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Resumo

Este estudo tem como principais objectivos determinar o perfil do consumidor do mel
em Portugal e as suas atitudes face ao produto, a producdo e ao consumo de mel.
Para esse efeito foi elaborado e aplicado um questiondrio a uma amostra
representativa de 1025 individuos. Foi efectuado um pré-teste do inquérito com cerca
de 30 inquiridos, tendo-se de seguida procedido ao envio do inquérito final.

Para andlise dos dados recorreu-se a Estatistica descritiva das variaveis em estudo e
efectuou-se o célculo do indice de consisténcia interna alpha de Cronbach, tendo
registado um valor superior a 0,8.

O agregado familiar dos inquiridos é, na sua maioria, constituido por 3 elementos. Da
totalidade da amostra 12 % sao produtores de mel, o que € um bom indicativo, pois
durante algum tempo pensou-se que apenas o0s produtores consumiam mais mel. Dos
consumidores 40% fazem-no regularmente (todos os dias ou semanalmente).

Cerca de 95% dos portugueses consomem mel portugués por entenderem que € de
gqualidade, e de confianca.

Poucos inquiridos conhecem a diferenciacdo entre mel monofloral e multifloral, pelo
gue ndo é uma opc¢ao quando da sua compra.

O mel é o produto da colmeia mais conhecido e consumido, sendo que alguns
inquiridos desconhecem a existéncia de outros produtos.

Foram ainda analisadas as atitudes atitudes face ao produto, o apoio a apicultura, o
foco apicola e as normas subjectivas sobre a producdo e ao consumo de mel
efectuado de acordo com da Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de Ajzen.
Assim, relativamente as actitudes relativas ao produto, verifica-se que os inquiridos
concordam fortemente que o mel € um produto natural com propriedades terapéuticas
devendo fazer parte da alimentacdo. Sobre os aspectos relacionados com a producédo
e o0 consumo de mel um terco dos inquiridos concorda que os amigos e a familia
pensam que o0s apicultores apenas produzem produtos meliferos. A grande maioria da
amostra concorda ou concorda fortemente que os amigos e a familia consideram que
0 mel é extremamente benéfico para a saude.

Palavras chave : mel, perfil do consumidor, Teoria do Comportamento Planeado (TCP)
de Ajzen.

Abstract

The aim of this study is to determine the profile of consumers in Portugal and their
attitudes towards the product, the production and consumption of honey.

For this purpose was developed and applied a questionnaire to a sample of 1025
individuals. 1t was made a pre-test with 30 consumers.

For data analysis we used descriptive statistics for the variables under study and
performed the calculation of the Cronbach's alpha index, registering a value greater
than 0.8.



12% of the total inquiries are honey producers, which is a good indicator, because for a
while it was thought that only producers consume honey. 40% of consumers do it
regularly (daily or weekly).

About 95% of the sample consumes honey because they understand that it is a
product with higher quality and reliable. Few inquiries know the difference between
monofloral honey and multifloral honey.

Honey is the product of the hive best known and consumed, and some individuals don’t
know any other products resulting from the beekeeper activity.

We also analysed the towards product attitudes, supporting beekeeping, beekeeping
focus and subjective norms on production and consumption of honey, made in
accordance with the Theory of Planned Behaviour (TCP) of Ajzen. Thus, for Attitudes
relating to the product, it appears that honey is a natural product with therapeutic
properties and should be part of the diary diet. On aspects related to the production
and consumption of honey some individuals agree that friends and family think that
beekeepers only produce honey. The vast majority of the sample agree or strongly
agree that friends and family believe that honey is extremely beneficial for health.

Introducao

O estudo dos comportamentos do consumidor de alimentos e o conhecimento de suas
necessidades revelam informac8es importantes sobre as cadeias produtivas, uma vez
que a viabilidade do sistema de produgéo depende da comercializagdo dos produtos.
De acordo com Aurier e Siriex (2004), os resultados de pesquisas de viabilidade de
mercado centradas em restricdes materiais a0 consumo representam, para 0s agentes
interessados em melhor compreender os comportamentos dos individuos, um conjunto
de informagdes pouco esclarecedoras sobre tais actos.

Para uma melhor compreensdo de um mercado consumidor, bem como das
especificidades da procura, Tavares (2001; 2004) sugere o estudo das representacdes
simbdlicas dos produtos que os individuos consomem. O autor explica que 0s
individuos percebem os produtos segundo um conjunto de normas e valores sociais.
Dessa forma, Tavares (2001; 2004) defende que os comportamentos de consumo nao
podem ser analisados como um fenémeno individual. Por pertencerem a diferentes
grupos sociais, 0s coOdigos socio-culturais devem ser considerados como
determinantes da maneira como os individuos percebem os produtos e adotam certos
comportamentos.

O sector apicola em Portugal, tal como no resto da Unido Europeia, € uma actividade
tradicionalmente ligada a agricultura. E normalmente, encarada como um
complemento ao rendimento das exploracdes, existindo, contudo, uma pequena
minoria de apicultores para os quais a apicultura € a base das receitas de exploracao
(MADRP, 2010).

Tem-se verificado nos dltimos anos um acréscimo significativo no n® de apicultores, no
namero de apiarios e no numero de colénias (MAPDR, 2010). Este crescimento no
altimo ano tém sido mais representativo devido aos programas de financiamento para
a actividade apicola.

A producdo mundial de mel tem conhecido um acréscimo permanente nos ultimos
anos, em numero de efectivos (média 2,2% ao ano) e em producdo de mel (média de
2,1% ao ano). Em termos de producéo passou-se das 1 254 830,10 ton produzidas em
2000 para 1 540 242,10 ton em 2010 (FAO, 2012)

A Unido Europeia é um mercado altamente deficitario, em que se regista uma situacao
de desequilibrio estrutural entre a oferta e a procura, com necessidade de importacdo
habitual de mais de metade do mel consumido. Estes dados s&o reveladores do
potencial de crescimento da apicultura na Europa e nomeadamente em Portugal que
goza de condi¢Oes edafo-climaticas excelentes para esta actividade.



Material e métodos

A metodologia utilizada é dividida em duas partes. Para além da recolha de dados
efectuada através da aplicacdo de um questionario directo e também online que
possibilitou a obtencdo de um vasto conjunto de informacfes e dados de natureza
guantitativa e qualitativa utiliza-se, numa primeira fase o célculo do indice de
consisténcia interna alpha de Cronbach para todas as questdes postuladas e técnicas
de estatistica univariada mais especificamente a estatistica descritiva. Numa segunda
fase, sdo igualmente utilizadas técnicas de estatistica descritiva para a amostra de
dados obtidos e quanto a distribuicdo das respostas comportamentais para as escalas
de Likert utilizadas, com a finalidade de inferir sobre as atitudes dos consumidores de
mel face ao produto, a producdo e ao consumo.

As escalas de Likert foram baseadas em tentativas anteriores para capturar os valores
dos consumidores (Willock et al., 1999 e Gorton et al., 2008, Santos et al., 2010, Dos
Santos et al., 2011).

A aproximacdo ao entrevistado foi efectuada através de contactos nas redes de
Instituicbes do Ensino Superior em Portugal. A amostra foi obtida através de uma
amostragem aleatoria simples, considerando um nivel de confianca de 95% e um erro
amostral estimado de 3,81%, de forma a representar o universo em estudo. O
guestionario, apés elaborado, foi validado através do pré-teste tendo, para esse efeito
sido aplicado de forma directa a 30 consumidores dos distritos de Castelo Branco, de
Lisboa e do Porto. Apés a sua validacao, foi aplicado a uma amostra representativa a
1037 consumidores que se distribuem de forma mais ou menos equitativa pelo
territério Portugués. Em cada distrito foram sensivelmente aplicados cerca de 49
guestionarios em média, de acordo com Malhotra (2001). Incluiu-se todo o Continente
portugués e llhas perfazendo cerca de 21 distritos/ilhas.

Os inquéritos foram aplicados maioritariamente online e alguns de forma directa aos
consumidores de mel Portugués. Foi igualmente incluida a escala de Likert. As
restantes respostas abertas foram posteriormente agrupadas e tabuladas, em funcéo
da ideia geral do pensamento apresentado pelos consumidores em relacdo a cada
ponto que foi questionado.

O questionario inclui quatro secgfes: 1) a caracterizagdo geral do consumidor e do
agregado familiar, o perfil e a formacdo do consumidor, 3) o marketing relativo ao
produto e 4) as atitudes dos consumidores de mel onde se incluem as atitudes face ao
produto, o apoio & apicultura e a agricultura Portuguesa, o foco apicola e as normas
subjectivas sobre aspectos relacionados com a produgéo e com o consumo de mel.

O questionario foi aplicado durante os meses

maior influéncia no consumo do mel é o género. Isto porque a mulher continua a ser a
grande responsavel pela aquisicdo de bens alimentares para o lar. Os resultados
deste estudo sdo consistentes com os de RIVERA (2005 de Fevereiro a Junho de
2012. O programa informético utilizado foi o Statistica verséo 8 da Statsoft.

Resultados e discussao

Riviera (2005) defende que a variavel demografica que tem) e de Ribeiro et al., (2010)
uma vez que 60% dos inquiridos sdo mulheres e 40% sdo homens.

Os inquiridos distribuem-se por um leque muito diversificado de profissbes desde
agricultores, operarios e artesdos, pessoal administrativo, estudantes e quadros
superiores ou directivos e também desempregados. Os resultados revelam que a
grande maioria dos inquiridos consome mel (94,2%). Estes resultados vao de encontro
ao trabalho desenvolvido por Ribeiro et al.,, (2010) e afastam-se ligeiramente dos
resultados obtidos por Vilkas et al., (2001) desenvolvido em Ribeirdo Preto no Brasil



no qual verificaram que 25,2% dos inquiridos nunca consumiam mel, e 0os que
afirmavam consumir mel faziam-no raramente (43,1%).

Na Figura lesta representado a percentagem observada em relacdo a frequéncia do
consumo de mel por género. Verifica-se que uma parte muito 63 % dos inquiridos
consome mel com regularidade, sendo que 0s outros consomem mais nas épocas
frias (Outono e Inverno) (Figura 2). Este resultado apresenta-se promissor dado que
Portugal é dado como um pais com um consumo per capita (MADRP, 2010). Verifica-
se, também, que os homens consomem mel mais regularmente que as mulheres.
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Figura 1. Frequéncia de consumo de mel por género.
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Figura 2. Epoca do ano de consumo de mel.

O mel é um produto natural produzido pelas abelhas Apis mellifera, e € um excelente
suplemento nutricional com excelentes propriedades terapéuticas comprovadas.

Os inquiridos consomem o mel puro, em substituto do agucar, misturados com outros
produtos, e como “remédio”, sendo que a maioria consome devido a pensar se tratar
de um alimento com propriedades terapéuticas. Por outro lado, os consumidores



consideram o preco do mel justo, apenas 15 % o acham caro e apenas 1 % muito
caro.

O mel, dependendo da sua origem floral, apresenta cores muito diferentes e
consequentemente pode ser muito diferente para diferentes regies do pais.
Usualmente as pessoas reconhecem o mel de boa qualidade como sendo o mel de cor
tipica da sua regidao (Anjos et al, 2010a, Schweitzer, 2008). A cor é uma das
caracteristicas do mel que mais influencia a preferéncia do consumidor, sendo que
muitos consumidores apenas se baseiam neste parametro para efectuar a seu
compra.

De um modo geral os inqueridos apreciam mais cores intermédias, sendo que as
cores muito claras ou muito escuras sdo apreciadas por uma franja muito pequena de
consumidores (Figura 3).

Cor do mel

Muito Clara

Clara 1%
35%

Escura

Sem
preferéncia
35%

Figura 3. Cor do mel preferida pelos consumidores.

A embalagem dos produtos alimentares é um factor de extrema importancia, pois tem
funcdo de proteccdo, conservacao e informacéo. No caso do mel os autores pensam
que as embalagens de mel em Portugal carecem de uma forte accdo de
modernizagdo/inovacdo no sentido de tornarem o produto mais apelativo para o
consumidor. Por outro lado os rétulos deveriam ser melhorados para darem uma
informacdo mais completa do produto.

O tamanho e o tipo de embalagem preferido varia, pela maioria dos inquiridos, entre
as 3 mais usuais do mercado com percentagens muito semelhantes sendo claramente
o vidro o material escolhido por exceléncia (Figura 4). Esta escolha prende-se
certamente com o facto de o vidro ser um material muito transparente e o consumidor
poder facilmente reconhecer a cor do mel da sua preferéncia.
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Figura 4. Tipo de embalagem preferida pelos consumidores.



Relativamente as atitudes relativas ao produto os resultados das respostas para cada
item da escala de Likert revelam que a maioria dos consumidores (91%) concorda ou
concorda fortemente o mel é um produto natural com propriedades terapéuticas. Cerca
de 82% concorda ou concorda fortemente que o mel deveria fazer parte da
alimentacdo humana. Cerca de 65% concordam ou concordam fortemente que o
consumo do mel é reduzido porque o produto esta mal divulgado (Figura 5).
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Figura 5. Atitudes do consumidor de mel relativas ao produto.

Relativamente ao apoio a apicultura e & economia Portuguesa mais de metade dos
inquiridos (53%) concorda ou concorda fortemente que se deve consumir apenas mel
portugués por ser de confianca (Figura 6).

Em relacdo a necessidade de consumir mel portugués para ajudar a economia
Portuguesa a grande maioria dos inquiridos concorda ou concorda fortemente com

esta afirmacao.
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Figura 6. Atitudes do consumidor de mel face ao apoio a apicultura e a economia
Portuguesa.

Relativamente ao foco apicola os consumidores sabem que a maioria dos apicultores
desenvolve também a actividade agricola como forma de rendimento (Figura 7). Cerca
de 53% dos inquiridos ndo tem opinido formada sobre o facto de o apicultor alugar as
suas colmeias para os servi¢cos de polinizacdo. Apesar disso, cerca de um quarto dos
inquiridos concorda que o aluguer das colmeias para servicos de polinizacdo € um



factor importante. Cerca de 33% dos inquiridos concordam que a apicultura € um
trabalho mais gratificante em termos de qualidade de vida, independéncia, estilo de
vida, do que é em termos de dinheiro.
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Figura 7. Atitudes do consumidor de mel face ao foco Apicola

Consideracdes finais

Verificou-se que praticamente todos os escaldes etarios consomem mel, sendo um
Optimo indicador para a expansao da sua comercializacao.

Os agregados familiares dos inquiridos sdo maioritariamente constituidos por 3
elementos. Estes individuos compram o mel junto do produtor, ou em feiras locais
preferindo o mel Nacional ou da regido por o considerarem de melhor qualidade e por
entenderem que assim contribuem para a economia do Pais.

No caso do mel e produtos da colmeia ha um enorme potencial de crescimento ndo s6
em termos nacionais, como para mercados internacionais onde se verifica uma clara
caréncia destes produtos.

Embora a comercializagdo do mel esteja ainda agarrada a um forte cunho regional, o
trabalho desenvolvido pelas associa¢des de apicultores tem sido relevante e meritorio,
caminham no sentido da profissionalizacdo e do incremento de producdo do mel e
produtos da colmeia e da sua comercializacdo em larga escala para mercados
nacionais e internacionais, apostando na diferenciacdo de produtos de qualidade,
nomeadamente mel de producao biolégica e mel monofloral.

Os inquiridos fazem a sua opc¢ao de compra do mel, ndo apenas devido ao paladar,
mas também pela cor, reconhecendo normalmente o mel bom como o mel que
normalmente é produzido na regido devido a uma questao de habito, pensando que o
mel que estdo habituados a ver mais frequentemente é o melhor (Anjos et al, 2010b).
Esta situagcdo acontece ndo s6 com o produto mel, mas também com outros produtos
regionais, tais como azeite, docaria, entre outros.

A embalagem preferida pelos consumidores é a de vidro de 500 ou de 1000 gramas.
Praticamente todos os inquiridos séo de opinido que deveria haver mais publicidade a
estes produtos bem como informagéo sobre as suas excelentes propriedades nos
diversos 6rgdos da comunicacao social.

O consumidor portugués possui um forte sentimento nacionalista desejando adquir mel
portugués para ajudar a economia nacional. Contudo, a grande maioria dos
portugueses desconhecem como se processa a actividade apicola e que outros
beneficios podem trazer para a sociedade, nomeadamente os servi¢cos de polinizacao.
Um dado importante que ressalta deste estudo é o conhecimento e percepcao de que



0s outros tém também esse conhecimento de que o mel é benéfico para a saude e
gue a sua inclusdo na dieta alimentar € importante.
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