
 
 
 
 
 
 

Dia 5 de novembro 2015 

Sessão 1 Moderador: Prof. João Ferreira 

Anfiteatro 7.20 

14h30 – 16h00 THE ENTREPRENEURIAL INTENTION,  HUMAN CAPITAL INFLUENCES AND 
PERCEIVED BEHAVIORAL CONTROL  INFLUENCES 
Etty Guerra de Queiroz; Pablo A. Muñoz Gallego 
 
ANTECEDENTES DA INTENÇÃO EMPREENDEDORA: ANÁLISE 
CORRELACIONAL APLICADA A ESTUDANTES DE UMA INSTITUIÇÃO DE 
ENSINO SUPERIOR DE PORTUGA 
Filipa Eira; Ana Rodrigues; Carlos Pires 
 
A ACTIVIDADE EMPREENDEDORA NA FRONTEIRA PORTUGAL-ESPANHA 
ALENTEJO- EXTREMADURA 
Fernanda M. Policarpo; Ricardo H. Mogóllon 
 
EMPREENDEDORISMO E EDUCAÇÃO NA UNIÃO EUROPEIA – UM ESTUDO 
EXPLORATÓRIO 
Helena I. B. Saraiva; Vítor M.S. Gabriel 
 
ESTUDIO DE LA INTENCIÓN EMPRENDEDORA EN LOS ESTUDIANTES 
UNIVERSITARIOS 
José Ángel Nicolás Iracheta Almaguer; Ricardo Hernández Mogollón; 
Mari Cruz Sánchez; Antonio Fernández Portillo 

16h – 16h15 Coffee Break 

16h15 -17h30 INTRAEMPRENDIMIENTO SOCIAL EN LA UNIVERSIDAD 
Jorge Carlos Lozano Laín; Ricardo Hernández Mogollón; Juan Carlos 
Díaz Casero; Antonio Fernández Portillo   
 
QUAL O PAPEL DA EDUCAÇÃO PARA O EMPREENDEDORISMO NA INTENÇÃO 
EMPREENDEDORA DE ALUNOS DOS CURSOS DE CARATER PROFISSIONAL?  
Carla S. Marques; Anderson Rei Galvão; Ricardo G. Rodrigues; Carmem 
T. Leal; Carlos P. Marques 
  
FUENTES ALTERNATIVAS DE FINANCIACIÓN PARA EL EMPRENDIMIENTO EN 
EXTREMADURA 
Raúl Rodríguez Preciado; Mari Cruz Sánchez Escobedo; Antonio 
Fernández Portillo Ricardo Hernández Mogollón     
 
INOVAÇÃO E INTERNACIONALIZAÇÃO EM EMPRESAS FAMILIARES 
Sofia D. T. Lemos; Vitor L. S. Braga; Alexandra M. S. Braga 

 

  



 
 
 
 
 
 
 

Sessão 2 Moderadora: Profª. Carla Pereira 

Anfiteatro 7.21 

14h30 – 16h00 A COMPETITIVIDADE NO SETOR DA CORTIÇA EM PORTUGAL 
Bárbara E. S. Pais; Filipa S. M. Gameiro; Joana A. M. Antunes; João J. M. 
Ferreira 
 
A CERTIFICAÇÃO DE SISTEMAS DE GESTÃO DE IDI (NP 4457) NAS EMPRESAS EM 
PORTUGAL: ESTRATÉGIA E IMPLEMENTAÇÃO 
Sérgio Gomes; Vítor Braga; Alexandra Braga  
 
GESTÃO ESTRATÉGICA DE RECURSOS HUMANOS E INTRAEMPREENDEDORISMO 
Marta Félix; João Ferreira; Fátima Jorge 
 
AS PME FAMILIARES NO PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇÃO: INFLUÊNCIA DA 
GESTÃO 
Maria Couto; Marta Jorge; Tânia Veloso; Mário Franco 
 
BUSINESS INTELLIGENCE SUPORTADO POR TECNOLOGIA BIG DATA NA GESTÃO 
ESTRATÉGICA DAS EMPRESAS – ESTUDO DE CASO 
Joanna Gonçalves; Carmem T. Leal 

16h – 16h15 Coffee Break 

16h15 -17h30 RELAÇÃO ENTRE O CONHECIMENTO POSSUÍDO E OS TIPOS DE FONTES DE 
INFORMAÇÃO 
Paulo G. Pinheiro; Dulce L. Esteves 
 
PERCEÇÃO, CONHECIMENTO E HÁBITOS DE COMPRA DE PRODUTOS GOURMET DE 
MARCA BRANCA: O CASO DE BRAGANÇA, PORTUGAL 
Maria I. B. Ribeiro; António J. G. Fernandes 
 
REDES SOCIAIS ONLINE EM INSTITUIÇÕES DE ENSINO SUPERIOR: UMA IDEIA DE 
INVESTIGAÇÃO 
Ricardo Gouveia Rodrigues; Emerson Mainardes; Diana von Borell 
 
A (DES) CONFIANÇA DOS BRIGANTINOS FACE AO SISTEMA BANCÁRIO PORTUGUÊS 
António J. G. Fernandes; Maria I. B. Ribeiro 
 
O PAPEL DO MARKETING INTERNO NA SATISFAÇÃO LABORAL NA REDE HOTELEIRA 
DA VIA COSTEIRA – NATAL/RN 
Carlos Peixeira Marques; Carmem Teresa Leal; Breno Tinoco Cabral; Carla 
Susana Marques 

 

  

clarisse



 

 

Pe

 

Univ

Produ

peque

Este e

marca

transv

que fo

duran

dados

se esta

Segun

por co

produ

compr

gourm

Contin

produ

Os re

No en

permi

 

PAL

Brag

 

 

rceção, co

I

versidade de

utos gourmet s

enas quantidad

estudo visa an

a branca na c

versal, observ

foram inquirid

nte o mês de ju

s foram editad

atísticas descr

ndo os consum

onseguinte, sã

uto gourmet n

raram produto

met adquirido

nente (84,8%

utos dessa mar

sultados suge

ntanto, estes 

ite adquirir pro

LAVRAS-CH

gança, Portu

onhecime
marca br

M

An

Instituto Pol

e Trás-os-M

são produtos d

des com matér

nalisar a perc

cidade de Bra

acional e desc

dos através de

unho de 2014 

dos e tratados 

ritivas, nomea

midores, os pro

ão produtos ca

no ano anterio

os gourmet co

os eram, mai

%) revelou ser

rca. 

rem que a cu

consumidores

odutos de alta

HAVE: co

ugal 

ento e háb
ranca: O 

Maria I. B.

ntónio J. G.

litécnico de 

ontes e Alto

o D

de alta qualida

rias-primas de

ceção, o conh

agança, Portug

critivo basead

e um question

em lojas do s

com o SPSS 

adamente, freq

odutos gourm

aros e requinta

or à pesquisa,

om pouca freq

oritariamente

a marca mai

ltura gourmet

s compram p

a qualidade ao

onsumidor, 

1 

bitos de co
caso de B

 Ribeiro, xi

. Fernandes

Bragança –

o Douro - Ce

Desenvolvim

 

RESUMO

ade com orige

e qualidade, u

hecimento e o

gal. Para o e

do numa amos

nário de auto

sector da distr

22.0 (Statisti

quências absol

met são produto

ados. A maio

num hiperme

quência, men

, da marca 

is conhecida. 

t está presente

produtos gour

o menor preço 

produtos 

ompra de
Bragança,

ilote@ipb.pt

s, toze@ipb

Escola Sup

entro de Estu

mento 

O 

em e caracterí

utilizando proc

os hábitos de 

feito, desenvo

stra acidental 

opreenchiment

ribuição locali

cal Package f

lutas e relativa

os de qualidad

ria dos inquir

ercado (93,1%

nos de uma ve

do distribuid

Apesar disso

e no quotidian

rmet com a m

possível. 

gourmet, 

produtos
 Portugal

t,  

.pt,  

erior Agrári

udos Transd

sticas específi

cessos de prod

compra de pr

olveu-se um e

constituída p

to. A recolha 

izadas na cida

for Social Scie

as. 

de feitos com b

idos (60,0%) 

%). No entant

ez por mês (2

or (86,8%). 

o, apenas 60,9

no dos consum

marca do distr

marca d

s gourmet
l 

ia 

disciplinares

ficas, produzid

dução diferenc

rodutos gourm

estudo quanti

por 1.101 indi

a de dados de

ade de Bragan

iences). Calcu

bons ingredie

tinha compra

to, os consum

28,7%). Os pr

A marca Go

9% tinha com

midores brigan

ribuidor o qu

do distribu

 

t de 

 para 

dos em 

ciados.  

met de 

itativo, 

víduos 

ecorreu 

nça. Os 

ularam-

entes e, 

ado um 

midores 

odutos 

ourmet 

mprado 

ntinos. 

ue lhes 

uidor, 



 

 

Gourm

quant

This 

distrib

descri

These

June 2

with S

descri

Accor

and, th

in the

this ty

produ

brand

The r

Howe

urban

produ

This t

qualit

premi

 

KEY

 

met products 

ities with qua

study aims to

butor brand in

iptive study w

e individuals w

2014 in the d

SPSS 22.0 (St

iptive statistic

rding to surve

herefore, are e

e year prior th

ype of produ

ucts with distr

d. However, on

results sugges

ever, these con

n consumers a

ucts at the low

trend can be 

ty products bu

ium price. Thi

YWORDS: c

are high qua

lity raw mater

o analyze the

n Bragança cit

was develope

were surveye

distribution sec

tatistical Pack

cs, namely, ab

eyed consume

expensive and

he survey in a 

ucts less than 

ributor brand.

nly 60.9% bou

st that gourm

nsumers aren

are buying go

west price poss

seen as an o

ut they don’t 

is way, added 

consumer, g

A

lity products 

rials, using dif

e perception, 

ty, Portugal. T

d. This resea

d through a s

ctor stores loc

kage for Socia

solute and rel

ers, gourmet

d exquisite pro

hypermarket 

once per mo

. The Gourme

ught products 

met culture is

’t willing to p

urmet produc

ible.  

opportunity to

know how to

value is gene

gourmet pro

 

2 

ABSTRACT

with origin a

fferent produc

knowledge a

To this end, a 

arch was base

self-report qu

cated in Braga

al Sciences). S

lative frequenc

products are 

oducts. Most r

(93.1%). How

onth (28.7%)

et Continente

with that bran

s present in t

pay so much 

cts with distri

o rural produc

o sell.  So, th

erated and reta

oducts distri

T 

and specific c

ction processe

and buying h

quantitative, c

ed on a rando

estionnaire. D

ança city. The

Statistical trea

cies. 

quality produ

respondents (6

wever, consum

). Most consu

e brand (84.8%

nd. 

the daily live

more for a hi

ibutor brand i

cers because t

his marketing

ained in rural a

ibutor brand

haracteristics,

es. 

habits of gour

cross-sectiona

om sample of

Data collection

e data were ed

tment involve

ucts made wit

60.0%) bough

mers of gourm

umers (86.8 %

%) proved to 

es of Bragan

gh quality pro

n order to pu

they know ho

strategy coul

areas. 

d, Bragança

, produced in

urmet product

al, observation

f 1,101 indiv

n took place 

edited and pro

ed the calcula

ith good ingre

ht a gourmet p

met products b

%) bought go

 be the best-k

nça city consu

oduct. In fact

urchase high q

ow to produc

uld ensure sale

a, Portugal 

 

n small 

ts with 

nal and 

viduals. 

during 

ocessed 

tion of 

edients 

product 

bought 

ourmet 

known 

umers. 

t, these 

quality 

e high 

es at a 



 

 

1. IN

Prod

entid

em p

de pr

usual

acim

Assim

de c

Portu

obser

indiv

Brag

Os d

consu

edita

calcu

A es

enqu

resul

da lit

diz r

objet

adota

se o

apres

 

 

NTRODUÇÃ

dutos gourm

dades extern

pequenas qu

rodução dif

lmente, com

ma da média

m sendo, co

compra de 

ugal. Para 

rvacional e

víduos que f

gança. 

dados foram 

umidores b

ados e tratad

ular frequên

strutura do 

uadramento 

ltados, conc

teratura de 

respeito à m

tivos, popu

ar no tratam

s resultado

sentam-se a

ÃO  

met são pro

nas. São pr

uantidades 

ferenciados

mprados po

.  

onsiderou-s

produtos g

o efeito, 

 descritivo.

foram inqui

recolhidos 

brigantinos 

dos no SPS

ncias absolu

corpo do ar

teórico e

clusões e, fi

forma a en

metodologia

ulação, amo

mento dos d

os e as con

as referência

odutos de 

odutos com

com matéri

. Em resum

or consumi

e oportuno 

gourmet da 

levou-se 

. Foi recolh

iridos em re

com recurs

durante o 

SS 22.0 (Sta

utas e relativ

rtigo divide

e contextu

nalmente, a

nquadrar, te

a usada para

ostra, instru

dados. Poste

nclusões, r

as bibliográ

3 

alta qualid

m origem e 

ias-primas 

mo, são ben

idores sofis

analisar a p

marca do 

a cabo u

hida uma am

etalhistas e 

so a um que

mês de ju

atistical Pa

vas. 

e-se em sei

ualização, p

a bibliografi

eoricamente

a levar a ca

umento de 

eriormente, 

respetivame

áficas. 

dade que p

característi

de alta qua

ns de luxo. 

sticados com

perceção, o

distribuido

um estudo

mostra acid

distribuidor

estionário ad

unho de 20

ckage for S

s secções, n

principais 

fia. Na segun

e, o tema em

abo esta inv

recolha de

na quarta e

ente. E, fin

podem ser 

icas específ

alidade utili

Ora, os be

m estatuto 

o conhecime

or na cidad

quantitati

dental const

res a operar

dministrado

014. Posteri

Social Scien

nomeadame

objetivos 

nda secção,

m estudo. A

vestigação, 

 dados e p

 quinta seçõ

nalmente, n

certificado

ficas, produ

izando proc

ens de luxo

socioeconó

ento e os há

de de Brag

ivo, transv

tituída por 

r no concel

o diretament

riormente, f

nces) de for

ente, introd

e metodo

, faz-se a re

A terceira se

designadam

procedimen

ões, apresen

na sexta se

 

s por 

uzidos 

cessos 

o são, 

ómico 

ábitos 

gança, 

versal, 

1.101 

ho de 

te aos 

foram 

rma a 

dução, 

logia, 

evisão 

ecção 

mente, 

ntos a 

ntam-

ecção, 



 

 

2. EN

Cada

Econ

o pro

expe

Mora

realid

os pr

atribu

ident

com 

quali

As m

são d

produ

empr

come

2008

produ

2009

sabem

mark

têm g

disso

facto

razão

perce

fator

NQUADRA

a vez ma

nomicament

ocessament

ctativas de

aes, 2012). 

dade compl

rincipais ob

uir um no

tificação do

base numa

idade dos pr

marcas de di

de proprieda

utor. Estas 

resa de cad

ercialização

8). A marca

ução e dar-

9). Assim, o

m fazer me

keting pode 

grandes difi

o, esta estra

o, o luxo est

o, os consu

ecionem um

r de diferen

AMENTO T

ais, as ma

te, a marca 

to das infor

e confiança 

A marca, 

lexa, numa 

bjetivos par

ome que p

o produto e

a comunica

rodutos (Ba

istribuidor, 

ade e uso ex

marcas, a p

deia de dis

o está limita

a do distrib

-lhes algum

os produtore

elhor, ou se

beneficiar 

iculdades no

atégia pode 

tá associado

umidores es

m alto nível 

nciação de 

TEÓRICO E

arcas são 

facilita as tr

rmações pe

e identific

sempre foi

imagem qu

ra o uso de 

permita a s

entre os pro

ção criativa

arroso & Ma

também den

xclusivo de 

partir do pró

stribuição a

ada a essa l

buidor perm

ma garantia d

es podem ut

eja, produz

produtores 

o que diz re

ajudar os p

o a um preço

tão disposto

de qualidad

uma marc

4 

E CONTEX

ativos m

ransações, p

elo cliente 

cação na d

i um meio 

ue transcend

marcas de 

sua diferen

odutos con

a; e, assegu

adureira, 20

nominadas 

um retalhis

óprio nome,

a que perte

loja ou a um

mite aos pr

de escoame

utilizar esta 

zir produtos

rurais porq

espeito à co

rodutores ru

o premium

os a pagar 

de. Em Mar

ca numa d

XTUALIZA

muito relev

pois torna m

em relação

decisão de 

eficaz de s

de fronteiras

produtos a

nciação dos

ncorrentes; t

urar ao con

005).  

de marcas p

sta, grossist

, permitem 

encem. Con

ma cadeia d

rodutores ca

ento dos pro

solução e c

s de alta qu

que, tradicio

mercializaç

urais a aum

(Barroso &

mais por d

rketing, o lu

eterminada 

AÇÃO  

antes para

mais rápida 

o ao produt

compra (E

sintetizar e 

s (Freitas, 2

alimentares, 

s concorren

tornar o pr

nsumidor um

próprias ou 

ta ou distrib

ao consumi

ntudo, a su

de lojas (Ca

analizarem 

odutos (Mel

concentrarem

ualidade. Es

onalmente, 

ção dos seus

mentar o seu

 Madureira

determinado

uxo é visto c

categoria 

a as empr

a interpreta

to, ativa as

Elias, Batag

comunicar

2010). São v

, nomeadam

ntes; facili

roduto apel

m certo nív

u marcas bra

buidor, que 

idor identif

ua distribuiç

ardoso & A

recursos p

ello & Marr

m-se no que

sta estratég

estes produ

s produtos. 

u rendiment

a, 2005). Por

os produtos

como o prin

de produto

 

resas. 

ação e 

s suas 

gin & 

r uma 

vários 

mente, 

itar a 

ativo, 

vel de 

ancas, 

não o 

ficar a 

ção e 

Alves, 

para a 

reiros, 

e eles 

gia de 

utores 

Além 

o. De 

r essa 

s caso 

ncipal 

o. Na 



 

 

verda

o qua

Pode

como

produ

com 

A cu

É a t

exclu

nas z

deve

resol

Vária

produ

choc

outro

melh

decis

Card

aceit

fator

aperc

consu

entre

aprox

como

comp

estra

 

ade, o consu

al está dispo

e-se dizer qu

o produtos d

utos com or

matérias-pr

ultura gourm

endência cr

usivo. Esta 

zonas rurais

 permitir qu

lvam o prob

as cadeias d

utos biológ

olates, gele

os. Estes p

hor qualidad

siva no mo

doso e Alve

tes pela mai

res determin

ceber-se da

umindo-os 

e as marcas

ximação ev

o também 

paráveis. Fa

atégias peran

umidor deci

osto a pagar

ue os produ

de alta qual

rigem e car

rimas de alt

met está pres

rescente de 

tendência, t

s. A produç

ue os agente

blema da esc

de retalho a

gicos com a 

eias, frutas, l

produtos de

de mas que

omento da 

s (2008), na

ioria dos co

nantes na d

a qualidade

com frequ

s de distrib

vidente entre

por outros

acto que te

nte os consu

ide sobre a 

r uma certa 

utos gourme

lidade que p

acterísticas 

ta qualidade

sente no quo

estilos de v

tal como re

ção de produ

es rurais ger

cassez de re

alimentar a 

sua própria

legumes, ca

estinam-se a

e são, ao m

compra (F

a generalida

onsumidore

decisão de 

e dos produ

uência, acab

buidor e do

e as marcas 

s atributos 

em preocup

umidores (K

5 

relação qua

quantia de 

et são bens d

podem ser c

específicas

e utilizando

otidiano do

vida do cons

eferido anter

utos gourm

rem maior v

ecursos fina

operar em 

a marca (m

arne, salsich

a clientes 

mesmo tem

Ferreira, Re

ade os prod

es sendo a q

compra. At

utos da ma

bando por n

o produtor.

 do distribu

que as a

pado e forç

Kumar & St

alidade/preç

dinheiro. 

de luxo, um

certificados 

s, produzido

o processos 

s consumid

sumidor liga

riormente, p

met com a m

valor acresc

anceiros men

Portugal la

marca do dis

has, leite, qu

que exigem

mpo, sensíve

eis & Sant

dutos de ma

qualidade, p

tualmente,

arca de dis

não estabel

 Segundo 

uidor e do pr

associam to

ado os fabr

teenkamp, 2

ço que melh

ma vez que p

por entidad

os em peque

de produçã

dores urbano

ado a um m

pode e deve

marca do dis

centado e, a

ncionados a

nçaram pro

stribuidor), d

ueijo, azeite

m produtos 

eis ao preç

tos, 2011). 

arca de distr

para além d

os consum

stribuidor, c

lecerem gra

Freitas (20

rodutor, não

ornando-as 

ricantes a r

2008). 

hor o serve e

podem defin

des externas

enas quantid

ão diferenci

os e cria pro

mundo difere

e ter um im

stribuidor p

ao mesmo te

anteriormen

odutos gour

designadam

e, bolachas, 

 melhores, 

ço, uma var

Na opiniã

ribuidor são

do preço, um

midores tend

comprando

andes difer

010), existe

o só pelo de

cada vez 

repensar as

 

e para 

nir-se 

s. São 

dades 

iados. 

ocura. 

ente e 

mpacto 

ode e 

empo, 

nte. 

rmet e 

mente, 

entre 

com 

riável 

ão de 

o bem 

m dos 

dem a 

-os e 

renças 

 uma 

esign, 

mais 

s suas 



 

 

3. PR

Este 

comp

objet

descr

De a

uma 

propo

mom

objet

acord

outro

repre

Final

descr

Para 

const

opera

da ci

amos

do qu

a am

popu

que a

Para 

quest

Portu

parte

RINCIPAIS

estudo tem

pra de pro

tivos, foi 

ritivo. 

acordo com 

natureza 

orcionando 

mento. Uma 

tivo identifi

do com os 

o lado, o 

esentação d

lmente, est

ritivas. 

realizar e

tituída por 

ar no conce

idade de Bra

stra recolhi

ue 1% da p

mostra é c

ulação a estu

amostras ma

a recolha d

tionário fo

ugal durant

es. A primei

S OBJETIV

m como obj

odutos gour

desenvolvid

Hoppen, L

transversal

um "fotogr

vez que o 

icar os fator

mesmos inv

estudo pod

do conhecim

te estudo é

ste estudo,

1.101 indiv

elho de Bra

agança era c

da é repres

opulação da

onsiderada 

udar (Kotle

aiores propo

dos dados, 

oi aplicado 

te o mês d

ira continha

VOS E MET

jetivo anali

rmet na cid

do um est

Lapointe e M

, porque 

rafia" das v

estudo se e

res que con

vestigadore

de ser clas

mento adqui

 descritivo

 foi recolh

víduos que 

agança. Em 

constituída 

entativa em

a cidade de 

representa

er & Armstr

orcionam re

foi utilizad

diretamen

de junho de

a questões a

6 

TODOLOG

isar a perce

dade de B

tudo quant

Moreau (19

a informaç

variáveis rel

enquadra na

ntribuem par

es, pode ser

ssificado c

irido na for

 pois envo

hida uma a

foram inqu

2011, de a

por 19.991

m termos qu

Bragança. 

ativa, desde

rong, 2007)

esultados m

do um quest

nte aos con

e 2014. O 

acerca das c

GIA  

eção, o con

Bragança, P

titativo, tra

96) e Jung 

ção foi re

levantes do 

a área das c

ra o consum

r classificad

como quant

rma de gráf

olve apenas

amostra, nã

uiridos em r

acordo com 

 habitantes.

uantitativos 

Efetivamen

e que envo

). No entant

mais credívei

tionário ada

nsumidores

questionári

característic

nhecimento 

Portugal. Pa

ansversal, o

(2004), est

colhida ap

estudo em 

ciências soc

mo de produ

do como ob

titativo, po

ficos, diagra

s o cálculo 

ão probabil

retalhistas e

o INE (201

 Assim, pod

porque inc

nte, em estu

olva, pelo 

to, estes aut

is. 

aptado de N

 da cidade

o era const

cas do respo

e os hábit

ara atingir 

observacion

te estudo as

penas uma 

um determ

ciais e tem 

utos gourm

bservacional

orque perm

amas e cálc

o das estatí

lística, acid

e distribuido

12), a popu

de dizer-se 

cluía muito 

udos de mer

menos, 1%

tores consid

Nunes (201

de de Brag

tituído por 

ondente que

 

os de 

estes 

nal e 

ssume 

vez, 

inado 

como 

et, de 

l. Por 

mite a 

culos. 

sticas 

dental 

ores a 

ulação 

que a 

mais 

rcado, 

% da 

deram 

1). O 

gança, 

duas 

e viria 



 

 

perm

distri

urban

Ante

distri

minu

anon

Poste

Socia

estatí

absol

tendê

2007

De u

femin

comp

com 

 

 

mitir a defin

ibuidor. A 

no e conhe

es da aplicaç

ibuição loca

utos para se

nimato do in

eriormente, 

al Sciences

ísticos envo

lutas e rela

ência centra

7; Pestana &

uma amost

nino e 40,

preendida e

um desvio 

nição do per

segunda p

cimento sob

ção do ques

alizadas na 

er preenchi

nquirido. 

os dados 

s). Como s

olveu o uso

ativas para 

al e de dis

& Gageiro, 2

tra global, 

8% do gén

entre os 18 

padrão de 1

rfil dos con

parte contin

bre produto

stionário, fo

cidade de B

do e não re

foram trata

se trata de

o de estatíst

as variávei

persão para

2002).  

constituída

nero mascu

e os 96 ano

15,786 anos

 

7 

nsumidores 

nha pergun

os gourmet

oi solicitada

Bragança. O

equeria a i

ados com o

e um estud

tica descritiv

is de nature

a as variáv

a por 1.101

ulino (Tabe

os de idade

s.  

de produto

ntas sobre a

e hábitos d

a autorizaçã

O questioná

dentificação

o SPSS 22

do descritiv

va, ou seja,

eza nomina

veis de natu

1 inquirido

la 1). A id

. A idade m

os gourmet 

a perceção 

de compra 

ão aos direto

ário não lev

o pessoal o

.0 (Statistic

vo, o tratam

, o cálculo 

al ou ordina

ureza quant

s, 59,2% e

dade dos in

média regist

com a mar

do consum

desses prod

ores das loj

vava mais d

o que garan

cal Packag

mento de d

de frequênc

al e medid

titativa (Ma

eram do g

nquiridos e

tada foi de 

 

ca do 

midor 

dutos. 

jas de 

de dez 

ntiu o 

ge for 

dados 

cias e 

das de 

aroco, 

énero 

estava 

36,14 



 

 

 

A m

(2012

respo

eram

 

4. RE

Com

produ

um p

exclu

pensa

gour

confe

produ

Variá

Géne

Class

Estad

maioria dos 

2), correspo

onderam a e

m divorciado

ESULTADO

mo pode ver

uto de qual

produto requ

usividade (2

am em pro

rmet a um 

feção espec

uto gourme

Ta

ável 

ero (N = 1.101

ses etárias (N =

do civil (N = 1

consumido

onde à popu

esta questão

os ou separa

OS  

r-se na Fig

lidade feito 

uintado (42

20,6%) são

odutos gou

produto di

cial. Finalm

et deve ser a

bela 1 - Cara

) 

= 1.100) 

1096) 

res (64,2%

ulação ativa

o. Destes, 4

ados e 4,3%

gura 1, segu

com bons 

2,7%). Outra

característ

urmet. Ape

ferenciado 

mente, apen

artesanal (10

8 

acterísticas do

Categor

Masculin

Feminin

18 a 24 a

25 a 64 a

65 anos 

Solteiro

Casado/u

Separado

Viúvo 

%) tinha ent

a. Quanto a

46,7% eram

% eram viúvo

undo os re

ingrediente

as caracterí

ticas menos

enas 15,3%

e a um pr

nas 10,4% 

0,4%). 

os consumido

rias 

no 

no 

anos 

anos 

ou mais 

união de facto

o/divorciado

re 25 e 64

ao estado civ

m solteiros, 

os (Tabela 1

spondentes

es (59,5%), 

sticas como

s importante

% dos inqui

roduto que 

dos inqui

ores 

Frequên

N 

449 

652 

320 

706 

74 

512 

o 464 

73 

47 

anos que, 

vil, apenas 

42,3% eram

1).  

, o produto

um produto

o a autentici

es quando o

iridos assoc

resulta de 

ridos consi

ncias 

% 

40,8 

59,2 

29,1 

64,2 

6,7 

46,7 

42,3 

6,7 

4,3 

segundo o

1.096 inqui

m casados, 

o gourmet 

o caro (52,5

idade (21,2

os consumi

ciam o pro

e um métod

ideraram q

 

o INE 

iridos 

6,7% 

é um 

5%) e 

2%), a 

idores 

oduto 

do de 

que o 



 

 

 

A m

anter

vez p

12,1%

Util

maioria dos i

riores ao inq

por mês (28

% afirmaram

Qualidade/bo

Vendido em

iza métodos culin

Figura 1 - 

inquiridos (

quérito. Par

8,7%), uma 

m que não s

ons ingredientes

Requintado

Exclusivo

Diferenciado

Autêntico

Caro

m lojas especiais

nários especiais

Artesanal

Outra

Característic

(60,0%) tin

ra estes, a fr

vez por mê

sabiam ou n

1

1,5%

9 

cas dos produ

nha comprad

requência de

ês (11,4%), m

não se lembr

20,6%

15,3%

21,2

19,0%

15,3%

0,4%

utos gourmet

do um prod

e compra fo

mais do que

ravam de os

%

%

(N = 1.101) 

duto gourm

oi a seguinte

e uma vez p

s ter compra

42,7%

met nos 12 m

e: menos de

por mês (7,8

ado (Figura

59,5%

52,5%

 

 

meses 

e uma 

8%) e 

a 2). 



 

 

 

A gr

em lo

merc

Supe

F

rande maior

ojas gourm

cearia e 1,5%

Hipermercado

Loja Gourmet 

Mercearia 

er e minimercado 

Internet 

 Não sei 

Figura 2 – Fre

ria (93,1%) 

met, 6,4% no

% não sabia

Figur

1 ve
11

o (N =521)

(N = 519)

(N = 519)

(N = 518)

(N = 519)

(N = 517)

equência da c

adquiriu p

o supermerc

am ou não s

ra 3 – Local d

< 1 v
28

ez/mês
1,4%

> 1 
vez/mês

7,8%

Não
12,

2

2,5%

6,4%

5,8%

1,5%

10 

compra de pr

produtos gou

cado ou mi

se lembravam

da compra de

vez/mês
8,7%

o sei 
1%

21,2%

rodutos gourm

urmet no h

inimercado,

m (Figura 3

e produtos go

Não com
40,0

met (N = 1.10

ipermercado

 5,8% na in

3). 

ourmet 

mprei
%

01) 

do, cerca de

nternet, 2,5

93

 

 

e 21% 

5% na 

 

,1%



 

 

 

A m

como

 

Para 

a ma

20,1%

marc

são n

A m

distri

entan

marc

maioria dos p

o pode ver-s

F

além disso

arca Gourm

% não conh

ca Gourmet

normais por

marca Gourm

ibuidor mai

nto, apenas

ca (Figura 5

produtos go

se na Figura

Figura 4 – Pr

, 57,6% não

met Intermar

heciam a m

t Continente

rque o Grup

met Contine

is conhecid

 60,9% do

). 

ourmet adqu

a 4. 

rodutos gourm

o conheciam

rché, 35,8%

marca Luxe

e (Figura 5

po Auchan n

ente foi ide

a. De fato, 

s inquirido

Não
5,6%

11 

uiridos (86

met da marca

m a marca G

% não conh

da distribu

). Os result

não opera na

entificada, p

84,8% dos

os tinham c

N

,8%) era da

a do distribui

Gourmet Au

heciam a m

uidora Lidl 

tados sobre

a cidade de 

pelos consu

 inquiridos 

comprado p

Sim
86,8%

ão sei/não me lem
7,5%

a marca do 

idor (N = 479

uchan, 46,9%

marca Gourm

e 15,2% n

e a marca G

Bragança. 

umidores, co

conheciam

produtos go

mbro 

o distribuido

9) 

% desconhe

met Pingo D

não conheci

Gourmet Au

omo a marc

m essa marc

ourmet com

 

or, tal 

 

eciam 

Doce, 

iam a 

uchan 

ca do 

a. No 

m esta 



 

 

A m

nome

bolac

Conti

Com

Figura

marca Gou

eadamente, 

chas (37,9%

Figu

inete Gourmet (N

Auchan (N

Lidl Deluxe (N

Internarché (N

Pingo Doce (N

Congelados (N =

mpotas e marmela
= 314)

Bolachas (N =

Patés (N =

Queijos (N =

Con

a 5 – Conheci

urmet Con

produtos c

%); patés (35

ura 6 – Aquis

N =481)

N = 476)

N = 482)

N = 480)

N = 483)

Sim, conheço m

= 253)

das (N

= 240)

= 272)

= 305)

ntinete Gourmet

imento e hábi

ntinente é 

congelados 

5,1%); e, qu

sição de prod

23,9%

34,2%

36,7%

34,0%

31,9%

mas não comprei

48,2%

42,0%

37,9%

37,1%

45,6%

Auchan

12 

itos de compr

 

líder em

(48,2); com

ueijos (45,6

dutos gourmet

%

8,2%

19,

Sim, co

%

%

%

4

6,3%

3,3%

Lidl Deluxe

ra das marca

m todos o

mpotas, gele

%), tal com

t com a marc

60,9%

43,2%

,2%

32,3%

onheço e já comp

4,3%

4,8%

%

1,0%

17

21,7%

19,2%

23,9%

13,8%

Internarch

as dos distribu

s produtos

eias e marm

mo pode ver-

ca do distribu

%

57,6%

46,9%

prei Nã

7,8%

%

3,6%

4,8%

11,3%

8,5%

6,2%

7,5

9,

17,4%

hé Pingo D

uidores 

s consider

meladas (42

-se na Figur

uidor 

15,2%

20,1%

%

35,8%

ão conheço

5%

,9%

12,9%

19,1%

%

18,6%

16,8%

12,4

8

16,0%

Doce Vário

 

 

rados, 

,0%); 

ra 6. 

 

%

4%

8,1%

%

s



 

 

 

5. CO

Os o

comp

recol

do se

os 96

Os r

gour

produ

produ

consu

produ

A pri

dos e

Gour

Os r

consu

muito

produ

quali

oport

produ

mas 

estra

acres

Uma

trans

ONCLUSÕ

bjetivos des

pra de prod

lhida uma a

exo feminin

6 anos de id

esultados m

rmet são pro

utos caros 

uto gourme

umidores c

utos gourm

incipal mar

entrevistado

rmet Contin

resultados 

umidores b

o mais por u

utos gourm

idade ao m

tunidade pa

utos. Efetiv

não sabem 

atégia pode

scentado é g

a das limitaç

sversal e, po

ÕES  

ste estudo e

dutos pelos 

amostra acid

no e 40,8% 

dade. A mai

mostram qu

odutos de qu

e requintad

et no ano an

compraram 

met adquirid

rca do distri

os conhecia 

nente. 

sugerem q

brigantinos. 

um produto

met com a m

menor pre

ara os prod

vamente, os 

como vend

eria garanti

gerado e ma

ções deste e

ortanto, de s

envolveram 

consumido

dental const

do sexo ma

oria dos inq

ue, de acord

ualidade fei

dos. A mai

nterior à pes

produtos go

os foram, p

buidor iden

essa marca

que a cultu

No entanto

o de alta qua

marca do dis

ço possíve

dutores rurai

produtores 

der, isto é, 

ir vendas 

antido nas z

estudo está 

se tratar de 

13 

m a análise d

ores brigan

tituída por 

asculino co

quiridos era

do com os 

itos com bo

ioria dos in

squisa num 

gourmet men

principalme

ntificado foi

a, mas apena

ura gourm

o, estes con

alidade. Na 

stribuidor, d

el. Esta te

is dado o p

 sabem com

não sabem 

a um pre

zonas rurais.

relacionada

um estudo 

da perceção,

tinos. Para 

1101 indiví

om idades c

 solteira (46

consumido

ons ingredie

nquiridos (6

hipermerca

nos de uma

nte, da mar

i Gourmet C

as 60,9% já

met está pr

sumidores n

verdade, es

de forma a 

endência po

potencial de

mo produzir

valorizar a

ço premiu

. 

a com o fact

estático. Es

, conhecime

atingir este

duos dos qu

ompreendid

6,7%) ou ca

res inquirid

entes e, por 

60,0%) tinh

ado (93,1%)

a vez por m

rca do distri

Continente. 

á tinham com

esente no 

não estão d

stes consum

adquirirem 

ode ser vi

e crescimen

r produtos d

a sua produç

m. Desta 

to de se trat

sta limitaçã

ento e hábit

tes objetivo

uais 59,2% 

das entre os

asada (42,3%

dos, os pro

conseguinte

ha comprad

). No entan

mês (28,7%

ribuidor (86

De facto, 8

mprado pro

quotidiano

dispostos a 

midores com

produtos d

ista como 

nto deste tip

de alta quali

ução. Assim

forma, o 

tar de um e

ão é suscetív

 

tos de 

os, foi 

eram 

s 18 e 

%). 

odutos 

e, são 

do um 

nto, os 

%). Os 

6,8%). 

84,8% 

odutos 

o dos 

pagar 

mpram 

de alta 

uma 

po de 

idade, 

m, esta 

valor 

estudo 

vel de 



 

 

ser su

de co

 

6. AG

Este 

Ciên

 

7. BI

Barroso

Inovaçã

Cardos

Ciência

Elias, J

Revista

Ferreira

– Centr

Freitas,

Econom

Hoppen

de Adm

INE (20

Jung, C

Kotler, 

Kumar

Maroco

Mello, 

Portuga

Nunes, 

Dissert

Pestana

uperada em

onsumo des

GRADECI

trabalho é 

ncia e a Tecn

IBLIOGRA

o, M. & Madure

ão. 

so, A. &Alves, P

as Humanas e So

J.; Batagin, M. &

a Conteúdo, 2 (1)

a, M., Reis, M. &

re of Research in 

, D. (2010). Leal

mia. Universidade

n, N, Lapointe, L

ministração. 2 (2)

012). Censos 201

C. (2004). Metodo

 P. & Armstrong

, N. & Steenkamp

o, J. (2007). Anál

L. & Marreiros

al. 

 S. (2011). Pro

tação de Mestrado

a, M. & Gageiro, 

m investigaçõ

ste produto. 

IMENTOS 

financiado

nologia, no 

AFIA  

eira, T. (2005). M

P. (2008), Atitud

ciais – UFP, 5, p

& Moraes, V. (20

: 64-77. 

& Santos, J. (2011

International Bu

ldade dos consum

e do Porto. 

L. & Moreau, E. (

. 42-46. 

11. Lisboa: Institu

ologia para pesqu

, G. (2007). Princ

p, J. (2007), Priv

lise Estatística co

s, C. (2009). Ma

odutos alimentare

o. Universidade T

J. (2002). Anális

ões futuras 

 

o por Fundo

âmbito do p

Marketing nas pe

de dos consumido

p. 38-55. 

012). Um estudo 

1). Mudança no s

siness & Strategy

midores às marca

(1996). Um guia 

uto Nacional de E

uisa e desenvolvim

cípios de Marketi

ate Label Strateg

om utilização do S

arketing de Prod

em Gourmet: pe

Técnica de Lisboa

se de Dados para 

14 

que permita

os Nacionai

projeto UID

equenas e médias

dores relativamen

exploratório sob

sector alimentar:

y. 

as de distribuido

para avaliação d

Estatística. 

mento. Rio de Jan

ing. São Paulo: E

gy, Cambridge, M

SPSS. Lisboa: Ed

dutos Agrícolas. 

erspetivas do co

a. Instituto Super

 Ciências Sociais

am acompa

is através d

D/SOC/0401

s explorações ag

nte à marca dos 

re as marcas de 

 o Pingo Doce. C

or. Tese de Mestr

de artigos de pesq

neiro: Editora Ax

Editora Prentice-H

MA: Harvard Busi

dições Sílabo. 

Lisboa: Associaç

onsumidor, do fo

rior de Economia 

s: A complementa

nhar a evolu

da FCT – F

11/2013. 

grícolas. Porto: S

distribuidores. R

luxo como merca

Caso de estudo nº

rado em Gestão C

quisa em Sistema

xcel Books do Bra

Hall.  

iness School Pres

ção Nacional de 

ornecedor e do 

e Gestão. 

aridade do SPSS. 

lução dos há

Fundação p

Sociedade Portug

Revista da Facul

ado promissor no

º. 8. GlobADVAN

Comercial. Facul

as de Informação.

asil. 

ss. 

e Jovens Agricul

cozinheiro prof

 Lisboa: Edições 

 

ábitos 

para a 

guesa de 

ldade de 

o Brasil. 

NTAGE 

ldade de 

. Revista 

tores de 

fissional. 

Sílabo. 


