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RESUMO

O objectivo deste estudo é conhecer o perfil, os habitos e as atitudes dos consumidores da
carne mirandesa DOP, a fim de melhor responder as suas necessidades, gostos e habitos.
A investigacao prosseguiu com a aplicagdo directa dos questionarios (165 questionarios)
aos consumidores de carne mirandesa DOP em trés locais de venda (Braganca, Chaves,
Porto) desde Fevereiro de 2009 a Novembro de 2009. Do total de inquiridos 65% tém
idades compreendidas entre 0s 41 e 0s 60 anos, 29% possuem como nivel de escolaridade
0 ensino secundario e 20% apresentam um rendimento liquido mensal de 1350 a 1800 €,
0 que significa que para 20% dos inquiridos os rendimentos do seu agregado familiar
estdo compreendidos entre 3 e 4 Salarios Minimos Nacionais. Nos agregados familiares
dos inquiridos (com um minimo 1 pessoa e um maximo 6 pessoas) maioritariamente é a
mulher a responsavel pela compra e pela confeccédo de produtos alimentares, sendo a
maioria das compras feita semanalmente. De entre 0s respondentes 69% frequentam
restaurantes num més entre 1 a 3 vezes, destes, 61% frequentam restaurantes que servem
carne mirandesa. Os trés aspectos que diferenciam positivamente a carne Mirandesa sé&o
a tenrura (28%), a suculéncia (23%) e o sabor (21%)). Em relagdo a compra de pratos
pré-cozinhados verifica-se que 53% dos consumidores inquiridos estdo dispostos a
comprar.

PALAVRAS-CHAVE: CARNE MIRANDESA, ECONOMIA LOCAL, PRODUTOS
TRADICIONAIS.
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1. Introducgéo

A conjuntura socioecondmica que envolve a agricultura e as areas rurais sdo factores que justificam a
importancia crescente dos produtos tradicionais (Tibério et al., 2008). Esta redescoberta dos produtos
tradicionais é motivada por factores como a incapacidade da agricultura das 4&reas rurais
desfavorecidas em colocar alimentos de forma competitiva no mercado global; a preservagdo e
valorizagdo 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 a
desertificacdo das areas rurais e o sobrepovoamento das &reas urbanas é acompanhado por uma vaga
socioldgica favoravel aos produtos tradicionais (Bernat, 1996), os quais respondem a novas procuras,
necessidades e expectativas dos consumidores.

Os bovinos de raca Mirandesa sd8o uma raga portuguesa que teve berco no Planalto Mirandés. Ao
longo dos altimos dois séculos tem desempenhado um papel de grande relevo na pecuéria nacional.
(Sousa e Garcia, 2009) Estes animais foram a principal fonte de trac¢do para os trabalhos agricolas
numa area muito significativa do territorio nacional, de Tras-os-Montes ao Alentejo, com excepc¢ao
das provincias do Minho, Baixo Alentejo e Algarve. Nesta vasta regido, além do trabalho, a raca
mantinha uma adequada eficiéncia reprodutiva produzindo carne cuja qualidade foi, desde muito cedo,
muito apreciada dando origem a uma das especialidades da gastronomia nacional, reconhecida, e
frequentemente falsificada, em todo o territério nacional, como Posta Mirandesa (Sousa e Garcia,
2009). Segundo Tibério e Cristovdo (2001), os produtos agricolas e agro-alimentares locais e
tradicionais, frequentemente designados pela literatura por Produtos de Qualidade Superior (PQS),
ocupam um lugar central nas preocupacdes da actualidade. Quase ignorados até ha bem pouco tempo,
este tipo de produtos tem-se convertido no centro das atencBes de politicos, de técnicos, de
investigadores e outros profissionais ligados ao sector agricola e agro-alimentar e ao desenvolvimento
rural em geral. Respondem, especialmente, bem a recente orientagdo da PAC (Politica Agricola
Comum), que fomenta a diversificacdo da producdo e a extensificagdo das préaticas agricolas.

Caldentey e Gomez (1996) referem que, no ambito das perspectivas de dualizacdo da agricultura, a
que a liberalizacdo dos mercados esta a conduzir e segundo a qual o panorama agrério ficara dividido
em agricultura competitiva e agricultura ndo competitiva (subsidiada), o desenvolvimento da producéo
de produtos tradicionais tipicos e diferenciados comeca a adquirir um elevado interesse como
alternativa, podendo tornar-se num trunfo importante para as zonas agro-rurais mais desfavorecidas,
uma vez que a sua producao assenta sobre alguns dos escassos elementos em gue muitas zonas podem
ser competitivas: diferenciacdo, qualidade e territorio.

Perante um quadro econdmico globalizado e fortemente determinado pela procura, surge a nivel
mundial, um novo desafio e oportunidade para o sector agricola e alimentar. Com esta investigacdo
pretendeu-se conhecer o perfil, os hébitos e as atitudes dos consumidores da carne mirandesa DOP
(Denominacdo de Origem Protegida) a fim de melhor responder as necessidades, gostos e habitos
destes mesmos consumidores. Previu-se que o estudo fosse feito em diferentes locais de venda de
carne Mirandesa DOP em Portugal Continental, no entanto, devido as dificuldades colocadas para a
efectivacdo dos inquéritos nestes mesmos locais, apenas foi possivel fazer inquéritos no concelho de
Braganca, Chaves e Porto, mais concretamente na Maia.

Este estudo foi também de encontro a algumas questdes, em relacdo as quais, a Cooperativa Agro
Pecuéria Mirandesa pretendia obter informagdo, nomeadamente no que diz respeito a predisposicao de
compra de pratos pré-cozinhados com carne Mirandesa DOP, uma vez que o fabrico destes pratos
poderd ser uma forma de escoamento de determinadas pecas que se saiem menos em determinadas
épocas do ano. Neste momento a Cooperativa Agro Pecuaria Mirandesa ja tem uma unidade de
transformacéao de carnes em construcdo na zona industrial de Vimioso, concelho de Braganca.

Nos ultimos anos, as politicas de promogéo e valorizacdo de produtos agro-alimentares tradicionais de
qualidade, tém sido objecto de atencdo constante em diferentes documentos comunitarios e apontadas
como uma das alternativas ao desenvolvimento do meio rural. No momento actual assiste-se, de facto,
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a uma reorientacdo do modelo de desenvolvimento agrario e varios autores referem o grande potencial
dos produtos agricolas tradicionais locais no desenvolvimento das regides rurais mais frageis (Tibério
e Cristovao 2001). Os Produtos Tradicionais Portugueses e 0s seus modos de producdo particulares,
representam, ja hoje, um esteio importante para o Mundo Rural, contribuindo estratégica e
decisivamente para o seu desenvolvimento e valorizagdo, ja que, pela sua natureza e modo de
producdo (Soeiro, 2006):

- Impedem a desertificacdo das regides menos favorecidas.

- Potenciam e complementam 0s recursos existentes.

- Geram emprego, a nivel local.

- Preservam e melhoram as condi¢Ges ambientais naturais.

- Respeitam os ecossistemas existentes, a biodiversidade e o patriménio genético.
- Produzem alimentos bons, sdos e seguros.

- Garantem a sobrevivéncia das geragdes actuais e futuras.

2. Metodologia

A aplicacédo de questionarios aos consumidores de carne mirandesa DOP em diferentes locais de venda
desta carne, serviu para recolher informacdo em torno do consumo de carne mirandesa DOP, que
permitird responder as questBes abaixo referenciadas. Estas relacionaram-se com o perfil dos
consumidores de carne mirandesa, as atitudes e os habitos de compra e consumo.

Para levar a cabo esta investigacdo optou-se pois pela efectivacdo de um inquérito feito a
consumidores de carne mirandesa DOP. No inicio da elaboracdo do inquérito definimos topicos acerca
dos quais pretendemos recolher informagao que nos possibilitasse tracar o perfil dos consumidores de
carne mirandesa DOP, conhecer os habitos de compra e consumo dos consumidores de carne
mirandesa DOP e identificar as atitudes destes consumidores. Ainda antes de passar a fase de teste
deste inquérito fizemos uma entrevista a uma responsavel pela sec¢do de carnes num ponto de venda
desta carne® de forma a melhor compreender o tipo de consumidores que habitualmente 14 compram
bem como as pecas de carne que melhor se vendem e para que fins, saber se os consumidores
normalmente compram por encomenda, recolher indicios acerca da forma como as diferentes pecas de
carne sdo confeccionadas, entre outras questdes. Toda esta informagdo foi fundamental no
aperfeicoamento do inquérito.

Quantificaram-se 65 inquéritos na regido de Braganca, 30 inquéritos na regido de Chaves e 70
inquéritos na regido do Porto (Maia). Quando se procedeu a inquiricio em Chaves também foi
possivel fazer uma entrevista ao responsavel pela sec¢do das Carnes, a quem foram colocadas as
guestdes anteriormente referidas para a entrevista correspondente feita em Braganca. O inquérito
estava estruturado em duas partes distintas. Assim, a | Parte — Dados Pessoais visava conhecer 0
Perfil do Consumidor de carne Mirandesa DOP, sendo dada especial énfase a: (Idade, Género, Local
de Nascimento, Local de Residéncia, Estado Civil, Escolaridade, Profissdo e Caracterizacdo do
agregado familiar). A Il Parte — Habitos de Compra e Consumo de Carne Mirandesa DOP tinha como
objectivo conhecer o comportamento dos consumidores face a compra e ao consumo de carne
mirandesa DOP.

Grande parte da inquiricdo fez-se directamente aos consumidores colocando as diferentes questdes.
Antes de comegar a preencher o inquérito era dada uma pequena explicacdo acerca da sua finalidade.
Alguns inquéritos (cerca de 5 inquéritos) foram entregues aos consumidores para preencherem e
posteriormente entregarem. Depois dos questionarios devidamente preenchidos, os dados foram
editados e tratados no programa informatico SPSS Versao 17.

° Supermercado Claro e Serra de Braganca
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3. Resultados e Discussao
Perfil do Consumidor

No que diz respeito a idade dos inquiridos pode constatar-se que 32% apresentam idades
compreendidas entre 0s 20 e 0s 40 anos, 65% tém idades compreendidas entre os 41 e os 60 anos e
finalmente 3% apresentam idade superior a 60 anos (Grafico 1). Pdde ainda apurar-se que 0s
inquiridos tinham idades compreendidas entre um minimo de 22 anos e um méaximo de 86 anos, sendo
a média de idade de 55,86 anos e a mediana de 65 anos.

GRAFICO 1
Distribuicéo por classes etarias dos consumidores inquiridos de Carne Mirandesa DOP

3%

N 20-40
N 41-60
M >60

Relativamente ao género dos inquiridos e, tal como mostra o Gréfico 2, 76% dos respondentes sdo do
sexo feminino e 24 % s&o do sexo masculino. E evidente uma predominancia do sexo feminino
relativamente ao sexo masculino, podendo isto justificar-se pelo facto do inquérito ter sido feito em
hipermercados/supermercados e se verificar que a mulher € a principal responsavel pela compra de
produtos alimentares para a casa.

GRAFICO 2
Distribuicdo por género dos consumidores inquiridos de Carne Mirandesa DOP

® Feminino
= Masculino

Quanto ao local de residéncia, de acordo com o nimero de inquéritos realizado em cada um dos locais
ja referidos pode ver-se pelo Gréfico 3: com 43% no distrito do Porto, mais concretamente Maia, 39%
no distrito de Braganca e finalmente 18% no distrito de Chaves.

GRAFICO 3
Distribui¢do por localidade dos inquiridos
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® Braganca
= Chaves

= Maia

Relativamente ao estado civil dos inquiridos pode constatar-se que mais de 50% sdo casados (66%),
seguindo-se o0s solteiros e viluvos (13%, cada um) e por fim, os divorciados com 8% (Gréfico 4).

GRAFICO 4
Distribuicdo por estado civil dos consumidores de Carne Mirandesa DOP
= Casado/unido de facto
= Solteiro
" Divorciado

® Vilvo

Quanto a escolaridade dos inquiridos, pode ver-se pelo Grafico 5, que 29% possui 0 Ensino
Secundario (11° e 12° anos de escolaridade), 25% sdo detentores do Ensino Superior e 20%
apresentam como escolaridade o 1° Ciclo (42 classe). Com percentagens muito proximas ha os
inquiridos com o 3° ciclo (9° ano de escolaridade), 10% do total, e com o 2° ciclo (6° ano de
escolaridade), que representam 9%. Finalmente, 7% dos inquiridos apenas sabe ler e escrever.

GRAFICO 5
Distribuicéo por escolaridade dos consumidores de Carne Mirandesa DOP

M Sabe ler e escrever
m 1°Ciclo (42 classe)

= 2°Ciclo (6° anode
escolaridade)

m 3°Ciclo (9° anode
escolaridade)

B Secundario (11°e 12°
anosde escolaridade)

¥ Ensino Superior
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Utilizamos a Classificacdo Internacional Tipo Profissdes (CITP) usada pelo EUROSTAT, pela OCDE
e pela CCE (2000) que considera as seguintes categorias:®

Através da analise do Gréfico 6 constata-se que 32% dos inquiridos pertencem a Categoria F
(reformado, entre outras), 25% enquadram-se na categoria B (especialista ou técnico) e com uma
percentagem proxima (20%) estdo incluidos os inquiridos que pertencem a categoria C (pessoal
administrativo, servi¢os ou empregado de comércio).

GRAFICO 6
Profissdes dos inquiridos por categoria

B Categoria B
= Categoria C

Categoria D
B Categoria E

= Categoria F

No que concerne ao numero de pessoas do agregado familiar por classes de idades pode ver-se que a
classe mais representativa € a que compreende os elementos com idades superiores a 60 anos
(apresenta uma média de 1,45) (Tabela 1).

TABELA 1
NuUmero de pessoas do agregado familiar por classes de idades dos consumidores de Carne Mirandesa
DOP
NuUmero de pessoas do agregado familiar por classes de idades
Até 5 anos 5a 12 anos 13 a 20 anos 21 a 40 anos 41a60 Mais de 60 anos
Média 0,47 0,58 0,36 1,29 1,33 1,45
Moda 0 0 0 1 1 2,00
Mediana 0 0 0 1 2 2
Desvio Padréo 0,578 0,673 0,57 0,704 0,763 0,716
Minimo 0 0 0 0 0 0
Maximo 2 2 2 3 3 3

Quanto ao rendimento dos inquiridos, 20% dos inquiridos apresentam rendimentos entre os 1350 e 0s
1800 €, 19% apresentam rendimentos que variam entre 0s 450 e os 900 € e igualmente 19%
apresentam rendimentos liquidos mensais, em média, do agregado familiar entre os 900 e os 1350 €.
Com uma percentagem muito proxima destas estdo os agregados familiares que apresentam
rendimentos mensais entre 0s 1800 e os 2250 € (18%). Ainda relativamente aos rendimentos podemos
constatar que 9% dos inquiridos apresentam rendimentos superiores a 3150 € o que corresponde a
mais de 7 Salarios Minimos Nacionais. Por fim, 7% dos inquiridos usufruem de rendimentos iguais ou
inferiores ao Salario Minimo nacional (450 €) (Grafico 7).

6 (Categoria A — Quadro Cientifico ou de direc¢do; Categoria B — Especialista ou técnico; Categoria C —
Pessoal administrativo, servicos ou empregado comércio; Categoria D — Artesdo ou operario, profissao de base;
Categoria E — Inactivo ou Desempregado; Categoria F — Outras (reformado, desaparecido, entre outras).
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O grafico 7 mostra ainda que os agregados familiares com rendimentos liquidos mensais, em média
inferiores ou iguais a 450 euros, embora em percentagem reduzida (7%) também consomem este tipo
de carne. Provavelmente consomem-na apenas esporadicamente, dado tratar-se de produto mais caro.

GRAFICO 7
Rendimento liquido mensal, em média, do agregado familiar

m <=450

® >450<=900

= >900<=1350

= >1350<=1800

¥ >1800<=2250
>2250<=2700
>2700<=3150
>3150

Habitos de Compra e Consumo de Carne Mirandesa DOP

A compra de produtos alimentares é uma despesa fortemente influenciada pela idade, pelo tipo de
agregado e pela situacao econdmica (Cruz e Fernanda, 2000)

As mulheres tém sido vistas como o principal elemento decisor relativamente as compras do agregado
familiar. Segundo alguns autores as mulheres tém-se mostrado mais envolvidas nas compras do que 0s
homens (Davis, 1971; Wilkes, 1975) e, por esse motivo, assumem o papel do elemento da familia
responséavel pelas compras (Slama e Tashchian, 1985). De acordo com Buttle (1992) os papéis que
homem e mulher desempenham no que se refere as compras sdo distintos. Tipicamente as mulheres
fazem a maioria das compras para a familia (e.g. bens alimentares, vestuario), os homens sdo mais
compradores especializados (e.g. seguros, artigos para o jardim).

Apesar de existirem diferencas entre os dois sexos (Darley e Smith, 1995) a tendéncia através da
socializacdo é de que os papéis se aproximem. O facto de cada vez mais mulheres trabalharem podera
levar a diminuicdo dessa diferenca no comportamento de compra entre 0s sexos (Robert e Wortzel,
1979). Aliés, diversos autores (e.g. Douglas 1976a, 1976b, Schaninger e Allen, 1981; Strober e
Weinberg, 1977) sugerem gue, comparativamente com as outras mulheres, as mulheres que exercem
uma actividade profissional procuram menos informacdo sobre os produtos, demoram menos tempo
nas compras e visitam menos lojas, ou seja, ttm comportamentos de compra mais semelhantes aos dos
homens. Contudo, as donas de casa ndo apresentam niveis de envolvimento diferentes no acto da
compra quando comparadas com as esposas que desempenham uma actividade profissional (Slama e
Tashchian, 1985; Laroche, Saad, Cleveland e Browne., 2000).

No que concerne a pessoa responsavel pela compra de produtos alimentares para o agregado familiar
constatamos que mais de 50% das compras sdo feitas pela mulher (56%). O casal é responsavel por
27% das compras e 0 homem apenas €é responsavel por 15% (Grafico 8). Em relacdo as compras que
sdo feitas por outra pessoa (2%) podemos dizer que estas sdo feitas ou pela mée ou pela filha. Estes
resultados sdo consistentes com os obtidos por Rivera (2005) e por Ribeiro et al. (2010), uma vez que
na opinido dos autores a mulher continua a ser a grande responsavel pela aquisicdo de bens
alimentares para o lar. Normalmente, é a mulher como dona de casa que detecta a necessidade,
procura informacdo, avalia e escolha a marca, decide onde e quando compra o produto.
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GRAFICO 8
Pessoa responsavel pela compra de produtos alimentares para o agregado familiar

= Amulher

= Ohomem

" Ocasal

= Qutra pessoa

O Gréfico 9, evidencia que grande parte (73%), dos consumidores de carne Mirandesa DOP
inquiridos, faz a maioria das suas compras alimentares (carne, peixe, hortalicas, entre outros)
semanalmente. As compras feitas mensalmente foram referidas por 16% dos inquiridos e 11%
disseram realizar as suas compras alimentares com outra periodicidade (nesta modalidade
predominaram as compras quinzenais).

GRAFICO 9
Periodicidade com que faz a maioria das compras alimentares

® Semanalmente
H Mensalmente

= Qutra periodicidade

A mulher surge como a principal responsavel pela preparacdo dos alimentos em casa (61% dos
inquiridos referiram-no). Segue-se-lhe o casal (em 23% dos casos), 0 homem, com apenas 9%, a
empregada (4%) e outros (3%) normalmente, a mae ou os filhos.

GRAFICO 10
Quem cozinha em casa

= Amulher

B O homem

= Ocasal

B A (O) Empregada (0)
¥ Qutra
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As varidveis idade, tipo de agregado e situacdo econdmica exercem uma forte influéncia sobre a
alimentacdo fora de casa. Ndo comer em casa é uma imposi¢do decorrente da actual forma de
organizagdo social e da alteragcdo dos papéis sociais, nomeadamente, no que se refere @ mulher. Mais
ainda, esta € uma despesa que ndo se prende s6 com a satisfagdo das necessidades basicas, mas remete
para o campo das sociabilidades (Cruz e Fernanda, 2000).

Observando o Gréafico 11 a seguir apresentada pode constatar-se que mais de 50% dos consumidores
de carne Mirandesa DOP inquiridos vao entre 1 a 3 vezes ao restaurante durante o més (69%). No
entanto ha consumidores (17%) que nunca o fazem. Apenas 14% véao mais de 4 vezes ao restaurante
durante o més.

GRAFICO 11
Numero de idas ao restaurante durante o més

B Nunca

= 1a3vezes

W 4a7vezes

B Maisde 7 vezes

Daqueles que vdo ao restaurante, 61% normalmente frequentam restaurantes que servem carne
Mirandesa.

GRAFICO 12
Costuma ir a restaurantes que servem carne Mirandesa

= Sim

= Ndo

Por hébito, quando os restaurantes servem carne Mirandesa, mais de metade dos inquiridos (58%)
costumam pedir um prato com carne Mirandesa (Gréfico 13).

GRAFICO 13
Quando vai a restaurantes costuma pedir um prato com carne mirandesa

® Sim

= Néo
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Normalmente os pratos mais solicitados sdo a Posta Mirandesa (54%), a Costeleta de Vitela (28%) e o
Rodido grelhado (10%) (Gréfico 14).

GRAFICO 14
Que prato costuma pedir

= Posta Mirandesa

B Costelata de Vitela

= Vitela assada no forno

B Assado de vitela no forno
® Rodido grelhado

Quanto aos habitos e preferéncias de constatou-se que mais de metade dos inquiridos compram a carne
Mirandesa embalada (cuvete) (52%), seguindo-se ao balcdo (41%) e em menor percentagem tem-se
aqueles consumidores que tanto compram a carne embalada como ao balcdo (7%). O facto de mais de
50% dos inquiridos comprarem carne embalada (cuvete) esta relacionado com o local da compra. No
concelho de Chaves e da Maia, a carne mirandesa é praticamente toda comercializada desta forma
enquanto no concelho de Braganca esta carne ja sé € pedida ao balcdo (41%).

Quanto a compra de outro tipo de carne do bovino verifica-se que 65% dos inquiridos compram outro
tipo de carne de bovino e 35% apenas consomem carne Mirandesa (Gréfico 15).

GRAFICO 15
Compra de outro tipo de carne de bovino sem ser Mirandesa DOP

= Sim
= Nio

No que se refere a frequéncia de consumo de carne bovino ndo Mirandesa, durante a semana, constata-
se que 53% dos inquiridos fazem 4 a 7 refeigBes por semana, 44% fazem entre 1 a 3 refei¢des por
semana (Gréafico 16). De referir que 1% dos respondentes afirmam ndo consumir carne bovino.

10
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GRAFICO 16
Refei¢Bes com carne de bovino durante a semana

2% 1%

= Nenhuma

B 1 a3 refeicbes

= 4a7 refeicbes

B 8 ou maisrefei¢des

Através da andlise do Grafico 17, e no que diz respeito a quantidade de carne de bovino que o
agregado familiar consome semanalmente, mais de metade (53%) dos inquiridos afirma consumir 25%
de carne Mirandesa no total de carne bovino. Importa ainda salientar que 33% dos inquiridos apenas
consomem esta carne.

GRAFICO 17
O que representa (%) a carne Mirandesa na quantidade de carne de bovino que compra semanalmente

B Representa 25%
® Representa 50%
" Representa 75%
B Representa 100%

Do total de respondentes, 81% consomem por semana 1 a 3 vezes esta carne, seguindo-se 0s
consumidores que consomem 4 a 7 vezes por semana com 18% e finalmente com 1% aqueles que
consomem 8 ou mais vezes por semana (Grafico 18).

GRAFICO 18
Frequéncia de consumo de carne Mirandesa DOP do agregado familiar por semana

1%

® 1 a3 vezes por semana
B 437 vezes por semana

M 8 ou maisvezes por
semana
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No que concerne as quantidades consumidas de carne Mirandesa, 42% dos agregados familiares
consomem aproximadamente 1 kg por semana, 20% 500 gramas e 19% cerca de 1,5 kg por semana
(Gréfico 19). Quantidades superiores a 2,5 kg ou 3 kg sdo consumidas por uma minoria, 1% e 2%,
respectivamente.

GRAFICO 19
Quantidade de carne Mirandesa DOP que consome por semana o agregado familiar

1%_ 2%

W 250 gramas
= 500 gramas
B 1kg
m15kg

= 2kg
®25kg

" 3kg

A compra de uma peca diferenciada de carne Mirandesa em determinadas momentos especiais (Natal,
Pascoa, Festa de aniversario e outro tipo de eventos) é frequente para os consumidores deste tipo de
carne (72%). Apenas 28% dos inquiridos ndo compram uma peca diferenciada em momentos especiais
(Gréfico 20).

Eventualmente haverd consumidores que s6 consomem a carne mirandesa DOP nestas épocas, 0 que
explica que haja dificuldades de escoamento de determinadas pecas em certas épocas do ano, tal como
ja referido anteriormente.

GRAFICO 20
Compra de uma pega diferenciada de carne Mirandesa DOP em determinados momentos especiais

B Sim

= Nio

As pecas diferenciadas mais procuradas sdo a Alcatra (32%), o V&o das Costeletas (16%), o Ganso
redondo (15%), a parte da P4 (8%), o Pojadouro (5%) e, por fim, o Picadouro (1%).

GRAFICO 21
Que parte costuma comprar
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Quanto a importancia de caracteristicas tais como a cor, a suculéncia, a tenrura, 0 aroma, o sabor € a
gordura observavel, na aquisicdo da carne DOP Mirandesa pode ver-se através do Gréafico 22, que
todas estas caracteristicas sdo consideradas importantes para mais de 90% dos inquiridos. No entanto,
a caracteristica mais importante é o sabor (98,8%), seguindo-se a suculéncia (98,2%), a tenrura
(97,6%) e a cor (95,8%). A gordura observavel é considerada a caracteristica com menor influéncia na
compra da carne DOP Mirandesa (90,3%). Os mesmos resultados foram obtidos por Ribeiro et al
(2008). Os autores concluiram que, na generalidade, os consumidores consideram que a carne bovina
DOP possui qualidade superior e é mais saborosa quando comparada com a maioria das carnes
convencionais. Resultado de uma producdo em sistema extensivo que confere ao produto
caracteristicas Unicas como o sabor e a textura (Rodrigues et al, 1998). Serralvo e Ignéacio (2006) ao
estudarem o comportamento do consumidor de produtos alimenticios como motivador de escolha de
compras frente as marcas, revela que 0s riscos em consumir produtos com qualidade inferior, além do
gasto, fazem com que estes optem por comprar marcas lideres, apesar do pre¢o mais alto.

GRAFICO 22
Caracteristicas mais importantes na aquisi¢cdo da carne Mirandesa

Gordura Observavel 0 90,3
Sabor 152 98,8
Aroma 91,5
Tenrura 97,6
Suculéncia 98,2
Cor 95,8

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Pouco Importante  ® mportante Muito Importante

A seguranca alimentar, a origem geogréfica/marca DOP e o preco foram factores também estudados
nesta investigacdo. O factor considerado mais importante foi a seguranca alimentar (97%), seguindo-
se a origem geografica/marca DOP (86,1%) e finalmente o preco (74,5%). Como era de prever 0 preco
¢ considerado o factor menos importante, pois, este tipo de consumidores ja sabe que existe uma
diferenca de preco e mesmo assim preferem pagar essa diferenca (Grafico 23). Tal como referem
Ribeiro et al. (2009), a aceitacdo de produtos diferenciados DOP é influenciada pelas expectativas de
consumo associado a maior qualidade e a seguranca alimentar que permitem uma maior predisposicao,
por parte do consumidor, para pagar mais.
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GRAFICO 23
Importancia de alguns factores na carne mirandesa
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Como pode observar-se pela tabela 2 os consumidores de carne Mirandesa procuram com mais
frequéncia e por ordem de preferéncia, o Bife (4,14) seguindo-se-lhe, a Costeleta (3,96), a Posta
(3,61), o Rodido com osso (3,42), o Peito (3,30), o Nispo (3,29), o Cachaco (3,25), a P4 (3,12) e 0
Rodido sem o0sso (2,77).

TABELA 2
Frequéncia de compra de carne Mirandesa DOP

Frequéncia de compra de carne Mirandesa DOP

Bife Posta Costeletas Rodido Rodiao Peito Nispo Pa Cachaco
com Sem 0sso
0SS0
Média 4,14 3,61 3,96 3,42 2,77 3,30 3,29 3,12 3,25
Ponderada

Relativamente a peca de onde costumam compram o bife e a posta verifica-se que a preferida é a
Alcatra (3,36 e 2,45 respectivamente), enquanto que a peca do acém redondo ¢é a eleita para comprar a
carne para assar (2,33) (tabela 3).

TABELA 3
Peca de onde costuma comprar o Bife, a Posta e a Carne para assar

De que peca costuma comprar o Bife, a Posta e a Carne para Assar

Média Acém redondo Alcatra Picadouro Pojadouro
Bife 15 3,36 1,80 1,10
Posta 1,25 2,45 1,33 1,00
Carne para assar 2,33 1,67 1,67 1,00

No que diz respeito a op¢do dos consumidores quanto a compra de carne Mirandesa picada, 61% dos
respondentes ndo tém por hébito comprar carne picada contrariamente a 39% dos inquiridos Dos
consumidores que costumam comprar carne picada, 13 % misturam-na com outra carne, normalmente,
carne de suino

Através do Grafico abaixo identificado verifica-se que metade (50%) dos consumidores que pedem
carne Mirandesa picada costumam misturar com presunto, 43% com outro tipo de carne de suino
(chourigo) e apenas 7% misturam com bacon (Gréfico 24).

GRAFICO 24
Que tipo de carne ou produto costuma misturar

14



PERFIL, HABITOS E ATITUDES DO CONSUMIDOR DE CARNE BOVINA MIRANDESA
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B Presunto
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Quanto a utilizacdo dada pelos consumidores a carne picada, 37% utilizam-na para fazer alméndegas,
30% utilizam-na para estufar, 26% para fazer pastéis/rissois e 7% para fazer hamburgueres (Grafico
25). Esta carne é também utilizada para fazer Bolonhesa (4,8%), Empadao (23,8%) e Rolo de carne
(4,8%).
GRAFICO 25
Utilizagdo da carne Mirandesa DOP picada

= Estufar
M Rissois/Pastéis
= Almondegas

B Hamburgueres

Relativamente ao tipo de confeccdo, a maioria prefere consumir a carne grelhada (80,6% dos
inquiridos responderam frequentemente), estufada (67,9%) e assada no forno (58,2%). O tipo de
confecgdo menos utilizada é a carne frita (37%) e assada na panela (10,9%).

GRAFICO 26
Frequéncia de confecgéo de carne Mirandesa
Grelhada
Frita
Estufada 2
Assada no forno
Assada na panela

Assada na brasa

Cozida R

T T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Nunca ®OQcasionalmente ® Algumasvezes ™ Muitasvezes ¥ Frequentemente
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No que diz respeito aos trés aspectos que diferenciam positivamente a carne Mirandesa constatamos
que a tenrura (28%), a suculéncia (23%) e o sabor (21%) sdo as caracteristicas mais relevantes
(Gréfico 27).

GRAFICO 27
Aspectos que diferenciam positivamente a carne Mirandesa
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B Suculéncia
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B Teordegordura
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Seguranca alimentar

Dentre os componentes do composto de marketing, o pre¢o do produto certamente constitui um
atributo decisivo para o consumidor no momento de compra, de modo que a forma como é
apresentado o preco ao consumidor pode tornar esse momento mais ou menos atractivo ao consumo.
Nesse contexto, a utilizagdo de pregos atractivos pode ser identificada como uma forma de atrair a
atencdo dos consumidores. (Spohr e Espartel, 2009).

O Gréfico 28 revela que, a diferenca média de preco entre a carne Mirandesa e carne de bovino
convencional, se situa entre 2 e 5 €. Esta ideia prevalece quando se tem em conta as diferentes pecas
consideradas.

GRAFICO 28
Diferenca média de prego entre a carne Mirandesa e a carne bovino convencional

Cachacgo
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Nispo - 3 ® 1a2Euros
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Foi-se apurar junto dos inquiridos que diferencas de preco estariam dispostos a pagar pela carne
mirandesa DOP em relagdo a carne bovina convencional. Verificou-se que a diferenga média de
precos é de 4 € para a posta, a costeleta e o bife e de 3,5 € para o cachacgo, tal como mostra o Grafico
29.

GRAFICO 29
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Diferencial de preco (média) que o consumidor esta disposto a pagar por peca de carne mirandesa DOP

Bife

Posta

Costoleta
Rodido com o0sso
Rodido sem 0sso
Peito

Nispo

Pa

Cachaco

32 34 3,6 3.8 4 42

Pela informagdo do Gréfico 30 constata-se que mais de 50% dos inquiridos estdo dispostos a comprar
pratos pré-cozinhados com carne Mirandesa (53%), importa ainda salientar que 20% estdo indecisos
relativamente a compra destes pratos.

GRAFICO 30
Disposicdo dos inquiridos para comprar pratos pré-cozinhados

B Sim
= Nido

= Naosei

No que diz respeito a opinido dos inquiridos quanto aos pratos pré-cozinhados ha uma maior
predisposicdo para experimentarem, os bifes com cogumelos e molho branco (16%) e a lingua
estufada com ervilhas (16%) e uma menor predisposicdo para experimentem pratos como 0
rim/coracgéo/figado cortado em cubos, o estufado e o paté (4% respectivamente) (Gréfico 31).

GRAFICO 31
Preferéncia dos inquiridos relativamente aos pratos pré-cozinhados
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A tabela 4 inclui informacdo relativa a intengdo de compra de pratos pré-cozinhados com carne
Mirandesa DOP, agora particularizada para cada um dos diferentes locais onde foi feito o questionario.
Este apuramento permite dizer que os inquiridos em Braganca preferem o prato Lingua estufada com
Ervilhas (30,8%); em Chaves os pratos escolhidos sdo a Vitela Assada no Forno (30,0%) e os Bifes
com Cogumelos (30,0%); finalmente na Maia os inquiridos preferem a Vitela Assada no Forno
(30,0%) e o Rolo de Carne com esparregado (30,0%).

TABELA 4
Intencdo de compra de pratos pré-cozinhados nas diferentes localidades
Regido Braganca Chaves Maia
Pratos

V.itela Assada 16,9 30,0 30,0
Rolo Carne 20,0 16,7 30,0
Bifes com cogumelos 23,1 30,0 17,1
Almoéndegas 13,8 6,7 17,1
Gordon Blue 10,8 6,7 12,9
Tripas 12,3 13,3 7,1
Lingua estufada 30,8 26,7 27,1
Gréo c/M&o Vitela 29,2 20,0 20,0
Paté 17,7 6,7 8,6
Rim/Coracdo/Figado 6,2 6,7 7,1

4. Conclusdes

Produtores e consumidores consideram que a carne de ragas autdctones € um produto de elevada
qualidade, com caracteristicas organolépticas proprias que resultam de métodos de producéo
diferenciados. Este facto permitiu o alargamento dos pequenos nichos de mercado, que
tradicionalmente consumiam este tipo de produtos, e um aumento da valorizacdo a producdo desta
carne, através da Denominacdo de Origem Protegida (DOP). Como a agricultura portuguesa nao pode
competir em quantidades e precos com outros paises, a diferenciacdo parece ser uma alternativa para
estimular a actividade rural nas zonas desfavorecidas, criando uma mais-valia regional, necesséria para
um desenvolvimento agricola sustentado.

Este estudo permitiu conhecer o perfil, 0s habitos e as atitudes dos consumidores da carne mirandesa
DOP para, desta forma, responder as necessidades, aos gostos e aos habitos destes mesmos
consumidores

Os resultados deste estudo mostram que mais de metade dos respondentes (65%) tém idades
compreendidas entre 0s 41 e os 60 anos e 76% sdo do sexo feminino. Quanto ao local de residéncia
43% pertencem ao distrito do Porto, mais concretamente Maia, 39% pertencem ao distrito de Braganca
e 18% pertencem ao distrito de Chaves. Mais de 50 % dos inquiridos (66%) sdo casados € a taxa de
respondentes com escolaridade correspondeste ao nivel secundéario é de 29% seguindo-se logo 25%

18



PERFIL, HABITOS E ATITUDES DO CONSUMIDOR DE CARNE BOVINA MIRANDESA

com o ensino superior. No que diz respeito a profissdo exercida 32% pertencem a Categoria F - Outros
(reformado, desaparecido, entre outras) e 20% apresentam rendimento liquido mensal, em média, do
agregado familiar de 1350 e os 1800 euros. Em relacdo ao numero de pessoas do agregado familiar
dos inquiridos podemos concluir que este apresenta um nimero minimo de 1 pessoa € um maximo de
6 pessoas, sendo a classe com mais de 60 anos que possui uma maior nimero de pessoas do agregado
familiar. A mulher é a pessoa responsavel pela compra de produtos alimentares para o agregado
familiar (56%) e pela confeccdo destes produtos em casa (61%), sendo a maioria das compras
alimentares feita semanalmente (73%). Mais de 50% dos consumidores de carne Mirandesa DOP véo
entre 1 a 3 vezes ao restaurante durante 0 més (69%), daqueles que vado ao restaurante normalmente
61% frequentam restaurantes que servem carne mirandesa e geralmente os pratos mais solicitados séo
a Posta Mirandesa (54%), a Costeleta de Vitela (28%) e o Rodido grelhado (10%).

A carne Mirandesa embalada (cuvete) € a forma de compra escolhida por (52%) dos inquiridos
seguindo-se ao balcdo com (41%), verificou-se ainda que 65% dos inquiridos compram outro tipo de
carne de bovino. Constatou-se que 53% dos inquiridos fazem 4 a 7 refeicGes por semana e mais de
metade (53%) dos inquiridos afirma consumir 25% de carne Mirandesa no total de carne bovino, do
total de respondentes, 81% consomem por semana 1 a 3 vezes esta carne. Quanto as quantidades
consumidas 42% dos agregados familiares consomem aproximadamente 1 kg por semana. A compra
de uma peca diferenciada em determinadas momentos especiais (Natal, Pascoa, Festa de aniversario e
outro tipo de eventos) é frequente para os consumidores deste tipo de carne (72%), sendo a Alcatra
(32%) a peca mais procurada.

Quanto a importancia de caracteristicas tais como a cor, a suculéncia, a tenrura, 0 aroma, o sabor e a
gordura observavel, a caracteristica mais importante € o sabor (98,8%), dentre outros factores
estudados com (a seguranca alimentar, a origem geografica/smarca DOP e o prego) o factor
considerado mais importante foi a seguranca alimentar (97%).

Cerca de 61% dos respondentes ndo tém por habito comprar carne picada e dos que pedem carne
picada (13%) misturam-na com outra carne, carne de suino, 37% utilizam-na para fazer alméndegas e
30% utilizam-na para estufar, no que diz respeito ao tipo de confec¢do a maioria prefere consumir a
carne grelhada (80,6% dos inquiridos responderam frequentemente). Para 92% dos inquiridos a
imagem da carne Mirandesa, quando comparada com a carne bovino convencional € melhor. No que
concerne aos trés aspectos que diferenciam positivamente a carne Mirandesa constatamos que a
tenrura (28%), a suculéncia (23%) e o sabor (21%) sdo as caracteristicas mais relevantes. A diferenca
média de preco entre a carne Mirandesa e carne de bovino convencional, situa-se entre 2 e 5 euros,
sendo que os consumidores estdo dispostos a pagar mais pela posta (4,06 euros) seguindo-se logo a
costeleta (4,02 euros) e o bife (2 euros). Mais de 50% dos inquiridos estdo dispostos a comprar pratos
pré-cozinhados com carne Mirandesa (53%).
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