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Resumo

O topico da transparéncia da cadeia de abastecimento tém ganho foco no
tecido empresarial derivado de uma crescente consciencializagao para a ética do
consumo. Efetivamente, as empresas estao a ser desafiadas por diversas partes
interessadas para adotarem sustentabilidade e operarem de uma forma
socialmente responsavel. No entanto, a dificuldade em percecionar o impacto
deste fator no cliente é a principal motivagdo para este trabalho académico.
Desta forma, abordaremos nesta tese a questao “Como é que a transparéncia da
cadeia de abastecimento pode impactar a decisao de compra do consumidor?”

Com efeito, o principal proposito desta obra é verificar o impacto no
cliente da divulgacao de praticas de abastecimento. De facto, com a crescente
pressao para as empresas terem agOes mais translicidas é importante numa
perspetiva de gestao percecionar o possivel efeito nas vendas.

Assim, iniciaremos este trabalho com a seccao da introducao onde
daremos o enquadramento necessario para este trabalho. Seguidamente, sera
introduzida a revisao de literatura em que desenvolveremos diferentes
perspetivas de autores sobre este tema, tragaremos o perfil do consumidor atual
e abordaremos a importancia da comunicagao da transparéncia.

Ademais, introduziremos um questiondrio para complementar a
vertente tedrica deste trabalho com resultados praticos. Assim, a estrutura e
moldes do mencionado questiondrio serao descritos na seccao metodologia.
Adicionalmente, esta obra sera finalizada com as sec¢oes de resultados e analise
de dados; discussao e conclusao onde serdo descritas as principais ilagoes
retiradas e sera concluido o estudo. Com efeito, verifica-se que a maioria dos
clientes considera questoes de abastecimento no momento de compra.

Palavras-Chave: Transparéncia; 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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Capitulo 1

Introducao

A transparéncia da cadeia de abastecimento ¢ uma tematica que tem
ganho relevancia no panorama atual. De facto, a disponibilizacao de
informacao fidedigna, relevante e atempada € cada vez mais um requisito para
certos clientes e estd-se a tornar uma imposicao de entidades reguladoras
“empresas estao com cada vez mais pressao de governos, organizacoes sem fins
lucrativos, consumidores e outras partes interessadas” (Bateman et al; 2019).

Desta forma, a tendéncia mencionada origina uma pressao exponencial
sobre as empresas, o que, por sua vez, despoleta uma multitude de reagdes. De
facto, algumas entidades optam por a¢des proativas relativas a esta dimensao
como a publicacdo de relatérios sobre a sua cadeia de abastecimento; outras
divulgam as suas praticas operacionais. No entanto, existem empresas que
preferem ocultar ao maximo os fatores relevantes sobre a sua cadeia de

abastecimento.

1.1Tépico de Pesquisa
Na conjuntura atual a confianca depositada nas marcas pelos
consumidores € cada vez mais um fator de destaque nas relagdes comerciais.
Desta forma, a transparéncia € um termo que assume especial relevancia uma
vez que pode ser interpretado como “divulgagao e compartilha de informacoes
relevantes sobre os diversos atores da cadeia de abastecimento, aumentando

visibilidade e compreensao das operagoes” (Handfield e Nichols; 1999). Ora,



esta citacao aponta para a translucidez como possivel alicerce para garantir a
fidelidade do consumidor.

No entanto, no momento de decisdes de divulgagao sobre aspetos
referentes a cadeia de abastecimentos as entidades devem ter uma percegao
clara do possivel impacto que pode ter no consumidor. Efetivamente, Choi
(2013) defende que as decisdes dos consumidores sao influenciadas por uma
multitude de aspetos (“decisdes de compra sao influenciadas por varios fatores
como confianga na marca, qualidade percecionada do produto, entre outras”).
Como tal, a transparéncia de aspetos da cadeia de abastecimento podera surgir
como um possivel fator condicionante da conduta do cliente (estd associada a
aspetos referidos na obra anterior como confianca e qualidade). Assim, é
preponderante para as marcas percecionarem que a divulgacao de informacao
da cadeia de abastecimento podera ter efeito nas suas vendas.

Com efeito, a relevancia deste estudo em areas distintas aliado a minha
crenca de que este topico estd em expansao sao as minhas principais motivagoes
para efetuar esta obra. Consequentemente, o meu principal objetivo neste
trabalho académico serd introduzir uma andlise concisa e credivel que estude
de uma maneira real e isenta o impacto que a varidvel “transparéncia da cadeia

de abastecimento” tem no consumidor no momento da compra.

1.2. Definicao de Pesquisa

A complexidade subjacente a este tema assenta na dificuldade na
percecao da maneira de que a conduta do cliente ¢ influenciada pela
transparéncia da cadeia de abastecimento. De facto, na tomada de decisdes de
divulgacao de informacdo as empresas nao conseguem depreender de que
forma esta dimensao afetard aspetos como: agoes de clientes, percecao publica,

vendas, entre outros.
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Com efeito, cada vez mais a “transparéncia e divulgacao surgem como
elementos essenciais de uma estratégia corporativa” (Fung; 2014) que nao sao
passiveis de ser ignorados na conjuntura atual. Como tal, desconsiderar a
preponderancia da informagao divulgada para o estabelecimento de uma
opinido publica sobre uma empresa é inconsciente numa perspetiva de gestao e
marketing.

Além disso, a postura das empresas perante a transparéncia da cadeia de
abastecimento € suscetivel de flutuar (tendo como extremos a oclusao completa
ou a divulgacao total). No entanto, o principal objetivo desta tese é verificar
“como € que a transparéncia da cadeia de abastecimento pode impactar a
decisao de compra do consumidor?”, percecionando as repercussoes de
diferentes posturas das entidades.

No entanto, como referido, a falta de informacao sobre o impacto no
consumidor desta dimensao confere bastante incerteza a atividade da empresa.
De facto, Nezhad et al (2015) defende este parecer indicando que “as
organizagoes estdo a promover cada vez mais transparéncia, mas nao
conseguem concluir o efeito dela nas empresas”. Consequentemente, esta
afirmacdo sustenta o parecer de que as empresas acreditam que a divulgacao da
transparéncia é um fator importante, no entanto, nao conseguem quantificar o
seu efeito nos clientes.

Desta forma, esta questao tem ramificagdes importantes no momento de
tomada de decisOes estratégicas. Como tal, esta tese terd impacto neste campo,
podendo ajudar as empresas a percecionarem os agravantes associados as suas

agoes neste campo de estudo.

1.3. Metodologia
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Com o intuito de garantir a consecugao dos objetivos delineados irei
analisar ao pormenor a literatura existente. Para além disso, irei introduzir um
questionario como meio de complementar a analise tedrica com um elemento
mais quantitativo. Assim, o mesmo sera realizado através de Google Forms e
ira alcangar 250 respostas para garantir representatividade. Finalmente, acredito
que a combinagao destes dois meios de analise ird permitir-me alcangar os

objetivos propostos.

1.4 Organizacao da Tese

Almejo realizar um estudo abrangente que me permita analisa o impacto
da transparéncia da cadeia de abastecimento no consumidor de uma maneira
eficaz. Deste modo, esta investigacao tém inicio com uma introdugao que
oferece a contextualizacdo necessdria a tematica. Seguidamente, € apresentada
uma revisao de literatura que se debruca sobre o topico referido introduzindo
diversas obras para fundamentar os pareceres.

Adicionalmente, procedi esta obra com um capitulo dedicado a
metodologia em que enunciei a minha forma de obtengao de dados. De facto,
optei por questiondrios com o intuito de angariar dados plausiveis que me
permitam construir um trabalho robusto. Além disso, serd exposta uma sec¢ao
sobre discussao e andlise de resultados onde tentarei indagar-me sobre as
respostas que obtive. Seguidamente, procedi a explora¢ao dos dados adquiridos
na seccao discussao de resultados a andlise de dados. Por fim, enunciei a parte
da discussdao e conclusdao em que abordarei as principais ilagdes retiradas e

sintetizarei o trabalho desenvolvido.
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Capitulo 2

Revisao de Literatura

Ao longo deste capitulo descreverei como € que a transparéncia impacta a
decisao de compra do consumidor. Como tal, iniciarei esta seccao abordando o
conceito de transparéncia. Assim, desenvolverei uma possivel definicdo para
este termo, introduzindo diferentes dimensodes, niveis e ainda obstaculos para
conseguirmos atingir uma atividade transparente. Seguidamente, abordarei
como deve ser comunicado este fator bem como possiveis obstaculos para
atingirmos uma atividade transparente. Adicionalmente, tracarei o perfil geral
do consumidor e tentarei introduzir diferentes pontos de vista de autores de
como a transparéncia afeta o cliente. Por fim, mencionarei ainda vantagens
alheias ao consumidor da transparéncia da cadeia de abastecimento, bem como
possiveis obstaculos.

Assim sendo, a maioria da literatura debruca-se com o desenvolvimento
do conceito de transparéncia abordando diferentes perspetivas sobre o qual o
mesmo pode ser encarado. No entanto, existe no meu parecer, um “research
gap” uma vez que o numero de publica¢gdes que estudem o efeito deste fator no
cliente é reduzido. Desta forma, correlacionar este termo com o comportamento

do cliente serd o meu maior objetivo nesta obra.

2.1. Definicao de transparéncia
Neste estudo académico tentaremos aferir o impacto que a transparéncia
tem no consumidor final. No entanto, antes de podermos realizar qualquer
analise posterior sobre este tema é essencial percebermos o que € transparéncia.

Contudo, transparéncia como qualquer termo cientifico nao tem uma defini¢ao



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 dimensodes segundo Axelsson et al (2007). Ora, os autores referem
que existem trés tipos de transparéncia: de “cadeia de abastecimento”, “de
custos” ou “tecnoldgica e organizacional”. Como tal, nesta tese focar-nos-emos
na primeira, indagando posteriormente o impacto que a mesma causa nos
clientes.

Desta forma, na dimensao da cadeia de abastecimento, uma publica¢ao da
empresa Deskera (2023) refere que transparéncia pode ser encarada como a
combinacao dos elementos: “visibilidade, rastreamento e partilha de
informacao”. Ora, utilizei esta obra como suporte pois considero que estes trés
termos definem critérios essenciais deste termo.

Numa primeira instancia, a visibilidade remete para a ideia de que nao
existe oclusao de qualquer dimensao 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 nocao de rastreamento baseia-se na necessidade de haver uma
translucidez total sobre a origem dos produtos, as condi¢des em que os mesmos
foram obtidos e ainda o impacto ambiental da sua obtenc¢ao. Concluindo, a
partilha ativa de informacao revela abertura sobre a producgao informando
todos as partes interessadas sobre os aspetos relevantes na produgao.

Assim sendo, outra abordagem que considero relevante ¢ a de Leitch
(2022) que enquadra transparéncia como “uma abordagem positiva e proativa
na partilha de informagao adotada de uma maneira que ¢é fiavel, atempada,
balanceada e inequivoca”. Ora, este parecer complementa a perspetiva anterior

introduzindo ainda a noc¢ao de que é da responsabilidade das empresas serem
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proativas e procurarem disseminar a informacdo da forma mais eficiente e

fidedigna possivel.

2.1.1. Rastreamento como base da transparéncia

Em bastantes obras da literatura a nocao de rastreamento é referido como
precursor a transparéncia e condigao necessaria. De facto, este termo ja tinha
sido supramencionado e considero pertinente destacd-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 implementacdo de rastreamento
deve-se a “seguranca de produtos, qualidade e também preocupagdes sociais
ambientais e econdmicas”. Consequentemente, ainda nesta publica¢ao (Khan et
al 2022), transparéncia € referido como a “disponibilizacdo de informacao
relevante”, sendo que para a obtencao da mesma é necessario rastreamento.

Desta forma, € inerente que sem rastreamento da origem de matérias-
primas € impossivel termos transparéncia. De facto, as empresas podem tentar
ser translicidas quanto aos seus processos, mas nunca poderao alegar
transparéncia completa dos seus produtos sem também disponibilizarem
informacao sobre os seus fornecedores.

Desta forma, este parecer é corroborado por Aung e Chang (2014) que
afirma que rastreamento € “percecionar o como, o qué, onde, como e quando de
todos os aspetos da cadeia de abastecimento”. Assim sendo, a concecao de
transparéncia esta intrinsecamente ligada ao rastreamento que por sua vez
acaba por ser dependente de terceiros pois a informacao dos produtos é

originada por todos os atores da cadeia.

2.1.2. Diferentes dimensoes e niveis de transparéncia
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Assim sendo, o conceito de transparéncia para além de estar associado a
uma multitude de agdes também pode ter diferentes dimensdes segundo,
Benzie, et al (2011). De facto, esta obra refere que transparéncia assenta na
habilidade de empresas “saberem internamente como estao a operar devido a
diligéncia mostrando-o também externamente”. Assim sendo, nesta mesma
publicacdo os autores sustentam que transparéncia pode estar presente em
diferentes dimensoes destacando seis.

Desta forma, na publicagao referida anteriormente, Benzie et al (2011),
realcam inicialmente o “rastreamento da informac¢ao” apontando a relevancia
de divulgar todos os atores da cadeia de abastecimento. Posteriormente,
referem também a publicacdo de “informacao transacional” que revela praticas
comerciais, decisoes de investimento entre outros. Seguidamente, nesta mesma
publicacao é apontado a publicagao de “informacao de impacto” que revela o
efeito social e ambiental da atividade da empresa.

Adicionalmente, “politicas e compromisso de informacao” surgem como
outro aspeto da transparéncia da cadeia de abastecimento pretendendo
fomentar a inclusdao de praticas sustentaveis segundo Benzie et al (2011). Com
efeito, a publicacao de relatorios feitos sobre projetos de vendas, compras,
investimentos e processos surge como outra dimensao da transparéncia que os
autores denominam “informacao ativa”. Por fim, o aspeto final referido nesta
obra é a “informacao sobre eficacia” que revela o grau de assertividade que as
politicas da empresa tiveram em vertentes relevantes como impacto social ou
ambiental.

Para além de ser um conceito com multiplas defini¢des existem ainda
diferentes niveis de transparéncia 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 informacao 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 condigoes de
seguranga laboral, apresentando informagdes 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 a sua

transparéncia.

2.2. Perfil Geral do consumidor

Nesta seccao delinearei algumas das caracteristicas de destaque do
consumidor para conseguirmos analisar de que forma o mesmo podera reagir
perante a transparéncia da cadeia de abastecimento. Deste modo, seria idilico
abordar todos os tipos de consumidores ou ainda fazer uma analise
pormenorizada sobre todas as caracteristicas que o mesmo tém. Como tal,
foram focados aspetos que considero determinantes.

Assim sendo, um parecer obvio é que a proliferacao das tecnologias de
informacao 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 informagao e conexao proporciona aos consumidores uma
escolha mais informada e a capacidade de extrapolar mais facilmente dados
relevantes para a sua decisao final. Por outro lado, o “empoderamento” advém
muito do facto de, com a globalizagao, o cliente ter cada vez mais uma panoplia

de opgOes a sua disposi¢ao. Como tal, essa capacidade de decisdo confere um
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poder substancial aos consumidores, e, consequentemente, obriga as marcas a
terem de se preocupar ainda mais na fidelizacao de clientes. Concluindo, a
caracterizagao do consumidor como “ativo” advém muito de o mesmo ser
proativo na procura de alternativas, analise de informagao e exerc¢ao cuidada do
seu poder de escolha.

Para além disso, Labrecque (2013) vai ainda mais longe afirmando que o
consumidor contemporaneo tém mais poder que nunca. De facto, na obra
referida, indica que o poder substancial do consumidor advém de quatro
fontes: “informagao, relagdo Procura/Oferta, conexdes e poder de atuar em
uniao com outros clientes”. Desta forma, esta afirmacao corrobora a nogao de
que o cliente estd cada vez com mais opgdes, 0 que por sua vez exerce pressao
nas empresas.

Adicionalmente, Bhaduri & Brooksire (2011) realcgam mesmo que a
“procura pela transparéncia tem sido aumentada devido a preocupagoes
ambientais e maior facilidade de comunicacao de informacao”. Ora, esta
afirmagao sustenta duplamente o meu parecer evidenciando que o aumento da
disponibilidade de informagao conjugado a uma maior preocupacao do cliente
por tematicas do foro socioambiental pressionam as marcas a reverem as suas
praticas.

Efetivamente, a existéncia 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 terdo
necessariamente de procurar marcas transparentes.

Desta forma, o parecer de que o numero de consumidores com
preocupacdes de indole “verde” estd a aumentar é corroborado por um estudo
da Deloitte de 2023 “Como é que os consumidores estao 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 humanitarios”, “protegem a biodiversidade”; entre outros. Desta
forma, este fator demonstra que uma cadeia de abastecimento mais sustentavel
impacta a procura. Por fim, este estudo reitera mesmo que os consumidores
procuram ver mengoes sobre “uma cadeia de abastecimento transparente,
responsavel, consciente numa vertente ambiental e social”.

Com efeito, Seahee Lee (2011) sustenta a ideia transata referindo que
“estudantes universitarios que estavam mais preocupados com o ambiente
tendencialmente estariam dispostos a pagar mais por roupa sustentavel” .
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. Caracteristica fulcral: Consumidor mais informado

E impossivel caracterizar extensivamente todos os atributos do
consumidor atual nesta publicacdo. Para além disso, nem todos os fatores
impactam a decisao do mesmo mediante a transparéncia da cadeia de
abastecimento. Desta forma, optei por enunciar algumas caracteristicas do
mesmo que considero relevantes para este trabalho académico.

Deste modo, uma das principais tendéncias do consumidor € estar muito
mais informado que geragOes transatas. De facto, diversas publicacdes de
Marketing caracterizam o consumidor atual como o mais informado de sempre.
Efetivamente, esta tendéncia é tao profunda que levou a revista “Forbes” a
caracterizar mesmo a geragao atual como a “era do consumidor informado”.

Ora, existem diversas causas que podem explicar este fendémeno como: a
proliferacao das tecnologias de informacao, crescente qualificacao da sociedade,
aumento da globalizacado, entre outros.

Desta forma, a facil disseminacdo de informagao permitiu a que o
consumidor “tivesse cada vez mais acesso a especificacdoes de produtos, analise

de performance, precos (...) o que facilita a escolha de produtos que preferem”
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Labrecque, et al (2013). Ora, este incremento de informacao disponivel levou a
que o sentido critico do consumidor se tornasse mais apurado e que o mesmo
pudesse tomar decisoes de compra mais ponderadas.

Adicionalmente, Montecchi, et al (2021) salienta que os consumidores
“podem nao sé obter informacao oficial das empresas como podem pesquisar
analises de outros clientes, avaliadores e empresas especialistas”. Ora, esta
afirmacdo reitera o impacto da informagao que € disponibilizada por terceiros
cujas empresas nao podem controlar. De facto, os autores referidos enunciam
ainda que cada vez mais os clientes nao confiam na informacao dada pelas
empresas ou pelas entidades regulatdrias e que, como tal, estdo sempre a
procura de fontes alternativas. Assim sendo, nao basta apenas as empresas
alegarem uma conduta transparente, tem mesmo de cumprir pois sao alvo do

escrutinio do “olhar publico”.

2.2.2Caracteristica fulcral: Ceticismo do consumidor

Outra tendéncia relevante € o crescente ceticismo do consumidor atual
“consumidores sao céticos quanto as afirmagdes das marcas” (Bhadura &
Copeland; 2020). De facto, esta caracteristica tem correlacao direta com a
caracteristica anterior e advém muito do facto do cliente atual ter diversas
fontes de informagao a sua disposicao.

Desta forma, os autores mencionados defendem que a melhor maneira de
uma marca ver os seus esfor¢os para com a transparéncia e responsabilidade
social encarados com credibilidade é possuiram uma boa imagem juntos dos
consumidores.

Consequentemente, para uma marca ter uma imagem forte ¢ essencial que
“as promessas da mesma sejam cumpridas, haja compromisso para com o

produto/servico” e que “haja uma comunicacdo de como os produtos sao
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unicos para as necessidades dos consumidores” (Fard, et al; 2016). Assim sendo,
esta afirmacdao corrobora nao s6 a importancia de as empresas serem
transparentes como também cumprirem com as suas promessas.

Ora, varias passagens da literatura apontam que sdo os recentes
escandalos socioambientais que multinacionais tém protagonizado; associado a
politicas de Marketing imorais que incrementam a desconfianca dos
consumidores.

Assim sendo, este parecer € corroborado por Cambier e Poncin (2020) que
que enunciam casos reais e medidticos (“escandalo de emissdes da
Volkswagen”), (afirmacgoes exageradas Activia da Danone- “fortalece o sistema
imunitdrio”) exemplificando situagdes em que as marcas nao cumpriram com o
anunciado. Ora, a sucessao destes incidentes num passado recente faz com que
cada vez mais os consumidores nao acreditem nas empresas e procurem
autonomamente fontes isentas para tirarem as proprias ilagdes sobre os
produtos.

Ora, combater este ceticismo torna-se essencial para as marcas pois é um
fator de exclusao no momento de compra. De facto, este parecer é sustentado
pelo “Eldeman Trust Barahometer” que confirma que “81% dos inquiridos cita
confianca como um requisito obrigatério na compra”. Assim sendo, s6 o
incremento da transparéncia nao € suficiente se depois as marcas nao
assumirem 0S COmMpromissos.

Concluindo, outro fator que incrementa a desconfianga dos clientes é o
fenomeno de “Greenwash” que se estd a proliferar. Assim, Netto (2020)
contextualiza este conceito referindo que “a agravacdo de fenomenos 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 fenomeno de Greenwashing”.
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Assim, este conceito é distinto de falta de transparéncia uma vez que nao
revelar é distinto de revelar informacao falsa/nao precisa propositadamente.
Consequentemente, este fendmeno acaba por desencadear um clima de
desconfianca no consumidor que inadvertidamente ird causar com que os
clientes comecem a desconfiar de outras marcas que efetivamente tem uma

conduta correta.

3. Possivel impacto da transparéncia da cadeia de abastecimento

Apos esta contextualizacao quanto ao perfil do consumidor é importante
indagarmo-nos sobre a questao fulcral deste trabalho, ou seja, como é que o
consumidor reage perante a transparéncia da cadeia de abastecimento. Desta

forma, sera este o topico que irei desenvolver nesta secgao.

3.1. Maior confian¢a do consumidor

Deste modo, vdrios elementos da literatura sustentam que um dos
principais resultados destas politicas empresariais € que os clientes comecam a
depositar uma confianga cada vez maior na marca.

Com efeito, é importante inicialmente definirmos confianca para
seguidamente verificarmos a validade desta afirmagdo. Assim sendo, este
atributo pode ser encarado como “a crenca na fiabilidade e integridade de um
parceiro” (Morgan et al; 1994). Assim, estes autores adicionam ao seu estudo
exemplo de dimensdes de confianga afirmando “que pode ser a combinagao de
dois elementos distintos fiabilidade da marca e intencdes”. Deste modo, a
confianga dos consumidores surge como um fator fulcral para a manutencao do
negocio sendo que Chaudhuri & Holbrook (2001) refere mesmo que para além
“do impacto da marca, confianga é o fator mais determinante para a lealdade do

consumidor”.
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Ora, apds compreendemos o significado de confianga torna-se importante
referir como é que a mesma € afetada por politicas transparentes. Com efeito,
Kang e Hustvedt (2013) afirmam que os resultados da sua pesquisa “indicam
que as percegoes dos consumidores dos esfor¢os das empresas para serem
transparentes na producao e condicoes de trabalho e ser responsavel
socialmente afetam diretamente a confianca para com a empresa afetando
diretamente a sua decisao de compra”. Ou seja, este estudo realizado aponta
mesmo uma correlacao positiva direta na transparéncia dos processos da cadeia
de abastecimento na intengao de compra dos consumidores. Além disso, Khan
(2022) refere mesmo que o “acréscimo da transparéncia melhora a performance
das empresas e a satisfagdo do consumidor com o aumento do rastreamento”.

Desta forma, a importancia da confianca é exacerbada ainda noutra
publicacdo pelos pareceres de Erdem e Swait (2004) que afirmam que
“confianca na marca é mais relevante na escolha do consumidor que expertise”.
Ora, esta afirmacdo corrobora novamente que a confianca depositada dos
consumidores é um aspeto fulcral na atividade das empresas. Assim sendo, este
parecer leva a possibilidade de o facto de nao ter o produto superior
comparativamente com a concorréncia poder ser colmatado por uma oferta
mais translucida.

Para além disso, muitos céticos sobre a importancia da transparéncia da
cadeia de abastecimento apontam para a perda da vantagem comparativa como
um dos principais obstaculos a execucdo dessas praticas. Efetivamente, esta
teoria sera discutida noutro momento desta publica¢ao, contudo, sucintamente,
baseia-se na ideia de que uma empresa divulgar os seus procedimentos pode
torna-la exposta a imitagao. Desta forma, Brady (2009) reconhece esta
preocupagao como valida, no entanto, o0 mesmo avanga que “divulgar erros,
publicamente discutir solu¢des pode criar lealdade para com as marcas que

contrapde positivamente o efeito das desvantagens competitivas da
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transparéncia”’. Ora, esta publicagio é mais um exemplo do impacto que a
confianca e lealdade dos consumidores tem um valor imensuravel na criagao 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 confianca depositadas
numa marca ¢ o “word of mouth”. De facto, ao longo desta publicacao
mencionamos frequentemente a importancia das tecnologias da informacgao, no
entanto, os meios convencionais de comunica¢ao como o simples “passar da
palavra” ainda tem um impacto fulcral nas empresas. Desta forma, “Word of
Mouth ¢ influenciado pela perce¢dao dos consumidores sobre os esforgos das
empresas para serem transparentes” (Kang e Hustvedt; 2013). Assim sendo,
quanto mais transparentes as empresas forem melhor opinidao terao na
comunidade geral, segundo estes autores.

De facto, esta afirmagao é sustentada por Maxham & Netemeyer (2003)
que afirmam que “consumidores que sentem que as empresas partilham os seus
valores sao mais propicios a dar word of mouth positivo”. Desta forma, esta
afirmacdo indicia também a importancia de as empresas desenvolverem uma
identidade para os consumidores se puderem identificar e ganhar proximidade.
Assim, indiciar com transparéncia as suas praticas relativas a cadeia de
abastecimento surge como um bom comeg¢o na aproximagao para com O

consumidor.

3.2. Aumento da tolerancia dos consumidores

No mundo empresarial existem diversos riscos associados especialmente
na concegao de produtos que passam por diversas fases de produgao até chegar
ao consumidor final. Ora, um dos maiores riscos consiste na disrup¢ao da
cadeia de abastecimento, ou seja, ndo haver escoamento do produto em alguma

das fases.
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De facto, Mollenkopf (2022) defende que perante “uma possivel faléncia
da cadeia de abastecimento empresas que tém visibilidade na mesma (...)
estardo mais protegidos de criticas dos consumidores”. De facto, o autor
mencionado estudou diferentes cenarios com “magnitudes e atrasos distintos”,
contudo os resultados foram “consistentemente positivos quanto a percegao dos
consumidores”. De facto, neste estudo foi constante que consumidores nutriam
mais compreensao para com as empresas mais transparentes na cadeia de
abastecimento.

Desta forma, a publicagio anterior sustenta o parecer que o0s
consumidores criam uma afinidade maior com as marcas que optam por
praticas transparentes. Ora, esta maior proximidade pode ser essencial para as
empresas garantiram um maior indice de lealdade de consumidor e como tal
garantirem a rentabilidade atividade. Para além disso, esta publicacao também
menciona uma noc¢ao importante de “empoderamento” do consumidor. De
facto, os consumidores valorizam o poder de ter a capacidade de tomar uma

decisao informada.

3.3. Perspetiva Nacionalista

Uma tendéncia de Marketing em expansao é a importancia de consumir
produtos nacionais. Adicionalmente, a transparéncia da cadeia de
abastecimento permite o consumidor estar informado sobre o pais de origem
dos seus produtos.

De facto, consumir produtos nacionais ajuda a economia trazendo
sinergias positivas na balanca comercial. Para além disso, é patente ainda que
diversos consumidores consideram ainda que os produtos nacionais sao de
maior qualidade, especialmente, comparando com produtos de economias

emergentes.
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De facto, esta tendéncia é sentida num nivel global, no entanto, escolhi
exemplificd-la com um estudo do meu pais (Portugal). Assim, uma publica¢ao
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 transparéncia. Desta forma, estamos
perante mais um exemplo em que ser transparente sobre a cadeia de

abastecimento e origem dos produtos poderd impactar positivamente o cliente.

3.4. Predisposicdao a pagar um preco premium

Garantir transparéncia 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 reconheca este esfor¢o para disponibilizar
esta informacgao. Ora, este parecer é corroborado pelo estudo de Liu, et al (2023)
que investiga “como é que a transparéncia da cadeia de abastecimento afeta a
decisdao do consumidor a pagar um premium”. De facto, este mesmo estudo
aponta mesmo que “a transparéncia da cadeia de abastecimento provoca um
impacto positivo e aumenta a predisposi¢ao do consumidor a pagar um preco
premium (...) traduzindo ainda numa maior valorizagao dos produtos da
empresa”’. Assim sendo, este parecer introduz a nogao de que transparéncia
nao s6 é um fator apreciado como tem preponderancia direta na curva da
procura do consumidor.

Assim sendo, esta mesma publicacdo introduz ainda um capitulo de
“implicagOes para por em pratica”. Desta forma, a obra indica que “as empresas
explorarem praticas socialmente responsaveis e divulgando-as com critério

pode aumentar o valor intrinseco que os consumidores dao aos produtos”. Ora,
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esta valorizagao extra remete para a ideia de que divulgar informacao da cadeia
de abastecimento e introduzir praticas transparentes pode ser uma fonte de
vantagem comparativa.

Por outro lado, Kraft et al (2017) corrobora o parecer transato de que
esforcos da transparéncia podem afetar o cliente, no entanto, alerta para a
importancia de os demonstrar. De facto, esta obra adiciona que estas agoes de
translucidez e responsabilidade social “induzem maior valorizagao do produto
pelo cliente se houver visibilidade desses esfor¢os”. Deste forma, esta crenca
sustenta 0 meu parecer de transparéncia dar maior valor acrescentado aos
produtos e sustenta a importancia do meu ponto seguinte, a comunicacao

eficiente das agoes.

3.5. Comunicac¢ao da transparéncia

Neste trabalho académico debrugamo-nos sobre o possivel impacto que a
transparéncia da cadeia de abastecimento pode ter nas decisdes do consumidor.
No entanto, para este impacto existir estd inerente haver uma comunicagao dos
esforcos que a empresa estd a realizar nesta dimensao. Desta forma, torna-se
vital que exista uma apresentagao clara, objetiva e translticida das agdes que a
empresa iniciou com o intuito de ter um abastecimento mais transparente para
depois podermos avaliar o efeito que estas agoes tiveram no consumidor.

Ora, este parecer é corroborado por Aloysius et al (2021) que aponta a
nogao de que “existe evidéncia que os consumidores respondem positivamente
aos esforcos das empresas para com a transparéncia da sua cadeia de
abastecimento dando motivacao para existir uma divulgacdo destas agoes”.
Desta forma, esta citagao corrobora muito a nogao que a transparéncia da cadeia
de abastecimento modifica a conduta do consumidor. Adicionalmente, esta

mesma publicagao acrescenta ainda que a “divulgando das praticas da cadeia
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de abastecimento pode servir para fortalecer a ligacdo que o consumidor tem
para com a empresa visto que elas sao muitas vezes ocultadas”.

Adicionalmente, focando ainda na obra mencionada, para além da mesma
sustentar a ideia de que a transparéncia ¢ uma acao que € valorizada pelos
consumidores revela ainda duas maneiras distintas pela qual a mesma podes
ser atingida. @ Ora, na divulgacdo 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 possivel apontarmos “objetivos” em que, neste caso,
referimos o que pretendemos atingir adicionando ainda as “a¢des” que iremos
levar a cabo para alcangar os mesmos. Concluindo, a publicacdo que referi neste
capitulo (“comunicar sustentabilidade da cadeia de abastecimento:
transparéncia e efeitos do enquadramento”) aponta para que ambos os métodos
sejam eficazes, contudo a publicagao de “atributos” teve melhores resultados na

pesquisa.

4. Importancia do Marketing

Neste estudo pretendemos inferir a resposta do consumidor mediante a
transparéncia da cadeia de abastecimento. Como tal, esta resposta s existe se
este fator for percecionado pelo consumidor. Desta forma, a comunicacao das
praticas empresarias elaboradas neste departamento toma especial importancia.
Assim, Conduilt, et al (2024) afirma que a transparéncia de uma marca assenta
na combinacdo dos seguintes aspetos “claridade, proatividade, objetividade,
acessibilidade da informacgao”.

Assim sendo, irei enunciar brevemente cada uma das dimensoes referidas

nesta publicagdo “Para 1a da disponibilidade de informacao: especificando as
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dimensodes da transparéncia percecionada pelos consumidores”.  Desta forma,
a “claridade” remete para a “informacdo ser disponibilizada de uma forma
simples de entender”, focando de que transparéncia s6 é obtida se o
consumidor percecionar as agdes da empresa translucidamente. Seguidamente,
os autores destacam “objetividade” que refere que “a marca partilhou
informacao balanceada e fidvel sobre os seus produtos em dimensdes como
responsabilidade social e ambiental”.

Seguidamente, a “proatividade” mencionada na publicacdo prende-se na
“intencionalidade da marca em comunicar as suas praticas éticas de uma
maneira rdpida e positiva” focando-se na inten¢ao de o fazer da maneira mais
eficiente possivel. Por fim, a “acessibilidade” da informacdao remete para a
facilidade com que os consumidores conseguem consultar informagao sobre os
principais topicos.

Além disso, Cambier e Poncin (2020) enunciam a teoria da sinalizagao da
transparéncia que “sugere que transparéncia oferece um sinal credivel e
persuasivo de integridade da marca” se for eficazmente comunicada. Ora, nesta
mesma publicacdo referem que a crenga da integridade da empresa “é crucial
no processo de tomada de decisdao do consumidor”. Desta forma, esta obra
sustenta o parecer que a demonstragao de processos transparentes de
abastecimento pode ser aspeto fulcral na fidelizagao do cliente.

De facto, outra conceptualizagao do conceito de transparéncia aplicado a drea
do Marketing ¢ a de Rawlins (2009) que refere: “a tentativa deliberada de tornar
disponivel toda a informacdo legalmente passiva de ser publicada numa
maneira precisa, balancada, inequivoca com o intuito de responsabilizar as
organizagOes pela sua conduta”. Ora, esta citagao assenta na passagem de
informacao eficaz de maneira que as empresas possam ser alvo de escrutinio
premeditado. Assim sendo, o autor transato vinca que a transparéncia

“empodera os stakeholders” de uma determinada marca e pode ser a “base
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para relagoes de confianga”, sendo que este sentimento sé pode ser alcangado se

existir honestidade quanto as praticas corporativas.

5.0utras vantagens alheias ao comportamento do consumidor

Como referido, a transparéncia das praticas de abastecimento é cada vez
mais uma exigéncia no mundo atual. Assim sendo, apesar deste trabalho
académico abordar o impacto deste fator nos consumidores, também considero
importante, referir, brevemente, outras dimensdes relevantes do efeito da
transparéncia. Desta forma, esta sec¢ao pretenderd enunciar outras perspetivas
que embora bastante relevantes nao irdo ser alvo de um estudo aprofundado

nesta publicacao.

5.1. Perspetiva ética

Ora, a vertente ética no momento de criacdo de valor empresarial é cada
vez mais uma questao fulcral na gestao de negdcios. Assim sendo, existe uma
intensificacao da pressao impingida as empresas para adotarem praticas mais
transparentes. Ora, essa pressao coadjuva também um maior desejo dessas
mesmas empresas de adotarem praticas mais éticas. De facto, existem diversas
vantagens para as empresas repensarem as suas praticas numa vertente mais
consciente socio-ambientalmente.

Com efeito, Skitka (2012) refere que a ética das praticas empresarias
impacta diversos fatores individuais subjacentes aos trabalhadores como
necessidades intrinsecas (necessidade de estima, necessidade de “pertencer”;

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

processos de abastecimento um exemplo ilustrativo dessas condutas.

5.2. Perspetiva colaborativa

Por outro lado, € necessario também compreender que a transparéncia da
cadeia de abastecimento podera ser também uma componente importante no
estabelecimento de relagdes corporativas. De facto, uma das principais razodes
para essa inspegao deriva do efeito “contaminador” de praticas produtivas (se o
fornecedor nao for transparente o produto final ndo serd). Assim sendo, este
simples facto faz com que as principais multinacionais estabelecam critérios
estritos aos seus parceiros.

Tome-se como o exemplo da Adidas que fornece publicamente uma “lista
global de fornecedores” em que ndo so lista os mesmos como ainda refere
critérios especificos como localizagdo, qual é o grupo responsavel dos
sindicatos, entre outros. Para além disso, esta empresa faz ainda auditorias aos
fornecedores verificando fatores como “cumprimento de regras sociais”,
“performance dos relatdrios”, entre outros. Desta forma, é notdério que esta
empresa encara esta dimensao seriamente dado a sua taxa de rejei¢ao de novas

fabricas superior a 34% em 2022.

5.3. Perspetiva da Responsabilidade Social Corporativa
Por conseguinte, outro ponto positivo da transparéncia acaba por estar
diretamente correlacionada com o conceito de “Tripple Bottom Line” que
consiste numa “estratégia de negdcio que pretende manter o equilibrio entre
critérios economicos, sociais e ambientais” (Jacobs & Chase 2016). Ora, uma
cadeia de abastecimento transparente garante total abertura para a origem das
matérias-primas e sustentabilidade da operagao, pretendendo ainda originar

sinergias para com as comunidades que afeta. Concluindo, nao obstante estes
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dois aspetos, € necessdria, ainda, a viabilidade econémica da operagao, na qual

os ganhos de eficiéncia obtidos através da transparéncia sao salvaguardados.

5.4. Transparéncia como futuro

No mundo corporativo nao existem certezas, especialmente analisando o
comportamento do consumidor verificamos a volatilidade das suas
preferéncias. No entanto, este parecer nao parece ser aplicado a transparéncia
da cadeia de abastecimento que aparenta “nao ser um acidente ou uma mania
de consumidores que ird ser substituida por outro tépico” (Lockie, 2015).

Consequentemente, é esta percecdo da importancia da transparéncia da
cadeia de abastecimento que faz com que as agdes nesta dimensao estejam a
multiplicar-se. De facto, cada vez mais as empresas elaboram relatorios sobre os
seus processos de producao como por exemplo a Target (multinacional do
retalho de bens de alta rotacdo) que insere uma seccdo no seu site oficial

denominado “Rastreamento e Transparéncia”.

6.Obstaculos a transparéncia

A transparéncia surge cada vez mais como uma exigéncia dada as
empresas para exercerem atividade nos dias atuais. No entanto, nao seria
razoavel estabelecer um artigo a enumerar as vantagens de comercializar mais
translucidamente desconsiderando eventuais obstaculos

Ora, McGrath, (2021) enuncia algumas barreiras a implementacdao de
cadeias de abastecimento mais transparentes. Desta forma, a referida
publicacao destaca inicialmente a “distancia” entre colaboradores da cadeia que
“reduz acesso e visibilidade”. Seguidamente, os mesmos autores mencionam o

“custo” associado a disponibilizacao de toda esta informacao.
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Além disso, esta obra foca ainda na importancia da “capacidade e
infraestruturas” para obter a informacao bem como da “verificabilidade” dos
dados bem como “diferengas de regulamento”.

Adicionalmente, estabelecer uma estratégia de divulga¢ao também pode
ser problematico. De facto, Lockie, et al; (2015) levanta as seguintes questoes
associadas a este conceito “Quem toma as decisdes de transparéncia?”’, “Quem
controla, gera e verifica as informagdes?” “Os requisitos de transparéncia sao
transversais?”. Consequentemente, todas estes fatores tém de ser monitorizados

pela empresa para uma abordagem eficaz de transparéncia.
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Capitulo 3
Metodologia

1. Abordagem geral e justificacao

A metodologia adotada pretende combinar os desenvolvimentos
existentes na literatura com uma abordagem mais quantitativa através de um
questionario. Desta forma, o objetivo principal desta obra é, responder a
questdo de investigacdo, que pretende percecionar de que forma “a
transparéncia da cadeia de abastecimento impacta a decisdo de compra dos
consumidores”. Como tal, apds enunciar alguns pareceres existentes na
literatura optei por um “estudo de campo” em que interpelasse consumidores
comuns sobre esta tematica.

De facto, inicialmente, nesta publicacao desenvolvi as palavras-chave
desta temadtica (transparéncia, 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, apds esta andlise inicial baseada na literatura, explorei as
caracteristicas do consumidor atual e extrapolei diferentes reagdes que o mesmo
poderia ter perante a translucidez das politicas de abastecimento. Por fim, como
meio de dar abrangéncia a esta publicagao adicionei ainda obstaculos e desafios
adicionais a este termo.

Com efeito, desenvolver as caracteristicas do consumidor atual, abordar
diferentes defini¢des de transparéncia sdo aspetos esséncias para a vertente

académica desta obra. No entanto, é essencial analisar a verificabilidade das
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ilagOes retiradas sobre o comportamento do consumidor. Como tal, optei, por
enunciar um questiondrio para fundir a vertente tedrica com a componente
pratica desta obra. De facto, segundo Solomon (2019) refere que “os
questionarios sao uma forma valiosa de perceber o comportamento dos
consumidores” e acredito que irdo complementar a literatura enunciada.

Além disso, a escolha de questiondrios teve bastante sustento no que
estava presente em publicacOes similares na literatura. De facto, Chen et al
(2019) realizou um estudo em que pretendia analisar o impacto nos
consumidores de um fator externo (andlises online as marcas). Desta forma,
apesar da tematica ser diferente o impacto na conduta dos clientes é fator
comum ao meu estudo e a esta obra. Com efeito, nesta mesma publicacao
também foram utilizados questiondrios por serem objetos de facil andlise e
elevado alcance em nimero de respostas.

Assim, neste questiondrio, almejo garantir o maximo de abrangéncia aos
meus dados. Como tal proponho um minimo de 250 respostas com as mais
variadas caracteristicas para garantir representatividade. Com efeito, a natureza
dos meus dados serd quantitativa e irei justificar cada questao que realizarei em
cada seccao (estara presente na sec¢gao dos anexos).

Posteriormente, ird ser conduzida uma andlise pormenorizada aos
resultados obtidos. Desta forma, sera utilizado o uso do Microsoft Excel bem
como do Software SPSS, com o intuito de correlacionar dados. De facto, irei
estudar fatores como idade, género e tentarei percecionar se os mesmos tém
algum impacto na decisdo de compra perante transparéncia da cadeia de
abastecimento. Como tal, servir-me-ei das funcionalidades do software SPSS
para poder estabelecer correlagoes entre variaveis. Ora, utilizei a funcionalidade
de analise descritiva deste software onde: idade, género, rendimento e nivel de
escolaridade foram variaveis independentes e as diferentes perguntas variaveis

dependentes. Assim, este software indica-nos a frequéncia de cada uma das
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variaveis independentes associadas a cada pergunta permitindo-nos verificar se
existem correlacdo entre essas varidveis e a transparéncia da cadeia de
abastecimento. Por fim, tentarei analisar todas as respostas como meio de

garantir que nao existem incongruéncias nos dados.
2.Questionario

2.1Formato do questionario:

As respostas do questiondrio serao obtidas através de “google
forms”. Com efeito, ao redigir este questionario indiquei ainda as defini¢des de
termos chave como cadeia de abastecimento, transparéncia, entre outros
retirados do dicionario Webster. Tentei, como mencionei anteriormente, obter o
maximo de respostas heterogéneas com o intuito de preservar a neutralidade
dos dados e garantir o maximo de abrangéncia deste estudo. Desta forma,
disponibilizei o questiondrio a colegas de trabalho e de mestrado e ainda
publiquei a hiperligacdo em alguns estabelecimentos locais com o intuito de
chegar a inquiridos com caracteristicas distintas.

Adicionalmente, todas as questdes do questionario foram formuladas
com um objetivo especifico. Como tal, enunciei na sec¢ao dos anexos uma
justificagao cuidada a cada questao efetuada.

Concluindo, todas as perguntas do questiondrio sdo de resposta fechada
para facilitar a andlise das respostas. Desta forma, existiram dois tipos de
perguntas: umas de sim ou ndo e outras incidiam quanto a frequéncia e variam
entre 5 valores (Sempre, Frequentemente, As vezes, Raramente e Nunca). Com
efeito, este formato foi escolhido devido a simplicidade “escalas de frequéncia,
que variam de nunca' a 'sempre’, sao muito utilizadas pela sua capacidade de

verificar comportamentos de individuos" (Babbie, 2016).

2.2. Objetivos do questionario
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Pretendo com este questiondrio contextualizar o meu estudo e
compreender quais sao os verdadeiros pareceres da populacao em geral. De
facto, a base tedrica da anadlise é sem duvida basilar para qualquer trabalho
académico, no entanto, a complementacao com um estudo no “campo” ajuda a
alargar o espetro da analise. Desta forma, este questionario tem o intuito de
obter pareceres reais sobre o impacto da transparéncia da cadeia de
abastecimento para depois ser efetuada uma comparagao com as apreciagoes da

literatura.

3. Limitacoes da Metodologia

Considero que a literatura existente neste tema € extensa a abordar a
importancia da transparéncia da atividade das marcas. No entanto, poucas
publicagOes especificam este fator para a cadeia de abastecimento analisando o
possivel efeito no consumidor. Como tal, em algumas seccdes desta publicacao
podera faltar suporte bibliografico. Adicionalmente, o questionario tem como
principais limitagoes o facto de s6 analisar consumidores portugueses e ainda o
de ter sido realizado isoladamente, nao sendo como tal possivel percecionar a
evolucao do efeito da transparéncia da cadeia de abastecimento ao longo do

tempo.
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Capitulo 4

Resultados e Analise de Dados

Apos a elaboragao das perguntas introduzi as mesmas num questionario
na plataforma Google Forms. Assim, a publicagio do meu questionario
originou duzentas e cinquenta e nove respostas num periodo de cerca de um
més. No entanto, apos a obtencdo destes dados conduzi uma andlise precisa
para aferir a validade desta coleta.

Consequentemente, como referi tentei ao maximo obter respostas
heterogenas quanto as varidveis dependentes da minha publicacgdo. Desta
forma, a principal razdo das perguntas individuais aos inquiridos advém da
tentativa de assegurar representatividade e precisao ao estudo. Com efeito,
apresento nos anexos a distribui¢do das minhas respostas quanto aos fatores:
idade, género, rendimento e nivel de escolaridade.

Desta forma, sucintamente, quanto ao sexo 59% dos inquiridos eram do
sexo masculino comparativamente a 41% do sexo feminino. Adicionalmente,
relativamente a idade agrupei os dados por faixas etdrias. Desta forma, a faixa
etdria com mais representagao foi a dos 19 aos 27 anos (23%) sendo que a que
surgiu em menor namero foi a dos 41 a 55 anos (14%). Seguidamente, quanto ao
rendimento optei novamente pela agrupacao em niveis sendo que os inquiridos
com rendimentos até 1000 euros mensais foram os mais representados (23%),
contrastando com os individuos que auferem mais de 4000 euros (1%) que
foram os menos representados. Por fim, quanto ao nivel de formacao respostas
com licenciatura surgiram em maior nimero (41%), sendo que em contraste

individuos com doutoramento foram os menos representados (1%).
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Idade Inquiridos

11-18 anos
14%

W 28 2 40 anos W 19-27 anos
W41 a55anos W56 a70anos

® Mais de 71 anos = 11-18 anos

Figura 1- Idade dos inquiridos

Mais de
4001 Rendimento
mensails
1% 2001 a 2700
mensais

11%

Até 1000
euros
mensais
23%

2701 a 4000
mensais
11%

Figura 2- Rendimento dos individuos
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Sexo

Figura 3- Género dos individuos

Doutoramen
to
1%

jvel de Formacao

3ciclo
8%

Figura 4- Nivel de Formacdo dos inquiridos

Assim sendo, a analise dos meus dados permite-me concluir que a vasta
maioria dos inquiridos verificam informagoes sobre a origem e funcionamento
da cadeia de abastecimento regularmente (mais de 57% das respostas fazem-no
pelo menos com frequéncia). Desta forma, s6 10% dos inquiridos afirma que

nunca verificou informacdes sobre a cadeia de abastecimento.
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Com que frequéncia verificas
informacao sobre a cadeia de
abastecimento?

Figura 5-Com que frequéncia verificas informagcdo sobre a cadeia de abastecimento?

Adicionalmente, a transparéncia da cadeia de abastecimento é um fator
considerado pelo menos as vezes por 58% dos inquiridos. Adicionalmente, s
cerca de 12% dos inquiridos afirma que nunca considerou informacgdes sobre a
cadeia de abastecimento nas suas compras. Desta forma, os resultados apontam
para que a maioria dos intervenientes consideram a transparéncia da cadeia de

abastecimento no momento da compra.
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Com que frequéncia consideras a
transparéncia da cadeia de abastecimento
nas tuas compras?

Figura 6-Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento nas tuas compras?

Para além da andlise linear feita previamente com o Microsoft Excel
utilizei o software SPSS com o intuito de correlacionar as varidveis: idade,
rendimento, escolaridade e género com as questdes referidos. De facto, este
software foi utilizado uma vez que o mesmo faz andlises descritivas entre
variaveis dependentes e independentes. Com efeito, ele permite-nos saber qual
dos niveis de formacao responde mais positivamente a transparéncia da cadeia
de abastecimento algo que seria mais dificil apenas com o Microsoft Excel.

Desta forma, conclui, que analisando o fator idade, o mesmo aponta que
as geragOes mais jovens consideravam e verificavam com mais frequéncia
informagao sobre a cadeia de abastecimento. De facto, 62 por cento dos
inquiridos com menos de 27 anos consideram a transparéncia 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 ja verificaram transparéncia da cadeia de abastecimento
(foi esta a populagao onde este nimero foi mais elevado).

Por outro lado, no momento de considerar este aspeto nas compras as
geragOes mais jovens novamente demonstram ser as mais sensiveis 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 geragoes acima de 56 anos.

Com que frequéncia verificas informacao sobre a cadeia de abastecimento?

Contagem
As vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre Total
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-Correlagdo idade com ”"Com que frequéncia verificas informagdo sobre a cadeia de abastecimento?”
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Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento nas tuas

compras?
Contagem
As vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre Total
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-Correlagio Idade com "Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento nas tuas

compras?”

No entanto, fazendo esta mesma andlise para o género verificamos que
neste caso nao parece existir uma correlacao direta evidente. De facto, o género
masculino obtém com mais frequéncia os valores mais altos de
verificacdo/consideracdo da transparéncia da cadeia de abastecimento, no
entanto, a diferenga € relativamente pequena nao permitindo tirar ilagdes. Com
efeito, 49% das mulheres verificam a informacao da cadeia de abastecimento

pelo menos com frequéncia comparativamente a 53% dos homens. Além disso,
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46% das mulheres consideram informacgoes sobre a cadeia de abastecimento
versus 50% dos homens. Desta forma, estes dados levam-me a desconsiderar
qualquer tipo de relagao direta entre o género e a valorizagao da transparéncia

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

Com que frequéncia verificas informacao sobre a cadeia de abastecimento?

Contagem
As vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre Total
Género Feminino 27 57 13 38 17 152
Masculino 25 31 12 21 16 105
Total 52 88 25 59 33 257

Figura 9-Correlagio Sexo com "Com que frequéncia verificas informagdo sobre a cadeia de abastecimento?”

Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento

nas tuas compras?

Contagem
Asvezes  Frequentemente Nunca Raramente Sempre Total
Género  Feminino 37 40 18 31 30 152
Masculino 15 24 12 21 29 105
Total 52 64 30 52 59 257

Figura 10- Correlagdo género com ” Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento nas

tuas compras?”

Além disso, 0 mesmo acontece para o rendimento em que os resultados

sao novamente inconclusivos se tentarmos fazer uma associag¢dao direta. De
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facto, o grupo de inquiridos que tém o maior valor no nivel de consideracao
“sempre” a transparéncia da cadeia de abastecimento nas suas compras € o
“2001 a 2700” euros que o faz a 39%.

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

outros niveis de rendimento nao existindo evidéncias de correlagao.

Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento nas tuas

compras?
Frequenteme
As vezes 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 B 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-Correlagdo Nivel de Rendimento com “Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de

abastecimento nas tuas compras?”

Concluindo, analisando o nivel de formagao verifica-se alguma

correlacao entre os niveis mais altos de educagao com um maior aprego pela
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transparéncia da cadeia de abastecimento. De facto, excluindo as trés respostas
de doutoramento que nao sao suficientes para tirar ilagdes verificamos que os
inquiridos com licenciatura e mestrado tem uma clara tendéncia para valorizar
mais a transparéncia. Efetivamente, 75% dos inquiridos com licenciatura ou
mestrado ja escolheram produtos com base na transparéncia da cadeia de

abastecimento comparativamente a 50% com apenas o terceiro ciclo.

Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de abastecimento

nas tuas compras?

Contagem
As Frequente Nun Raram Sem
vezes mente ca ente pre Total
Nivel de 3°ciclo 4 5 5 5 1 20
escolaridade Doutoramento 1 0 0 2 0 3
Ensino 20 20 12 9 16 77
Secundario

Licenciatura 20 27 8 22 29 106
Mestrado 7 12 5 14 13 51
Total 52 64 30 52 59 257

Figura 12-Correlagio Nivel de Escolaridade com “Com que frequéncia consideras a transparéncia da cadeia de

abastecimento nas tuas compras?”
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Com que frequéncia verificas informacao sobre a cadeia de abastecimento?

Contagem
As Frequente Nunc Rarame Semp
vezes mente a nte re Total
Nivel de 3%iclo 4 4 2 8 2 20
escolaridade Doutoramento 1 0 0 2 0 3
Ensino 13 39 8 11 6 77
Secundario

Licenciatura 25 33 11 23 14 106
Mestrado 9 12 4 15 11 51
Total 52 88 25 59 33 257

Figura 13-Correlacio Nivel de Escolaridade com “Com que frequéncia verificas informagcio sobre a cadeia de

abastecimento?”
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Capitulo 5

Discussao

Ao longo deste trabalho estudamos o impacto da transparéncia da cadeia
de abastecimento no cliente suportando-nos da literatura bem como de um
questiondrio. Desta forma, foi-nos permitido tirar diversos pareceres sobre este
tema.

A literatura respalda que o consumidor contemporaneo manifesta uma
crescente sensibilidade a questdes do foro ambiental e ainda uma tendéncia a
ser cada vez mais informado. Neste sentido, Gardner et al (2019) corrobora este
parecer na perspetiva ambiental ao indicar que “o aumento da transparéncia da
cadeia de abastecimento transformara a sustentabilidade dos sistemas
produtivos”.

Desta forma, os resultados do questiondrio transato corroboram esta
hipotese sendo que um namero substancial de consumidores procura e
considera a transparéncia dos processos de abastecimento nas suas compras. De
facto, nao so este fator ¢ 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 as vezes este fator).

Neste sentido, foi discutido no decorrer desta publicagao as razdes
subjacentes a este efeito positivo através de diferentes perspetivas de autores.
Ora, uma dessas possiveis razoes € a ideia que transparéncia serve “como uma
representacao das intengdes da empresa (...) sendo um elevado grau de
transparéncia inevitavel para uma empresa socialmente responsavel” (Liu; et al
2023). Com efeito, os consumidores acreditam mais na indole de marcas que sao

transparentes.

57



Para além disso, Conduilt et al (2024) enfatiza que “transparéncia alivia
ceticismo sobre as ag0es da empresa”. Desta forma, esta afirmacao corroborara
a tese de que a transparéncia de processos melhora a imagem da empresa.

Com efeito, a transparéncia da cadeia de abastecimento ¢ valorizada pelo
consumidor que tem preocupagdes socioambientais sendo um segmento em
forte expansao. Desta forma, a preocupagao para com a translucidez das
praticas da cadeia de abastecimento acaba por funcionar como antecedente de
compras mais sustentaveis e éticas.

Adicionalmente, apesar da literatura que estuda o efeito no consumidor
da transparéncia da cadeia de abastecimento ser muito diminuta existem
diversas publicacdes a caracterizar a indole do consumidor contemporaneo.
Desta forma, as mesmas vincam que o mesmo € bastante consciente e
sensibilizado para com o impacto do seu consumo. Como tal, a constatagao que
um fator como a transparéncia da cadeia de abastecimento é valorizado pelo
mesmo surge como natural.

Ademais, a correlagdo com outras varidveis demonstram um impacto
nao homogéneo mediante diferentes aspetos individuais dos inquiridos. Desta
forma, o estudo conduzido indigita que as geragdes mais jovens sao mais
sensiveis a este fator bem como os individuos com maior grau académico.
Contudo, os dados retirados nao revelaram relacao direta evidente entre o sexo
e nivel de rendimento e a perce¢ao do cliente perante a transparéncia da cadeia
de abastecimento.

Assim, este trabalho académico origina implicagdes sobre a gestao das
empresas que devem ser realgadas. De facto, uma questao relevante posta as
entidades advém sobre que informacao revelar e ainda o possivel impacto da
mesma. Para além disso, a comunicacao de uma maneira eficaz é também
importante para os clientes percecionarem as agoes das empresas. Desta forma,

os resultados do meu estudo indicam nao s6 que os clientes procuram saber
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mais sobre as praticas da cadeia de abastecimento dos clientes, mas também

que essa informacao tem impacto nas suas escolhas.

Conclusao

Em jeito de conclusao, o principal objetivo desta dissertacao era avaliar
de que forma é que a transparéncia da cadeia de abastecimento afeta a conduta
do consumidor. Ora, tanto a componente tedrica como a pratica desta obra
apontam para que este fator é valorizado pelo cliente no momento de consumo.

Efetivamente, os dados extrapolados do questiondrio sustentam que a
maioria dos consumidores consideram e verificam a informacao da cadeia de
abastecimento pelo menos frequentemente. Consequentemente, a valorizagao
deste fator poderd advir de diversos motivos desde a crescente
consciencializagdo para a ética do consumo aliado a um consumidor mais
empoderado e informado.

Porém, a verdade é que nao € s6 o consumidor que cada vez se foca mais
neste fator, também entidades reguladoras intensificam mais as suas exigéncias.
Desta forma, empresas de diferentes fatores tém respondido de diversas formas
como a Apple que publica uma lista de 98% dos seus fornecedores diretos.
Neste sentido, este tema parece ndo so6 estar em expansao em termos de
relevancia para diversas partes interessadas. Efetivamente, Weinswig (2018)
refere mesmo que “transparéncia é o novo normal (...) tornando-se como
melhor pratica”. Consequentemente, este parecer sustenta que a transparéncia

sera cada vez mais um pré-requisito no futuro.

1.1. Limites e futura pesquisa
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Este estudo teve algumas limita¢des que poderdo ser colmatadas numa
futura pesquisa. Primeiramente, os inquiridos situavam-se todos no mesmo
local geografico o que retira abrangéncia internacional a estes resultados. Para
além disso, no decorrer nesta pesquisa nao houve um afunilamento num tipo
de produto especifico. Por fim, este estudo foi decorrido num curto espago de

tempo nao sendo verificada a tendéncia de evolucao deste fator.

1.2. Implicac¢des para a gestao

Como referido a percegao sobre que informagao divulgar sobre a cadeia
de abastecimento ¢ uma questdao importante para as empresas. De facto, esta
disponibilizagao tem custos associados e também exige uma atividade integra.
No entanto, esta obra sustentou o parecer de que a transparéncia dos processos
de abastecimento € uma questao importante para os clientes.

De facto, tal como Mollenkpof (2022) sustenta os consumidores “tém um
interesse maior de como os produtos sao obtidos, produzidos e distribuidos o
que leva as organizagOes a tornarem-se cada vez mais transparentes”. Ora, esta
citagdo corrobora o trabalho desenvolvido em que existem indicios de que a
transparéncia da cadeia de abastecimento afeta o consumidor. Efetivamente,
apesar desta divulgacao de informacao ser dificil e ter riscos associados deve

ser cada vez mais fortemente considerada pelas empresas.
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Anexos

Estrutura do questionario e justificacao das perguntas

Seccao 1

Iniciarei o meu questiondrio com uma secgao sobre informagoes basicas dos
entrevistados. Ora, ¢ importante avaliar a heterogeneidade das minhas
respostas pois a validade da minha publicacdo assenta em termos atingido um
numero consideravel de pessoas com caracteristicas diferentes.

Desta forma, numa primeira instancia questionarei a idade dos inquiridos.
Ora, esta questdo tem especial relevancia devido ao parecer que diversos
estudos sustentam sobre a variagao cognitiva existente com o avangar da idade.
Assim sendo, uma publicagio de Carpenter e Yoon de 2013, denominada
“Impacto de envelhecer na tomada de decisao” salienta a importancia da idade
no processo cognitivo salientando que as escolhas dos individuos sao
profundamente afetadas por este fator.

Ora, este fator é novamente corroborado por outra publicacdo desta vez de
Bouzari, et al; (2021) que refere que a “idade é um fator crucial uma vez que
afeta os padroes de consumo de pessoas e esta associado a importantes fatores
sociais e psicoldgicos”. Deste modo, estes dois estudos transatos sustentam que
a idade ¢ de facto um fator relevante na tomada de decisao, e como tal, torna-se
importante ser alvo de discriminacao no momento do estudo.

Desta forma, a publicacao referida anteriormente aborda ainda o impacto do
género na decisdao de consumo. De facto, esta publica¢do vinca a dissocia¢ao do
processo cognitivo entre homens e mulheres afirmando “que diferencas de
género afetam comportamentos e atitudes (...) e a tomada de decisao”. Ora, o
impacto deste fator nao podes ser ignorado e como tal torna-se importante

avaliar o seu efeito.
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Adicionalmente, o impacto da remuneragao € também um fator ultra
relevante nas decisdes do consumidor. Desta forma, torna-se importante
considera-lo como uma variavel na andlise do comportamento do consumidor.
De facto, o nivel de “renda mensal” é tido como um dos fatores que mais
influencia as decisdes de consumo. Ora, o impacto do rendimento no momento
da compra é abordado por Garling, et al; (1999) que estuda “como é que a
mudanca de rendimento afeta as decisdes de comprar ou nao”. Ora, este estudo
salienta entdo que as capacidades financeiras sao um fator importante na
andlise dos padroes de compra.

Por fim, o estudo “estilo da tomada de decisao de consumidores como base
de um segmento de mercado” (Mitchel, et al; 2001) tém um objetivo semelhante
a este trabalho académico questionando-se sobre as varidveis que podem
influenciar os comportamentos de clientes. Ora, este mesmo estudo aponta o
nivel de escolaridade como um fator importante a considerar no momento de
analisar os resultados obtidos. Desta forma, sera este o ultimo critério

individual que irei tomar no meu questionario.

Seccgao 2

Seguidamente, tentarei inferir a frequéncia com que os entrevistados
verificam informagdao sobre a cadeia de abastecimento. Ora, esta pergunta
pretende contextualizar o perfil de comprador dos inquiridos bem como para

percecionarmos o quao impactante este fator realmente é.

Seccao 3

Desta forma, apods sabermos a frequéncia com que este fator é verificado
pretendemos aferir o impacto desta verificagao. Ora, pretendo verificar quantas
vezes € que esta validagao surge efeito, ou seja, com que frequéncia é que a

transparéncia da cadeia de abastecimento impacta a decisdao 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 € integra apresentam
maiores indices de lealdade”. Ora, o intuito da sec¢do 2 e 3 é de avaliar a
validade desta afirmacao aferindo a quantidade de vezes que os consumidores
se questionam quanto a origem dos produtos e ainda mensurar o impacto que

esta reflexao tem na sua atividade de compra.

Questionario

Introdugao:

Obrigado por participar neste questiondrio. As tuas respostas sao
importantes para a minha pesquisa sobre o impacto que a transparéncia na
cadeia de abastecimento tem nas decisdes dos consumidores. As tuas respostas

serao tratadas de forma confidencial e and6nima.

Secao 1: Informacgoes Individuais:

¢ Idade: (0-10; 11-17;18-26,;27-45;46-64;65-100)
e Género: (M/E/Outro)
¢ Rendimento: por escaldes (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)

* Nivel de escolaridade: por escaldes (9° ano/12%no/

licenciatura/mestrado/doutoramento/outro)

Secao 2: Experiéncia de Compra
1. Com que frequéncia verifica informagoes sobre a origem e a cadeia de
abastecimento de produtos antes de fazer uma compra?

* Sempre
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* Frequentemente
e Asvezes
e Raramente

e Nunca

2. Considera a transparéncia da cadeia de abastecimento como fator no
momento da compra?

* Sempre

¢ Frequentemente

e Asvezes

e Raramente

e Nunca
Conclusao:

Obrigado por completar este questiondrio. As tuas respostas sdo essenciais

para nossa pesquisa.
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