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Resumo 
Objetivo: o objetivo geral deste trabalho  analisar e medir as atitudes de consumo 

utilit rio e hed nico, de acordo com o n vel de influ ncia e envolvimento cognitivo e afetivo 
dos clientes da marca Toyota em Portugal, na escolha de um produto desta.  

Metodologia: realizou-se um estudo emp rico, de corte transversal, com uma amostra 
portuguesa, atrav s de uma pesquisa descritiva, de natureza quantitativa confirmat ria. Isto 
foi poss vel a partir da identifica o de um modelo te rico, suportado pelo levantamento 
bibliogr fico sobre determinadas vari veis latentes, suscet vel de permitir investigar as 
rela es entre as vari veis de estudo. Os dados foram recolhidos atrav s de um inqu rito por 
question rio, dispon vel online, o qual, permitiu obter uma amostra v lida de 150 respostas. 
Relativamente s hip teses operacionais de estudo, estas foram testadas atrav s de um 
modelo de equa es estruturais.  

Resultados e conclus es: os resultados sugerem que o envolvimento dos consumidores 
tem influ ncia nas suas atitudes hed nicas e utilit rias. Em especial, o envolvimento 
cognitivo influencia significativamente as duas val ncias das atitudes em estudo, ao passo 
que o envolvimento afetivo apenas influencia de forma significativa a ado o de atitudes 
hed nicas. Por outro lado, as atitudes, mais hed nicas ou mais utilit rias, dos consumidores 
influenciam a escolha que os mesmos fazem dos produtos que adquirem. J  no que diz 
respeito  influ ncia das vari veis idade e g nero, n o existem diferen as estatisticamente 
significativas, relativamente s vari veis 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 vari veis 
independentes, bem como, interessantes n veis correlacionais entre as vari veis latentes do 
modelo de an lise.  

Limita es / Implica es: os resultados obtidos carecem de ser analisados com toda a 
precau o, face  dimens o da amostra e o seu carater n o probabil stico A aus ncia de 
trabalhos e estudos hom logos, em Portugal, neste setor, criou algumas limita es na 
discuss o dos resultados. A n vel de implica es te ricas, verificamos que o estudo das 
atitudes e comportamento utilit rio e hed nico do consumidor  estrat gico, tanto a n vel 
concetual e acad mico sobre a decis o de compra, bem como, para uma gest o cognitiva e 
afetiva dos clientes e proactiva do posicionamento de produtos e marcas das empresas, face 
a uma constante din mica evolutiva destes, das atitudes/comportamentos dos clientes e da 
competitividade do mercado. Relativamente a implica es pr ticas do estudo, estas 
permitem inferir diversas sugest es e recomenda es para a gest o e gestores, no mbito do 
setor autom vel nacional.  

Originalidade / Valor: o contributo mais importante deste estudo  constituir o 
primeiro realizado em Portugal,  data, onde se investigou um modelo te rico sobre o 
comportamento utilit rio e hed nico dos clientes em rela o a uma marca autom vel. 
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