Perfil do consumidor e habitos de compra e
consumo de produtos gourmet em Braganca,
Portugal

Consumer profile and consumption and buying
habits of gourmet products in Bragancga, Portugal

Antonio Fernandes, Maria Ribeiro, Paula Cabo e Alda Matos

Revista de Ciéncias Agrarias REVISTA DE CIENCIAS AGRARIAS

Sociedade de Ciéncias Agrarias de Portugal

Volume 40 NO© Especial 2017

ISSN 0871-018 X (impressao/print)

ISSN 2183-041X (Online)
Volume 40, Nr. ESPECIAL (2017)

Rev. Ciénc. Agr. (2017), vol. 40, n. sp, p. 298-308
http://dx.doi.org/10.19084/RCA16216




Perfil do consumidor e habitos de compra e consumo
de produtos gourmet em Braganca, Portugal

Consumer profile and consumption and buying habits of gourmet products
in Braganca, Portugal

Antonio Fernandest2*, Maria Ribeiro®2, Paula Cabo!3 e Alda Matost

1Escola Superior Agrdria, Instituto Politécnico de Braganga, Portugal

2Centro de Estudos Transdisciplinares para o Desenvolvimento, Universidade de Trds-os-Montes e Alto Douro, Vila Real, Portugal
3 Centro de Investigagéo de Montanha, Instituto Politécnico de Braganga, Portugal

(*E-mail: toze@ipb.pt)

http://dx.doi.org/10.19084/RCA16216

Recebido/received: 2016.12.22

Recebido em versdo revista/received in revised form: 2017.03.06
Aceite/accepted: 2017.03.07

RESUMO

Este estudo visa identificar o perfil do consumidor de produtos gourmet e descrever os seus habitos de compra e de
consumo. Para isso, desenvolveu-se um estudo baseado numa amostra acidental composta por 300 individuos.
Os produtos gourmet consumidos eram de origem nacional, de Tras-os-Montes, certificados e da marca do produtor. Dos
110 inquiridos que consumiam produtos gourmet, a maioria fazia-o entre 1 e 4 vezes por semana. Os produtos gourmet
mais consumidos foram o azeite, os enchidos, o vinho e os queijos. As caracteristicas mais valorizadas foram o sabor e o
aroma. A confianga no sabor e as caracteristicas tinicas foram identificadas como atributos diferenciadores dos produtos
gourmet. As compras eram feitas pela mulher ou pelo casal que selecionavam o local de compra e os produtos com base
no preco. Os consumidores procuravam produtos gourmet com embalagens préticas, publicitados na televisao e Internet
e promovidos com base na degustacao. Foi possivel concluir que o consumidor de produtos gourmet era mais sofisticado
que os demais. De facto, estavam dispostos a pagar até mais 50% por produtos gourmet o que é revelador do potencial
de crescimento do mercado gourmet.

Palavras-chave: Produtos gourmet, Consumidor, Braganca, Portugal.

ABSTRACT

This study aims to identify the consumer profile of gourmet products and describe their purchase and consumption
habits. For this, a study was developed based on an accidental sample composed of 300 individuals. The gourmet
products consumed were of national origin, Tras-os-Montes region, certified and producer’s brand. Of the 110 respon-
dents who consumed gourmet products, most of them did it 1 to 4 times a week. The most consumed gourmet products
were olive oil, sausages, wine and cheeses. The most valued characteristics were flavor and aroma. Flavor reliability
and unique characteristics were identified as differentiating attributes of gourmet products. The purchase was made
by the woman or the couple who selected the place of purchase and the products based on the price. Consumers were
looking for gourmet products with practical packaging, advertised on television and the Internet and promoted using
tasting. It was possible to conclude that the consumer of gourmet products was more sophisticated than the others. In
fact, they were willing to pay up to 50% more for gourmet products, which reveals the growth potential of the gourmet
market.

Keywords: Gourmet Products, Consumer, Braganca, Portugal.
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INTRODUCAO

A cultura gourmet encontra-se presente na vida
quotidiana dos consumidores. Segundo Paulino e
Ribeiro (2011), a procura deste tipo de produtos tem
vindo a aumentar devido a crescente tendéncia de
estilos de vida do consumidor ligados ao mundo
do distinto e do exclusivo e, também, pela curiosi-
dade destes pelo que é novo e diferente. O conceito
gourmet engloba produtos de qualidade superior,
que apresentam caracteristicas raras e distingui-
veis dos demais, que se enquadram e projetam num
mercado mais exclusivo de consumo e que propor-
cionam prazer e satisfacdo pessoal ao consumidor.
Por isso, pode dizer-se que os consumidores de
produtos gourmet sdao individuos que tém o gosto
por apreciar iguarias sofisticadas e exclusivas
(Paulino e Ribeiro, 2011).

O mercado gourmet oferece as pequenas agroin-
dustrias a oportunidade de operar num nicho de
mercado com grande potencial de crescimento que
satisfaz a procura dos consumidores por alimentos
artesanais de alta qualidade (Murphy et al., 2003).
Efetivamente, segundo Tibério e Cristévao (2001),
os produtos agricolas tradicionais locais tém um
grande potencial que muito podera contribuir para
o desenvolvimento das regides rurais mais frageis.

No contexto dos produtos tradicionais tém
surgido estratégias de valorizagdo comercial dos
produtos tradicionais, através da certificagdo e
consequente atribui¢gao de marcas coletivas, desig-
nadamente, Denominagao de Origem Protegida
(DOP), Indicagao Geografica Protegida (IGP),
Especialidade Tradicional Garantida (ETG) e
Modo de Produgao Bioldgico (MPB). Estas certifi-
cagdes sao importantes no caso dos produtos agri-
colas pois facultam o acesso ao mercado por parte
dos pequenos produtores. Segundo Afonso (2008),
a regiao de Tras-os-Montes ¢, particularmente,
relevante no que respeita ao nimero de produtos
com Denominac¢do de Origem Protegida (DOP) e
Indicagdo Geografica Protegida (IGP).

Produtos gourmet podem, assim, definir-se como
produtos de alta qualidade, em geral, com certifi-
cacado de origem especifica, caracteristicas tnicas e
produzidos em pequenas quantidades e localmente
(Ribeiro e Fernandes, 2015a e 2015b; Dreyer et al.,
2016). Trata-se, pois, de bens de luxo que apelam,

especialmente, a consumidores sofisticados com
estatuto socioecondmico acima da média. Ora,
segundo Barroso e Madureira (2006), ao luxo esta
associado um preco prémio. Efetivamente, os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por
produtos diferenciados aos quais percecionem
qualidade mais elevada.

Pelo exposto, considerou-se pertinente a reali-
zagao deste estudo com o objetivo de conhecer
o perfil do consumidor de produtos gourmet em
Braganca e descrever os seus habitos de compra
e consumo. Para atingir estes objetivos, foi reco-
lhida uma amostra acidental composta por 300
individuos. Os dados foram recolhidos através
de um questiondrio administrado, diretamente,
a populagdo de Braganga, durante o 1.2 semestre
de 2015. Posteriormente, os dados foram editados
e tratados com o SPSS 22.0. O tratamento estatis-
tico envolveu o calculo de frequéncias absolutas
e relativas uma vez que as varidveis eram quali-
tativas. Para comparar o perfil do consumidor de
produtos gourmet com o perfil daqueles que nao
consomem esse tipo de produto utilizou-se o teste
do Qui-quadrado de Pearson (varidveis qualitativas)
e teste de Mann-Whitney (variaveis quantitativas).

A estrutura do corpo do texto divide-se em quatro
sec¢Oes, nomeadamente introdugao, metodologia,
resultados e discussdo e conclusao. Na primeira
seccdo justifica-se o tema através de uma breve
revisao da literatura de forma a enquadrar teori-
camente o tema, apresentam-se os objetivos, faz-se
uma breve referéncia a metodologia usada no
estudo e estrutura-se o trabalho. A segunda seccao
diz respeito a metodologia usada nesta investi-
gacao, designadamente no que diz respeito a parti-
cipantes, material e procedimentos. Na terceira
seccao, apesentam-se e discutem-se os resul-
tados. E, finalmente, na quarta sec¢do, tecem-se
as consideragOes finais, faz-se alusao as limita-
¢oes do estudo e apresentam-se futuras linhas de
investigacao.

METODOLOGIA

Para atingir os objetivos desta investigacao,
desenvolveu-se um estudo transversal, quanti-
tativo, observacional e analitico. Para o efeito,
foi recolhida uma amostra acidental constituida
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por 300 individuos (40,3% do género masculino e
59,7% do género feminino) com idades compreen-
didas entre 17 e 84 anos.

Os dados foram recolhidos através de um ques-
tiondrio aplicado, diretamente, a populagao de
Braganga, durante o 1.2 semestre de 2015 que se
deslocaram a superficies comercias situadas em
Braganga ou, ainda, em locais publicos. Para o
efeito, foi solicitada autorizacdo aos diretores das
grandes superficies de distribui¢do, bem como
aos diretores de supermercados. Foi desenvol-
vido um questionario estruturado em trés partes.
A primeira continha perguntas acerca das caracte-
risticas socioecondémicas do inquirido, nomeada-
mente, género, habilita¢des literarias, elementos do
agregado familiar, estado civil, idade, ocupagao/
profissao, nivel de rendimento mensal do agregado
familiar e local de residéncia. A segunda parte do
inquérito dizia respeito aos habitos de consumo de
produtos gourmet. Por isso, em primeiro lugar, os
consumidores eram questionados se consumiam
produtos gourmet. Em caso afirmativo, deviam
referir se esses produtos gourmet eram de origem
nacional, da regiao de Tras-os-Montes, certificados
(DOP, IGP, ETG, Produto bioldgico), da marca
do produtor ou do distribuidor, a frequéncia
do consumo, os produtos gourmet consumidos,
as caracteristicas organoléticas valorizadas nos
produtos gourmet e os atributos diferenciadores
destes produtos. E, finalmente, a terceira parte do
inquérito continha perguntas acerca dos habitos
de compra, designadamente, acerca de quem fazia
as compras no agregado familiar, dos critérios de
selecao do local de compra dos produtos gourmet,
do estabelecimento no qual preferiam comprar
produtos gourmet, dos critérios de selecdo dos
produtos gourmet, dos meios de comunicagdo mais
acessiveis a rotina quotidiana dos consumidores,
da forma como gostariam de ver promovidos os
produtos gourmet e se estariam dispostos a pagar
a mais por produtos gourmet. Depois de elabo-
rado, o questionario foi alvo de um teste piloto que
permitiu corrigir alguns aspetos que suscitavam
duvidas. O preenchimento do inquérito nao demo-
rava mais do que dez minutos a preencher e nao
requeria identificacdo pessoal o que permitiu asse-
gurar o anonimato do inquirido.

Posteriormente, os dados recolhidos através do
questionario foram tratados com o software SPSS
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(Statistical Package for Social Sciences) 22.0. O trata-
mento estatistico dos dados envolveu o calculo de
frequéncias absolutas e relativas uma vez que as
varidveis eram qualitativas (Pestana e Gageiro,
2014).

Para comparar as propor¢des das categorias das
caracteristicas estudadas, nomeadamente, género,
habilitagdes literarias, namero de elementos
do agregado familiar, estado civil, ocupagao/
profissao, nivel de rendimento mensal do agre-
gado familiar e local de residéncia, utilizou-se o
teste do Qui-quadrado de Pearson (Maroco, 2007).
Para comparar a idade recorreu-se ao teste de
Mann-Whitney (Maroco, 2007; Pestana e Gageiro,
2014) pois quando testadas as condi¢des de apli-
cacdo dos testes paramétricos, nomeadamente, a
normalidade dos dados com recurso ao teste de
Kolmogorov-Smirnov com a correcao de Lilliefors;
e, a igualdade de varidncias com recurso ao teste
de Levene, verificou-se que ambas eram violadas
(p-value = 0,000). Para a execugao do estudo anali-
tico foi utilizado um grau de confianga (1 — o) de
99% a que corresponde um nivel de significancia (o)
de 1%. Segundo Maroco (2007), a regra de decisao
estatistica é rejeitar a hipotese nula (H,) quando
o p-value for inferior ou igual ao nivel de signifi-
cancia, ou seja, quando p-value < . Probabilidade
de significancia ou p-value é o nivel mais baixo de
a para o qual é possivel rejeitar H, (Maroco, 2007).
O teste do Qui-quadrado de Pearson permite testar as
seguintes hipoteses:

Hy: 0,,=0,;

nao

versus em que O é a proporgao

H;:0, #0._

nao

O teste do Mann-Whitney permite testar a hipdtese
nula das medianas da idade serem iguais contra a
hipdtese alternativa da idade do consumidor de
produtos gourmet ser diferente da idade daqueles
que ndo sao consumidores de produtos gourmet:

HO: nsim = nnéo

versus em que 1 € a mediana

le r]sim # nnéo



Como pode ver-seno Quadro 1, amaioria dos inqui-
ridos (54,0%) era solteira, pertencia a agregados
familiares com 3 e 4 elementos (62,4%), tinha habili-
tagOes literarias ao nivel do ensino superior (43,2%),
tinha um rendimento mensal entre 500 e 1000 Euros
(50,7%) e residia na cidade de Braganca (59,0%).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Como pode ver-se no Quadro 2, a maioria (64,5%)
dos consumidores de produtos gourmet era do
género feminino, era solteira (49,1%) ou era casado/
vivia em unido de facto (42,6%), pertencia a agre-
gados familiares com 3 e 4 elementos (69,0%), tinha
habilitagdes literarias ao nivel do ensino superior
(60,9%), tinha um rendimento mensal entre 1001 e
2000 Euros (43,9%), residia na cidade de Braganga
(61,8%) e era estudante (35,5%).

Quando comparado o perfil do consumidor de
produtos gourmet com o perfil daqueles que nado
consumiam produtos gourmet (teste do Qui-quadrado
de Pearson), verificou-se a existéncia de diferengas,
estatisticamente, significativas (p-value <0,01) em 3
caracteristicas, nomeadamente, ao nivel das habili-
tagoes literarias, da ocupagao e rendimento mensal
do agregado familiar (Quadro 2).

Assim, pode afirmar-se, com um grau de confianca
de 99%, que a proporcao de consumidores de
produtos gourmet € mais elevada quando estes sao
quadros cientificos ou de direcao e, ainda, especia-
listas ou técnicos. Pelo contrario, essa proporgao é,
estatisticamente, mais baixa nas outras ocupacdes
consideradas.

Os resultados apresentados no Quadro 2 mostram,
ainda, que quem mais consome produtos gourmet
sao aqueles que possuem habilitagdes literarias de
nivel superior e que auferem rendimentos mais
elevados. Resultados semelhantes foram obtidos
por Xie et al. (2015) num estudo desenvolvido na
China no qual verificaram que os consumidores de
produtos bioldgicos tendem a ter um nivel de habi-
litagOes literarias de nivel superior e rendimentos
mais elevados.

Quando utilizado o teste de Mann-Whitney para
comparar a idade, verificou-se que a mediana
da idade dos consumidores de produtos gourmet

Quadro 1 - Caracteristicas dos participantes (N = 300)

Frequéncias
Variavel Grupos Relativas | Absolutas
(u/o) (I‘l)
Género Masculino 40,3 121
Feminino 59,7 179
Habilitagdes | 1° ciclo incompleto 0,3 1
literarias 1° ciclo 5,0 15
2° ciclo 5,0 15
32 ciclo 9,0 27
Secundario 37,3 112
Superior 43,0 129
Missing 0,3 1
Elementos 1 10,0 30
do agregado | 2 16,3 49
familiar 3 29,0 87
4 33,0 99
>5 11,0 33
Missing 0,7 2
Estado civil | Casado/unido
de facto 37,0 111
Solteiro 54,0 162
Divorciado 6,0 18
Vitavo 3,0 9
Quadro cientifico
ou de direcao 4,0 12
Especialista
ou técnico 12,7 38
Pessoal adminis-
trativo, servigos
ou empregado do
Ocupagao comércio 14,7 44
Artesao ou
operario, profissao
de base 9,3 28
Estudante 40,3 121
Desempregado 9,7 29
Reformado 6,3 19
QOutra 3,0 9
, <500 € 7,0 21
?e]g’;ilrggmo 500 a 1000 € 50,0 150
mensal do 1001 a 2000 € 31,3 94
agregado 2001 a 3000 € 6,3 19
familiar > 3000 € 4,0 12
Missing 13 4
Residéncia | Bragancga 59,0 177
Periferia da cidade 14,0 42
Concelho de Bra-
ganga 10,7 32
Outro concelho 16,3 49

Fernandes et al., Consumo de produtos gourmet em Braganca 301



Quadro 2 - Perfil dos consumidores de produtos gourmet

Consumidor | P-value
gourmet (%)
Variavel Grupos Sim | Nio
(N=| (N=
290) | 110)
Género Masculino 355 43,2 | 0,190
Feminino 64,5 | 56,8
Habilitagdes | 1° ciclo 0,000*
literarias incompleto 0,0 0,5
1° ciclo 0,9 7,4
2° ciclo 1,8 6,9
3° ciclo 45| 11,6
Secundario 31,8 | 40,7
Superior 60,9 | 32,8
Elementos 1 73| 11,6 | 0,246
do agregado | 2 11,8 | 19,0
familiar 3 345 | 259
4 345 | 32,3
>5 10,9 | 11,1
Missing 0,9 0,5
Estado civil | Casado/uniao de 0,191
facto 42,6 | 44,6
Solteiro 49,1 | 56,8
Divorciado 55 6,3
Vitvo 0,9 3,0
Quadro cientifico 0,000*
ou de direcao 8,2 1,6
Especialista ou
técnico 24,5 5,8
Pessoal
administrativo,
Servigos ou
Ocupacio empregado do
comércio 11,8 | 16,3
Artesao ou
operario,
profissdo debase | 55| 11,6
Estudante 35,5 | 43,2
Desempregado 82| 10,5
Reformado 3,6 7,9
Outra 2,7 3,2
Nivel de <500 € 2,81 95| 0,000*
rendimento 500 a 1000 € 33,6 | 60,3
mensal do 1001 a 2000 € 43,9 | 24,9
do 2001 a 3000 € 11,2 3,7
?gre.%.a > 3000 € 84| 16
amihar Missing 27| 05
Residéncia Braganca 61,8 | 57,4 | 0,583
Periferia da
cidade 15,5 | 13,2
Concelho de
Braganca 10,0 | 11,1
Outro concelho 12,7 | 18,4

* Existem diferencas significativas ao nivel de significancia de 1%.
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(27 anos) e a daqueles que nao consumiam este
tipo de produto (28,5 anos) eram, estatisticamente,
iguais (p-value =0,847), contrariamente, aos resul-
tados obtidos por Xie et al. (2015).

Como pode ver-se na Figura 1, a maioria dos inqui-
ridos (63,3%) nado era consumidora de produtos
gourmet. Os produtos gourmet consumidos eram
de origem nacional (66,4%), da regido de Tras-os-
-Montes (88,2%), certificados (91,7%) e da marca
do produtor (77,1%).

Dos 110 inquiridos que consumiam produtos
gourmet, 50,9% faziam-no entre uma a quatro vezes
por semana; 33,3% consumiam produtos gourmet
uma vez por més e apenas 15,7% o faziam mais do
que uma vez por semana (Figura 2).

Os produtos gourmet mais consumidos foram o
azeite (67%), os enchidos (62,4%), o vinho (60,6%)
e os queijos (58,7%). O presunto (38,5%), o mel
(33,0%), as compotas (21,1%) e os patés (19,3%)
eram os produtos gourmet menos comprados
(Figura 3).

Como pode ver-se na Figura 4, as caracteristicas
mais valorizadas nos produtos gourmet foram o
sabor (92,7%) e o aroma (58,7%). Os atributos dife-
renciadores deste tipo de produtos, percecionados
pelos consumidores, eram a confianca no sabor
(64,5%), serem feitos de forma tradicional (54,5%) e
as suas caracteristicas unicas (52,7%).

Quanto aos habitos de compra, foi possivel veri-
ficar que as compras eram feitas, com maior
frequéncia, pela mulher (46,0%) ou pelo casal
(41,3%), tal como pode ver-se na Figura 5. Estes
resultados sdo consistentes com os obtidos por
Oliveira et al. (2011), Ribeiro et al. (2009 e 2010) e
Rivera (2005), uma vez que a mulher continua a
ser o principal elemento decisor relativamente as
compras do agregado familiar. Normalmente, é a
mulher, como dona de casa, que deteta a necessi-
dade, procura informagao, avalia e escolhe a marca,
decide onde e quando compra o produto.

Como pode ver-se na Figura 6, o critério de selecao
do local de compra mais valorizado pelos consumi-
dores foi o preco (61,7%). De entre os componentes
Marketing-mix, o prego do produto constitui um
atributo decisivo para o consumidor no momento
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Figura 1 - Consumo de produtos gourmet.
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Figura 2 - Frequéncia do consumo de produtos gourmet.

Outros
Patés
Compotas
Mel
Queijos
Enchidos 62,4%
Presunto
Azeite

67,0%

Vinho

Figura 3 - Consumo de produtos gourmet.
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Preco

Outra Exdtico
Fartis Eslra.n jgelr-:}

Tradicional 54,5%
Cur Regional
Apresentagio Topo de gama
Qualidade

Aroma S8 7% Confianga no sabor 64,5%
Sabor 92,7% Caracteristicas Gnicas 52,7%

Figura 4 - Caracteristicas e atributos dos produtos gourmet.

de compra, de modo que a forma como o prego
é apresentado ao consumidor pode tornar esse
momento mais ou menos atrativo ao consumo.
Nesse contexto, segundo Spohr e Espartel (2009), a
utilizagao de precos atrativos pode ser identificada
como uma forma de atrair a aten¢do dos consumi-
dores. Talvez, porisso, o hipermercado tenha sido o
local preferido para a compra deste tipo de produto
(58,7%). No entanto, convém referir que os inqué-
ritos foram realizados em médias e grandes super-
ficies da cidade de Braganga, razao pela qual este
resultado poderd, eventualmente, estar enviesado.

Outra
Preco 61,7%
Confianca 44,7%
Variedade
Proximidade

Qutro
3,7% Homem
8,8%
Casal
41,3% Mulher
46,7%
Figura 5 - Habitos de compra.
Qutros
Feiras/exposicoes
Loja Gourmet
Mercearia
Minimercado
Supermercado 51,0%
Hipermercado 58,7%
Charcutaria

Figura 6 - Local da compra e critérios de selegdo do local da compra.
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Outra
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compra

Outra

Luxo

Design Gnico
Reutilizavel
Ecologica
Artesanal

Pritica 62,3%

Figura 7 - Critérios de selecdo/embalagens dos produtos gourmet.

Como pode ver-se na Figura7 a selecao dos
produtos gourmet foi, igualmente, feita com base
no preco (66,2%). Efetivamente, para Barroso e
Madureira (2005), o prego € uma das variaveis do
marketing-mix mais visiveis para o consumidor.
Na mesma Figura pode ver-se que os consu-
midores procuram produtos com embalagens
praticas (62,3%). Segundo Ahmed et al. (2005), a
conveniéncia, a funcionalidade e a indulgéncia
sdo as principais tendéncias que promovem o
crescimento do mercado de alimentos embalados.
Atualmente, a embalagem ¢é parte integrante do
produto. Para além disso, os produtos alimentares,
frequentemente, exigem abordagens de marketing
e abordagens técnicas aplicadas a comercializagao
de outros produtos e servigos.

A publicidade é, segundo Barroso e Madureira
(2005), uma forma de influenciar o mercado alvo,
comunicando os atributos e vantagens associadas
a utilizagdo do bem ou servigo. A publicidade pode
ser feita a marca de um produto, mas também
no sentido de promover um produto através de
diferentes meios de comunicagdo. Os consumi-
dores que consomem ou poderdo vir a consumir
produtos gourmet consideraram que a publicidade

deste tipo de produtos mais, facilmente, acessivel é
aquela que é veiculada pela televisao (89,3%) e pela
Internet (63,7%), como pode ver-se na Figura 8.
Segundo Canavan et al. (2007), a Internet pode,
inclusivamente, 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 oferecidos. Estes investigadores consideram,
ainda, que a Internet pode complementar outros
canais de comercializacdo. No entanto, o seu papel
na gestao da informacao e na relagdo com o consu-
midor pode ser mais importante do que as vendas
on-line.

Segundo Barroso e Madureira (2005), as promo-
¢Oes utilizam técnicas de estimulacdo da procura
baseadas na experimentagdao do produto ou no
aumento da sua visibilidade, designadamente,
provas de degustagdo, ofertas de amostras gratis,
oferta de cupdes com descontos, descontos a distri-
buidores, concursos, oferta de brindes. Como pode
ver-se na Figura 8, os consumidores consideram
que, para este tipo de produtos, a promogao mais
adequada é aquela que se baseia na degustacao
(77,6%).
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Outra
Internet 63,7%
Panfletos
Revista nacional
Revista local
Ridio nacional
Radio local
Jornais nacionais

Jornais locais

Televisio

Figura 8 - Publicidade e promogao dos produtos gourmet.

Dos 300 inquiridos, apenas 119 se mostraram
dispostosapagarmais por produtos gourmet. Destes,
47,1% estavam dispostos a pagar até 25% mais e
31,9% entre 25 a 50% (Figura 9). Tal facto revela o
potencial de crescimento do mercado de produtos
gourmet uma vez que, segundo Barroso e Madureira
(2005), os consumidores estardao dispostos a
pagar mais por produtos aos quais associam uma
ideia de qualidade superior. De facto, segundo
estes investigadores, associado a uma qualidade
elevada esta um precgo prémio. Ideia corroborada
por Mello e Marreiros (2009), segundo os quais, o

Mais de 50%
21,0%

Até 25% mais

/ 47,1%

Entre25e
50% mais
31,9%

Figura 9 - Diferencial de preco entre produtos gourmet e
outros produtos.
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89,3%

Outro
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brindes

Concursos

Descontos a
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Cupdoes de
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Oferta de

amostras gratis S

Provas de

degustacio 77,6%

consumidor estd, cada vez mais, disposto a pagar
pela variedade, inovacao e qualidade dos produtos
alimentares. No entanto, investigadores como
Xie et al. (2015) consideram que o elevado preco
prémio pode funcionar como barreira ao aumento
da quota de mercado dos produtos gourmet.

Porisso, segundo Xieet al. (2015), informar os consu-
midores acerca das caracteristicas tinicas deste tipo
de produtos bem como do seu processo produtivo,
diminuir o preco e aumentar a oferta podera vir
a revelar-se como uma estratégia promissora para
desenvolver o mercado de produtos gourmet.

CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivos conhecer o perfil
do consumidor de produtos gourmet em Braganca e
descrever os seus hdbitos de compra e de consumo.
A maioria dos consumidores de produtos gourmet
era do género feminino, era solteira ou casada/
unido de facto, pertencia a agregados familiares
com 3 ou 4 elementos, tinha habilitacoes literarias
ao nivel do ensino superior, tinha um rendimento
mensal entre 1001 e 2000 Euros e residia na cidade
de Braganga.



O estudo do perfil do consumidor de produtos
gourmet permite concluir que estes sdo consumi-
dores mais sofisticados pois possuem habilitagdes
literarias ao nivel do ensino superior que, por sua
vez, possibilitam o acesso a profissdes melhor
remuneradas tais como quadros cientificos ou de
direcao e, ainda, especialistas ou técnicos.

A maioria dos inquiridos nao era consumidora de
produtos gourmet. Dos 110 inquiridos que consu-
miam produtos gourmet, 50,9% faziam-no entre 1 a
4 vezes por semana. Os produtos gourmet consu-
midos eram, na sua maioria, de origem nacional, da
regiao de Tras-os-Montes, certificados e da marca
do produtor. Os produtos gourmet mais consu-
midos eram o azeite, os enchidos, o vinho e os
queijos. As caracteristicas mais valorizadas foram o
sabor, serem feitos de forma tradicional e o aroma.
Os atributos diferenciadores deste tipo de produtos,
percecionados pelos consumidores, foram a
confianca no sabor e as suas caracteristicas tinicas.

Quanto aos habitos de compra, foi possivel verificar
que estas eram feitas pela mulher ou pelo casal.
O critério de selegao do local de compra mais valo-
rizado pelos consumidores foi o preco. Talvez, por
isso, o hipermercado tenha sido o local preferido
para a compra deste tipo de produto. A selecdo dos
produtos foi, igualmente, feita com base no preco.
Os consumidores procuram produtos com embala-
gens praticas cuja publicidade seja veiculada pela
televisdo e Internet e cuja promogao seja baseada
na degustagao.
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