadeia de abastecimento regularmente (mais de 57% das respostas fazem-no 

pelo menos com frequência). Desta forma, só 10% dos inquiridos afirma que 

nunca verificou informações sobre a cadeia de abastecimento. 
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Figura 5-Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento? 
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considerado pelo menos às vezes por 58% dos inquiridos. Adicionalmente, só 

cerca de 12% dos inquiridos afirma que nunca considerou informações sobre a 

cadeia de abastecimento nas suas compras. Desta forma, os resultados apontam 

para que a maioria dos intervenientes consideram a transparência da cadeia de 

abastecimento no momento da compra. 
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Figura 6-Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento nas tuas compras? 

 Para além da análise linear feita previamente com o Microsoft Excel 

utilizei o software SPSS com o intuito de correlacionar as variáveis: idade, 

rendimento, escolaridade e gênero com as questões referidos. De facto, este 

software foi utilizado uma vez que o mesmo faz análises descritivas entre 

variáveis dependentes e independentes. Com efeito, ele permite-nos saber qual 

dos níveis de formação responde mais positivamente à transparência da cadeia 

de abastecimento algo que seria mais difícil apenas com o Microsoft Excel. 

 Desta forma, conclui, que analisando o fator idade, o mesmo aponta que 

as gerações mais jovens consideravam e verificavam com mais frequência 

informação sobre a cadeia de abastecimento. De facto, 62 por cento dos 

inquiridos com menos de 27 anos consideram a transparência da cadeia de 

abastecimento pelo menos frequentemente. Comparativamente, esta 

percentagem desce para 36% para pessoas com mais de 55 anos. 
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Adicionalmente, destaco ainda que 89% dos inquiridos entre os 11 aos 18 anos 

em algum momento já verificaram transparência da cadeia de abastecimento 

(foi esta a população onde este número foi mais elevado). 

 Por outro lado, no momento de considerar este aspeto nas compras as 

gerações mais jovens novamente demonstram ser as mais sensíveis a este fator 

sendo que 65% dos inquiridos leva este aspeto em mente no momento de 

compra. Desta forma, estes valores descem para mais de metade (29%) 

comparando as gerações acima de 56 anos. 

 

Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento? 

Contagem   

 

 

Total Às vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre 

Idade 11-18 anos 2 25 1 1 6 35 

19-27 anos 16 16 1 16 10 59 

28 a 40 anos 12 9 2 7 6 36 

41 a 55 anos 6 12 4 9 4 35 

56 a 70 anos 10 14 3 10 5 42 

Mais de 71 anos 6 12 14 16 2 50 

Total 52 88 25 59 33 257 

Figura 7-Correlação idade com "Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento?" 
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Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento nas tuas 

compras? 

Contagem   

 

 

Total Às vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre 

Idade 

 

 

 

11-18 anos 3 18 1 1 14 37 

19-27 anos 17 13 1 11 19 61 

28 a 40 anos 10 7 2 7 10 36 

41 a 55 anos 4 8 5 9 7 33 

56 a 70 anos 6 14 5 8 7 40 

Mais de 71 anos 12 4 16 16 2 50 

Total 52 64 30 52 59 257 

Figura 8-Correlação Idade com "Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento nas tuas 

compras?" 

 

 No entanto, fazendo esta mesma análise para o gênero verificamos que 

neste caso não parece existir uma correlação direta evidente. De facto, o gênero 

masculino obtém com mais frequência os valores mais altos de 

verificação/consideração da transparência da cadeia de abastecimento, no 

entanto, a diferença é relativamente pequena não permitindo tirar ilações. Com 

efeito, 49% das mulheres verificam a informação da cadeia de abastecimento 

pelo menos com frequência comparativamente a 53% dos homens. Além disso, 
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46% das mulheres consideram informações sobre a cadeia de abastecimento 

versus 50% dos homens. Desta forma, estes dados levam-me a desconsiderar 

qualquer tipo de relação direta entre o gênero e a valorização da transparência 

da cadeia de abastecimento, uma vez que a diferença de resultados é residual. 

 

Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento? 

Contagem   

 

 

Total Às vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre 

Género Feminino 27 57 13 38 17 152 

Masculino 25 31 12 21 16 105 

Total 52 88 25 59 33 257 

Figura 9-Correlação Sexo com "Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento?" 

 

 

 

 

Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento 

nas tuas compras? 

Contagem   

 

 

Total Às vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre 

Género Feminino 37 40 18 31 30 152 

Masculino 15 24 12 21 29 105 

Total 52 64 30 52 59 257 

Figura 10- Correlação gênero com " Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento nas 

tuas compras?” 

 

 Além disso, o mesmo acontece para o rendimento em que os resultados 

são novamente inconclusivos se tentarmos fazer uma associação direta. De 
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facto, o grupo de inquiridos que têm o maior valor no nível de consideração 

“sempre” a transparência da cadeia de abastecimento nas suas compras é o 

“2001 a 2700” euros que o faz a 39%. 

Desta forma, a inconsistência destes resultados replicam-se para os 

outros níveis de rendimento não existindo evidências de correlação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento nas tuas 

compras? 

 

 

Às vezes 

Frequenteme

nte Nunca Raramente Sempre Total 

 1001 a 1500 mensais 8 12 4 10 9 43 

1501 a 2000 mensais 5 9 7 9 13 43 

2001 a 2700 mensais 6 5 3 5 12 31 

2701 a 4000 mensais 2 2 0 7 3 14 

Até 1000 euros mensais 16 15 14 11 6 62 

Mais de 4001 mensais 2 0 0 1 1 4 

Sem rendimentos 13 21 2 9 15 60 

Total 52 64 30 52 59 257 

 
Figura 11-Correlação Nível de Rendimento com “Com que frequência consideras a transparência da cadeia de 

abastecimento nas tuas compras?” 

 

 Concluindo, analisando o nível de formação verifica-se alguma 

correlação entre os níveis mais altos de educação com um maior apreço pela 
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transparência da cadeia de abastecimento. De facto, excluindo as três respostas 

de doutoramento que não são suficientes para tirar ilações verificamos que os 

inquiridos com licenciatura e mestrado tem uma clara tendência para valorizar 

mais a transparência.  Efetivamente, 75% dos inquiridos com licenciatura ou 

mestrado já escolheram produtos com base na transparência da cadeia de 

abastecimento comparativamente a 50% com apenas o terceiro ciclo.  

 

 

 

 

 

 

 

Com que frequência consideras a transparência da cadeia de abastecimento 

nas tuas compras? 

 

Contagem   

 

 

Total 

Às 

vezes 

Frequente

mente 

Nun

ca 

Raram

ente 

Sem

pre 

Nível de 

escolaridade 

3ºciclo 4 5 5 5 1 20 

Doutoramento 1 0 0 2 0 3 

Ensino 

Secundário 

20 20 12 9 16 77 

Licenciatura 20 27 8 22 29 106 

Mestrado 7 12 5 14 13 51 

Total 52 64 30 52 59 257 

Figura 12-Correlação Nível de Escolaridade com “Com que frequência consideras a transparência da cadeia de 

abastecimento nas tuas compras?” 
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Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de abastecimento? 

Contagem   

 

 

Total 

Às 

vezes 

Frequente

mente 

Nunc

a 

Rarame

nte 

Semp

re 

Nível de 

escolaridade 

3ºciclo 4 4 2 8 2 20 

Doutoramento 1 0 0 2 0 3 

Ensino 

Secundário 

13 39 8 11 6 77 

Licenciatura 25 33 11 23 14 106 

Mestrado 9 12 4 15 11 51 

Total 52 88 25 59 33 257 

Figura 13-Correlação Nível de Escolaridade com “Com que frequência verificas informação sobre a cadeia de 

abastecimento?” 
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Capítulo 5 

Discussão  

 Ao longo deste trabalho estudamos o impacto da transparência da cadeia 

de abastecimento no cliente suportando-nos da literatura bem como de um 

questionário. Desta forma, foi-nos permitido tirar diversos pareceres sobre este 

tema. 

 A literatura respalda que o consumidor contemporâneo manifesta uma 

crescente sensibilidade a questões do foro ambiental e ainda uma tendência a 

ser cada vez mais informado. Neste sentido, Gardner et al (2019) corrobora este 

parecer na perspetiva ambiental ao indicar que “o aumento da transparência da 

cadeia de abastecimento transformará a sustentabilidade dos sistemas 

produtivos”. 

Desta forma, os resultados do questionário transato corroboram esta 

hipótese sendo que um número substancial de consumidores procura e 

considera a transparência dos processos de abastecimento nas suas compras. De 

facto, não só este fator é investigado pelos clientes, mas também exerce um 

impacto significativo na compra de produtos para a maioria dos inquiridos 

(mais de 67% dos inquiridos considera pelo menos às vezes este fator). 

 Neste sentido, foi discutido no decorrer desta publicação as razões 

subjacentes a este efeito positivo através de diferentes perspetivas de autores. 

Ora, uma dessas possíveis razões é a ideia que transparência serve “como uma 

representação das intenções da empresa (…)  sendo um elevado grau de 

transparência inevitável para uma empresa socialmente responsável” (Liu; et al 

2023). Com efeito, os consumidores acreditam mais na índole de marcas que são 

transparentes. 
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 Para além disso, Conduilt et al (2024) enfatiza que “transparência alivia 

ceticismo sobre as ações da empresa”. Desta forma, esta afirmação corroborara 

a tese de que a transparência de processos melhora a imagem da empresa.  

Com efeito, a transparência da cadeia de abastecimento é valorizada pelo 

consumidor que tem preocupações socioambientais sendo um segmento em 

forte expansão. Desta forma, a preocupação para com a translucidez das 

práticas da cadeia de abastecimento acaba por funcionar como antecedente de 

compras mais sustentáveis e éticas. 

Adicionalmente, apesar da literatura que estuda o efeito no consumidor 

da transparência da cadeia de abastecimento ser muito diminuta existem 

diversas publicações a caracterizar a índole do consumidor contemporâneo. 

Desta forma, as mesmas vincam que o mesmo é bastante consciente e 

sensibilizado para com o impacto do seu consumo. Como tal, a constatação que 

um fator como a transparência da cadeia de abastecimento é valorizado pelo 

mesmo surge como natural. 

Ademais, a correlação com outras variáveis demonstram um impacto 

não homogéneo mediante diferentes aspetos individuais dos inquiridos. Desta 

forma, o estudo conduzido indigita que as gerações mais jovens são mais 

sensíveis a este fator bem como os indivíduos com maior grau académico. 

Contudo, os dados retirados não revelaram relação direta evidente entre o sexo 

e nível de rendimento e a perceção do cliente perante a transparência da cadeia 

de abastecimento. 

 Assim, este trabalho académico origina implicações sobre a gestão das 

empresas que devem ser realçadas. De facto, uma questão relevante posta às 

entidades advém sobre que informação revelar e ainda o possível impacto da 

mesma. Para além disso, a comunicação de uma maneira eficaz é também 

importante para os clientes percecionarem as ações das empresas. Desta forma, 

os resultados do meu estudo indicam não só que os clientes procuram saber 



 59 

mais sobre as práticas da cadeia de abastecimento dos clientes, mas também 

que essa informação tem impacto nas suas escolhas. 

 

Conclusão 

 Em jeito de conclusão, o principal objetivo desta dissertação era avaliar 

de que forma é que a transparência da cadeia de abastecimento afeta a conduta 

do consumidor. Ora, tanto a componente teórica como a prática desta obra 

apontam para que este fator é valorizado pelo cliente no momento de consumo.  

Efetivamente, os dados extrapolados do questionário sustentam que a 

maioria dos consumidores consideram e verificam a informação da cadeia de 

abastecimento pelo menos frequentemente. Consequentemente, a valorização 

deste fator poderá advir de diversos motivos desde a crescente 

consciencialização para a ética do consumo aliado a um consumidor mais 

empoderado e informado. 

 Porém, a verdade é que não é só o consumidor que cada vez se foca mais 

neste fator, também entidades reguladoras intensificam mais as suas exigências. 

Desta forma, empresas de diferentes fatores têm respondido de diversas formas 

como a Apple que publica uma lista de 98% dos seus fornecedores diretos. 

Neste sentido, este tema parece não só estar em expansão em termos de 

relevância para diversas partes interessadas. Efetivamente, Weinswig (2018) 

refere mesmo que “transparência é o novo normal (…) tornando-se como 

melhor prática”. Consequentemente, este parecer sustenta que a transparência 

será cada vez mais um pré-requisito no futuro. 

  

1.1. Limites e futura pesquisa 
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 Este estudo teve algumas limitações que poderão ser colmatadas numa 

futura pesquisa. Primeiramente, os inquiridos situavam-se todos no mesmo 

local geográfico o que retira abrangência internacional a estes resultados. Para 

além disso, no decorrer nesta pesquisa não houve um afunilamento num tipo 

de produto específico. Por fim, este estudo foi decorrido num curto espaço de 

tempo não sendo verificada a tendência de evolução deste fator. 

1.2. Implicações para a gestão 

 Como referido a perceção sobre que informação divulgar sobre a cadeia 

de abastecimento é uma questão importante para as empresas. De facto, esta 

disponibilização tem custos associados e também exige uma atividade íntegra. 

No entanto, esta obra sustentou o parecer de que a transparência dos processos 

de abastecimento é uma questão importante para os clientes. 

De facto, tal como Mollenkpof (2022) sustenta os consumidores “têm um 

interesse maior de como os produtos são obtidos, produzidos e distribuídos o 

que leva as organizações a tornarem-se cada vez mais transparentes”. Ora, esta 

citação corrobora o trabalho desenvolvido em que existem indícios de que a 

transparência da cadeia de abastecimento afeta o consumidor. Efetivamente, 

apesar desta divulgação de informação ser difícil e ter riscos associados deve 

ser cada vez mais fortemente considerada pelas empresas. 
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Anexos 

Estrutura do questionário e justificação das perguntas 

Secção 1 

Iniciarei o meu questionário com uma secção sobre informações básicas dos 

entrevistados. Ora, é importante avaliar a heterogeneidade das minhas 

respostas pois a validade da minha publicação assenta em termos atingido um 

número considerável de pessoas com características diferentes. 

Desta forma, numa primeira instância questionarei a idade dos inquiridos. 

Ora, esta questão tem especial relevância devido ao parecer que diversos 

estudos sustentam sobre a variação cognitiva existente com o avançar da idade. 

Assim sendo, uma publicação de Carpenter e Yoon de 2013, denominada 

“Impacto de envelhecer na tomada de decisão” salienta a importância da idade 

no processo cognitivo salientando que as escolhas dos indivíduos são 

profundamente afetadas por este fator.   

Ora, este fator é novamente corroborado por outra publicação desta vez de 

Bouzari, et al; (2021) que refere que a “idade é um fator crucial uma vez que 

afeta os padrões de consumo de pessoas e está associado a importantes fatores 

sociais e psicológicos”.  Deste modo, estes dois estudos transatos sustentam que 

a idade é de facto um fator relevante na tomada de decisão, e como tal, torna-se 

importante ser alvo de discriminação no momento do estudo. 

Desta forma, a publicação referida anteriormente aborda ainda o impacto do 

género na decisão de consumo. De facto, esta publicação vinca a dissociação do 

processo cognitivo entre homens e mulheres afirmando “que diferenças de 

género afetam comportamentos e atitudes (…) e a tomada de decisão”. Ora, o 

impacto deste fator não podes ser ignorado e como tal torna-se importante 

avaliar o seu efeito. 
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Adicionalmente, o impacto da remuneração é também um fator ultra 

relevante nas decisões do consumidor. Desta forma, torna-se importante 

considerá-lo como uma variável na análise do comportamento do consumidor. 

De facto, o nível de “renda mensal” é tido como um dos fatores que mais 

influencia as decisões de consumo. Ora, o impacto do rendimento no momento 

da compra é abordado por Garling, et al; (1999) que estuda “como é que a 

mudança de rendimento afeta as decisões de comprar ou não”. Ora, este estudo 

salienta então que as capacidades financeiras são um fator importante na 

análise dos padrões de compra. 

Por fim, o estudo “estilo da tomada de decisão de consumidores como base 

de um segmento de mercado” (Mitchel, et al; 2001) têm um objetivo semelhante 

a este trabalho académico questionando-se sobre as variáveis que podem 

influenciar os comportamentos de clientes. Ora, este mesmo estudo aponta o 

nível de escolaridade como um fator importante a considerar no momento de 

analisar os resultados obtidos. Desta forma, será este o último critério 

individual que irei tomar no meu questionário. 

 

Secção 2 

Seguidamente, tentarei inferir a frequência com que os entrevistados 

verificam informação sobre a cadeia de abastecimento. Ora, esta pergunta 

pretende contextualizar o perfil de comprador dos inquiridos bem como para 

percecionarmos o quão impactante este fator realmente é. 

 

Secção 3 

Desta forma, após sabermos a frequência com que este fator é verificado 

pretendemos aferir o impacto desta verificação. Ora, pretendo verificar quantas 

vezes é que esta validação surge efeito, ou seja, com que frequência é que a 

transparência da cadeia de abastecimento impacta a decisão do consumidor. 
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Com efeito, um estudo de Kim 2016 reitera “as nossas descobertas apontam 

que quando os consumidores acreditam que uma marca é integra apresentam 

maiores índices de lealdade”. Ora, o intuito da secção 2 e 3 é de avaliar a 

validade desta afirmação aferindo a quantidade de vezes que os consumidores 

se questionam quanto à origem dos produtos e ainda mensurar o impacto que 

esta reflexão tem na sua atividade de compra. 

 

 

Questionário 

Introdução: 

Obrigado por participar neste questionário. As tuas respostas são 

importantes para a minha pesquisa sobre o impacto que a transparência na 

cadeia de abastecimento tem nas decisões dos consumidores. As tuas respostas 

serão tratadas de forma confidencial e anônima. 

 

Seção 1: Informações Individuais: 

• Idade: __________ (0-10; 11-17;18-26;27-45;46-64;65-100) 

• Gênero: __________ (M/F/Outro) 

• Rendimento: __________por escalões (Até 1000 euros// 1001 a 1500 

euros// 1501 a 2000 euros// 2000 a 2700 euros// 2700 euros a 4000 euros// 4000 

euros a 5000 euros// mais de 5000) 

• Nível de escolaridade: __________por escalões (9º ano/12ºano/ 

licenciatura/mestrado/doutoramento/outro) 

 

Seção 2: Experiência de Compra 

1. Com que frequência verifica informações sobre a origem e a cadeia de 

abastecimento de produtos antes de fazer uma compra? 

• Sempre 
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• Frequentemente 

• Às vezes 

• Raramente 

• Nunca 

 

2. Considera a transparência da cadeia de abastecimento como fator no 

momento da compra? 

• Sempre 

• Frequentemente 

• Às vezes 

• Raramente 

• Nunca 

 

Conclusão: 

Obrigado por completar este questionário. As tuas respostas são essenciais 

para nossa pesquisa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


