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Resumo 

A realização de eventos gastronómicos de sucesso é uma oportunidade valiosa para a atração de 

visitantes aos territórios de baixa densidade. Os eventos que Valpaços oferece, nomeadamente 

de gastronomia, já fidelizou um número notável de pessoas, sendo um fator de sucesso para a 

economia do concelho. O presente estudo faz referência à Feira do Folar de Valpaços, em 

Portugal, que cumpriu 21 edições, até 2019. 

Em 2020 a pandemia causada pela COVID 19 impediu a sua realização e a Câmara Municipal de 

Valpaços, entidade organizadora, criou em 2021 uma plataforma online para dar resposta aos 

produtores locais, pois o evento não se iria novamente realizar presencialmente. O trabalho de 

investigação teve como objetivo analisar a transição da Feira do Folar de Valpaços para a 

plataforma online na pandemia COVID 19. Assim, desenvolveu-se um estudo quantitativo, com 

aplicação de um inquérito por questionário online aos compradores, através da plataforma para 

avaliar a satisfação dos utilizadores. 

Os resultados demonstraram que a plataforma de venda online foi uma excelente opção, tendo 

90,3% dos utilizadores avaliado como positiva a experiência de compra, de tal modo que desde 

2022 a Feira do Folar de Valpaços apresenta-se complementarmente nos dois formatos, 

presencial e digital. 

Palavras-chave: Compradores online; feira do Folar de Valpaços; grau de satisfação; plataforma 

online. 

 

Abstract  

Organising successful gastronomic events has proven to be a valuable opportunity for attracting 

visitors to low-density areas. The annual calendar of events that Valpaços offers, mainly linked 

to gastronomy and the primary sector, has already won the loyalty of many people and is 

considered a breath of fresh air for the municipality's economy. 
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The case covered in this study is the Valpaços Folar Fair, in Portugal, which has held 21 successful 

editions until 2019. In 2020, the pandemic caused by COVID-19 prevented it, and Valpaços City 

Council, the organising entity, created an online platform to respond to local producers in 2021, 

considering the event would not be held in person again. The work aims to determine whether 

the transition of the Valpaços Folar Fair to the online platform during the COVID-19 pandemic 

was successful. A quantitative study was therefore carried out, with an online questionnaire 

survey of shoppers using the platform to ‘measure user satisfaction’. The results showed that the 

online sales platform was crowned as an excellent option, with 90.3 per cent of users evaluating 

the shopping experience as positive, so since 2022, the Valpaços Folar Fair has been presented 

in both face-to-face and digital formats. 

Keywords: Online buyers; Valpaços Folar Fair; Satisfaction level; Online platform. 

 

1. INTRODUÇÃO 

O Turismo, nas suas várias vertentes, tem sido, com exceção do período pandémico que se viveu 

entre os anos 2020 e 2021, um dos setores de atividade mais importantes para a economia 

mundial. O setor está em constante mudança e, a par do aumento da competitividade, existe o 

aumento do número de consumidores mais exigentes, que “forçam” os destinos a lançar novos 

produtos e a reinventar os mercados tradicionais, onde a gastronomia pode desempenhar um 

papel importante (Silva, 2016). 

Em Portugal, o turismo gastronómico tem vindo a afirmar-se como um fator diferenciador e 

qualificador da oferta turística, através do reconhecimento de conceituados Chefes com estrelas 

Michelin, bem como através da existência de vários eventos e rotas gastronómicas dispersas por 

todo o país ou ainda pelo facto de ser um dos países que integra a Dieta Mediterrânica, 

classificada em 2013 pela UNESCO como património cultural imaterial da Humanidade (Cunha, 

2020). Os eventos gastronómicos destacam-se em territórios de menor densidade populacional, 

sendo exemplos a Feira do Fumeiro de Montalegre, a Feira Gastronómica do Porco em Boticas 

ou a Feira da Alheira de Mirandela, que esgotam a oferta hoteleira e a restauração durante a sua 

realização (Ramiro Gonçalves, Comunidade Intermunicipal do Alto Tâmega, cinco de julho de 

2022). A Feira do Folar de Valpaços também se realiza anualmente no distrito de Vila Real e 

representa um exemplo claro no que concerne ao impacto que os eventos gastronómicos podem 

proporcionar aos territórios do interior. Assim, como não existiam estudos sobre o maior 

certame gastronómico organizado pelo Município de Valpaços, já com mais de 24 edições de 

história, pretendeu-se dar um contributo para a região/município da importância deste evento. 

Com a não realização do certame em 2020 e em 2021, e, dada a disponibilização de uma 

plataforma de vendas online, pretendeu-se analisar o impacto da transição da Feira do Folar de 

Valpaços para uma plataforma online disponível em www.folarvalpacos.pt. 
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O trabalho encontra-se estruturado, para além da introdução, na revisão da literatura com temas 

que enquadram a temática do estudo, seguido de uma abordagem à Feira do Folar de Valpaços, 

da metodologia da investigação, da apresentação e discussão dos resultados e finaliza com a 

conclusão. 

 

2.REVISÃO DE LITERATURA 

Neste trabalho, reconhecem-se duas temáticas principais: o turismo gastronómico, que 

impulsionou e fez crescer o evento da Feira do Folar de Valpaços e o e-commerce que surge como 

alternativa à realização do evento presencialmente. 

2.1. Turismo Gastronómico 

É inegável que o setor do Turismo está em constante mudança, suscitada pelo aumento da 

competitividade e, ao mesmo tempo, pelo número de consumidores mais exigentes, o que obriga 

os destinos a criarem produtos e a reinventar os mercados tradicionais, onde a gastronomia já 

cumpre uma posição de destaque (Silva, 2016). Representa ainda um importante atrativo 

turístico-cultural e Portugal identifica-se como um dos melhores destinos de Gastronomia e 

Vinhos da Europa (Sobral, 2019). O Plano Estratégico do Turismo 2027 coloca como grande 

objetivo o combate à sazonalidade – desafio “Turismo Todo o Ano” - e o Turismo Gastronómico 

surge como um grande hub para a redução dessa sazonalidade (Turismo de Portugal, 2017). 

Neste contexto, o produto “Gastronomia e Vinhos” deve ser uma aposta de Portugal, pois incita 

o turista a ficar mais tempo no destino e a gastar mais dinheiro, como apontou um estudo 

realizado na região do Porto e Norte de Portugal, desenvolvido pelo Instituto de Planeamento e 

Desenvolvimento do Turismo (IPDT, 2017) que demonstrou que na visita à região, mais de 70% 

dos inquiridos assumem ter provado a gastronomia local. Isto realça a sua importância 

económica, bem como a importância de não se perder a autenticidade e continuar a apostar na 

qualidade, que é um dos atributos mais genuínos do Porto e Norte de Portugal. 

Gomes (2017) refere que a gastronomia é uma viagem cultural, um grande polo de atração de 

fluxos turísticos e Vitorino (2017) reforça que numa zona rural, de baixa densidade populacional, 

a tranquilidade associada às paisagens, ao ar puro e à gastronomia, são as principais motivações 

para o Turismo. Vitorino (2017) vê a gastronomia e a hospitalidade como fatores 

complementares e diferenciadores dos destinos contribuindo de forma ímpar para que os 

turistas tenham vontade de permanecer ou regressar aos lugares. Uma promoção bem planeada 

e a organização de eventos gastronómicos podem contribuir para que a gastronomia da região 

se afirme como um produto turístico capaz de atrair pessoas e dinamizar a economia (Barroco & 

Augusto, 2016). 

2.2. E-commerce 
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Em 2019 surgiu o vírus Sars Cov 2, classificado inicialmente como estado de emergência sanitária 

e a 11 de março de 2020 como pandemia, pela Organização Mundial de Saúde (Huang et al., 

2020). As autoridades de saúde centraram os seus esforços na recomendação de quarentenas e 

distanciamento social decretando várias medidas restritas. Estas medidas, como proibição de 

viagens, mobilidade e aglomerações, bloqueios comunitários, quarentena obrigatória e 

voluntária, impediram o desenvolvimento do setor turístico (Li et al., 2020). 

A pandemia implicou mudanças consideráveis a nível económico, social, cultural e ambiental e 

com as pessoas obrigadas a permanecer em casa, as empresas foram fortemente afetadas. As 

que não fecharam procuraram novas formas de negócio, como a criação de plataformas digitais 

para vender. Os consumidores compraram mais online, sobretudo produtos nacionais, de 

proximidade, como refeições, mercearia, ou take-away, surgindo dezenas de plataformas, um 

pouco por todo o país (Rodrigues, 2021). 

A pandemia foi também responsável pela alteração de comportamentos de compra online e 

cerca de 60% dos compradores online afirmam ter aumentado o valor das suas compras através 

da Internet; 73% dos compradores online passaram a fazer compras, em média, mais do que três 

a cinco vezes por mês. Compra-se agora mais em lojas online portuguesas e menos em websites 

estrangeiros, o que terá também a ver com a existência de mais lojas online portuguesas (Grande 

Consumo, 2020). Estas alterações refletiram-se também nos eventos regionais, como se verificou 

na Feira do Folar de Valpaços. 

 

3.FEIRA DO FOLAR DE VALPAÇOS  

Em Valpaços, no norte de Portugal, desde há muito tempo que na altura da Páscoa se confeciona 

o folar que é um produto de panificação específico, de forma retangular, constituído por uma 

massa na qual são incorporadas carnes de porco (Câmara Municipal de Valpaços, 2023; Silva, 

2019). A importância do folar em Valpaços é tão grande que deu origem à “Feira do Folar”, no 

fim-de-semana de Ramos, na semana que antecede a Páscoa, há mais de 24 anos. O bolo podre, 

o fumeiro, o azeite, o vinho, os vários produtos de panificação, a doçaria regional, as compotas, 

entre outros, completam o cabaz dos produtos promovidos no evento (Silva, 2019), que atrai 

todos os anos milhares de pessoas, e onde participam exclusivamente produtores do concelho, 

no total cerca de 120 (Câmara Municipal de Valpaços, 2022). 

A edição inaugural da Feira do Folar de Valpaços teve lugar em 1999 e, desde 2006, o Pavilhão 

Multiusos passou a ser o palco do evento (Silva, 2019). Desde 2010, todas as edições contemplam 

a transmissão em direto da feira de programas de televisão. 

Paralelamente, há um programa de animação, provas desportivas como a prova de cão coelheiro, 

as corridas de cavalos, as provas de tiro aos pratos, provas de BTT ou caminhadas que atraem 

milhares de visitantes ao certame (Câmara Municipal de Valpaços, 2022; Silva, 2019). Em 2012, 
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a Câmara Municipal de Valpaços obteve o registo da marca “Capital do Folar”, concedida pelo 

Instituto Nacional da Propriedade Industrial. 

A certificação do Folar de Valpaços teve início em 2006, mas só em fevereiro de 2017 foi 

conquistado o selo do Folar de Valpaços IGP - Indicação Geográfica Protegida, sendo o único folar 

certificado do país. 

3.1. O e-commerce e a Feira do Folar de Valpaços 

Com o cenário da pandemia, e toda a incerteza que se vivia, a 12 de março de 2020, a autarquia 

anunciou que o evento não se realizaria. No ano seguinte, a 15 de março de 2021, foi lançada a 

plataforma trabalhada pelo Município para venda online dos produtos do concelho, que 

costumam estar disponíveis aos visitantes na Feira do Folar de Valpaços (Figura 1). 

 

Figura 1. Plataforma de Vendas online, www.folarvalpacos.pt 

 

Fonte: Arquivo da Câmara Municipal de Valpaços 

 

A entrega dos produtos foi da responsabilidade dos produtores, sendo acordada com os clientes 

no momento da compra. A plataforma, com o endereço www.folarvalpacos.pt, deu projeção aos 

produtos valpacenses, como o Folar de Valpaços IGP, o Fumeiro, o Azeite, o Vinho, o Bolo Podre, 

o Mel, os Frutos Secos, entre outros, permitindo a compra com facilidade e transparência. 

O Município de Valpaços implementou também uma forte campanha de divulgação nos 

principais órgãos de comunicação social, a fim de impulsionar as vendas. Garantiu também a 

promoção e a publicidade e durante três semanas, Valpaços esteve diariamente nos vários 

órgãos de comunicação social, dando cobertura e destaque aos produtos endógenos do 

Concelho. 
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A plataforma, que permitiu a venda de milhares de produtos para diversos pontos do país, 

excedeu as expectativas, chegando a estar online 800 pessoas em simultâneo (informação 

interna da Câmara Municipal de Valpaços). Para alguns produtores presentes no website, o 

volume de encomendas chegou mesmo a ultrapassar o que se verificava nas edições anteriores 

da feira, porque se prolongou durante mais tempo. A plataforma teve, ainda, a particularidade 

de divulgar os produtores do concelho mesmo que não tivessem aderido à loja online ou não 

tivessem stock. A plataforma agregou 77 produtores locais, dos quais 34 disponibilizaram loja 

online, sendo que estes se foram adaptando ao mercado, criando modalidades de pagamento, 

como por multibanco e MBWAY, e novas formas de envio (Valpaços, 2022). A autarquia 

assegurou também os custos associados à plataforma e os custos com os portes de envio durante 

três semanas, disponibilizando, ainda, apoio logístico (informação interna da Câmara Municipal 

de Valpaços). 

 

4.METODOLOGIA 

O presente estudo tem como propósito analisar a transição da Feira do Folar de Valpaços para a 

plataforma online de vendas, disponível no endereço www.folarvalpacos.pt. Assim, formularam-

se alguns objetivos específicos, a saber: i) identificar o perfil do comprador da plataforma; ii) 

analisar o tipo de compra; iii) avaliar o grau de satisfação do comprador; iv) analisar o 

reconhecimento da Marca Valpaços. 

Para isso, a investigação seguiu uma metodologia quantitativa, com a aplicação de um inquérito 

por questionário com 14 questões, elaborado através do GoogleForms. O questionário 

apresentava três secções, uma primeira com três questões centrada nas características 

sociodemográficas dos inquiridos, a segunda secção (oito questões) averiguava a experiência de 

compra, e a última secção (três questões) abordava o conhecimento sobre a Feira do Folar de 

Valpaços. 

A hipótese geral de investigação considerada foi: H1 - A Feira do Folar de Valpaços para a 

plataforma online na pandemia COVID 19 foi bem-sucedida. Para testar a hipótese, a mesma foi 

subdivida em mais três hipóteses operacionais:  

H1.1: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente a experiência de navegação 

no website da Feira do Folar de Valpaços.  

H1.2: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o prazo de entrega dos 

produtos. 

H1.3: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o estado dos produtos no 

momento da entrega. 

Os dados necessários foram obtidos através da implementação do questionário, que foi enviado 

para os utilizadores através de uma secção criada na própria plataforma a partir do dia 28 de 



 

 
 

277 Congresso Internacional de Turismo – ITC´24 

Universidade Técnica do Atlântico 

abril, a quem tinha realizado compras entres os dias 15 de março e 15 de abril. No total, foram 

validadas 877 respostas. Após a recolha dos dados e limpeza da base de dados, passou-se à 

análise dos dados. Inicialmente, foi realizada uma análise descritiva das várias variáveis 

consideradas no estudo e, posteriormente, procedeu-se à análise das hipóteses de forma a 

encontrar resposta à hipótese geral da investigação, conforme se descreve nas secções seguintes, 

tendo sido utilizado o programa de software IBM SPSS 23. 

 

5.APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

No que diz respeito ao perfil dos inquiridos, existe uma distribuição equilibrada quanto ao 

género, com 51,8% do género feminino e 48,2% do género masculino. Em relação à idade dos 

utilizadores, a faixa etária predominante situa-se entre os 35 e os 64 anos (74,1%). Quanto ao 

distrito de residência (Figura 2) dos utilizadores da plataforma, Lisboa é o distrito que mais se 

destaca, com 35,2% (n=313) dos inquiridos, seguindo-se o Porto com 20,1% (n=179), e Setúbal 

com 10,7% (n=95). 

Da análise podemos concluir que os produtos valpacenses chegaram a todos os distritos de 

Portugal Continental e também que foram pessoas de distritos geograficamente mais distantes 

da “Capital do Folar” que adquiriram mais produtos através da plataforma, que provavelmente 

não se deslocariam ao evento, se fosse realizado de forma tradicional. 

 

Figura 2. Distrito de Residência 
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No que diz respeito à forma como tiveram conhecimento da plataforma (Figura 3), os programas 

de televisão foram a resposta mais apontada, com 44% (n=477) dos inquiridos a elegê-la, 

seguindo-se as redes sociais ou publicações online com 282 respostas (26%). O aconselhamento 

por parte de amigos ou familiares e spot publicitário televisivo foram identificados por 131 e 121 

pessoas, respetivamente. Os meios apontados com menor representação foram: pesquisa online 

e divulgação por um dos participantes/vendedores, com 14 e 7 pessoas, respetivamente. 

 

Figura 3. Formas de como teve conhecimento da Plataforma 

 

 

Nos dias em que foi registado um maior número de acessos e vendas através da plataforma 

coincidiram com presenças em programas de televisão e entrevistas dadas pelos produtores, 

com maior destaque para os produtores de Folar de Valpaços IGP. 

Entre 14 de março e o 4 de abril de 2021, a plataforma e os produtos valpacenses foram notícia 

diária em vários programas de grande audiência. 

Conforme demonstra a Figura 4, a primeira semana de divulgação da plataforma nos vários meios 

de divulgação teve como retorno um número significativo de acessos e consumidores da 

plataforma. Na semana seguinte, a partir de 22 de março, houve várias ações nos principais 

canais televisivos, nomeadamente um spot publicitário e participação de produtores e 

responsáveis autárquicos em vários programas televisivos. 

No dia 28 de março de 2021, realizou-se a Feira do Folar online, transmitida através das redes 

sociais do Município e marcou aquele que seria o domingo da Feira do Folar de Valpaços, se fosse 

realizada nos moldes tradicionais, com destaque para vários produtores e tradições do concelho 

entre as 14h00 e as 20h00, o que justifica o pico de acessos e compras através da plataforma. 
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Figura 4. Período temporal e número de utilizadores 

 

Fonte: Empresa SOOS – criadora e gestora da plataforma www.folarvalpacos.pt 

 

Quando questionados sobre se já conheciam a Marca Valpaços, 481 inquiridos (54,3%), 

afirmaram que sim, e 45,1% dos inquiridos responderam que não. No que concerne aos produtos 

adquiridos através da plataforma (Figura 5), a maioria, 91,4%, comprou Folar de Valpaços IGP, 

seguindo-se o fumeiro (14,5% dos inquiridos). Os packs, que envolviam uma combinação de 

vários produtos, foi a opção de 9,7% dos inquiridos. O mel foi a eleição de 8,6%, o azeite de 8,2%, 

o vinho de 7,1%, o bolo podre 6,1% e os frutos secos de 4,3%. 

 

Figura 5. Produtos adquiridos 
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Quanto à experiência de navegação no site a quase totalidade (96,3%) avalia a experiência de 

navegação de forma positiva (50,6% afirmaram que foi boa, 45,7% muito boa), havendo 2,8% dos 

utilizadores a considerar a experiência má. 

No que diz respeito ao tempo de entrega, a maioria das pessoas mostra-se satisfeita, com 50,5% 

das pessoas a responder rápido e 41,6% a responder muito rápido. Neste item, verifica-se que a 

quase totalidade, 91% dos inquiridos, ficou satisfeita com o tempo de entrega. Para a grande 

maioria dos inquiridos, 855 pessoas (96,5%), a encomenda chegou em bom estado, 

contrariamente às restantes 22 pessoas (2,5%). 

Relativamente às expectativas criadas dos produtos encomendados, 803 pessoas (90,3%) 

respondeu afirmativamente e 73 pessoas (8,2%) responderam que não. Sobre o conhecimento 

da Feira do Folar de Valpaços, 534 pessoas (60,1%) admitiram saber que no certame se vendem 

os produtos disponibilizados na plataforma e 328 (36,9%) responderam que não. Também em 

relação à Feira do Folar de Valpaços, a maioria dos inquiridos, 719 (81%), reponderam que nunca 

tinham visitado o certame enquanto 169 pessoas (19%) responderam que sim. Quando 

questionados se tencionavam visitá-la presencialmente, 435 (48,9%) pessoas responderam 

afirmativamente, 44 (4,9%) responderam negativamente e 410 (46,1%) responderam que talvez. 

O questionário finalizava com uma questão de resposta aberta, a solicitar sugestões para a 

melhoria do serviço prestado. A esta questão responderam 288 pessoas que apontaram aspetos 

negativos e sugestões de melhoria (Figura 6). 
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Figura 6. Aspetos negativos apontados e sugestões para melhorar o serviço prestado 

 

Muitas respostas traduziram-se em elogios à iniciativa da Câmara Municipal e demonstração de 

satisfação pelo serviço prestado, revelando que a plataforma conseguiu alcançar aquele que é 

apelidado de “Mercado da Saudade”. No entanto, houve também aspetos negativos que os 

consumidores realçaram que mostravam que ainda havia espaço para melhorar. De facto, a 

maioria dos aspetos negativos incidia sobre aspetos logísticos, de gestão da plataforma e de 

pagamentos que poderiam ser considerados e melhorados em edições posteriores. 

5.1. Análise das hipóteses de investigação 

Aspetos Negativos

- Navegação no site demorada;

- Lista de produtores aparece de forma aleatória cada vez que se acede ao site;

- Forma de pagamento (impossibilidade de pagar a encomenda diretamente no site);

- Impossibilidade de seguir o estado da encomenda;

- Necessidade de pagamento aos produtores individualmente, originando várias
encomendas e vários pagamentos;

- Custos de transporte excessivos;

- Embalamento pouco resistente e não apropriada para transporte de alimentos;

- Impossibilidade de comprar Folar de Valpaços IGP na semana da Páscoa.

Sugestões de melhoria

- Existência de uma única entidade para pagamento;

- Informação no site mais intuitiva;

- Contacto telefónico antes da entrega;

- Plataforma como loja virtual centralizadora, aberta todo o ano, em que se pudesse
fazer compras vindas de fornecedores diferentes mas se efetuasse apenas um
pagamento;

- Melhorar serviço de apoio ao cliente;

- Melhoria da imagem, características, informações e preços dos produtos;

- Alargar a oferta no setor da doçaria;

- Disponibilizar opiniões de outros consumidores;

- Possibilidade de entregas na União Europeia e regiões autónomas;

- Melhorar preço e prazo de transporte;

- Enviar e-mail com novidades.
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Após a análise descritiva das variáveis, foi possível testar as hipóteses operacionais do estudo e 

concluir sobre a questão de investigação, sendo elas: 

H1.1: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente a experiência de navegação 

no site da Feira do Folar de Valpaços. 

H1.2: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o prazo de entrega dos 

produtos. 

H1.3: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o estado dos produtos no 

momento da entrega. 

Realizaram-se testes não paramétricos, dado que a amostra não cumpria os pressupostos para 

testes paramétricos. 

Relativamente à hipótese H1.1, para se testar se os compradores na plataforma online avaliam 

positivamente a experiência de navegação no site da Feira do Folar de Valpaços, considerou-se 

o valor mediano de 2,5, dado que as respostas variavam entre 1 e 4. 

Realizou-se o teste de hipóteses não paramétrico, teste dos sinais de Wilcoxon, considerando 

que a avaliação seria positiva se a mediana das pontuações fosse acima de 2,5. Concluiu-se que 

os compradores da plataforma online avaliam positivamente a experiência de navegação no site 

(p=0.000). Este seria um resultado previsível pois a média das pontuações era 3,43 e a mediana 

3,00. 

Relativamente à hipótese H1.2, para se testar se os compradores na plataforma online avaliam 

positivamente o prazo de entrega dos produtos, considerou-se novamente o valor mediano de 

2,5. Realizou-se o teste dos sinais de Wilcoxon, considerando que a avaliação seria positiva 

quando a mediana das pontuações fosse acima de 2,5. Concluiu-se que se rejeita H0 (p=0.000) e 

a H1.2 foi validada, sendo a avaliação ao tempo de entrega positiva. 

Relativamente à hipótese H1.3 se os compradores na plataforma online avaliam positivamente o 

estado dos produtos no momento da entrega, como esta era uma variável binomial testou-se a 

proporção de respostas “Sim” em relação às respostas “Não”. No caso de a proporção de “Sim” 

ser superior a 50%, considerou-se que a avaliação é positiva. Realizou-se o teste de hipóteses não 

paramétrico binomial, à proporção, considerando a análise relativamente ao “Sim”, tendo: H0: 

p=0,5; H1: p>0,5 

Concluiu-se que se rejeita H0 (p=0,000), ou seja, a maioria dos consumidores avaliou 

positivamente o estado dos produtos. De facto, dos 877 consumidores que avaliaram o estado 

dos produtos, 853 avaliaram-no positivamente. As três hipóteses operacionais do estudo foram 

validadas. 

Desta forma, conseguiu-se validar a hipótese geral do estudo. Verifica-se, portanto, que “A Feira 

do Folar de Valpaços para a plataforma online na pandemia COVID 19 foi bem-sucedida.” 
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5.2. Outros resultados obtidos da transição para a plataforma online 

O sucesso registado ultrapassou as expectativas de organização e produtores, de tal forma que 

houve mesmo rutura de stocks. Em cerca de três semanas online (entre 15 de março e 11 de 

abril), através da plataforma “www.folarvalpacos.pt” foram vendidas cerca de 6400 encomendas 

de produtos do concelho, entre elas, quase 5 mil Folares de Valpaços IGP, cerca de 500 kg de 

Alheiras e 700 kgs de outro fumeiro, 600 bolos podres e 250 produtos relacionados com azeite. 

Com o regresso da Feira do Folar nos moldes pré-pandemia, em 2022, a plataforma continuou 

disponível, estando apenas suspensa a compra/encomenda do Folar de Valpaços no período 

compreendido entre 7 e 10 de abril, face à elevada procura do produto no certame. No entanto, 

na edição 2023, os produtores optaram por manter a plataforma disponível no seu pleno, 

fazendo cada um a gestão do seu stock (informação interna da Câmara Municipal de Valpaços). 

A plataforma só está acessível ao mercado nacional e só são enviadas encomendas para Portugal 

Continental por se tratar de um produto perecível (informação interna da Câmara Municipal de 

Valpaços). 

 

6.CONCLUSÕES 

Devido à pandemia causada pelo Sars-COV-2, a solução encontrada para colmatar a não 

realização da Feira do Folar de Valpaços nos moldes tradicionais, foi através de uma loja online 

na plataforma “www.folarvalpacos.pt”. O objetivo da autarquia valpacense foi criar um local 

online que concentrasse os produtores do Concelho e permitisse a venda dos produtos que 

normalmente estariam presentes na Feira do Folar de Valpaços. No que diz respeito aos objetivos 

específicos do estudo, apresenta-se uma conclusão sobre cada um deles. 

O.1 - identificar o perfil do comprador da plataforma - pode definir-se um perfil do comprador 

equitativo entre o género feminino e masculino, sendo que a maioria das pessoas que 

responderam ao questionário têm entre 35 e 64 anos. No que respeita à área de residência, 

Lisboa, Porto e Setúbal são os distritos de residência de cerca de 70% dos inquiridos. 

O.2 - analisar o tipo de compra - 91,4%, comprou Folar de Valpaços IGP, seguindo-se o fumeiro 

(14,5% dos inquiridos). Os packs, que envolviam uma composição de vários produtos, foi a opção 

de 9,7% dos inquiridos. O mel foi a eleição de 8,6%, o azeite de 8,2%, o vinho de 7,1%, o bolo 

podre de 6,1% e os frutos secos de 4,3%. 

O.3 - avaliar o grau de satisfação do comprador - pode-se concluir que a criação da plataforma 

“www.folarvalpacos.pt” cumpriu os objetivos, com mais de 96% de utilizadores a avaliar a 

experiência de navegação de forma positiva. A venda do Folar de Valpaços IGP, bem como de 

outros produtos do concelho, foi garantida em termos de qualidade (96,5% a indicar que chegou 

em bom estado) e prazo de entrega (com 91% a mostrar-se satisfeita com o tempo de entrega) 

dos produtos. 
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O.4 - analisar o reconhecimento da Marca Valpaços - consegue-se percecionar que mais de 60% 

dos inquiridos tem conhecimento que na Feira do Folar de Valpaços se vendem os produtos 

disponibilizados na plataforma. É um feedback positivo para a estratégia de promoção e 

divulgação da marca. 

A hipótese geral H1 do estudo foi validada, através das hipóteses operacionais, concluindo-se 

que a transição da Feira do Folar de Valpaços para a plataforma online foi bem-sucedida. 

Um outro dado relevante para avaliar a iniciativa de disponibilizar a plataforma foi a conclusão 

de que mais de 80% dos inquiridos nunca visitou a Feira do Folar de Valpaços. 

Assim, este resultado potencia o acesso a outro tipo de mercado, aquele que não está 

interessado em visitar o certame (4,9%) e aquele que ainda coloca essa possibilidade (46,1%), 

mas continuará a comprar os produtos online. 

Apesar de se concluir que o e-commerce é uma via a seguir, sobretudo tratando-se o concelho 

de Valpaços de um território do interior do país, e desta forma será possível fazer chegar os seus 

produtos endógenos a todo o país, existem aspetos a melhorar quanto à disponibilização dos 

produtos ao consumidor. A não existência de uma entidade que concentre todos os produtos e 

os envie, permitindo numa só encomenda a aquisição de produtos de vários produtores com um 

único pagamento é um entrave ao desenvolvimento deste modelo de negócio. 

É de salientar a impossibilidade de comparar valores, por exemplo a nível de vendas ou 

quantidades de produto vendido, relativos à Feira do Folar de Valpaços em edições anteriores, 

por inexistência desses registos. Este seria um aspeto a ser trabalhado pelas entidades 

competentes que permitiriam uma análise mais precisa. 
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