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HABITOS E PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES DE PRODUTOS TRADICIONAIS
REGIONAIS CERTIFICADOS: O CASO DE TRAS-OS-MONTES
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RESUMO

Este estudo analisa os hébitos e preferéncias dgraoe consumo dos consumidores de produtos
tradicionais certificados da Regido de Tras-os-Msntomeadamente queijos e enchidos DOP/IGP/ETG. No
geral, apesar da notoriedade destes produtos,eesstda um desconhecimento significativo dos
consumidores sobre os beneficios desta certificag@&pecificamente, a maioria dos inquiridos €
consumidora de enchidos. Destes, mais de 80% afiomsumir enchidos da Regido de Tras-os-Montes mas
apenas 32% consome produtos DOP/IGP/ETG. Quantgu&ps DOP Transmontanos, verifica-se que
77,7% dos inquiridos sdo consumidores de queijo mpsnas 40,75% consome queijo DOP de
Transmontano. Os principais critérios de selecdopdmutos tradicionais transmontanos certificados
apontados foram, no geral: “Qualidade”, “Apresefitéie “Preco”.

Por fim, verifica-se que apesar do baixo nivel desamo, a maioria dos inquiridos reconhece a nalia-v
associada aos produtos certificados, sendo quedesidsta a pagar mais pelos produtos DOP/IGP/ETG
comparativamente com produtos substitutos sem nearcgpeia.

ABSTRACT

This study examines the habits and preferencesuging and consumption of consumers of traditional
products certified of Tras-os-Montes’s region, untthg cheese and sausages PDO/PGI/TSG. Overall,
despite the notoriety of these products, therdilisassignificant lack of awareness of consumdrsw the
benefits of this certification. Specifically, theajarity of respondents consume sausages. Of tbese 80%

say they consume fermented sausages of Tras-oseMoggion but only 32% consume PDO/PGI/TSG. As
for PDO cheeses, it appears that 77.7% of respémdea consumers of cheese but only 40.75% consume
cheese DOP of Tras-os-Montes. The main selectitarierof Tras-os-Montes’s certified traditionabpluct
were, in general: "Quality", "Presentation" anditet.

Finally, it appears that despite the low level ofisumption, the majority of respondents recogrtieestdded
value associated with these certified products, andilling to pay more for PDO/PGI/TSG products
compared with substitute products without Europaaamd.

PALAVRAS-CHAVE:Queijo, Enchidos, Denominacao Origelftotegida (DOP), Indicacdo Geografica
Protegida (IGP), Especialidade Tradicional GaranflelT G), Tras-os-Montes, Portugal.

KEYWORDS: Cheese, Sausages, Denomination of Peme@rigin (PDO), Protected Geographical
Indication (PGI), Traditional Speciality Guarantd@®G), Tras-os-Montes, Portugal.
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1. INTRODUGCAO

Nos ultimos anos, as politicas de promocdo e wao#io de produtos agro-alimentares tradicionais de
qualidade tém sido objecto de atencdo constantdifenentes documentos comunitarios e apontadas como
uma das alternativas ao desenvolvimento do meial.rlo momento actual assiste-se, de facto, a uma
reorientacdo do modelo de desenvolvimento agrasia @ qual muito podem contribuir os produtos
agricolas tradicionais locais. Efectivamente, itigaslores como Tibério & Cristévdo (2001) considera
que os produtos agricolas tradicionais locais témguande potencial que, a ser aproveitado, muitte@o
contribuir para o desenvolvimento das regides suraiis frageis. Os Produtos Tradicionais Portugueses
seus modos de producéo particulares representagund®e Soeiro (2006), um esteio importante para o
Mundo Rural, contribuindo estratégica e decisivament@ paseu desenvolvimento e valorizagdo, pela sua
natureza e modo de producao.

Alguns alimentos foram, de forma gradual, fazendotep da dieta alimentar por diversos motivos,
nomeadamente, culturais e tradicionais (ZandonaSilga, 2005). Os produtos tradicionais portugueses
produtos Unicos que tém origem na regido que lhes Kome e que tém uma forte ligacdo com essaoregia
de tal forma que é possivel demonstrar que a qadidlo produto é influenciada pelas racas anirsals,
vegetacdo, clima e tecnologia de fabrico.

Dada a escassez de recursos econémicos e tecosldgique os pequenos agricultores estdo sujeitos, a
diferenciagdo pela qualidade surge, segundo Andrade (1997), como uma alternativa capaz de estimular
as actividades rurais e promover o desenvolvimantd, evitando o abandono das terras e a desag#fo

das zonas rurais.

A Regido Agraria de Tras-os-Montes continua a a&irse como um territério de expressao, eminentement
rural. Se é um facto que o éxodo e a regressadogtafita tém marcado a regido, e reconhecendo des es
fen6menos tém atingido sobretudo o seu espaco ‘maislizado” e a propria agricultura, esta Ultima
continua a ser uma actividade fundamental panaabitidad€’ do territério. Estes dois aspectos permitem
concluir que a agricultura, para além da sua fupgaoordial, que é a producéo de bens alimentargsapre

ainda outras funcdes de grande relevancia e eagepaira a estruturacdo do territério, nomeadamarsea
ocupacdo geogréfica; a dinamizacdo de outras @atles em meio rural, como por exemplo, o turismo, o
artesanato e a gastronomia e as agro-industriasarautencdo das paisagens, dos agroecossistemas e do
ambiente (Caldentey & Gémez, 1997; Lima, 1999 stGvioet. al 2008).

Desenvolver, produzir e comercializar um produtques um conhecimento apurado do publico-alvo, e
obriga a testar, questionar, ouvir e re-testar plbancar o sucesso do produto (McWategral, 2006). No
contexto do queijo e enchidos tradicionais tém idorg@stratégias de valorizagdo comercial dos posdut
tradicionais, através da certificacdo e consequatnieuicdo de marcas, designadamente, Denomindgao
Origem Protegida (DOP), Indicacdo Geografica PideedIGP) e Especialidade Tradicional Garantida
(ETG). Na opinido de Almeida (2009), o processocesificacdo é de extrema importancia uma vez que
garante as condi¢des de higiene e o respeito p@tmdos de fabrico tradicionais, garantindo demtad, a
autenticidade e a origem dos produtos. O descameetd por parte dos consumidores/compradores sobre
significado das designacbes DOP/IGP/ETG e a fataajmentacdo do mercado contribuem, igualmente,
para dificultar o escoamento destes produtos.

Segundo Afonso (2008), a regido de Tras-os-Montearéicularmente, relevante no que respeita acendim

de produtos com Denominacgdo de Origem ProtegidéP{Ondicacéo Geogréfica Protegida (IGP). Entre a
grande diversidade de produtos de Tras-os-Montstackem-se, com grande representacéo a nivel local e
nacional: a alheira de Mirandela, com a denomin&&®; o salpicdo, a linguica, o presunto bisaroytelo,

0 chourico doce, o chourico azedo e a alheira, soelstes produtos originarios de Vinhais e com a
denominacao IGP; e, o presunto do Barroso, coomandimacdo DOP (Almeida, 2009), e o Queijo de Cabra
Transmontano DOP e o Queijo Terrincho DOP

Este estudo pretende analisar os habitos e prefaséde compra e consumo dos consumidores de psodut
tradicionais certificados da Regido de Tras-os-MentPara tal, desenvolveu-se um estudo transversal,
guantitativo, observacional e descritivo, tendalados sido recolhidos através de 2 questionariisaédps,
diretamente, & populagdo da cidade de Bragancantua primavera de 2011 e 2012. Assim sendoude@st
envolveu a recolha de uma amostra aleatoria, ¢oft&ti por individuos residentes ou
trabalhadores/estudantes na cidade de Braganca.
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O trabalho encontra-se estruturado em quatro secgésignadamente, introdugcdo, metodologia, remdta
concluséo. Na presente sec¢éo, apresentam-seativadyjjustifica-se o estudo e estrutura-se aatratb Na
segunda seccao, descreve a metodologia utilizadarpalizar esta investigacdo, ou seja, sdo desai
procedimentos e caracteriza-se a amostra. Na terseccdo apresentam-se e discutem-se os resuttados
analise estatistica. Na quarta seccdo tecem-sanagleracdes finais, identificam-se as limitacéegstudo

e propdem-se investigacdes futuras que permitamatat as limitacdes identificadas.

2. MATERIAL E METODOS

Este trabalho de investigagdo, ancorado na aplicagihdlise de questionarios, tem como objetivatisan

as percegOes, conhecimento e habitos de comprasirno dos consumidores de produtos tradicionais
certificados da Regido de Tras-os-Montes. Os quegtios foram estruturados em trés partes. A pranei
incluia questbes do foro pessoal, social, economigeografico. A segunda parte incluia perguntbsesas
habitos de consumo dos enchidos, particularmerggquéncia de consumo, produto mais adquirido edorm
de utilizagdo mais comum. Finalmente, a terceirdepeontinha perguntas sobre os habitos de compra,
designadamente, o local preferido, os factoresstes da compra e a forma de apresentacéo. Prosarou
entrevistaindividuos com poder de decisédo e responsaveisgogisicao de bens alimentares para o lar. O
programa informatico utilizado para armazenar, oatdee tratar os dados foi o SPSS 1%affstical
Package for Social Scienges

Os dados foram recolhidos através de 2 questicnapticados diretamente a individuos que faziampcam
nas grandes e pequenas superficies comerciaisladecde Braganca. O 1° questionério é foi admémistr
376 potenciais consumidores de enchidos tradicsogaé nos meses de Junho e Julho de 2011, e © 2° fo
administrado a 400 potenciais consumidores de @gjaiurante 0s meses de maio e junho de 2012 -Jeata
de amostras representativas constituidas por neagued 1% da populacdo do Concelho de Braganca que,
segundo o INE (2010), era de 34259 habitantes eMm22D09. A tabela 1 apresenta dos dados
socioecondmicos dos inquiridos.

Tabela 1 — Dados socioecondmicos dos inquiridos

FREQUENCIAS
VARIAVEIS Questionario Queijos Questionario Enchidos
N=400 N=376
Género
Feminino 49,5% 56,6%
Masculino 50,5% 43,4%
Estado Civil
Casado 29,5% 38%
Unido de facto 39,0% 3,2%
Solteiro 16,5% 44, 7%
Divorciado 7,8% 8,2%
Viavo 6,3% 5,1%
N&o Respondeu 1,0% 0,8%
Rendimento mensal do Agregado Familiar
<500 € 16,8% 11,7%
501-1000 € 45,5% 33,2%
1001-3000 € 28,5% 37,8%
>3000 € 8,0% 8,5%
N&o Respondeu 1,3% 8,8%
Dimensao do Agregado Familiar
1 Pessoa 16,3% 12,0%
2 Pessoas 18,8% 17,8%
3 Pessoas 26,0% 28,2%
> 4 Pessoas 34,0% 41,0%
N&o Respondeu 5,0% 1,1%




3. RESULTADOS E DISCUSSAC
3.1. Habitos e preferéncias de consun

Na origem do estudo do comportamento do consuniigmtifican-se, segundo Dubois (1993), razbes
levam o individuo a optar por um dado produto, extrichento de outros, em dada quantidade, para
marca, em dado momento e em determinado

O sabor da comida, juntamente com a sua aparéneg@d, € consideradcecisivo pelo consumidor r
seledo e ingestdo de um determinado alimento (Garetaaf 2009)Por outro lado, xistem questdes de
saude relacionadas com Bmeentacdo que ndo estando,ctamente, relacionadas com a segurangs
alimentos, espelham as quantidades de alimentridas e o equilibrio nutricional. A primeira prepagac
do consumidor na aquisi¢do dos bens de consumtiséagar as suas necessidades fisiologicas basie.
fome e sede (Eurostat, 200&ompreender como € que pessoas, conscientemente, ccionam as suas
refeicdes pode fornecer uma visao interna de comoooesso comportamental e social esta preser
escolha doslenentos. A escolha do alimer esta associada a um leque ¢ées que inclui a aquisicdo
preparacdo e a forma de consumo, por isso, 0 cadsurapresenta tanto decisdes conscientes ¢
decisdes inerentes ao subconsciente Blake et al. (2008) classifica como decisGes habituais
automaticas.

3.1.1HABITOS E PREFERENCIAS DE CONSUMO DE QUEIJO

Tal como mostra a figura, Ido total de participantes nesta investigacdo7%7¢consome queijo (31
individuos). Destes, a maioria procura queijos @gi& de Tré-osMontes (67,8%) e, consome quei
DOP (67,8%)As preferéncias dos consumidores vao para o gdeijovelha (40,8 e para os queijos de
mistura (39,5%). Pode, ainda, consi-se que as preferéncias dos consumidores relatitanaentipo de
cura estdo repartidas. De fato, o queijo fresapyedjo curado e o queijo amanteigado registam &eqgias
relativas de 45,0%12,8% e 42,4%, respetivamer

E consumidor de queijo’ E consumidor de queijosTransmontanos
(N=400) (N=311  Nazo
resposta
N&o 1,3%

22,3%\

. Sim
Sim 67,8%
77,7%
E consumidor de queijos DOP? (N=31. Tipo preferido de queijo (N=311
Néo
respost Mistur Semi- 31,8
2,9% a curado %
Vaca Curado 45’8
(]
Amanteiga 42,4
Cabra do %
Sim
67,8% | Ovelha Fresco >0

Figura 1 — Habitos e preferéncias de consumo de queijo

Adicionalmente verificolse que, queijo é, essencialmente, consumido como lanch&%@)1 como entrad
(65,6%), como sobremesa (49,8%) e como pec-almocgo (45,7%); em “natureza” (64,3%) mas taml
com acompanhamento de marmelada ou doce (52,4%)naier parte dos casos, a casca é vida
(49,5%). Para 53,7% de consumidores, este prodecbogumido mais do que uma vez por semana. Um
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de 67,8% confirmou o consumo de queijos da Regé&drd-osMontes e de queijos DOP. O Queijo
Cabra Transmontano e o Queijo Terrincho séo reecidos por serem produtos DOP da regido de-0s-
Montes por 58,2 e 52,7%, respetivame

3.1.1HABITOS E PREFERENCIAS DE CONSUMO DE ENCHIDOS

Tal como mostra a figura, 20 total de participantes nesta investigacad®%6;onsome enchidos. Dest
86,5% procura enchidos da Regido de -osMontes, contudo, apenas 32% compra enck
DOP/IGP/ETG.Pelos resultados apresentados na figura 6 ve-se que as preferéncias, de mais de

dos inquiridos, recaem sobre a Alheira de Miran{®0&6), a Alhira de Vinhais (45%), a Chourica de Ca
e 0 Salpicado de Vinhais (ambos com 41,

E consumidor de enchidos E consumidor de enchidos de Tréo0s-Montes?
(N=376) (N=289

E consumidor de enchidos de Tré-os-Montes Tipo de enchidos DOP/IGP/ETG consumido
DOP/IGP/ETG? (N=250 (N=80)
Sim
32,0%

Sangueira Montalegre
Salpicéo de Montalegre
Salpicéo Vinhais
Chourico abdbora
Chouri¢o azedo Vinhais 11,3%
Chourigo doce Vinhais 13,8%
Chourica Carne Vinhais 41,3%
Butelo Vinhais
Alheira Montalegre
Alheira Vinhais
Alheira Mirandela

3,8%
6,3%

41,3%

10,0%

45,0%
50,0%

Figura 2 — Habitos e preferénciasle consumo de enchidos

Adicionalmente, verificolse que ara 65,7% dos consumidores de enchidos, a prinfdpah deutilizacdo
dos enchidos envolve um tratamento culinario sisfdssado/grelhado). O consumo em natureza (tab

€ adquirido) é, igualmente, frequente com 52,9% elagsta.
3.2. Habitos e preferéncias de comp

No que respeita aos habitos e prefeias de compra quanto ao local de aquisigdo, norespeita ao
enchidos transmontanos certificados, como m figura 3, cerca de 37,5% dos inquiridos ele
preferencialmente, o hipermercado (37,5%), o té¥205%) e as cozinhas regionais/feireVinhais (32,5%)
Isto justificase devido ao grande nimero de produtores existewataggido que disponibilizam os si
produtos nestes locais e que sdo considerados @migsimidores locais de compra fiaveis, sobretiaa
relacdo de proximidade que @stleceram e mantém. Na generalidade os consumigogéerem adquir
este produto inted e ndo embalac

Por outro lado, no que respeita a aquisicdo dejagueiansmontanos certificadcverifica-se que os
consumidores preferemdquirir este tipo de oduto em hipermercados (52,8%), charcutarias (288
supermercados (24,5%.ainda qu¢s respondentes baseiam a escolha do local da aatepyueijos DO
de Tras-odMontes, fundamentalmente, em fatores como a cadiai@6,0%), o preco (39,9%) e
proximidade (30,7%). Por fings consumidores preferem adquirir o queijo em pesgrtadas no local
compra (38,0%) ou o queijo inteiro -embalado (37,4%).
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A figura 3 mostra as preferéncias dos consumid@laivamente ao local e forma de aquisicao eleitssprodutos DOP/IGP/ETG.

Local de Compra

Critérios de sele¢do do local de opra

Forma preferida de aquisicao

Outro

Cozinha Regional/Feira 32,5%

. _ Outro Fatiado 17,50%

o Loja Gourmet

hig

5 Mercearia Preco Fatiado nao

8 Mini-mercado embalado

S )

2 Confianca 2,5%

-5 Supermercado 11,30% ¢ 0

= Inteiro néo embalado 57,5%

L Hipermercado ,5% Variedade 12.5%

Ch tari 9 .
arcutana 17.5% Proximidad . Inteiro embalado 42,5%
Talho 32,5% e 28,8%
Outro
) Mercearia 19,6% PorgBes cortadas no loc 0%
et Precgo 39,9% de compra i
; Minimercado 14,7%
< Confianca 46.0% PorgGes pré-embalada 22,7%
" )
S Supermercado
(]
=] ) Variedade 24.5% Inteiro ndo embalado 31,9%
04 Hipermercado 52,8%
Charcutaria 28,8% Proxgmdad 30,7% Inteiro pré-embalado 4%

Figura 3 — Critérios de selecéo do local e forma pferida de compra de produtos DOP/IGP/ETG da Regiade Tras-os-Montes
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Por dltimo, no que diz respeito aos critérios gresipdem a escolha dos produtos DOP/IGP/ETG da Regid
de Tras-os-Montes séo apresentados na figura 4.

p igaciony la

Queijos (N =163) Enchidos (N=80)

QOutro 2,5%

Qualidade
reconhecida 40,5%

Qualidade 58,8%

Data de validade

Validade 15,0%
Preco 31,3%
Preco 26,30%
Marca 34,4%
Marca 20,0%
Apresentacéo 33,7% Apresentacio 33.8%
Local da compra Local compra 25,0%

Figura 4 — Critérios de selecéo de produtos DOP/IGETG da Regido de Tras-os-Montes

No caso do queijo DOP Transmontano destacam-seitésias: “Qualidade” (40,5%), “Marca” (34,4%),
“Apresentacdo” (33,7%) e “Preco” (31, 3%). Por outdo, no que respeita aos enchidos DOP/IGP/ETG
Transmontanos, os respondentes justificam a esdelh@odutos, fundamentalmente, com base nos $atore
“Qualidade” (58,8%), “Apresentacdo” (33,8%), “Préq@6,3%) e “Local de Compra” (25%); sendo a
“Marca” relegada para 52 posi¢édo, sendo apenasdafeor 20% dos respondentes.

Giraud & Lebecque (2000) alegam que os produtosndecas DOP/IGP/ETG agradam ao consumidor
europeu, mas que este ndo possui informacédo suéicsebre as designacfes. As marcas sé constituinao
vantagem competitiva quando se souber exploraetapia que determinados segmentos de mercado tém
pelas questdes da origem dos produtos que consexigmdo, por parte de quem promove e comercializa,
uma gestao virada, cada vez mais, para o extapoiada em competéncias de marketing. Para tal é
necessario um maior esforgo, por parte das ensdadsponsaveis, para aumentar a quota daqueles
consumidores que percebem a diferenca e que, gmrdastéo dispostos a pagar um pouco mais. Se&alvo
Ignacio (2006) ao estudarem o comportamento douroit®r de produtos alimenticios como motivador de
escolha de compras frente as marcas, revela gugcos em consumir produtos com qualidade infeat&m

do gasto, fazem com que estes optem por compraaslderes, apesar do preco ser mais elevado.

Dentre os componentes Marketing-mix, o preco dalym certamente constitui um atributo decisivo gara
consumidor no momento de compra, de modo que aaféomo o preco € apresentado ao consumidor pode
tornar esse momento mais ou menos atrativo ao nanduesse contexto, segundo Spohr & Espartel (2009)
a utilizacao de precos atrativos pode ser ideatiiccomo uma forma de atrair a atencéo dos constesid
Efetivamente, para Barroso & Madureira (2005), @pré uma das variaveis do marketing mais vispesia

o0 consumidor. De facto, do ponto de vista do margeto preco é a quantidade de dinheiro que os
consumidores devem pagar para obter um determjpradioito

Ora, a maioria dos inquiridos esta disposto a paggs pelos produtos tradicionais transmontanos com
certificado DOP/IGP/ETG comparativamente com ogdpios substitutos sem marca europeia. Tal facto
podera ficar a dever-se a superior qualidade degsiede produtos que, o que podera ficar a dever-se
qualidade reconhecida deste tipo de produtos, dedocpreconizam Gomest al (2005), Barroso &
Madureira (2005) e Mello & Marreiros (2009) e quamo também foi possivel observar na figura 7, é o
atributo mais reconhecido nos produtos com selopaur por parte dos consumidores inquiridos.

De facto, a maioria dos inquiridos (55,2%) estdpasto a pagar mais por queijos DOP Transmontanos Os
consumidores deste produto estdo dispostos a pajay em média, 5,6 Euros (+ 6,31). Também, no que
respeita aos enchidos DOP/IGP/ETG Transmontanodadss revelam que 62,5% dos consumidores estédo
dispostos a pagar mais por enchidos DOP/IGP/ET®q 86tdo dispostos a pagar mais entre 1 a 1,5 €.
Apenas, 24% dos consumidores estéo dispostos apaimado que 1,5 €.




4. CONCLUSOES

Este estudo pretende analisar os habitos e prefaséde compra e consumo dos consumidores de psodut
tradicionais certificados da Regido de Tras-os-Msnbhomeadamente queijos e enchidos DOP/IGP/ETG. Os
resultados mostram que, no geral, apesar da nddolée dos produtos em andlise, existe ainda um
desconhecimento significativo dos potenciais condaras sobre os beneficios da certificacdo. Coufitio

o referido por Cristovaet al (2001) que argumentam que a falta de informagimesos beneficios
associados a marca € a principal razdo para gele esropeu, DOP/IGP/ETG, nao seja, ainda, coreéen
percecionado pelo consumidor portugués.

Ressalva-se contudo que facto da Regido de Tr&fates é uma regido predominantemente agricola,
sendo esta atividade desenvolvida maioritariameate recurso a praticas ancestrais, e consequerteemen
rica em produtos tradicionais de elevada qualidadgue portanto a necessidade de consumir produtos
certificados néo se faga especialmente sentir, mesma os individuos adeptos de tal pratica. D fapara
Pereira (2009), estes produtos possuem caraataesissingulares, nomeadamente, tém um grande valor
intrinseco; fruem de sabores, aromas e textura$ind seu processo de fabrico resulta da evoldedo
préaticas ancestrais e conta, por isso, com a é&mqmai e 0 aperfeicoamento de praticas de inimeras@gs;

e, possuem um bom nivel de seguranca alimentar.

Os resultados mostram que do total de participameta investigacdo, 76,9% consome enchidos. Destes
86,5% procura enchidos da Regido de Tras-os-Mon@antudo, apenas 32% compra enchidos
DOP/IGP/ETG. Quanto a preferéncias de consumoficese que para mais de 40% dos inquiridos, as
preferéncias de consumo de enchidos DOP/IGP/ET&mesobre a Alheira de Mirandela (50%), a Alheira
de Vinhais (45%), a Chourica de Carne e o Salp@@oVinhais (ambos com 41,3%). Geralmente os
consumidores preferem adquirir estes produtosroed ndo embalados. As razdes que levam o inadivddu
optar por um dado produto, em detrimento de outens,dada quantidade, para dada marca, em dado
momento e em determinado local foram a “Qualidas,8%), a “Apresentacdo” (33,8%) e o “Preco”
(25%). Os locais de eleicdo para a compra ou a@duisilios produtos DOP/IGP/ETG sao o hipermercado
(37,5%), o talho (32,5%) e as cozinhas regionaia/fde Vinhais (32,5%), entre outros. Por fim, fieai-se

que a maioria dos inquiridos (62,5%) estd dispastgpagar mais pelos enchidos DOP/IGP/ETG
comparativamente com produtos substitutos sem neancgpeia. Esta investigacado revela, ainda, qui& 36
dos consumidores estdo dispostos a pagar mais &rdrel,5 €. Apenas, 24% dos consumidores estdo
dispostos a pagar um valor superior a 1,5 €.

Quanto aos queijos DOP Transmontanos, verificaugeagpenas 77,7%3 dos inquiridos eram consumidores
de queijo mas apenas 40,75% da amostra consom@ @@P de Tras-os-Montes. As preferéncias dos
consumidores vao para o queijo de ovelha (40,8%gra os queijos de mistura (39,5%). Os consumidores
tanto o consomem fresco (45,0%), curado (42,8%@manteigado (42,4%). No que respeita aos habitos de
compra de queijos DOP de Tras-os-Montes, os regmbesl baseiam a escolha do local da compra em
fatores como a confianca (46,0%), o preco (39,9%)p@oximidade (30,7%). Os consumidores preferem
adquirir este tipo de produto em hipermercados3fa, charcutarias (28,8%) e supermercados (24,8%).
escolha de queijos DOP Transmontanos baseia-seiténos como a qualidade (40,5%), a marca (34,406),
apresentacéo (33,7%) e o prec¢o (31, 3%). Na gésadal os consumidores preferem adquirir o queijo e
porgGes cortadas no local da compra (38,0%) ouegajinteiro pré-embalado (37,4%). A maioria (55)2%
esta disposta a pagar mais, em média, 5,6 Eurasypgueijo DOP.
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