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Resumo

Embora os vegetais sejam de consumo popular em Timor-Leste, existem poucos
estudos realizados sobre o comportamento do consumidor e as suas preferéncias
e ainda menos sobre as preferéncias de compra de tomate e beringela. O
objectivo da pesquisa foi assim o de estudar as preferéncias dos consumidores
na compra de tomate e beringela em Dili, Timor Leste. A metodologia utilizada
para a realizagéo do trabalho e concretizacdo dos objectivos formulados incluiu
duas etapas de recolha de informagdo. A primeira correspondeu a obtencdo da
informacéo secundéria através de uma ampla revisdo da literatura envolvendo
componentes tedricas e estudos empiricos, com a qual se enquadrou o tema do
comportamento dos consumidores e suas preferéncias de compra. Numa
segunda, foi delineada uma pesquisa priméria, através da aplicagdo de um
questionario aos consumidores em Dili, em mercados e supermercados locais.
Os resultados permitiram retirar conclusdes relevantes sobre a tematica em
estudo. Apesar das dificuldades e limitagdes da pesquisa, 0 estudo permitiu
ainda sugerir orientagdes e pistas de pesquisa futura.

Palavras-chave: Consumidores, Preferéncias, Tomate, Beringela, Dili, Timor-
Leste

Rezumu/Abstraktu

Maske vejetais sira sai nu’udar konsumu popular iha Timor-Leste, iha eztudu
oituan de’it maka realiza ona konaba komportamentu husi konsumidér sira né
ba sira ninia preferensia n6 sei menuz liu konab4 preferensia sosa tomate nd
brinjela. Objetivu husi peskiza maka ona estuda preferensia sira husi
konsumidér iha ninia sosa tomate né brinjela iha Dili, Timor-Leste. Ninia
Metodolojia maka ulitiliza iha ne’e ba realizasaun husi servisu nd ninia

* Professora da Universidade Nacional de Timor Lorosae, lamdor_sitorus@yahoo.com.

* CEFAGE —UE e Departamento de Economia, Universidade de Evora, Portugal
pdamiao@uevora.pt.

* CEFAGE-UE e Departamento de Gestfo, Universidade de Evora, Portugal,
mrlucas@uevora.pt

Revista Veritas, vol. 2,n23 - 2014 - ISSN 1410-0991 53



konkretizasaun hosi objetivu formuladuz inklui ona etapa rua ba rekolla
informasaun. lda dahuluk hatan ona ba hetan informasaun sekundaria liu husi
revizaun ida kle’an husi ninia literatura sira ne’ebé envolve h6 komponente
teoriku n6 eztudu empiriku sira, nu’udar ida ne’ebé maka enkuadra ona tema
komportamentu husi konsumidéres nd ninia preferensia husi sosa. Ida daruak,
hala’o liu ona peskiza primaria ida, liu husi aplikasaun keztionariu ba
konsumidor sira iha Dili, iha merkadu i supermerkadu lokal sira. Rezultadu sira
permite ona hodi hasai konkluzaun relevante konaba tematika ne’ebé eztudu
hela. Maske iha difikuldade né limitasaun sira hosi peskiza, eztudu ida ne’e
permite ona sujere orientasaun nd pista sira ba peskiza iha futuru.
Liafuan-Xavé: Konsumidér , Preferensia, Tomate, Brinjela, Dili, Timor-Leste

Abstract

Although the plants are popular consumption in Timor-Leste, there are few
studies on consumer behavior and their preferences and even less about the
buying preferences of tomato and eggplant. The aim of the research was thus to
study consumer preferences in buying tomato and eggplant in Dili, East Timor.
The methodology used to carry out the work and achievement of the objectives
set included two stages of information gathering. The first was to obtain
secondary information through a comprehensive literature review components
involving theoretical and empirical studies, with which he framed the issue of
consumer behavior and their buying preferences. In a second, primary research
was designed, by applying a questionnaire to consumers in Dili in local markets
and supermarkets. The results allowed drawing relevant conclusions on the
subject under study. Despite the difficulties and limitations of the research, the
study also suggests directions and clues for future research.

Keywords: Consumer Preferences, Tomato, Eggplant, Dili, Timor-Leste
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Estudo das preferéncias dos consumidores de tomate e beringela
em Dili, Timor-Leste

1. Introducgéo

Em Timor Leste, sobretudo em familias de baixo rendimento, o consumo de
vegetais a cada refeicdo € muito significativo e geralmente associado ao
consumo de arroz. Frequentemente, a combinacdo de arroz e vegetais constitui o
essencial da alimentacdo diaria. Para além das cenouras, feijdo e curgete, o
tomate e a beringela sdo outros dois vegetais regularmente consumidos por
todos os timorenses. No oeste de Sumatra, as beringelas sdo o segundo vegetal
mais consumido, imediatamente a seguir ao feijdo-verde, ocupando o tomate a
terceira posicdo numa lista dos 14 vegetais mais consumidos pelos
consumidores (vagem de feijdo-verde, beringela, pepino, couve, espinafre, folha
de mandioca, pare, pitulo, mostarda, tomate, cenouras, feijdo e batatas) (Hosen,
2009).

Apesar do consumo de vegetais ser popular em Timor Leste, ndo existem
estudos que permitam conhecer as preferéncias e caracteristicas dos
consumidores de vegetais, em geral e, mais especificamente, sobre a compra de
tomate e beringela no mercado local e nos supermercados. O objectivo consiste
em conhecer as preferéncias dos consumidores de tomate e beringela em Dili,
Timor Leste, nomeadamente, pelos locais de compra (mercado local e
supermercados), pelos principais atributos e origem dos produtos, identificando
os factores que influenciam e diferenciam as preferéncias dos consumidores de
tomate e beringela e fazendo recomendacfes aos decisores politicos, aos
produtores e aos consumidores de tomate e de beringela que melhorem as
transaccdes e criem valor para todos 0s intervenientes.

2. Comportamento do Consumidor

O consumidor tornou-se, desde ha alguns anos, um elemento central de
discussdo nos mercados agro-alimentares (Lucas, 2006), pelo que é fulcral o
estudo dos processos envolvidos na seleccdo, compra e consumo de produtos
para satisfacdo das suas necessidades e desejos (Blackwell et al, 2001; Solomon
et al, 2002), ou seja, do seu comportamento. No comportamento do consumidor
também se incluem as acgdes directamente relacionadas com o esforco colocado
na obtencao e uso de bens e servigos, incluindo o processo de tomada de decisdo
(Engel et al, 1995). Conhecer as preferéncias dos consumidores €, sobretudo,
importante para o produtor (Sir6 et al., 2008) por forma a basear decisGes de
producdo e de satisfazer a procura do mercado.
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A compreensdo de uma determinada situacdo de compra de alimentos e das
decisdes relacionadas com a escolha de alimentos atravessam varias disciplinas,
entre elas a biologia, a psicologia, a sociologia, a fisiologia, a economia e 0
marketing, passando ainda pela antropologia, geografia, nutricdo e medicina
(Lucas, 2006).

O comportamento do consumidor relacionado com a alimentagcdo é
complexo em virtude da crescente diferenciacdo dos produtos e da
heterogeneidade e dinamismo da procura e determinado pela interaccdo de
varios factores relacionados com a dieta e a sadde (Guthrie, 1994, Grunert,
2002).

Este mesmo comportamento, de acordo com Alvensleben (1997) pode
alternar desde uma escolha racional, baseada na teoria micro econdmica da
procura e na tradicional teoria de risco e decisdo, até uma escolha irracional de
produtos, baseada nas teorias da motivacdo e da personalidade, passando por
outras que podem ter alguma base racional mas que dependem
fundamentalmente de modelos de processamento da informacdo e que séo
designadas por teorias comportamentais sobre 0 consumo.

Outros modelos explicativos do comportamento do consumidor aplicado ao
sector alimentar, sdo o de Pilgrim (1957) e o mais difundido, o de Steenkamp
(1997), que explica que a seleccdo e compra de um produto alimentar na
percepcdo do consumidor depende de factores psicolégicos, sensoriais e
ambientais. A aceitacdo de um alimento resulta assim, da interacgdo entre o
alimento e a pessoa, num determinado momento (Shepherd, 1999). As
caracteristicas dos alimentos (composi¢do quimica e nutricional, estrutura fisica
e propriedades), as caracteristicas do consumidor (genética, idade, género,
estado fisico e psicoldgico) e as caracteristicas do ambiente social e econémico
do consumidor (habitos familiares e culturais, religido, preco, rendimento,
conveniéncia) influenciam a sua decisdo em aceitar ou rejeitar um alimento
(Costell et al., 2013).

As preferéncias dos consumidores podem ser definidas como desejos
individuais pelo consumo de bens e servicos (Kotler, 2005; Kotler e
Amstrong, 2006) que se traduzem em escolhas baseadas em diversos factores,
entre 0s quais, o rendimento e a salde (Angel et. al, 1990). Em termos
alimentares, 0s consumidores ndo estdo apenas preocupadoscomo que
consomem mas também com o impacto que a alimentagdo tem sobre sua saude
(Lalor, 2011). Em muitos casos, a alimentacdo deixou de ser apenas uma
questdo de sobrevivéncia, satisfacdo da fome e auséncia de doencas, passando a
estar relacionada com preferéncias nutricionais e outras.

Os vegetais, e também as frutas, sdo reconhecidos como importantes
alimentos, ricos em vitaminas e minerais, fundamentais para o ser humano (Cox
et al. 1996). A preferéncia dos consumidores pelo consumo de vegetais, em
paises desenvolvidos, baseia-se sobretudo em razdes de salde (Lucas, 2006;
Marques, 2012). Vegetais saudaveis sdo aqueles cuja qualidade pode ser
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percebida pelos consumidores pela sua aparéncia (frescura), seguranca alimentar
(livre de residuos de pesticidas e outras contamina¢fes) e modo de producdo
biologico (Krischke & Tomiello, 2009; Darby & Karni, 1973), podendo a
frescura ser o elemento decisivo da compra do produto, independentemente da
sua origem ser nacional ou importado (Darby, 2006). Um recente estudo sobre
as preferéncias dos consumidores de cenouras, ervilhas e couves em Timor-
Leste concluiu que os timorenses tém preferéncia por vegetais com boa
aparéncia, como seja a frescura e proveniéncia de exploragdes bioldgicas,
embora essa qualidade implique serem demasiado caros para a sua aquisicdo
pela maior parte da populacdo (Correia et al., 2012). Consequentemente, nas
familias de baixo rendimento, a compra de vegetais de qualidade ndo €
contemplada, sendo a preferéncia para a quantidade e preco baixo de modo a
assegurar o consumo de vegetais a todos 0s membros da familia a cada refeicéo.

3. Metodologia Aplicada

No presente estudo, a opcao metodoldgica foi a abordagem quantitativa, por
permitir avaliar as caracteristicas, comportamentos e preferéncias dos
consumidores (Grossnickle & Raskin, 2001) de natureza exploratéria por o
conhecimento sobre as preferéncias dos consumidores ser limitado e se
pretender definir e esclarecer a sua natureza (Reynolds, 1971). Quanto a
estratégia de investigacdo, usou-se 0 método dedutivo e uma abordagem
guantitativa, mais especificamente descritiva transversal e de finalidade
descritiva por procurar descrever as preferéncias de compra dos consumidores
de tomate e beringela em Dili, Timor Leste. Ja existindo uma pré-compreensédo
ou entendimento do comportamento a ser analisado, este método permite
aumentar o conhecimento do tema do comportamento do consumidor de tomate
e beringela em Dili de uma forma prética, usando as teorias existentes.

O trabalho de campo iniciou-se com a realizacdo de uma extensa analise
documental, conforme sugerido por Yin (1994), a que se seguiu a recolha da
informacédo essencial ao estudo através do desenvolvimento e aplicacdo de um
questionario a consumidores timorenses, numa amostragem nao probabilistica
por conveniéncia (Malhottra, 2004). Os inquiridos foram seleccionados de entre
a populacéo total dos compradores e consumidores que se deslocaram entre 28
de Fevereiro e 14 de Marco de 2013 aos principais mercados locais e
supermercados de Dili tentando chegar a um nUmero consideravel de
respondentes de diferentes nacionalidades, faixas etérias, locais de residéncia,
ocupacdo, dimensdes do agregado familiar, niveis de escolaridade, classes de
rendimento familiar e de ambos os géneros. Tendo como desvantagem a
impossibilidade de generalizar os resultados obtidos a toda a populagdo e das
conclusdes a retirar apenas se aplicarem as unidades da amostra, a amostragem
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de conveniéncia tem a vantagem de ser menos dispendiosa e mais simples de
aplicacdo (Churchill, 1999).

O questionario foi adaptado do instrumento de recolha de informagéo criado
para 0 estudo desenvolvido em Timor Leste por Correia et al (2012) e,
consequentemente encontrava-se validado para 0 mesmo contexto.

Quanto ao tamanho da amostra, a qual depende das caracteristicas basicas
da populacdo, do tipo de informagdo necessaria e dos custos envolvidos
(Chisnall, 1997), ndo havendo conhecimento prévio do nimero de compradores
e consumidores de tomate e beringela em Dili nem sendo possivel estabelecer
uma amostra representativa desta populagdo, considerou-se uma amostra de 60
elementos para cada um dos produtos estudados (tomate e beringela), em seis
mercados locais e seis supermercados seleccionados em Dili. Os mercados
locais incluiram Halilaran, Manleu, Comoro, Bidau, e os em frente ao Leader e
ao Lita Store e os supermercados Kmanek ANZ, Kmanek Lecidere e Kmanek
Timor Plaza, Dili Mart, Leader e Lita Store.

A analise, com recurso ao programa estatistico SPSS, precedida da criacao
de um ficheiro de dados, da insercdo de dados, da andlise estatistica e da
interpretacdo dos resultados obtidos, foi concretizada através da elaboragéo de
quadros e figuras e do calculo das medidas e indicadores que se consideraram
adequados. Encerrou duas etapas, uma de estatistica descritiva e outra de
estatistica indutiva (Neves e Domingues, 2007). A primeira descreve a amostra e
procura representar de uma forma concisa, sintética e compreensivel a
informac&o recolhida e a segunda permite retirar as principais conclusdes para
essa amostra ou para a populagéo.

4. Resultados e Discussédo
4.1. Caracterizacao dos Respondentes

A caracterizacdo socioeconémica dos respondentes evidencia que a maioria
dos compradores de tomate e de beringela tem menos do que 30 anos (51,7% e
60%, respectivamente), sendo a idade média dos consumidores de tomate 32
anos e de beringela 30 anos. A classe etaria de maiores de 40 anos é de
aproximadamente 20% em ambos 0s casos.

Na distribuicdo por género, a maioria é do sexo feminino (73,3% no caso
dos compradores de tomate e 82% no caso da beringela). Repartem a sua
ocupagcdo pelos servigos publicos (30,0% os compradores de tomate e 26,7% nos
compradores de beringela), servicos privados (25,0% no caso do tomate e 26,7%
nos consumidores de beringela), estudantes (25,0% no tomate e 26,7% na
beringela) e desempregados (18,3% em ambos os casos). As profissdes
dominantes nos servigos publicos séo staff, professores e enfermeiras e nos
servicos privados sdo pequenos negdcios, staff e ONG (Organizacfes nao
governamentais).

Revista Veritas, vol. 2,n23 - 2014 - ISSN 1410-0991 58



Quanto a dimensdo média dos agregados familiares, no caso do tomate é de
6,6 membros e maioritariamente da classe 1-4 e 5-10, com 35,0% e 55,0% e, no
caso da beringela é de 7,3, sendo que a maioria pertence a classe de 5-10, com
63,0%. Quer no caso dos compradores de tomate, quer de beringela, as familias
tém um rendimento inferior a 500 USD por més (86,6% no caso do tomate e
78,4% no caso da beringela) e somente uma pequena percentagem (13,3% no
caso dos compradores e consumidores de tomate e 21,7% nos de beringela) tem
mais de 500 USD.

Em termos de nacionalidade e local de residéncia, a maior parte é timorense
(91,7% na amostra dos compradores e consumidores de tomate e 90,0% na
amostra dos compradores e consumidores de beringela) e vive em Comoro (30%
para os consumidores de tomate e 33,3% para os de beringela), a que se seguem,
por ordem decrescente de frequéncia os locais de residéncia de Bidau Santana
(13,3%) e Bairo Pite e Vila Verde ambos com 6,7% para os consumidores de
tomate e, Akadiruhun (13,3%) e Bidau Santana (11,75) no caso dos
consumidores de beringela.

4.2. Locais de Compra de Tomate e Beringela e suas Caracteristicas

Os locais visitados pelos compradores de tomate e beringela sdo, para a
maioria dos respondentes, o mercado local (63,3% no caso do tomate, 55% na
beringela). Alguns (35,0% e 45% respectivamente para tomate e beringela),
compram em simultdneo no mercado local e nos supermercados, enquanto ao
supermercado apenas se deslocam os compradores de tomate (1,7 %).

Na deslocacdo aos mercados locais para comprar tomate, 31,6% tem como
primeira escolha o mercado em frente ao supermercado Lita, 30,0% dos
respondentes 0 mercado de Haliraran e 20% em frente ao supermercado Leader.
Dos que vdo ao supermercado, domina o Kmanek perto do ANZ, seguido do
Dili Mart e do Kmanek no Timor Plaza. No caso dos compradores e
consumidores de beringela que se deslocam aos mercados locais, 41,7% tem
como primeira escolha o mercado de Haliraran, 26,7% a que se segue 0 mercado
em frente ao supermercado Lita e 0 mercado em frente ao supermercado Leader
(15%). Dos que véo simultaneamente ao mercado local e ao supermercado, em
termos de preferéncia domina o Kmanek perto do ANZ, seguido do Kmanek no
Timor Plaza e do Dili Mart.

As razbes apontadas para as escolhas dos mercados sdo idénticas na compra
de tomate e de beringela: serem baratos (66,7% para o tomate e 71,7% para a
beringela), terem boa qualidade (60,0% das respostas dos compradores de
tomate e 65,0% nos de beringela), estarem perto de casa (50,0% em ambos 0s
casos) e serem limpos (25,0% para o tomate e 50% para a beringela).
Analisando estas razdes, fazendo a distingdo entre os respondentes que vao s
aos mercados locais e 0s que vdo aos mercados locais e supermercados, verifica-
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se que, para a frequéncia aos mercados locais, o ser barato, ter boa qualidade e
estar perto de casa sdo 0s motivos reforcados para essa escolha quer no caso da
compra do tomate quer na compra de beringela (Tabela 1).

Tabela 1 — Razdes da Escolha do Local de Compra de Tomate e Beringela (Fonte: Elaboracéo
Propria, 2013)

Tomate (%) Beringela (%)
Razéo Total | Mercados | Mercados Locaise | Total Mercados Mercados Locais
Locais Supermercados Locais e Supermercados
Barato 31,7 33,3 28,6 36,1 35,8 36,5
Boa 28,6 29,8 26,2 32,8 29,9 36,5
qualidade
Perto de 23,8 25,0 21,4 25,2 32,8 15,4
casa
Limpo 11,9 7,1 21,4 2,5 0,0 58
Vaérios 2,4 3,6 0,0 1,7 0,0 3,8
vendedores
Opcoes 1,6 1,2 24 1,7 15 1,9
Compra de
outros bens
Total 100 100 100 100 100 100

Quer no caso da compra do tomate quer da beringela, a frequéncia das
deslocacbes é dominada pelas idas mais que uma vez por semana (43,3% e
33,3%, respectivamente). Na compra de tomate de evidenciar ainda as compras
uma ou duas vezes por més (30,0%) e uma vez por semana (18,3%), e na
compra da beringela uma vez por semana (16,7%). As unidades de compra sdo
dominadas pelos molhos (63,5% no tomate e 51,7% na beringela) seguidas dos
molhos e sacos para a beringela (45,0%) e do empacotamento num saco para 0
tomate (35,0%). A primeira forma € utilizada maioritariamente nos mercados
tradicionais (molhos), enquanto a segunda predomina nos supermercados.

A quantidade comprada, expressa em nimero de unidades, em cada ida ao
mercado local e/ou ao supermercado, seja de tomate em molhos ou empacotado
num saco, seja de beringela aos molhos, aos cestos ou aos molhos ou sacos,
apresenta-se na Tabela 2. A sua andlise evidencia um nimero pequeno de
unidades compradas em ambos o0s casos (uma ou duas unidades) sendo no
tomate maioritariamente na forma de molhos (61,0% e 28,8%) ou sacos (50% e
36,4%) e no caso da beringela, também na forma de molhos (65,6% e 25,9%) e
de molhos ou sacos (70,4% e 22,2%, respectivamente). Os molhos séo utilizados
maioritariamente nos mercados tradicionais enquanto o empacotamento num
saco predomina nos supermercados.
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Tabela 2 — Nimero de Unidades Compradas de Tomate e de Beringela (Fonte: Elaboragéo
Prépria, 2013)

Numero de Molhos (%) Cesto/Balde Empacotado num
Unidades Saco

Compradas Tomate Beringela Tomate Beringela Tomate | Beringela
1 61,0 65,6 100 0,0 50,0 704
2 28,8 25,9 0,0 50,0 36,4 22,2
3 51 6,9 0,0 50,0 91 37
4 17 17 0,0 0,0 0,0 37
5 0,0 - 0,0 - 0,0 -
6 34 - 0,0 - 45 -
Total 100 100 100 100 100 100,0

A maioria dos respondentes compradores de tomate acha que os mercados
tradicionais sdo mais baratos que os supermercados (55,0% no caso do tomate e
63,3% no caso da beringela) ou iguais aos supermercados (28,3% em ambos 0s
produtos). No que respeita a percepcdo da qualidade associada aos locais de
compra, 0s compradores e consumidores de tomate consideram 0s
supermercados com mais qualidade (41,7%) ou igual qualidade que os mercados
tradicionais (38,3%) enquanto os compradores e consumidores de beringela se
dividem em termos de resposta, considerando alguns (40%) os supermercados e
os mercados tradicionais com igual qualidade, outros (30%) percebem os
mercados locais com melhor qualidade e, ainda uma outra propor¢do (30,0%)
considera que os supermercados sdao melhores.

Para a totalidade dos respondentes compradores de tomate e de beringela, a
percepcao da qualidade esta associada a ser fresco, livre de danos fisicos e livre
de doencas e ao bom sabor (Tabela 3). Apesar de 53,3% e 32,0% dos
respondentes associarem a qualidade ao facto do tomate e da beringela,
respectivamente, serem de producdo organica, 45% no caso do tomate e 46,7%
no caso da beringela, ndo sabem ou ndo tém a certeza se o tomate e a beringela
de produgéo timorense s&o ou ndo organicos. Isto significa a necessidade de uma
instituicdo para certificacdo e garantia de seguranca aos consumidores sobre
produtos alimentares, em geral e os obtidos especificamente neste modo de
producéo organico.
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Tabela 3 — Percepcdo da Qualidade pelos Consumidores de Tomate e de Beringela (Fonte:
Elaboragéo Propria, 2013)

Item Sim N&o Tem a Certeza Né&o
Tomate | Beringela | Tomate | Beringela | Tomate Beringela

Frescura 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Livre de 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
danos
fisicos
Livre de 100,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
doencas
Bom sabor 98,3 100,0 0,0 0,0 1,7 0,0
Organico 53,3 53,3 45,0 46,7 1,7 0,0
sem
residuos
quimicos

4.3. Preferéncias de Consumo e de Atributos de Tomate e de Beringela

A grande maioria dos entrevistados utiliza o tomate (86,7%) e a beringela
(95%) para consumo doméstico. O tomate é sobretudo consumido em salada
(76,7%) e molhos (73,3%) apresentando os outros tipos de consumo, em sumo
ou em utilizacdo culinaria, baixas frequéncias de resposta. A combinacao
dominante escolhida por 66,7% dos respondentes compradores de tomate € a
utilizacdo para salada e molho.

As preferéncias de atributos na compra de tomate e beringela sdo variaveis.
No caso do tomate, vdo em primeiro e segundo lugar, para o atributo forma
(71,7% e 23,3%, respectivamente), também em segundo, o tamanho (18,3%) a
frescura (15%) e a cor (13,3%) e, em terceiro lugar o tamanho (35,0%) e a cor
(26,7%). Em quarto lugar sobressai a maturacéo (30%). Quanto a beringela, os
atributos preferidos na compra séo, por ordem decrescente de preferéncia, a
frescura (91,7%) e, auséncias de danos de doenga (43,3% e 41,7%) e de danos
fisicos (30,0%). A cor é ordenada em segundo e quarto lugar com,
respectivamente 20% e 33,3% das preferéncias (Tabela 4).

Tabela 4 — Ordenagéo dos Atributos Preferidos na Compra de Tomate e de Beringela (Fonte:
Elaboragéo Propria, 2013)

Atribut 1° Lugar (%) 2° Lugar (%) 3° Lugar (%) 4° Lugar (%)

0

Tomate Beringela | Tomate Beringela | Tomate Beringela | Tomate Beringela

Forma 71,7 - 23,3 - 1,7 - 1,7 -
Tamanh 1,7 0,0 18,3 0,0 35,0 1,7 13,3 0,0
0
Maturag 0,0 0,0 8,3 5,0 13,3 3,3 30,0 13,3
El)
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Cor 13,3 5,0 13,3 20,0 26,7 5,0 16,7 23,3
Sem 0,0 0,0 1,7 43,3 1,7 41,7 10,0 13,3
Danos

de

Doenca

Sem 0,0 1,7 3,3 6,7 1,7 40,0 33 30,0
Danos

Fisicos

Frescura 13,3 91,7 15,0 8,3 10,0 8,3 16,7 20,0
Limpo - 1,7 - 16,7 - 0,0 0,0

Para cada um dos atributos identificados e ordenados na compra do tomate e
da beringela, sdo diversos os motivos justificativos da sua preferéncia. No caso
do tomate, a forma preferida é a redonda (60,0%) pela boa apresentacéo (68,3%)
e sabor (28,3%). O motivo da escolha de um tamanho grande (78,3%) é por
produzir muitos pedacos (100%), a maturacdo média (60%) pela boa
apresentacdo (69,4%) e por se conservar mais tempo (41,7%) e, a cor vermelha
(56,7%) também pela boa apresentacdo (100%). Quanto a auséncia de doencas,
0s motivos relacionam-se com a menor facilidade em apodrecer (56,7%) e por
razdes de salde (48,3%). Também a auséncia de danos fisicos (100%) ¢é
escolhida por motivos relacionados com a menor facilidade em apodrecer
(55%), por razdes sanitarias e de salde (55%), pela frescura (100%), boa
apresentacdo (58,3%) e por razdes sanitdrias (35,0%). Razles sanitarias
motivam também a preferéncia pelo atributo limpeza do tomate (100%).

No caso da beringela, a forma oval ¢ a preferida (95,0%) pelo motivo de ser
a mais usual (80,7%) e também pelo sabor (19,3%). O tamanho grande (55,0%)
e o tamanho médio (43,3) sdo escolhidos porque produzem muitos pedagos
(93,9% e 46,2%, respectivamente) e neste Ultimo caso, também pelo sabor
(38,5%). A maturacdo (88,3%), a boa apresentacdo (69,4%), ser facil de
cozinhar (47,2%) e a cor violeta (78,3%) pelo motivo da boa apresentacéo
(72,3%) e do sabor (23,4%). O livre de doencas (100%) por razfes sanitarias
(63,3%) e menor facilidade em apodrecer (48,3%) assim como os danos fisicos
(100%) pelos motivos de ser mais menos facil de apodrecer (68,3%) e por
razdes de salde ou sanitarias (55%). A frescura (100%) por motivos de salde e
razbes sanitarias (100,0%) e a limpeza (100%) pelos motivos da boa
apresentacao (75,0%), do sabor (68,3%) e das razGes sanitarias (51,7%).

Todos os respondentes preferem o tomate nacional ao importado e compram
a beringela nacional porque é a que esta disponivel nos mercados. As razdes da
escolha do tomate nacional sdo o ser fresco (90,0%), barato (68,3%) e organico
(60,0%). Aproximadamente 31,7% dos respondentes no caso do tomate e 35,0%
no caso da beringela afirma comprar produto nacional com facilidade enquanto
53,3% e 58,3%, respectivamente, refere a dificuldade de algumas vezes comprar
tomate e beringela locais, principalmente na época das chuvas. O nivel de
satisfacdo de consumo de tomate nacional é elevado (76,7%) e o de beringela
satisfatério (56,7%), havendo 16,7% dos compradores de tomate e 33,3% dos
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compradores de beringela que esteja sé algumas vezes esteja satisfeito e mesmo
10,0% dos compradores de beringela estejam insatisfeitos (Figura 1).

Figura 1 — Satisfacéo dos Consumidores com o Tomate e Beringela Locais (Fonte:
Elaborag&o Propria, 2013)

120

100

80

60

40

20

0

Tomate Beringela

B Satisfeito 46 76.7 34 56.7
1 Insatisfeito 4 6.7 6 100
Algumas vezes satisfeito 10 167 20 333
 Total 60 100 60 100

Relativamente & ordenacdo das preferéncias entre o consumo de tomate
nacional e tomate importado, verifica-se que o tomate local é considerado bom
(93,3%) e muito bom (6,7%) enquanto o tomate importado é considerado bom
(58,3%) e muito bom (41,7%). No acto de compra, algumas caracteristicas
relacionadas com os produtos tomate e beringela e 0 mercado, como o preco, a
qualidade, o sabor, a higiene e a origem do pais sdo consideradas importantes ou
muito importantes para 0s consumidores, com realce para 0 preco, origem e
higiene (muito importantes para mais de 60% dos consumidores de tomate e
beringela) (Figura 2).
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Figura 2 — Atributos relacionados com o Mercado e os Produtos valorizados pelos
consumidores (Fonte: Elaboragédo Propria, 2013)

Ne
Importante Muito Importante Importante Muito Importante
Tomate Beringela
B Prego 18 30.0 42 70.0 15 25.0 45 75.0
B Qualidade 33 55.0 27 45.0 43 717 17 283
H Sabor 39 65.0 21 35.0 53 88.3 7 117
Higiene 24 40.0 36 60.0 20 333 40 66.7
m Origem do pais, 18 30.0 42 70.0 9 15.0 51 85.0

4.4, Factores que Influenciam as Preferéncias dos Consumidores

Alguns factores explicativos das diferentes opc¢Bes dos compradores e
consumidores de tomate e de beringela sdo o local de residéncia, a escolha do
local de compra, o uso do produto e o rendimento. Globalmente a idade nédo
influencia a escolha do tipo de local de compra embora exista uma tendéncia
para 0s mais novos irem para 0s mercados locais e os mais velhos para o
mercado local ou supermercado. O sexo, a nacionalidade e a profissdo também
ndo influenciam a escolha do tipo de local de compra de tomate. A dimensdo do
agregado familiar influencia a ida ao mercado, os agregados maiores tém
tendéncia a irem s6 aos mercados locais enquanto os agregados de menor
dimensdo escolhem o mercado local e supermercado. O rendimento influencia a
escolha do local de compra de tomate, verificando-se que o mercado local é
dominado pela classe de rendimento <200 USD com 57,9% dos consumidores a
optarem por este local de compra enquanto o mercado local e o supermercado é
dominado por 59,1% dos consumidores (Tabela 5).

A relagdo do local de compra com as varidveis socio econdmicas dos
respondentes para 0 caso da beringela ilustra-se no Quadro 6. A idade, a
dimensdo do agregado familiar, o género, a ocupacdo geral e especifica, a
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nacionalidade, a comparacdo da qualidade, as razfes de escolha do local de
compra no que se refere a ser barato e ter boa qualidade.

Tabela 5 — Factores Diferenciadores das Preferéncias dos Consumidores de Tomate (Fonte: Elaboracao
Propria, 2013)

Mercado Mercado Local e Nivel de
Local (%) Supermercado (%) Significancia 2
Classes de Idade
<30 60,5 36,4 0,126
>30 e <40 26,3 31,8
>40 13,2 318
Dimenséo do Agregado Familiar
<4 26,3 50,0 0,053
>5e<10 57,9 50,0
>10 16,8 0,0
Rendimento Familiar
<200 USD 57,9 18,2 0,002
200 - 500 USD 34,2 59,1
>500 e <1000 USD 2,6 22,7
>1000 USD 53 0,0
Unidades de Compra
Molho 94,6 45 0,000
Cesto 2,6 0,0
Empacotado num saco 2,6 95,5
Comparacao de Preco
Igual 26,3 31,8 0,000
Mercado local mais barato 73,7 22,7
Supermercado mais barato 0,0 45,5
Comparacao da Qualidade
Igual 44,7 27,3 0,004
Mercado local melhor 28,9 4,5
Supermercado melhor 26,3 68,2
Motivo de Escolha do Local de Compra
Limpeza [ 79% ] 54,5% | 0,000
Compra de Tomate Local
Dificil 28,6% 71,4% 0,013
Sem dificuldades 42,1% 57,9%
Algumas vezes é dificil 84,4% 12,5%
N&o sabe 50,0% 50,0%
Qualidade do Tomate Importado
Bom 77,1% 22,9% 0,024
Muito bom 44,0% 52,0%
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Quadro 6 — Factores Diferenciadores das Preferéncias dos Consumidores de Beringela
(Fonte: Elaboragdo Prépria, 2013)

Mercado Local Mercado Local e Nivel de
(%) Supermercado (%6) Significancia
X2
Rendimento Familiar
<200 USD 63,6 14,8 0,001
200 - 500 USD 27,3 48,1
>500 e <1000 USD 6,1 22,2
>1000 USD 3,0 14,8
Unidades de Compra
Molho 93,9 0,000
Cesto 6,1
Molho e saco 100,0
Comparacao de Prego
Igual 33,3 22,2 0,032
Mercado local mais 66,7 59,3
barato
Supermercado mais 0,0 18,5
barato
Comparacao da Qualidade
Igual 44,7 27,3 0,004
Mercado local melhor 28,9 45
Supermercado melhor 26,3 68,2
Motivo de Escolha do Local de Compra
Limpeza 0,0 100,0 0,085
Perto de Casa 66,7 29,6 0,004
Atributo Especifico Maturidade
Médio 18,2 3,7 0,088
N&o Maduro/Jovem 81,8 96,3
Atributo Especifico Cor
Verde 30,3 74 0,050
Violeta 66,7 92,6
Verde e Violeta 3,0 0,0
Atributo Importante na Compra de Beringela — Qualidade
Importante 60,6 85,2 0,033
Muito importante 39,4 14,8
Importante 60,6 85,2
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4.5, Discussao dos Resultados

A compra de tomate e beringela em Dili é habitual, podendo ser
considerada, conforme sugerido por Alvensleben (1997) e Solomon et al (2002)
como uma decisdo rotineira ou automatica, consciente e sem grande
complexidade, esfor¢co e envolvimento. Tal ndo significa que as escolhas e
preferéncias dos compradores e consumidores de tomate e de beringela em Dili
ndo sejam influenciados por diversos factores, como o local de residéncia, as
caracteristicas socioecondmicas do consumidor e os atributos dos produtos.

Para Shepherd (1999), a aceitacdo de um alimento como o tomate e a
beringela resulta basicamente do resultado da interaccdo entre estes produtos € a
pessoa, num determinado momento e contexto e das caracteristicas desses
produtos e do comprador e consumidor (Costell et al., 2013). Tal é evidenciado
nos resultados obtidos onde os atributos intrinsecos e extrinsecos do tomate e da
beringela sdo importantes na sua escolha e preferéncia de compra (forma,
tamanho, maturagdo, cor, auséncia de danos distintos, limpeza e frescura). N&o
sendo possivel considerar a composi¢do nutricional dos produtos como critério
da sua escolha e preferéncia conforme também demostrado por Mela (1999),
pode afirmar-se ser a disponibilidade dos produtos, a forma como sdo
apresentados e outros atributos, como o a forma, o preco, o0 aspecto, a qualidade
percebida e a seguranca alimentar alguns dos elementos considerados na base da
sua escolha e preferéncia, conforme referido por Steenkamp (1997), Grunert
(1997), Garber e tal (2003).

Os resultados encontrados testemunham também a investigacdo de Lucas
(2006) no que respeita a alguns dos elementos ligados aos alimentos que
determinam a sua preferéncia. Quer no caso do tomate, quer da beringela, esses
factores podem ser desagregados em atributos funcionais e sensoriais (fisicos e
organolépticos como a forma o tamanho, a frescura, cor e o sabor), servigos
funcionais (compra de unidades em cesto ou empacotado em saco, limpeza) e
beneficios psicoldgicos (preco, seguranca alimentar, qualidade). A identificacdo
pelos consumidores de atributos como o sabor (Shepherd, 1989; Asp, 1999,
Richardson et al, 1994, Wandel e Bugge, 1997, Roininen et al, 2006), frescura e
limpeza (Grande, 2005), comodidade ou conveniéncia no uso (Steenkamp,
1997), a origem genuinidade e natureza sa dos produtos Grunert (1997 Miele &
Parisi (2000), a cor (Garber et al, 2003) confirmam os resultados de diversos
autores.

Para além da percepcdo das caracteristicas sensoriais ou da conveniéncia de
uso, confirma-se ainda que o preco, a salide e a qualidade s&o critérios usados na
preferéncia de tomate e beringela confirmando os trabalhos de Furst et al,
(1996) de Engel et al, (1995), Ritson and Hutchins (1995) e Correia et al (2012).

Preferéncias baseadas no preco, como as encontradas para a escolha do local
de compra ou do produto local, por ser mais barato, ocorrem por a escolha do
consumidor ser feita dentro da sua capacidade orcamental, definida esta pelo
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preco do produto e o nivel de rendimento familiar (Alvensleben, 1997). Mesmo
guando os consumidores conseguem avaliar a qualidade dos produtos tomate ou
beringela o critério preco isoladamente ou combinado com o critério qualidade,
é o determinante da preferéncia e consumo das frutas e vegetais a semelhanca
dos resultados encontrados por Keller (2003) e outros autores, (Irala-Estevez et
al, 2000; Kamphuis et. Al, 2006; Burr et. al (2007), Darmon e Drewnowski,
2008).

Os resultados de Neutzling et al. (2009) e Estaquio et al. (2008) vdo de
encontro aos obtidos na pesquisa, com maior frequéncia e preferéncias de
compra e consumo de frutas e legumes entre as mulheres, em individuos mais
velhos e com maior nivel socioeconémico. Tal podera ocorrer por as mulheres
serem as principais agentes da compra e também por valorizarem mais a cor e 0
aspecto dos vegetais.

Especificamente no caso de Timor Leste os resultados encontrados embora
aplicados a produtos distintos, sdo similares aos obtidos por Correia et al (2012)
sobre a preferéncia na compra de vegetais em Dili e Baucau, nomeadamente, a
sensibilidade ao preco e/ou a seleccdo de um critério combinado de preco e
gualidade na escolha de vegetais. Qualidade associada a frescura, auséncia de
danos e de doencas, sabor, e ser organico. Idénticos resultados ao estudo de
Correia et al (2012) foram também encontrados para a preferéncia de compra de
produtos locais e nos mercados locais, por serem mais baratos, frescos,
organicos e estarem disponiveis.

5. Conclusdes

A informacéo recolhida permite tirar algumas conclusBes interessantes,
sobretudo atendendo a que ndo existem muitos estudos académicos e cientificos
em torno do comportamento do consumidor, desenvolvidos em Timor-Leste,
para além do realizado por Correia (2012).

A primeira conclusdo a retirar é que, apesar de comprar tomate e beringela
com frequéncia, o consumidor inquirido em Dili, Timor-Leste, ainda baseia
muito a sua escolha e compra no critério preco ou numa combinacdo deste com
o critério qualidade sendo esta ultima percebida de diferentes formas pelos
consumidores. A maioria dos respondentes compradores de tomate e de
beringela tem nacionalidade timorense, é do género feminino, divide a sua
ocupagdo entre o sector publico e privado, tem menos do que 30 anos, sendo a
idade média dos consumidores de tomate de 32 anos e de beringela 30 anos, um
agregado familiar, em média, de 7 elementos e um rendimento familiar inferior a
500 USD.

Quanto a conhecer a preferéncia dos consumidores pelos locais de compra
de tomate e beringela, nomeadamente, mercado local e supermercados,
identificando as principais diferencas na distribuicdo dos consumidores por local
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de compra, os resultados evidenciam que, a maioria dos respondentes efectua a
compra de tomate e de beringela sobretudo no mercado local ou, em simultaneo
no mercado local e nos supermercados. Poucos compradores de tomate tém
preferéncia pela compra apenas no supermercado. Na deslocacdo aos mercados
locais, os entrevistados tém como primeira escolha o mercado em frente ao
supermercado Lita, a que se seguem, por ordem decrescente de importancia o
mercado de Haliraran e o mercado em frente ao supermercado Leader. Dos que
vao ao supermercado, domina a preferéncia pelo Kmanek perto do ANZ,
seguido do Dili Mart e do Kmanek no Timor Plaza. As principais razfes
apontadas para as escolhas dos mercados locais, idénticas na compra de tomate e
de beringela, sdo o ser barato, ter boa qualidade e estar perto de casa, sendo a
frequéncia das deslocacGes dominada pelas idas mais que uma vez por semana e
as unidades adquiridas os molhos (sacos quando das compras no supermercado).
Comparando ambos os locais de compra, a maioria dos respondentes
compradores de tomate e beringela acha que os mercados tradicionais sdo mais
baratos ou de igual preco aos supermercados, tendo, para 0s consumidores de
tomate, uma qualidade igual ou ligeiramente superior.

No que se refere aos atributos preferidos pelos consumidores e os motivos
da compra de tomate e beringela em Dili - é de evidenciar que a grande maioria
dos entrevistados utiliza o tomate e a beringela para consumo doméstico,
consumindo-os sobretudo em salada, molhos ou culindria. No que respeita as
preferéncias dos consumidores e motivos de compra de tomate e beringela estes
sdo variaveis. No caso do tomate, vao sobretudo para os atributos forma por ser
redonda, ter boa apresentacéo e pelo sabor, para o tamanho grande por produzir
muitos pedagos, pela frescura, cor vermelha e maturacdo média para aumentar o
tempo de conservacdo. Na beringela os atributos preferidos na compra, séo, por
ordem decrescente de preferéncia, a frescura por razdes de salde e sanitarias, a
auséncias de danos de doenga e de danos fisicos associados a motivos de menor
facilidade em apodrecer, sendo a cor considerada menos importante. No acto de
compra, algumas caracteristicas relacionadas com os produtos tomate e
beringela e 0 mercado, como o preco, a qualidade, o sabor, a higiene e a origem
do pais sdo consideradas importantes ou muito importantes para 0s
consumidores, com realce para o prego, origem e higiene.

A comparagdo das preferéncias dos consumidores pelos produtos locais e
nacionais e os importados, identificando as suas principais diferencas, permite
concluir o seguinte:

Preferéncia pelo tomate nacional em vez do importado por ser fresco,
barato e orgéanico.

Compra de beringela nacional por ser a Gnica disponivel nos mercados.
Facilidade de encontrar os produtos tomate e beringela locais nos
mercados, excepto na época das chuvas, em que podem escassear.
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Elevado nivel de satisfagdo com o consumo de tomate nacional e
satisfatdrio com o consumo de beringela, produtos que sédo
considerados muito bons e bons.

Dentro dos factores que influenciam e diferenciam as preferéncias dos
consumidores de tomate e beringela, o rendimento familiar ¢ um deles, sendo
gue os respondentes com mais baixos rendimentos tém tendéncia a escolher o0s
mercados locais enquanto 0s respondentes com rendimentos mais altos
escolhem mais os supermercados. Os respondentes que compram nos mercados
locais compram essencialmente as beringelas em molhos enquanto os que
escolhem os supermercados o fazem em sacos. Na comparacao dos pregos entre
os dois tipos de mercados é de evidenciar que uma parte dos respondentes que
compram nos supermercados os acham mais baratos que os mercados locais, hdo
havendo ninguém que compre nos mercados locais que considere o0s
supermercados mais baratos. Relativamente as razfes de escolha do mercado,
sobressaem como diferenciadoras a limpeza- muito importante para quem
compra no supermercado, e a proximidade de casa - muito relevante para quem
compra nos mercados locais. No que diz respeito as caracteristicas especificas
do tomate e das beringelas sobressaem duas delas, a maturacdo e a cor, 0s
consumidores que compram nos supermercados tendem a escolher produtos
menos maduros e com cor predominante. No acto de compra verifica-se que,
para 0s consumidores que compram nos mercados locais, a qualidade ¢ muito
mais importante do que para 0s consumidores que compram nos supermercados.

Finalmente sdo as seguintes as recomendacgdes aos decisores politicos, aos
produtores e aos consumidores de tomate e de beringela que podem melhorar as
transaccOes e criar valor para todos os intervenientes:

Para os produtores — a importancia de, para cada situacdo e em cada
mercado, obter a informacdo critica para conhecer e prever o
comportamento do consumidor e integra-lo no desenvolvimento de
planos e estratégias de marketing. Assim, os produtores de vegetais de
gualidade que ficam mais conhecedores das preferéncias dos
consumidores e locais de compra e podem formular ou ajustar as suas
estratégias de marketing e, desta forma, conseguir maiores proveitos.
Para os decisores politicos - por o estudo proporcionar informagdo que
pode vir a suportar accfes de apoio aos produtores e a producdo de
vegetais de qualidade preferidos pelos consumidores assim como, a
criacdo de uma instituicdo de apoio e defesa do consumidor e de
certificacdo e garantia de qualidade dos alimentos.

Para os consumidores, elementos fundamentais que determinam a
procura de alimentos, perceberem as razdes das suas escolhas e
preferéncias alimentares assim como as respectivas influéncias culturais
e sociais e 0 seu impacto.
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