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Tendéncias do consumo de mel em Braganca, Portugal

Trends in honey consumption in Braganca, Portugal

Marialsabel Barreiro Ribeiro, xilote@ipb.pt*, Antonio José Gongalves Fernandes,
toze@ipb.pt*

* «ESA-IPB, Braganca, Portugal e CETRAD, Vila Real, Portugal

Resumo: As propriedades medicinais, terapéuticas, dietéticas e nutricionais do mel
sao responsaveis pelo aumento do consumo deste produto. Este trabalho pretende
tracar o perfil do consumidor do mel e descrever os seus habitos de compra e
consumo. Para este fim, foi realizado um estudo quantitativo, observacional,
transversal e analitico. Para a recolha de dados, que decorreu em de marco a maio
de 2016, utilizou-se um questionario que foi administrado a consumidores de
Braganca, cidade localizada no nordeste de Portugal. Foi recolhida uma amostra
acidental de 474 individuos (57,1% do género masculino e 42,9% do género
feminino), com idades compreendidas entre os 18 e 99 anos. Para efetuar o
tratamento estatistico dos dados recorreu-se ao software SPSS 23.0. Amaioria dos
consumidores de mel tinha idade compreendida entre 25 e 64 anos, era do género
feminino, era trabalhador, tinha habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior,
viviaem agregados familiares de 4 pessoas com um rendimento mensal até 999
euros em ambiente urbano. Verificou-se que o perfil do consumidor de mel era,
estatisticamente, diferente daqueles que ndo consomem mel quanto a situacao
profissional e ao rendimento mensal do agregado familiar. Relativamente a situagao
profissional, ostrabalhadores consumiam mais mel que os desempregados. Quanto
ao rendimento mensal do agregado familiar, verificou-se que quem mais consumia
mel eram aqueles que auferiam rendimentos entre 1000 e 1499 euros. Osindividuos
gue auferiam rendimentos entre 1500 e 1999 euros consumiam menos mel.
Relativamente aos habitos de consumo, verificou-se que amaioriadosinquiridos era
consumidora de mel. Dos 399 inquiridos que consumiam mel, a maioria preferia
consumir mel de origem nacional no Outono/Inverno uma vez por semana ou uma
vez por més misturado com outros alimentos ou utilizado como remédio quando
estdo doentes. A preferéncia pelo mel nacional é explicada por fatores como a
qualidade, o contributo para o desenvolvimento da economia regional, a
confiabilidade e aproximidade. Defacto, o mel é adquirido, com frequéncia, junto
do produtor. Trata-se de um produto que, na opinido da maioria dos consumidores
demel,ndoésupérfluo,ndoécaronembarato, sendooprecojusto,emmeédia, 3,9
euros porquilograma. Os consumidores de mel preferiramas embalagens com maior
capacidade (0,5e1Kg),depreferénciafrascosdevidrodevidamenterotulados.

Palavras-chave: Consumidores, mel, Braganga, Portugal.

Abstract: The medicinal, therapeutic, dietary and nutritional properties of honey are
responsible for the increased consumption of this product. This work intends to
understand the profile of the honey consumer and to describe the buying and
consumption habits. For this purpose, a quantitative, observational, cross-sectional
and analytical study was carried out. To collect the data, a questionnaire was
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administered to Braganga consumers, a city located in northeastern Portugal. Data
were collected from March to May 2016. An accidental sample of 474 individuals
(57,1% male and 42,9% female) was collected, aged between 18 and 99 years old. In
orderto carry outthe statistical treatmentof the data, the software SPSS 23.0was
used. The majority of honey consumers were aged between 25 and 64 years old,
female, employed, with higher education, lived in households of 4 people with a
monthly income up to 999 euros in an urban environment. It was found that the
profile of the honey consumer was statistically different from those who did not
consume honey regarding the professional situation and the monthly income of the
household. With regard to the professional situation, employed people consume
more honey than the unemployed. As for the monthly income of the household, it
was found that those who consume more honey had a monthly income between
1000 and 1499 euros. Individuals earning between 1500 and 1999 euros consume
less honey. With regard to consumption habits, it was found that the majority of
respondents were consuming honey. Ofthe 399 respondents who consumed honey,
mostpreferredtoconsume honeyof national origininautumn/winter,once aweek
oronce amonth, mixed with otherfoods orused as amedicine whentheyare sick.
The preference for domestic honey is explained by factors such as quality,
contributionto the developmentofthe regionaleconomy, reliability and proximity.
In fact, honey is often purchased directly from the producer. This is a product which,
in the opinion of the majority of honey consumers, is not superfluous; it is neither
expensive nor cheap, the fair price being, on average, EUR 3.9 per kilogram. Honey
consumers preferred larger pack sizes (0.5 and 1 kg), preferably properly labeled
glass flasks.

Keywords: Consumers, honey, Braganca, Portugal.

1. Introducao

O mel é um produto natural, ndo sujeito a qualquer processamento, que tem
na sua composicao varios componentes que determinam as suas propriedades
medicinais, terapéuticas, dietéticas e nutricionais (Pocol & Teselios, 2012),
utilizado, sobretudo, como adogante, este produto sempre foi reconhecido
pelas suas propriedades terapéuticas, devido as suas caracteristicas digestivas,
analgésicas, anti-inflamatorias, antimicrobianas, antissépticas, entre outras
(Oryan, Alemzadeh & Moshiri, 2016).

Este estudo teve como objetivos tracar o perfil do consumidor de mel em
Bragancaedescreverosseushébitosde compraeconsumo. Paraatingirestes
objetivos, foi desenvolvido um estudo quantitativo, observacional, transversal
e analitico baseado numa amostra acidental constituida por 474 individuos.
Os dados foram recolhidos através de um questionario desenvolvido por
Ribeiro, Matos, Almeida, Fonseca, Fernandes, Mota, Gongalves, Garcia,
Pereira, Garcdo, Guedes, Rodrigues, Neto e Abreu, (2009) que foi
administrado, diretamente, a populacdo de Braganca, no periodo de marco a
maio de 2016. Posteriormente, os dados foram editados e tratados com
recurso ao software SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 23.0. O
tratamento estatistico envolveu o calculo de frequéncias absolutas e relativas
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uma vez que as variaveis eram qualitativas. Para comparar o perfil do
consumidor de mel com o perfil dagueles que ndo consomem mel utilizou-se
o teste do Qui-quadrado de Pearson (variaveis qualitativas como o género,
grupo etario, situacao profissional, habilitacdes literarias, rendimento mensal
doagregadofamiliar, nUmero de elementos do agregado familiar e local de
residéncia) e teste de Mann-Whitney (variaveis quantitativas como a idade e
0 preco).

Para o efeito, desenvolveu-se o presente trabalho que se estruturou em cinco
seccOes, nomeadamente, a introducéo, revisdo da literatura, metodologia,
resultados e, finalmente, aconcluséo. Na presente sec¢éo, apresentam-se 0s
objetivos, justifica-se o estudo, estrutura-se o trabalho. Na segunda seccéo,
realiza-se arevisao da literatura de forma a enquadrar, teoricamente, o tema
em estudo. A terceira seccao descreve a metodologia utilizada para realizar
esta investigacao, designadamente, os participantes, os materiais e 0s
procedimentos. Naquartaseccdo apresentam-se e discutem-se osresultados
da andlise estatistica. Na quinta e Ultima seccao tecem-se as consideracdes
finaise apresentam-se aslinhas deinvestigagao futura que permitam colmatar
as limitagdes doestudo.

2. Revisao daliteratura

Aapicultura é uma atividade comimpactos sociais, econémicos, ambientais e
medicinais positivos (Zamberlan & Santos, 2010; Mogib, Faeza&Yahia,2011).
Assume, atualmente, um papel fundamental na sustentabilidade das
economias das regides rurais mais deprimidas, uma alternativa econdmica
vidvel para a populacao rural pelo seu contributo no combate a desertificacéo
humana do espaco rural. Segundo Bradbear (2009), o mel € um alimento rico
em hidratos de carbono e, normalmente, contém uma diversidade de outros
constituintes em menor quantidade, entre 0s quais, minerais, proteinas,
vitaminas entre outros, proporcionando beneficios positivos para a saude
(Cooper & Gray, 2012). Devido aos seus constituintes, o mel apresenta
atividade farmacol6gica, nomeadamente, antidiabética, uma vez que o mel é
considerado um excelente substituto do aclcar na dieta, especialmente em
pacientes com diabetes (Pipicelli & Tatti, 2009; Ahmed & Othman, 2013);
antitumoral (Ahmed & Othman, 2013); antibacteriana e antimicrobiana (Chen,
Campbell, Blair & Carter, 2012; Kuncic, Jaklic Lapanje &, Gunde-Cimerman,
2012; Al-Walli, Al-Ghamdi, Ansari, Al-Attal, & Salom, 2012; Ahmed & Othman,
2013; Pereira, Barreira, Calhelha, Lopes, Queiroz, Vilas-Boas, Barros, &
Ferreira, 2015; Oryan, Alemzadeh & Moshiri, 2016; Zamora, Beukelman, van
den Berg, Aerts, Quarles van Ufford, Nijland, & Arias, 2017); antifiUngica
(Kuncic et al., 2012; Al-Waili et al., 2012) diurética e metabdlica, o mel
aumenta o metabolismo do &lcool no sangue; imunomoduladora (Al-Waili,
Salom & Al-Gamdi, 2011; Yaghoobi, Kazerouni & Kazeuroni, 2013);
antioxidante (Ahmed & Othman, 2013; Jamroz, Paradowska, Zawada,
Makarova, Kazmierski, & Wawer, 2014; Alvarez-Suarez, Gasparrini, Forbes-
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Hernandez, Mazzoni, & Giampieri, 2014; Cauich Kumul, Ruiz Ruiz, Ortiz
Vazquez, & Segura Campos, 2015; Pereira et al., 2015); anti-inflamatéria e
dermatoldgica, o mel ndo sd inibe as bactérias, mas também fornece uma
barreira fisica impermedével entre a ferida e as bactérias favorecendo a
cicatrizacdo de feridas, queimaduras e, minimizando os efeitos de diversas
doencasdapele(Oryanetal.,2016;Zamoraetal.,2017). Emcomparag¢do com
agentestopicos como ahidrofibracom prataouasulfadiazinaprata, omelé
mais eficaz naeliminacéo dacontaminacdo microbiana, nareducdodaareada
ferida e na melhoria da epitelizacdo. Além disso, estimula o crescimento dos
tecidos daferidaacelerando o processo de cicatrizacéo e iniciaaatividade
anti-inflamatoria reduzindo rapidamente a dor, o edema e a producao de
exsudato (Oryan etal., 2016). O mel apresenta ainda propriedades benéficas
no ambito da otorrinolaringologia, designadamente, na prevencao e
tratamento de infecdes orais, infecbes do trato respiratorio, doenca
rinosinusal e otite média. O mel é também considerado eficaz no tratamento
(adicional) na mucosite, tosse infantil, tosse pds-infeciosa persistente e apos
amigdalectomia (Henatsch, Wesseling, Kross, & Stokroos, 2016). Em termos
cosmeéticos, o mel é, usualmente, utilizado na producéo de cremes, locbes e
champoés. As preparacdes a base de mel tém efeito de amaciador,
condicionador e hidratante da pele e do cabelo (Scott-Lower, 1987; Ediriweera
& Premarathnam, 2012).

Devido as propriedades medicinais, terapéuticas e nutricionais do mel, o seu
consumo tem aumentado. O mercado internacional do mel estd em processo
continuo de mudanca e adaptacao as atuais tendéncias de consumo (Pocol &
Teselios, 2012), resposta a constante alteracdo do comportamento do
consumidor que é mais racional e cada vez mais exigente em relacao aos
produtos que consome (Zamberlan & Santos, 2010). Aadocao de um estilo de
vida saudavel baseado no consumo de alimentos ndo processados e naturais
bem como o tratamento de doencas a base de produtos naturais séo razdes
que tém contribuido para 0 aumento do consumo do mel, um produto ao qual
sdo atribuidas propriedades de autenticidade e atributos inatos por parte do
consumidor (Wardle, Lui& Adam, 2012; Pocol & Teselios, 2012), umavez que
o mel é considerado o Unico alimento, de origem animal, que pode ser
consumidosemserprocessado (Pocol & Teselios, 2012; Pocol & Vanyi, 2012).
Na literatura séo varios os motivos referenciados que estdo associados ao
consumo do mel, nomeadamente, o facto de ser um produto natural e
saudavel, as caracteristicas dietéticas, nutricionais e medicinais, a qualidade
do produto, a localizac¢éo geografica da producéo, ainformacéao disponivel no
rotulo sobre o produto, a reputacdo da marca, a variedade, a textura, o
paladar, o aroma, o aspeto, a embalagem e o preco (Murphy, Cowan,
Henchion, & O’Reilly,2000; Ribeiroetal.,2009; Arvané, Csapd & Karpati, 2011;
Pocol & Arvané, 2012: Yeow, Chin, Yeow, & Tan, 2013; Ahmed & Othman,
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2013; Ismaiel, Al-Kahtani, Adgaba, Al-Ghamdi, & Zulail, 2014; Zulail, Ismaiel,
Al-Kahtani, Al-Ghamdi, & Adgaba, 2014; Wu, Fooks, Messer, & Deleney, 2015).

A Europa é o segundo maior produtor mundial de mel, embora néo seja
autossuficiente, registando-se um desequilibrio estrutural entre a procura e a
oferta. De facto, cercade 40,0% das necessidades de consumo da Europa séo
satisfeitas através das importa¢des de mel que tém registado um crescimento
significativo desde 2011 e que se ficou a dever, essencialmente, a diminuicao
daimportanciado setorapicolaeuropeu, resultadodas condi¢des climatéricas
(secas), doencas das abelhas e uso intensivo de produtos quimicos na
agricultura (fatais paraas abelhas). A Alemanhaé o principal pais europeu
importador e consumidor de mel, representando, em termos estruturais, um
peso de 26,0% e 23,0%, no volume total de importagdes e no consumo total,
respetivamente (EUROSTAT, 2017; FAOSTAT, 2017).

Portugal usufrui de um clima propicio a pratica da apicultura embora, durante
muitos anos, esta atividade tenha sido considerada uma atividade
complementar a agricultura ou um hobby. Atualmente, apesar de se ter
verificado uma reducédo do numero total de apicultores, aumentou o numero
de apicultores que se dedicam a atividade a tempo inteiro (passou de 4,0%,
em 2013, para 10,0%, em 2015) com um efetivo maior por exploracao
traduzindo-se no aumento da capacidade produtiva (FNAP, 2016). Tendoem
conta o periodo de 2000 a 2015, verifica-se que a producédo de mel em
Portugal tem vindo a aumentar, registando um crescimento significativo de
158,0% (FAOSTAT, 2017; FNAP, 2016), com uma produgéo, em 2015, de 11 521
toneladas (FNAP, 2016). Relativamente aoconsumode melparaalimentacéo,
considerando o periodo de 2000 a 2013, verificou-se, igualmente, uma
tendéncia crescente (variacao de 71,0%) registando-se um consumo per
capita, em 2013, de 0,91 kg/ano (FAOSTAT, 2017).

A valorizacéo atual do mercado internacional, a organizacéo do setor e a
dindmica e investimento ao longo dos ultimos anos na valorizacéo qualitativa
dos produtos da apicultura, sdo os principais responsaveis pelo bom
posicionamento do setor (FNAP, 2016).

3. Metodologia

Este estudo teve como objetivos tracar o perfil do consumidor de mel em
Bragancaedescreverosseushabitosdecompraeconsumo. Paraatingirestes
objetivos, foi realizado um estudo transversal, observacional, quantitativo e
analitico. De acordo com Jung (2004), este estudo assume uma natureza
transversal, porque a informacdo foi recolhida apenas uma vez,
proporcionando uma "fotografia" das variaveis estudadas num determinado
momento. Umavez que o estudo se enquadranas ciéncias sociais e tem como
objetivos tracar o perfil do consumidor do mel e descrever os habitos de
compra e consumo em Braganca, cidade localizada no nordeste de Portugal,
de acordo com o mesmo investigador, pode ser classificado como
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observacional. Por outro lado, o estudo pode ser classificado como
quantitativo, porque permite a representagdo do conhecimento adquirido na
forma de graficos, diagramas e célculos. Finalmente, este estudo € analitico
pois, para além de envolver o calculo das estatisticas descritivas, permite
estudar relagcdes entrevariaveis.

Para a recolha dos dados, foi utilizado um questionario desenvolvido por
Ribeiro et al. (2009) que foi administrado, diretamente, a consumidores
maiores de 18 anos, em superficies comerciais e locais publicos da cidade de
Braganga. Os consumidores inquiridos tinham poder de deciséo e/pu eram
responsaveis pela aquisicdo de bens alimentares para o lar. O questionario
tinhatrés partes. A primeira parte tinha questdes acerca do género, idade,
situacdo profissional, habilitagbes literarias, rendimento mensal do agregado
familiar, nimero de elementos do agregado familiar e local de residéncia. A
segunda parte incluia perguntas sobre os habitos de consumo do mel,
nomeadamente, a época e frequéncia do consumo de mel, a origem
(nacional/estrangeiro) e aformade utilizagcao. Finalmente, aterceira parte
tinha perguntas sobre os habitos de compra domel, nomeadamente, local,
fatores decisivos da compra e embalagem (tamanho, tipo, material e rétulo).
Antesdaaplicacdo doquestionério, foisolicitadaautorizacdo aos diretoresdas
superficies comerciais. O questionario ndo levava mais de dez minutos para
ser preenchido. Para além disso, ndo requeria a identificacdo pessoal do
consumidor de forma a garantir o anonimato do inquirido. A recolha de dados
decorreu de marco a maio de 2016.

Para realizar este estudo, foi recolhida uma amostra representativa pois era
comasta por 474 individuos o que corresponde a mais de 1,0% da populagéo
estudada (Kotler & Armstrong, 2014). De facto, segundo o INE (2012), em
2011, apopulacao do concelho de Braganca erade 35 341 habitantes. No
entanto, os resultados poder&o estar enviesados por se tratar de uma amostra
nao probabilistica, acidental. A amostra era constituida por individuos com
idade compreendida entre 18 e 99 anos. A média foi de 35,4 anos (+ 14,7).
Como pode ver-se no Quadro 1,amaioriatinhaentre 25e 64 anos(62,5%),
era do género masculino (57,1%), estava empregado (47,4%), tinha
habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior (41,7%), viviaem agregados
familiares de 3 (20,7%) e 4 pessoas (38,0%) com um rendimento mensal até
999 euros (51,5%) em ambiente urbano (55,9%).

Quadro 1: Caracterizagcdo da amostra

Variavel Categorias Frequenuaso
n b
. Masculino 270 57,1
Genero (N = 473) Feminino 203 429
18 a 24 anos 155 33,0
Grupo etario (N = 469) 25 a 64 anos 293 62,5
65 ou mais anos 21 4,5
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Trabalhador 209 47,4

. o o Estudante 148 33,6
Situacao profissional (N = 441) Desempregado 65 14.7
Reformado 19 4,3

1° ciclo 27 5,7

3° ciclo 27 57

Habilitag@es literarias (N = 470) 3° ciclo 52 11,1
Secundario 168 35,7

Superior 196 417

< 599 euros 105 22,4

Rendimento mensal do agregado @ 600 a 999 euros 136 29,1
familiar 1000 a 1499 euros 121 25,9
(N = 468) 1500 a 1999 euros 58 12,4
= 2000 euros 48 10,2

1 pessoa 54 11,4

2 pessoas 92 19,4

Agregado familiar (N = 474) 3 pessoas 98 20,7
4 pessoas 180 38,0

5 ou mais pessoas 50 10,5

A Rural 208 441

Local de residéncia (N = 472) Urbano 264 559

Posteriormente,osdadosforamtratadoscomosoftware SPSS23.0(Statistical
Package for Social Sciences). Numa primeira fase, realizou-se um estudo
descritivo que envolveu o calculo de estatisticas descritivas, designadamente,
o calculo de frequéncias absolutas e relativas para as variaveis de natureza
qualitativa e medidas de tendéncia central e de disperséo para as variaveis de
natureza quantitativa (Maroco, 2007; Pestana & Gageiro, 2014). Numa
segundafase, foi realizado o estudo analitico de natureza comparativa de
forma a verificar se as proporcdes das categorias das caracteristicas
estudadas, nomeadamente, género, grupo etério, situacao profissional,
habilitacdes literarias, rendimento mensal do agregado familiar, nimero de
elementos do agregado familiar e local de residéncia diferiam,
estatisticamente, tendo em consideragéo o facto do inquirido ser consumidor
ou ndo de mel. Paraisso, utilizou-se o teste do Qui-quadrado de Pearson pois
estas variaveis eram de natureza qualitativa (Maroco, 2007). Para comparar a
idade (variavel de natureza quantitativa), tendo em considera¢cdo 0 mesmo
fator, recorreu-se ao teste de Mann-Whitney (Maroco, 2007; Pestana &
Gageiro, 2014) pois quando testadas as condi¢cbes de aplicacdo dos testes
paramétricos, nomeadamente, anormalidade dos dados comrecurso aoteste
de Kolmogorov-Smirnov com a correcao de Lilliefors (n > 30); e, aigualdade
das variancias com recurso ao teste de Levene, verificou-se que ambas eram
violadas (p-value < 0,05). Pelas razbes apontadas, o teste de Mann-Whitney
foi, ainda, utilizado para comparar o preco tendo em conta o facto do
consumidor de mel ser, também produtor de mel.

Para a execucdo do estudo analitico foi utilizado um grau de confianca (1 - a)
de 95,0% a que corresponde um nivel de significancia (a) de 5,0%. Segundo
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Maroco (2007), aregrade deciséo estatistica é rejeitar a hipotese nula (Ho)
quando o p-value for inferior ou igual ao nivel de significancia, ou seja, quando
p-value <a. A probabilidade de significAncia ou p-value é o nivel mais baixo de
aparaoqualépossivelrejeitarHy(Maroco, 2007). Oteste do Qui-quadrado
de Pearson permite testar a hipotese nula da proporcéo de um dado atributo
do inquirido ser igual, independentemente, deste ser consumidor de mel, ou
seja:

Ho: Bsim = Bnao

versus emqueBéaproporcao

H1: Bsim # Onao

O teste do Mann-Whitney permite testar a hipotese nula das medianas da
idade serem iguais contra a hipotese alternativa da idade do consumidor de
mel ser diferente daidade daqueles que nao sdo consumidores de mel:

Ho: Nsim=Nnao

versus emquenéamediana
H1: Nsim # Nnao

4. Resultados ediscusséao

Adistribuicdo dos inquiridos de acordo com a producéo e consumo de mel
pode ser observada na Figura 1. Como pode ver-se, 84,2% dos inquiridos era
consumidorade mel, o que corresponde a 399 individuos e apenas 8,9% eram
produtores.

Figura 1: Distribuicéo dos inquiridos segundo a producao e consumo de mel

E consumidor de mel? (N=474) 15,8%

E produtorde mel? (N=473) EEEA 91,1%

HSim ONao

Os consumidores de meltinham idade compreendida entre 0s 18 e 99 anos. A
médiafoi de 35,6 anos (+ 15,1). Como pode ver-se no Quadro 2, a maioria
tinha entre 25 e 64 anos (61,2%), era do género feminino (58,1%), estava
empregada (45,6%), tinha habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior
(40,6%), viviaem agregados familiares de 3 (21,6%) e 4 pessoas (36,3%) com
um rendimento mensal até 999 euros (50,5%) em ambiente urbano (56,1%).
No estudo de Pocol e Bolboaca (2013) realizado na Roménia, o consumidor
tinha um perfilsemelhante.

Quando comparado o perfil do consumidor de mel com o perfil daqueles que
nao consumiam esse produto com recurso ao teste do Qui-quadrado de
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Pearson, verificou-se a existéncia de diferencas, estatisticamente,
significativas em 2 caracteristicas, nomeadamente, ao nivel da situacéo
profissional (p-value <0,01) e rendimento mensal do agregado familiar (p-
value <0,05), como pode ver-se no Quadro 2. Assim, pode afirmar-se,comum
grau de confianca de 99,0%, que a proporcao de consumidores de mel € mais
elevada quando estes séo trabalhadores. Pelo contrario, essa proporcao €,
estatisticamente, mais elevada nos desempregados que nao sao
consumidores de mel.

Osresultados apresentadosno Quadro 2 mostram,comumgrau de confiangcade
95,0%, que guemmais consome melsédoaquelesqueauferemrendimentosentre
1000e 1499 euros. Contrariamente, nosindividuosque ndoconsomemmel,essa
proporcao €, estatisticamente, mais elevada na classe de rendimentos situada
entre 1500 e 1999 euros. Resultados semelhantes foram obtidos por Xie, Wang,
Yang, Wang e Zhang (2015) num estudo desenvolvido na China no qual
verificaram que os consumidores de produtos bioloégicos tendem a ter um nivel
de rendimentos mais elevado.

Quando utilizado o teste de Mann-Whitney para comparar a idade, verificou-se
gueamedianadaidade dosconsumidores de mel (31 anos) e adaquelesque ndo
consumiamestetipode produto (32anos) eram, estatisticamente, iguais (p-value
=0,961).

Quadro 2: Perfil do consumidor de mel

Consumidor de mel (%) P-value
Variavel Categorias N&o Sim
(n=75) (n =399)

Masculino 49,3 41,6 0,221
Género Feminino 50,7 58,1
N&o resposta 0,0 0,3

18 a 24 anos 29,3 33,3 0,576
Grupo etario 25 a 64 apos 65,3 61,2
65 ou mais anos 2,7 4,8
N&o resposta 2,7 0,8

Trabalhador 36,0 45,6 0,002~
Estudante 28,0 31,8
Situagéo profissional Desempregado 28,0 11,0
Reformado 2,7 4,3
N&o resposta 5,3 7,3

1° ciclo 8,0 5,3 0,691
3% ciclo 6,7 55
Habilitacses literari 3°ciclo 10,7 11,0
abilitacdes literarias Secundario 293 36.6
Superior 453 40,6
N&o resposta 0,0 1,0

< 599 euros 21,3 22,3 0,044**
Rendimento mensal do | 600 a 999 euros 32,0 28,1
agregado familiar 1000a1499euros 17,3 27,1
1500a1999euros 21,3 10,5
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= 2000 euros 6,6 12,1

Nao resposta 1,3 1,3

1 pessoa 14,7 10,8 0,274

2 pessoaos 14,7 20,3
Agregado familiar 3 pessoas 16,0 21,6

4 pessoas 46,7 36,3

50umais pessoas 8,0 11,0

Rural 46,7 43,4 0,621
Local de residéncia Urbano 53,3 56,1

N&o resposta 0,0 0,5

* Existem diferencas significativas ao nivel de significancia de 1,0%.
** Existem diferencas significativas ao nivel de significancia de 5,0%.

A maioria dos consumidores de mel preferia consumir mel de origem nacional
(85,4%) no Outono/Inverno (57,4%) uma vez por semana (29,3%) ouumavez
por més (25,8%) misturado com outros alimentos (37,8%) ou utilizado como
remédio quando estédo doentes (35,0%), como pode ver-se na Figura 2.
Também,naRoménia, apreferénciados consumidoresrecaiunomelnacional
(83,0%) que € adquirido, diretamente, ao produtor (69,0%) e consumido de
modo uniforme ao longo do ano (Pocol & Bolboaca, 2013). Igualmente, num
estudo realizado na Roménia, Arvanitoyannis e Krystallis (2006) referem que
o mel parece ser uma componente alimentar bastante usual na dieta romena
umavez que o consomem pelo menos uma vez por semana (33,3%) ou uma
vez por més (42,7%). Contrariamente, num estudo desenvolvido na Hungria
por Vanyi et al. (2011), apenas 9,3% compravam mel semanalmente. No
entanto, 0 mesmo estudo refere que 25,3% o faziam mensalmente. O estudo
de Kowalczuk, Jezewska-Zychowicz e Trafiatek (2017) revelou que os polacos
consomem mel, principalmente, por ter impacto positivo na sadde. Usam-no,
essencialmente, para barrar sandes e como adocante, varias vezes por més
(40,0%) ou menos de uma vez por més (25,0%).

Alguns dos fatores mais mencionados relativamente a preferéncia do mel
nacional foram a qualidade, o contributo para o desenvolvimento da
economiaregional, a confiabilidade e a proximidade.
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Figure 2: Habitos de consumo de mel

. Frequéncia do consumo (N = 399)
Epocadoano (N=399) Uma vez

por ano

Primavera Toccjiic):sos 7,8%
Verao

T(;(j}(())o 6.0% 18,3% Uma vez
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0,
36,6% semestre
18,8%
Um vezD

Outono por Uma vez

Inverno semana por més
57,4% 29,3% 25,8%

Forma de utilizac&do (N = 396)
Substituto
Produto de de acucar

Nenhuma beleza 8,8%
9,8% 1,5%
Estrangeir
04,8% Puro,
11,3% Remédio
35,0%
Culinaria_/
5,5%
Nacional Misturo
85,4% com outros

alimentos
37,8%

Origem (N=397)

A publicidade €, segundo Barroso e Madureira (2005), uma forma de
influenciar o mercado alvo, comunicando os atributos e vantagens associadas
autilizacdo do bem ou servico. A publicidade pode ser feitaa marca de um
produto, mastambém nosentidode promoverum produto. Como pode ver-
senaFigura 3, quandoinquiridos se jatinham visto publicidade ao mel e se
consideravam que o mel é um produto supérfluo, a maioria dos consumidores
de mel respondeu negativamente, com 52,9% e 74,4%, respetivamente.
Segundo Radnitz et al. (2009), esta situacdo podera dever-se ao facto da
publicidade especializada ser dominada por andncios a alimentos altamente
caloricos e de baixo valor nutritivo, em que amensagem transmitida causa
grande impacto nas preferéncias de consumo. Convém, ainda, referir que, no
estudorealizado por Ribeiroetal. (2009), a percentagem de inquiridos que
ndotinhavisto publicidade ao melde abelhaerade 40,6%. Dado que séo, cada
vez mais, os consumidores que nao tém acesso a informacao acerca das
caracteristicas do mel e dos seus beneficios para a saude, de acordo com
Ribeiro et al. (2009), torna-se necessario promover campanhas publicitarias
que possam informar o consumidor e incentivar o habito de consumo de mel.
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Figura 3: Publicidade e produto (2 p’s do marketing-mix)

Omeléumprodutosupérfluo? (N= .
394) 74,4%

Ja viu publicidade ao mel? (N = 39» 52,9%
I

ESim ONao

Dos 399 consumidores de mel, apenas 398 responderam a questéo acercado
preco que consideravam justo pagar por um quilograma de mel. Amaioria
(66,6%) considerou que o mel é um produto que ndo € caro nembarato (Figura
4). Quando comparado com o estudo de Ribeiro etal. (2009), verificou-se uma
diminuicdo do nimero de respondentes que considerava que o mel nem era
caro nem barato (76,5%). Os respondentes (N = 395) consideraram que um
precojusto paraomelseria,emmeédia, 3,9 eurosporKg(x1,54). Noestudo
realizado por Ribeiro et al. (2009), na mesma regiao, o preco justo tinha
variado entre 2,5 e 7,5 euros por Kg, sendo a média de 3,53 euros por Kg.
Registou-se um aumento de 10,5% no preco considerado justo pelos
consumidores a que corresponde umataxa médiaanual de 1,5%. Atendéncia
registadaé, pois, de aumentoreal do precoumavez que ameédiadataxade
inflac&o para o periodofoi cercade 1,1% (INE/Pordata, 2017).

Quando comparado o pre¢o que os consumidores de mel consideravam justo
tendo em consideracéo se estes eram produtores de mel (teste de Mann-
Whitney), observaram-se diferencas, estatisticamente, significativas (p-value
=0,000). Os produtores de mel (N =41) consideraram que 0 preco justo seria
de 4 Euros/kg. Por seu lado, os consumidores de mel que néo sdo produtores
(N =375) consideraram que 3,75 euros/Kg seria um preco justo. Manteve-se,
pois, a tendéncia identificada por Ribeiro et al. (2009) uma vez que nesse
estudo o preco considerado justo pelos consumidores que produziam mel era,
emmédia, de 4,4 euros/kg e de 3,4 euros/Kg para os ndo produtores. E, no
entanto, de salientar que, apesar dos produtores continuarem avalorizar mais
o mel, o diferencial atenuou-se passando de 1 euro/Kg para apenas 0,25
euros/Kg.

Segundo Barroso e Madureira (2005), os consumidores sofrem estimulos das
guatro varidveis do marketing-mix, designadamente, o produto, o preco, a
comunicacdao e a distribuicdo. O preco é uma das variaveis do marketing-mix
maisvisiveis paraoconsumidor. Efetivamente, segundo estesinvestigadores,
o preco é aquantidade de dinheiro que os clientes devem pagar paraobter
um determinado produto. Para Barroso e Madureira (2005) e Mello e
Marreiros (2009), associado a elevada qualidade surge um preco prémio. Ou
seja, o consumidor esta, cada vez mais, disposto a pagar pela variedade,
inovacao e qualidade dos produtos alimentares. No entanto, Xie et al. (2015)
consideram que um preco prémio elevado pode funcionar como barreira ao
aumento da quota de mercado destes produtos. Segundo Spohr e Espartel
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(2009), autilizacao de pregos atrativos pode ser umaformade atrair aatencao
dos consumidores.

Figura 4: Pregco do mel (N = 398)

muito caro muito barato

0, 0,
1.8% 3.0% barato

caro 11,6%
17,1%

nem carg nem
barato
66,6%

A Figura 5 mostra os fatores valorizados no mel por parte dos consumidores.
O paladar destaca-se com 71,4%, seguindo-se o0 aroma e o aspeto (cristalino)
com 57,1%, a cor (clara ou escura) com 51,5%. A densidade (liquido ou
espesso) com47,2%, aorigem e o selo de certificagdo com cercade 42,3% e,
finalmente, o preco com 41,5% revelaram ser os fatores menos importantes
no momento da compra do mel. De acordo com Wu et al. (2015), os
consumidores valorizam muito a localizacdo geografica da producao,
sobretudo, quando séo divulgadas noticias nos meios de comunicacao social
relacionadas com a adulteragéo do mel produzido no estrangeiro. O paladar
foi o fator que mais se destacou nos estudos levados a cabo por Kowalczuk et
al. (2017) naPolonia, por Pocol e Vanyi (2012) naHungriae Roméniae por
Ribeiro et al. (2009) em Braganca, Portugal.

Figura 5: Fatores mais valorizados no mel

Selode certificagio (N =465) 26,4% 21,7% 20,4% 22,0%
Origem (N =465) 24,3% 26,0% 21,7% 20,6%
Preco(N=464) 23,9% 27,8% 20,7% 20,5%
Densdidade (N =464) 20,9% 24,4% 24.4% 22,8%
Cor (N=465) 17,0% 22,6% 26,2% 25,3%
Aspeto (N=464) 19,6% 16,8% 29,7% 27,4%
Aroma (N =464) 18,5% 17,2% 31,7% 25,4%
Paladar (N =465) 14,6% 9,9% 34,6% 36,8%
M Muitopouco OPouco W Médio M Bastante M Muito

Nos produtos agroalimentares, o aspeto de um produto cria a primeira
Impressao do consumidor face ao alimento. Atributos como a cor, a forma ou
o tamanho podem constituir, ou ndo, um apelo ao consumo do produto. Sem
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uma aparéncia atrativa, um produto agroalimentar pode ser rejeitado a
partida, mesmo antes de ser provado (Barroso & Madureira, 2005). Neste
estudo, os consumidores preferiram o mel nem claronemescuro (37,4%) ou o
mel de cor clara (36,7%), como pode ver-se na Figura 6.

Segundo Barroso e Madureira (2005), a embalagem deve ser concebida de
formaapermitirotransporte do produto emboas condicdes e garantirasua
conservacdo. Mas, a embalagem serve, também, para transmitir as
caracteristicas do produto, o seu modo de utilizacao, a validade, entre outras.
A embalagem pode, ainda, funcionar como um fator de diferenciacéo. De
facto, segundo Ahmed e Ahmed (2005), na atualidade, a embalagem é parte
integrante do produto. Para além disso, os produtos alimentares,
frequentemente, exigem abordagens de marketing e abordagens técnicas
aplicadas a comercializacao de outros produtos e servicos. Para estes
investigadores, a conveniéncia, a funcionalidade e a indulgéncia s&o as
principais tendéncias que promovem o crescimento do mercado de alimentos
embalados. Neste estudo, os consumidores de mel preferiram as embalagens
de 0,5 Kg (35,1%) e 1 Kg (35,4%), em vidro (86,1%), devidamente rotuladas
pois o rétulo da-lhes maior confianca (70,8%). Como pode ver-se na Figura 6,
otipo de embalagem preferido € o frasco (54,1%). Quando comparados estes
resultados com o estudo de Ribeiro et al. (2009), realizado na mesma cidade,
verifica-se que os consumidores mantiveram os seus habitos de compra. No
gue diz respeito a embalagem, Murphy et al. (2000), obtiveram resultados
semelhantes na Irlanda. No entanto, relativamente a cor, 0s consumidores
irlandeses preferem o mel escuro.
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Figure 6: Caracteristicas do produto basico e do produto tangivel

Capacidade da embalagem (N = 396)
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200g

10,9%
Escura Clara
25,9% 36,7%
1000
35,4% 300g
10,1%

N4OOQ

2,8%
Nem clara
nem
escura

. 5009
37,4% 35,1%

Materlaldasimgglagem (N=382) Rotulo (N = 396)
plastico lastico
2,9% pl 2% menos nemmais
! Nenhum confianga nem
barro 1,0% 2,3% menos

8,6% confianga

j] 26,8%
id Mais @
vidro confianca

9
86,1% 70.8%

Tipo de embalagem (N = 394)

Pote 65,0% 5,3%(110,2% WX 12,7%
Doseador 79,2% 8,1% 1,0%

Carteiras 81,0% 8,1% -m 1,3%

Nenhum 97,1% Bl 1,5%
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A Figura 7 mostra que o mel €, frequentemente, adquirido diretamente ao
produtor. De facto, 44,5% dos consumidores de mel adquire, muitas vezes ou
sempre, 0 mel junto do produtor. No estudo de Ribeiro et al. (2009) esta
percentagem era mais elevada (51,7%). Resultados semelhantes foram
obtidos por Kowalczuk et al. (2017) num estudo desenvolvido na Poldnia, no
qualacompraem mercados ao ar livre (32,0%) e em apiérios (27,4%) foi mais
frequente. Outros investigadores, como Canavan et al. (2007), consideram
gue a Internet pode complementar outros canais de comercializacéo. No
entanto, o seu papel na gestédo da informacgao e narelagdo com o consumidor
pode sermaisimportante doque asvendason-line. Paraestesinvestigadores,
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alnternet pode ser um canal de vendas importante para os produtores que
produzem produtos com atributos especificos, produtos de elevado valor e
produtos com embalagens elaboradas que podem ser usados como prendas.
De facto, segundo Murphy, Meehan, O'Reilly e Bogue (2003), o mercado
gourmet oferece as pequenas agroindustrias a oportunidade de operar num
nicho de mercado com grande potencial de crescimento que satisfaz aprocura
dos consumidores por alimentos artesanais de alta qualidade. Segundo Ribeiro
e Fernandes (2015) e Dreyer, Strandhagen, Hvolby, Romsda e Alfnes (2016), ao
conceito gourmet, os consumidores associam os produtos de alta qualidade,
com caracteristicas Ginicas, produzidos localmente em pequenas quantidades
gue sao, geralmente, certificados.

Figura 7: Local da compra do mel

Produtor (N = 398) 35,2% 14,1% 20,4%  241%
Nenhum (é oferecido) (N = 397) 64,2% FL8,8% 10,6% [10,8%
Hipermercado (398) 55,5% 131% 85% 19,0%
Supermercado (N =398) 61,3% 11,8% 9,5%
Feiras, certames (N=398) 58,3% 173%  7,0%
Lojas de bairro, mercearias (N=397) 66,8% 136% 7,1%,
Cooperativas (N=398) 75,6% [ 123% [OED
Lojas especializadas (Gourmet) (N = 398) 74,4% 9,8% 4 5%

ENunca  ORaramente B Asvezes M Muitas vezes M Sempre

A Figura 8 mostra a opiniao dos consumidores de mel acerca do mel
cristalizado. Como pode ver-se, 60,5% dos consumidores consideraque o mel
estad bom para consumo (60,5%). A maioria dos consumidores (69,7%)
considera que o mel cristalizado ndo esté estragado, ndo esta velho (53,7%),
nao lhe foi adicionado acucar (51,1%) e que o mel cristalizado ndo tem
gualidade inferior (48,0%).
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Figura 8: Conhecimento dos consumidores acerca do mel cristalizado

9,3%

Esta bom para consumo 24,8%
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Os resultados evidenciados na Figura 8 revelam que os consumidores
brigantinos s&o, de uma maneria geral, conhecedores do produto.
Efetivamente, mel cristalizado € um bom sinal de qualidade e pureza. Apesar
disso, verificou-se que percentagens elevadas (da ordem dos 30%) nao
concordavam nemdiscordavam com as afirmacdes, revelando anecessidade
de se promoverem campanhas publicitarias que possam informar o
consumidor e incentivar o habito de consumo de mel, tal como defendem
Ribeiro et al. (2009).

5. Conclusodes

Este estudo teve como objetivos tracar o perfil, descrever os habitos de
compraedeconsumomeldosconsumidoresde Bragancga, cidade donordeste
de Portugal. A maioria dos consumidores de mel tinha idade compreendida
entre 25 e 64 anos, era do género feminino, estava empregado, tinha
habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior, vivia em ambiente urbano,
emagregados familiares de 3 e 4 pessoas com um rendimento mensal até 999
euros. Verificou-se que o perfil do consumidor de mel era, estatisticamente,
diferente do perfil daqueles que ndo consumiam mel. De facto, foram
encontradas diferencas no que diz respeito a situacao profissional e ao
rendimento mensal do agregado familiar. Relativamente a situagéo
profissional, eramosindividuos profissionalmente ativos que maisconsumiam
mel e os desempregados 0s que menos consumiam mel. Quanto ao
rendimento mensal do agregado familiar, verificou-se que quem mais
consumia mel eram aqueles que auferiam rendimentos entre 1000 e 1499
euros. Os individuos que auferiam rendimentos entre 1500 e 1999 euros
consumiam menos mel.

Quanto aos habitos de consumo, foi possivel verificar que a maioria dos
consumidores de mel preferia consumir mel de origem nacional, uma vez por
semana ou uma vez por més, no Outono/Inverno, misturado com outros
alimentos ou utilizado como remédio. A preferéncia pelo mel nacional recaiu
em fatores como a qualidade, o contributo para o desenvolvimento da
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economiaregional, a confiabilidade e a proximidade dos produtores (origem).
Defacto,omeleraadquirido, comfrequéncia,juntodoprodutor. Omeléum
produto que, na opinido da maioria dos consumidores, ndo é um bem
supérfluo, ndo é caro nem barato, sendo o preco justo, em média, 3,9
euros/Kg. Os consumidores de mel preferem o mel embalado em frascos de
vidro devidamente rotulados e com grande capacidade (0,5 e 1 Kg).

Uma das limitagBes deste estudo esta relacionada com o facto de se tratar de
um estudo transversal. Esta limitacdo é suscetivel de ser superada em
investigagdes futuras que permitam acompanhar a evolugao dos habitos de
compra e consumo deste tipo de produto. Por outro lado, os resultados
poderdoestarenviesadosdevidoaofactode setratarde umaamostrano-
probabilistica, acidental. Assim sendo, os resultados séo validos apenas para 0
grupo de consumidores estudados, ndo podendo ser extrapolados para a
populacao. Paracolmatar estalacuna, estudos futuros deverdo basear-se em
amostras probabilisticas representativas da populacéo que se pretende
estudar.
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