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Resumo

Objetivo: o objetivo geral deste trabalho é analisar e medir as atitudes de consumo
utilitario e hedénico, de acordo com o nivel de influéncia e envolvimento cognitivo e afetivo
dos clientes da marca Toyota em Portugal, na escolha de um produto desta.

Metodologia: realizou-se um estudo empirico, de corte transversal, com uma amostra
portuguesa, através de uma pesquisa descritiva, de natureza quantitativa confirmatdria. Isto
foi possivel a partir da identificagdo de um modelo tedrico, suportado pelo levantamento
bibliografico sobre determinadas varidveis latentes, suscetivel de permitir investigar as
relagdes entre as varidaveis de estudo. Os dados foram recolhidos através de um inquérito por
questionario, disponivel online, o qual, permitiu obter uma amostra valida de 150 respostas.
Relativamente as hipdteses operacionais de estudo, estas foram testadas através de um
modelo de equagdes estruturais.

Resultados e conclusdes: os resultados sugerem que o envolvimento dos consumidores
tem influéncia nas suas atitudes hedénicas e utilitdrias. Em especial, o envolvimento
cognitivo influencia significativamente as duas valéncias das atitudes em estudo, ao passo
que o envolvimento afetivo apenas influencia de forma significativa a adogdo de atitudes
hedédnicas. Por outro lado, as atitudes, mais heddnicas ou mais utilitarias, dos consumidores
influenciam a escolha que os mesmos fazem dos produtos que adquirem. J4 no que diz
respeito a influéncia das varidveis idade e género, ndo existem diferengas estatisticamente
significativas, relativamente as varidveis em estudo. Foi assegurada a validade convergente
das escalas de medida e, para a maioria destas, a validade discriminante, apesar de uma boa
validade interna das mesmas. Foram obtidas diferentes capacidades preditivas de varidveis
independentes, bem como, interessantes niveis correlacionais entre as varidveis latentes do
modelo de analise.

Limitagdes / Implicagdes: os resultados obtidos carecem de ser analisados com toda a
precaugdo, face a dimensdao da amostra e o seu carater ndo probabilistico A auséncia de
trabalhos e estudos homodlogos, em Portugal, neste setor, criou algumas limitagdes na
discussdo dos resultados. A nivel de implicagGes tedricas, verificamos que o estudo das
atitudes e comportamento utilitario ¢ hedénico do consumidor é estratégico, tanto a nivel
concetual e académico sobre a decisdo de compra, bem como, para uma gestdo cognitiva e
afetiva dos clientes e proactiva do posicionamento de produtos e marcas das empresas, face
a uma constante dinamica evolutiva destes, das atitudes/comportamentos dos clientes e da
competitividade do mercado. Relativamente a implicagdes praticas do estudo, estas
permitem inferir diversas sugestdes e recomendagdes para a gestao e gestores, no ambito do
setor automovel nacional.

Originalidade / Valor: o contributo mais importante deste estudo é constituir o
primeiro realizado em Portugal, a data, onde se investigou um modelo tedrico sobre o
comportamento utilitario e hedénico dos clientes em relagdo a uma marca automovel.
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