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Resumo: Segundo Tibério et al. (2008), os produtos agricolas e agroalimentares tradicionais
estdo hoje no centro das aten¢des enquanto instrumentos potenciadores do desenvolvimento
agricola e rural, os quais sdo vistos como fundamentais no ordenamento do espaco, na
preservacdo da paisagem e conservacdo da natureza e na luta contra o despovoamento de
territérios rurais. Objetivou-se com o presente estudo conhecer o perfil do consumidor de
queijos de Denominacdo de Origem Protegida - DOP da Regido de Tras-os-Montes, descrever
0s seus habitos de compra e consumo de queijo. Para isso, foi conduzido um estudo
quantitativo, descritivo, observacional e transversal. O questionédrio foi administrado,
diretamente, a 400 individuos do concelho de Braganca, durante os meses de maio e junho de
2012. Dos 311 inquiridos (77,7%) que consomem queijos, apenas 31,5% consome queijos
nacionais e 2,3% queijos estrangeiros, sendo que a maioria (66,2%) consome queijos de
ambas as origens. Um total de 67,8% confirmou o consumo de queijos da Regido de Tras-os-
Montes e de queijos DOP. O queijo é, essencialmente, consumido como lanche (71,1%). No
entanto, também é consumido ao almoco e ao jantar como entrada (65,6%) ou como
sobremesa (49,8%). O queijo é consumido em “natureza” (64,3%), mas também com
acompanhamento de marmelada ou doce (52,4%). O Queijo de Cabra Transmontano e o
Queijo Terrincho sdo conhecidos por serem produtos DOP transmontanos por 58,2 e 52,7%,
respetivamente. Do total de inquiridos, apenas 163 consomem queijos DOP Transmontanos.
Para estes consumidores, o critério que estd na base da selecdo do local de compra é,
sobretudo, a confianca (46,0%). O estabelecimento preferido para fazer a compra é o
hipermercado (52,8%). Os principais critérios de sele¢cdo dos queijos sdo a qualidade
reconhecida (40,5%) e a marca (34,4%). A forma de apresentacéo preferida sdo as porcdes
cortadas no local da compra (38,0%). Finalmente, dos 310 inquiridos que consomem este tipo
de produto, 55,2% esta disposto a pagar mais 5,6 euros, em média, por um gueijo DOP.

Palavras-chave: Queijos, Denominacdo de Origem Protegida, Estudo de mercado, Perfil do
consumidor, Tras-os-Montes.
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Abstract: According to Tibério et al. (2008), agro-food and agricultural traditional products are
now in the spotlight while enhancing instruments of agricultural and rural development, which
are seen as key factors in spatial planning, landscape and nature conservation and the fight
against the depopulation of rural areas. This study aims to know the consumer profile of
Protected Designation of Origin - PDO cheese from Tras-os-Montes, a region from Portugal; to
describe their buying and consumption habits. For this, we conducted a quantitative,
descriptive, and observational and cross-sectional study. The questionnaire was directly
administered to 400 individuals in the municipality of Braganca, during May and June 2012. Of
the 311 respondents (77.7%) who consume cheese, 31.5% consumes only national cheeses
and 2.3% consumes only foreign cheese, and the majority (66.2%) consumed cheese from both
sources. A total of 67.8% confirmed the consumption of PDO Tras-os-Montes Region cheeses.
The cheese is mainly consumed as a shack (71.1%), as an appetizer (65.6%), as a dessert
(49.8%) and as a breakfast (45.7%); in "nature" (64.3%) but also with marmalade or jam
(52.4%). Transmontano goat cheese and Terrincho cheese are known to be PDO from Tras-
os-Montes region by 58.2 and 52.7%, respectively. Of those surveyed, only 163 consume
Transmontano PDO cheese. For these consumers, confidence (46.0%) was the criterion on
which they select the place of purchase. The preferred store to make the purchase was the
hypermarket (52.8%). The main cheese selection criteria are the recognized quality (40.5%)
and the brand (34.4%) The preferred form of presentation was the cut portions at the place of
purchase (38.0%). Finally, of the 310 respondents who consume this type of product, 55.2% are
willing to pay more 5.6 euros, on average, for a PDO cheese.

Keywords: Cheeses, Protected Designation of Origin, Market Research, Consumer profile,
Tr4s-os-Montes.

1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, as politicas comunitarias de incentivo a
valorizacdo dos produtos agroalimentares tradicionais com nomes protegidos
(distintivos de origem e qualidade), de que € exemplo a Denominacédo de
Origem Protegida — DOP, enquadra-se nas linhas de orientacdo estratégica
apoiadas pela Comunidade Européia, tendo em vista o desenvolvimento do
espaco rural. Atualmente, as pequenas espécies ruminantes, nomeadamente,
0S ovinos e caprinos, assumem um papel fundamental na sustentabilidade das
economias das regifes rurais mais deprimidas, como é o caso de Tras-os-
Montes.

Em Portugal, o consumo de queijo de ovino e caprino estd na sua
maturidade. No entanto, o pais € deficitdrio em ambos os produtos, isto é, o
grau de autoaprovisionamento €, segundo o Instituto Nacional de Estatistica
(2015), inferior a 80%.

Segundo Tibério et al. (2008), a conjuntura socioeconémica que envolve

a agricultura e as areas rurais justifica a importancia crescente dos produtos
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tradicionais. Segundo estes autores, a redescoberta dos produtos tradicionais é
motivada por fatores como a incapacidade da agricultura das areas rurais
desfavorecidas em colocar alimentos de forma competitiva no mercado global;
a preservacao e valorizacdo dos produtos tradicionais como parte da politica
europeia de desenvolvimento rural e a crescente desconfianca dos
consumidores relativamente a qualidade e seguranca alimentar, entre outros.

Este despertar de produtores e técnicos, legisladores e politicos, para a
luta contra 0 despovoamento das areas rurais e 0 sobrepovoamento das areas
urbanas € acompanhado, segundo Bernat (1996), por uma vaga sociologica
favoravel aos produtos tradicionais que respondem a novas procuras,
necessidades e expectativas dos consumidores.

Assim sendo, desenvolveu-se um estudo descritivo, quantitativo,
observacional e transversal com os seguintes objetivos: conhecer o perfil do
consumidor de queijos DOP da Regido de Tras-os-Montes e descrever 0s seus
hébitos de compra e consumo de queijo.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1. Reviséo bibliografica

Segundo Gomes et al. (2005), a designacdo DOP (Denominacdo de
Origem Protegida) € atribuida ao produto cuja producédo, transformacédo e
elaboragcdo ocorrem numa area geografica delimitada, com um “saber fazer’
reconhecido e verificado. Para Barroso & Madureira (2005), as garantias, a
marca ou os rétulos de qualidade, providenciam valor aos consumidores, ja que
tornam mais facil a interpretacéo e o processamento da informacéo e reduzem,
assim, o risco da compra.

De acordo com o Gabinete de Planeamento e Politicas (2014), na regido
de Tras-os-Montes h& dois queijos que tém a sua producdo certificada com
nome protegido através de DOP, nomeadamente, o Queijo de Cabra
Transmontano e o Queijo Terrincho. A gestdo do agrupamento de produtores
do Queijo de Cabra Transmontano esta a cargo da LEICRAS (Cooperativa de
Produtores de Leite de Cabra Serrana, C.R.L.), sendo a SATIVA -

Desenvolvimento Rural, Lda. o organismo de controle e certificacdo. Em 2012,
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quando comparado com um queijo nao certificado, o Queijo de Cabra
Transmontano era vendido a mais de 1,27 Euros por Kg. O preco de venda
mais frequente na 12 transagao, incluindo IVA (Imposto sobre o Valor
acrescentado), era de 9,75 Euros por Kg, em média. Por seu lado, a gestdo do
agrupamento de produtores do Queijo Terrincho estd a cargo da QUEITEC
(Cooperativa dos Produtores de Leite de Ovinos da Terra Quente, C.R.L.)
sendo a TRADICAO E QUALIDADE - Associagdo interprofissional para
produtos agroalimentares de Tras-os-Montes o0 organismo de controle e
certificacdo. Em 2012, quando comparado com um queijo nao certificado, o
Queijo Terrincho era vendido a menos de 0,21 Euros por Kg. O preco de venda
mais frequente na 12 transagéo, incluindo IVA, era de 11,54 Euros por Kg.

Segundo Gomes et al. (2005) e Barroso e Madureira (2005), os
consumidores estardo dispostos a pagar mais por produtos aos quais associam
uma ideia de qualidade superior. E, precisamente, esta razdo que justifica o
preco mais elevado dos queijos DOP. A excecéao parece ser o Queijo Terrincho
que, como foi referido anteriormente, em 2012, estava a ser comercializacéo a
um preco inferior ao queijo de ovelha né&o certificado.

Os produtos DOP séo, na opiniao Gomes et al. (2005), produtos de valor
acrescentado que poderdo contribuir, decisivamente, para a valorizagdo e
viabilizacdo das exploracfes agricolas. De fato, segundo Barroso e Madureira
(2005), associado a uma qualidade elevada estd um preco prémio. Ideia
corroborada por Mello e Marreiros (2009), segundo 0s quais, 0 consumidor
esta, cada vez mais, disposto a pagar pela variedade, inovacédo e qualidade
dos produtos alimentares. Na Tabela 1 pode constatar-se que, no periodo de
2010 a 2012, apesar da tendéncia de diminuicdo registada no numero de

exploracdes, a producdo de Queijo de Cabra Transmontano aumentou 21,7%.

Tabela 1 — Caracteriza¢cdo da producéo de queijos DOP em Tras-os-Montes

Queijo Exploragoes Produgao (Kg)

2010 2011 2012 2010 2011 2012
Queijo de Cabra Transmontano 53 58 50 10960 12124 13337
Queijo Terrincho 45 47 45 23750 29324 21830

Fonte: Gabinete de Planeamento e Politicas (2014a e 2014b).
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No que diz respeito ao Queijo Terrincho, verificou-se a manutencéo do
namero de exploracdes e uma tendéncia de diminuicdo da producéo de 8,1%,
no mesmo periodo (Tabela 1).

Efetivamente, nos ultimos anos, assistiu-se ao desaparecimento de
pequenos e médios produtores de ovinos e caprinos por diferentes razdes,
designadamente, a idade avancada dos agricultores, a pequena dimensao da
exploracdo agricola, a reduzida rentabilidade, as novas exigéncias sanitarias, a
diminuicdo dos apoios a producdo e o reduzido interesse dos jovens
agricultores pelo setor agropecuario (INE, 2015; RENTE 2014; MATOS, 2015).

Segundo o Gabinete de Planeamento e Politicas (2014a e 2014b), os
gueijos DOP transmontanos sdo comercializados durante todo o ano, notando-
se no caso do queijo Terrincho que a comercializacdo é mais intensa nos
meses de Inverno e, em alturas festivas, tais como o Natal e Agosto. Conforme
Figura 1, o escoamento do Queijo Terrincho e do Queijo de Cabra
Trasnmontano é feito, fundamentalmente, por empresas transformadoras,
associacbes de produtores e embaladores. O comércio tradicional
desempenha, também, um papel importante no escoamento da producéo
destes queijos. No caso do Queijo Terrincho, o escoamento da producdo

através das médias e grandes superficies representa ja 20,0%.

Figura 1 — Modalidades de escoamento do queijo em 2012
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Queijo Terrincho

Queio de Cabra Transmontano 6,1%

m Comércio tradicional

mVenda direta ao consumidor

= Empresas Transformadoras, Associagdes de produtores, embaladores
mlMédias e grandes superficies

mFeiras

Fonte: Gabinete de Planeamento e Politicas (2014a).
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2.2. Materiais e métodos

Para a realizacdo deste estudo adotou-se uma metodologia de
investigagdo quantitativa, descritiva, transversal e observacional. Tratou-se de
um estudo centrado na analise do comportamento do consumidor do concelho
de Braganca no que diz respeito a queijos DOP da regido de Tras-os-Montes.
Simultaneamente, estudaram-se o0s seus habitos de compra deste tipo de
produto e os habitos de consumo de queijo.

Para levar a cabo o estudo foi recolhida uma amostra aleatoria de 400
individuos no periodo de maio a junho de 2012. Trata-se uma amostra
representativa uma vez que é constituida por mais do que 1% da populacéo do
Concelho de Braganca que, segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2012),
era de 35341 habitantes. Efetivamente, Kotler e Armstrong (2007) consideram
que, em estudos de mercado, uma amostra € representativa desde que
envolva, pelo menos, 1% da populacéo que se pretende estudar. Apesar disso,
estes autores consideram que amostras maiores proporcionam resultados mais
crediveis.

Foi usada a amostragem aleatoria simples ou método probabilistico uma
vez que, segundo Spiegel (2003), o uso deste método permite que cada uma
das unidades de amostragem que constituem a populacdo tenha igual
probabilidade de ser selecionada e, consequentemente, de vir a fazer parte da
amostra. O processo consiste na selecédo de determinado niumero de unidades
retiradas, ao acaso, de todo o universo estatistico, abstraindo de qualquer
conhecimento sobre este.

O inquérito foi administrado, diretamente, aos consumidores que, nesse
periodo, se deslocaram a superficies comercias situadas em Braganca ou,
ainda, em locais publicos. Para o efeito, foi solicitada autorizagdo aos diretores
das grandes superficies de distribuicdo, bem como aos diretores de
supermercados. Foi desenvolvido um questionario estruturado em trés partes.
A primeira continha perguntas acerca das caracteristicas do inquirido. A
segunda dizia respeito aos habitos de consumo de queijo. E, finalmente, a
terceira parte do inquérito continha perguntas acerca dos habitos de compra.
Depois de elaborado, o questionario foi alvo de um teste piloto que permitiu
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corrigir alguns aspetos que suscitavam duavidas. O preenchimento do inquérito
ndo demorava mais do que dez minutos a preencher e nao requeria
identificacdo pessoal, o que permitia assegurar o anonimato do inquirido.

Os dados recolhidos foram tratados no SPSS 20.0 (Statistical Package
for Social Sciences). O tratamento estatistico dos dados envolveu o uso da
estatistica descritiva com 0 objetivo de caracterizar a amostra, identificar o
perfil do consumidor de queijo DOP Transmontano; estudar os habitos de
consumo de queijo; e, finalmente, conhecer os seus habitos de compra no que
diz respeito a este tipo de produto. Para isso, recorreu-se ao calculo de
frequéncias absolutas e relativas sempre que as variaveis eram nominais; e, ao
calculo da média (medida de tendéncia central) e desvio-padrdo (medida de
dispersdo) sempre que as variaveis eram quantitativas (MAROCO, 2007;
PESTANA & GAGEIRO, 2005).

2.3. Resultados e discussao

Como foi referido, participaram neste estudo 400 individuos, dos quais
50,5% sao do género masculino e 49,5% séo do género feminino (tabela 2). A
maioria dos respondentes possui 0 ensino superior (35,5%) e 28,7% possuem
habilitagbes académicas ao nivel do ensino secundério. Os inquiridos tinham,
em média, 38 anos de idade (£17,02).

Como pode ver-se na tabela 2, 34,8% dos respondentes eram inativos
ou estavam desempregados, 23,8% eram pessoal administrativo, dos servi¢cos
ou empregados do comércio, 14,0% eram especialistas ou técnicos, 13,8%
eram artesaos ou operarios e 7,2% tinham outras profissdes. Para este efeito,
usou-se a Classificacdo Internacional Tipo Profissées (CITP) usada pela
Comisséo das Comunidades Europeias (2000). As categorias sao as seguintes.
- Categoria A - Quadro cientifico ou de direcao.

- Categoria B - Especialista ou técnico.

- Categoria C - Pessoal administrativo, servicos ou empregado comercio.
- Categoria D - Artesao ou operario, profissdo de base.

- Categoria E - Inativo ou desempregado.

- Categoria F — Outras (reformado, desaparecido, entre outras).
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O agregado familiar é, na sua maioria, constituido por um numero
inferior ou igual a 3 elementos (61,1%). Finalmente, a maioria (45,5%) dos
respondentes pertencia a agregados familiares cujo rendimento mensal se
situava entre os 500 e 1000 Euros (Tabela 2).

Tabela 2 — Caracteristicas dos participantes (N = 400)

Frequéncias
Caracteristicas Categorias Relativas (%) Absolutas (N)
Género Feminino 49,5 198
Masculino 50,5 202
HabilitacOes literarias 1° Ciclo incompleto 4,0 16
1° Ciclo 13,3 53
2° Ciclo 6,8 27
3° Ciclo 11,5 46
Ensino secundério 28,7 115
Ensino superior 35,5 142
N&o responderam 0,3 1
Estado civil Casado 29,5 118
Solteiro 39,0 156
Divorciado 16,5 66
Vilvo 7,8 31
Uni&o de facto 6,3 25
N&o responderam 1,0 4
Profisséo Categoria A 3,3 13
Categoria B 14,0 56
Categoria C 23,8 95
Categoria D 13,8 55
Categoria E 34,8 139
Categoria F 7,2 29
N&o responderam 3,3 13
Numero de elementos do |1 Elemento 16,3 65
agregado familiar 2 Elementos 18,8 75
3 Elementos 26,0 104
4 Elementos 24,5 98
5 Ou mais elementos 9,5 38
N&o responderam 5,0 20
Rendimento mensal do |Menos de 500 Euros 16,8 67
agregado familiar 500 a 1000 Euros 45,5 182
1001 a 3000 Euros 28,5 114
3001 a 5000 Euros 6,0 24
Mais de 5000 Euros 2,0 8
N&o responderam 1,3 5

Tal como mostra a Figura 2, do total de participantes, 77,7% consome
queijo (311 individuos). Destes, a maioria procura queijos da Regido de Tras-
os-Montes (67,8%); consome queijos de origem nacional e estrangeira (66,2%),
e, consome queijos DOP (67,8%). O queijo €, preferencialmente, consumido

como entrada (65,6%). No entanto, para uma percentagem elevada destes
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consumidores, 0 queijo €, também, consumido como sobremesa (49,8%).
Essencialmente, o queijo € um produto consumido ao lanche (71,1%), sendo
também importante o seu consumo ao pequeno-almogo (45,7%).

Figura 2 — Habitos de consumo de queijo

E consumidor de queijo? Qual a origem do queijo consumido?
(N=400) (N=311)

Macional
31,5%

Sim Ambas )
77,7% 66,2% Estrangeiro

E consumidor de queijos Transmontanos? E consumidor de queijos DOP?
(N=311) (N=311)
[RED] [RED]
respoondeu respondeu

1,3% 2,9%

[RED]
29,3%

[RED]
30,9%

Sim
67,8%
Como consome o queijo? Em que refeigdes come queijo?
(N=311) (N=311)
Ceia 0,3%
Prato principal 1,0%
Jantar 0,3%
Sobremesa 0,6% Lanche 0,3%
Almoco 0,3%
Entrada 0,6% Pequenc-

almogo 0,3%

u5Sim LIVED] = N&o respondeu = 5im LIVED] = N&o respondeu

Como pode ver-se na Figura 3, o queijo é, basicamente, consumido em
natureza (64,3%), ou seja, tal como é comprado. Na maior parte dos casos, a
casca é removida (49,5%).
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Figura 3 — Habitos e preferéncias relativos ao consumo de queijo

Como consome o queijo? Qual a origem animal do queijo preferido?
(N=311) (N=311)
breparactos i —
preparacies 0,3% Wistura 9%
culinarias i
Com
marmelada ou 0,3% E
doce
Em natureza 0,3%

HSim uNé&o = Né&o respomdeu = Sim mN&o = N&o respondeu
Qual a regularidade de consumo de Que tipo de queijo prefere?
queijo? (N=311) (N=311)

pon X ' —
respondeu 0,3% més Semi-curado 1,8%
0,6% 10,9% ]
1a4
VeZes por
) més
mais que
1 vez?)or 34,4% Fresco 1.9%
Semana
53,7% . . -
®Sim mN&o m MN&o respondeu
Costuma remover a casca? Existe algum perigo para a saude
(N=311) associado ao consumo de queijo?
(N=311)
Sim, N
= : devido a 40
N&o Sim, d
Nunca ~respondeu devido & outras resrggﬁ e
Raramente 7,4% 1,9% presenca razoes '
9 6% de aditivos 3,5%
’ 9,6%
Sim,
devido ao
Por vezes éﬁ?{; S;
31,5%
Sempre 26,4% Niio
49 5% 58 5%

As preferéncias dos consumidores vao para o queijo de ovelha (40,8%)
e para o0s queijos de mistura (39,5%). Pode, ainda, constatar-se que as
preferéncias dos consumidores relativamente ao tipo de cura estédo repartidas.
De fato, o queijo fresco, 0 queijo curado e 0 queijo amanteigado registam
frequéncias relativas de 45,0%, 42,8% e 42,4%, respetivamente. Trata-se de

Revista Mundi Meio Ambiente e Agrarias. Curitiba, PR, v. 2, n. 1, 13, jan./jun., 2017

13-11



um produto consumido, para 53,7% dos respondentes, mais do que uma vez
por semana (Figura 3).

Existem questbes de saude relacionadas com a alimentagdo, que néo
estando diretamente relacionadas com a seguranca dos alimentos, espelham
as quantidades de alimento ingeridas e o equilibrio nutricional. A primeira
preocupacao do consumidor na aquisicdo dos bens de consumo é satisfazer as
suas necessidades fisioldgicas béasicas, de fome e sede (EUROSTAT, 2008).
Compreender como € que as pessoas, conscientemente, confecionam as suas
refeicbes pode fornecer uma visdo interna de como o processo comportamental
e social esta presente na escolha dos alimentos. A escolha do alimento esta
associada a um leque de acdes que inclui a aquisicéo, a preparagao e a forma
de consumo, por isso, o consumidor apresenta tanto decisbes conscientes
como decisdes inerentes ao subconsciente que Blake et al. (2008) classificam
como decisdes habituais ou automaticas.

Como pode ver-se na Figura 4, a maioria dos consumidores conhece
quer o Queijo Terrincho (52,7%) quer o Queijo de Cabra Transmontano
(58,2%). No entanto, é de salientar que uma percentagem importante ndo os

conhece apesar de serem produtos regionais.

Figura 4 — Conhecimento dos queijos DOP Transmontanos (N=311)

Quaijo de Cabra
Transmonstano

Queijo Ternncho 1,6%

_ 1I6°/0

= Sim m N&o N&o respondeu

Para caracterizar o perfil de um consumidor € imperativo ndo esquecer
os fatores demograficos, os estilos de vida e de personalidade. Estes

parametros estdo, segundo Bree et al. (2006), diretamente, associados aos
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comportamentos de consumo individuais, por inferirem valores de status social.
Segundo Dubois (1993), as principais variaveis sociodemogréficas identificadas
como fatores explicativos da compra de um produto s&o, por um lado, as
variaveis de base, que incluem indices de populacdo agregada (dimensdo,
evolucdo da natalidade, fertilidade e esperanca de vida entre outros) e critérios
de reparticdo dos individuos ou lares (idade, género, dimensdo do lar,
geografia e tipo de habitat, nivel de educacéo, rendimento) e, por outro lado, as
variaveis complexas aplicadas a agregados (por exemplo, riqueza viva e
geodata), aplicadas a individuos (por exemplo, categoria socioprofissional) ou
aplicadas a lares (por exemplo, ciclo de vida familiar).

A compra de produtos alimentares € uma despesa que, segundo Cruz &
Fernanda (2000), é fortemente influenciada pela idade, pelo tipo de agregado e
pela situacdo econémica Os resultados apresentados na tabela 3 mostram que
dos 400 inquiridos apenas 163 consomem queijo DOP de Tras-os-Montes. A
maioria destes consumidores é do género masculino (52,8%); tem, em média,
41 anos de idade (+18,62); possui habilitacbes académicas ao nivel do ensino
superior (38,0%).

A andlise da tabela 3 permite constatar que as duas categorias
profissionais nas quais predominam os consumidores de queijos DOP da
Regido de Tras-os-Montes sdo a Categoria E (Inativo ou desempregado) com
27,0%; e, a Categoria C (Pessoal administrativo, servicos ou empregado
comeércio) com 23,9%.

Em relacdo ao numero de pessoas que constituem o agregado familiar
pode concluir-se, através da leitura da tabela 3, que os inquiridos que
consomem queijos DOP da regido de Tras-os-Montes pertencem, na sua
maioria, a agregados familiares constituidos por 3 ou 4 elementos (22,7% e

27,6%, respetivamente).
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Tabela 3 — Perfil do consumidor de queijos DOP de Tras-os-Montes (N = 163)

Variaveis Categorias Frequencias
Relativas (%) Absolutas (N)
Género Feminino 47,2 77
Masculino 52,8 86
1° Ciclo incompleto 3,7 6
1° Ciclo 16,0 26
. 2° Ciclo 3,7 6
Escolaridade 30 Giclo 135 22
Ensino secundério 24,5 40
Ensino superior 38,0 62
N&o responderam 0,6 1
Casado 30,1 49
- Solteiro 33,7 55
Estado Civil Divorciado 19.6 32
Viavo 12,3 20
Unido de facto 4,3 7
Categoria A 3,7 6
Categoria B 16,6 27
Categoria Categoria C 23,9 39
Profissional Categoria D 15,3 25
Categoria E 27,0 44
Categoria F 11,9 18
N&o responderam 2,5 4
Menos de 500 Euros 13,5 22
Rendimento mensal 500 a 1000 Euros 42,3 69
do Agregado Familiar 1001 a 3000 Euros 35,6 58
3001 a 5000 Euros 6,1 10
Mais de 5000 Euros 1,2 2
N&o responderam 2 2
1 Elemento 16,0 26
. ~ 2 Elementos 18,4 30
Dimenséo do '

Agregado Familiar 3 Elementos 22,7 37
4 Elementos 27,6 45
5 Ou mais elementos 14,1 23
N&o responderam 1,2 2
Responsével pelas | Mulher 50,9 83
compras Homem 27,6 45
Casal 19,0 31
Outra pessoa 1,8 3
N&o responderam 0,6 1

Rivas et al. (1999) apontam as caracteristicas demogréficas e
econdbmicas como as principais influéncias externas no comportamento do
consumidor. Através do estudo destas varidveis é possivel segmentar e
caracterizar o mercado de um produto ou servico, assim como antecipar
possiveis cenarios futuros. Estes autores destacam o ambiente demografico
gue inclui o rendimento e padrdes de consumo. A Tabela 3 mostra que o

rendimento do agregado familiar do consumidor de queijos da regido de Tras-
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0s-Montes com selo europeu apresenta rendimentos que variam entre os 500
al000 e 1001 a 3000 Euros (42,3% e 35,6%, respetivamente).

Os resultados apresentados na Tabela 3 mostram que o elemento do
agregado familiar responsavel pelas compras é a mulher (50,9%), seguido do
homem (27,6%) e s6 depois o casal (19,0%). Estes resultados sédo consistentes
com os obtidos por Rivera (2005), Ribeiro et al. (2009), Ribeiro et al. (2010) e
Oliveira et al. (2010) uma vez que, na opinido destes autores, a mulher
continua a ser a grande responsavel pela aquisicdo de bens alimentares para o
lar. Normalmente, € a mulher como dona de casa que identifica a necessidade,
procura informacgéo, avalia e escolhe a marca, decide onde e quando compra o
produto. As mulheres tém sido vistas como o principal elemento decisor
relativamente as compras do agregado familiar. De fato, segundo Davis (1971)
e Wilkes (1975), as mulheres tém-se mostrado mais envolvidas nas compras
do que os homens e, por esse motivo, segundo Slama e Tashchian (1985),
assumem o papel do elemento da familia responsavel pelas compras. De
acordo com Buttle (1992), os papéis que homem e mulher desempenham no
que se refere as compras sao distintos. Tipicamente, as mulheres fazem a
maioria das compras para a familia (e.g. bens alimentares, vestuario), 0s
homens s&o mais compradores especializados (e.g. seguros, artigos para o
jardim).

Comparando a frequéncia de consumo de queijos DOP de Tras-os-
Montes tendo em consideracdo a evolugdo dos rendimentos do agregado
familiar pode verificar-se que o consumo deste produto aumenta até aos 1000
Euros de rendimento mensal, diminuindo a medida que vai aumentando o

rendimento do agregado familiar (Figura 5).
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Figura 5 — Frequéncia do consumo de queijos DOP Transmontanos por escalédo de
rendimento mensal (N = 161)
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m< 500 Euros m 500 a 1000 Euros = 1001 a 3000 Euros m 3001 a 5000 Euros m > 5000 Euros

Por outro lado, a medida que a dimensao do agregado familiar aumenta,
a frequéncia de consumo de queijos DOP de Tras-os-Montes também
aumenta. Contudo, quando a dimensao do agregado familiar atinge os 5 ou

mais elementos, o consumo destes produtos diminui (Figura 6).

Figura 6 — Frequéncia de consumo de queijos DOP Transmontanos por dimensé&o do
agregado familiar (N = 161)
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Analisando a Figura 7, verifica-se que o0s respondentes baseiam a
escolha do local da compra de queijos DOP de Tras-os-Montes,
fundamentalmente, em fatores como a confianca (46,0%), o preco (39,9%) e a
proximidade (30,7%). Os consumidores preferem, ainda, adquirir este tipo de

produto em hipermercados (52,8%), charcutarias (28,8%) e supermercados
(24,5%).
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Figura 7 — Critérios de selecdo do local de compra dos queijos DOP Transmontanos

Critérios de selec¢do do local da compra Local da compra ( N =163)
(N =163)
Preco 12% QOutro
Merceana
Confianga 1,2%
Minimercado

Variedade 1,2% | Supermercado

Hipermercado

Proximidade 1,2%

Charcutaria

I

u5Sim L IED] = Mo respondeu mSim mNio

Na origem do estudo do comportamento do consumidor identificam-se,
segundo Dubois (1993), razdes que levam o individuo a optar por um dado
produto, em detrimento de outros, em dada quantidade, para dada marca, em
dado momento e em determinado local. No que diz respeito aos critérios que
presidem a escolha do queijo DOP Transmontano destacam-se, conforme se
pode ver na Figura 8, critérios como a qualidade (40,5%), a marca (34,4%), a
apresentacao (33,7%) e o preco (31, 3%).

Figura 8 — Critérios de selecédo dos queijos DOP de Tras-os-Montes (N = 163)

n[a]thl)?lILc{laacdi;a 0,6%

Data de validade 0,6%

Preco 0,6%

Marca 0,6%

Apresentacéo 0,6%

Local da compra 0,6%
= Sim m N&o w MN&o respondeu

Como pode ver-se na Figura 9, os consumidores preferem adquirir o
queijo em porc¢des cortadas no local da compra (38,0%) ou o queijo inteiro pré-
embalado (37,4%).
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Figura 9 — Forma de apresentacéo dos queijos DOP de Tras-os-Montes (N = 163)
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Radnitz et al. (2009) analisaram como a publicidade de bens alimentares
se dirige a publicos especificos. Regra geral, estes estudos mostraram que
esta publicidade especializada esta dominada por anuncios a alimentos
altamente cal6ricos e de baixo valor nutritivo, em que a mensagem transmitida

causa grande impacto nas preferéncias de consumo.

Figura 10 — As midias e os queijos DOP de Tras-os-Montes (N = 163)
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A publicidade é, segundo Barroso e Madureira (2005), uma forma de

influenciar o mercado alvo, comunicando os atributos e vantagens associadas
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a utilizacdo do bem ou servico. A publicidade pode ser feita a marca de um
produto, mas também no sentido de promover um produto através de
diferentes meios de comunicacéo. No caso dos consumidores de queijos DOP
Transmontanos, o meio de comunicacdo preferido para receber informacéo
sobre o produto €, como pode ver-se na Figura 10, a televisdo com 89,0%. De
destacar, ainda, a internet (34,4%) e os jornais nacionais (31,3%) e locais
(28,8%).

Segundo Barroso e Madureira (2005), as promocdes utilizam técnicas de
estimulacdo da procura baseadas na experimentacdo do produto ou no
aumento da sua visibilidade, designadamente, provas de degustacédo, ofertas
de amostras gratis, oferta de cupdes com descontos, descontos a
distribuidores, concursos, oferta de brindes. Pela andlise da Figura 11,
observa-se que quando questionados acerca da forma como gostariam de ver
promovidos os queijos DOP Transmontanos, 56,4% optam pelas provas de
degustacdo. Contudo, verifica-se que muitos consumidores (54,0%)
consideram a oferta de amostras gratis como uma das técnicas de promocéao

mais importantes.

Figura 11 — Técnicas de promocéo dos queijos DOP de Tras-os-Montes (N = 163)

Brindes

Concursos

Descontos a distribuidores
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Oferta de amostras gratis

Provas de desgustacgéo

mSim m N&o

Giraud e Lebecque (2000) alegam que os produtos de marcas DOP
agradam aos consumidores europeus, mas que estes nao possuem
informacdes suficientes sobre as designacdes. As marcas sO constituirdo uma

vantagem competitiva quando se souber explorar a apeténcia que
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determinados segmentos de mercado tém pelas questbes da origem dos
produtos que consomem exigindo, por parte de quem promove e comercializa,
uma gestdo direcionada, cada vez mais, para 0 exterior, apoiada em
competéncias de marketing. Para tal € necessario um maior esforgo, por parte
das entidades responsaveis, para aumentar a quota daqueles consumidores
gue percebem a diferenca e que, por isso, estdo dispostos a pagar um pouco
mais.

Dentre os componentes Marketing-mix, o pre¢co do produto constitui um
atributo decisivo para o consumidor no momento de compra, de modo que a
forma como o preco é apresentado ao consumidor pode tornar esse momento
mais ou menos atrativo ao consumo. Nesse contexto, segundo Spohr e
Espartel (2009), a utilizacdo de precos atrativos pode ser identificada como
uma forma de atrair a atencdo dos consumidores. Efetivamente, para Barroso
e Madureira (2005), o preco é uma das variaveis do marketing mais visiveis
para o consumidor. De fato, do ponto de vista do marketing, o preco é a
guantidade de dinheiro que os consumidores devem pagar para obter um
determinado produto. Como pode ver-se na Figura 12, a maioria dos inquiridos
(55,2%) esta disposto a pagar mais por queijos DOP Transmontanos o que
podera ficar a dever-se a qualidade reconhecida deste tipo de produtos, tal
como preconizam Gomes et al. (2005), Barroso e Madureira (2005) e Mello e
Marreiros (2009).

Figura 12 — Aptidao para pagar mais por queijos DOP Transmontanos (N = 163)
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Quanto ao perfil do consumidor de queijos DOP da Regido de Tras-os-
Montes, os resultados revelaram que; a maioria € do género masculino; tem,
em média, 41 anos de idade; possui habilitacbes académicas ao nivel do
ensino superior; sdo inativos ou desempregados ou trata-se de pessoal
administrativo, servicos ou empregado do comércio; na sua maioria, 0S
agregados familiares sdo constituidos por 3 ou 4 elementos; e, o rendimento
mensal situa-se no escaldo de 500 a1000 Euros.

Quanto aos habitos de compra de queijos DOP de Tras-os-Montes, 0s
respondentes baseiam a escolha do local da compra em fatores como a
confiangca, o preco e a proximidade razdo pela qual os adquirem em
hipermercados. A escolha deste produto baseia-se em critérios como a
qualidade, a marca, a apresentacdo e o preco. A televisdo € meio de
comunicacdo preferido. A degustacdo e a oferta de amostras gratis sdo as
formas de promocdo preferidas pelos consumidores. Quanto ao pre¢o, a
maioria esta disposta a pagar mais por um queijo DOP da regido de Tras-os-
Montes.

Relativamente aos habitos de consumo, verificou-se que a maioria
consome queijos quer de origem nacional quer estrangeira mais do que uma
vez por semana. O queijo é consumido ao lanche com o acompanhamento de
marmelada ou doce. No entanto, nas refei¢cdes principais (almoco e jantar) é
consumido como entrada. As preferéncias dos consumidores vao para o queijo
de ovelha e para o queijo de mistura sejam eles frescos, curados ou
amanteigados. Os queijos transmontanos certificados, nomeadamente, o
Queijo de Cabra Transmontano e o Queijo Terrincho sé@o reconhecidos e
consumidos por serem produtos da regido de Tras-os-Montes de qualidade
superior.

Uma das limitacdes deste estudo esta relacionada com o facto de se
tratar de um estudo transversal e, portanto, de se tratar de um estudo estatico.
Esta limitacdo é suscetivel de ser superada em investigacdes futuras que

permitam acompanhar a evoluc¢do dos habitos de consumo deste produto.
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Basicamente, este trabalho de investigacdo contribui para o melhor
conhecimento do comportamento do consumidor de produtos DOP,
particularmente, dos queijos de Tras-os-Montes. Tal conhecimento é passivel
de ser usado pelos agrupamentos de produtores do Queijo Terrincho
(QUEITEC) e do Queijo de Cabra Transmontano (LEICRAS) no que diz
respeito a tomada de decisdo no ambito do marketing-mix e da inovacédo do

produto.
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