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Resumo

Num cendrio de crescente digitalizagdo e competitividade no mercado, a personalizagao
de produtos e servigos tem emergido como uma estratégia central para as empresas que desejam
destacar-se e oferecer experiéncias mais relevantes aos consumidores. A capacidade de adaptar
ofertas com base em preferéncias individuais, comportamentos de navegacdo e dados pessoais
nao so transforma a relagdo marca-consumidor, como também influencia de forma significativa
o processo de decisao de compra. Esta dissertacdo explora precisamente esse fenomeno,
analisando de que forma a personalizacgdo afeta o comportamento dos consumidores e quais 0s

fatores que mediam essa relagdo.

Com base numa revisao da literatura e numa abordagem metodologica quantitativa, foi
aplicado um questionario a uma amostra de consumidores com experiéncia em personalizagao.
O estudo procurou compreender de que forma varidveis como satisfacdo, lealdade, perce¢do de
valor, inten¢do de compra, entre outras, sdo afetadas por praticas de personalizacdo. Os
resultados obtidos confirmam, em grande parte, os pressupostos teoricos, destacando o
potencial da personalizagdo para fortalecer a relacdo entre consumidor e marca, aumentar o
envolvimento emocional, incentivar a fidelizacdo e influenciar decisdes de compra, incluindo

comportamentos impulsivos.

Este trabalho contribui para o aprofundamento do conhecimento sobre a personalizacao
como ferramenta estratégica de marketing e oferece sugestoes praticas para a sua aplicacdo

ética e centrada no consumidor.

Palavras-chave: Personalizacdo; Comportamento do consumidor; Marketing digital; Decisao

de compra; Fidelizagdo do cliente.



Abstract

This dissertation examines the impact of personalization on consumer behavior, with a
particular focus on how it influences purchasing decisions. In an era defined by digital
transformation and the growing availability of consumer data, personalization has become a

relevant strategy for brands seeking to deliver more meaningful and tailored experiences.

Based on a review of the literature and a quantitative methodological approach, a
questionnaire was conducted with a sample of consumers experienced in product
personalization. The study aimed to understand how variables such as satisfaction, loyalty,
perceived value, and purchase intention are affected by personalization practices. The findings
largely confirm the theoretical assumptions, highlighting personalization’s potential to
strengthen consumer—brand relationships, enhance emotional engagement, foster loyalty, and

influence purchasing behavior, including impulsive actions.

This research contributes to the growing understanding of personalization as a strategic
marketing tool and offers practical guidance for its ethical and consumer-centered

implementation.

Keywords: Personalization; Consumer behavior; Digital marketing; Purchase decision;

Customer loyalty.
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Capitulo 1

1. Introducao

A personalizagao de produtos destaca-se como um fendémeno de grande relevancia no
contexto contemporaneo do consumo, especialmente num cendrio onde os consumidores
valorizam experiéncias e ofertas que atendam as suas preferéncias individuais. Esse
movimento, impulsionado pela evolugdo tecnoldgica e pelo uso de dados, tem permitido as
empresas desenvolver estratégias mais direcionadas e eficazes, de forma a adaptar os produtos

e servigos para atender as necessidades especificas dos seus clientes (Peppers e Rogers, 1997).

O presente estudo aborda o tema "O efeito da personalizagdo de produtos na decisdo de
compra dos consumidores", que procura compreender como essa abordagem influencia o
comportamento de compra e os fatores que determinam a sua eficacia. A escolha deste tema
justifica-se pela crescente importancia da personalizagdo como um diferencial competitivo no

mercado global.

Diversos estudos apontam que os consumidores demonstram uma maior propensao a
interagir com marcas que oferecem experiéncias ou produtos personalizados, o que revela uma
transformagdo significativa nos paradigmas do comportamento de compra. Segundo Pine e
Gilmore (1999), a personalizagdo permite criar valor ao transformar produtos em experiéncias
unicas, enquanto pesquisas mais recentes, como a da empresa Deloitte (2019), indicam que
80% dos consumidores tém maior probabilidade de comprar produtos a empresas que oferecem
experiéncias personalizadas. Além disso, organizagdes que adotam esta abordagem registam
aumentos significativos na retengdo de clientes e no volume de receitas, reforgando o valor

estratégico da personalizagao.

Dessa forma, investigar o impacto da personalizagcdo no processo de decisdo de compra
contribui tanto para o avan¢o do conhecimento académico quanto para o aperfeicoamento das
praticas de mercado, auxiliando as empresas a compreenderem melhor os seus consumidores e
a oferecerem solugdes mais alinhadas as suas expectativas. Partindo da premissa de que a
segmentacdo ja ndo ¢ uma abordagem mais eficaz, e sim o reconhecimento de que cada
individuo possui uma esséncia singular e procura que expressem a sua identidade e valores, este
artigo tem como propdsito examinar as estratégias de personalizacdo em produtos e servigos.

(Pine e Gilmore, 1999). O objetivo € explorar como essas praticas podem ser utilizadas como
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um diferencial competitivo para atender as novas necessidades dos consumidores no contexto

do mercado atual.

O problema central desta investigacdo esta sintetizado na seguinte questao: De que
forma a personalizacgdo de produtos influencia a decisdo de compra dos consumidores? A partir
desta problematica, foram elaboradas algumas questdes secundarias para aprofundar o
entendimento sobre o tema, tais como: Quais as estratégias de personalizacdo sao mais
valorizadas pelos consumidores? Como ¢ que estas estratégias de personalizagao impactam a
lealdade de diferentes perfis de consumidores? Existe uma relacdo entre o nivel de

personalizagdo de um produto e a disposi¢ao do consumidor em pagar mais por ele?

O estudo tem como objetivo geral analisar o impacto da personalizacdo de produtos na
decisdo de compra dos consumidores. Para alcangar esse proposito, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: compreender como as estratégias de personaliza¢do impactam
o comportamento e a lealdade dos clientes na decisdo de compra; investigar as preferéncias de
personalizacdo em diferentes segmentos de consumidores; e avaliar o impacto da
personalizagdo no comportamento de compra, incluindo a disposi¢do para pagar precos

diferenciados.

Na presente investigagdo, o estudo sera desenvolvido a partir de uma abordagem
quantitativa, com o objetivo de obter dados concretos e mensuraveis sobre o efeito da
personalizacdo de produtos na decisdo de compra dos consumidores. Para a recolha de
informagdes, serd aplicado um questiondrio estruturado, dirigido a uma amostra de
consumidores, permitindo a anélise estatistica das respostas. Esta metodologia quantitativa visa
garantir a objetividade dos resultados e possibilitar a identificagdo de padroes e relacdes entre
a personaliza¢do e o comportamento de compra, contribuindo assim para uma compreensao

mais ampla e fundamentada do tema em questao.

A estrutura da presente investigagdo esta organizada em seis capitulos. No primeiro
capitulo, Introducdo, apresenta-se o tema "O efeito da personaliza¢do de produtos na decisdo
de compra dos consumidores", justifica a escolha e relevancia no contexto atual do mercado,
delimitando o problema de pesquisa e estabelecendo os objetivos que orientam o estudo. Além
disso, descreve-se a estrutura global do trabalho. No segundo capitulo, Revisao de Literatura,
sdo reunidos e discutidos os principais conceitos tedricos e estudos empiricos relacionados a
personalizacdo de produtos, comportamento do consumidor e estratégias de marketing

personalizadas, destacando o impacto da customizagdo na percecao e nas decisdes de compra
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dos consumidores. O terceiro capitulo, Metodologia, apresenta uma abordagem metodoldgica
adotada na investigacdo, especificando os métodos de recolha de dados, a amostra selecionada
e as técnicas de andlise utilizadas para examinar a relacdo entre a personalizagdo e o
comportamento do consumidor. No quarto capitulo, Andlise de Dados, sdo expostos e
analisados os resultados obtidos a partir da aplicagdo dos métodos definidos, visando
compreender como a personalizacdo de produtos influencia o processo decisorio dos
consumidores. O quinto capitulo, Discussao de Resultados, interpreta e relaciona os dados
desenvolvidos com os referenciais teoricos apresentados, explorando as implicagdes dos

achados para o mercado e para as estratégias empresariais.

Por fim, no sexto capitulo, sintetizam-se os principais resultados da investigacao,
respondendo ao problema de investigacao e avaliando o cumprimento dos objetivos propostos,

além de se apresentarem limitagdes do estudo e sugestdes para investigagdes futuras.

Este estudo ird colaborar para uma andlise abrangente e sistematica do impacto da
personalizacao de produtos na decisdo de compra, contribuindo para o avango das discussoes

tedricas e praticas no campo do comportamento do consumidor.
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Capitulo 2

2. Revisao de Literatura

A personalizagdo de produtos ¢ um processo que ajusta ou modifica a aparéncia,
funcionalidade ou especificagdes de um item, como tamanho, estilo personalizado ou prazo de
entrega especifico, tornando-o mais relevante para cada consumidor (Ben-Jebara e Modi, 2021;
Cui et al., 2021; Mugge et al., 2009). Muitas marcas e retalhistas adotam a personalizac¢ao para
atender as diversas necessidades dos seus clientes (Ghosh et al., 2006; Hildebrand et al., 2014).
O crescimento das expectativas dos consumidores, aliado aos avangos tecnologicos,
impulsionou a adogao da personaliza¢ao de produtos como uma estratégia essencial para os

negocios.

No contexto das compras online, os consumidores geralmente reagem favoravelmente
a sugestoes personalizadas, embora essa abordagem possa gerar sentimentos negativos (Kim et
al., 2019). Um dos beneficios mais evidentes ¢ o aumento da satisfagao do cliente. No comércio
eletronico, a satisfagdo ¢ definida como a avaliacdo global do cliente sobre a sua experiéncia de
compra (Kwon e Kim, 2012). De acordo com varios estudos, a oferta de um servigo
personalizado tende a influenciar positivamente a satisfagdo do cliente (Salonen e Karjaluoto,
2016). A satisfacdo ¢ considerada um fator crucial para impulsionar a inten¢do de compra e,
consequentemente, a fidelizagdo do cliente (Mahesh e Mathew, 2019; Salonen e Karjaluoto,
2016). A fidelizagdo, por sua vez, refere-se a propensdo do cliente em realizar compras

repetidas (Kwon e Kim, 2012).

A personalizacdo ¢ reconhecida como uma ferramenta de marketing crucial para gerar
valor, fortalecer o relacionamento com o cliente e promover a sua reten¢do, sendo considerada
um elemento fundamental do Marketing de Relacionamento com o Cliente (CRM) (Salonen e

Karjaluoto, 2016).

2.1 Importancia da Personalizacio

A transformacao do mercado nas ultimas décadas tem sido impulsionada por avangos
tecnologicos, mudangas no comportamento do consumidor € uma procura crescente por

experiéncias personalizadas. A transi¢do de um modelo de producdo em massa para um
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mercado mais segmentado reflete a necessidade das empresas atenderem as expectativas dos
consumidores que atualmente sdo mais individualizadas (Pine e Gilmore, 1999). Os
consumidores estdo cada vez mais interessados em produtos que atendam as suas necessidades
e preferéncias especificas, o que reflete uma mudanga de um mercado de massa para um
mercado mais individualizado (Smith, 1956). Com as preferéncias mais heterogéneas, a
segmentacdo de mercado torna-se ainda mais crucial para compreender e atender eficazmente
a diferentes grupos de consumidores (Smith, 1956). Atualmente, os consumidores ja ndo ficam
satisfeitos com a producao em massa tradicional, e requerem que o mercado consiga atender as
necessidades especificas de cada cliente, de acordo com abordagens inovadoras nos processos

de produgdo (Smith, 1956).

A personalizagdo de produtos tem ganho um grande destaque como uma estratégia
central no mercado contemporaneo, influenciando significativamente o comportamento dos
consumidores e as suas decisdes de compra. Este conceito refere-se a adaptagdo de produtos ou
servicos para atender as preferéncias e necessidades individuais dos clientes, oferecendo-lhes
maior relevancia e valor percebido (Peppers e Rogers, 1997). As empresas com 0s avangos
tecnologicos enfrentam uma forte pressao por parte dos clientes para acelerar o langamento e a
comercializacao dos seus produtos nos mundos digitais. A transicao para processos inovadores
e personalizados ¢ essencial para que as empresas consigam manter uma maior relevancia num

mercado cada vez mais orientado pelo cliente e competitivo (Nadkarni e Priigl, 2021).

A capacidade de disponibilizar aos consumidores produtos personalizados tem sido
apontada como um fator que aumenta a probabilidade de uma empresa expandir a sua presenga
em novos mercados (Jiao e Tseng, 1999; Simpson, 2004). O avango da globalizacdo tem
incentivado as empresas a ampliarem o seu posicionamento internacional, de forma a
procurarem comercializar os seus produtos num numero maior de paises. No entanto, as
preferéncias dos consumidores tendem a variar significativamente de acordo com a regido,
tornando essencial a adaptagdo das ofertas para atender as necessidades locais. Além disso, as
diferencas nas legislagdes entre os paises exigem que as empresas desenvolvam versdes
adaptadas dos seus produtos para garantir conformidade com as regulamentagdes especificas
de cada mercado. Nesse contexto, a capacidade de disponibilizar uma gama diversificada de
produtos, que se ajustem as expectativas e exigéncias dos consumidores em diferentes partes
do mundo, ¢ amplamente reconhecida como um elemento-chave para que as empresas

obtenham uma vantagem competitiva (Persson e Lantz, 2022).
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Com o avango da digitalizacdo e do e-commerce, os consumidores ganharam maior
autonomia para escolher produtos e servigos que atendem as suas preferéncias especificas. Essa
mudanga gerou um ambiente altamente competitivo, onde marcas que oferecem solucdes
personalizadas alcangcaram maiores niveis de fidelidade e satisfacdo dos clientes (Schreiner et

al., 2019).

Além disso, a ampla conexdo fornecida pelas redes sociais e plataformas digitais
permitiu que os consumidores participassem ativamente no processo de criagdo e
desenvolvimento dos produtos, intensificando a cocriagdo e a customizagdo em diversas

industrias, desde a moda até a tecnologia (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

2.2 Personalizacdo e Comportamento do Consumidor

De acordo com Franke, Keinz e Steger (2009), a personalizagdio aumenta
significativamente o envolvimento emocional dos consumidores, criando uma perce¢do de
valor agregado que transcende atributos funcionais. A importancia da personalizacdo também
se manifesta no seu impacto no comportamento de compra. O autor Schreiber (2006) argumenta
que os consumidores estdo dispostos a pagar um valor superior por produtos personalizados
devido a percecdo de exclusividade e adequagdo as suas necessidades individuais. Dessa forma,
a personalizacdo ndo s6 melhora a satisfagdao do cliente, como também amplia as margens de

lucro para as empresas.

No ambiente digital, a personalizacao de produtos estd diretamente relacionada ao uso
de tecnologias como big data, machine learning e inteligéncia artificial (Pine, BJ, e Gilmore,
JH; 1999). Essas ferramentas permitem que empresas recolham e analisem dados sobre os
consumidores, oferecendo produtos e servigos adaptados as suas preferéncias individuais. Pine
e Gilmore (1999) introduziram o conceito da "economia da experiéncia", destacando como a
transi¢do de produtos padronizados para experiéncias personalizadas eleva o apelo emocional
das ofertas, alinhando-as com os valores e identidades dos consumidores. A personalizagdo cria
um valor simbolico ao diferenciar produtos e servicos no mercado competitivo, reforcando a

conexao emocional entre consumidores € marcas (Simonson, 2005).

A personalizagdo ndo apenas melhora a experiéncia do consumidor, mas também
influencia diretamente as suas decisdes de compra (Aguirre et al., 2015). A utilizacao de dados

e inteligéncia artificial tem possibilitado que as empresas antecipem as preferéncias dos
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clientes, oferecendo recomendagdes personalizadas e criando intera¢des mais relevantes (Bleier
et al., 2019). No entanto, o excesso de personalizacdo pode gerar preocupagdes relacionadas a
privacidade e ao uso indevido de dados, tornando essencial um equilibrio entre personalizagao

e transparéncia (Tucker, 2014).

A personalizacdo também estd fortemente associada ao conceito de experiéncia do
cliente. Ao criar jornadas mais alinhadas as expectativas dos consumidores, as empresas
aumentam a lealdade a marca ¢ melhoram os indices de retengdo, resultando em beneficios
tanto para os clientes quanto para os negdcios (Montgomery e Smith, 2009). A crescente
digitalizagdo do mercado e a evolugdo das plataformas de e-commerce tém potencializado ainda
mais o impacto da personalizacdo sobre o comportamento do consumidor. Segundo Kumar e
Reinartz (2018), estratégias personalizadas baseadas em dados comportamentais e transacionais
aumentam a probabilidade de recompra e estimulam o envolvimento com a marca a longo
prazo, o que se deve a capacidade de as empresas entregarem solugdes que antecipam os desejos

latentes dos clientes, consolidando a perce¢ao de conveniéncia e relevancia.

Além disso, pesquisas recentes apontam que a personalizagdo pode influenciar
positivamente a disposi¢do dos consumidores em partilhar dados pessoais. De acordo com
Awad e Krishnan (2006), quando os consumidores percebem que o uso das suas informagdes
resulta em ofertas e experiéncias sob medida, estio mais inclinados a consentir com a recolha
de dados. Esse fendmeno ¢ conhecido como o paradoxo da privacidade: embora haja
preocupacdo com a seguranca dos dados, os beneficios percebidos da personalizagdao

frequentemente superam essas reservas.

Outro aspeto relevante ¢ a influéncia da personalizagdo sobre o comportamento
impulsivo de compra. Estudos conduzidos pelo autor Pappas (2016) demonstraram que
recomendacdes personalizadas e ofertas customizadas em tempo real podem desencadear
decisdes de compra imediatas, principalmente em plataformas moveis, o que ¢é particularmente
evidente em aplicagdes de retalho, nos quais a personalizagao atua como um gatilho para reduzir

a indecisao do consumidor e gerar conversoes rapidas.

A personalizacdo também se estende ao marketing experiencial e ao relacionamento
pos-compra. Lemon e Verhoef (2016) destacam que a criagdo de experiéncias personalizadas
em todos os pontos de contato do consumidor fortalece a jornada do cliente, ampliando a

satisfacdo e a lealdade. Por isso, personalizar o atendimento ao cliente, enviar mensagens de
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acompanhamento e oferecer solu¢des customizadas apos a venda de um produto, sdo praticas

que consolidam o vinculo emocional e a percecao de valor agregado.

Por outro lado, ¢ importante considerar os riscos associados a personalizacao excessiva.
A pesquisa de Lambrecht e Tucker (2013) indica que a insisténcia em recomendagdes
excessivamente direcionadas pode gerar o efeito de saturagdo e causar aversdo por parte do
consumidor. Esse fendmeno, denominado “efeito de reatancia psicologica”, ocorre quando os
consumidores percebem que as suas escolhas estdo a ser manipuladas, resultando em atitudes

negativas em relagdo a marca.

Em sintese, a personaliza¢ao continua a ser um fator determinante na transformagao das
estratégias de marketing e na construcao de relacionamentos duradouros com os consumidores.
Todavia, o desafio atual reside em equilibrar os beneficios da personalizacdo com a prote¢ao
da privacidade e a liberdade de escolha dos clientes, assegurando que a experiéncia

personalizada permaneca positiva e equilibrada.

2.3 Marketing Personalizado e Segmentaciao de Mercado

Ao contrario do marketing global, que procura padronizar propostas dentro de um
determinado segmento, existem linhas de produtos produzidos de maneira mais personalizada
(Karsaklian, 2014). Essa abordagem acompanha a crescente complexidade na identificagdo do
comportamento do consumidor e na variedade de interesses que influenciam o processo de

compra nos dias de hoje. (Rocha, 2021)

A esséncia do conceito de marketing personalizado, procura oferecer produtos e
servicos adaptados as necessidades, preferéncias e caracteristicas Unicas de cada cliente,
tentando erradicar as estratégias de massa que oferecem solugdes padronizadas e saturadas
(Peppers e Rogers, 1997). Ao explorar a ideia de “marketing one to-one”, os autores destacam
que a personalizagdo tende simplesmente segmentar mercados amplos em nichos menores. A
personalizacdo possibilita que as empresas tratem cada consumidor como um segmento em si
mesmo, o que envolve ndo sé adaptar ofertas, mas também moldar a comunicacdo e a
experiéncia de forma individualizada (Chandra et al, 2022). O mercado necessita de atender aos
desejos individuais dos clientes, mantendo os custos controlados, exigindo novas abordagens
centradas no cliente, e proporcionando tecnologias inteligentes e flexiveis (Zhang, Wedel,

2019).
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Historicamente, o marketing foi direcionado para a producdo em grande escala de
produtos, com ofertas padronizadas para um publico amplo. Contudo, a crescente diversidade
de preferéncias e comportamentos dos consumidores evidencia limitagdes dessa abordagem.
Smith (1956) modificou o conceito de segmentacdo de mercado, permitindo a necessidade de

estratégias adaptadas a diferentes grupos de consumidores.

O marketing personalizado tem se consolidado como uma estratégia essencial para as
empresas que procuram atender as necessidades especificas dos consumidores. De acordo com
Peppers e Rogers (1997), a personalizagdo permite a criacdo de ofertas adaptadas as
preferéncias individuais dos clientes, diferenciando-se das estratégias tradicionais de massa que
apresentam solugdes padronizadas. Essa abordagem leva a uma maior interacdo e fidelizagdo
dos consumidores, que se sentem mais valorizados ao receber produtos e servigos alinhados as
suas expectativas. A evolu¢do do conceito de “marketing one-to-one” enfatiza a necessidade de
tratar cada cliente como um segmento unico, permitindo ndo apenas a adaptagdo de ofertas, mas
também uma comunica¢do mais eficaz e uma experiéncia de compra mais satisfatoria (Chandra
et al., 2022). Num mercado altamente competitivo, essa estratégia torna-se fundamental para a
diferenciagdo das marcas, uma vez que os consumidores tendem a valorizar cada vez mais

experiéncias individualizadas e relevantes.

Uma das estratégias mais tradicionais de personaliza¢do envolve a segmentacdo de
consumidores com base em caracteristicas demograficas e psicograficas. Segundo Kotler e
Keller (2016), essa abordagem permite que as empresas criem mensagens e ofertas direcionadas
para grupos especificos, levando em consideracio idade, género, localizagdo, estilo de vida e
preferéncias individuais. Embora eficaz, essa estratégia pode ser limitada, pois nem sempre

reflete as necessidades e desejos individuais de cada consumidor.

A recomendacdo de produtos baseada em algoritmos também se tornou uma das
estratégias mais utilizadas no comércio online, as plataformas como a Amazon e Netflix
utilizam sistemas de recomendagdo baseados em sistemas de aprendizagem automatizados para
sugerir produtos ou conteudos com base no histérico de navegacao e compras dos consumidores
(Smith e Linden, 2017). Esse tipo de personaliza¢do melhora significativamente a experiéncia
dos utilizadores e aumenta a taxa de conversdo das empresas. A personalizagdo em tempo real
tem se tornado cada vez mais relevante, utilizando dados dindmicos para ajustar as interagdes
dos consumidores com as marcas instantaneamente. Segundo Lemon e Verhoef (2016), essa

estratégia ¢ impulsionada pelo uso de big data e inteligéncia artificial, permitindo que empresas
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modifiquem ofertas, precos e experiéncias de acordo com o comportamento do consumidor em

tempo real, como acontece em campanhas de e-mail marketing e anincios programaticos.

Além disso, Zhang ¢ Wedel (2019) destacam que a personalizagdo exige o uso de
tecnologias avancadas e flexiveis para atender aos desejos especificos dos clientes sem
comprometer os custos operacionais. A inteligéncia artificial, o big data e os algoritmos
preditivos desempenham um papel fundamental nesse processo, permitindo que as empresas
analisem padrdoes de comportamento e antecipem as preferéncias dos consumidores. Desta
forma, as marcas podem oferecer produtos e servigos personalizados em grande escala,

mantendo uma eficiéncia operacional.

O impacto da digitalizagao e das redes sociais também tem sido crucial para a evolugao
do marketing personalizado. As plataformas digitais possibilitam a recolha continua de dados
sobre os consumidores, permitindo que as empresas ajustem as suas estratégias em tempo real
e oferegam experiéncias cada vez mais adaptadas ao perfil do publico-alvo (Schreiner et al.,
2019). Além disso, a cocriacdo tem se tornado uma tendéncia significativa, pois os
consumidores atualmente ja sdo capazes de participar ativamente no desenvolvimento dos
produtos, contribuindo com as suas opinides e visualizagdes para a criagao de solugdes mais

alinhadas as suas expectativas (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Uma abordagem holistica da personaliza¢do envolve adaptar toda a jornada do cliente,
desde o primeiro contato com a marca até o pos-venda. Segundo Peppers e Rogers (2017), a
criagdo de experiéncias personalizadas pode incluir atendimento individualizado, programas de
fidelidade adaptaveis e interfaces ajustaveis conforme as preferéncias do cliente. Essa estratégia
visa aumentar a retencao e a lealdade do consumidor. Os consumidores demonstram preferéncia
por estratégias de personalizacdo que garantem conveniéncia e relevancia, sem comprometer a
sua privacidade. Segundo Awad e Krishnan (2006), ha um equilibrio entre o desejo por
recomendacdes personalizadas e a preocupacao com a privacidade dos dados. A personalizagao
por recomendacao algoritmica e a personalizacdo em tempo real estdo entre as mais aceites,

pois oferecem valor imediato sem exigir um alto nivel de interagdo ativa do consumidor.

Por fim, a segmentagdo de mercado tornou-se cada vez mais refinada com o avango das
tecnologias de personalizagdo. O marketing personalizado nao apenas melhora a experiéncia
do consumidor, mas também permite que as empresas se posicionem de maneira mais

estratégica, atendendo a diferentes nichos de forma eficiente. A medida que a procura por
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personalizacdo cresce, as marcas precisam de investir constantemente em inovagdo para

garantir que as suas ofertas continuem relevantes e alinhadas as expectativas dos clientes.

2.4 Personalizacao vs. Customizacao

Embora a personalizag¢do tenha como objetivo criar experiéncias mais individualizadas
e envolventes para o cliente, adaptando produtos ou servigos as suas preferéncias e necessidades
especificas, o conceito de customizacao também pode ser igualmente confundido (Wolniak,
Grebski, 2023). A personalizagdo ¢ um conceito vasto e amplamente utilizado atualmente, e
pode ainda variar desde abordagens simples (como exibir o nome do cliente num website) até
estratégias mais complexas (como customizar produtos de acordo com as preferéncias do
consumidor), passando de abordagens massificadas para estratégias mais individualizadas e

baseadas na recolha de dados (Anmag, S; 2023).

No livro "Os 8 Ps do Marketing Digital", Conrado Adolpho apresenta uma metodologia
estruturada em oito etapas essenciais para o sucesso no ambiente digital. O sétimo P,
denominado "Personalizacdo", destaca a importancia de adaptar a comunicacao e os produtos
as necessidades e preferéncias individuais de cada cliente. Adolpho (2017) enfatiza que, na era
digital, a personalizacdo ¢ fundamental para estabelecer um relacionamento solido e duradouro
com o consumidor, aumentando a relevancia e a eficécia das estratégias de marketing. Através
do uso de ferramentas como CRM (Customer Relationship Management) e campanhas
segmentadas de e-mail marketing, as empresas podem recolher e analisar dados dos clientes,
permitindo uma comunicagdo mais direcionada e personalizada. Além disso, o autor ressalta
que a personalizagdo ndo se limita ao conteido ou as ofertas, mas também se estende ao
atendimento ao cliente. A capacidade de oferecer suporte personalizado, acompanhando o
historico e as preferéncias do consumidor, ¢ fundamental para construir uma relagdo de
confianca e lealdade. Nesse sentido, a personalizagdo € vista como um diferencial competitivo
que pode destacar uma empresa num mercado saturado, onde os consumidores procuram cada

vez mais experiéncias que atendam as suas expectativas individuais.

Por outro lado, a customizagdo de produtos ¢ definida como uma combinacao de
informagdes personalizadas e design flexivel do produto. A customizagao ¢ considerada como
um subconjunto da personalizagdo, ou seja, ¢ um componente especifico dentro do conceito
mais amplo da personalizacdo (Vesanen, 2007:412). A customizagdo de produto coloca o

consumidor no centro do processo de design e produgdo, e diferentemente da personalizacao
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baseada em andlise de dados, esta estratégia depende da participagdo ativa e consciente do
cliente, que procura criar produtos que atendam o mais proximo possivel as suas preferéncias
individuais (Wind e Rangaswamy, 2001). Enquanto a customizagdo em massa, como apontam
Kaplan e Haenlein (2006), procura equilibrar a criagdo de produtos personalizados com custos
e pregos proximos a producao em massa, a personalizagdo vai além desse equilibrio ao priorizar
a relevancia pessoal para o consumidor (Mugge et al. 2009). Essa abordagem aumenta a
percecao de valor e promove um vinculo mais profundo entre o consumidor e o produto, mas
exige estratégias rigorosas para equilibrar a producao em grande escala com a exclusividade

oferecida, mantendo uma previsao positiva para as empresas (Blom 2000, Blom ¢ Monk 2003).

A personalizagdo de produtos redefine a dinamica entre designers e consumidores,
promovendo uma colaboragdo em que ambos partilham o controlo sobre o resultado final. Essa
cocriagdo exige que os designers abdiquem parte da sua autoridade tradicional, abrindo espago
para que os consumidores expressem as suas preferéncias e criatividade (Mugge et al. 2009).
Esta abordagem colaborativa ndo apenas desafia o papel convencional do designer como unico
criador, mas também reconhece o valor da contribuicdo do consumidor na criagcao de produtos

mais relevantes e significativos.

No mercado altamente competitivo atual, a personalizacdo e a customizag@o de produtos
tornou-se cada vez mais essencial para que as empresas atendam as necessidades diversas e
especificas dos clientes. (Puica, E; 2023) No entanto, alcancar ambas as estratégias de forma
eficiente mantendo a relacdo custo-beneficio, pode ser um desafio para a gestdo da cadeia de
abastecimento. Segundo Puica (2023), os métodos tradicionais de produ¢do em massa
combatem para atender a procura dos consumidores por opg¢des Unicas de personalizagdo. Para
resolver este problema, surgiram tecnologias avangadas, que implicam a integracao das

preferéncias dos clientes no processo de producao.

Com o avanco das tecnologias digitais, as diferencas entre personalizagdo e
customizacao tornaram-se ainda mais ténues. A impressao 3D, por exemplo, tem possibilitado
niveis sem precedentes de customizagdo ao permitir que os consumidores projetem produtos
unicos sob a procura, reduzindo os custos tradicionais de fabricacdo e aumentando a
flexibilidade (Berman, 2012). Além disso, existem diversos algoritmos avangados de
inteligéncia artificial que conseguem analisar grandes volumes de dados para oferecer
experiéncias personalizadas, combinando elementos de personalizacdo e customizacdao de

maneira integrada (Pine e Gilmore, 2019).
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Outro ponto relevante ¢ a perce¢do de controlo que os consumidores sentem ao
participar ativamente na personalizagdo. Franke, Schreier e Kaiser (2010) destacam que quando
os consumidores tém a oportunidade de influenciar diretamente o design e as caracteristicas dos
produtos que adquirem, hd um aumento significativo na percecao de valor e na satisfagcdo com
a compra. Essa participagdo ativa gera um sentimento de propriedade e unicidade, o que,
segundo Brodie, Ilic, Juric e Hollebeek (2013), fortalece o envolvimento do consumidor com a

marca e fomenta relacionamentos duradouros.

Adicionalmente, a customizagdo apresenta desafios operacionais e logisticos que
diferem dos encontrados na personalizag¢do baseada em algoritmos. Enquanto a personalizagdo
algoritmica depende principalmente de sistemas de recolha e andlise de dados, a personalizacao
requer adaptacdo dos processos produtivos e logisticos, o que pode aumentar os custos e o
tempo de entrega (Piller, 2004). As empresas que conseguem alinhar essas duas abordagens e
otimizar os processos internos tendem a obter vantagens competitivas, conforme destacado por

Salvador, de Holan e Piller (2009).

2.5 Beneficios da Personalizacio

A personalizacao de produtos oferece diversos beneficios significativos, especialmente
no contexto da tomada de decisdo do consumidor. Ao evitar a sobrecarga de escolha, a
personalizacdo ajuda os clientes a fazerem escolhas mais faceis e satisfatdrias, o que ¢
particularmente relevante num mercado saturado de op¢des, onde a dificuldade na decisdo pode
ser um obstaculo significativo para as vendas (Surprenant; Solomon, 1987). A personalizacao
também tem um impacto substancial na fidelidade do cliente, quando os consumidores recebem
recomendacdes personalizadas e tém uma experiéncia positiva com a empresa, tendem a
desenvolver uma relagdo de confianga e proximidade com a marca (Dick e Basu, 1994). Assim,
as empresas conseguem atender facilmente as necessidades e preferéncias individuais dos
consumidores, criando uma experiéncia de compra mais satisfatéoria e aumentando a

probabilidade de conversao.

A personalizacao de produtos e servigos tem se mostrada uma estratégia eficaz para
melhorar a experiéncia do consumidor e fortalecer o relacionamento entre clientes e marcas.
Num cenério de mercado altamente saturado, a possibilidade de adaptacdo as necessidades
individuais dos consumidores reduz a sobrecarga de escolha e facilita o processo de tomada de

decisdo (Surprenant e Solomon, 1987). Essa abordagem ¢ particularmente relevante em setores
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onde ha uma grande variedade de opgdes disponiveis, tornando a personalizacdo um fator
diferencial para a fidelizagdo do cliente. Além da simplificacdo do processo de decisdo, a
personalizacao influencia diretamente a lealdade do consumidor. Existem diversos estudos na
qual indicam que clientes que recebem recomendagdes personalizadas ou produtos
customizados tém maior probabilidade de desenvolver uma conexdo emocional com a marca,
aumentando a reten¢do e a repeticdo de compras (Dick e Basu, 1994). Isso ocorre porque a
personalizacdo gera uma sensagao de exclusividade e proximidade, fatores fundamentais para

a fidelizacao a longo prazo.

Outro beneficio significativo da personalizagdo esta relacionado ao aumento do valor
percebido pelos consumidores. Quando as empresas utilizam dados e tecnologia para oferecer
experiéncias sob medida, os clientes tendem a perceber um maior beneficio no produto ou
servigo adquirido, justificando precos mais elevados e aumentando a disposi¢do para pagar um
valor superior (Arora et al., 2008). Dessa forma, a personalizagdo ndo s6 melhora a satisfagao

do cliente, mas também contribui para o crescimento da receita das empresas.

O avango da tecnologia tem sido um grande facilitador desse processo, permitindo que
as marcas utilizem a inteligéncia artificial e big data para compreender melhor o
comportamento dos consumidores. Zhang e Wedel (2019) destacam que o uso dessas
tecnologias possibilita a personalizagdo em escala, permitindo que as empresas adaptem as suas
ofertas de forma eficiente sem comprometer os custos operacionais. Esse fator ¢ crucial para
garantir que a personalizacdo seja sustentavel e economicamente viavel, tanto para pequenas

empresas quanto para grandes corporagdes.

Outro beneficio que a personalizagdao proporciona € a sensacao de individualidade, um
efeito psicologico que faz com que o consumidor se sinta especial e unico. Segundo o estudo
de Kalyanaraman e Sundar (2006), quando um website utiliza mensagens e contedos que
refletem as caracteristicas pessoais do utilizador, como o seu nome, a sua identidade ¢
reforgada, resultando numa avaliagdo positiva do website. Assim, a sensa¢ao de singularidade,
ou seja, a perce¢do de ser Unico e diferente dos outros, ¢ um resultado importante da

personalizacao.

Além disso, a personalizacdo tem um impacto positivo na experiéncia do utilizador em
plataformas digitais, como redes sociais e e-commerce. Schreiner et al. (2019) apontam que
consumidores que interagem com plataformas personalizadas, seja por meio de recomendacdes

baseadas em historico de navegagdo ou interagdes anteriores, demonstram maior envolvimento
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e propensdo a conversdo, o que reforg¢a a importancia da personalizacdo ndo apenas no produto
final, mas também na jornada do consumidor, criando uma experiéncia de compra mais fluida

e intuitiva.

Por fim, a personalizagdo desempenha um papel importante na cocriagdo de valor,
permitindo que os consumidores participem ativamente no desenvolvimento de produtos e
servicos. Prahalad e Ramaswamy (2004) argumentam que a colaboracdo entre empresas e
clientes na construgdo de solugdes personalizadas aumenta a satisfacao e fortalece a lealdade,
pois os consumidores sentem que as suas necessidades e preferéncias sao realmente levadas em
considera¢do. Esse modelo de cocriacdo tem sido amplamente adotado em setores como a
moda, tecnologia e bens de consumo, onde a personalizacdo se tornou um fator-chave para a

diferenciagdo no mercado.

2.6 Desafios da Personalizacao

O pensamento do Marketing acompanha as transformagdes da sociedade, que
atualmente enfrenta diversas mudancas, como o crescimento da concorréncia, o avanco da
tecnologia, o maior nivel de exigéncia e ceticismo por parte dos consumidores, que estao mais
informados, além disso, a ascensao de questdes ambientais e da tematica da sustentabilidade.
(Sato, 2011) Esse cenario num ambiente instavel, marcado por crises financeiras em economias
tradicionais, leva as empresas a voltarem a sua atencdo para mercados emergentes, que

apresentam um alto potencial de consumo e crescimento. (Sato, 2011)

Apesar dos beneficios, a personalizacdo também apresenta desafios. Entre eles, esta a
possibilidade dessa mesma sobrecarga de opgdes de escolha no mercado, onde os consumidores
podem sentir-se um pouco confusos ou ansiosos ao serem expostos a muitas alternativas
personalizadas (Iyengar e Lepper, 2000). Outro desafio estd relacionado a privacidade dos
dados. Awad e Krishnan (2006) descrevem o paradoxo da personaliza¢do-privacidade, onde os
consumidores valorizam ofertas personalizadas, mas hesitam em partilhar informagdes pessoais
devido as preocupacdes com o uso indevido dos seus dados. Esse dilema exige que as empresas

sejam transparentes € adotem praticas €ticas na recolha e utilizagdo de dados.

Persson e Lantz (2022) destacam que a crescente globalizacdo e as variagdes nas
legislagdes entre os paises intensificam a necessidade de personalizagdo e a capacidade das

empresas criarem diferentes versdes dos seus produtos. Segundo Jiao e Tseng (1999) e
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Magnusson e Pasche (2014), o aumento da procura por produtos personalizados exige que as
organizagdes melhorem as suas estratégias para atender as necessidades especificas dos
consumidores, que atualmente nao sao atendias por produtos padronizados, garantindo um alto
nivel de personalizagdo a um custo acessivel. Desta forma, garantir um alto nivel de

personalizacdo a um custo acessivel torna-se um fator essencial para a competitividade no

mercado global (Mikkola, 2007).

No entanto, essa expansao global também impde desafios as empresas, uma vez que
diferentes paises apresentam legislagdes especificas que regulam a produgdo e a
comercializa¢do de produtos (Wang et al., 2016). As normativas locais obrigam as empresas a
adaptarem as suas ofertas para atender as exigéncias legais e culturais de cada mercado
(Simpson, 2004). Além disso, a forte concorréncia no cendrio global impde desafios constantes
para que as empresas reduzam os seus custos operacionais sem comprometer a qualidade e a

personalizagdo dos seus produtos ( Lau et al., 2011).

Conforme apontam Fuchs e Golenhofen (2019), os consumidores pressionaram cada
vez mais as empresas a oferecer produtos exclusivos e personalizados a pregos semelhantes aos
produtos produzidos em massa. Para lidar com essa complexidade, muitas empresas adotam
estratégias de personalizacdo em grande escala, conhecidas como customiza¢cdo em massa,
permitindo a oferta de produtos diferenciados sem perder a eficiéncia e controlo de custos
caracteristicos da producdo em massa (Pine et al., 1993 ). Essa abordagem permite que as
empresas atendam as necessidades individuais dos consumidores por meio da modularizagdo
de produtos, combinando flexibilidade e padronizacdo para alcancar um equilibrio entre
personalizacdo e op¢des econdmicas (Salvador et al., 2002 ). Além disso, a customizacdo em
massa permite que os produtos sejam configurados de acordo com as preferéncias dos clientes
em diferentes projetos da cadeia de fornecimentos, o que pode reduzir desperdicios e otimizar

processos produtivos (Piller, 2007).

2.7 O Futuro da Personalizacio e Tecnologias Digitais

No cenario empresarial atual, a inovagao de produtos tornou-se essencial para
atrair a atencao dos consumidores. (Cunha, 2011) As empresas passaram a valorizar a opinido
do cliente, concedendo-lhe a capacidade de influenciar as decisdes de consumo, por isso, 0s
produtos agora podem ser adaptados as necessidades e desejos individuais dos clientes (Claffey

e Brady, 2006, p.31). O consumidor assumiu o controlo do seu consumo, decidindo quando, o
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que, como e onde adquirir um determinado produto ou servigo. Essa transferéncia de poder tem
como objetivo conquistar a preferéncia e lealdade do consumidor por uma determinada marca,

mantendo-o fiel durante o méximo periodo possivel.

Com a evolugdo das tecnologias digitais, a personalizacdo deve tornar-se
ainda mais sofisticada. Segundo Chen, Chiang e Storey cada vez mais o mercado aponta para
o desenvolvimento de solucdes baseadas em realidade aumentada, impressao 3D e inteligéncia
artificial generativa, que permitirdo aos consumidores projetar produtos altamente
personalizados com uma grande rapidez e precisao. Além disso, a ética no uso de dados pessoais
e a transparéncia nas interacdes entre empresas € consumidores emergem como temas criticos
para o futuro da personalizacdo (Chen, Chiang e Storey, 2012). A economia digital amplifica a
personalizacao, fornecendo plataformas que conectam marcas ¢ consumidores de maneira
direta e personalizada. Segundo Brynjolfsson ¢ McAfee (2014), o uso de algoritmos baseados

no histdrico e pesquisas permite criar experiéncias Unicas para cada consumidor.

O futuro da personalizacdo estd profundamente ligado as inovagdes
tecnologicas. E, com a integracdo de assistentes virtuais, como chatbots e inteligéncia artificial
generativa, promete cada vez mais tornar o processo de personalizacdo mais intuitivo e
acessivel. Com todas estas inovagdes disponiveis, as empresas tendem com maior frequéncia
utilizar sistemas de recomendacdo baseados em inteligéncia artificial para oferecer sugestdes e
experiéncias mais precisas e personalizadas a cada consumidor (Jannach, Jugovac e Lerche,

2017).

A personalizacdo est4 cada vez mais integrada as estratégias empresariais por meio da
analise preditiva e dos sistemas de aprendizagem automatizados. De acordo com Davenport e
Ronanki (2018), a personaliza¢do baseada em dados permite que as organizagdes antecipem as
necessidades dos consumidores, adaptando ofertas e comunicacdo de maneira altamente
segmentada. Esse processo ¢ reforgado pela recolha massiva de dados e pelo avango dos
algoritmos, que melhoram a capacidade das empresas em compreender os padrdes de consumo

e preferéncias individuais.

A evolugdo da internet das coisas (IoT) também desempenha um papel fundamental no
futuro da personalizagdo. Segundo Gubbi et al. (2013), dispositivos inteligentes conectados
possibilitam a personalizacdo em tempo real, ajustando servigos e produtos conforme as

interagdes dos utilizadores. Essa ligagdo ndo sé melhora a experiéncia do consumidor, mas
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também potencializa estratégias empresariais, permitindo um relacionamento mais dinamico

entre marca e cliente.

As redes sociais € a big data também sdo impulsionadoras significativas da
personalizacdo. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), a quantidade massiva de
informacdes geradas pelos utilizadores permite que empresas desenvolvam campanhas mais
personalizadas, segmentadas e eficientes. A capacidade de processar e interpretar grandes
volumes de dados garante informagdes importantes sobre o comportamento do consumidor,

permitindo ajustes instantdneos em estratégias de marketing e comunicacao.

Além disso, a inteligéncia artificial generativa estd a revolucionar a maneira como a
personalizagdo ¢ aplicada. Conforme argumentam Gulshan et al. (2016), essa tecnologia
permite a criagdo automatica de conteudo adaptado aos interesses individuais dos
consumidores, elevando a relevancia das interacdes digitais. As solugdes baseadas em [A
generativa estdo a ser implementadas em setores como o entretenimento, e-commerce € servigos

financeiros, de forma a criar experiéncias cada vez mais imersivas e customizadas.

Por fim, a ética e a seguranga de dados desempenham um papel crucial na evolugao da
personalizacdo digital. De acordo com Acquisti, Brandimarte e Loewenstein (2015), os
consumidores estdo cada vez mais preocupados com a privacidade das suas informagdes
pessoais, exigindo uma maior transparéncia por parte das empresas. Diante deste cendrio, ¢
evidente que o futuro da personalizagdo serd impulsionado pela convergéncia entre a
tecnologia, andlise de dados e inteligéncia artificial, equilibrando a inovacdo com

responsabilidade e transparéncia.

Formulacgao das Hipoteses de Investigacao

Com base na literatura analisada, verifica-se que a personaliza¢ao de produtos e servigos
tem um impacto significativo no comportamento do consumidor, nomeadamente na satisfacao,
fidelizacdo e percecdo de valor. A crescente utilizagdo de tecnologias como big data e
inteligéncia artificial, bem como a evolu¢do do marketing personalizado, t€ém transformado as
estratégias empresariais, promovendo experiéncias mais relevantes e adaptadas as preferéncias
individuais dos consumidores (Pine e Gilmore, 1999; Schreiner et al., 2019; Kumar ¢ Reinartz,

2018).
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Dessa forma,

torna-se pertinente propor

hipoteses

que permitam explorar

empiricamente as relagdes entre personalizacdo e os seus efeitos sobre o comportamento do

consumidor, assim como o papel das tecnologias e da percecao de privacidade neste processo.

Seguem-se os objetivos especificos definidos para a presente dissertacdo, as respetivas

hipoteses a testar e as respetivas referéncias da sustentagdo tedrica, assim como o teste

estatistico que se adequa, na Tabela 1.

Tabela 1 - Objetivos e Hipoteses de Investigagdo

Objetivo

1) Avaliar o impacto da
personalizacdo na satisfacdo do
cliente

2) Analisar a relagdo entre

satisfagdo e fidelizag@o a marca

3) Avaliar a percecao de valor dos
produtos personalizados

Hipotese

H1: A personalizagdo de produtos
tem impacto
satisfagdo do cliente.

um positivo na

H2: A satisfagdo do cliente com
experiéncias personalizadas aumenta
a inten¢@o de recompra e fidelizacdo
a marca.

H3: A percegdo de valor percebido
por parte do consumidor €
significativamente maior em
produtos personalizados do que em
produtos padronizados.

Referéncia

Salonen & Karjaluoto (2016);
Kwon & Kim (2012)

Mahesh & Mathew (2019); Dick &
Basu (1994)

Franke et al. (2009); Arora et al.
(2008)

4) Compreender o papel da
tecnologia na personalizacdo e
comunica¢do com o consumidor

5)  Estudar a disposicdo para
partilhar dados em troca de
personalizagdo

6) Investigar reacdes negativas a
personalizacdo excessiva

H4: A utilizacdo de tecnologias de
personalizacdo baseadas em dados
tem um efeito positivo na eficacia da
comunicagdo e na experiéncia de
compra.

HS: A personalizagdo influencia
positivamente a disposicdo do
consumidor em partilhar dados
pessoais, quando percebida como
vantajosa.

H6: A personalizagdo excessiva
pode gerar reacdes negativas do
consumidor, devido a percecdo de
invasdo de  privacidade ou
manipulagao.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 2 - Objetivos e Hipoteses de Investigagcdo (Cont.)

Objetivo
7) Analisar o
personalizagdo em tempo real no
comportamento impulsivo

efeito da

8) Explorar o efeito da cocriacao
no envolvimento emocional com a
marca

Hipétese
H7: A personaliza¢do em tempo real

tem um impacto positivo na
probabilidade de compra por
impulso.

H8: A cocriag@o e a personalizacdo
ativa aumentam a percecdo de
controlo e envolvimento emocional
com a marca

Fonte: Elaboragdo Propria

Referéncia
Pappas (2016); Bleier et al. (2019)

Franke et al. (2010); Prahalad &
Ramaswamy (2004)

Estas hipoteses serdo avaliadas de forma empirica, permitindo compreender melhor o

papel estratégico da personalizagdo nas dindmicas de consumo contemporaneas € nos

relacionamentos entre marca-cliente.
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Capitulo 3

3. Metodologias
3.1 Tipo e Abordagem da Pesquisa

A presente investigagdo teve como objetivo explorar de que forma a personalizagao de
produtos influencia o processo de decisao de compra por parte dos consumidores. Esta tematica
foi analisada a partir de diferentes angulos, incluindo a percecdo de utilidade e valor, a
satisfacdo gerada, a fidelizacdo & marca, o impacto nas compras impulsivas através de
personalizacdo em tempo real, bem como a aceitagdo dos consumidores em partilhar dados
pessoais em troca de experi€éncias mais relevantes. A amostra do estudo foi composta por
individuos com experiéncia prévia em personalizacio de produtos, abrangendo perfis
demograficos diversos, o que permite analisar o fendmeno a partir de multiplas perspetivas e

realidades de consumo.

Com o intuito de responder as questdes centrais e secundarias delineadas, foi utilizada
uma metodologia quantitativa, com a aplicagdo de um inquérito por questiondrio. Esta
estratégia permitiu recolher dados estruturados e passiveis de tratamento estatistico,
proporcionando uma base solida para testar as hipoteses formuladas e identificar relagdes

significativas entre as varidveis em estudo.

A opcao por um método quantitativo justifica-se pela necessidade de alcancar resultados
objetivos e comparaveis, sustentados por dados numéricos recolhidos de forma padronizada.
Todas as respostas foram obtidas de forma voluntdria e anonima, assegurando-se o
cumprimento integral das normas éticas, incluindo o consentimento informado e a protecao da

privacidade dos participantes.

No ambito desta investigacdo, foram definidas oito varidveis principais que orientam a
analise do impacto da personalizacdo de produtos na decisdo de compra dos consumidores.
Estas varidveis foram delineadas com base na literatura e integradas num questionario

estruturado, através de um conjunto de perguntas especificas para cada dimensao.

Cada variavel foi medida por meio de multiplos indicadores avaliados numa escala de

Likert de 5 pontos, permitindo captar de forma mais precisa as percecdes e atitudes dos
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participantes relativamente a personalizagdo. A diversidade das perguntas associadas a cada

variavel visa aumentar a fiabilidade das medigdes e a validade dos resultados obtidos.

A Tabela 2 apresenta, de forma detalhada, as variaveis investigadas, os principais itens
utilizados para a sua medigdo, a escala aplicada e as referéncias tedricas que fundamentam a
sua inclusdo. Esta abordagem permite uma analise composta e alinhada com os objetivos

definidos para o estudo, assegurando uma base empirica solida para a avaliacdo do fenémeno

em analise.
Tabela 3 - Variaveis de Investiga¢do
Variavel Perguntas Relacionadas Escala Referéncias
- A personaliza¢do melhora a minha Salonen &
experiéncia de compra; Karjaluoto (2016);
As ofert lizadas ¢ Kwon & Kim
-As ofertas personalizadas tornam a :
Impacto da . 2o : Likert 1a5  (2012); Bleier et
~ | minha experiéncia de compra mais
Personalizagdo . al. (2019)
relevante;
- A personalizagdo melhora a minha
relagdo com a marca.
- Prefiro marcas que oferecem Mabhesh &
. personalizagao; Mathew (2019);
Intengao de .
S Dick & Basu
Compra - Estou mais inclinado a comprar .
N Likert 1 a5 (1994)
produtos que se adaptam as minhas
preferéncias.
- Um produto personalizado vale mais Franke et al.
i . do que um padronizado; (2009); Arora et
Disposicdo para .
- 5 - di , al. (2008);
agar um Prego - stou 1sposto(a? a pagar mais por Likert 1 a5 Schreier (2006)
Superior produtos personalizados;
- Produtos personalizados justificam
precos superiores.
- Volto a comprar na mesma marca Mabhesh &
o apos uma boa experiéncia . Mathew (2019);
Fidelizacdo do lizada: Likert 1 a5 Dick & B
Cliente personalizada; ic asu
(1994)

- A personalizagdo aumenta a minha
lealdade a marca.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Variavel

Grau de
Personalizagao

Satisfag¢dao do
Consumidor

Influéncia na
Compra
Impulsiva

Partilha de
Dados Pessoais

Tabela 4 - Variaveis de Investiga¢do (Cont.)

Perguntas Relacionadas Escala

- Prefiro produtos altamente
personalizaveis;

- O nivel de personalizacdo influencia a

minha decisdo de compra. Likert1a5

- Fico mais satisfeito(a) com produtos

lizados; i
personalizados L1kert 1 als

- A personalizacdo aumenta a minha
satisfacdo geral com a marca.

- J& comprei produtos por impulso
devido a recomendagdes
personalizadas;

o Likert 1 a5
- As promogdes em tempo real

influenciam as minhas decisdes;

- As notificagdes com ofertas
personalizadas aumentam a minha
vontade de comprar.

- Estou disposto a partilhar dados para
obter ofertas relevantes;

- Confio que as marcas usem 0s meus

dados de forma ética; Likert 1a 5

- O beneficio da personalizagdo
compensa a cedéncia dos meus dados.

Fonte: Elaboracdo Propria

3.2 Amostra e Critérios de Selecao

A amostra desta investigacao foi constituida por consumidores com experiéncia na
compra de produtos personalizados, tanto em contextos online como em lojas fisicas. Para
garantir a relevancia e a validade dos dados obtidos, foram definidos critérios de selecdo

especificos, assegurando que os participantes possuiam conhecimento prévio sobre o tema em

estudo.

Os critérios de inclusdo envolveram individuos com idade igual ou superior a 18 anos,

garantindo a autonomia necessaria para tomar decisdes de compra conscientes. A participagdo
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foi totalmente voluntaria, sendo necessario o preenchimento completo do questionario para que

as respostas fossem consideradas validas.

De forma a reforcar a adequagao da amostra, o questionario incluiu uma questao inicial
de triagem que excluia automaticamente os participantes sem contacto anterior com
personalizacdo. Esta abordagem assegurou que os dados recolhidos fossem pertinentes e

alinhados com os objetivos da investigagao.

Adicionalmente, procurou-se incluir uma amostra heterogénea, com variagdes ao nivel
da idade, escolaridade, habitos de compra e tipos de produtos personalizados adquiridos. Este
cuidado metodologico permitiu analisar o impacto da personalizacdo de forma transversal,

cobrindo diferentes perfis de consumidores e realidades de consumo.

O questionario foi divulgado através de redes sociais, contactos pessoais e plataformas
digitais, o que possibilitou um acesso amplo e diversificado dentro dos prazos e recursos
disponiveis. A diversidade dos perfis incluidos na amostra refor¢a a validade do estudo e
possibilita a comparagdo entre diferentes contextos de consumo, garantindo uma compreensao

mais ampla do impacto da personalizacio na decisdo de compra dos consumidores.

3.2.1 Tamanho e Caracterizacio da Amostra

Foram recolhidas um total de 130 respostas ao inquérito, consideradas validas e
utilizadas para a analise aprofundada do estudo, garantindo assim uma amostra representativa
para suportar a abordagem quantitativa adotada. O questionario incluia uma pergunta
introdutoria de triagem, que visava assegurar a relevancia e adequacdo da participacdo no
estudo que avaliava se os inquiridos estavam familiarizados com o conceito de personalizagdo
de produtos, caso respondessem negativamente, o questionario era automaticamente encerrado,
uma vez que a investigacdo se centra exclusivamente na percecdo e comportamento de

consumidores que ja tiveram contacto com produtos personalizados.

A caracterizagdo da amostra comtemplou varia¢des sociodemograficas, permitindo
assim uma melhor compreensao dos perfis dos consumidores participantes € a sua relagdo com

a personalizagdo nas decisoes de compra, como demonstrado na Tabela 3.
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Tabela 5 - Caracterizacdo da Amostra

Variavel

Idade

Género

Escolaridade

Frequéncia de
Compra

Contextos de
Personalizacio

Tipo de Loja

Categoria
18-24 anos
25-34 anos
35—44 anos
45-54 anos
55 ou mais
Masculino

Feminino

Outro / Prefiro ndo dizer

Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Outro

Diariamente
Semanalmente
Mensalmente
Raramente

Nunca

Moda (roupas, calgado, acessorios)

Tecnologia (smartphones, gadgets)

Alimentagdo

Presentes personalizados

Outros
Lojas fisicas
Online

Ambos os canais

Fonte: Elaboragdo Propria
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Percentagem
46,9%
16,9%
16,9%

9,2%
10,0%
42,3%
57, 7%
0,0%
27,7%
54,6%
14,6%
1,5%
1,5%

9,2%
8,5%
53,1%
29,2%
0,0%
53,1%
25,4%
32,3%
57,7%
3,8%
30,8%
33,1%
36,2%



3.3 Instrumento de Recolha de Dados: Questionario

3.3.1 Estrutura e Conteudo do Questionario

O instrumento de recolha de dados utilizado nesta investigagdo foi um questionario

estruturado, desenvolvido com base na revisao de literatura sobre a personalizacdo de produtos,

comportamento do consumidor e tomada de decisdo (Pine & Gilmore, 1999; Awad & Krishnan,

2006; Kumar & Reinartz, 2018). O questionario teve como objetivo recolher informagdes

quantitativas que permitissem testar as hipoteses formuladas neste trabalho, relacionadas com

os efeitos da personalizagdo em varidveis como a satisfacdo, a lealdade, o valor percebido, a

disposi¢do para pagar, a inten¢ao de compra, o comportamento impulsivo e a partilha de dados.

O questionario foi composto por nove secg¢des, organizadas de forma a captar as diversas

dimensdes da relagdo entre personalizagdo e comportamento de compra. As perguntas

incluiram afirmacdes avaliadas numa escala de Likert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente; 5

= Concordo totalmente), bem como perguntas de escolha tnica e multipla (Tabela 4).

Sec¢ao do Questionario

1.Dados Demograficos

2.Experiéncia com
Personalizacao

3.Percecao e Atitude sobre
a Personalizacao

4.Satisfacio e Fidelizacao

5.Valor Percebido e
Disposiciao para Pagar

6.Privacidade e Partilha
de Dados

Tabela 6 - Sec¢oes do Questionario

Descricao

Idade, género, escolaridade, frequéncia
de compras

Tipos de produtos personalizados

adquiridos e canais utilizados

Importancia atribuida a personalizagdo,
relevancia e utilidade percebida

Nivel de satisfagdo com produtos
personalizados e intengdo de recompra

valor
precos

Avaliagdao de
percebido e
superiores

exclusividade,
aceitacdo de

Disposicdo para partilhar dados em troca

de personalizagdo

Fonte: Elaboragdo Propria

35

Autores / Referéncias

Kotler & Keller (2016); Smith (1956)

Mugge et al. (2009); Schreiner et al.
(2019); Peppers & Rogers (1997)

Pine & Gilmore (1999); Simonson
(2005); Schreiner et al. (2019)

Salonen & Karjaluoto (2016); Mahesh
& Mathew (2019); Dick & Basu (1994)

Franke et al. (2009); Arora et al.
(2008); Schreier (2006)

Awad & Krishnan (2006); Tucker
(2014); Acquisti et al. (2015)



Tabela 7 - Secgoes do Questionario (Cont.)

Seccido do Questionario Descricao
7.Comportamento Influéncia da personalizagdo em
Impulsivo tempo real em decisdes de compra
impulsiva
8.Envolvimento e Participagdo ativa na criacdo do
Cocriacao produto e impacto emocional

9.Consideracdes Finais = Preferéncias em relacdo a estratégias
de personalizagdo

Fonte: Elaborag¢do Propria

Autores / Referéncias

Pappas (2016); Bleier et al. (2019); Jannach
et al. (2017)

Franke, Schreier & Kaiser (2010); Prahalad
& Ramaswamy (2004); Mugge et al. (2009)

Lemon & Verhoef (2016); Peppers &
Rogers (2017); Zhang & Wedel (2019)

Este questiondrio foi aplicado online, de forma andnima, garantindo a confidencialidade

e 0 uso exclusivo dos dados para fins académicos. A sua estrutura permitiu recolher dados

relevantes para analisar as hipoteses propostas e aprofundar a compreensdo do impacto da

personalizacdo na decisdo de compra.

3.4 Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada por meio de uma plataforma online, o0 Google Forms,

para alcangar um maior numero de participantes de forma pratica e eficiente. O questionario foi

distribuido através de redes sociais e email em fevereiro, com divulgagao orientada ao publico-

alvo definido. Este questiondrio esteve disponivel para preenchimento durante um periodo de

trés meses.

Antes da aplicacdo, o questionario foi testado num grupo piloto de 10 pessoas, com o

objetivo de assegurar a clareza das perguntas e a coeréncia do contetido. A participagdo foi

voluntéria e andnima, respeitando os principios éticos e a confidencialidade dos dados.

Ao todo, foram obtidas 156 respostas ao questionario, das quais 130 foram consideradas

validas e utilizadas para a andlise estatistica aprofundada, tendo em conta os critérios de

completude e relevancia das respostas para os objetivos do estudo. Esta amostra revelou-se

estatisticamente adequada para uma abordagem quantitativa, assegurando a fiabilidade e

consisténcia dos resultados obtidos.
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Para a anélise dos dados recolhidos através do questionario, foi utilizado o software
Jamovi. Esta ferramenta estatistica foi essencial para organizar, tratar e interpretar os dados de
forma sistematica e objetiva, permitindo validar as hipdteses definidas no estudo. Com o apoio
do software, foi possivel aplicar testes como regressoes lineares, ANOVA e testes t, facilitando
a identificag¢do de padrdes de resposta e relagdes significativas entre varidveis como satisfacao,
lealdade, percecdo de valor, intengdo de compra e comportamento impulsivo. A utilizagdo do
Jamovi garantiu um elevado rigor analitico, possibilitando uma analise quantitativa clara e
fundamentada, que contribuiu para a compreensao aprofundada do efeito da personalizacao no

comportamento dos consumidores.
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Capitulo 4
4. Analise de Dados

4.1 Analise Descritiva

A amostra deste estudo foi constituida por 130 individuos que responderam
integralmente ao questionario. A distribuigdo etaria revelou uma predomindncia de
participantes jovens, especialmente nas faixas compreendidas entre os 18 e os 34 anos. Esta
concentracdo etaria pode indicar uma maior familiaridade com produtos personalizados,

principalmente aqueles disponibilizados através de plataformas digitais (Tabela 5).

Tabela 8 - Faixa Etaria

Faixa Etaria Frequéncia (n)
18-24 anos 61
25-34 anos 22
35-44 anos 13
45-54 anos 22

55 anos ou mais 12

Fonte: Elaboragdo Propria

Em relacdo ao género, a amostra foi maioritariamente feminina, representando cerca de

58% do total de inquiridos, como demonstrado na Tabela 6.

Tabela 9 - Género

Género Frequéncia
(n)
Feminino 75
Masculino 55
Outro / Prefere nao dizer 0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Quanto ao nivel de escolaridade, verificou-se que a maioria dos participantes possui ou
estd a frequentar o ensino superior, o que se traduz num perfil de consumidores com maior
acesso a informac¢dao e com habitos de compra mais conscientes. Esta caracteristica ¢
determinante, uma vez que o nivel educacional influencia a capacidade de avaliar e valorizar

estratégias de personalizagdo (Tabela 7).

Tabela 10 - Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade Frequéncia (n)
Secundario 36
Licenciatura 71
Mestrado 19
Doutoramento 2
Outro 2

Fonte: Elaboragdo Propria

4.1.1 Perfil de Consumo e Preferéncias de Personalizacao

Os dados recolhidos mostram que os consumidores tém uma pratica de compra regular,
alternando entre canais fisicos e digitais. A Tabela 8 revela a distribuicao dos tipos de lojas
utilizadas pelos consumidores para efetuar compras de produtos personalizados. Verifica-se
que a maioria dos participantes prefere utilizar ambos os canais (fisico e online), refletindo uma
tendéncia omnicanal. Em seguida, 43 consumidores optam por lojas online, evidenciando a
conveniéncia e a crescente confianga no comércio digital. J4 40 participantes indicaram
preferéncia por lojas fisicas, o que demonstra que, apesar da digitalizacdao, o contacto direto

com o produto e a experiéncia presencial ainda € valorizado.
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Tabela 11 - Tipo de Loja

Tipo de Loja Frequéncia (n)
Lojas fisicas 40
Online 43
Ambos os canais 47

Fonte: Elaboragdo Propria

Além disso, a maioria dos participantes indicou preferir produtos que incluem elementos
personalizados como nome, cor, design ¢ funcionalidades especificas, como demonstrado na
Tabela 9. A escolha de canais digitais para a aquisi¢do desses produtos foi predominante, o que
evidencia a importancia da tecnologia no processo de personalizacdo. Essa preferéncia por
canais online esta alinhada com a tendéncia crescente do e-commerce personalizado, onde os

consumidores esperam experiéncias de compra que se adaptem as suas necessidades e

expectativas.
Tabela 12 - Estratégias de Personalizag¢do
Estratégia de Personalizacio Frequéncia (n) = Percentagem (%)
Produtos com nome, imagem ou mensagem personalizada 85 65,4%
Personalizagdo do design (cor, formato, layout) 78 60,0%
Recomendagdo de produtos com base em preferéncias 51 39,2%
Atendimento ao cliente adaptado ao perfil do consumidor 45 34,6%
Programas de fidelizagao personalizados 46 35,4%
Publicidade personalizada em redes sociais 26 20,0%
Mensagens ou e-mails personalizados 8 6,2%

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 10 evidencia que os contextos mais recorrentes na aplicagdo da
personalizacdo, segundo os participantes do estudo, sdo os presentes personalizados e os
produtos de moda, seguidos pela alimentagdo e tecnologia. Estes resultados sugerem que os

consumidores valorizam fortemente a personalizacdo em categorias que permitem expressar
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individualidade, afeto ou funcionalidade, refletindo uma tendéncia para a procura de

experiéncias de consumo mais significativas e ajustadas as preferéncias pessoais.

Tabela 13 - Contexto de personalizag¢io

Contexto de Personalizacio Frequéncia (n)
Moda (roupas, cal¢cado, acessorios) 69
Tecnologia (smartphones, gadgets) 33
Alimentagdo 42
Presentes personalizados 75
Outros 5

Fonte: Elaboragdo Propria

Por fim, a andlise da Tabela 11 demonstra que a maioria dos participantes realiza
compras com frequéncia semanal ou mensal, o que revela um comportamento de consumo
relativamente regular. Esta pratica continua pode aumentar a exposi¢do a estratégias de

personalizacdo e refor¢ar o seu impacto na decisdo de compra.

Tabela 14 - Pratica de compra

Pratica de Frequéncia
compra (n)
Diariamente 12
Semanalmente 69
Mensalmente 38
Raramente 11
Nunca 0

Fonte: Elaboracdo Propria
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4.2 Teste de Hipoteses

Com o objetivo de validar empiricamente as hipdteses definidas neste estudo, procedeu-
se a realizagdao de uma analise estatistica dos dados recolhidos através do questionario. Para tal,
foram aplicados diferentes testes estatisticos, selecionados de acordo com a natureza de cada

hipotese e o tipo de variaveis envolvidas, de modo a garantir a fiabilidade dos resultados.

As hipoteses foram analisadas com recurso a técnicas como regressoes lineares, testes t
parauma amostra e ANOVA, permitindo verificar relacdes significativas entre a personalizagao
de produtos e variaveis como a satisfagdo, lealdade, valor percebido, comportamento impulsivo,

entre outras. Os resultados obtidos sdo apresentados de forma sistematica nas secgdes seguintes.

v' Analise da Hipotese H1: A personalizagdo de produtos tem um impacto positivo na

satisfacao do cliente

No presente capitulo procede-se a andlise da primeira hipdtese de investigagdo (H1), a
qual sustenta que a personalizacdo de produtos tem um impacto positivo na satisfacdo do
cliente. Esta hipotese fundamenta-se na literatura que aponta para a crescente valorizagdo, por
parte dos consumidores, de experiéncias de compra adaptadas as suas preferéncias individuais,
traduzindo-se, assim, numa percecdo mais favoravel do processo de consumo e num eventual

refor¢o da lealdade a marca.

Para testar a hipotese, recorreu-se a técnica de regressao linear, tendo sido definida como
variavel dependente a afirmagdo “A personalizagdao melhora a minha experiéncia de compra”.
As variaveis independentes incluidas no modelo foram: “Fico mais satisfeito(a) com produtos
personalizados” e “Quando fico satisfeito(a) com um produto personalizado, volto a comprar

na mesma marca’’.

As tabelas 12, 13, e 14 que se seguem apresentam os dados relativos ao ajustamento do
modelo, aos coeficientes de regressao e a verificagdo dos pressupostos inerentes a analise
efetuada. A interpretacdo destes resultados permitiré aferir a validade empirica da hipotese H1
e compreender de que forma a personalizagdo influencia a satisfacdo e o comportamento dos

consumidores.
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Tabela 15 - Regressdo Linear HI

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.822 0.675

Nota. Models estimated using sample size of N=130

Os resultados da Tabela 12 revelaram que o modelo de regressdo ¢ estatisticamente
significativo, com um coeficiente de determinagdo R? = 0.675, indicando que 67,5% da
variancia na perce¢do de melhoria da experiéncia de compra ¢ explicada pela satisfagdo e
inten¢do de recompra associadas a personalizagdo. O coeficiente de correlacdo (R = 0.822)

sugere uma relacdo forte entre as varidveis.

Tabela 16 - Valores Regressao Linear HI

Preditor Estimativas Erro: t p
padrao
Coeficientes do Modelo - 8. A personalizagao melhora a minha experiéncia de compra.
Intercepto 0.226 0.1402 1.62 0.109
8. Fico mais satisfeito(a) com produtos personalizados. 0.618 0.0631 9.79 <.001
8. Quando fico satisfeito(a) com um produto personalizado, volto a comprar 0.276 0.0692 3.99 <.001
na mesma marca.

Como representado na Tabela 13, ambas as variaveis independentes demonstraram ter
um impacto positivo e estatisticamente significativo. A variavel "Fico mais satisfeito(a) com
produtos personalizados" teve um coeficiente f=0.618 (p <0.001), sendo o preditor com maior
peso. A varidvel "Quando fico satisfeito(a) com um produto personalizado, volto a comprar na

mesma marca" apresentou § = 0.276 (p <0.001).
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Tabela 17 - Valores Regressao Linear HI

Verificagdo de Pressupostos

Autocorrelagio  Estatistica DW P

Teste de autocorrelacdo de Durbin-Watson

-0.0533 2.1 0.550

Estatistica p

Teste a Normalidade (Shapiro-Wilk)

0.961 <.001

A Tabela 14 apresenta os resultados da verificacdo dos pressupostos necessarios a
aplicacdo da Regressdo Linear, no contexto da hipdtese H1. Primeiramente, foi conduzido o
teste de Durbin-Watson com o objetivo de avaliar a presenga de autocorrelacao dos residuos. O
valor da estatistica DW obtido foi de 2.11, com um valor-p associado de 0.550, indicando que
ndo ha evidéncia estatistica de autocorrelagao significativa, uma vez que o valor-p € superior
ao nivel de significancia convencional de 0.05. Este resultado sugere que os residuos do modelo

sao independentes, o que cumpre um dos pressupostos fundamentais da analise de regressao.

Adicionalmente, procedeu-se a avaliacao da normalidade dos residuos por meio do teste
de Shapiro-Wilk, tendo-se obtido um valor da estatistica de 0.961 e um valor-p inferior a 0.001.
Apesar do valor-p indicar uma possivel violacdo da normalidade, tendo em conta o tamanho da

amostra e a robustez da ANOVA face a desvios moderados da normalidade.

A personalizagdo de produtos tem, de facto, um impacto positivo significativo na
satisfacdo do cliente, reforcando a importancia da personalizagdo como estratégia de marketing

e fidelizacao, por isso, ¢ possivel concluir que os resultados confirmam a hipédtese HI.

v' Analise da Hipotese H2: A satisfagdo do cliente com experiéncias personalizadas

aumenta a intencao de recompra e fidelizagdo a marca

A segunda hipotese de investigacdo (H2) postula que a satisfagdo do cliente com
experiéncias de personalizacdo influencia positivamente tanto a inten¢ao de recompra como a
fidelizacdo a marca. Esta premissa encontra sustentagao tedrica em diversos estudos no ambito
do marketing relacional e do comportamento do consumidor, os quais apontam que a adaptagao

da oferta as preferéncias individuais dos consumidores ndo s6 melhora a percecdo de valor
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como promove relagdes duradouras entre cliente e marca (Pine & Gilmore, 1999; Kumar &

Reinartz, 2016).

Neste contexto, procedeu-se a aplicacdo de uma analise de varidncia a um fator
(ANOVA de Welch), apropriada para situagdes em que se comparam médias de diferentes
grupos com variancias heterogéneas. Esta técnica estatistica foi utilizada com o intuito de
averiguar se existem diferencas significativas nos niveis de lealdade e inteng¢ao de recompra em

func¢do da satisfacdo do consumidor com experiéncias personalizadas.

Tabela 18 - ANOVA a um fator H2

ANOVA a um fator
F glt gl2 p
ANOVA a um fator (Welch)
8. A personalizacdo aumenta a minha lealdade a marca. 42.86 4 314 <.001
8. Prefiro continuar a comprar de marcas que personalizam os seus produtos. 37.06 4 29.0 <.001
7. Prefiro marcas que adaptam os seus produtos as minhas preferéncias. 335 4 27.8 0.023
8. Quando fico satisfeito(a) com um produto personalizado, volto a comprar na 4895 4 28.1 <.001
mesma marca.
7. A personalizagio melhora a minha relagdo com a marca. 735 4 28.0 <.001

Na Tabela 15, as variaveis analisadas incidiram sobre diferentes dimensoes da relagdo
do consumidor com a marca, nomeadamente lealdade declarada, preferéncia por marcas que
personalizam os seus produtos e inten¢do de recompra. Todos os itens analisados apresentaram
valores de p inferiores a 0.05, com destaque para quatro deles com p < 0.001, o que indica
diferencgas estatisticamente muito significativas entre os grupos em termos de lealdade e

intencdo de recompra, com base na satisfacdo percebida com a personalizagao.

O item com maior valor de F foi “Quando fico satisfeito(a) com um produto
personalizado, volto a comprar na mesma marca” (F = 48.95), seguido por “A personaliza¢ao
aumenta a minha lealdade a marca” (F = 42.86). Estes dois resultados mostram que a satisfagao
com a personalizacdo esta fortemente associada a intengdo de repeticdo de compra e a
fidelizacdo a marca. Ou seja, quanto mais o consumidor se sente satisfeito com uma experiéncia

personalizada, mais provavel é que continue a preferir essa marca no futuro.

i u u utos 3 1 éncias”,
O item “Prefiro marcas que adaptam os seus produtos as minhas preferéncias”, apesar

de apresentar um valor de F inferior (3.35), também atingiu significancia estatistica (p = 0.023),
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o que reforga a ideia de que a adaptacdo ao perfil do consumidor influencia positivamente a

percecdo de valor e, consequentemente, a lealdade.

Com base nos resultados da ANOVA, ¢ possivel confirmar a Hipotese 2 (H2). Os dados
demonstram que a satisfagdo com produtos personalizados estd fortemente associada ao
aumento da inten¢do de recompra e a fidelizacdo a marca. Os valores elevados de F ¢ a
significancia estatistica robusta (p < 0.001) reforcam a validade empirica desta relagdao. Estes
resultados estdao alinhados com a literatura contemporanea sobre marketing personalizado, que
defende que a personalizagdo, quando bem implementada, ndo apenas melhora a experiéncia

imediata do consumidor, como também fortalece a relacdo de longo prazo com a marca.

A implicagdo pratica destes resultados ¢é clara, as marcas devem investir na
personalizacdo ndo apenas como uma forma de diferenciacdo no momento da compra, mas
sobretudo como uma estratégia de retencado e fidelizacdo de clientes, promovendo experiéncias

relevantes que gerem confianca e recorréncia.

v Analise da Hipétese H3: A percegdo de valor percebido por parte do consumidor é

significativamente maior em produtos personalizados do que em produtos padronizados

A terceira hipotese de investigacdo (H3) sustenta que os produtos personalizados sdo
percebidos pelos consumidores como tendo um valor superior face aos produtos padronizados.
Esta suposicdo encontra-se fundamentada na literatura especializada, que aponta para a
personalizacdo como um fator determinante na valoriza¢do subjetiva da oferta, por via da
criagdo de experiéncias mais relevantes, exclusivas e ajustadas as preferéncias individuais de
cada consumidor (Pine & Gilmore, 1999; Franke et al., 2009). Ao proporcionar um maior
alinhamento com as necessidades pessoais, a personalizacdo tende a gerar uma percecao
aumentada de utilidade, prestigio e diferenciacao, fatores que contribuem para uma avaliagao

mais positiva do produto ou servigo.

Com o intuito de testar esta hipotese, foi aplicado um teste t para uma amostra (teste t
de Student), apropriado para comparar a média das respostas da amostra com um valor de
referéncia fixo, assumindo como hipdtese nula (Ho) que a média das respostas ndo difere
significativamente de zero (u = 0), e como hipotese alternativa (H,) que existe uma diferenga

significativa (u # 0). Este procedimento estatistico permite verificar se a percecdo de valor
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associada a personalizagdo ¢ estatisticamente relevante, mesmo na auséncia de um grupo de

comparagao direta.

A andlise concentrou-se em trés afirmagdes representativas da dimensdo do valor
percebido: (1) “Um servigo personalizado vale mais do que um servigo padronizado”; (2) “Um
produto personalizado transmite exclusividade”; e (3) “Produtos personalizados parecem-me
ter mais valor”. Estas afirmagdes foram escolhidas por traduzirem percecdes centrais da

proposta de valor da personaliza¢ao no contexto do consumo.

Os resultados do teste t serdo analisados com o objetivo de aferir se os participantes, de
forma significativa, atribuem maior valor aos produtos personalizados, confirmando assim a
validade empirica da hipotese H3. Na Tabela 16, as evidéncias estatisticas obtidas permitirao
discutir, de acordo com literatura, o impacto da personalizagdo na constru¢do do valor

percebido e as suas implicacdes para a estratégia das marcas.

Tabela 19 - Teste T para uma amostra H3

Teste t para uma amostra

Teste t para uma amostra

Estatistica gl p
9. Um servigo personalizado vale mais do que um servico padronizado.  t de Student 25.1 129 < .001
9. Um produto personalizado transmite exclusividade. t de Student 24.4 129 <.001
9. Produtos personalizados parecem-me ter mais valor. t de Student 27.1 129 < .001

Nota. H,p # 0

Todos os resultados foram estatisticamente significativos (p < 0.001), o que indica que
as médias obtidas nas trés afirmagdes sdo significativamente diferentes de zero e, mais
concretamente, positivas. Ou seja, os participantes concordam claramente que os produtos

personalizados sao percebidos como mais relevantes.

Em todas as afirmag¢des analisadas, os valores de t foram elevados e os valores de p
foram inferiores a 0.001, indicando que as médias das respostas sdo significativamente
superiores ao ponto médio da escala (média tedrica = 3), por isso, € possivel concluir que os

participantes concordam significativamente que os produtos e servigos personalizados:

v Valem mais do que os padronizados;

v S3o percebidos como mais exclusivos;
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v Tém maior valor percebido.

Estes resultados fornecem evidéncia estatistica fortes para confirmar a hipotese H3, de
que a percecdo de valor ¢ significativamente maior nos produtos personalizados

comparativamente aos padronizados, mesmo sem uma amostra de comparacao direta.

O forte nivel de significancia (p <.001) em todas as declaragdes analisadas reforca os
resultados de estudos prévios (Franke et al., 2009; Arora et al., 2008), que argumentam que a
personalizacdo ndo apenas aumenta a perce¢ao de valor, mas também potencia sentimentos de
exclusividade e distingao. Estes elementos sdo fundamentais na construgao do valor percebido,
fator critico para a decisdo de compra, justificacdo de precos mais elevados e fidelizagdo a

marca.

Com base na analise efetuada, a hipotese H3 ¢é claramente confirmada. A percegdo de
valor dos consumidores ¢ significativamente mais elevada no contexto de produtos
personalizados, destacando a importancia estratégica da personalizacdo na diferenciacdo de

oferta e valoriza¢do de marca.

v Andlise da Hipotese H4: A utilizagdo de tecnologias de personaliza¢do baseadas em
dados (como algoritmos e [A) tem um efeito positivo na eficacia da comunicagdo e na

experiéncia de compra

A quarta hipdtese de investigacdo (H4) propde que o uso de tecnologias de
personalizacdo baseadas em dados — tais como algoritmos de recomendacdo, inteligéncia
artificial (IA) e contetidos adaptativos — tem um impacto positivo na perce¢ao de eficacia da
comunicacdo e na experiéncia global de compra. Este pressuposto apoia-se na crescente
relevancia do marketing digital personalizado, onde os dados do utilizador sdo utilizados para
criar experiéncias mais relevantes, envolventes e eficazes em ambientes online. A literatura
contemporanea tem evidenciado que a personalizacdo mediada por dados proporciona nao
apenas uma maior pertinéncia na comunicacao comercial, mas também uma experiéncia mais
fluida e orientada para as necessidades individuais dos consumidores (Arora et al., 2008; Tam

& Ho, 2006).

Com o objetivo de testar empiricamente esta hipdtese, foi realizada uma analise de
regressao linear. A varidvel dependente considerada foi a afirmagdo “As ofertas personalizadas

tornam a minha experiéncia de compra mais relevante”, a qual reflete diretamente a percegado
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da eficacia da comunicacdo e da experiéncia gerada por tecnologias de personaliza¢do. O
modelo inclui como varidveis independentes diferentes formas de interagdo com tecnologias
personalizadas, como sugestdes algoritmicas, notificagdes e adaptagdes em tempo real de

websites e campanhas promocionais.

A andlise estatistica dos dados e os respetivos resultados sdo apresentados de seguida
nas Tabelas 17 e 18, permitindo avaliar em que medida a personalizagao baseada em dados

contribui, de forma significativa, para melhorar a experiéncia de compra do consumidor.

Tabela 20 - Regressdo Linear H4

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.770 0.593

Nota. Models estimated using sample size of N=130

O modelo revelou um coeficiente de correlacio R = 0.770 e um coeficiente de
determinagdo R? = 0.593, indicando que 59,3% da variagdo na percecdo da experiéncia de
compra como mais relevante ¢ explicada pelas variaveis independentes incluidas. Este valor ¢
elevado e demonstra que a personalizacdo baseada em dados tem um impacto substancial na

experiéncia do consumidor (Tabela 17).

Tabela 21 - Valores Regressao Linear H4

Preditor Estimativas E"D_- t p
padrao
Coeficientes do Modelo - 7. As ofertas personalizadas tornam a minha experiéncia de compra mais relevante.
Intercepto 0.3789 0.2032 1.865 0.065
7. Gosto de receber recomendagdes de produtos baseadas no meu historico 04579 0.0613 7474 <.001
de compras.]
11. As notificagbes com ofertas personalizadas aumentam a minha vontade 0.0119 0.0570 0.209 0.835
de comprar.
11. As promogoes personalizadas em tempo real influenciam as minhas 0.0260 0.0630 0.413 0.680
decisoes.
7. Considero util quando um website adapta o conteido as minhas 0.1924 0.0721 2.669 0.009
necessidades.
7. A personalizacao melhora a minha relagao com a marca. 0.2011 0.0655 3.072 0.003
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Na Tabela 18, destaca-se, de forma clara, a variavel “Gosto de receber recomendagdes
de produtos baseadas no meu histérico de compras”, com o coeficiente mais elevado (B =
0.4579) e um nivel de significancia altamente significativo (p < .001). Este resultado mostra
que os consumidores reconhecem a utilidade e a relevancia das recomendagdes personalizadas

como um dos principais beneficios da personalizagdo baseada em IA.
Outras variaveis que também mostraram significancia estatistica positiva foram:

e “Considero util quando um website adapta o contetido as minhas necessidades” (p =

0.009)
e “A personaliza¢do melhora a minha relacdo com a marca” (p = 0.003)

Estas respostas reforcam a ideia de que a comunicagdo adaptativa e o fortalecimento da

relagdo com o consumidor estdao entre os principais efeitos positivos da personalizagao.

Em contrapartida, as variaveis relacionadas com estimulos imediatos — notificagdes ¢
promogdes em tempo real — ndo apresentaram significancia estatistica (p = 0.835 e p = 0.680,
respetivamente). Para os consumidores embora estas tecnologias sejam percecionadas como
parte do ecossistema da personalizacdo, ndo sdo necessariamente interpretadas como um fator
que melhora a experiéncia de compra em si, podendo até ser vistas como intrusivas ou

irrelevantes se ndo forem bem desenvolvidas.

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que a Hipotese 4 (H4) ¢ confirmada
parcialmente. Os dados demonstram que a utilizagao de tecnologias de personalizagao baseadas
em dados, como algoritmos que geram recomendacdes ou adaptam o contetido digital, tem um
impacto positivo e estatisticamente significativo na eficacia da comunicacao e na experiéncia

de compra percebida.

Contudo, nem todos os mecanismos de personalizagdo em tempo real sdo igualmente
eficazes, elementos como notificagdes ou promocdes instantdneas nao revelaram impacto
significativo, sugerindo que a forma e o contexto de entrega da personalizagdao influenciam
diretamente a sua eficdcia. Esta hipdtese de investigacdo reforca a importancia de uma
abordagem estratégica, centrada no utilizador, onde a personalizagdo ¢ relevante, ndo intrusiva,

e baseada em dados que o consumidor valoriza e compreende.

Em suma, as tecnologias de personalizag¢do baseadas em dados t€ém um papel importante
na melhoria da experiéncia de compra — desde que aplicadas de forma contextualizada, ética

e personalizada de forma inteligente.
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v Anilise da Hipétese H5: A personalizagdo influencia positivamente a disposi¢do do

consumidor em partilhar dados pessoais, quando percebida como vantajosa.

A quinta hipdtese de investigacao (HS) parte do pressuposto de que a percecdo de
beneficio associada a personalizagdo pode aumentar significativamente a predisposicdo dos
consumidores para partilharem os seus dados pessoais com as marcas. Este raciocinio assenta
na premissa de que os consumidores, embora preocupados com a privacidade, estdo dispostos
a ceder informacao pessoal quando percebem um retorno claro e vantajoso, como por exemplo

ofertas mais relevantes, experiéncias mais uteis ou maior comodidade na jornada de compra.

A literatura sobre comportamento do consumidor tem apontado para esta dindmica de
troca percebida, na qual os consumidores avaliam o equilibrio entre risco e beneficio (Awad &
Krishnan, 2006). Assim, quando a personalizacdo ¢ considerada util, transparente e ética, tende

a reduzir a resisténcia a partilha de dados.

Com o objetivo de testar esta hipotese, foi realizada uma analise de regressao linear,
utilizando como variavel dependente a afirmagao “Estou disposto(a) a partilhar os meus dados
pessoais para receber ofertas mais relevantes e personalizadas”. Esta variavel foi selecionada
por refletir diretamente a atitude declarada dos consumidores perante a cedéncia de dados no

contexto de personalizacao.

Foram incluidas no modelo trés varidveis independentes, centradas na perce¢do de
beneficio e confianga: (1) “O beneficio da personalizacdo compensa a cedéncia dos meus
dados”; (2) “Quando percebo que os meus dados sdo bem usados, fico mais recetivo(a) a
personalizacao”; e (3) “Confio que as marcas usem os meus dados de forma ética”. Estas
afirmagdes visam capturar diferentes dimensdes do raciocinio do consumidor em relagdo ao

uso dos seus dados: utilidade percebida, competéncia percebida e confianca ética.

Nas Tabelas 19 e 20, serdao apresentados os resultados obtidos, na qual permitiram
avaliar o grau de influéncia de cada um destes fatores sobre a disposi¢ao dos consumidores para
partilhar dados. A andlise permitira ndo sé confirmar ou rejeitar a hipotese HS, como também
fornecer informagdes relevantes para estratégias de marketing orientadas para a personalizagao

baseada em dados, com foco na construgao de relagdes de confianca duradouras.
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Tabela 22 - Regressdo Linear HS5

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.771 0.595

Nota. Models estimated using sample size of N=130

Os resultados da analise da Tabela 19, mostraram um coeficiente de determinagao R? de
0.595, o que significa que o modelo explica cerca de 59,5% da variancia observada na variavel
dependente. Este ¢ um valor expressivo, que indica uma boa capacidade explicativa do modelo

e sugere que as variaveis escolhidas s3o relevantes para compreender o comportamento do

consumidor no que diz respeito a partilha de dados pessoais.

Tabela 23 - Valores Regressdo Linear H

Preditor Estimativas Erro: t p
padrao
Coeficientes do Modelo - 10. Estou disposto(a) a partilhar os meus dados pessoais para receber ofertas mais relevantes e
personalizadas.
Intercepto 0.632 0.2200 2.87 0.005
10. O beneficio da personalizagdo compensa a cedéncia dos meus dados. 0.187 0.0651 2.87 0.005
10. Quando percebo que os meus dados sdo bem usados, fico mais 0.276 0.0732 3.78 <.001
recetivo(a) a personalizagdo.
10. Confio que as marcas usem os meus dados de forma ética. 0.449 0.0753 5.96 <.001

Ao analisar os coeficientes individuais dos preditores (Tabela 20), todos os trés
demonstraram ser estatisticamente significativos com valores de p inferiores a 0.01, o que
permite rejeitar a hipotese nula com elevado grau de confianga. O preditor com maior impacto
foi "Confio que as marcas usem os meus dados de forma ética", com uma estimativa (B) de
0.449, erro padrdo de 0.0753, valor t de 5.96 e p < 0.001. Este resultado destaca a importancia
crucial da confianga na relagcdo entre marcas e consumidores. A auséncia de confianga pode

representar uma barreira significativa a partilha de informag¢do, mesmo que o consumidor

reconheca potenciais beneficios.
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A segunda variavel mais influente foi "Quando percebo que os meus dados sdo bem
usados, fico mais recetivo(a) a personalizagdo", com B = 0.276, erro padrdo = 0.0732, t = 3.78
e p <0.001. Este dado reforca a ideia de que a percecao de responsabilidade e competéncia por
parte da marca no tratamento de dados fortalece a aceitacdo do consumidor quanto ao uso dos

mesSmos.

Por fim, a afirmacao "O beneficio da personalizagdo compensa a cedéncia dos meus
dados" também foi significativa, com B = 0.187, erro padrao = 0.0651, t = 2.87 ¢ p = 0.005.
Este resultado sugere que, ainda que em menor grau comparado com a variavel de confianga, a
percegdo clara de valor e utilidade pessoal ¢ igualmente um fator relevante que motiva os

consumidores a consentirem na partilha dos seus dados.

Com base nestes resultados, pode-se afirmar que a hipotese H5 é confirmada. A
disposicdo do consumidor para partilhar dados pessoais estd, de facto, positivamente
influenciada pela percecdo de que a personalizagcdo ¢ vantajosa, mas principalmente quando
essa percecao esta acompanhada por elevados niveis de confianga na marca e clareza sobre o
uso ético e transparente dos dados. Esta conclusdo nao s6 valida os estudos anteriores sobre o
tema, como também oferece implicagdes praticas para marcas e plataformas digitais. A
transparéncia na politica de dados e a comunicagao clara sobre os beneficios da personalizagao
devem ser prioridades estratégicas para conquistar € manter a confianga dos consumidores na

era digital.

v Andlise da Hipotese H6: A personalizagio excessiva pode gerar reagdes negativas do

consumidor, devido a perce¢do de invasdo de privacidade ou manipulagao.

A sexta hipotese de investigacao (H6) propde que a personalizagdo, quando aplicada de
forma excessiva ou intrusiva, pode desencadear reacdes negativas por parte dos consumidores,
nomeadamente sentimentos de invasdo de privacidade, vigilancia ou manipulagdo. Esta
abordagem baseia-se em estudos recentes que identificam limites para a aceitagdo da
personalizacdo, salientando que o excesso de adaptacdo pode comprometer a confianga € o
conforto do consumidor na interacdo com marcas e plataformas digitais (Lambrecht & Tucker,

2013; Tucker, 2014).

A crescente sofisticacao dos sistemas de personalizagado, frequentemente suportados por

algoritmos e inteligéncia artificial, embora permita experiéncias mais relevantes e ajustadas,
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também levanta preocupagdes éticas e psicologicas, especialmente quando o consumidor tem
pouca clareza sobre como os seus dados sdo recolhidos, tratados e utilizados. Assim, a presente
hipotese visa compreender se existe uma correlagao negativa entre a perce¢ao de uso excessivo

de dados e a recetividade do consumidor a personalizagao.

Para testar empiricamente esta hipotese, foi conduzida uma analise de regressao linear,
sendo utilizada como varidvel dependente a afirmagao “Quando percebo que os meus dados sdo
bem usados, fico mais recetivo(a) a personalizacao”. Esta variavel operacionaliza o nivel de
abertura a personalizagdo, funcionando como indicador da aceitagdo do consumidor perante o
uso dos seus dados. As variaveis independentes incluidas no modelo refletem diferentes
dimensodes da percegdo de privacidade e confianga: (1) “Tenho receio de que os meus dados
sejam utilizados sem a minha autorizagdo”, (2) “O beneficio da personalizacdo compensa a
cedéncia dos meus dados”, (3) “Confio que as marcas usem os meus dados de forma ética” e
(4) “Estou disposto(a) a partilhar os meus dados pessoais para receber ofertas mais relevantes

e personalizadas”.

A anélise que se segue das Tabelas 21 e 22, visa aferir em que medida estas variaveis
explicam a recetividade a personalizagdo e se a perce¢do de invasdao de privacidade tem, de
facto, um efeito negativo. Serdo igualmente analisadas a influéncia da confianga e da percecao
de beneficio, permitindo compreender os fatores criticos que sustentam (ou comprometem) a
aceitagdo da personalizacdo num contexto digital cada vez mais sensivel a questao da protecao

de dados pessoais.

Na Tabela 21, o modelo estimado apresentou um coeficiente de determinagdo R? =
0.464, o que indica que aproximadamente 46,4% da variacao na recetividade a personalizagdo
pode ser explicada pelas quatro varidveis independentes incluidas. Embora esse valor seja
inferior ao encontrado em hipdteses anteriores, continua a representar uma capacidade

explicativa moderada e relevante no contexto do comportamento do consumidor.

Tabela 24 - Regressdo Linear H6

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.681 0.464

Nota. Models estimated using sample size of N=130
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Também ¢ evidenciado que a confianga na ética das marcas (B = 0.3413, p <.001) e a
disposi¢ao para partilhar dados em troca de valor percebido (B = 0.3696, p < .001) sdo os

principais fatores que aumentam a aceitacao da personalizagao (Tabela 22)

Em contrapartida, o “receio de uso indevido dos dados” ndo alcanga significancia
estatistica (p = 0.069), mas aproxima-se do limiar de 0.05, o que pode indicar uma tendéncia
de preocupacdo crescente entre os consumidores. A variavel “O beneficio da personalizagao
compensa a cedéncia dos meus dados” foi estatisticamente irrelevante (p = 0.986), sugerindo
que a utilidade percebida, isoladamente, ndo basta para eliminar as preocupagdes com

privacidade.

Tabela 25 - Valores Regressdo Linear H6

. . . Erro-
Preditor Estimativas " t p
padrdo

Coeficientes do Modelo - 10. Quando percebo que os meus dados sao bem usados, fico mais recetivo(a) a personalizagao.

Intercepto 0.07480 0.3013 0.2483 0.804
10. Tenho receio de que 0s meus dados sejam utilizados sem a minha 0.12793 0.0698 1.8328 0.069
autorizacdo.

10. O beneficio da personalizagdo compensa a cedéncia dos meus dados. -0.00136 0.0768 -0.0177 0.986
10. Confio que as marcas usem os meus dados de forma ética. 0.34134 0.0926 3.6843 <.,001
10. Estou disposto(a) a partilhar os meus dados pessoais para receber 0.36962 0.0965 3.8305 <.,001

ofertas mais relevantes e personalizadas.

Os resultados obtidos permitem afirmar que a Hipdtese 6 (H6) € parcialmente
confirmada. Embora a percecdo de invasdo de privacidade ndo se tenha revelado
estatisticamente significativa de forma isolada, os dados mostram que a aceitacdo da
personalizacdo depende fortemente da confianga do consumidor na marca e no uso ético dos
seus dados. Quando essa confianga estd ausente, a recetividade a personalizagdo tende a

diminuir, validando a existéncia de reagdes negativas potenciais em contextos de

personalizacdo excessiva.

Os resultados obtidos estdo alinhados com a literatura recente sobre privacidade digital,
e sugerem que as marcas devem investir tanto na transparéncia como na relevancia da
personalizacdo, para evitar que a tecnologia se transforme numa fonte de rejeicdo em vez de
aproximagao. A personalizacdo bem-sucedida depende ndo apenas de algoritmos eficazes, mas

sobretudo de relacionamentos baseados em confianca, ética e consentimento informado.
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v Analise da Hipétese H7: A personalizagdo em tempo real tem um impacto positivo na

probabilidade de compra por impulso

A sétima hipotese de investigagdo (H7) propde que a personalizacdo em tempo real
exerce um impacto positivo sobre a probabilidade de ocorréncia de comportamentos de compra
por impulso. Esta suposicdo esta sustentada em evidéncias empiricas da literatura recente,
nomeadamente nos estudos de Pappas (2016), que apontam para uma relagdo significativa entre
estimulos personalizados imediatos e decisdes de compra nao planeadas. A natureza imediata
e personalizada destes estimulos — como notificacdes e promogdes adaptadas ao perfil do
consumidor — tende a reduzir o tempo de reflexdo e a potenciar respostas emocionais,

caracteristicas centrais no comportamento impulsivo de compra.

Para avaliar esta hipotese, recorreu-se a analise de regressao linear com base em dados
recolhidos através de questionario, utilizando como variavel dependente a afirmagdo “Comprei
algo que ndo planeava, por causa de sugestdes personalizadas”. Esta varidvel permite mensurar
diretamente a influéncia de estratégias de personalizagdo em tempo real na adocdo de

comportamentos de compra impulsiva.

O modelo incluiu como variaveis independentes trés afirmacdes representativas de
diferentes componentes da personalizagdo imediata: (1) “As notificagdes com ofertas
personalizadas aumentam a minha vontade de comprar”, (2) “As promocdes personalizadas em
tempo real influenciam as minhas decisdes”, e (3) “Ja comprei produtos por impulso devido a
recomendagdes personalizadas”. Estas varidveis foram selecionadas por refletirem diferentes
tipos de estimulos que ocorrem em tempo real e que atuam sobre a vontade, a decisdo e a

experiéncia anterior do consumidor.

As anadlises das Tabelas 23 e 24 seguintes apresentam os resultados do modelo,
permitindo avaliar a relevancia e significancia estatistica de cada um destes fatores. Esta
avaliacdo ¢ essencial para compreender o papel que a personalizacdo em tempo real pode
desempenhar na estimulagdo de comportamentos de consumo mais reativos € menos racionais,

como ¢ o caso da compra por impulso.

O modelo revelou um coeficiente de determinagdo R? = 0.682, o que indica que cerca
de 68,2% da variagdo na varidvel dependente pode ser explicada pelas varidveis relacionadas
com personalizacdo em tempo real e comportamento impulsivo. Este ¢ um valor muito elevado
e reforga a forca do modelo preditivo, evidenciando que as variaveis escolhidas tém uma relagao

significativa com a variavel de interesse.
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Tabela 26 - Regressdo Linear H7

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.826 0.682

Nota. Models estimated using sample size of N=130

Os resultados da Tabela 23 demonstram que todos os preditores incluidos sao
estatisticamente significativos (p < 0.01), sendo a varidvel com maior peso no modelo a
afirmacao “Ja comprei produtos por impulso devido a recomendagdes personalizadas”, com um
coeficiente B = 0.505. Isto confirma que experiéncias anteriores de compra por impulso estao
fortemente ligadas a probabilidade de o individuo continuar a comprar de forma ndo planeada

perante novos estimulos personalizados.

As variaveis diretamente ligadas a personalizagdo em tempo real, como notificagdes (B
=(0.276) e promogdes (B = 0.246), também apresentaram efeitos positivos e significativos, o
que valida a premissa da hipdtese, os estimulos personalizados no momento certo tém um efeito

real e positivo na tendéncia para o comportamento impulsivo de compra.

Tabela 27 - Valores Regressdo Linear H7

Preditor Estimativas Erro: t P
padrao
Coeficientes do Modelo - 11. Comprei algo que 2 planeava, por causa de sugestoes personalizadas.
Intercepto -0.136 0.2051 -0.663 0.509
11. As notificacdes com ofertas personalizadas aumentam a minha vontade 0.276 0.0696 3.967 <.001
de comprar.
11. As promogdes personalizadas em tempo real influenciam as minhas 0.246 0.0819 3.003 0.003
decisées.
11. J& comprei produtos por impulso devido a recomendacdes 0.505 0.0657 7.681 <.001
personalizadas.

Com base nos resultados obtidos, ¢ possivel confirmar a Hipdtese 7 (H7) com elevado
grau de confianca. As andlises demonstraram que as formas de personalizacdo em tempo real,
como notificagdes e promogdes personalizadas, t€ém um impacto positivo e significativo na

probabilidade de o consumidor realizar compras por impulso. O modelo revelou uma forte
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capacidade explicativa (R?* = 0.682) e todos os preditores mostraram-se estatisticamente

significativos, com énfase nas experiéncias prévias de compras por impulso.

Estes resultados corroboram a literatura, nomeadamente o estudo de Pappas (2016), e
indicam que marcas e plataformas digitais podem efetivamente influenciar o comportamento
de compra através de estratégias personalizadas no momento certo. Contudo, este tipo de
intervengao deve ser usado com ponderacao, uma vez que a eficacia pode depender também do

perfil do consumidor, do contexto e da frequéncia de exposicao aos estimulos.

v' Andlise da Hipétese H8: A cocriagdo e a possibilidade de personalizar ativamente
produtos aumentam a perce¢ao de controlo e envolvimento emocional do consumidor

CcOm a marca.

A oitava hipotese de investigacdo (HS) assume que a cocriagdo e a possibilidade de
personalizagdo ativa de produtos reforgam a percec¢ao de controlo do consumidor e promovem
um maior envolvimento emocional com a marca. Esta premissa esta solidamente fundamentada
na literatura sobre comportamento do consumidor e criagdo de valor, nomeadamente nos
trabalhos de Franke, Schreier e Kaiser (2010) e Prahalad e Ramaswamy (2004), que defendem
que a participacdo ativa do consumidor no processo de design contribui para sentimentos

acrescidos de autonomia, pertenga e conexao emocional com a marca.

Com o intuito de testar esta hipotese, foi conduzida uma andlise de regressao linear,
utilizando como variavel dependente a afirmag¢do: “Sinto-me mais envolvido(a) com a marca
quando ajudo a definir o produto”. Esta variavel representa o grau de envolvimento emocional

do consumidor, derivado da sua percegdo de participacdo no processo de criagdo do produto.

O modelo incluiu trés variaveis independentes que refletem diferentes dimensdes da
personalizacdo ativa: (1) “Gosto de participar na personalizagdo do produto que estou a
comprar”, (2) “Gosto de criar algo Uinico com base nas minhas preferéncias” e (3) “Produtos
personalizados aumentam a minha ligagdo emocional com a marca”. Estas varidveis foram
selecionadas por representarem, de forma complementar, tanto a cocriacdo como o valor

emocional atribuido a experiéncias personalizadas.

A andlise que se segue permite avaliar o impacto de cada uma destas dimensdes na

construcdao do envolvimento emocional com a marca, permitindo aferir a validade da hipdtese
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H8 e refletir sobre o papel estratégico da cocriagdo no contexto da personaliza¢dao

contemporanea.

O modelo estimado revelou um coeficiente de correlacao R =0.841 e um coeficiente de
determinagdo R? = 0.708. Isto significa que 70,8% da variancia da varidvel dependente
(envolvimento emocional com a marca) ¢ explicada pelas trés varidveis independentes. Trata-
se de um valor muito elevado, que indica a forte adequagao do modelo para explicar o fendmeno

em estudo (Tabela 25).

Tabela 28 - Regressdo Linear HS

Regressao Linear

Modelo R R?

Medidas de Ajustamento do Modelo

1 0.841 0.708

Nota. Models estimated using sample size of N=130

Na Tabela 26, verifica-se que as duas primeiras varidveis — relacionadas diretamente
com a cocriacdo e personalizacdo ativa — s@o altamente significativas (p < 0.001). O
coeficiente mais elevado € o de “Gosto de participar na personalizacdo”, com B =0.5164, o que
indica que esta variavel ¢ a mais forte preditora do envolvimento emocional. Segue-se “Gosto

de criar algo unico”, com B = 0.3635, igualmente com impacto significativo.

A terceira varidvel, “Produtos personalizados aumentam a minha ligagdo emocional
com a marca”, apesar de teoricamente proxima do conceito analisado, ndo apresentou
significancia estatistica (p = 0.191), o que pode indicar que ndo € a personaliza¢do passiva em
si que gera envolvimento emocional, mas sim a participagdo ativa do consumidor no processo

de criagao.

Tabela 29 - Valores Regressdo Linear HS

Preditor Estimativas Erro: t p
padrao

Coeficientes do Modelo - 12. Sinto-me mais envolvido(a) com a marca quando ajudo a definir o produto.

Intercepto 0.1379 0.1390 0.992 0.323
12. Gosto de participar na personalizagao do produto que estou a comprar. 0.5164 0.0645 8.013 <.001
12. Gosto de criar algo tnico com base nas minhas preferéncias. 0.3635 0.0705 5.160 <.001
12. Produtos personalizados aumentam a minha ligagdo emocional com a 0.0726 0.0552 1.315 0.191

marca.
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Os dados obtidos através da regressdo linear confirmam a Hipdtese 8 (H8) com clareza.
O modelo mostrou forte poder explicativo (R? = 0.708), e os principais indicadores de
personalizacdo ativa— nomeadamente a participagao no processo de design e a criagdo de algo
unico — revelaram impacto estatisticamente significativo na perce¢ao de envolvimento com a
marca. Estes resultados estdo alinhados com a literatura que defende que o consumidor, ao ser
convidado a cocriar valor, experimenta maior controlo e conexdo emocional, o que pode

traduzir-se em maior fidelizagao e valor percebido.

A auséncia de significancia na variavel relacionada com a ligagdo emocional “gerada”
por produtos personalizados sugere uma distingdo entre personalizagdo passiva (simples
escolha de opcdes) e cocriagdo ativa (intervengdo no design). Assim, os resultados refor¢cam a
necessidade de as marcas ndo apenas oferecerem personalizagao, mas também envolverem
verdadeiramente os consumidores no processo, promovendo uma sensacao real de autoria e

pertenga.

4.3 Resultados Relacionados com a Personaliza¢ao de Produtos

4.3.1 Preferéncias de Personalizacao entre os Consumidores

A andlise dos dados revelou que os consumidores demonstram uma clara preferéncia
por opgdes de personalizacdo que lhes permitam alterar atributos fisicos ou simbolicos dos
produtos. As estratégias como a inclusdo de nomes, imagens e cores personalizadas foram
amplamente reconhecidas como uteis, sobretudo em categorias como moda e presentes

personalizados.

Os resultados indicam que os consumidores atribuem maior valor aos produtos quando
estes sao moldados as suas preferéncias individuais, o que confirma a teoria da personalizagao
como um fator que amplia a perce¢ao de valor e promove a diferenciagdo competitiva. A
experiéncia personalizada gera uma sensa¢do de unicidade, fortalecendo a conexao emocional

com a marca e aumentando a probabilidade de recompra.

4.3.2 Impacto das Dimensées Cognitiva e Emocional da Personalizacio

As dimensdes cognitivas € emocionais foram ambas impactadas de forma positiva pelas

estratégias de personalizagdo. A dimensdo cognitiva manifesta-se na percecdo de utilidade e
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relevancia dos produtos personalizados, ao passo que a emocional se traduz em sentimentos de

ligacdo, identificacdo e lealdade para com a marca.

A possibilidade de cocriagao — isto ¢, o envolvimento direto do consumidor no processo
de design do produto — revelou-se como um fator-chave para o aumento do envolvimento
emocional. Os participantes que relataram ter contribuido para a definicdo de um produto
afirmaram sentir-se mais conectados a marca, demonstrando maior disposi¢ao para repetir a

compra ou recomendar a empresa a terceiros.

4.4 Resultados Relacionados as Decisdes de Compra

4.4.1 Fatores que Influenciam a Decisdo de Compra

Os consumidores reconhecem que produtos adaptados as suas preferéncias oferecem
maior valor e utilidade, o que os torna mais propensos a escolherem opgdes personalizadas em

detrimento de alternativas padronizadas.

As promogdes e notificagdes personalizadas em tempo real foram identificadas como
estimulos eficazes, particularmente no que diz respeito ao comportamento de compra por
impulso. Estes estimulos, ao oferecerem conveniéncia e relevancia, reduzem o tempo de

decisdo e aumentam a taxa de conversao.

4.4.2 Correlacio entre Personalizacio de Produtos e Decisdo de Compra

Verificou-se uma correlagdo estatisticamente significativa entre o grau de
personalizacdo e a propensdao a compra. Este efeito ¢ ainda mais evidente quando os

consumidores confiam que os seus dados sdo utilizados de forma ética e transparente.

Os consumidores que percecionam beneficios claros e tangiveis na personalizagao estao
mais dispostos a pagar precos superiores, partilhar dados pessoais € a estabelecer relagdes
duradouras com as marcas. Tal fendémeno demonstra o poder da personalizagdo como

ferramenta estratégica no processo de decisdo de compra.
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4.5 Interpretacio dos Resultados face as Hipodteses

A analise estatistica permitiu validar seis das oito hipoteses formuladas, sendo que duas

foram confirmadas parcialmente. Resumo das hipoteses formuladas com base na revisdao de

literatura e dos respetivos resultados obtidos, conforme apresentado na Tabela 10.

Hipotese

HI

H2

H3

H4

HS5

H6

H7

HS8

Tabela 30 - Resultado das Hipoteses de investigagcdo

Descricao

A personalizagdo de produtos tem um impacto positivo na

satisfacao do cliente.

A satisfacdo do cliente com experiéncias personalizadas

aumenta a inten¢ao de recompra e fidelizacdo a marca.

A percecdo de valor percebido por parte do consumidor ¢
significativamente maior em produtos personalizados do que

em padronizados.

A utilizacdo de tecnologias de personalizagdo baseadas em
dados tem um efeito positivo na eficacia da comunicagado e

experiéncia de compra.

A personalizagdo influencia positivamente a disposi¢ao do
consumidor em partilhar dados pessoais, quando percebida

como vantajosa.

A personalizacdo excessiva pode gerar reacdes negativas,

devido a percecao de invasdo de privacidade ou manipulagdo.

A personaliza¢do em tempo real tem um impacto positivo na

probabilidade de compra por impulso.

A cocriacdo e a personalizacdo ativa aumentam a perce¢do de

controlo e envolvimento emocional com a marca.

Fonte: Elaboracdo Propria
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Resultado

Confirmada

Confirmada

Confirmada

Parcialmente

confirmada

Confirmada

Parcialmente

confirmada

Confirmada

Confirmada



A andlise dos dados permite validar a maioria das hipoteses formuladas no estudo. De
forma geral, os resultados demonstram que a personalizacdo exerce um impacto positivo em
diversos aspetos da relacdo consumidor-marca. Especificamente, confirmou-se que a
personalizacdo contribui significativamente para a satisfacdo do cliente (H1), fortalece a
lealdade através de experiéncias personalizadas (H2), e aumenta a perce¢do de valor ao oferecer

produtos alinhados com as preferéncias individuais (H3).

Além disso, observou-se que o uso de tecnologias de personalizagdo baseadas em dados
tem um efeito positivo, ainda que parcial, na eficadcia da comunicagdo e na experiéncia de
compra (H4). Também se confirmou que a personalizacdo influencia positivamente a
disposi¢dao dos consumidores em partilhar dados pessoais quando percecionam beneficios

claros (HS5).

No entanto, algumas hipoteses revelaram resultados mais complexos. A H6, que aborda
os potenciais efeitos negativos da personalizagdo excessiva, foi apenas parcialmente
confirmada, sugerindo que, embora exista um risco de reacdes adversas por invasdo de
privacidade, este ndo ¢ uniforme entre todos os consumidores. Por outro lado, a H7 foi
confirmada, demonstrando que a personalizacdo em tempo real tem um impacto positivo na
probabilidade de compras por impulso, evidenciando o seu potencial para estimular decisdes

rapidas no processo de compra.

Por fim, a HS, relacionada com a cocriacao e o aumento do envolvimento emocional
com a marca, foi confirmada, refor¢cando a ideia de que a participagdo ativa do consumidor no

processo de personalizacao fortalece o vinculo emocional e a confianca na marca.

Estes resultados demonstram que a personalizagdo ndo deve ser vista apenas como uma
funcionalidade técnica ou comercial, mas sim como uma ferramenta estratégica de
relacionamento, capaz de gerar valor, confianga e fidelizagdo — desde que utilizada de forma

equilibrada, ética e centrada no consumidor.
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Capitulo 5

5 Discussao de Resultados

No capitulo anterior foram apresentados os resultados estatisticos das hipoteses
definidas com base nos objetivos especificos deste estudo. Nesta seccao, discute-se de forma
critica a correspondéncia entre os resultados obtidos, os objetivos propostos e a literatura de

suporte, permitindo compreender o alcance e os limites das conclusdes do trabalho.

O primeiro objetivo consistiu em avaliar o impacto da personalizagdo na satisfacdo do
cliente, sendo a hipotese H1 testada para esse efeito. Os resultados confirmaram que a
personalizagdo tem um impacto positivo e significativo na satisfagdo dos consumidores. Esta
conclusao estd de acordo com autores como Salonen e Karjaluoto (2016) e Kwon e Kim (2012),
que destacam que a adequagdo das ofertas as preferéncias individuais contribui diretamente

para uma experiéncia de consumo mais gratificante.

O segundo objetivo procurava analisar a relagdo entre satisfacdo e fidelizagdo a marca,
tendo como base a hipotese H2. Esta hipdtese foi confirmada, evidenciando que clientes
satisfeitos com produtos personalizados tendem a demonstrar maior propensao a recompra e ao
estabelecimento de relagdes duradouras com a marca. Estes resultados sustentam os modelos
de fidelizagdo propostos por Mahesh e Mathew (2019) e Dick e Basu (1994), ao confirmar que
a satisfacdo gerada por experiéncias personalizadas influencia positivamente a lealdade do

consumidor.

No que diz respeito ao terceiro objetivo — avaliar a perce¢do de valor dos produtos
personalizados — os resultados obtidos através do teste da hipotese H3 revelaram que os
participantes atribuem efetivamente maior valor aos produtos personalizados em comparagao
com os padronizados. Esta percecdo estd associada a exclusividade, a utilidade percebida e ao
alinhamento com preferéncias pessoais, o que valida as conclusdes de Franke et al. (2009) e
Arora et al. (2008), que identificam a personalizagdo como fator de diferenciagdo com potencial

de gerar valor superior.

O quarto objetivo centrou-se no papel da tecnologia na personalizagdo e comunicagao
com o consumidor, refletido na hipotese H4. Esta foi apenas parcialmente confirmada. Embora

os participantes tenham valorizado recomendagdes personalizadas com base em
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comportamentos anteriores, a eficacia de estimulos em tempo real, como notificagcdes ou
promogdes, ndo se revelou estatisticamente significativa de forma consistente. Este resultado
vai ao encontro de Bleier et al. (2019), que apontam que a eficacia das tecnologias de
personalizacdo depende da sua contextualizacdo e da perce¢do de utilidade por parte do

consumidor.

Relativamente ao quinto objetivo — estudar a disposi¢ao dos consumidores para partilhar
dados pessoais — a hipdtese HS5 foi confirmada. Os resultados demonstraram que os
consumidores estdo mais recetivos a partilha de dados quando percebem beneficios claros e
confiam na marca. Esta conclusdo esta alinhada com os estudos de Awad e Krishnan (2006) e
Acquisti et al. (2015), que destacam a importancia da confianga e da transparéncia no equilibrio

entre personalizagdo e privacidade.

A hipotese H6, associada ao sexto objetivo, procurava investigar as reagcdes negativas a
personalizacdo excessiva. Os resultados foram parcialmente confirmados: embora a perce¢ao
de invasdo de privacidade ndo tenha sido estatisticamente significativa por si sO, a analise
sugeriu que a confianga na marca modera possiveis reacdes negativas. Este resultado corrobora
os alertas de Tucker (2014) e Lambrecht & Tucker (2013) sobre a possibilidade de reatancia

psicologica quando a personalizagdo ¢ percebida como excessiva ou intrusiva.

O sétimo objetivo pretendia analisar o efeito da personalizagdo em tempo real sobre o
comportamento impulsivo de compra, através da hipotese H7. Esta foi confirmada com uma
correlagdo elevada, revelando que estimulos personalizados em tempo real aumentam
significativamente a probabilidade de compra por impulso. Tal resultado estd em consonéncia
com o trabalho de Pappas (2016), que identifica a personalizacdo em tempo real como um fator

de influéncia direta no comportamento de consumo, sobretudo em contextos digitais.

Por fim, o oitavo objetivo visava explorar o efeito da cocriagdo no envolvimento
emocional com a marca. A hipotese H8 foi confirmada, demonstrando que a personalizagao
ativa e a participag@o do consumidor no processo de criagdo aumentam a perce¢ao de controlo
e o vinculo afetivo com a marca. Esta conclusdo reforga os argumentos de Franke, Schreier e
Kaiser (2010) e de Prahalad e Ramaswamy (2004), que sublinham o papel da cocriagdo na

construgdo de relagdes significativas entre consumidores € marcas.

De forma geral, os resultados obtidos neste estudo confirmam, na sua maioria, as
hipoteses formuladas e sustentam as principais linhas teéricas da literatura contemporanea. A

personalizacdo revela-se uma estratégia eficaz na geragao de valor percebido, satisfacdo e
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lealdade, desde que implementada de forma ética, contextualizada e equilibrada. Esta
abordagem reforga a importancia de compreender o consumidor ndo apenas como alvo de

personalizacdo, mas como um agente ativo na constru¢do da experiéncia de consumo.
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Capitulo 6

6. Conclusao

A presente dissertacdo teve como objetivo central investigar o impacto da
personalizacao na decisdo de compra dos consumidores, explorando as principais variaveis que
influenciam essa relacdo. Num contexto de crescente digitalizagdo, onde os consumidores
valorizam experiéncias mais individualizadas e relevantes, torna-se essencial compreender de

que forma a personalizagdo pode ser usada como uma ferramenta estratégica pelas marcas.

Ao longo do trabalho, foi realizada uma revisdo tedrica aprofundada, que permitiu
entender a evolugdo do conceito de personalizagdo e o seu enquadramento nas praticas
contemporaneas de marketing. Identificaram-se diferentes dimensdes associadas a
personalizacdao, como a percecao de valor, a satisfacdo, a lealdade, a intengdo de compra e a
partilha de dados pessoais. Com base nesse enquadramento conceptual, foi desenvolvido um
modelo de investigacdo aplicado através de uma metodologia quantitativa, envolvendo a

recolha de dados por meio de um questionario estruturado.

Os resultados empiricos permitiram validar grande parte das hipdteses formuladas,
confirmando que a personalizagdo tem um efeito positivo significativo sobre a satisfacdo do
consumidor, o envolvimento emocional com a marca e a fidelizacao. Verificou-se também que
os consumidores demonstram uma maior predisposi¢do para pagar um preco superior por
produtos personalizados e que, em determinadas situacdes, a personaliza¢do pode desencadear
comportamentos de compra impulsiva, especialmente quando associada a estimulos em tempo
real. Por outro lado, ficou evidente que a aceitacdo da personalizacdo estd fortemente

dependente da percecdo de confianga e da seguranca na gestao ética dos dados pessoais.

Este trabalho contribuiu, assim, para um maior entendimento sobre o papel da
personalizacdo no comportamento do consumidor, reforcando a sua importancia ndo apenas
como funcionalidade comercial, mas como um elemento-chave na constru¢ao de relacdoes mais
duradouras e significativas entre marcas e consumidores. A personalizagdo revelou-se uma
ferramenta poderosa para criar valor mutuo — quando aplicada de forma equilibrada, ética e

centrada nas necessidades do publico-alvo.
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Para além dos resultados obtidos, a realizacdo desta dissertacdo representou uma
oportunidade significativa de crescimento académico e pessoal. Ao longo do percurso, foram
desenvolvidas competéncias em pesquisa cientifica, analise critica, aplicagao de metodologias
quantitativas e interpretagdo de dados. Foi igualmente fortalecida a capacidade de pensar
estrategicamente o marketing no contexto atual, refletindo sobre os desafios éticos que a
personalizacdo coloca as marcas, sobretudo no que diz respeito a protecdo de dados e a

confianca do consumidor.

Em termos praticos, esta investigacao fornece orientagdes relevantes para profissionais
de marketing e decisores organizacionais, sublinhando a importancia de alinhar tecnologia,
estratégia e responsabilidade ética. Recomenda-se que as empresas apostem em solugdes de
personalizacdo que sejam transparentes, ajustadas as expectativas dos consumidores e que

promovam valor de forma continua e sustentavel.

Por fim, reconhece-se que este estudo, embora abrangente, apresenta limitagdes que
abrem espago para futuras investigagdes, nomeadamente no que respeita a diversidade da

amostra e a analise de personalizacdo em setores especificos.
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Capitulo 7

7. Implicagoes para as Praticas de Marketing

7.1 Sugestoes para Estratégias de Personalizacao de Produtos

Os resultados desta investigagao permitem a formulagdo de diversas sugestdes praticas
para o desenvolvimento de estratégias de personalizacdo mais eficazes por parte das marcas.
Em primeiro lugar, recomenda-se a implementagdo de sistemas de recomendagao inteligentes
baseados em algoritmos de machine learning, que consigam prever as preferéncias do
consumidor com base nos dados histéricos de navegagdo, compras e interagdes. Estas
tecnologias permitem oferecer sugestoes altamente relevantes, aumentando a percecdo de

utilidade e a satisfacdo com a experiéncia de compra.

Outra sugestdo importante passa pela criacdo de plataformas que incentivem a
cocriagdo, permitindo ao consumidor intervir no processo de defini¢do do produto. Esta
abordagem, além de reforcar a percecdo de controlo e envolvimento, contribui para o
estabelecimento de uma ligacdo emocional mais profunda com a marca.
Deve-se ainda promover a personalizacdo de conteidos de marketing, como emails, anincios
e mensagens em redes sociais. A adaptacdo da comunicagdo as necessidades e caracteristicas
individuais dos consumidores pode aumentar a taxa de resposta, a fidelizagdo e a eficicia geral

das campanhas.

Por fim, ¢ crucial integrar a personalizagdo de forma transversal em toda a jornada do
consumidor — desde o primeiro contacto até ao pds-venda — garantindo uma experiéncia fluida,

coerente e alinhada com as expectativas individuais.

7.2 Recomendacgdes para Aumentar a Influéncia da Personalizacio nas Decisdes de

Compra

Para que a personalizagdo influencie de forma mais decisiva as decisdes de compra, ¢
crucial que seja percebida pelo consumidor como benéfica, conveniente e relevante. Os
resultados do estudo evidenciam que, embora os consumidores estejam dispostos a partilhar
dados pessoais, essa abertura depende fortemente da percecao de utilidade e da confianga nas

marcas.
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Assim, uma das recomendacdes centrais € a adocdo de praticas transparentes na gestao
de dados pessoais. As marcas devem comunicar claramente que tipo de dados estdo a recolher,
para que fins e como serdo protegidos. A auséncia de clareza pode gerar reagdes negativas,
como revelado pela confirmacdao parcial da hipotese sobre personalizacdo excessiva. A
transparéncia e o respeito pela privacidade nao s6 evitam a sensagdo de invasdo, como também

fortalecem a rela¢do de confianga com os consumidores.

Outro aspeto essencial € garantir que a personalizacao seja relevante e ndo intrusiva. A
utilizagdo excessiva ou inadequada dos dados pessoais dos consumidores pode ser interpretada
como manipulacdo, provocando reatdncia psicologica. As marcas devem aplicar filtros
inteligentes para identificar quando, como e em que canais a personalizagdo deve ocorrer,

evitando a saturagdo do consumidor com mensagens ou recomendacdes irrelevantes.

Adicionalmente, ¢ recomendado o investimento em experiéncias imersivas e
emocionalmente envolventes, que ajudem a criar vinculos duradouros entre consumidor e
marca, e estratégias como storytelling personalizado, design sensorial e experiéncias interativas
contribuem para reforcar a identificacdo do consumidor com a marca e o produto, tornando a
decisdo de compra mais emocional € menos racional. O estudo mostrou que a personalizagao

ativa e emocional esta fortemente ligada a percecdo de valor e ao desejo de repeticao de compra.

Por fim, para aumentar a eficacia da personalizacdo nas decisdes de compra, ¢
importante que as marcas utilizem os dados nao apenas para melhorar a experiéncia individual,
mas também para antecipar necessidades futuras, ajustando ofertas, recomendagdes e servigos
ao ciclo de vida do cliente. Esta abordagem proativa diferencia as marcas que apenas oferecem
conveniéncia daquelas que constroem relagdes sustentadas e significativas com os seus

consumidores.
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8. ANEXOS

Questionario (Google Forms)
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Questionario: O Efeito da Personalizacao
de Produtos na Decisdo de Compra

Bem-vindo(a)!

Este questiondrio faz parte de uma investigagao académica realizada no ambito de um
Mestrado, cujo tema é: “O Efeito da Personalizagdo de Produtos na Decisdo de Compra
dos Consumidores”.

0 objetivo deste estudo é compreender de que forma as estratégias de personalizagdo —
como produtos adaptados as preferéncias individuais — influenciam o comportamento de
compra, a lealdade a marca e a disposicao para pagar por esses produtos.

A sua participacdo é anénima, voluntaria e confidencial, sendo os dados utilizados
exclusivamente para fins académicos.

0 tempo estimado para preencher o questionario € de aproximadamente 5 minutos. Nao
existem respostas certas ou erradas — o importante € a sua opinido!

Agradego, desde j3, a sua colaboragao.

* Indica uma pergunta obrigatéria

Jé adquiriu produtos personalizados (ex: com nome, cor, design,
funcionalidades)?

(O sim
(O Néo

Seguinte Limpar formulario
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1. ldade: *

() 1824 anos
() 25-34anos
() 35-44anos
() 45-54anos

O 55 ou mais

2. Género: *
O Masculino
O Feminino

O Outro

O Prefiro Ndo Dizer

3. Nivel de Escolaridade: *

O Ensino Secundario
O Licenciatura
O Mestrado

O Doutcramento

O Outro

4. Com que frequéncia realiza compras fisicas e/ou online? *

O Diariamnete
O Semanalmente
O Mensalmente

O Raramente

O Nunca

Anterior Seguinte Limpar formulario
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5. Em que contextos adquiriu produtos personalizados? *

|:| Moda (roupas, calcado, acessdrios)
|:| Tecnologia (smartphones, gadgets)
[] Alimentagio

|:| Presentes perzonalizados

[] ouos

6. Em que tipo de loja adquiriu produtos personalizados? *

() Lojas fisicas

O Online

O ambos os canais

7. Para avaliar as seguintes afirmagdes, utilize uma escala: 1 = Discordo *
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma
escala.
Mao
Discordo . Concordo Concordo
Discordo N Concordo
Totalmente Mao Totalmente
Discordo

Gosto de

receber

recomendagies

de produtos D O O O O

baseadas no

meu histérico de

COMmpras.

Az ofertas

personalizadas

tormam a minha

experiéncia de D O O O O
compra mais

relevante.

Prefire marcas
gue adaptam os

seus produtos O ) O ) )

as minhas
preferéncias.

Congidero atil

quando um

wehsite adapta

o conteddo as O O O O O
minhas

necessidades.

A
personalizagéo

melhora & minha O ) O QO O

relacdo coma
marca.
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B. Para avaliar as seguintes afirmagdes, utilize uma escala: 1 = Discordo *
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma
escala.

Méo
Discord [ rd C d
FBeardo Discordo nn{i{: © Concordo eneordo
Totalmente Méo Totalmente
Discordo
Fico mais
satisfeitola)

com produtos O O O O O

personalizados.

A
personalizacéo

melhora a minha P O O QO O

experiéncia de
compra.

Quando fico
satisfeito(a)
com um produto

personalizado, ] O QO O O

volto & comprar
na mesma
marca.

Prefiro continuar
a comprar de

marcas que P O P P O

personalizam os
zeus produtos.

A
personalizagéo

aumenta a O O O ®] O

minha lealdade
& marca.

Anterior Seguinte Limpar foarmularic
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9. Para avaliar as seguintes afirmacdes, utilize uma escala: 1 = Discordo *
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma
escala.

Mao
Discordo Discordo Enrh[f:_{:rdn Concordo Concordo
Totalmente Mao Totalmente
Discordo
Produtos
personalizados
pErECEM-ME ter D O O D O
mais valaor.
Estou
disposto(a) a

pagar mais por

produtos O O O O O
adaptados as

minhas

preferéncias.

Um produto

personalizado O 'C:' D O D

transmite
exclusividade.

Um servigo
personalizado

vale mais do O O ® O ®

qQUE UM Servico
padronizado.

Anterior Seguinte Limpar farmularic
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10. Para avaliar as seguintes afirmagdes, utilize uma escala: 1 = Discordo *
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma
escala.

Méo
Discord C rd C d
iscordo Discordo nmin o concordo oncordo
Totalmente Méo Totalmente
Discordo
Estou
disposto(a) a
partilhar oz
meus dados

pessoais para O {:j {:j D D

receber ofertas
mais relevantes
=

personalizadas.

Confio que as

Marcas usem os

meus dados de O O O O O
forma ética.

Quando percebo

que o5 meus
dados s&o bem

usados, fico O O O O D
mais recetivo(a)

k|

personalizagéo.

Tenho receio de
que os meus

dados sejam

utilizados sem a O D O O O
minha

autorizagdo.

0 beneficio da
personalizagéo

cOmpensa a D O O O O

cedéncia dos
meus dados.
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11. Para avaliar as seguintes afirmagdes, utilize uma escala: 1 = Discordo *
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma
escala.

Mao
Discordo Co do C rd
Discaordo nlzinr Concordo enearo
Totalmente Mao Totalmente

Discordo

Ja comprei

produtos por

impulso devido

. O O @) O @)
recomendagies

personalizadas.

As promocies
personalizadas

em tempo real

influenciam as O O O O O
minhas

decistes.

Comprei algo

que néo

planeava, por

causa de O O O O O
sugesties

personalizadas.

As notificagoes

com oferas

personalizadas

AUMEntam & D D O D O
minha vontade

de comprar.

Anterior Seguinte Limpar formulario
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A Cocriagiio & um processo colaborativo em que diversas partes interessadas, como

empresas, e clientes, trabalham juntas para desenvolver produtos, servigos ou solugbes.

12. Para avaliar as seguintes afirmacdes, utilize uma escala: 1 = Discordo
totalmente | 5 = Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma

escala.

Gosto de
participar na
personalizacao
do produto que
estou &
COMprar.

Sinto-me mais
envolvido{a)
COIM & Marca
guando ajudo a
definir o
produto.

A possibilidade
de personalizar
um produto
aumenta o meu
interesse por
ele.

Gosto de criar
algo Unico com
base nas
minhas
preferéncias.

Produtos
perzonalizados
AUMENtam a
minha ligagéo
emocional com
a marca.

Discordo
Totalmente

Discordo
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Méo
Concordo
Méo
Discordo

O

Concordo

Concordo
Totalmente
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Eduardo™

Questionario: O Efeito da Personalizagao
de Produtos na Decisdao de Compra

* Indica uma pergunta obrigatdria

13. Quais das seguintes estratégias de personalizagao considerada mais uteis? *

Produtos com nome, imagem ou texto personalizado (ex: embalagens, t-shirts,

O canecas)

Recomendacgao de produtos com base nas compras anteriores
Mensagens ou e-mails personalizados com o meu nome e preferéncias
Personalizagdo do design (cor, formato, tamanho, etc.) ao gosto do cliente
Publicidade personalizada em redes sociais ou sites

Atendimento ao cliente adaptado ao meu histérico e perfil

Programas de fidelizagdo personalizados (descontos ou ofertas com base no meu
comportamento)

O 00000

Anterior Enviar Limpar formulario

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google. - Termos de Uhilizag3o - Politica de privacidade

Este formulario parece suspeito? Relatdrio

Google Formularios



e Respostas do Questionario (Dados Goolge Forms)

Ja adquiriu produtos personalizados (ex: com nome, cor, design, funcionalidades)?

156 respostas

® sim
® Nao

1. Idade:

130 respostas

@ 18-24 anos
@ 25-34 anos
@ 35-44 anos
@ 45-54 anos
@ 55 ou mais

2. Género:

130 respostas

@ Masculino

® Feminino

@ Outro

@ Prefiro Nao Dizer
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3. Nivel de Escolaridade:

130 respostas

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Outro

54,6%

4. Com que frequéncia realiza compras fisicas e/ou online?
130 respostas

@ Diariamnete
@ Semanalmente
@ Mensalmente
@ Raramente

8,5%
- @ Nunca

~

5. Em que contextos adquiriu produtos personalizados?

130 respostas

Moda (roupas, calgado,

T 69 (53,1%)
acessorios)

Tecnologia (smartphones,

()
gadgets) 33 (25,4%)

Alimentagao 42 (32,3%)
Presentes personalizados 75 (57,7%)

Qutros
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6. Em que tipo de loja adquiriu produtos personalizados?
130 respostas

@ Lojas fisicas
@ Online
@ Ambos os canais

7. Para avaliar as seguintes afirmacdes, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente,
correspondendo a cada frase a uma escala.

80

Il Discordo Totaimente [l Discordo I N&o Concordo N&o Discordo Il Concordo Il Concordo Totalmente

60
40
20
0
< 2" -
R =
60%\0 ?@5\‘0 00“5\6

8. Para avaliar as seguintes afirmacgoes, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente,
correspondendo a cada frase a uma escala.

Il Discordo Totalmente [l Discordo W Nao Concordo N&o Discordo [l Concordo [l Concordo Totalmente

60

40
20
0
ECR o o™ 0P
o o o QZ‘BD G"a‘\é ?‘B\\(o
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9. Para avaliar as seguintes afirmagoes, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo
totalmente, correspondendo a cada frase a uma escala.

[ Discordo Totalmente [l Discordo 7 N&o Concordo N&o Dis... [l Concordo [l Concordo Totalmente

60

40

20

Produtos personalizados Estou disposto(a) a pagar Um produto persenalizado Um servigo personalizado
parecem-me ter mais valor.  mais por produtos adaptados transmite exclusividade. vale mais do que um servigo
as minhas preferéncias. padronizado.

10. Para avaliar as seguintes afirmacoes, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente,
correspondendo a cada frase a uma escala.

€0 I Discordo Totaimente [ Discordo [ Nao Concorde Nao Discordo [l Concordo M Concordo Totalmente

40
20
0
W O 9 oo WO
§=? o™ & ¢ e
@ ™ o & Sl

11. Para avaliar as seguintes afirmagées, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 =
Concordo totalmente, correspondendo a cada frase a uma escala.

[ Discordo Totalmente M Discordo [ Nao Concordo Nzo Dis... [l Concordo [l Concordo Totalmente

40

20

0
Ja comprei produtos por impulso devido a reco... Comprei algo que ndo planeava, por causa de sugestées p...
As promogées personalizadas em tempo real influenciam a... As notificagdes com ofertas p...
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12. Para avaliar as seguintes afirmacoes, utilize uma escala: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente,
correspondendo a cada frase a uma escala.

80
Il Discordo Totaimente [l Discordo I N&o Concordo N&o Discordo Il Concordo [l Concordo Totalmente
60
40
20
0
e P o
(‘9"6\0 e ?(oé“)

13. Quais das seguintes estratégias de personalizagdo considerada mais Uteis?

130 respostas

Produtos com nome, imagem o... 85 (65,4%)

Recomendacéo de produtos co... 51 (39,2%)

Mensagens ou e-mails persona... 8 (6,2%)

Personalizagao do design (cor,...
Publicidade personalizada emr... 26 (20%)
Atendimento ao cliente adapta... 45 (34,6%)
Programas de fidelizagdo pers... 46 (35,4%)

0 20 40 60 80 100
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