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Resumo

Esta comunicagéo tem por objectivos tracar o peldilconsumidor do Presunto de Chaves; conhecer
0s seus hébitos, as suas preferéncias e as subglestj determinar o grau de influéncia de

caracteristicas, designadamente, pessoais, sogaisgraficas, econdémicas e contextuais, na decisao
de compra deste produto e verificar a existénciadiflerencas de atitudes e comportamentos entre
grupos no que diz respeito ao consumo deste tippraiduto. Esta investigacdo apoia-se em dados
primarios obtidos através da aplicagdo de um questiio a 200 turistas e ou visitantes do concelho

de Chaves no periodo de Julho a Outubro do anddé.2

Palavras-Chave: Presunto, Produtos tradicionais, Emnomia Local; Estudo de mercado.



1. Introducéo

Partilhando o destino com outras regibes do intel@ Portugal, Chaves encontra-se ameacada pela
desertificacdo e falta de dindmica da economid.lécadesdao a Comunidade Europeia, bem como, as
transformac6es mundiais ocorridas nas ultimas @écagin especial, o fendbmeno da globalizagéo,

deitaram por terra os alicerces da economia ldialas formas de competir e de estar no mercado sdo
necessarias. A aposta em produtos regionais distintde qualidade superior, afigura-se como uma

estratégia vencedora.

A criacdo e a transformacdo da carne de porco fodeade sempre, muito importantes para a
economia local. Fruto desta actividade, o Presdat@€haves é dos produtos mais famosos da regido,
assumindo especial destaque pelas suas caracterigtganolépticas Unicas. Este produto tem vindo a
contribuir, decisivamente, para a dindmica da ecoadocal, fruto do “rétulo” de qualidade genuina
gue |he esta associado.

Segundo Tibériet al. (2008) os produtos agricolas e agro-alimentasecionais estdo hoje no centro
das atengBes enquanto instrumentos potenciadordesg@volvimento agricola e rural, os quais séo
vistos como elemento fundamental no ordenamentoegftaco, na preservacdo da paisagem e
conservacdo da natureza e na luta contra a desedi®é e despovoamento de territérios rurais
particularmente desfavorecidos.

A conjuntura socioecondmica que envolve a agricaltuas areas rurais sao factores que justificam a
importancia crescente dos produtos tradicionais Eslescoberta dos produtos tradicionais é mativad
por factores como a incapacidade da agriculturaddzes rurais desfavorecidas em colocar alimentos
de forma competitiva no mercado global; a preséwag valorizacdo dos produtos tradicionais como
parte da politica europeia de desenvolvimento rara crescente desconfianga dos consumidores
relativamente a qualidade e seguranca alimentte entros (Tibéricet al, 2008). Este despertar de
produtores e técnicos, legisladores e politicos paluta contra a desertificacdo das areas rarais
sobrepovoamento das areas urbanas é acompanhadm@aafaga socioldgica favoravel aos produtos
tradicionais (Bernat, 1996), os quais respondeno\&as procuras, necessidades e expectativas dos
consumidores.

O consumo encontra-se instituido na sociedade madeomo um valor cultural, um elemento
intrinseco aos estilos de vida que constitui aresaé&la condicdo humana. O consumo é por definicdo
uma actividade que pressupde a satisfacao, noarpaktir da troca financeira, com o objectivo Gttim
de resolver um conjunto de necessidades fundammgrded a sobrevivéncia do ser humano (Correia,
Cruz e Guerreiro, 2007). De acordo com Dubois (19@8origem do estudo do comportamento do
consumidor, identificam-se as razbes que levandwiiiuo a optar por um determinado produto em
detrimento de outros, em quantidade, para dadaameamt dado momento e em determinado local.

Este estudo tem como objectivos dar a conhecenfd ge consumidor do Presunto de Chaves e
identificar factores que contribuem para o seu womsde forma a delinear uma estratégia adequada
as reais necessidades dos actuais e potenciatsaalmes deste produto.



O trabalho é&onstituido por 4 capitulos. O capitulo 2 apresanta breve caracterizacéo da regido de
producdo do Presunto de Chaves, procurando-satsaleea importancia do Presunto de Chaves para
a economia rural do Concelho. O capitulo 3 conditparte empirica do trabalho propriamente dita.
Nele é apresentada a metodologia utilizada, odtadsis e a sua discussdo. Por fim, o capitulo 4
encerra as conclusoes.
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Seguindo a tendéncia de todo o territério naciomahopulacdo de Tras-os-Montes tem vindo a
abandonar o campo e rumado em direc¢do aos agkosaugbanos. O mundo rural esta cada vez mais
deserto e envelhecido.

Este € também o caso do distrito de Vila Real,ua gsté inserido o concelho de Chaves. Nos ultimos
40 anos, o distrito de Vila Real perdeu 40 mil teaiies, um nimero que prova que a desertificagéo €
um problema cada vez mais grave e que tem de sdratiolo.

Os Unicos municipios que tém contrariado a tendédoi distrito, ou seja, aqueles que tem ganho
populagdo nos ultimos vinte anos, sao os conceladshaves e de Vila Real. Alias, Chaves consegue
mesmo superar a média de crescimento do Norteidpqee é de 1,9 por cento nos ultimos dez anos,
enquanto o municipio flaviense tem uma taxa decoresito de 2,2 por cento. Chaves diferencia-se
por uma marcada tendéncia de crescimento populdadonma capacidade de renovacado de geracoes,
possuindo 43.667 de habitantes em 2001, clasgiftcanem termos populacionais como o Concelho
mais populoso no espaco da NUT Il

Contudo, analisando a distribuicdo populacionabp@rincipais grupos etarios, salienta-se o elevado
envelhecimento populacional. Também, a taxa defab®ismo se apresenta elevada, com maior
incidéncia nas zonas rurais. De registar ainda aharsignificativo na taxa de abandono escolar,
atingindo valores mais altos nas freguesias maigégeas. Aliado a este fenbmeno, a populacao
empregada de Chaves tem maioritariamente o ensisiod) sendo que a populagdo empregada sem

1A caracterizagao do territorio apresentada bage@rsinformacao recolhida em INE (2002, 2004), Gardunicipal de Chaves (2008) e
Santos e Nicolau (2004).



grau de ensino é ainda relativamente elevada (886yo o peso dos trabalhadores ndo qualificados e
operarios significativo, em especial nas freguesials rurais.

No que respeita ao desemprego, também o concel@balees ndo foge a regra das economias actuais,
em que o desemprego tem vindo gradualmente a aameatihgindo niveis mais elevados nas areas
mais rurais. O Concelho apresenta taxas de adfigideédia e, no contexto da regido, apresenta galore
acima da média. Porém as freguesias mais distalatesdade experimentam taxas de actividade
menores, para 0 que contribuem os baixos niveindiestrializacdo da regido e a concentracdo da
populacdo em actividades do sector primario de damiliar. Chaves apresenta um sector primario
débil, apesar dos sinais de mudanca que tem virglogir nos Ultimos anos, com a diminuicdo do
minifandio e o desaparecimento de varias explosagiiee exerciam a sua actividade em pequena
propriedade.

Os dados apresentados realgcam a importancia ecimgde estratégias dinamizadoras da economia
rural do Concelho.

2.2. O Presunto

Presente nas ementas dos mais reconhecidos restsuea hotéis do pais, a fama do Presunto de
Chaves é indiscutivel. O produto constou, alidslista a concurso para eleger as Sete Maravilhas
Gastrondmicas de Portugal, organizado por uma ¢aada cadeia ligada a restauracao.

A histéria do Presunto de Chaves inicia-se no an@310 quando a familia Guedes, oriunda de uma
aldeia do Concelho (Outeiro Jusédo) a 3 km da cidadetroduziu no mercado lisboeta. A época de
ouro do Presunto situou-se nas décadas de 60/7@ltiNa, a familia Guedes colocava no mercado
lisboeta uma média de 30 toneladas de presuntodaride Chaves e das aldeias vizinhas. Também na
década de 70 a familia Guedes decidiu alterar veesg de distribuicdo do produto, através da venda
directa aos restaurantes de “luxo”, eliminando ogermediarios mas ganhando uma nova
responsabilidade: garantir a qualidade do prodyie, aceitava de volta, em caso de reclamacao (JN,
2007). Esta garantia de qualidade seria fundampatalcimentar a fama do Presunto.

No entanto, na década de 80, o mercado do Predar@ihaves entrou em declinio, motivado por um
conjunto de factores: (a) o decréscimo de produgémjocado pelo decréscimo da populagéo rural
motivado pelo éxodo rural e pela emigracéo; (bgra de qualidade do produto, associada a algum
desrespeito pelas tradicbes, homeadamente, nantdigd® dos animais e salga do produto; e (c) a
invasdo do presunto espanhol no mercado portugofgsgadamente, o “Pata Negra”, um produto com
Denominacgéo de Origem Protegida. Vinhais Guedembredo cla Guedes, refereembora a preco
superior, 0 presunto espanhol tem a vantagem derseproduto com gosto sempre igual e ter menos
desperdicios (gordura, por exemgldgai 0 seu sucesso junto da restauracao de Idk®RQD7).

Tudo somado, o resultado foi e é 0 que ainda hojeedfica: uma presenca residual e sem qualquer
expressao comercial.

A producdo esta desorganizada e baseia-se no @uwsarno. Poucos sd@o os individuos que ainda
vendem presuntos. O baixo rendimento da actividdidda a falta de canais de distribuicéo definidos,
séo as principais razdes apontadas. SegundoeRiae$2007) os produtores queixam-se especialmente



das dificuldades na comercializacdo do presuntgsideram “muito complicado pois os fregueses tém
que deslocar-se as varias freguesias e quase daeasolicita-los de porta em porta”. Os prodwgore
que realmente os vendem sdo aqueles que ja ténradon@s certos para os seus produtos todos os
anos.

Estas falhas na comercializagcdo s&o igualmentelasrgelos consumidores os quais referem entre os
principais motivos para o ndo consumo habitualedpstsunto a inexisténcia do mesmo a venda nas
suas areas de residéncia e a venda a peca iptditiaa que se mostrou ser inadequada face aadalid
familiar e econdmica dos consumidores actuais geireal.,2007).

Pireset al (2007) concluiram que a sobrevivéncia deste poodeuer uma nova estratégia, mais
agressiva e dinamica, no sentido de organizar arawkicao e comercializacdo, adaptando-as as novas
necessidades dos consumidores, bem como, uma @tespécial por parte do legislador para as
especificidades de alguns produtos cuja base tikstiassenta no modo de fazer ancestral e que séo o
sustentaculo do nosso rico patrimonio gastronon@eoseja, o desafio esta em transformar o Presunto
de Chaves numa realidade para além da fama. Eovaente entre os flavienses que muito do presunto
transaccionado como sendo de Chaves, o mais plo¥éue tenha origem em Feces de Abaixo, facto
que mais do que um embuste para o consumidor écjpsm para a economia local ameacada pela
desertificacdo e abandono rural.

A Indicacdo Geografica Protegida - IGP - € um siel@aracter comunitario que garante que o produto
obedece a determinadas regras de producdo (nomeatdarnigieno-sanitdrias) e associa a sua
gualidade a é&rea geogréfica e ao modo de produBdaertificacdo permitiria assegurar a
uniformizacao, qualidade e genuinidade do presi?woem, o concelho de Chaves faz parte da area
geografica de produgdo do Presunto de Barrosoequé994 obteve uma IGP. Esta inclusédo torna
agora impossivel uma certificagdo deste género@Brasunto de Chaves.

Tendo ja partido o “comboio” da certificacdo, a stpopassa agora pela exploracdo e promocao da
notoriedade da “marca” Presunto de Chaves, at@deédésentos denarketingcomo a Maratona Rota

do Presunto (que ja vai na sua 42 edicdo) e delgside producdo e comercializacdo que assegurem a
sua qualidade e tipicidade Unicas como os estabelatos de venda directa - as cozinhas regionais, e
eventos como as feiras de produtos tradicionaisieadamente, a feira anual “Sabores e Saberes de
Chaves” e o Festival Gastrondmico do Presunto,dmmo, pelo turismo gastronémico.

Chaves possui um potencial turistico elevado. Embito do patriménio que o Concelho se destaca
pela componente historica que encerra, da quaesséiro legado Romano e Medieval mas ndo sé. O
termalismo e o bem-estar, a hotelaria, a restaoyacbgistica dos transportes e a oferta de posdut
especificos, reforcam esse potencial.

De acordo com dados da Regido de Turismo do Altoeba, Chaves € o maior municipio turistico de
Tras-os-Montes e Alto Douro, sendo que 48 por cdatoturistas em Tras-os-Montes passam por esta
cidade em busca das termas, dos museus ou jaEdn2006, o numero de dormidas naquele concelho
rondou as 120 mil. Adicionalmente, os empreendiogeain execucdo ou previstos para Chaves, como
0 casino, Aquanattur o hospital privado e um centro comercial, represa investimentos na ordem
dos 100 milh&es de euros e vao atrair milharesogdesturistas. Anténio Mota, director da Regido de



Turismo do Alto Tamega prevé um acréscimo do nurderdormidas em Chaves na ordem @&is4d
40 mil” por ano. O casino e 0 Aquanattur trardo mais turistas, oghing atraird também muita
gente e o hospital privado concederd uma maior gggéo de seguranca no destiifbUSA, 2008).

Também o turismo gastronémico, embora ainda semdgraxpressdo no territGtiopossui um
potencial de desenvolvimento consideravel. Entrpratos tipicos podemos referir, além do Presunto
de Chaves, o salpicdo, as linguicas, as alheireahiito assado ou estufado, o cozido a transmansan
feijoada a transmontana, os milhos a romana, tsstracheadas com o Presunto de Chaves, os Pasteis
de Chaves e o Folar, o Pao de centeio, a Couve penite muitos outros.

O capitulo seguinte pretende contribuir para a cepnsdo do comportamento do consumidor de
presunto, fornecendo dados relevantes para a alg@imrde uma estratégia de marketing e
comercializagéo eficaz do Presunto de Chaves.

3. Estudo Empirico
3.1. Metodologia

A avaliacdo da notoriedade da “marca” Presunto kav€s junto de consumidores ndo locais mas
conhecedores do territoério motivou a escolha daa@snostra: turistas ou visitantes do Concelho.
Esta escolha permite ndo s6 compreender o compmtando consumidor de presunto mas também
colher informacdes sobre o perfil do turista/visiea essenciais para a estratégia de comerciadizaca
baseada no turismo gastronémico.

Os dados deste estudo foram recolhidos atravésmdquestiondrio estruturado em trés partes. A
primeira incluia perguntas do foro individual, peds do agregado familiar e sobre a origem
geogréfica do inquirido, a segunieluia perguntas sobre a situacdo socioeconénacadguirido,
nomeadamente, a situacdo perante o trabalho, @g&of o rendimento e o nivel de escolaridade; e,
por fim, a terceira parte continha perguntas salsrdabitos, as atitudes e as opinides do inquirido
acerca de um produto particular, o Presunto de €zhav

O questionario foi directamente aplicado a 200stas e ou visitantes do concelho de Chaves no
periodo de Julho a Outubro do ano de 2006, ems/@natos estratégicos da cidade, como a Buvete
das Termas de Chaves, o Museu da Regi&o FlaviemSamue de Campismo do Rebentéo.

Os dados foram, posteriormente, tratados recorrsad@ estatistica descritiva, a testes de
independéncia e a testes para comparar duas owangigeis. O programa informatico utilizado para
editar, ordenar e tratar os dados foi o SPSS Bidlitical Package for Social Sciences

Os principais factores de atraccéo turistica nocelbio de Chaves s@o as festas populares e refigiasgue se segue a historia
(monumentos e arquitectura) e o interesse paigagiatperegrinacao e a actividade de caca e [§8aotos e Nicolau, 2004).



3.2. Apresentacao e interpretacdo dos resultados

Nesta seccdo procede-se a caracterizacdo da amastplicacdo de testes estatisticos adequados que
permitem, por um lado, verificar se existe ass@oagntre duas variaveis, e por outro, possibilisam
identificacdo de diferencas entre os grupos no djmerespeito aos factores que o consumidor
considera prioritarios quando compra o produto.

3.2.1. Caracterizacao da amostra

Tal como mostra o figura 1, a maioria dos inquisidmerca de 74%, ja conhece o Concelho de Chaves
pelo que ndo é a primeira vez que o visita.

Sim
26,5%

Nao
73,5%

Figura 1 - Visita ao Concelho de Chaves

As principais razdes que justificaram uma novaaid&oncelho de Chaves foram, visitar novamente o
concelho porgue gostou (35,7%), experimentar ocovaitar as termas (32,9%), frequentar as termas e
visitar o Concelho (14,7%), férias (13,3%) e por,fas termas, familia e o trabalho (4,2%).

Espanha
5%

Franca
5,5%

Portugal
88%

Figura 2 - Nacionalidade do inquirido

Os visitantes do Concelho de Chaves sao sobretedmcionalidade portuguesa (88%), no entanto
estdo também representadas outras nacionalidanessgjam, a francesa (6,6%), a espanhola (6%) e
outras, designadamente, a angolana (2%). Tal cainga freferido sdo os portugueses que mais
visitam o concelho de Chaves e a maioria € pronémigo Norte de pais, cerca de 73% (ver figura 3).
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10,4%
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Figura 3 - Regido de Portugal donde é provenieimigurido

Como se pode ver pela figura 4, o género mais septativo € o masculino, com cerca de 52% dos
inquiridos.

Masculino
52%%

Feminino
48%

Figura 4 - Género do inquirido

Na questéo da idade formaram-se 3 categorias earpagem de respostas validas foi de 100%. Pela
leitura dos resultados, verifica-se que a categiéda predominante é a de 60 ou mais anos de idad
(38,5%), segue-se a classe etaria dos 20 aos 3¢@wa de 31%. Finalmente, 30,5% dos inquiridos

tém entre os 40 a 59 anos de idade.

>=60

38% 20-39

31%

40-59
31%

Figura 5 - Estrutura etéria do inquirido



Tal como mostra a figura 5, existe uma grande pégem de visitantes com idade avancada dai que
exista também uma boa parte que ndo exerce umiagat@f(44%) porque, na maioria dos casos se
encontra em situagdo de reformado.

Todos os inquiridos responderam a esta questadeded7,5% sdo casados, 22,5% s&o solteiros e
apenas 10% sao vitvos ou separados legalmentégwex 6).

vidvo/divorciado

solteiro
22,5%

casado
67.5%

Figura 6 - Estado civil do inquirido

Relativamente ao nivel de escolaridade, os dadpsesentados na figura 7, mostram que a
percentagem de respondentes com 4 anos de esadi&add menos é a mais elevada, cerca de 31%. No
entanto, existe uma percentagem significativa,acdiec 25%, de inquiridos que possui habilitagcdes a
nivel superior. Estes sdo na sua maioria poss@direyrau de licenciados e apenas 4% possuem poés-
graduacg&o ou mestrado.

Superior Até 1° ciclo
25,0% 31%

Médio
5,5%
2° ciclo

7,5%

Profissional
7,5%

Secundéario
15,0%

3° ciclo
10,5%

Figura 7 - Escolaridade do inquirido

N&ao havendo uma classificagcdo consensual relativieam@os sectores profissionais, optou-se por
elaborar uma pergunta directa. Assim, solicitowaes inquiridos que apontassem a sua profissdo
procedendo-se, posteriormente, a sua classificggdo grupos, utilizando-se a classificagéo
Internacional Tipo Profissdes (CITP) usada pelo BSRAT, pela OCDE e também pela CCE
(2000). As categorias sdo as seguintes.

- Categoria A - Quadro Cientifico ou de direcgéo.
- Categoria B - Especialista ou técnico.
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- Categoria C - Pessoal administrativo, servicosmpregado comércio.
- Categoria D - Artesdo ou operario, profissdo de bas
- Categoria E - Inactivo (estudante, doméstica) @empregado.

Tal como se pode ver pela figura 8, 31,7% dos mips exerce uma profissdo de base, segue-se o
pessoal administrativo com 28,1%. Dentro da caiagpre inclui os especialistas a maioria deles séo
docentes do ensino nao superior publico.

Inactivo ou desempregado o .
Especialista ou técnico

25,1%

Artes&o ou operarit Pessoal administrativ

profissédo base servigos, comeércio
31,7% 28,1%

Figura 8 - Categoria profissional do inquirido

Dos 200 inquiridos obtiveram-se 96% de resposthdagia esta pergunta. O rendimento mensal mais
representativo, tal como mostra a figura 9, simiassintervalo 751-1250 € com 33,9%.

>=2001 € 0-500 €
12% 7,8%

501-750 €
18,2%

1251-2000 €
28,1%

751-1250 €
33,9%

Figura 9 - Nivel de rendimento (€) do inquirido
Em média a dimenséo do agregado familiar varigeehtt 3 elementos (média = 2,57). Da totalidade

dos respondentes 50% tem um agregado familiar cais de 2 elementos e 50% tem um agregado
familiar com menos de 2 elementos.
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3.2.2. Atitudes e habitos do consumidor

Uma percentagem significativa dos respondentesexenb Presunto de Chaves através de amigos,
familiares e conhecidos (66,5%). Cerca de 11,7% idqgsiridos conhece o produto porque o
experimentou em cafés, restaurantes e tascas, 1@l8oconhecimento do produto através da
publicidade e 11,7% conheceu o Presunto de Chavesupros meios (ver figura 10).

Conhece o presunto de Chaves? Ja experimentou o presunto de Chaves?

Nao

Nao

91,5%

Sim
94%

Figura 10 - Conhecimento do Presunto de Chaves
Apesar da esmagadora maioria ter gostado do peeswando o experimentou, cerca de 95,5%,

apenas 37,1% o consome com regularidade (ver figl)aA forma como se consome é sobretudo cru
(57,8%) ou cru acompanhado com fruta (ver figuna 12

Gostou do presunto de Chaves?

Costuma consumir o presunto de Chaves?

Néo

Sim
37,1%

N&o
62,9%

Sim
95,5%

Figura 11 - Consumo do Presunto de Chaves

Outras
14,6%

Cru e entrada com fruta

27,6%
Cra

57,8%

Figura 12 - Habitos de consumo
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Relativamente aos factores que o consumidor teroosta quando adquire este tipo de produto foram
apresentados 8. Destes 0 inquirido deveria selegcios trés mais importantes para a sua decisdo de
compra. Foi considerada, em termos de edicdo desdatha escala de prioridade de 1 (Primeiro) a 4
(Outra prioridade).

Dos resultados obtidos e apresentados no quadrafXigura 13, os trés factores que se destacamn pel
sua importancia, sdo, nomeadamente, o “sabor” (9&%grigem” (86,9%) e a “confianca” (44%). Por
outro lado, destacam-se pela negativa, isto é,aomres considerados menos importantes foram
designadamente, a “embalagem” (2,5%), a “marca6%® e o “preco” (8,6%).

Quadro 1 - Factores mais importantes a ter em e@nt@mpra do presunto

FACTORES PRIORIDADE @
Sabor 1,58
Origem 2,19
Confianca 3,23
Cor 3,29
Textura 3,88
Preco 3,90
Marca 3,95
Embalagem 3,97
@ Média ponderada
O Primeiro H Segundo O Terceiro OOutra |

100% - 80 |96,5%|
|93,4%| T — —

55,1%
o

50% A

26,8%

= £
16,7%
16,2%

4,5%
0
2%

8,1%

0,0%

Sabor Cor Marca Preco Confianga Embalagem Origem Textura

e

0%

Figura 13 - Factores mais importantes a ter emaaa@tcompra de presunto
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Quando o inquirido compra presunto, normalmentéaator que contribui para a sua escolha é,
essencialmente, o sabor.

O local de compras eleito é sem duvida o super bipermercado, talvez porque, é cada vez mais
para as familias, o local onde habitualmente senfaas compras, por ser mais comodo, por existir
uma grande variedade de produtos e mais baratds tan conta o forte poder negocial das grandes
superficies face aos produtores. Uma pequena pagesn de respondentes ainda faz a compra do
presunto em mercearias (4,5%), directamente aoufmod13,5%) ou em lojas de produtos
tradicionais (11%), supostamente, por se tratdoais que inspiram mais confiangca ao comprador.

Mercearia e
super/hipermercado

Mercearia e produtor 2,5%

2%

Mercearia Loi "
4.5% oja e poro utor
1,5% Super/hipermercado

39%

Super/hpermercado e produtor
4%

Super/hipermercac

e loja
13%

N&o compra/oferta
9,5%
Produtor (aldeia) Loja de produtos tradicionais
13% 11%

Figura 14 - Local de compra do presunto

A figura 15 mostra que o consumidor quando compeaymto, habitualmente, prefere adquirir partes
da peca (30,6%) ou a pega inteira (28,3%), provesele, porque este é o tipo de produto que se
conserva por longos periodos de tempo e assimaiudaas compras com frequéncia.

Partes e fatiado

Peca inteira e partes
3,9%

6,7% Peca inteira, partes e fatiado
1,1%

Peca inteira
Peca inteira e fatiado 28,3%

4,4%

Fatiado
25%

Partes
30,6%

Figura 15 - Quantidade a adquirir de presunto
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De acordo com os resultados apresentados na fi§u@mparativamente com outro tipo de presunto,
o produto de Chaves é melhor para 78,6% dos Misgaa razdo que justifica tal opiniém sabor do
produto que é unico.

Sabor e qualidade
2%

- Cura
Sem opinido Sabor e textura 1,5%
10,7%

Gordura
Sabor e cura 0.5% 0,7%
13,5%

Igual
11,7%

Sabor, cura,
1enos salgado
2,7%

Melhor
76,5%
Sabor
73,3%

Figura 16 - Opinido dos inquiridos sobre o Presdet€haves e caracteristicas que o distinguem

Dos 200 inquiridos, 4 ndo responderam a questasdgeconsumidores regulares do Presunto de
Chaves. Destes, apenas 37,1% consomem, regularmenpeoduto, tal como ja foi referido
anteriormente. Do quadro 2 constam os perfis dswoidor e do ndo consumidor do produto de que
é alvo este estudo. S&o muitas as semelhancasosnti@s perfis. A profissdo parece ser a variavel
que os distingue, reflectindo-se no nivel de reedim do inquirido. Enquanto que o consumidor do
Presunto de Chaves exerce uma actividade admtniatraos servicos ou no comércio, 0 nao
consumidor exerce uma profissdo de base.

Quadro 2 - Perfil do consumidor e do ndao consumildoPresunto de Chaves

Caracteristicas Perfil consumidor Perfil ndo consuridor

E a primeira vez que visita o Concelho de Chavebl&do (87,7%) N&o (66,1%)

Razéo da visita Visitar e conhecer (30,8%) Visitar e conhecer (29,8%)

Regido do pais Norte (74,6%) Norte (72 %)

Pais de Origem Portugal (86,3%) Portugal (88,7%)

Idade <= 59 anos (54,8%) <=59 anos (66,1%)

Género Feminino (50,7%) Masculino (52,4%)

Estado civil Casado (68,5%) Casado (66,9%)

Anos de escolaridade Até 4 anos (32,9%) Até 4 anos (26,6%)

Dimenséo do agregado familiar 2 Elementos (40,3%) 2 Elementos (40,3%)

Escaldo de rendimento 1251-2000€ (33,3%) 751-1250€ (37,6%)

Situag&o perante o trabalho Activo (50,7%) Activo (59,7%)

Categoria profissional Categoria  C -  PessoalCategoria D - Artesdo o{i
administrativo, servico ¢ operario, profissdio de base
comércio (28,8%) (31,7%)

Total respondentes 73 123
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3.2. 3. Estudo de relacbes entre duas variaveisestes de Independéncia

Segundo Vairinhos (1995) a andlise descritiva peremnitir hipoteses acerca do comportamento das
populagbes de onde provém os dados. No entanta,gpavar se a hipotese se verifica ou ndo é
necessario desenvolver regras, que permitam, umfowmaulada uma hipétese, decidir, correndo um
determinado risco, se essa hipotese € ou ndoaeftce a informacgéo contida nos dados. De acordo
com Bryman e Cramer (1990), a investigacdo daénisd de relagdes entre variaveis é um passo
importante na explicacdo de factos. De acordo camedita (1997), Manso (1993) e Mello (1973)
sempre que se pretenda verificar se existe ouatdgaio entre dois atributos, a hipétese a ensaiar s

a hipétese da independéncia ou a da ndo existdacasociacdo. Sendo assim para relacionar duas
variaveis nominais recorreu-se a construcao ddaloe contingéncia e utilizou-se o teste do Qui-
quadradc(xz). As hipotese a testar foram as seguintes:

Ho: As variaveis sdo independentes.
VS
H. As variaveis estdo relacionadas.

Para um nivel de confianca de 95&aregra de decisdo consiste em rejeitar a hipéigsesep-value
for inferior ao nivel de significancia de 5%, canobo-se que existe associagdo entre as variaveis.

Neste trabalho de investigagdo o estudo da reldgdoariaveis teve como objectivo identificar
variaveis que tém influéncia no consumo do PresdetdChaves. Variaveis tais como, o local da
compra, a quantidade ou o tipo de compra (pecadnigartes, fatiado, outras formas), os habitos de
consumo, entre outras.

Quadro 3 - Testes de independéncia

TESTE X7 (VALOR) GL P-VALUE
VARIAVEIS
Local compra 7,841 4 0,098
Costuma ver a marca no acto da compgra 0,310 1 0,578
Opinido sobre o Presunto de Chaves 15,196 1 0,000*
Quantidade que adquire 21,415 3 0,000*
Habitos de consumo 6,527 2 0,038*

* Variaveis associadas para nivel de significancide 5% (p-value <0,05)

Os resultados mostram que o local da compra naanféu@ncia no consumo do Presunto de Chaves
(p-value= 0,098> nivel de significancia de 5%). No entamtdacto de ter experimentado ou néo
influencia o seu consumo. A opinido que os consaragltém acerca do Presunto de Chaves quando o
comparam com outro tipo de presunto que conhecgnexperimentaram também tem influéncia no
seu consumapévalue= 0,000 < nivel de significancia de 5%).

% De acordo com SPIEGEL (1977) é frequente adoptarssiwel de significancia de 0,05 ou 0,01 paraagwtros do tipo | (rejeitar uma
hipétese quando ela deveria ser aceite) ou errdipadl (aceitar uma hipétese quando ela deveriageitada). Assim a probabilidade de
errar é de 5% (pode ter-se 95% de confianca) paegsrde significancia de 0,05.
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Verificou-se que a forma como se compra, nomead@npaca inteira, partes, fatiado ou outras, tem
influéncia no consumo do Presunto de Chayega{ue= 0,038 <nivel de significAncia de 5%). Os

consumidores do Presunto de Chaves preferem conaprpeca inteira, enquanto que 0S nao
consumidores preferem comprar partes de presurnpoesunto fatiado.

Finalmente, quando se testou a relacdo entre adale consumo, ou seja, como se consome 0
presunto, designadamente, crd, cri e como entrahafrtita e outras formas, verificou-se que o0s
habitos de consumo tém influéncia no consumo deuRte de Chavegp{value= 0,000 < nivel de
significancia de 5%).

3.2.4. Comparacao de variaveis ou grupos

Antes de se efectuar a comparagdo das variaveiedeissario testar se estavam reunidas a condi¢des
para a aplicabilidade dos testes paramétricos.mAsgindo, recorreu-se ao teste Kilmmogorov-
Smirnovpara testar a normalidade das variaveis e ao tiedtevenepara verificar a existéncia de
homogeneidade entre variaveis ou grupos. As asalisemormalidade e a homogeneidade das
variancias permitiram concluir que nao se verifiaagrpré-requisitos para a aplicabilidade dos testes
paramétricos. Apesar de se verificar a homogeneidlas grupospfvalue € superior ao nivel de
significancia de 5%) os dados ndo sdo nornmiga(ue é inferior ao nivel de significancia de 5%).
Face a estes resultados utilizaram-se testes mameticos para verificar a existéncia de diferenca
entre as variaveis. Para a comparagdo de duaveiaridtilizou-se o teste ddann-Whitneye para
comparar trés ou mais variaveis foi utilizado eeteteKrusKal-Wallig.

As hipéteses a testar foram as seguintes:
Ho: As medianas das variaveis sao iguais
VS
H. As medianas das variaveis sao diferentes

Para um nivel de confianca de 95% a regra de decw@dsiste em rejeitar a hipétese nulpsalue
for inferior ao nivel de significancia de 5% e, clir que existiam diferencas entre as variaveis qu
foram objecto de estudo.

Procedeu-se a comparacgdo das variaveis, géneid@o g pais, pais de origem, habilitacGes litesaria
categoria e situacao profissional, idade, rendimertnsumo do produto, local da compra e como
compra. Esta comparacao possibilitou verificarseansumidores tinham comportamentos diferentes
no que diz respeito aos factores a que davam geitei aquando da compra de presunto.

Os resultados demonstraram que existiam difereestatisticamente significativas entre os géneros
no que diz respeito aos factores, “cor”, “confidngdtextura” do produto. A “cor” e a “textura” do
produto sdo mais importantes para o género fememgpianto que o género masculino d& prioridade
a “confianca” no produto (ver quadro 4).

4 Para um desenvolvimento mais detalhado destes tesja-se, por exemplo, Maroco (2007).
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Quadro 4 - Comparacéo das varidveis pessoais adfieag em relacdo aos factores decisivos do

processo de compra

VARIAVEIS GENERO NACIONALIDADE REGIAO DE IDADE
ORIGEM

FACTORES Teste Mann-Whitney Teste Kruskal-Wallis Teste Krudkélllis | Teste Kruskal-Wallis
Sabor 0,264 0,402 0,355 0,053
Cor 0,041* 0,136 0,086 0,057
Marca 0,613 0,298 0,697 0,446
Preco 0,144 0,000* 0,149 0,198
Confianca 0,010* 0,072 0,487 0,002*
Embalagem 0,574 0,435 0,051 0,347
Origem 0,935 0,033* 0,043* 0,000*
Outro (textura) 0,042* 0,814 0,327 0,041*

* Variaveis estaticamente significativas para nivetle significancia de 5%(p-value <0,05)

Por outro lado, verifica-se a existéncia de difeasnentre os grupos da variavel, pais de origem,
relativamente aos factores “origem” e “preco”. Eagjid que o “preco” é relevante para os inquiridos
naturais de Espanha, a “origem” € mais considepafizs inquiridos provenientes de outros paises,
designadamente, Angola, Bélgica e Inglatei€amnsiderando apenas o0s inquiridos portugueses
averiguou-se que a “origem” do produto é o Uniaidiaonde existem diferencas significativas. No

entanto, este factor € mais importante para omisis provenientes do Norte de Portugal.

No que diz respeito a idade verificou-se a existééde diferencgas estatisticas significativas nasasa
classes etarias. Enquanto que os mais novos \aor& “confianga” no produto, os mais velhos
apreciam caracteristicas como a “origem” e a “t@xtdo produto.

Tendo em conta a situacdo do inquirido peranteabatho verificou-se existirem diferencas nos
factores “confianca” e “origem” do produto. Para @ge estdo numa situacdo de inactividade
(desempregados, estudantes ou domésticas) € rflaenta, no acto da compra, a “confianca” no
produto. Enquanto que para os activos € mais mdieva “origem” do produto. Examinando a
diferenga entre os grupos da categoria profissiapatou-se que se destacava a “marca” do produto.
Este factor era valorizado sobretudo pelos inqosrida categoria B - especialistas ou técnicos (ver
quadro 5).
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Quadro 5 - Comparacao das variaveis sécio-econémitarelacdo aos factores decisivos do processo

de compra
VARIAVEIS CONDIGAO PERANTE NIVEL DE CATEGORIA
TRABALHO RENDIMENTO PROFISSIONAL

FACTORES Teste Mann-Whitney Teste Kruskal-Wallis Teste KalsWallis
Sabor 0,155 0,002* 0,814

Cor 0,746 0,211 0,937
Marca 0,864 0,482 0,001*
Preco 0,461 0,003* 0,231
Confianca 0,030* 0,101 0,988
Embalagem 0,263 0,277 0,520
Origem 0,000* 0,001* 0,367

Outro (textura) 0,947 0,357 0,995

* Variaveis estaticamente significativas para nivetle significancia de 5%(p-value <0,05)

O quadro 5 mostra que para os diferentes niveiemnigimento existem diferengas estatisticamente
significativas nos factores “sabor”, “pre¢co” e ‘@gm” do produto. Os dois primeiros sao tidos em
conta, sobretudo, pelos inquiridos com nivel deliireanto mais elevado, ao passo que a “origem “ é
considerada factor prioritario para os inquiridag quisufruem do nivel de rendimento mais baixo.
Aqueles que déo grande importancia ao “sabor”,génhabito comprar a peca inteira (ver quadro 6).

Quadro 6 - Comparacao das variaveis, habitosdatte comportamento do inquirido em relacdo aos
factores decisivos do processo de compra

VARIAVEIS CONHECE O EXPERIMENTOU LOCAL DE QUANTIDADE OPINIAO
PRESUNTO DE O PRESUNTO DE COMPRA ADQUIRIDA SOBRE O
CHAVES CHAVES PRESUNTO DE
CHAVES
FACTORE Teste Mann- Teste Mann- Teste Kruskal- Teste Kruskal- Teste Kruskal-
Whitney Whitney Wallis Wallis Wallis
Sabor 0,329 0,547 0,484 0,038* 0,255
Cor 0,413 0,514 0,385 0,670 0,561
Marca 0,089 0,035* 0,027* 0,463 0,069
Preco 0,000* 0,008* 0,388 0,661 0,024*
Confianca 0,295 0,447 0,159 0,903 0,149
Embalagem 0,602 0,518 0,413 0,263 0,834
Origem 0,001* 0,004* 0,556 0,518 0,009*
Outro (textura) 0,257 0,036* 0,730 0,919 0,001*

* Variaveis estaticamente significativas para nivedle significancia de 5%(p-value <0,05)
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Para os que ja conhecem o Presunto de Chaves refiadps factores como o “preco” e a “origem”
do produto. Todavia, este ultimo factor é, espewate, tido em conta por quem ja o experimentou.
Os que ainda néo tiveram a oportunidade de o tamerdo compram presunto valorizam a “marca”, o
“preco” e a “textura” do produto.

Relativamente ao local de compra verificou-se astértia de diferencas estatisticamente
significativas no que diz respeito a “marca”. Efdetor é relevante sobretudo para aqueles que
continuam adquirir o presunto em lojas tradiciormisdirectamente no produtor. Isto pode significar
que os consumidores associam mais qualidade adsitpsoquando estes sdo vendidos em lojas
tradicionais. Curiosamente, o pre¢co é mais valddzaor quem néo tem o hébito de ver a marca do

produto no acto da compra, ao passo que, quemradgsese habito, da vantagem a “confian¢a” no
produto.

Finalmente, considerando a opinido dos inquiridases 0 Presunto de Chaves comprovou-se que
existem diferencas no que diz respeito aos facttpesco”, “origem” e “textura”. O preco é
valorizado por quem comparativamente com outroymtestem uma opinido negativa do Presunto de
Chaves, normalmente, porgue o consideram mais gArddgem é valorizada pelos que tem uma boa
opinido e consideram ser melhor o Presunto de Ghdweque qualquer outro que conhecem ou
tenham experimentado. Ja a “textura” € uma cafatiter valorizada pelos respondentes que ndo tem
opinido sobre o Presunto de Chaves, a maioria ,dplegue ainda ndo teve oportunidade de o
experimentar.

4. Conclusoes

A producdo e comercializagdo de um produto caratiey como o Presunto de Chaves constitui um
importante elemento para a revitalizagdo de untdeo marcado pelo envelhecimento populacional e
por elevadas taxas de analfabetismo e desempm@agcegpecial incidéncia nas zonas rurais.

O presente estudo mostra que o visitante do camaelhsumidor do Presunto de Chaves €, na sua
maioria, proveniente da Regido Norte, tem idaderiof a 59 anos, € do sexo feminino, casado, tem
uma actividade profissional e possui até 4 anossdelaridade. A dimensédo do agregado familiar €
em média de 2 elementos e o rendimento de queuusafia entre 1251 e 2000 euros/mensais.

Adicionalmente, os testes estatisticos realizagosiiiram concluir que as variaveis “opinido sobre
Presunto de Chaves”, a “quantidade a adquirir deuymto” e os “habitos de consumo” tém influéncia
no consumo do Presunto de Chaves. Por outro laddficou-se que existem diferencas,
estatisticamente significativas, entre grupos deawveis de natureza pessoal, social, econémica e
contextual, no que diz respeito aos factores aeterconta na decisdo de compra do presunto,
designadamente, o sabor, a cor, a marca, o pregofianca, a embalagem e a textura.
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