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Resumo

A industria da moda, considerada umas das mais poluentes, desde a sua producao, fabrico
transporte e uso (lavar, secar e engomar), tem prestado mais prudéncia, aos impactos
ambientais que lhe sdo associados. A preocupac¢do com a sustentabilidade, tem vindo a
ganhar um peso cada vez maior na literatura, pelo aumento da pressio nas organizagdes, para
que estas tenham em consideracdo as consequéncias ambientais que os seus produtos e/ou
servigos provocam.

Apesar de criticada, a industria da moda, é também pioneira em iniciativas de
sustentabilidade. Na procura de identificar os seus impactos sociais, ambientais e econdmicos
(triple bottom line), esforcam-se para encontrar novas solu¢des, mais amigas do ambiente.
Numa perspetiva tedrica e empirica, o presente estudo analisou a industria de calcado em
Portugal e quais os determinantes que os levam a escolher os componentes sustentaveis:
zippers reciclados vs biodegradaveis.

Foi adotada uma abordagem qualitativa, através da aplicacio de entrevistas semi-
estruturadas. O estudo contou com a participacao de 15 entrevistados, todos eles
profissionais da area do calcado em Portugal. Maioritariamente, os entrevistados estao
ligados, a area comercial e geréncia da empresa, portanto conhecedores e familiarizados com
o tema da sustentabilidade no calcado Portugués. Foi adotado o método de amostragem bola
de neve. Os dados foram transcritos e posteriormente analisados com o programa NVivo.
Dos resultados obtidos ¢ de destacar a posicio do buyer/marca. A exclusio das fabricas com
marca prépria (apenas duas), todos referiram o buyer como a categoria principal, no processo
de decisio de compra B2B. E ele que assume a decisio. No final foi percetivel concluir a
percecdao que os fabricantes de calgado tinham dos componentes sustentaveis ¢ elevada e
rege-se em cada projeto por um tridente (qualidade, preco ou prazo) em que a sua escolha
hierarquica depende das circunstancias. F o buyer que valida estes critérios, para as matérias-
primas ou componentes sustentaveis.

No final do estudo, concluiu-se que nao impera uma preferéncia pelo tipo de matéria-prima
ou componente, reciclado ou biodegradavel, mas sim do propésito de cada marca ou cliente

final.

Palavras-chave: sustentabilidade, reciclado, biodegradavel, zippers, calcado, moda, analise
de conteudo.



Abstract

The fashion industry, considered one of the most polluting, from its production,
manufacturing, transport and use (washing, drying and ironing), has been demonstrating
more prudence in regards to the environmental impacts associated with it. The concern with
sustainability has been gaining more attention in literature, due to the increased pressure on
organizations, so they can take into account the environmental consequences that their
products and/or setvices cause.

Despite some criticism, the fashion industry is also a pioneer in sustainability initiatives. In
an attempt to identify its social, environmental and economic impacts (triple bottom line),
they strive to find new solutions to become environmentally friendly.

From a theoretical and empirical perspective, the present study analysed the footwear
industry in Portugal and what are the determinants that lead them to choose sustainable
components: recycled vs biodegradable zippers. A qualitative approach was adopted through
the application of semi-structured interviews. The study had the participation of 15
interviewees, all of them professionals in the footwear sector in Portugal. The majority are
linked to the commercial and management area of the company, therefore knowledgeable
and familiar with the theme of sustainability in Portuguese footwear. The method utilized
was snowball sampling. The data was transcribed and afterwards analysed with the NVivo
program.

From the results obtained, it is worth highlighting the position of the buyer/brand.
Excluding factories with their own brand (only two), all mentioned the buyer as the main
category, in B2B purchase decision process. The buyer takes on the decision. In the end, it
was noticeable to conclude the perception that footwear manufacturers had of sustainable
components is high and is governed in each project by a trident (quality, price or deadline)
in which its hierarchical choice depends on the circumstances. It is the buyer who validates
these criteria, for the sustainable raw material or components. At the end of the study, it was
concluded that there is no preference for the type of raw material or component, recycled or

biodegradable, but the purpose of each brand or final client.

Keywords: sustainability, recycled, biodegradable, zippers, footwear, fashion, content

analysis.
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1  Introdugao

1.1 Contextualizacao

O termo “sustentavel”, provém do latim sustentare (sustentar, defender, favorecer, apoiar,
conservar). Sustentabilidade, significa ser capaz de satisfazer as necessidades no presente,
sem comprometer as geracOes futuras de satisfazerem as suas necessidades (Holden et al.,
2013). Este ¢ o conceito do Triple Bottom Line (TBL), concebido nos anos 90, para o
impacto Social/People, Ambiental/Planet e Econémico/Profit (Hapuwatte & Jawahit,
2021).

A industria da moda, grande poluidora global, tem prestado mais atengdo aos impactos
ambientais que lhe estdo associados (Macchion et al., 2016). A preocupagdo com a
sustentabilidade, tem vindo a ganhar um peso cada vez maior na literatura, pelo aumento da
pressio nas organizages, para que estas tenham em consideragio as consequéncias
ambientais que os seus produtos e/ou servicos provocam (Resta et al., 2016). Assim,
consumidores e marcas, procuram encontrar a melhor solu¢ao rumo a sustentabilidade da
industria textil (Myles Ethan Lascity & Maryann R. Cairns, 2020).

A industria da moda, ¢ uma area de negécios mundialmente importante, responsavel por
2% do produto interno bruto mundial, avaliada em mais de 3 mil milhGes de ddlares com
subida expectavel (Strijbos, 2018). E impossivel, dissociar a sustentabilidade da moda, até
pela rapidez com que um produto se torna obsoleto. As empresas de vestuario, cal¢ado,
bolsas e outros acessorios de moda, geram residuos em ritmo acelerado, devido as continuas
cole¢oes langadas todos os anos, mas a reciclagem pode ser aplicada no sector da moda, com
o objetivo de recuperar residuos e criar pegas originais (Cimatti et al., 2017).

Existem dois tipos de consumidores, os conscientes com o ambiente e os consumidores
regulares, ambos com percecdes e valores percebidos diferentes, para os produtos
sustentaveis. Se mais consumidores valorizarem produtos sustentiveis a empresa aumentara
o seu nivel de sustentabilidade e obtera um lucro maior (Yang & Dong, 2017).

Nas fibras naturais, os impactos ambientais apresentam-se sobretudo sobre o consumo de
agua, erosao dos solos, emissao de CO2 e dos residuos e desperdicios. O couro e as fibras
naturais (seda, algodao, 13), sio materiais com impacto ambiental que podem ser nocivos
para o ambiente, dependendo do seu cultivo ser intensivo ou mais sustentavel (Publico,
2019). A pegada hidrica industrial (Industrial Water footprint) de uma pega de vestuario,

inclui a pegada hidrica (Water footprint) do tecido, acessorios do vestuario (Exemplo: fechos



de correr, linhas ou outros acessérios) e o processo de produc¢ao industrial (Zhang et al.,
2014). Passando para as fibras sintéticas, o poliéster ¢ produzido a partir de combustiveis
tosseis, nao ¢é biodegradavel, e a sua utilizagdo contribui para o aumento das emissoes de
CO2, ainda na fase de extracio do petrdleo. Mas as fibras de poliéster, sao totalmente
reciclaveis e tém uma pegada hidrica inferior, quando comparadas com as fibras naturais. O
poliéster reciclado, ¢ feito principalmente de garrafas plasticas (PET=Poly Ethylene
Terephthalate), aumentou de 8% em 2007 para 14% em 2017 (Publico, 2019). Kumagai
(2020), defende que o plastico sustentavel, ¢ mais caro do que o poliéster virgem normal,
derivado do Petrdleo. Posto isto, manter o negocio sustentavel nio é facil quando a
perspetiva econémica é predominante. Nos oceanos, a principal fonte de microplasticos,
deriva da libertagio nos processos de lavagem de tecidos sintéticos, pequenas fibras, ou
microplasticos, com menos de 5 milimetros de comprimentos sio enviados pelo esgoto até
aos oceanos. As estacoes de tratamento dos esgotos, sdo incapazes de filtrar residuos tao
finos (poliéster, polietileno, acrilico ou elastano)(Publico, 2019). As fibras téxteis naturais,
sao classificadas como substancias biologicas, o que significa que podem ser biodegradaveis,
e as fibras sintéticas sao normalmente substancias técnicas, que podem ser reciclados pela
industria. Embora seja possivel usar materiais 100% biolégicos, por exemplo, fios de algodao
para produzir malhas, a maioria dos produtos de vestuario, usam uma combinac¢do de
diferentes materiais (Gam et al., 2010). Apesar de criticada, a industria da moda é também
pioneira em iniciativas de sustentabilidade, e estdo entre as primeiras organizagoes a formular
codigos de conduta para fornecedores, desde o inicio dos anos 90. Hoje em dia, ha empresas
de moda a introduzirem novas iniciativas de sustentabilidade que desafiam o negécio
convencional, quer se trate de novos recursos (novas fibras téxteis) ou novos canais de receita
(leasing de roupa) (Rahbeck et al., 2010).

A industria de calcado em Portugal, liberta diversos residuos, e estes sao enviados para
aterros ou incineragoes, nao sendo consideradas e analisadas outras opgoes “verdes”. Se estas
entenderem a vantagem competitiva de ser “verde”, devem incorporar os principios do
design e fazer da sustentabilidade parte essencial das suas estratégias (Marques et al., 2017).
Por fim, neste estudo, vamos considerar a sustentabilidade apenas na 6tica dos materiais

sustentavelis.

1.1.1 Evolugio histérica do fecho de correr, particularmente em metal
Sendo o foco do presente trabalho avaliar uma componente especifica dos artigos de moda

(zippers), devo contextualizar este produto. Em 1851, Elias Howe, patenteia um artigo de



“fechamento automatico e continuo de roupas”, no entanto o inventor nao comercializou o
mecanismo desenvolvido, mas concentrou-se na sua outra criagdo, a maquina de costura com
ponto fixo. Posteriormente em 1891, Witcomb Judson criou o chamado fecho de correr
(claps locker) mostrando-o ao publico em 1893 na Exposi¢ao Colombiana de Chicago. Este
foi patenteado, para a fixacado em sapatos. A descoberta, mostra que o design do zipper,
evoluiu ao longo dos tempos, passando do convencional, para o removivel, ajustavel e
atualmente as invencdes chegam ao ponto de projetar um fecho com mecanismo automatico
ou até um fecho robético (Baharom et al., 2018).

Aos dias de hoje, a empresa YKK — Yoshida Kogyo Kabushikikaisha é provavelmente a
maior empresa mundial de producao de fechos de correr, com mais de 40.000 funcionarios,
entre as 72 fabricas espalhadas pelo mundo fora (YKK, 2021). Neste projeto, iremos prestar
especial atengdo a artigos sustentaveis comercializados por esta organizagao.

Existe uma grande variedade de fechos de correr (zippers), em metal, espiral ou plastico
injetado, mas para este estudo, apenas vamos considerar como referéncia, os fechos de 6mm
em metal, com fitas sustentaveis. Os elementos ou dentes dos fechos de metal, sao formados
pelo corte, forjamento e curvatura do arame. Esta deformacao ¢ realizada repetidamente e
continuamente em altas velocidades, deformando o arame em forma de Y (Hiromi et al.,

2018).

1.1.2 A dimensdo do mercado de calgado em Portugal

Historicamente, o sector do calcado Portugués ¢é caracterizado por uma industria tradicional,
de mao-de-obra intensiva, que apostou na qualidade, deixando o rétulo de produtos baratos,
para um patamar em que “Made in Portugal” é sinénimo de perfei¢ao a nivel internacional.
Ha procura por nichos de mercado, com altos requisitos técnicos e cientificos, valor
acrescentado e padroes de qualidade elevados (Fernandes et al., 2016).

A marca “Made in Portugal” nio ¢ tdo valiosa como “Made in Italy”, no que diz respeito ao
calcado de luxo e produtos de alto envolvimento. E algo que a industria Portuguesa de
calgado estd a tentar ultrapassar, aumentando os seus investimentos em Marketing, assim
como em protecao da propriedade industrial por meio de patentes, marcas comerciais e
projetos registrados (Batista et al., 2017).

Portugal é uma referéncia no mercado internacional do calgado, em fungdo da criatividade,
elegancia e perfecionismo das suas empresas, que oferecem uma vasta diversidade de
solugdes para os seus clientes e potenciais clientes. O calgado representa um papel

importante na estrutura industrial Portuguesa. A sua producdo, emprega sensivelmente
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40.000 pessoas, em quase 1500 empresas. Os sectores produtores de componentes de
calgado e couro, empregam mais de 7.000 pessoas em 389 outras empresas. Em 2018,
Portugal produziu mais de 80 milhdes de pares de sapatos, aproximadamente 2 bilides de
euros. Internacionalmente, Portugal ocupa um lugar destacado no que diz respeito a
producio de calgado em couro, tornando-se o sexto maior exportador do mundo
(APPICAPS, 2019).

Concluindo, ha uma grande caréncia na literatura, sobre a utilizagdo de acessorios
sustentaveis no mercado da moda. Dada a importancia do mercado do calcado em Portugal,
torna-se relevante fazer um estudo sobre componentes sustentaveis, para este mercado,

concretamente zippers.

1.1.3 Adogao das fibras e a corti¢ca em Portugal

Sao 7 as fibras mais produzidas no téxtil tradicional: trés sintéticos (poliamida, polietileno
tereftalato (PET) e poliacrilonitrilia (acrilico), uma artificial (viscose), duas vegetais naturais
(algodao e linho) e uma animal natural (13). As fibras, sao classificadas em duas categorias
principais: naturais (produzidas a partir de colheitas ou agricultura) e nao naturais (fabricadas
a partir de processos quimicos). As nao naturais, podem ser sintéticas (provenientes
principalmente de recursos petroliferos) ou artificiais (proveniente da celulose, um polimero
natural) (Treilles et al., 2020).

Atualmente, ha grandes quantidades de materiais inexplorados, classificados como residuos,
sobretudo produzidos a partir dos sectores agro e dos sectores de comida processada. Esses
residuos como o soro do leite, cascas de frutas, folhas de plantas denominadas como bio
residuo, ou biomassa tém demonstrado imensa utilidade na industria de moda final
(Ngwabebhoh et al., 2021).

No que respeita ao sector da cortica, esta matéria-prima muito usada na area do calgado, é
um recurso natural, reciclavel, nio toxico e renovavel, com excelentes caracteristicas
tecnologicas inovadoras, retirada da casca do sobreiro (Mestre & Vogtlander, 2013). Portugal,
desde os anos 70 que lidera o mundo na investigacao e desenvolvimento do setor corticeiro,
através de varias experiéncias, inovagoes e projetos de investigacao. Estes projetos baseiam-
se nas oportunidades associadas a cortiga, como os aspetos ambientais e eco-eficientes deste
material, além das novas aplicagdes que permitem diversificar o mercado atual (Mestre & Gil,

2011).
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1.2 Problema de investigagao

Tendo por premissa o gap identificado na literatura, conferéncias ou artigos de jornal escritos
sobre zippers (Baharom et al., 2018), o problema de investigacao definido para este trabalho
¢ o seguinte: quais os determinantes da escolha de zippers sustentaveis por parte da
industria do calgado?

Assim, este estudo propoe-se a compreender os fatores que levam o mercado B2B a escolher
materiais eco-friendly. FE do conhecimento publico, que o tema é atual e que ganha novo
destaque em cada dia. Indubitavelmente, caminhar em dire¢do a economia circular carece
de novos pensamentos, habilidades e competéncias em design e tudo isso exige uma natureza
sistémica (Leube & Walcher, 2017).

Segundo Todeschini et al. (2017) o conceito da economia circular divide-se em trés posi¢oes:
(1) Reutilizagao/Upcycling em que se refere ao uso de materiais usados para gerar novos
produtos; (2) Reciclagem, baseado na conversao de materiais em novos produtos; e (3) Vegan
que se refere a producao de produtos onde se exclui as matérias-primas de origem animal,
ao fazer isso, visa reduzir o consumo geral de energia em todo o sistema de extragdo e
processamento da matéria animal. Para Kumagai (2020) as garrafas de plastico usadas, criam
um efeito negativo social. As garrafas de plastico e a fibra de poliéster do vestuario sao feitas
do mesmo material: tereftalato de polietileno (PET). Consequentemente muitas empresas
desenvolvem roupas a partir de fibras de plastico reciclado, também chamadas de roupa de
plastico sustentavel.

Por outro lado, o consumo excessivo de fibras naturais, leva-nos para outro tipo de discussao.
De Brito et al. (2008), defende que uma industria depende da producao em paises com baixo
custo produtivo, onde as regulamenta¢des ambientais e de seguranca podem ser fracas.

A preparagao de fibras como o algodao, nao é um processo limpido e requer uma quantidade
significativa de agua, ja que por exemplo mais de 19.000 litros de agua sio usados para
produzir um par de jeans ou uma camisa (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019).

As empresas Portuguesas, mostram ano apos ano, sinais de reinvenc¢ao. O design tal como a
qualidade, sdo premissas obrigatérias para quem expoe, a sustentabilidade é uma das
principais preocupagdes das empresas Portuguesas (APPICAPS, 2018). Este trabalho servira
para orientar estratégias de crescimento do mercado de zippers sustentaveis, 1.e., reciclados

e biodegradaveis, ou outras matérias-primas ou componentes sustentaveis.
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1.3 Objetivos da Investigagao

Em termos tedricos, este estudo pretende contribuir para a literatura sobre a adogao de
componentes sustentaveis em mercados B2B, identificando os determinantes da escolha de
acessorios sustentaveis, e comparando as percecoes dos clientes B2B sobre alternativas
recicladas vs. biodegradaveis. De destacar ainda, a andlise dos pontos de vista de clientes
industriais (no caso concreto, produtores de cal¢ado), comparando os resultados com as
contribuicbes da literatura essencialmente focadas em mercados B2C e consumidores finais.
Adicionalmente, este trabalho tem por objetivo contribuir para a definicio de estratégias
comerciais especificamente para o setor do calcado Portugués, em particular para produtores
de acessorios sustentaveis. Finalmente, este trabalho contribuira com propostas tteis para a
as estratégias de produtos de empresas de componentes, designadamente quanto a tipologia
de produtos sustentaveis (reciclados vs. biodegradaveis) que resultem como potenciadores
de valor para clientes industriais.

Sendo assim, formulamos o seguinte objetivo principal a que este trabalho deve responder:
identificar os determinantes da escolha de componentes sustentaveis, por parte dos

produtores de cal¢ado. Adicionalmente, definiram-se os objetivos especificos:

* Analisar a percecao dos produtores de calcado sobre os componentes sustentaveis;
* Compreender o processo de decisao de compra de componentes sustentaveis;

* Comparar as motivagdes para optar por componentes recicladas vs. biodegradaveis;

* Propor estratégias comerciais para aumentar a ado¢ao de componentes sustentaveis no

setor do calcado.
1.4 Metodologia

De modo a responder a questio que da o titulo a presente dissertacdo, iremos utilizar a
metodologia qualitativa, concretamente entrevistas semi-estruturadas.

Segundo Bryman (2006) a pesquisa qualitativa ¢ frequentemente descrita como uma
estratégia de pesquisa cuja resposta nao é predeterminada, esta abordagem produz surpresas,
mudangas de dire¢ao e novos insights.

As entrevistas semi-estruturadas, foram elaboradas para permitir que diversas questoes sejam

exploradas em maior profundidade, do que seria possivel num questionario. As perguntas
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abertas semiestruturadas, sao extremamente valiosas, pois permitem um aprimoramento dos

resultados da pesquisa (Bryman et al., 2008).

1.5 Organizac¢dao do documento

Este documento, ¢ disposto em 5 capitulos. A introdugao, faz referéncia a trés ideias chave:
sustentabilidade, componentes (zippers) e a industria da moda. Na revisao de literatura,
abordamos mais detalhadamente a qualidade das fibras, os zippers e o mercado do calgado,
assim como a capacidade que algumas empresas tém de dirigir ou serem dirigidas pelo
mercado. A metodologia, explica a vantagem da pesquisa qualitativa com entrevistas semi-
estruturadas, especialmente no que toca a qualidade e profundidade da informacio. No
quarto capitulo, descortinamos o resultado das entrevistas e concluimos o estudo, com os

comentarios necessarios que confirmem as tematicas desenvolvidas nos capitulos anteriores.
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2 Revisao de literatura

Neste capitulo, aborda-se a literatura referente a tematica da dissertagdo. Sdo discutidos os
temas fundamentais na aplicagao do trabalho e seus conceitos. A sec¢io inicia-se com o
processo de compra B2B, focando o processo racional e emocional. Conclui-se o capitulo
com os critérios que suportam o processo racional e emocional: critérios de decisao B2B,
critérios de decisao relacionados com a sustentabilidade e critérios de decisao dos materiais
sustentaveis.

Para o presente estudo, é extremamente util entender a capacidade de dirigir ou ser dirigido
pelo mercado. Estratégia fulcral a condugao de produtos novos e inovadores. Slater and
Narver (1998), fazem uma distingdo entre ser liderado pelo cliente (respondendo de forma
reativa a necessidade do cliente), e ser orientado para o mercado (ser pré-ativo para o
mercado futuro). Eles argumentam, que ser liderado pelo cliente, implica atender as
necessidades expressas pelos clientes atuais. Ser orientado para o mercado, implica satisfazer
as necessidades nado manifestadas dos clientes (Slater & Narver, 1998). Estas empresas,
direcionadas para o mercado (market-drive), moldam ativamente a direcao futura dos
mercados, influenciando as preferéncias dos clientes, projetando com as suas redes negdcios
tuturos e redesenhando a proposta de valor (Hills & Sarin, 2003; Humphreys, 2010; Nenonen
et al., 2020). Este paragrafo, podera ser extramente util durante as entrevistas, caso alguns
fornecedores de acessorios nao tenham ainda artigos sustentaveis nos seus produtos.
Assim, das perspetivas incomparaveis sobre os determinantes da vantagem competitiva,
abordagem baseada em recursos da empresa (resource based view of the firm), é das que
mais se destaca. Estes recursos internos, comandam o desempenho da empresa e a vantagem
competitiva, ¢ potenciam o desenvolvimento de recursos que sdo, de alguma forma

superiores aos seus concorrentes (Hooley et al., 2005).
2.1 Processo de compra B2B

Na industria transformadora, as matérias-primas podem representar cerca de 40% a 60% do
custo total do produto fabricado, a fun¢ao do responsavel de compras pode ter uma enorme
influencia sobre a competitividade da empresa (Weber et al., 1991). Esta, pode ser definida,
pela competéncia que uma empresa tem, em manter ou aumentar a sua participa¢ao no
mercado, apoiada em novas estratégias organizacionais, num crescimento apoiado na

produtividade, na capacidade de se envolver em negociagbes com variadas organizagcoes e
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outras empresas dentro do seu meio, num ambiente competitivo determinado pelo sector,
pelo mercado dos consumidores e em politicas introduzidas pelos governos nacionais e
parcerias econémico-regionais (Mora-Riapira et al., 2015).

A globalizacio, esta a converter o mundo num mercado enorme, Gnico e praticamente sem
fronteiras. O global sourcing pressiona os fornecedores para atenderem aos clientes além dos
mercados domésticos. Este novo cenario, s6 pode ser dominado pela adogao de estratégias
e ferramentas adequadas de gestao de relacionamentos (Deszczynski, 2019).

As inovagoes tecnologicas, permitem que os clientes B2B tenham acesso a informagao sobre
fornecedores, em todo mundo, além de experiencias de outros compradores com esses
fornecedores (Steward et al., 2019). Consultores e especialistas, afirmam que o processo de
compra B2B e B2C mudou acentuadamente nos ultimos anos. Os clientes estao fazendo as
suas proprias pesquisas online com os seus colegas e amigos, chegando até ao fornecedor

prontos para comprar (France, 2014; Matias, 2018; Taylor, 2016).

2.1.1 Processos racionais e emocionais de tomada de decisao

Embora a selecio de fornecedores nio seja o objetivo deste estudo, este deve ser tido em
consideragao. Os materiais sustentaveis, nao sao recentes, recente ¢ a sua massiva procura e
preocupagao social. Assim, muitas organiza¢des procuram no mercado fornecedores capazes
de suprimir as suas necessidades, mas nem todos os fornecedores tém a mesma gama de
produtos sustentaveis, ou por exemplo as mesmas percentagens de material reciclado. Por
este motivo, pode imperar a selecio de fornecedores sobre a escolha de um artigo
sustentavel.

Hoje em dia, as empresas esperam estabelecer uma relagao de trabalho de longo prazo com
os fornecedores, sendo a sele¢ao de fornecedores uma das principais decisdes na gestao da
cadeia de abastecimento. Diferentes métodos, variaveis, critérios e fatores para selecionar os
fornecedores (Abdolshah, 2013).

A pesquisa de compras tradicionais, caracteriza os processos de tomada de decisio como
processos analiticos ou racionais, que incluem uma extensa recolha de informagao e analise
detalhada, agrupada em duas principais categorias: critérios de selecao e modelos de decisao
(Riedl et al., 2013).

Sobre a compra emocional, Kahneman and Klein (2009) reconhecem a necessidade de
perceber os riscos e beneficios nos processos nao racionais, como a intui¢ao, usado no
processo de tomada de decisao no mercado B2B. Para Klein (2008), a estratégia intuitiva

pura, baseada apenas em padroes de correspondéncia, seria muito arriscada porque esses
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padrdes geram falhas e uma estratégia completamente analitica seria muito lenta, assim uma
combinagao de modo racional e intuitiva parece ser a abordagem mais eficaz.

Os processamentos racionais e emocionais, estdo positivamente ligados ao desempenho
financeiro e nao financeiro, fornecendo algumas evidencias para as teorias do processo dual.
Nesse sentido, um pressentimento positivo ou negativo percebido pode fornecer orientagao
em termos de quais informagoes, devem ser analisadas ou negligenciadas na sele¢ao de um
fornecedor (Akinci & Sadler-Smith, 2012).

Kaufmann et al. (2017), estudam a abordagem concentrada em multiplos sistemas, durante
o processo de tomada de decisio :

* O impacto do modo de decisdo (racionais, baseados na experiencia e emogao);

* Ainteracdo entre o processamento racional e cada um dos modos de processamento
intuitivo;

* Como ¢ que os padrées de decisao estao relacionados ao desempenho do fornecedor.
O relacionamento entre os trés modos de decisao individual — processamento racional,
baseado na experiencia e emogao e duas dimensodes diferentes do desempenho do fornecedor
- desempenho financeiro (custo dos artigos) e desempenho nao financeiro (qualidade do
artigo, prazo de entrega e capacidade de resposta do fornecedor). Um responsavel de
compras, ¢ capaz de aumentar o seu desempenho usando uma abordagem holistica,
combinando racionalidade e processos intuitivos, em vez de manter uma inclinagao, a usar
um em detrimento do outro (Kaufmann et al., 2017).
Nas ultimas décadas, no mercado da moda, tem havido grandes mudangas de poder a favor
dos clientes globais, que ganharam influencia sobre os seus fornecedores. Estes clientes
exigem produtos e servicos globalmente consistentes, com produgdes locais,
independentemente de onde operem e suas compras geralmente baseiam-se em
relacionamentos préximos com um conjunto reduzido de fornecedores (Shi et al., 2005).
Nestes casos, a encomenda ¢é colocada ao fornecedor indicado pela marca, excluindo-se a
escolha racional ou intuitiva. Em situa¢ées muito especificas, ¢ disponibilizado um leque
restrito de potenciais fornecedores, cabendo ao responsavel de compras a sua escolha, tendo

por base o comportamento comum de busca de beneficios (Xu & Hao, 2021).
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2.1.2 Critérios que suportam a tomada de decisao racional e emocional

2.1.2.1 Critérios de decisio B2B

A literatura identificou e enumerou varios critérios utilizados pelas empresas, para a tomada
de decisao.

Comeg¢amos com o preco. Dickson (1966), foi o primeiro e principal a estudar o tema, tendo
enumerado 23 critérios sobre compras. A importancia de cada critério na decisao de compra,
podera ser influenciado por varios e diversos fatores a semelhan¢a do comportamento de
compra, sabendo de antemio que o prego é um critério de comparagio relativamente facil.
Inicialmente, é necessario definir fatores e critérios relacionados, como prego entre outros,
que podem afetar a selecio adequada (Abdolshah, 2013).Tradicionalmente, as decisio de
B2B foram conduzidas por processos de escolha racional descritos em economia e estatistica,
que enfatizavam os lucros como o principal critério, que conduzia a uma decisao de escolha
B2B (Cyert et al., 1950).

Levitt (1966), explorou o risco percebido como a for¢a motriz no comportamento de compra
organizacional.

Cardozo and Cagley (1971), constataram que os compradores industriais, tém preferéncia
por tipos de ofertas, e as negociagdes sao influenciadas pela quantidade e tipo de risco.

A satisfagio do setvico/produto, leva a decisoes de renovacio/rejeicio, uma consequéncia
da qualidade do setvico/produto, um processo cognitivo de compara¢io de percecoes de
desempenho e expectativas (Parasuraman et al., 1994).

Tan et al. (2008), consideram cinco categorias principais no produto: capacidade de entrega
(tempo de entrega desde a sua fabricacdo), custo (prego, descontos, taxas e condigdes de
pagamento), qualidade (local, infraestruturas e certificagdes), capacidade (Know-how de
fabricagao, integracao, partilha de informacao e operacional —suporte pré e pos-venda) e
organizacional (situagdo geral da empresa, tamanho, estabilidade financeira e riscos
particularmente negocios sem vinculo comercial anterior). Também Bharadwaj (2004)
identifica os “critérios-chave de compras”, usados no mercado empresarial apoiados
principalmente nas entregas (desempenho da entrega com base no prazo), qualidade do
produto, preco e servigo, refor¢a o cumprimento do cronograma de entregas, apoiado nos
niveis de stock. Manter niveis de stock altos, fazem aumentar os custos de manutencao
aumentando a probabilidade de perdas por obsolescéncia e roubo.

A cultura organizacional, é o critério seguinte. Esta refere-se a um conjunto de suposicoes,

valores, crengas e expectativas que os colaboradores tém em comum e que influenciam direta
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ou indiretamente a relagio com os fornecedores. A literatura tem indicado que dentro da
rede de relacionamento social, a cultura assume um papel importante nos negdcios pois pode
afetar a forma como os funcionarios adotam uma inovagio, e assim influenciar a adoc¢ao na
compra B2B (Mohtaramzadeh et al., 2018). A administra¢ao, avalia oportunidades estratégias
e concebe visdes de longo prazo que sao importantes para o sucesso. Uma visdao orientada
para o negocio, antecipando necessidades futuras dos clientes, sendo que é um papel crucial
influenciar outros membros da organizacdao a aceita-los (Wu et al.,, 2003). As empresas,
partilham cada vez mais os seus conhecimentos de ponta e insights, e a lideranca de
pensamento, facilita o relacionamento de uma empresa com os seus clientes, especialmente
quando estes precisam resolver problemas especificos, procuram a empresa que lhes fornece
o know-how, o conteddo relevante e util. Além de que os lideres de pensamento, sio
reconhecidos como fontes de conhecimento que sio usados pelos clientes, para melhorar a
sua vantagem competitiva (Magno & Cassia, 2019).

Embora existam varias defini¢oes de parcerias, Deszczynski (2019) ressalva que a esséncia
da parceria é compartilhar mutuamente a visio de que o sucesso de ambas as partes ¢é
parcialmente interdependente, e 0 compromisso conjunto para atender aos pedidos finais do
mercado, é benéfico para ambos.

O papel da psicologia individual e jogos de poder, entre outros critérios, suportam as
evidencias de multiplos processos de tomada de decisio incluindo o processamento
individual. Os critérios afetivos, desempenham um papel significativo e agora, comegam a
receber aten¢ao ao discutir o comportamento de compra organizacional (Kaufmann et al.,
2017) (Dickson, 1966).

A cadeia de abastecimento, é o ultimo critério. De forma a alcancarem uma lideranca
competitiva, as organizagoes concentram-se em toda a cadeia de abastecimento, estratégia
que permite reduzir custos e em ultima andlise melhorarem os lucros. E valorizado na cadeia
de abastecimento, fornecedores com producio Just-in-time (JIT), total quality management
(TQM) e lean manufacturing (reducdo de desperdicios) (Parthiban et al., 2013). A cadeia de
abastecimento local, privilegia a localizagao geografica do fornecedor (Dickson, 1966). O
conceito de “contrato social” existente entre a organiza¢ao e a sociedade, permite potenciar
a produgao local ou nacional. Esses contratos sociais baseiam-se na expectativa de que as
empresas podem existir, desde que criem beneficios na sua sociedade (Moore, 1999). As
marcas influenciam a tomada de decisio, ou seja, os decisores confiam
desproporcionalmente nos atributos da marca, fortalecendo assim a relagiao, assumindo-a

como um critério de grande probabilidade de influencia, nas decisdes de compras
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organizacionais (Brown et al.,, 2012). A literatura identifica que produtos especificos da
empresa, com caracteristicas idiossincraticas e capacidades tecnolégicas exclusivas, permitem
que os seus produtos sejam unicos, e exclusivos. Esta caracteristica incomparavel, é vista

como uma oportunidade levando o decisor a escolhe-lo (Xu & Hao, 2021).

2.1.2.2 Critérios de decisao relacionados com a sustentabilidade

Comegamos com o poder social. As organizag¢bes, precisam estar cientes daquilo que ¢é
valorizado pela sociedade. Esta, vaticina que quem nao usa o poder de forma que a sociedade
considera responsavel, tendera a perdé-lo (Rodriguez et al., 2020).

De seguida as certificagoes, Morali and Searcy (2013), defendem que um processo de selegao
de um produto e/ou fornecedores eficaz, deve envolver padroes éticos e por exemplo a
certificacdo de sistemas de gestao ambiental ISO14001, ou a de responsabilidade social
SA8000.

As empresas, devem demonstrar que produzem de maneira ecologicamente correta, esta
mudanga no paradigma de gestao estratégica, utiliza o discurso da sustentabilidade para
identificar novos recursos e capacidades que possam gerar vantagem competitiva para as
empresas (Mariadoss et al., 2011). Também Kushwaha and Sharma (2016), entendem que
existe uma relagdo positiva entre o desenvolvimento sustentavel e o desempenho
organizacional. As organizagdes que se concentram na sustentabilidade, irdo tirar beneficios
e aumentardo a sua reputacdo, o que por si s6 se torna um ativo valioso para essas
organizagoes. E um elemento central do proprio negocio, parte integrante da estratégia, visao
e cultura da empresa, vinculada as decisoes que sao tomadas estrategicamente.

Para a selecao sustentavel, os critérios vao além do custo, qualidade e entrega, ao englobar
fatores sustentaveis. As companhias, podem desenvolver requisitos sustentaveis em todas as
suas especificacoes de compra, em areas como prote¢dao ambiental, protecao animal, direitos
dos trabalhadores e anticorrupgao (Tracey & Tan, 2001). A gestdio da cadeia de
abastecimento, numa perspetiva social visa atender as necessidades humanas sem violar os
seus direitos morais ¢ legais. Perante uma visao ambiental, as atividades das empresas nao
devem colocar em risco o meio ambiente, os sistemas naturais e¢ a vida na terra, como a

poluicao do ar, que deve ser levada em consideragao (Izadikhah & Farzipoor Saen, 2020).
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2.1.2.3 Critérios de decisdo dos materiais sustentaveis

Sobre estes critérios, comegamos com as certificagoes de produtos. Importa referir, que ao
nivel ambiental, ha empresas que procuram realizar a¢es ecoldgicas verdes em toda a cadeia
de abastecimento, com o objetivo de reduzir o impacto negativo sobre o meio ambiente,
adotando um grande numero de materiais sustentaveis, exigindo as certificacOes para cada
linha de produtos. Por exemplo, o algoddo organico pode ser cultivado sem o uso de
pesticidas ou fertilizantes quimicos, diminuindo o impacto negativo sobre o meio ambiente.
As empresas, adotam tecnologias inovadoras na utilizagdo de materiais reciclados nas suas
gamas de produtos, com o objetivo de atingir as mais altas certificagdes. Por exemplo, os
tecidos organicos, foram certificados pelo Global Organic Textile Standard (GOTS) e os
textels reciclados foram certificados pelos padroes globais de reciclagem (GRS), de modo a
aumentarem a sustentabilidade da cadeia de abastecimento (Tong et al., 2021).

Para Izadikhah and Farzipoor Saen (2020), os produtos verdes, defendem critérios sociais
(consumo de recursos, produtos quimicos que destroem o ozono, reciclagem, consumo de
agua, consumo de energia, energia renovavel, normas, eco design) e critérios ambientais
(custos ambientais, design verde, gestao do sistema ambiental, competéncias ambientais,
investigacdo e desenvolvimento verde, controlo de poluigdo e prevengao de polui¢ao).

A industria, procura ideias inovadoras e visa transformar materiais usados em novos
produtos. Procura obter ideias transformadoras, sobre eco design e produtos reciclados, ou
seja, produtos verdes, com o objetivo de lhes permitir uma nova vida. A utilizagdo de
produtos reciclados, encaminha-se para a economia circular, diferente da economia linear,
que se baseia no principio de comprar-usar-descartar (Eltantawy et al., 2009). Todeschini et
al. (2017), defende que o mercado seleciona e procura produtos oriundos da economia
circular, que se dividem em trés posicOes: reutilizagao, reciclagem e vegan. Vegan, consiste
numa abordagem que intencionalmente se abstém de usar matérias-primas de origem animal
e assim reduzir o consumo total de energia em todo o sistema. Yang and Zhang (2017),
também assume como critérios vitais de selecao de fornecedores, empresa que fornecam
materiais e componentes que possam ser reutilizados, reciclados e sem substancias quimicas.

Podemos encontrar na tabela seguinte, todos os critérios referidos anteriormente.
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Tabela 1 — Comparagao, dos critérios que suportam a decisao, referenciados na literatura

oo

vegan

Fatores Critérios Descricdo Autores
Preco Prego como critério mais importante, considerandeego liquido, ~ [(Abdolshah, 2013);
Preco ¢ descontos e taxas de fretes (Dickson, 1966); (Tan et al., 2008
Lucro Enfatizam os lucros como o principal critério Cyértetal., 1956)
. ' ) Tipos de risco percebido como forga motriz no cortgmoento de  |(Cardozo & Cagley, 1971) (Levitt,
Risco Risco percebido compra 1966); (Tan et al., 2008)
Quantidade Decisdo apoiada na quantidade As negesago influenciadas pela quantidade (Cardozo 8eat71)
Senico/Produto Expectativas qualidade dos |Satisfagéo do servigo/produto pela sua qualicaded (Parasuraman et al., 1994);
¢ servicos/produtos renovagaolrejeicdo (Bharadwaj, 2004); (Tan et al., 20!
Capacidade de entrega Tempo de entrega desddasoacio (Tanet al., 2008)
@ Prazo ) . . - N .
Q Entregas céleres Desempenho da entrega, gerindazmsapoiado nos niveis de stopk  (Bharadwaj, 2qDdjkson, 1966
(]
w Val i a . x . . X <
3 eip(;rce;,tic:vagao ¢ Ainovagdo como influenciadora & adogéo de compra Mohfaramzadeh et al., 2018)
(9] .
E ggg;:?zl;gg;a;ga Oportunidades estratégicas |  Antecipar necessidatigss dos clientes, a longo prazo. (Wuetal., 2003
2 Resolugdo de problemas pe|®esolugdo de problemas, pelos fornecedores quri@mhow. A [(Magno & Cassia, 2019); (Tan et
5 conhecimento (know-how) |fonte de conhecimento é vista como vantagem cothgeti 2008)
G Sinergias (estratégid) Visao de sucesso mtuo Suge 550 lde.ambas as partes ¢ parcialmente indefretm foco no (Deszczyiski, 2019)
pedidos finais do mercado
Aetividade Relagao afetiva desenwvolvidgCritérios afetivos desempenham um papel signifioatom especial [(Kaufmann et al., 2017); (Dickson
com o fornecedor destague ao comportamento de compra organizacional 1966)
Lideranga competitiva com | Valorizados fornecedores com produgéo JIT (jusinie), TQM (Parthiban et al., 2013)
produtores JIT, TQM e LM  |(gest&o qualidade total) e Lean Manufaturing (rédute desperdiciog) K
. Fornecedores de producéo |Preferéncialocal ou nacional, pela localizagédayg#fica do . )
Csdetla (_je . local ou nacional fornecedor (Dickson, 1966); (Moore, 1999)
abastecimento . .
Amarcacomo |nf|lue~n0|ador lDecisores, confiam desproporcionalmente nos atréhda marca (Brownetal., 2012)
da tomada de decis&o
xclusividade roduto especifico, com caractedstimicas e exclusivas u & Hao,
Exclusividad Prod pecifi lusi Xu & Hao, 2021
oder soci sar a seu favor, 0 poder do que @dadé considera responséve odriguez et al.
Pod ial U f poder do que adadé id ponsavel Rodrig . 2020
o Produtos efou fornecedores com padrdes éticos, pamoertificacap
@ g g Cerificagfes e padrdes éticdde sistema de gestdo ambiental 1ISO14001, ou reaigtidade social |(Morali & Searcy, 2013)
8,3 SA000
o = . ~ ~ - " . X ™
Valorizag&o da ) ) Prod | | d da sustentatid dentif .
3 'r'é g e Discurso e desenvolvimentq - voo cooi0dca, VR a CISCUISO da sustelratielpara Icentiica (Mariadoss et al. 2011); (Kushwal
s8¢ sociedade sustentével novos recursos e gerar vantagem competitiva. Eltngemtral do & sharma 2016)
T8 [ negdcio, visdo e cultura da empresa
tua Protecao ambiental, animal, | Critérios que vao para além do preco, qualidadezopPreocupagédo '
5 . . ; .
direitos dos trabalhadores e[social de atender as necessidades humanas, semosalireitos gri(i:egog; ézzﬁozoolz)bglzadlkhan 4
anticorrupcdo morais e legais, e sem colocar em risco 0 meioemti P '
2 Buyer/comprador E olbuyer Qque dgmde, a 9t|l|;agao de matériasgziencomponentes,
T reciclados ou biodegradaveis nos sap
x§ g Cerificagfes das matérias- |Certificagdes usadas como por exemplo, cultivelgoddo orgénico (Tong et al. 2021)
FR primas (GOTS) e os téxteis reciclados (GRS) geta.
© 3 |Comportamento Produtos verdes (critérios [Preocupaga d d
v @ . pacdo com o consumo de recursos e camadanio, aso de . .
T w» |Sustentével . o . ) S . [(Izadikhan & Farzipoor Saen, 202()
w® sociais e ambientais) produtos guimicos, consumo de agua e energia,myévala poluicdo
o T ..
f‘_} % zz;gg:gg;rlé eme Fornecedores que fornecam materiais e componepiegossam sef(Eltantawy et al. 2009); (Todeschini
5E 620, g reutilizados, reciclados, ideias inovadoras, ecigiee vegan etal. 2017); (Yang & Zhang, 2017
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3 Metodologia
3.1 Tipo de estudo

O principal propésito desta dissertagao, consiste em identificar os determinantes da escolha de
materiais sustentaveis, e comparar as percecoes dos clientes B2B, sobre as alternativas recicladas
vs biodegradaveis.

Para tal, este trabalho inclui um estudo exploratério, que face a problematica em questao, leva
a considerar uma estratégia de metodologia de estudo qualitativa, sob a forma de entrevista
semiestruturada.

A pesquisa qualitativa, ¢ uma técnica que enfatiza palavras, em vez de quantificacao de recolha
e analise de dados, sendo a sua pesquisa extensivamente indutiva, construtiva e interpretativa.
Nestas pesquisas, o ambiente natural, é a fonte direta de dados, produzindo o investigador o
instrumento principal. A investigacao qualitativa ¢ descritiva e os investigadores qualitativos
mostra, mais interesse pelo processo, do que simplesmente pelos resultados. Os investigadores
qualitativos, tendem a analisar os seus dados de forma indutiva, sendo o seu significado de uma
importancia vital (Bryman, 2012).

Chizzotti (1995), reforca que o recurso ao método qualitativo, remete-nos a analise de agoes e
individuos que atuam de acordo com os seus valores, sentimentos e experiéncias. Estabelecem
relagbes internas proprias, inseridas em ambientes mutaveis onde os aspetos culturais,
econémicos, sociais e histéricos nao sio passiveis de controlo e sim de dificil interpretacio,
generalizacdo e reprodugao. Dentro da esfera da investigacdo qualitativa, passamos para a
entrevista, que se baseia numa conversa intencional, normalmente entre duas pessoas, embora
por vezes, possam participar mais pessoas (Bogdan & Biklen, 1994).

Em virtude desta metodologia, ¢ necessario a preparacao de varios aspetos relevantes durante a
realizagdo da entrevista, cujo guido permita um ambiente em que o entrevistado se sinta comodo
com o didlogo, e assim mais propicio a confidenciar (Aires, 2015).

Tendo em conta a natureza e os objetivos deste estudo, iremos utilizar a entrevista
semiestruturada ou em profundidade. Neste tipo de estudo, ndo siao criadas hipéteses, o
entrevistador dispde de um referencial de perguntas-guia, suficientemente abertas, que serao
colocadas a medida do desenrolar da conversa, nao necessariamente pela ordem estabelecida no
guido, mas pela oportunidade (Kallio et al., 2016). As questoes, sao frequentemente mais gerais
do que as que encontramos numa entrevista estruturada. Além disso, o entrevistador tem
liberdade e uma grande margem de manobra, para fazer questoes adicionais. Estas podem nao
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seguir exatamente a maneira descrita do cronograma (fixas) e podem ser feitas a medida que o

entrevistador pega nas respostas do entrevistado, deixando-o manifestar livtemente as suas

opinides e pensamentos, utilizando a sua propria linguagem (Bryman, 2012).

3.2 Procedimentos da recolha de dados

3.2.1 Principios éticos

Discussoes sobre principios éticos em pesquisa social, tendem a girar em torno de certas
questdoes que se repetem em diferentes contextos. Danos aos participantes, falta de
consentimento informado, invasio de privacidade e dececdo sio quatro areas que formam
uma classificagdo util, de principios éticos na e para a pesquisa social (Bryman, 2012).

A pesquisa que provavelmente prejudicara os participantes é considerada inaceitavel, sejam
os seus danos fisicos ou psicologicos, tanto dos participantes como dos pesquisadores. A
questdao dos danos aos participantes é ainda abordada nos cédigos de ética, ao preconizar o
cuidado com a manuten¢ao da confidencialidade dos registos dos individuos. Ou seja,
identidades e registos dos participantes deve ser mantida anénima. Os resultados devem ser
apresentados sem que o entrevistado possa ser reconhecido nem pelo investigador nem pelo
leitor do relatério da investigacao. Seguimos para a falta de consentimento informado, que ¢é
em muitos aspetos, o principio de ética em pesquisa social mais debatido. O principio
significa, que os futuros participantes da pesquisa devem receber todas as informacdes
necessarias, para conscientemente tomarem uma decisao sobre a sua participa¢ao ou nao, no
estudo. A investigagao, deve assentar no consentimento livre e esclarecido dos individuos.
Em entrevistas voluntarias, os sujeitos nao devem ter a impressao de que sao obrigados a
participar. Devem estar conhecedores, do seu direito de recusa em qualquer etapa, por
qualquer motivo e de retirar os dados concedidos. O terceiro principio ético, invasio de
privacidade, refere-se com a questio do grau em que as invasoes de privacidade podem ser
toleradas. Este principio, levanta dificuldades para a pesquisa qualitativa. Na pesquisa
quantitativa ¢é facil tornar os registos anénimos de forma a nao identificar os individuos. O
quarto e ultimo principio ético é a decegao. O engano, sucede quando os pesquisadores,
retratam o seu trabalho diferente do que realmente é. A objec¢ao ética ao engano, decorre ao
redor de duas situacdes: primeiro, nao ¢é legal; segundo ha a questao do interesse proprio
profissional. O engano, é muitas vezes dissipado nas pesquisas sociais. Os pesquisadores,

muitas vezes querem limitar a compreensao dos participantes sobre o que é a pesquisa, com
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o intuito que eles respondam o mais naturalmente possivel, retendo a informag¢ao completa

do designio da entrevista (Bryman, 2012).

3.2.2 A caracterizagdo do guido

O guido da entrevista semiestruturada, foi elaborado pelo investigador e encontra-se dividido
em duas partes: a primeira com as caracteristicas do entrevistado e da empresa e a segunda sobre
os determinantes que levam a escolha de um artigo reciclado ou biodegradavel.

As questdes que fazem parte do guido da entrevista, foram elaboradas com base na revisao de
literatura, tendo em consideracio os conteidos que se pretendiam analisar. As ordens das
questoes tiveram como objetivo, iniciar com perguntas mais generalistas e ir criando alguma
empatia e a-vontade com o participante. Tencionou-se criar uma sequencia que fizesse sentido,
num dialogo onde se pretendia abordar, questdes mais sensiveis (determinantes do processo de
compra, ou percecao de artigos sustentaveis — reciclados e biodegradaveis) numa fase mais
adiantada da entrevista. O momento da entrevista, foi combinado com os entrevistados e
realizou-se num local calmo e livre de perturbagbes. Para o registo de todas as informagdes, foi
utilizada a gravacao em audio e as entrevistas duraram entre 25 a 50 minutos. Estas, foram
numeradas, datadas, classificadas e posteriormente transcritas com o consentimento dos
entrevistados. As entrevistas foram realizadas em finais de Julho e Agosto de 2022.

A avalia¢ao da qualidade da pesquisa, ¢ uma questao que se relaciona a todas as fases do processo
da pesquisa, mas a qualidade dos procedimentos de recolha de dados é uma preocupagao
fundamental. Para o sucesso da entrevista, o entrevistador deve estar totalmente familiarizado
com o guido, tentando saber tudo de dentro para fora (Bryman, 2012). Pretende-se assim, ter a
flexibilidade necessaria para que o entrevistado se sinta confortavel a fim de conseguir fornecer
as respostas com o maximo de conteido possivel (Bryman, 20006).

O guido desta entrevista semiestruturada encontra-se em anexo.

3.2.3 Caracterizagao da Amostra
O universo do nosso estudo, sao as fabricas de producdo de cal¢ado no mercado nacional que
totalizam 1159 empresas no ano de 2021 (APPICAPS, 2021). Contudo, considerando as
limitacSes de tempo e de recursos existentes, foi considerada uma amostra nao probabilistica,
amostra sequencial (amostra de bola de neve) desta populagio. Nesta abordagem de
amostragem, o pesquisador procede a um contacto inicial com um grupo de pessoas que sao
relevantes para o propoésito da pesquisa, e de seguida usa-as para fixar contactos com outros
(Bryman, 2012).
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Comegamos com participantes selecionados, a partir de uma rede de relagdes (pessoal e
profissional). De seguida, foram identificados, através de contactos fornecidos pelos primeiros,
utilizando um critério de localizagao geografica (Felgueiras, Guimaraes e Sio Jodo da Madeira)
e conhecimento pelo tema da sustentabilidade, até atingirmos as 15 entrevistas propostas.

A amostra, ¢ muito diversificada. Comegando pela idade, temos elementos de todas as faixas
etarias, compreendidas entre os 28 anos e os 50 anos. O nivel de escolaridade é muito variado,
desde o ensino preparatorio (9° ano) até ao ensino superior, assinalado como mestrado. Os
cargos, sao quase na sua maioria ligados a area comercial, desde comerciais a diretores
comerciais. A tabela de caracterizagao dos participantes completa, podera ser consultada nos

anexos.

Tabela 2- Caracterizagdo dos participantes

Caracterizagdo dos participantes

Formagdo
Idade Cargo e fungGes atuais
Entrevista Nivel de escolaridade
Entrevista 1 42 Mestrado Diretor comercial, planeamento e product manager
Entrevista 2 39 Licenciatura Comercial e gerente da empresa
Entrevista 3 41 122 ano Comercial
Entrevista 4 37 122 ano Comercial
Entrevista 5 50 Licenciatura Coordenador do departamento de desenvolvimento
Entrevista 6 47 Licenciatura Geréncia, administracdo da empresa
Entrevista 7 34 122 ano Gestor de clientes
Entrevista 8 26 Licenciatura Gestora de conta
Entrevista 9 39 122 ano Escriturario
Entrevista 10 | 33 122 ano Comercial
Entrevistall | 41 Licenciatura Geréncia
Entrevista 12 | 45 122 ano Diretor comercial
Entrevista 13 | 32 92 ano Encarregado de armazém
Entrevista 14 | 30 92 ano Gestora de compras
Entrevista 15 | 28 Mestrado Diretora comercial
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3.2.4 Técnica de analise dos dados

O procedimento seguinte a recolha de dados, foi o tratamento dos mesmos. A analise de dados,
pode ser entendida como a aplicagdao de técnicas estatisticas aos dados que foram recolhidos,
com o objetivo de organizar, fornecer estrutura e extrair o seu significado.

Para a analise de dados recolhidos através do inquérito por entrevista, com recurso a entrevista
semiestruturada, recorremos a analise de conteudo, que é uma técnica para a descri¢ao objetiva,
sistematica e quantitativa do contetido especifico da comunicagao. A objetividade, consiste no
fato de que ha transparéncia nos procedimentos de atribui¢ao as categorias, levando a que os
preconceitos pessoais interfiram o menos possivel no processo. A qualidade da sistematizagao,
significa que a aplicacdo das regras € feita de maneira consistente, para que o viés seja novamente
eliminado.

No inicio, os dados brutos necessitam ser geridos, ou seja, o pesquisador deve verificar os dados
para perceber se existem falhas obvias. O pesquisador precisa estar atento e concentrado, a
possiveis erros de audi¢ao de forma a nao afetar o significado das respostas. A preparagao de
dados para transcri¢ao, permite que o pesquisador introduza as transcrigoes em um programa
de computador, procedendo a uma analise tematica, ou seja, examinar os dados para extrair
temas centrais que possam ser distinguidos, entre e dentro das transcri¢oes. Entdo, a analise
qualitativa ¢ um processo de investigagao, interpretagao, reducdo, e ordenacao dos dados para

alcangar a descrigao ou explanagao de um fenémeno (Bryman, 2012).

Bardin (2016) propoe as seguintes fases da analise de conteido:

* Organizagdo da analise (a pré-analise; a exploracao do material e o tratamento dos
resultados, e a interpretagao).

A pré-analise tem como objetivo a organizacdo e sistematizacao de ideias a partir da leitura

flutuante e escolha de documentos a serem submetidos a analise que constituirdo o corpus da

investigacdo, objetivos da investigacdo e elaboragdo dos indicadores que fundamentam a

interpretagao final.

A exploracao do material, constitui a fase de analise propriamente dita. Esta fase longa, consiste
essencialmente em operacdes de codificagao, decomposicao ou enumeragao, em funcio de

regras previamente formuladas.
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O tratamento, inferéncia e interpretagao dos dados recolhidos, destina-se a torna-los
significativos. Assim, atendendo a realidade do nosso estudo e apds a constituigdo do corpus

documental, procedemos a leitura flutuante do material recolhido

* Codificagao (tratamento do material para se atingir uma melhor representacio do seu
conteudo;
* C(Categorizagao (fornecer uma representacao simplificada dos dados);
* Inferéncia (sobre o que é que pode incidir este tipo de interpretagao de analise).
Para concluir, outra questao ¢ ter em mente com a analise de dados ¢ que ela pode se referir a
analise de dados primarios, ou secundarios. A analise de dados secundaria ocorre quando outra

pessoa analisa esses dados, neste estudo os dados serdo primarios (Bryman, 2012).

3.2.5 Processo de codificagao e utilizagao do NVivo

A codificagdo corresponde a uma transformacao, elaborada segundo regras precisas, dos dados
brutos do texto, transformacao por recorte, agregacdo e enumeragao, que permite atingir uma
representa¢ao de conteudo ou da expressao (Bardin, 2016).

A codificagao, é um estagio crucial no processo de analise de conteddo. Sao dois, os
componentes principais para um esquema de codificagdo de analise de conteudo: primeiro,
projetar um cronograma de codificacao e segundo, projetar um manual de codificagao.

O cronograma de codificacao ¢ um formulario onde todos os dados relativos a um item que
estd a ser codificado serdo inseridos. O manual de codificacio é uma declaracio de instrugoes,
com o intuito dos codificadores incluirem todas as categorias possiveis para cada dimensao do
que esta a ser codificado.

Uma das principais tarefas da codificagdao, ¢ transicio. Na analise de dados qualitativa, a
codificagao é um processo em que os dados sao divididos e rotulados.

O entrevistador, procura por sequencias de texto codificado dentro e entre casos, e também por
ligagbes entre diferentes codigos. Os dados sao geridos, a medida que os textos sdao transcritos
em vez do pesquisador ficar apenas a ouvir (e reouvir) as gravacoes; O pesquisador organiza os
dados através da codificacao das transcrigdes; os dados sao interpretados, ou seja, o pesquisador
esta procura vincular o processo de dar sentido aos dados, com as questdes de pesquisa que
permitam o ponto de partida, bem como com a literatura relacionada as ideias tedricas que 0s

autores usam para evidenciar a questao (Bryman, 2012).
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Tabela 3 - Tabela de codificagao NVivo

Fatores Critérios Entrevistagreferéncia
Preco Preco 15 75
Lucro 12
Risco Risco percebido
Quantidade Decisdo apoiada na quantidade
Q Senvi¢o/Produto Expectativas qualidade dos seripgodutos 15 71
pa Brazo Capacidade de entrega 14 35
fg Entregas céleres 1 1
3 . Valores, inovag&o e expectativa 3 3
3 ggg:;z;:g;:m Oportunidades estratégicas 0 0
o Resolug&o de problemas pelo conhecimento (know-how) 4 4
E Sinergias (estratégia) Visdo de sucesso mituo 15 71
G Afetividade Relac&o afetiva desenvolvida com o foetor 2
Lideranca competitiva com produtores JIT, TQM e LM
Cadeia de abastecimento Fornecedores de produgéo local ou nacional
Amarca como influenciadora da tomada de decisdo 15 20
Exclusividade 10 24
v 9 § Poder social 1 24
g z§ E £ % o . Cerificag0es e padrdes éticos 13
é § § 8 % Valorizagao da sociedadel i s e desenvohimento sustentavel 2
IS v b Prote¢&o ambiental, animal, direitos dos trabaltexle
2 anticorrupc 13 36
L3478 Buyer/comprador 13 84
0 E g g Comportamento sustent CerificagBes das matérias-primas 15 39
E 5 ‘g g P “IProdutos verdes (critérios sociais e ambientais) 12 31
Go 3 Economia circular - reutilizag8o, reciclagem e vega 15 100

Apbs a transcricao das entrevistas realizadas, deu-se inicio ao processo de codificagao através

do software NVivo. O computador incumbe-se de escrever codigos marginais, fazer fotocopias

de transcri¢des ou notas de campo, recortar todos os pedagos de texto relativos a um codigo e

cola-los. Apesar do programa nao o fazer automaticamente, o pesquisador deve interpretar os

seus dados, codificar e depois recupera-los, mas o computador assume o trabalho manual

envolvido.

Para o N'Vivo, a codificagao ¢é realizada por meio de #ds, que sdo a rota pela qual a codificagao

¢ realizada. Um nd6, é uma colecao de referencias sobre um tema especifico, lugar, pessoa ou

outra area de interesse.
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A utilizagdo do programa NVivo, foi extremamente tutil na analise de dados das entrevistas
semiestruturadas, comegando por usar uma analise das transcri¢oes para identificar semelhangas
e diferencas entre os relatos de diferentes participantes (Bryman, 2012).

Na imagem abaixo, sao identificaveis as palavras mais vezes repetidas durante as entrevistas.
Matérias-primas e sustentaveis sao as mais referidas. De realcar, que dos critérios de decisao
B2B, prego é a mais repetida, seguida de qualidade. A palavra certificados, que mostrou durante
as entrevistas ser uma palavra chave, para a comercializagio de matérias-primas sustentaveis,

aparece nesta word cloud, com uma dimensao reduzida.

Figura 1- word cloud NVivo
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4 Resultados

Neste capitulo, procede-se a apresentagao e analise dos resultados, obtidos através da
realizacdo das entrevistas e do tratamento do respetivo conteido. Esta analise, tem em linha
de conta a revisdo de literatura previamente realizada e pretende dar respostas aos objetivos
definidos inicialmente, os quais passam por analisar a perce¢ao que os produtores de calgado
tém sobre os componentes sustentaveis; compreender o processo de decisio de compra de
componentes sustentaveis; comparar as motivagoes para optar por um componente reciclado
vs biodegradavel; e propor estratégias comerciais para aumentar a adogao de componentes
sustentaveis, no sector do cal¢ado.

Depois de transcritas e analisadas todas as entrevistas, foi possivel analisar pontos de

convergencia e de divergéncia dos varios entrevistados.

4.1 Critérios de decisao B2B

4.1.1 Prego

A categoria prego, ¢ fundamentada pela revisao de literatura em duas subcategorias (Preco e
Lucro). A primeira, o prego, ¢é referenciada por todos os entrevistados, no entanto alguns
referem o preco como o principal critério, no processo de decisio de compra (por exemplo,
E4, E7, E10, E12, E13). Estes entrevistados referem que o preco, é o primeiro critério a ser
analisado e o que tem mais peso, “O pre¢o tem sempre o peso maior, sempre” (E10), e por
ele as encomendas podem ser canceladas “O preco ¢ o principal, ha clientes que vém com a
ideia de usar tudo reciclado ou biodegradavel, mas quando apresentamos o prego, a intengao
por vezes cai” (E7). Inesperadamente alguns entrevistados, referem o prego como um
critério sem grande destaque e contradizem os entrevistados anteriores, justificando que o
preco no mercado de artigos sustentaveis é remetido para segundo ou terceiro plano “Noés
nao podemos ir por ai, porque se fossemos a considerar o preco, nio compravamos nada
sustentavel, porque o preco é muito mais caro (...) Nos queremos ser diferentes, nio
queremos ser mais um, por isso o pre¢o neste momento nao é um fator decisivo” (E3), ou
“O pre¢o ¢ mais importante nos artigos nao sustentaveis. O cliente que quer estes artigos,
nao se importa tanto com o preco, ou seja, ele é importante, mas esta disponivel para pagar”
(E15). Estes achados estao de acordo com a literatura existente (Abdolshah, 2013; Dickson,
1966; Tan et al., 2008) que destacam o pre¢o com o primeiro e principal critério,

particularmente pela sua facil e simples comparagao.



A outra subcategoria é o lucro, que foi referenciado apenas por alguns entrevistados. Esta
subcategoria foi referenciada, quando os entrevistados se referiam aos seus clientes, e as
margens do negécio “ De uma forma geral, as marcas ainda olham para os euros, para o lucro
para a parte financeira” (E1), assim como “ O cliente que quer um bom prego, é mais pelo
desconto, pelo preco liquido, pelo lucro, porque temos muitas marcas que sO veém as
percentagens e nada mais” (E2). Tambem este achado é remetido para a literatura existente
(Cyert et al., 1956) que real¢a o lucro como um dos principais critérios para uma escolha

racional.

4.1.2 Quantidade

A categoria/subcategoria que se segue é a decisao apoiada na quantidade (E4, E8, E10, E12).
E referido pelos entrevistados, que é uma dificuldade inerente aos artigos sustentaveis. Os
fornecedores implicam quantidades minimas que ainda nio podem ser suportadas nas sua
malioria pelos fabricantes. Sio negociacoes feitas entre o fornecedor, o fabricante e¢ o
buyer/marca “ Temos um outro problema, se eu tiver um artigo que temos que pedir
minimos de por exemplo 1000 metros, eu posso pedir essa quantidade e se me aparecer um
cliente mais peqeunino vai-me gastar o excedente que sobrou da encomenda. Mas, se for um
artigo reciclado, como ¢é mais caro, eu posso ja nao conseguir gastar aquele excedente (... )a
experiencia que nos temos, ¢ que nao conseguimos porque depois o preco sobrepoe-se”
(E10). Outro entrevistado refere que “O desserto importamos do México, embora haja
distribuidores europeus, mas ainda nio compensa. Pode nao fazer muito sentido, mas neste
momento nao esta a compenar comprar na Buropa, porque exigem quantidade minimas ao
contrario do México” (E4). Estas opinides confirmam e remetem-nos para a literatura
(Cardozo & Cagley, 1971), que defende que para os compradores industriais, as negociacoes
sao influenciadas pelas quantidades, com consequencias no prego e prazo de entrega. Ou seja

a melhor forma de aquirir o melhor preo é gerir damelhor forma as quantidades pretendidas.

4.1.3 Servigos/ Produtos

Prosseguimos com a categotia servico/produto e a subcategoria expectativa qualidade dos
servicos/produtos e de referir que foi referenciada, por todos os entrevistados e alguns
identificam a qualidade como o a subcategoria mais importante. “A qualidade é o mais
importante para a nossa empresa. Todas as matérias-primas quando passam por ca, sao
colocadas num caderno de encargos através do nosso laboratério” (E8); “Sim, a qualidade

para nés ¢ sempre o ponto numero um, nomeadamente nos produtos que sao mais
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importantes a producao de um sapato” (E1). O calgado portugués tem a fama e proveito,
sobretudo 14 fora, devido aos produtos de alta qualidade “A qualidade ¢ o que da destaque
ao calgado portugués” (E11), e devido a procura pelas marcas de luxo, “Primeiro critério
qualidade. Estamos a falar de marcas de luxo, logo a qualidade é primordial considerando a
qualidade durante o processo produtivo do sapato e considerando a qualidade da matéria-
prima do sapato feito, durante 6 meses de utilizagao, sem que este se deteriore” (E6). Estes
comentarios estdo em concordancia, com a literatura existente  (Bharadwaj, 2004;
Parasuraman et al., 1994; Tan et al., 2008) que declaram que ¢ devido a qualidade dos servigos
ou produtos, que a decisio de compra é renovada ou rejeitada, nao podendo ser dissociada

da expectativa do comprador.

4.1.4 Prazo

A seguinte ¢ o prazo, que se divide em duas subcategorias. Comeg¢amos pela capacidade de
entrega, em que apenas um entrevistado nao a identificou. Os entrevistados sabem que os
artigos sustentaveis necessitam de um prazo mais longo, e sabem-no pela experiéncia que
adquiriram neste mercado, “O prazo ¢ muito importante. Sabemos que os prazos para os
artigos sustentaveis sao muito longos e gerimos esses timings” (E14). A capacidade de
entrega ¢ fundamental, pois o mercado da moda rege-se pelas estagées, “Nos dividimos o
ano de calcado em 2, Primavera Verdo, Outono Inverno. Vocé se estiver a pedir a um
fornecedor, um tipo de produto onde eles tém um timing que seja superior a 2 meses, nao é
viavel porque ja vamos mudar de estagao” (E2). A atualidade, da produc¢io de calgado em
Portugal, remete-nos cada vez mais, para encomendas muito variadas, de pequeno porte, e
prazos justos, “Importante, cada vez mais os clientes tém encomendas menores, com prazos
muito curtos. Quando partimos para essa decisao de optar por fazer uma compra, ja temos
que ter uma ideia do prazo que o fornecedor nos oferece” (E9). Estas apreciacbes, sao
suportadas pela literatura, (Tan et al., 2008) que afirma que os prazos de entrega sio cada vez
mais curtos e dinamicos, considerando a capacidade de entrega, desde a sua de produgao
(capacidade) até a sua entrega, incluindo o tempo de entrega. E vital um bom desempenho,
para que o cliente identifique positivamente os parceiros de negocios.

De seguida temos a subcategoria entregas céleres, onde apenas um entrevistado refere esta
subcategoria. No mercado da moda, as opgdes de escolha das matérias-primas, sio muito
variadas, comegando pelas cores ou acabamentos. E dificil o fornecedor munir-se de stocks,
sem ter previsoes, no entanto a sua sensibilidade e experiencia podem ser 6timos aliados, “Ja

nao ha muita diferenca porque os proprios fornecedores ja tém matéria-prima ou produto
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sustentavel acabado, em stock, porque sabe que estio sempre a ser pedidos” (E7). Este
comentario, coaduna-se com a literatura (Bharadwaj, 2004; Dickson, 1966), que afirmam que
um stock continuo, permite a entrega imediata e tem o potencial de impulsionar a procura.
No entanto o stock elevado, faz aumentar os custos de manutencao catapultando potenciais

perdas, pelos artigos ficarem obsoletos.

4.1.5 Cultura/lideranga organizacional

Temos de seguida, a categoria cultura/lideranca organizacional. Esta é composta por 3
subcategorias. A primeira subcategoria, valores, inovagao e expectativa é referida por trés
entrevistados (E2, E4 e E5). Um deles, remete a capacidade de inovagao para os grandes
grupos desportivos “O biodegradavel ¢ mais complexo, até mais complicado. Marcas
desportivas com grande capacidade de investigagao, podem fazer boas descobertas e ajudar
a ter mais materiais disponiveis no mercado (...)” (E5). Outro entrevistado, mostra que a
expectativa que tinha em relagdo aos artigos biodegradaveis, foi superada “Neste momento
os PU’s que mais usamos sao a base de uva, chama-se vegea, tem sido o que temos tido
melhor resultados em produgao, em termos de durabilidade, resisténcia e temperatura” (E4).
Estes comentarios estao de acordo com a literatura (Mohtaramzadeh et al., 2018), que explica
que os valores, crengas e expectativas dos colaboradores podem influenciar direta ou
indiretamente a relacao com os fornecedores. Refere ainda, que a cultura de inovagao assume
um papel importante na rede de relacionamento social, de forma a que os funcionarios
adotem uma inovagao e assim influenciem a ado¢ao de compra no mercado B2B.

A outra subcategoria, ¢ a resolu¢ao de problemas pelo conhecimento (Know-how). Esta
subcategoria foi referenciada por quatro entrevistados, no entanto em oticas diferentes. E
identificado o conhecimento e experiencia do fornecedor, como capaz de resolver
problemas, “De referir que em situagdes de preco e prazo equivalente, damos preferéncia
a0s nossos fornecedores habituais. Tem conhecimento, tem know-how e tem experiencia”
(E11). Os outros trés entrevistados, referem o know-how, nao na ética do fornecedor, mas
na otica do cliente, e na solu¢io de problemas “Cada vez mais, temos aqui uma série de
marcas que veio mesmo a procura disso. Tenho clientes que me procuram porque ja temos
know-how” (E2) e “Temos um cliente Inglés, muito grande que vende calgado e vestuario.
Eles sao pioneiros em muitas coisas e tém-nos dado a oportunidade de conhecer um mundo
completamente diferente que estava alheio ao nosso conhecimento, ou seja agora noés
estamos num patamar de conhecimento muito grande sobre os artigos que estdao disponiveis

no mercado” (E3). O ultimo exemplo, “(...) a marca com que n6s mais temos trabalhado, e
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com mais volume ¢ a vegea, de cascas de uva. Foi o nosso cliente, que nos orientou para este
fornecedor e estes materiais, ele ja tinha feito uma investigagdo prévia e tinham um
conhecimento muito alto (...)” (E4). A literatura, refere este citério na 6tica do fornecedor
(Magno & Cassia, 2019; Tan et al., 2008), em que este pelos seus conhecimentos de ponta e
insights, partilha know-how, resolvem problemas especificos, e pelo seu conhecimento siao

usados pelos seus clientes para melhorar a sua vantagem competitiva.

4.1.6 Sinergias

Sinergias e a subcategoria visdo de sucesso mutuo, foi referenciada por trés vezes (E2, E3 e
E7). Esta subcategoria, remete-nos para o desenvolvimento das duas partes, com beneficios
em comum. “Estamos com um projeto, uma sinergia com uma sola da Vibram. E um
projeto, um desenvolvimento que nds estamos a tratar com muito cuidado e que nos vai dar
um outro alcance e visibilidade” (E3). E projetos que ja desenvolveram, “Em tempos tive
uma sola que desenvolvi de raiz com um fornecedor, que nio existia no mercado do cal¢ado
(...)” (E7). As sinergias sao referidas pela literatura (Deszczynski, 2019), como parceria e
visao mutua, onde o sucesso das partes é parcialmente independente, beneficiando o pedido

final do mercado.

4.1.7 Afetividade

Afetividade é a categoria seguinte, e a relagdao afetiva desenvolvida com o fornecedor ¢ a
subcategoria. Dois entrevistados (E3 e E11), referem a ligagdo com os fornecedores como
longas e de grande proximidade, “Temos fornecedores que ja sao familia, nés procuramos
artigos diferentes e eles também, o que nos leva a preferir o mesmo fornecedor, desde ha
muitos anos, porque acompanham o nosso ritmo” (E3). Preferem os atuais fornecedores a
outros, “Posso-lhe dizer, que a maior parte dos nossos fornecedores, ja o sao ha mais de 20
anos” (E11). A literatura, (Dickson, 1966; Kaufmann et al., 2017), esta de acordo com esta
referéncia que revelam que os critérios afetivos, desempenham um papel significativo no

processo de decisao de compra, impulsionados pelo sentimento instintivo.

4.1.8 Cadeia de abastecimento
Seguimos com a categoria, cadeia de abastecimento e as suas quatro subcategorias.
Comecamos com os fornecedores de produgdo local ou nacional, identificados por varios

entrevistados, e remetendo como preferencialmente, os fornecedores proximos, “(...)
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quando sentimos que os fornecedores locais t¢ém o mesmo tipo de solugdes que os
fornecedores internacionais, que sao exigidos pelo cliente. Por todas as razoes preferimos
comprar em Portugal” (E9). Outro entrevistado, deixa uma questio muito pertinente no ar,
mostrando claramente que prefere fornecedores locais, “Mas, ndo se podem tomar decisoes,
de por exemplo ir comprar atacadores feitos na China. Temos os consumos de Co2,
associados ao transporte, quando temos essas solugdes na Europa, isso é mau. Esta tenho
que dizer que é uma sustentabilidade falsa (...) E temos que ver o seguinte, depois de paga a
matéria-prima, depois de pagos os custos de transporte, depois de pagos os custos
alfandegarios, vemos o preco e a diferenga niao é assim tao grande, em relacio aos produtores
locais” (E06). Estes achados estao de acordo com a literatura (Dickson, 1966; Moore, 1999),
que reforcam que o conceito de “contrato social” existe, com o intuito de potenciar as
relagdes comerciais localmente ou nacional, para isso baseiam-se na expectativa de que as
empresas podem existir desde que tragam beneficios a sociedade.

Exclusividade, ¢ a seguinte subcategoria, identificada por quase todos os entrevistados, que
nos remete para a falta de op¢des no mercado, “(...) aquele tipo de desenvolvimentos, como
artigos de cortica ou casca de ananas com milho. Este s6 ¢ feito em Espanha, ele veio
mostrou-me. Nos temos que comprar la, porque nio ha mais quem o faca” (E2). A sua
escolha ¢ forcada por ser a tnica opcao disponivel, “Como ja referi nao tenho grandes
critérios, porque a escolha é do cliente. No entanto nos artigos biodegradaveis, por vezes s6
temos um fornecedor. Estamos completamente dependentes, nao podendo fazer uso de
nenhum critério” (E5). Afirmag¢des suportadas pela literatura (Xu & Hao, 2021) que anuncia
que produtos especificos com caracteristicas idiossincraticas, permitem que os seus produtos
unicos e exclusivos, sejam incomparaveis, levando o decisor a escolhe-los.

A marca, como influenciadora da tomada de decisio, ¢ a seguinte subcategoria, e foi abordada
por todos os entrevistados, obtendo nos seus discursos visoes antagonicas. Ha entrevistados,
que reconhecem a for¢a de uma marca, acrescentando confianga ao produto, “Por exemplo,
n6s s6 trabalhamos com fechos YKK (...) nem vou falar do calgado, se eu for comprar umas
calgas ou um casaco e tiver um fecho YKK, eu confio na YKK, porque sei do trabalho da
YKK. Ja ha muitos anos que a YKK transmite confian¢a pelo mundo inteiro, a marca faz
toda a diferenga, agora com os seus artigos sustentaveis, transmite a mesma confianga que
transmitia ja antes destes artigos” (E13). Mesmo em situaces, em que o entrevistado
reconhece que o poder da marca é superior ao critério preco, “Varios clientes me pedem
para meter fechos da concorréncia e nés dizemos sempre que nao. Nos queremos colocar

YKK. Independentemente de gastarmos mais 10 ou 20 céntimos no par de sapatos, podemos
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dizer que sio YKK e até agora temos conseguido meter” (E2). Como referi anteriormente,
outros entrevistados nao reconhecem o beneficio do uso da marca das matérias-primas, “No
nosso caso nao ¢ importante, porque nao ¢ private label. O consumidor final nao valoriza ou
nao conhece grande parte doas matérias-primas” (E14). Ou ainda este entrevistado, “A
marca das matérias-primas, nao ¢ significativo para nos. Se acharmos que a melhor opgao é
o artigo A, B ou C, ndo estamos presos a marca da matéria-prima” (E5). A literatura (Brown
et al., 2012), refere que as marcas influenciam as tomadas de decisdao, pois os decisores
confiam desmedidamente nos atributos da marca, tendo uma imagem distinta em

comparagﬁo com as marcas concorrentes.

4.2 Critérios de decisao relacionados com a sustentabilidade

4.2.1 Valorizagao da sociedade

Valorizagao da sociedade, é a seguinte categoria, que se divide em quatro subcategorias.
Comegamos, com o poder social, identificado por varios entrevistados. Estes refor¢am a
postura das marcas em mostrar a sua preocupagao ambiental, “As marcas querem mostrar
que se preocupam com o ambiente, o aquecimento global, com a sustentabilidade” (E7). No
entanto, na o6tica de alguns entrevistados, algumas marcas tém mais interesse econémico do
que social, “Temos marcas muito boas, qua ainda nao tém uma solugao sustentavel pelo
preco, mas gostavam, ficava-lhes bem, mas a preocupagao é econémica e nao ambiental. As
pessoas estao formatadas, apenas para negocio” (E12). Outro entrevistado, identifica o poder
da marca como formadora de consciéncias, ““As marcas nio podem apenas produzir com um
intuito econémico, tem um papel muito importante pois acabam por ser formadoras de
mentalidades. Neste momento ainda acredito que é por uma questao diferenciadora social,
ainda nao chegamos ao interesse puramente econéomico’ (E5). Estes achados estao de acordo
com a literatura existente (Rodriguez et al., 2020), defende que as organiza¢bes precisam estar
cientes daquilo que ¢ valorizado pela sociedade. Como parte essencial do tecido social, para
o qual precisam contribuir, as organizagoes devem tornar a sociedade melhor e criar riqueza
social, nao apenas riqueza para os acionistas.

De seguida, temos a subcategoria certificacdes e padroes éticos. Durante as entrevistas,
apenas alguns entrevistados fizeram mengcao as certificagdes para os fornecedores, “Por
norma se o produto, tiver as mesmas caracteristicas, ou bastante similares, nés optamos

sempre por algo mais sustentavel ou de fornecedores certificados” (E1) e “Ha clientes que
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pedem que os fornecedores sejam certificados” (E7). Todavia, a maioria deste leque de
entrevistados, referiram as certificagdes como imposi¢ao do cliente, “E intuito das marcas
de luxo, ter toda a produgdo no continente Europeu, e para isso exigem a certifica¢ao das
empresas fornecedoras, SA8000” (E6), ou como mais valia para o mercado onde operam,
“Pela necessidade criada pela nossa marca, recentemente fomos certificados pela norma,
ISO9001em sistema e gestiao de qualidade. Temos o objetivo de obtermos novas certificagbes
de futuro, sobre as produgoes verdes” (E14). Ainda outro exemplo, “Alids, a nossa empresa
¢ certificada pela SGS em ambiente e qualidade. O ambiente é muito mais dificil do que a
qualidade. Temos a ISO14001 e o selo verde” (E12). A literatura (Morali & Searcy, 2013),
esta de acordo com estas opiniodes, descrevendo que a imagem da marca das empresas ¢ a
competitividade no mercado, podem depender de fornecedores certificados, que fornecem
beneficios a cadeia de abastecimento apresentando vantagens competitivas sobre os outros.
Prosseguimos com a subcategoria, discurso e desenvolvimento sustentavel, referenciada por
alguns entrevistados. Procuram, fornecedores com produgdo de artigos sustentaveis,
acompanhados de certificados “Por exemplo a Pinatex, pele vegetal com composto de
ananas, tem os testes todos. . muito facil trabalhar com eles. E muito importante a
transparéncia dos materiais que estamos a usar” (E14). Reafirmam, que fazem escolhas,
tendo por critério a produgao sustentavel, “O primeiro critério deve ser o proposito deste
artigo, ser o mais amigo do ambiente e sociedade. Posteriormente, podemos considerar a
cadeia de abastecimento, pela rapidez e por fim o preco” (E5). Estas comentarios, confirmam
e remetem-nos para a literatura (Kushwaha & Sharma, 2016; Mariadoss et al., 2011), que
destacam a importancia das producdes e discurso sustentavel como vantagem competitiva,
aumentando os beneficios e reputacdo tornado um ativo valioso para as organizagoes.

A ultima subcategoria é a protecao ambiental, animal, direitos dos trabalhadores e
anticorrup¢ao, subcategoria identificada por quase todos os entrevistados. Identificaram a
preocupagao animal e uso de quimicos, nas peles que usam, “Peles de origem animal, da
Leather Working Group, com certificacbes e quimicos controlados, para ajudar o meio
ambiente e mesmo para protecao do cliente final” (E13) e “Usamos peles sintéticas, peles
vegetais. Temos um cliente que exige peles com certificagdes da Leather Working Group,
usamos solas recicladas (...)” (E15). A preocupagao com os direitos dos trabalhadores, “(...)
usamos colas a base de 4gua na costura, tem a vantagem de nao ter quimicos, nem o cheiro
intenso, permite trabalhar 8 horas sem aquele odor forte e constante” (E10). Um outro
entrevistado refere as preocupagdes impostas pelas marcas de luxo, para a cadeia de

abastecimento “No consoércio em Paris, ficou definido que para ser uma marca de luxo, tem
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que cumprir 3 pilares: respeito pelas pessoas, respeito pelo ambiente e respeito pelo produto,

ou seja “made with respect

295>

(E6). Estes achados, encaminham-nos para a literatura
(Izadikhah & Farzipoor Saen, 2020; Tracey & Tan, 2001), que destacam as preocupacoes das
organizagdes, por requisitos sustentaveis especificos como prote¢ao ambiental, prote¢ao
animal, direitos dos trabalhadores e anticorrupgao, ou seja, critérios que vao para além do
preco, qualidade e prazo. Perante uma visao ambiental, as empresas, nio devem colocar em

risco o meio ambiente, os sistemas naturais, a vida na terra nem a poluicao do ar.

4.3 Critérios de decisao dos materiais sustentaveis

4.3.1 Comportamento sustentavel

De seguida, iremos abordar a ultima categoria que ¢ o comportamento sustentavel, esta
categoria ¢ especifica para as matérias-primas. Comegamos com a subcategoria,
Buyer/comprador. Apenas dois entrevistados, nao referirtam esta subcategoria (E8 e E14),
que s3o as que tém marca propria. Todos os outros, referem o buyer ou marca, como o
decisor dos artigos a usar, “O nosso cliente final, é que decide um pouco isso, e valida. O
cliente, é que me diz se eu devo utilizar determinado produto que ¢ sustentavel ou nao, na
produgao das suas encomendas. A decisao, é sempre do cliente” (E1) e “O principal critério,
¢ o cliente exigir esse tipo de artigo” (E13). Informam que caso o buyer nio exigisse, “Nos,
s6 compramos, porque o cliente exige. Se os clientes nao exigissem, nés nao usarfamos este
tipo de artigo, especialmente pelo preco” (E15), poderiam nao comprar artigos sustentaveis,
“A nossa empresa so faz essas compras quando o cliente nos exige, se no exigir para nos ¢
um bocado indiferente” (E9). Como referi anteriormente, quem tem marca propria, tem
liberdade de escolha, “O que o cliente exige. Até posso sugerir um artigo, mas o cliente rejeita
e decide o que quer colocar. Se tivéssemos marca propria, tinhamos autonomia, mas nao ¢ o
caso” (E7). Estes achados nao sio encontrados na literatura, ou seja, nao ha identificado na
literatura o buyer como decisor do processo de decisiao de compra. E neste caso, o fabricante
¢ refém da escolha do buyer, que baseado num critério de decisao de compra, valida ou rejeita
a recomendagao do fabricante, quando ¢é requisitada.

Seguimos, com as certificagdes das matérias-primas. Todos os entrevistados fizeram
mengdes a necessidade e rigor das certificagdes, “Trabalhamos com fornecedores
certificados e produtos certificados. Para nao haver duvidas no ar, e porque somos obrigados

a apresentar as certificagoes ao nosso cliente, esta caracteristicas ¢ a mais importante” (E11).
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Quando as matérias-primas nao tém certificagdes, perdem o interesse para os fabricantes,
“Por exemplo, n6és tivemos uma meias de injecao que supostamente eram feitas de garrafas
recicladas que vinham das fiacdes da Asia. Mais tarde acabamos por perceber que nio tinham
fichas técnicas. Temos procedimentos e cadernos de encargos dentro da empresa, onde
devem constar as fichas técnicas, as declaragdes, as certificagdes (...) para nods de pouco vale,
se nao tiver as certificacdes” (E8). Estas opinides corroboram com a literatura (Tong et al.,
2021), que refere que as organizagoes na procura de agdes ecoldgicas verdes, exigem as
certificacGes de todos os materiais sustentaveis usados na industria da moda.

Prosseguimos com os produtos verdes (critérios socials e ambientais), esta subcategoria foi
referida por quase todos os entrevistados. Estes fazem alusiao aos artigos sustentaveis, com
pouca utilizacdo de quimicos, “(...) temos algumas marcas que nos pedem pelo menos o
forro, porque é o que esta em contato direto com o pé, ou a pele do bebé, chrome free,
tingimentos vegetais (...) Ndo podem colocar tantos quimicos e tem cuidado com o tipo de
agua que utilizam” (E10) e pouco consumo de agua, “A nivel de peles, forros, por exemplo
peles da Leather Working Group, que é uma pele de origem animal, mas sustentavel. E couro,
que segue determinadas normas de forma a consumirem menos agua, menos produtos
quimicos” (E11). Reconhecem a importancia dos artigos verdes, “Tudo o que tenha carimbo
verde 14, ja sabe que ¢ importante” (E2). Outro entrevistado reconhece prefere fibras que
protejam o consumo de agua, “Em termos de tecido usamos o canhamo, que consideramos
ser mais sustentavel do que o algoddo, que exige muita agua, exige tratamentos e exige
pesticidas, que no final de contas polui os solos” (E3). Estas apreciacdes, sao validadas pela
literatura (Izadikhah & Farzipoor Saen, 2020), que refere que os produtos verdes, defendem
critérios socias do consumo de recursos, consumo de 4gua, critérios ambientais, ou a
utilizagao de produtos quimicos que destroem o ozono.

Passamos agora para a ultima subcategoria, economia circular — reutilizagao, reciclagem e
vegan. Esta subcategoria, além de ter sido mencionada por todos os entrevistados, foi a que
obteve mais referencias. Comegamos com uma mengao as substancias toxicas, “(...) e nas
matérias-primas que sao colas a base de agua, essas ja estou a usar ha bastante tempo. Foi
uma grande solugdo, quer para o meio ambiente, quer para o préprio trabalhador. Como nio
sao solventes, nao sao toxicas, os funcionarios podem respirar tranquilamente, que nao ¢é
nocivo a saude das pessoas” (E6). Segue um outro comentario, mais abrangente, sobre o que
¢ utilizado na industria do calgado, desde materiais reciclados, peles sintéticas, ou peles de
origens controladas, “A nivel de solas, neste momento estamos a comprar solas recicladas

de borracha, TR, solas com plastico reciclado. A Vapesol, apresentou-nos uma solu¢ao que
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foi com plastico do mar reciclado, a ISI apresentou-nos uma solu¢ao de reciclagem de TR
normal, que noutra altura seria para o lixo, com 45% de material reciclado. Apresentou-nos
outra solu¢do com incorporaciao de bolas de ténis. Frequentemente ja compramos UTR
reciclado. Agora sobre cartdo, quase todo o cartio que estamos a utilizar é FCR, ou seja
também provém de culturas com crescimento controlado, controlo do abate das arvores.
Peles, neste momento 90% das peles sao com a certificagao LWG” (E11). Exemplo de um
outro entrevistado, que refere a peles destinadas aos Vegan,” (...) e se forem os clientes que
temos de momento, sao vegan, nao pode ter nada de origem animal, nem peles, nem forros,
nem solas” (E12). Estes comentarios estdo de acordo com a literatura existente (Eltantawy
et al., 2009; Todeschini et al., 2017; Yang & Zhang, 2017), que destacam a importancia da
economia circular e da reutilizagdo, reciclagem e artigos vegan, de proveniéncia nao animal.
Destacam também a utilizagio de materiais e componentes com controlo de substancias

quimicas.

Por fim, as seguintes categorias e subcategorias que nao foram identificadas pelos
entrevistados. Risco percebido, ¢ um subcritério identificado na literatura (Cardozo & Cagley,
1971; Levitt, 1966; Tan et al., 2008), que destacam que quanto maior a incerteza ou o tisco
que o cliente ¢ obrigado a assumir, menos importante é a reputacao do fornecedor, assim
como quanto maior for o risco, menor sera a quantidade comprada e o risco tem especial
destaque, caso na um novo fornecedor.

Cultura/Lideranca organizacional - Oportunidades estratégicas (Wu et al., 2003), defende
que a orientagao ¢ a sensibilidade e a previsao em relagdo a forgas subjacentes que moldam
o mercado e industria. Quanto mais uma empresa, for orientada para o cliente, mais
probabilidade tem de antecipar as necessidades futuras dos clientes e ter uma visao a longo
prazo, com uma abordagem mais proativa..

Por fim, cadeia de abastecimento — lideranga competitiva com produtores JIT-just in time,
TQM -total quality management e LM -lean manufacturing (Parthiban et al., 2013),
encontrada na literatura, identifica o processo tradicional baseado no stock, como um
processo de suporte ao desperdicio, dando preferéncia a esta produgdo agil e enxuta. Tal
como foi indicado anteriormente, estas categorias identificadas na literatura e de extrema

importancia, nao foram referenciadas pelos entrevistados contidos neste estudo.
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5 Conclusao

5.1 Consideragdes finais

O presente estudo, tem como objetivo principal identificar os determinantes da escolha de
componentes sustentaveis (zippers) por parte dos produtores de calcado.

A sustentabilidade, tonou-se uma palavra de ordem nos negbcios, sendo parte integrante da
gestao de planeamento. A sustentabilidade ¢é vista como uma vantagem competitiva na
maioria da industria. As pesquisas académicas sobre sustentabilidade alertam que a industria
da moda tem demorado a ajustar-se a esse paradigma (Fuxman et al., 2022), sendo por isso
relevante compreender melhor a perspetiva das empresas quanto a este tema.

O tema da sustentabilidade, tem de ser entendido no seu sentido mais lato, que engloba os
pilares ambiental, social e econémico (Triple bottom line). F também uma responsabilidade
de todos os atores sociais, transversal a comunidades e institui¢des, nao se confinando sequer
a limites geograficos. Felizmente, é cada vez mais uma tendéncia, as organizagoes adotarem
um comportamento sustentavel, percebendo que para além do desejavel lucro
econémico/financeiro, sao indispensaveis as dimensoes de responsabilidade social e do
impacto social (Cimatti et al., 2017).

Retomando o ponto 1.2.(Problema de investigacdo) ao longo da revisido bibliografica, foi
identificada uma lacuna relativamente a informagao disponivel na literatura, conferencias,
artigos ou em revistas cientificas sobre zippers (Baharom et al., 2018), por esse motivo e de
forma a que o estudo pudesse ser mais consistente, foi decidido abordar as matérias-primas
e componentes sustentaveis usados no sector do cal¢ado, formalizando um paralelismo com
as fitas e tipos de zippers.

Os resultados obtidos permitiram concluir que os produtores de calgado estao muito atentos
as componentes sustentaveis. A industria da moda é considerada uma grande poluidora
global, por isso vem prestando mais aten¢ao aos impactos ambientais e ecologicos. Quase
que por imposi¢ao, esta muito mais sensivel aos 3 R’s da sustentabilidade, “reduzir, reciclar,
reutilizar” (Myles Ethan Lascity & Maryann R Cairns, 2020). Ficou explicito neste trabalho,
que o mercado do calgado ¢ muito dinamico e ativo, particularmente em Portugal, onde foi
conduzido o estudo. Varias vezes foram usados os termos reciclados, biodegradaveis e vegan
durante as entrevistas. Reutilizacdo, que se refere ao uso de materiais usados para gerar novos

produtos, e reciclados, baseados na conversio de materiais em novos produtos, como que
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incluidos na mesma esfera. Foram varios os exemplos partilhados pelos entrevistados, tal
como solas recicladas, forros reciclados, solas com bolas de ténis recicladas, poliéster
reciclado —PET, entre varios outros. Referiram-se varias vezes, as matérias-primas e
componentes, biodegradaveis que lhes sao apresentados ou usados no sector do calgado.
Mostraram conhecer as fibras vegetais, que podem ser obtidas a partir de frutos, folhas e
cascas, como o algodao, linho ou canhamo. E mostraram saber, que a preocupagao ambiental
tem levado a procura alternativa, de materiais baseados do petréleo, junto dos materiais de
base natural (bio-based). Os referidos sintéticos ou sintéticos vegetais, que sao polimeros
constituidos por agucares, aminoacidos e nucleétidos, como por exemplo a cana-de-agucar,
o milho, as cascas de anands, maga ou uva. Uma nota importante, ha matérias-primas e
componentes sintéticos biodegradaveis, e outros que niao sao biodegradaveis pois a sua
biodegradabilidade depende de ambientes industriais controlados, nao respeitam os 180 dias,
ou contém componentes que nio sao biodegradaveis, mas de uma forma geral eram
conotados, como se o fossem. Isto deve-se as matérias-primas e componentes que sio
destacadas como as que tém maior potencial de biodegradabilidade. Foram varias vezes
referenciados por alguns entrevistados, os Vegan, e inequivocamente entendivel que sao
clientes finais, que pretendem matérias-primas ou componentes, que podem ser reciclados
ou biodegradaveis, desde que nao provenham de produtos de origem animal. Foram também
referenciados, as peles de origem animal certificadas, fazendo parte do leque de artigos
sustentaveis. O processo de decisao de compra das matérias-primas ou componentes
sustentaveis, para este mercado ¢ centrado em trés critérios preco, prazo e qualidade, tal e
qual, como para a compra de matérias-primas e componentes nao sustentaveis. Nao foi
unanime a preferéncia destacada por um deles, sendo que a qualidade era mais vezes
priorizada. Cada situacdo, era analisada em conformidade com a urgéncia e o prego. As
certificagdes das matérias-primas sobrepunham-se a estes critérios, pois sem elas perdiam
rapidamente o interesse. Foi inserido um novo critério, buyer(comprador) ou marca. Este
critério, remete a decisio de compra, para terceiros, nido tendo o produtor de calcado
autonomia e poder de decisdo, apenas aconselhamento. E também referenciado, que o buyer
¢ conhecedor das matérias-primas e componentes, indicando qual o fornecedor a ser
contactado, para aquisi¢ao das matérias-primas. Estas circunstancias, retiram capacidade de
negocia¢ao e compreensao ao processo de decisao de compra.

As motivagdes que levam, a opgao de compra de componentes reciclados vs biodegradavetis,
sao frequentemente alavancadas pelos buyers, tal como explicado anteriormente. Em

situagcdes que o produtor de calgado tem autonomia e capacidade de decisio, este estudo
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revelou que ndo é colocada uma questio de preferéncia entre o reciclado e o biodegradavel.
Tudo depende, da marca comercial e do cliente final a que se destina. Quer as matérias-
primas recicladas quer as biodegradaveis sio importantes e necessarias ao mercado. Deve ser
tido em consideracao, que a preferéncia deve ser a responsabilidade social, ambiental e
economica (triple bottom line). Ou seja, o crescimento deve ser fundamentado numa
economia que é neutra em carbono e que regenera recursos. Foi mostrado que ¢é tao
importante o uso de pele sintética biodegradavel como o uso de pele de origem animal
certificada, onde sdo controlados e respeitados os direitos do animal como o controlo de
quimicos usados no curtimento. Em conclusio, a grande riqueza é a conjugacao de ambas as
matérias-primas, consoante o destino final.

Entao, projetando esta conclusdo para os zippers, nao ha preferéncia por fitas de fechos em
material reciclado ou biodegradavel. Ha sim, uma adaptagao da fita do artigo em causa, ao

proposito pretendido pelo mercado.

5.2 Contribuigdes para a gestido

Um dos objetivos da realizagdo deste estudo, é o de fornecer informacdes relevantes, com
base cientifica, que possam ser utilizas pelas empresas nas suas atividades. Os resultados
deste estudo permitiram conhecer a opinido e a forma como atuam os buyers, os
compradores, os vendedores, e num sentido ainda mais lato, o mercado de artigos
sustentaveis do calcado em Portugal. Os resultados, revelam que no periodo em anilise, a
inovagao e pré-atividade no mercado do calgado, sdo fatores determinantes para o aumento
da competitividade, inovagao e desenvolvimento, conforme previsto na revisao de literatura,
“(...) Flexibilidade e capacidade de resposta, sdo os tons que definem os nossos esforcos de inovagdo: a
industria Portugnesa distingue-se dos seus concorrentes pela capacidade de resposta as exigéncias, sem nuca
por em cansa a qualidade da produgao” (APPICAPS, 2019). A procura por nichos de mercado,
com altos requisitos técnicos e cientificos, valor acrescentado e padrdes de qualidade
elevados (Fernandes et al., 2010).

A confirmac¢ido que o nivel de importancia que uma matéria-prima tem No Processo
produtivo ¢é gigante, e fornecedores que desenvolvam matérias-primas sustentaveis para o
calgado terdo obrigatoriamente que se fazer munir das respetivas certificagoes.

Os buyers assumem uma postura decisiva, na preferéncia das matérias-primas e

componentes. Neste século, e muito devido ao desenvolvimento tecnolédgico e digital, a
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informac¢ao de novas matérias-primas e componentes, chega as fabricantes, assim como as
marcas, a0 mesmo tempo. Os buyers, estdio ou pretendem estar muito envolvidas na
sustentabilidade. A passagem de informagao, fichas técnicas e amostras, tera mais sucesso
produtivo junto das fabricas que podem fazer testes, manusear o produto e potenciar as suas
vantagens. No entanto, em torno da sustentabilidade é o buyer que assume o papel decisivo
de incorporar ou nao, esses produtos nas suas cole¢oes. A autonomia que a fabrica poderia
ter para decidir, com base nos critérios de selecao de compra, ou a incorporacao dos buyers
neste processo, poderia trazer vantagens a mesa de negociacao, de forma a que esta trfade
(fornecedor- fabrica- buyer), possa potenciar a melhor solugao para as produgdes atuais e
vindouras. No formato atual, hda um “gap”, em que o fornecedor nao sabe porque nao vende,
a fabrica de calgado nao tem a responsabilidade de decidir e o buyer decide baseado na
passagem de informacao da fabrica. Com a agravante das quantidades minimas exigidas
(Cardozo & Cagley, 1971).

Os habitos de consumo, associados a riqueza global, colocam em contante instabilidade os
ecossistemas ambientais. Os fornecedores devem investir no desenvolvimento e inovacao de
matérias-primas sustentaveis, o que deixa de ser uma consciéncia e passa a ser um dever
social.

As marcas que ainda nido apostaram em artigos sustentaveis, por caréncia de ativos
disponiveis, questdes econémicas, ou outras, devem assumir a responsabilidade e serem
ativos integrantes de mudanca. Os consumidores, precisam ver um beneficio pessoal ao fazer
a decisao de compra de uma pega de vestuario sustentavel, especialmente quando acreditam
contribuir para um beneficio social e/ou ambiental (Fuxman et al., 2022). Pelas razdes
mencionadas neste estudo, ¢ facil concluir que a preocupagao social e ambiental é uma
tendéncia que ird aumentar, nao regredir.

Por fim, foi mencionado neste estudo e suportado cientificamente, que ha muita especulagao
sobre os “produtos verdes”. O entrevistado 11, questiona se no futuro, os residuos da
industria serdo suficientes para as produgoes de artigos reciclados. A sua proje¢ao vai mais
longe, e questiona se a industria podera intencionalmente produzir residuos para fazer face
as encomendas de matérias-primas sustentaveis. Governos, entidades responsaveis por
legislar ou proteger a sustentabilidade devem evitar e controlar toda a especulagao que se
possa fazer sentir no sector. Fuxman et al. (2022) refere no seu estudo que clientes que
exibiram preocupagdes com o meio ambiente tinham forte confianga na marca, mas ainda
sem vontade de compra e individuos que manifestaram preocupagdes ecologicas com

inten¢ao de compra para produtos verdes, tinham pouca confianga em marcas rotuladas
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como verdes. Estes aspetos devem merecer a aten¢ado dos gestores, bem assim como os

legisladores e demais organismos zeladores de praticas de sustentabilidade.

5.3 Limitagdes e recomendagdes para investigagoes futuras

O presente estudo, apresenta limitagdes que devem ser tidas em conta. Em particular, devido
ao tipo de amostra utilizada (bola de neve), o estudo nao garante a representatividade da
populagiao e nao permite a extrapolagdo dos resultados para 1a da amostra.

O tema da sustentabilidade ¢ universal e sem fronteiras, ¢ a maior parcela das produgoes
portuguesas destinam-se ao mercado externo. Ha uma limitagao, evidente, visto que o estudo
foi feito apenas ao territério nacional, no mercado tradicional de PME’s. Seria impulsionador
para a literatura cientifica, a continua¢ao do estudo em outra dimensao empresarial e num
outro palis, para constatar as suas diferencas ou semelhangas.

O foco deste estudo foram os zippers, pelo que seria enriquecedor um futuro estudo que
abordasse outras matérias-primas ou componentes, que comprovasse eventuais diferencas
ou semelhangas. O zipper, além de ser visivel e manuseado pelo cliente final, na sua grande
maloria tem uma patilha com o logétipo da marca comercial, ou do fornecedor. O conceito
de sustentabilidade, tem sido uma béngao para o mercado da moda. A procura por
fornecedores, tornou-se um problema dificil, devido as procuras imprevisiveis dos clientes,
enormes variedades de produtos e altos niveis de servigos (Tong et al., 2021).

Sabendo que o tema central do estudo ainda foi pouco explorado, e havendo pouca
informacao de literatura sobre a qualidade dos acessorios a usar na industria do calgado,
futuras investigagoes podem explorar mais sobre este tema, de forma a contribuirem para o

seu crescimento.
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Anexos

Anexo 1 - Guiao de entrevista semiestruturada

Guiao de entrevista semiestruturada

Obrigado, por ter aceite o convite para participar no estudo da minha dissertagdo de
mestrado da Faculdade de Economia do Porto. Convidei-o a participar neste estudo devido
a sua experiencia em compras no contexto B2B, no mercado do calgado. O principal objetivo
desta entrevista, ¢ recolher opinides e experiéncias dos profissionais sobre a compra de
componentes sustentaveis para a producao de calcado.

Queria assegurar-lhe, que a sua participagao ¢é totalmente voluntaria, pelo que pode nio
responder a qualquer questiao ou interromper a entrevista em qualquer momento, se assim o
desejar. Adicionalmente, esta entrevista é totalmente anénima e confidencial, pelo que
qualquer mengao de nomes, marcas ou outros elementos identificativos, serao substituidos
por pseudonimos ou removidos. A entrevista tem uma duragao estimada de 40 minutos.
Para possibilitar a analise dos dados, pedia a sua autorizagao para a gravagao em audio. Essa
gravacao, apenas sera mantida para efeitos de transcricao, e sera destruida no final do estudo.
Trechos da entrevista, poderdo vir a ser integrados na minha dissertacao ou em publicagoes
que dela advenham, como artigos ou noticias. Contudo, como ja referi, em nenhum
momento tais transcricdes permitirdo a identificacao de pessoas ou empresas.

Saliento, que nio existem respostas certas ou erradas, pelo que lhe pedia as suas opinides

sinceras sobre os temas que vamos abordar.

Concorda com este procedimento e autoriza o inicio da gravagao? (Se responder sim,
continuar para as questoes abaixo. Se nao concordar, agradecer a disponibilidade e terminar

a entrevista)

Parte 1: Caracteristicas do entrevistado e da empresa
1. Comegamos por algumas perguntas de caraterizagdo dos participantes.
1.1. Qual a sua idade?
1.2. Qual a sua formacaor
1.3. Qual o seu cargo e fung¢oes atuais?
1.4. Resumidamente, qual a atividade da sua empresa: setor, tipo de produtos, mercados,
tipo de clientes?

1.5. Ha quantos anos é que a sua empresa estd em atividade?
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1.6. Qual é atualmente o volume de negdcios e nimero de trabalhadores da sua empresa,

aproximadamente?

Parte 2: determinantes na escolha de componente/matéria-prima sustentavel

Como referi inicialmente, o tema que me traz aqui ¢ o das componentes sustentaveis.
Pode falar-me um pouco sobre a experiencia da sua empresa, com matérias-primas ou
produtos sustentaveis?

1.1. Do seu conhecimento, que tipo de componentes e matérias-primas sustentaveis,
sdo habitualmente usadas no setor do calcado?

1.2. Que tipo de componentes e matérias-primas sustentaveis, costuma comprar na
sua empresa’

1.3. Quais as eventuais vantagens ou desvantagens, da integracdo de matérias-
primas e componentes sustentaveis na produg¢ao de calgado?

1.4.Qual ¢é a tendéncia atual de integracao de matérias-primas e componentes
sustentaveis, no setor do calcado?

1.4.1. A seu ver, quais as razoes para essa tendéncia?
Em termos gerais, o que leva a sua empresa a considerar ou nao, a compra de matérias-
primas e componentes sustentaveis?
[Nota: explorar inicialmente os referidos de forma explicita, depois os que possam estar
implicitos na resposta anterior: poderia falar em mais detalhe sobre.... Solicitar exemplos
sempre que necessario. Deixar topicos nao explorados para o fim e nesse caso, iniciar com:
ha pouco nio referiu...]Qual a importancia, das caracteristicas do fornecedor na decisio
de compra, relativamente a matérias-primas e componentes sustentaveis? Pode dar-me um
exemplo?

2.2. Que importancia costuma ter a marca das matérias-primas ou componentes, na
decisdao de compra, relativamente a matérias-primas e componentes sustentaveis?
Pode dar-me um exemplo?

2.3. De que forma, é que as equipas de vendas dos seus fornecedores, contribuem
para a considera¢ao de matérias-primas e componentes sustentaveis? Pode dar-
me um exemplo?

2.4. Ha pouco, referiu a qualidade das matérias-primas e componentes sustentaveis.
Como ¢ avaliada e como integra essa informagao, no processo de decisao de

compra? Pode dar-me um exemplo?
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2.5. Falando agora um pouco mais do prego. Qual a sua importancia no processo de
decisao de compra relativamente a matérias-primas e componentes sustentaveis?
2.6. Qual a importancia do prazo, na vossa cadeia de abastecimento? Pode explicar?
2.7.De que forma, é que os mercados para os que a empresa trabalha, podem
influenciar a integragao ou nao, de matérias-primas e componentes sustentaveis?
2.8. Pode explicar-me melhor, de que forma é que o envolvimento da empresa com
politicas de sustentabilidade, afeta a decisio de compra sobre matérias-primas
e componentes sustentaveis?
3. Dado que estda num contexto B2B, de que forma é que os clientes da sua empresa veem
a integracao de matérias-primas e produtos sustentaveis no vosso processo produtivo?
4. Em tragos gerais, o que lhe vém a mente que seja relevante, quando falamos de tipos de
sustentabilidade?
5. Agora, algo mais especifico sera falar de matérias-primas e componentes, recicladas ou
biodegradaveis. Qual a experiencia da sua empresa com este tipo de compras?

5.1. Pode dar-me exemplos de matérias-primas e componentes, recicladas ou
biodegradaveis que ja lhe tenham sido propostos por fornecedores?

5.2. Na perspetiva da sua empresa, quais seriam as diferencas entre o reciclado e o
biodegradavel em matérias-primas e componentes?

5.3. Quais as potenciais vantagens e desvantagens em comprar este tipo de matérias-
primas e componentes?

5.4. Do seu conhecimento de que forma é que a integragao de matérias-primas e
componentes, recicladas ou biodegradaveis no processo produtivo da sua
empresa ¢ visto pelos vossos clientes?

5.5. Quais os critérios que tém em consideragao, na escolha de matérias-primas ou
componentes sustentaveis?

6. Entdo, de forma geral, o que levaria a sua empresa a considerar mudar para uma matéria
prima ou componente, reciclada ou biodegradavel? Pode dar-me algum exemplo?
0.1. Que tipo de matérias-primas ou componentes, recicladas ou biodegradaveis,
seria mais ou menos provavel optar na produgdo dos seus produtos?

7. Entao, pensando em todos os critérios que fomos falando ao longo desta entrevista,
quais os atributos ou critérios que o levariam a considerar a op¢ao por uma matéria prima
ou componente, reciclado ou biodegradavel?

8. Para terminar, que conselhos daria a um fornecedor que esteja a considerar integrar na
sua carteira de produtos alternativos, reciclados ou biodegradaveis?

Muito obrigado pela sua disponibilidade!



Anexo 2 - Tabela completa da caracterizacao dos participantes

Caracterizagdo dos participantes

Formacdo Atividade da empresa A,n(?s E
. atividade {Volume de| - Numero de
|dader— Cargo e fungGes atuais N
: Nivelde | | . i , i da | negdcios | trabathadores
Entrevista ., | areadeformacdo Setor tipos de produtos mercados tipos de clientes
escolaridade empresa

Comercio Diretor comercial, planeamento e
Entrevistal 42 Mestrado  Internacional product manager Calcado Calgado de senhora Norte da Europa Private label -segmento médio alto B8 25M 0
Entrevista2 39 Licenciatura Gesto Comercial e gerente da empresa  Calcado Calgado homem e senhora Europa Retalhistas e private abel 1 25M 60

Controlo de

qualidade calcado e
Entrevista3 41 12%no  téil Comercial (alcado  calgado de crianca e senhora Europa e USA Private label -segmento médio alto BONA 0
Etrevistad 37 12%ano  Gestdo Comercial (alcado Calcado homem e senhora Europa, USA e Australia Private label -segmento médio alto 3 1M 10

Coordenador do departamento
Entrevista5 50 Licenciatura Engenharia Civil  de desenvolvimento (alcado Calcado homem e senhora Europa Pivate abel - Lxo 0 6M |
Geréncia, administracdo da

Entrevista 47 Licenciatura  Economia empresa Calcado Calgado homem e senhora Europa Pivate abel - Lxo 5 M Q
Entrevista7 34 122ano  Desporto Gestor de clientes (alcado Calcado homem, senhora e crianga ~ Europa e USA Private label -segmento médio alto N WM 500
Entrevista8 26 Licenciatura Gestdo de empresas Gestora de conta (alcado Calcado senhora (injegdo) CanaddeEuropa ~ Marca prpria e private label 0 NA 15
Entrevistad 39 12%ano Escriturdrio (alcado Calado homem, senhora e crianga  Europa Private label - segmento médioalo 26 8M %
Entrevista10 33 12%ano Comercial (alcado Calcado crianga Europa Private label - segmento médio alto 5 N/A 50
Entrevista 11~ 41 Licenciatura Gestdo Geréncia Calcado Calgado de homem Europa e Argelia Pivate label - Segmento médio 0 M 15
Entrevistal2 45 12%amo Diretor comercial Calcado Calgado homem e senhora Europa Private label - segmento médioalte 30 SM 105
Entrevistal3 32 %ano Encarregado de armazém Calcado Calgado homem e senhora Europa Pivate abel - Segmento médio 5 M 3%
Entrevistald 30 %ano Gestora de compras Calcado Calgado crianga, senhora ¢ homem  Europa Marca propria e private label % 1M 130

Escola de comercio -
Entrevista 15 28 Mestrado  Franga Diretora comercial Calcado Calgado homem e senhora Europa ¢ USA Private label - segmento médio ato 3 SM 50
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