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A IMPORTANCIA DE PRODUTOS PERSONALIZADOS
PARA O MARKETING DE EMPRESAS

THE CUSTOMIZED PRODUCTS IMPORTANCE
FOR BUSINESS MARKETING
Bruna Ramazzotto (aluno)'
Ricardo José Sartor (orientador)"

RESUMO

A personalizacdo de produtos tem se destacado como uma estratégia para atender as
expectativas e necessidades especificas dos consumidores, criando uma conexdo emocional
mais forte e aumentando a satisfacdo do cliente. As empresas que conseguem transformar
informac@es dos clientes em conhecimento tém uma vantagem competitiva, permitindo-lhes
manter a lealdade dos clientes e atrair novos no mercado. O objetivo geral desta pesquisa €
investigar a importancia da personalizacdo de produtos no marketing das empresas. Para este
fim, utilizou-se de método qualitativo de cunho descritivo por meio de revisao bibliogréfica
narrativa. Esta pesquisa pode concluir que a personalizacdo é uma estratégia bastante utilizada
pelo mercado atual que busca aumentar a percepcdo de valor, a satisfacdo, a lealdade e a
confianca dos consumidores.

Palavras-chave: Produtos. Personalizados. Marketing. Estratégia.
ABSTRACT

Product customization has emerged as a strategy to meet specific consumer expectations and
needs, creating a stronger emotional connection and increasing customer satisfaction.
Companies that are able to transform customer information into knowledge have a competitive
advantage, allowing them to maintain customer loyalty and attract new customers to the market.
The overall objective of this research is to investigate the importance of product customization
in corporate marketing. To this end, a qualitative descriptive method was used through a
narrative literature review. This research can conclude that customization is a strategy widely
used in today's market that seeks to increase consumer perception of value, satisfaction, loyalty
and trust.

Keywords: Products. Customization. Marketing. Strategy.
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1 INTRODUCAO

A cultura do consumidor ¢ influenciada por fatores, incluindo aspectos culturais,
sociais e psicologicos, que sao moldados pelas interagdes com diferentes grupos e ambientes.
Os clientes tém cada vez mais um papel central para as organizagdes, influenciando tanto na
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criacdo quanto na avaliacdo de produtos e servigos. Isso levou muitas empresas a revisarem
seus processos internos para garantir que seus produtos e servigos atendam as expectativas dos
clientes. No entanto, o sucesso ocasional de algumas vendas ndo ¢ garantia de fidelidade do
cliente (BARRETO, 2023).

As empresas que conseguem transformar informacdes dos clientes em
conhecimento t€ém uma vantagem competitiva, permitindo-lhes manter a lealdade dos clientes
e atrair novos no mercado. Nesse sentido, ¢ fundamental implementar sistemas de informagdes
para orientar a execucao e o gerenciamento dos processos internos da empresa. Além disso, ao
utilizar o marketing como uma ferramenta para promover o envolvimento entre empresa e
cliente, ¢ possivel construir uma marca forte e competitiva no mercado (ROCHA, 2021).

Nesse sentido, a personalizag¢do de produtos tem se destacado como uma estratégia
para atender as expectativas e necessidades especificas dos consumidores, criando uma conexao
emocional mais forte e aumentando a satisfagdo do cliente. Em um mundo onde as opg¢des sao
inimeras e o consumidor estd mais informado e exigente, a capacidade de oferecer produtos
personalizados se torna um diferencial para as empresas. Essa abordagem nao so valoriza o
cliente individualmente, mas também fortalece a imagem da marca e promove a lealdade do
consumidor (ROCHA, 2021).

A relevancia da personalizagdo estd inserida em um contexto mais amplo de
marketing e comportamento do consumidor. Com o advento do mercado eletronico, os
consumidores tém acesso a uma vasta gama de produtos e informagdes, o que torna a
personalizacdo uma ferramenta ainda mais poderosa para captar a atengdo ¢ fidelidade dos
clientes. Além disso, a economia criativa e a industria criativa t€ém impulsionado a inovagao e
a personalizagdo, oferecendo novas oportunidades para as empresas se destacarem no mercado
(BARRETO, 2023).

Apesar dos beneficios claros da personalizagdo, muitas empresas ainda enfrentam
desafios para implementa-la de maneira eficaz. A questdo central desta pesquisa €: como a
personalizacdo de produtos pode ser utilizada como uma estratégia de marketing eficaz para
aumentar a satisfacao e fidelidade do consumidor?

O objetivo geral desta pesquisa ¢ investigar a importancia da personalizagdo de
produtos no marketing das empresas. Para alcancar este objetivo, os objetivos especificos
incluem: Analisar o conceito de marketing. Examinar o comportamento de compra do
consumidor. Avaliar o impacto da personalizacio no comportamento do consumidor no
mercado eletronico. Explorar o papel da economia criativa na promog¢ao da personalizacdo de
produtos. A importancia de estudar esta tematica reside no potencial da personalizagdo em
transformar a maneira como as empresas interagem com seus consumidores. As contribui¢des
desta pesquisa podem ajudar as empresas a desenvolverem produtos que realmente atendam as
necessidades e desejos dos clientes, promovendo uma maior satisfacdo e fidelidade ao longo do
tempo.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O marketing, conforme definido por Kotler (2003), concentra-se na satisfagao das
necessidades e desejos dos consumidores de forma superior a concorréncia. Boone e Kurtz
(2009) complementam essa ideia, ressaltando a importadncia de uma andalise detalhada das
necessidades do consumidor para o desenvolvimento de produtos ou servicos alinhados as suas
expectativas. Para alcangar esse objetivo, ¢ essencial que a empresa estabeleca uma conexao
genuina com o cliente, adotando o conceito de marketing holistico, como proposto por Kotler
e Keller (2012), que proporciona uma compreensdo abrangente do consumidor ao longo do



ciclo de vida do produto. Dessa forma, ¢ importante que toda a organizacdo compartilhe e
transmita os mesmos valores, colaborando de forma integrada para fornecer os melhores
resultados ao cliente.

De acordo com Underhill (2009), o momento da compra ¢ considerado o ponto
chave, representando a "verdadeira" interacdo entre o consumidor e o produto ou servigo.
Entender e facilitar esse processo ¢ vital para as organizagoes, especialmente diante do grande
nimero de compras influenciadas pelo impulso. Compreender as necessidades e desejos do
consumidor e oferecer uma experiéncia de compra satisfatoria sdo aspectos fundamentais para
a criagdo de valor e a fidelizagdo do cliente.

Mowen e Minor (2003) definem o comportamento do consumidor como o estudo
dos processos de troca envolvidos na aquisi¢ao, consumo ¢ disposi¢ao de produtos, servigos,
experiéncias e ideias. Portanto, compreender esse comportamento e o processo de consumo ¢
essencial para que a empresa possa proporcionar uma experiéncia de compra que beneficie tanto
o consumidor quanto a organiza¢do como um todo.

Solomon (2008) define o comportamento do consumidor como o estudo dos
processos que envolvem a sele¢do, compra, uso ou descarte de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Muitos consumidores buscam adquirir o
que tem significado para eles, indo além do simples produto ou servigco em si. Compreender o
comportamento do consumidor ¢ uma tarefa desafiadora devido a complexidade humana, como
destacado por Samara e Morsch (2005), pois cada individuo possui suas proprias
particularidades, estimulos e circunstancias.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o processo de compra ¢
influenciado por uma variedade de fatores, incluindo influéncias sociais e individuais, como
caracteristicas culturais e aprendizados ao longo da vida. Essas influéncias sdo moldadas pelos
produtos, servigos e pelas organizagdes que os disponibilizam no mercado.

Os individuos se inserem em grupos de influéncia que podem ser definidos por
status social, referéncias, familia ou posi¢do na sociedade. O estilo de vida de cada grupo exerce
uma influéncia importante na selecao das estratégias de marketing pela organizacdo. Para Casas
(2006) os fatores que geram influéncia no comportamento do consumidor, podem ser as
influéncias internas, como motivacao, fatores psicologicos, aprendizagem, percepcao, atitudes
e personalidade. As influéncias externas seriam como familia, cultura, grupos sociais e de
referéncia. Esses fatores tém um impacto direto no processo de compra, influenciando as
escolhas e preferéncias do consumidor.

Os fatores pessoais exercem uma influéncia nas decisdes de compra de cada
individuo. Kotler (2012) identifica cinco elementos que compdem esses fatores: idade e fase da
vida, ocupagdo, situagdo financeira, estilo de vida e personalidade.

Ao longo da vida, as pessoas buscam pertencer a grupos que correspondam ao seu
papel social desejado, buscando produtos e servigos que comuniquem esse papel e status na
sociedade. As empresas procuram posicionar seus produtos de forma a transmitir simbolos de
status adequados a cada categoria de consumidor. De acordo com Mowen e Minor (2003), o
estimulo desperta o reconhecimento da necessidade, que ¢ composta por desejos e sentimentos,
gerando motivagdo. Trés teorias amplamente reconhecidas sobre motivagdo humana - as de
Freud, Maslow e Herzberg - oferecem perspectivas distintas para a analise do comportamento
do consumidor e as estratégias de marketing.

Conforme Kotler (2012), uma pessoa motivada esta pronta para tomar medidas.
Durante o processo de compra, tanto o aspecto racional quanto o emocional do individuo entram
em jogo. A recepcdo de reacdes positivas leva o consumidor a buscar produtos ou servigos que
lhe transmitam confianga, orgulho ou excitacdo. O profissional de marketing desempenha um
papel fundamental ao posicionar a mensagem na mente do consumidor, garantindo que esta
esteja sempre associada a uma imagem positiva. Segundo Kotler (2000), um produto ou oferta



sera bem-sucedido se proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo, levando o consumidor
a adquirir aquele que parece oferecer o maior valor.

2.2 PRODUTOS PERSONALIZADOS E MARKETING

Com a globalizagdo dos mercados, a velocidade impressionante dos avangos
tecnologicos e a busca incessante por inovacdes que atendam as expectativas do consumidor
moderno, a personalizacdo emergiu como uma estratégia para as empresas que desejam se
adequar ao mercado (REYER; SANTOS, 2010). Essas transformacdes sdo especialmente
relevantes no contexto atual, onde as mudancas no comportamento de consumo demandam
atencao redobrada dos profissionais de marketing.

Pesquisas realizadas por Botelho e Guissoni (2016) destacam que, a partir de 2014,
devido a crise econdmica no Brasil, houve uma contengdo nos gastos de consumo,
especialmente em produtos considerados secundarios. Essa situagdo exige que as empresas
desenvolvam estratégias que atendam as novas exigéncias dos consumidores, focando em atrair
e conquistar clientes por meio de um alto nivel de satisfacdo e experiéncias de consumo
aprimoradas.

Botelho e Guissoni (2016), em uma analise sobre as perspectivas da industria
automobilistica, concluiram que a experiéncia do consumidor e a capacidade de superar suas
expectativas substituiram a orientacao tradicional para o produto na cadeia de valor da industria.
Essa mudanga ¢ corroborada por Gupta, Malhotra, Czinkota e Foroudi (2016), que enfatizam a
importancia da conexao entre inovagao e competitividade.

Além disso, pesquisas de Wang, Cho e¢ Denton (2017) comprovam que a
personalizacdo ¢ atualmente a melhor maneira de se relacionar com o publico-alvo.
Profissionais de marketing devem se esforgar para identificar as necessidades e preferéncias
dos clientes, que estdo em constante mudanga. Wang ef al. (2017) também evidenciam que a
personalizacdo aumenta a percepg¢do do cliente sobre a experiéncia de consumo, facilitando a
assertividade na prestacdo de servicos. Para os profissionais de marketing, a entrega de
contetdo personalizado se tornou uma pratica comum para segmentar o publico e aumentar as
vendas. Um exemplo notavel € a campanha da marca Nike, que permite aos consumidores
personalizar produtos de acordo com seu perfil, como ténis especificos. Assim, € claro que a
personalizacdo nao € apenas uma tendéncia passageira, mas uma necessidade estratégica para
as empresas que desejam prosperar em um mercado globalizado e tecnologicamente avancado.
A capacidade de surpreender e satisfazer os consumidores através de experiéncias
personalizadas ¢ um diferencial competitivo no cenario atual.

Reyer e Santos (2010) identificaram que a personalizag@o ¢ uma estratégia adotada
pelas empresas para ganhar vantagem competitiva. Essa abordagem permite a produgao de itens
de acordo com as preferéncias individuais dos consumidores, mantendo precos similares aos de
produtos fabricados em massa. Chen (2020) reforca que, nas ultimas décadas, as empresas tém
oferecido produtos e servigos personalizados para se destacarem no mercado. Segundo Pallant,
Sands e Karpen (2020), a personalizagdo pode ser definida como um processo tecnoldgico que
utiliza informacdes detalhadas para fornecer produtos e servicos especificos e individualizados.

Mary, Eleonor e LeBoeuf (2015) sugerem que uma maneira de antecipar as
preferéncias dos consumidores € oferecer produtos personalizados, ressaltando que ndo se trata
apenas de um presente material, mas do significado da personalizagdo, conforme discutido por
Papatheocharous et al. (2014). Em estudos sobre a personalizagdo eletronica, Park et al. (2013)
e Dawson e Cawell (1987) observaram que produtos personalizados podem satisfazer a
necessidade de status e exclusividade, conectando-se diretamente as expectativas individuais
dos consumidores e refletindo a marca como um simbolo de personalidade e estilo de vida
unicos.



No entanto, Chen (2020) alerta para a viabilidade do uso dessa ferramenta, pois as
empresas enfrentam desafios ao implementar estratégias de personalizagdao, principalmente
devido a dificuldade de expressar com precisdo as preferéncias dos consumidores. Vesanen
(2007) aponta que a falta de uma linguagem comum sobre personalizacdo impede o
desenvolvimento de estratégias de marketing personalizadas. Kaplan (2012) observa que o
maior obstaculo para a inovacao nesse modelo de negdcios nao € a tecnologia, mas sim a
resisténcia dos gestores e das instituigdes a experimentagdo ¢ mudanga.

Adleer e Fagley (2005) destacam a importancia da gestdo dos lideres em promover
a satisfa¢do dos colaboradores, utilizando a personaliza¢do como uma forma eficaz de expressar
reconhecimento e gratidao. Beck (2016) sugere que incluir o nome do colaborador na
personalizacdo do produto ¢ uma maneira de enfatizar sua importancia para a empresa. Estudos
mostram que a referéncia a individuos pelo nome proprio aumenta o sentimento de
personalizagdo, impactando positivamente o retorno em relacionamentos tanto on-line quanto
off-line.

Reyer e Santos (2010) também evidenciam a mudanga na percepc¢dao dos
profissionais de marketing, que agora se concentram em identificar e atender as necessidades
individuais dos consumidores para obter uma vantagem competitiva maior. Isso reflete uma
abordagem mais qualitativa e interativa no marketing.

3 METODOLOGIA

Este estudo baseou-se em uma metodologia qualitativa de cunho descritivo,
caracterizada como bibliografica, que, de acordo com Gil (2002), consiste em um levantamento
da bibliografia ja publicada em forma de livros, revistas, publicagdes avulsas e imprensa escrita.
A pesquisa bibliografica tem como objetivo conhecer e analisar as diferentes contribui¢des
tedricas existentes sobre um determinado tema ou problema.

Busca-se pelo método de revisdo narrativa discutir o desenvolvimento do tema do
ponto de vista contextual. Trabalhos de revisao narrativa sao amplos, pois descrevem e discutem
determinado assunto (ROTHER, 2007). Edifica-se de uma ampla andlise da literatura, sem
estabelecer, no entanto, uma metodologia rigida e que possa ser replicada em termos de
reproducao de dados, como elucidam Vosgerau e Romanowsk (2014).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A personalizag¢do ¢ uma estratégia emergente no marketing, que ganhou destaque
pelo seu potencial de criar vinculos entre empresas e consumidores. De acordo com Reyer e
Santos (2010), a personalizagdo permite as empresas produzir itens conforme as preferéncias
individuais dos consumidores, mantendo precos competitivos. Esse conceito ¢ ampliado por
Chen (2020), que destaca que produtos e servigos personalizados se tornaram uma ferramenta
para obter vantagem competitiva, sendo definidos como um processo tecnoldgico que usa
informagoes detalhadas para criar ofertas especificas e individualizadas.

Pizzetti e Gibbert (2018) constataram que presentes personalizados sdo altamente
valorizados pelos destinatarios por sua utilidade e capacidade de expressdo simbolica. Essa
valorizacdo ¢ intensificada quando o presente reflete o cuidado e a consideracdo do doador,
mesmo que o objeto em si ndo seja totalmente do agrado do receptor. Eggert e Ulaga (2002)
também argumentam que a satisfacdo ¢ uma resposta afetiva a percepcao de valor, medindo o
prazer no relacionamento entre cliente e empresa.

A personalizagdo a laser pode intensificar a ligagdo emocional entre doador e
receptor. Mary, Eleonor e LeBoeuf (2015) e Papatheocharous et al. (2014) discutem que os
seres humanos sao emocionais e que produtos personalizados transmitem atengao e carinho,
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criando uma interacdo mais afetiva. Isso ¢ corroborado por Park e Yoo (2016), que mostram
que a personalizac¢ao de produtos eleva o envolvimento emocional e a satisfacao do cliente.

Beck (2016) e Fatklin e Lansdown (2017) mostram que a referéncia ao individuo
pelo nome aumenta o sentimento de personalizacao e importancia. Areni et al. (1998) sugerem
que a personalizagdo permite a autoexpressdo, tornando um produto padrdo especial e
exclusivo, o que provoca um sentimento de valorizagao no receptor.

Monferrer et al. (2019) e Park e Han (2013) discutem a forte relagdo entre o
envolvimento emocional do cliente e a fidelidade a marca. Verhoef et al. (2007) e Alwi e Silva
(2006) constataram que a personaliza¢do aumenta a percepcao de valor e a satisfagdo do cliente,
resultando em maior lealdade. Além disso, a confianca ¢ um elemento essencial para o
engajamento, como indicado por Boateng (2019) e Moriuchi e Takahashi (2016), que
concluiram que servigos personalizados aumentam a confianca e a satisfagao dos clientes.

A personalizacdo influencia positivamente o comportamento do consumidor.
Cervantes e Franco (2020) e Chang e Wang (2008) argumentam que as novas tecnologias
possibilitam uma experiéncia de consumo mais interativa e divertida, aumentando a presenga
social e a confianca. Isso € necessario para desenvolver relacdes interpessoais fortes e
preferéncias de consumo favoraveis.

Chen (2020) alerta que a falta de uma linguagem comum e a dificuldade em
expressar preferéncias com precisdo podem dificultar a adogdo de estratégias personalizadas.
Kaplan (2012) destaca que a resisténcia dos gestores e das instituigdes a experimentagdo e
mudanga € um grande obstaculo para a inovagao.

Adleer e Fagley (2005) e Beck (2016) enfatizam a importincia de personalizar
produtos para os colaboradores, usando o nome proprio para aumentar o sentimento de
valorizacao e satisfacao. Essa pratica nao apenas melhora o ambiente de trabalho, mas também
fortalece a lealdade dos colaboradores a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que a personalizagdo ¢ uma estratégia bastante utilizada pelo mercado atual que
busca aumentar a percep¢ao de valor, a satisfacdo, a lealdade e a confianga dos consumidores. No
entanto, sua implementacdo requer uma compreensdo das preferéncias dos consumidores, a
utilizagdo de tecnologias avancadas e uma gestdo aberta a inovagdo e a mudanca. As empresas que
conseguirem superar esses desafios e adotarem a personalizacdo como parte integrante de suas
estratégias de marketing estardo bem posicionadas para obter vantagem competitiva e construir
relacionamentos duradouros e com seus clientes.

Este trabalho baseou-se em uma pesquisa bibliografica e dada a imensidao de contetdos e
autores que abordam a tematica, ¢ impossivel esgotar o assunto, possibilitando que futuros
trabalhos possam explorar a tematica sob a dtica de outros autores e outros métodos, como estudo
de casos, ou mesmo estudo exploratorios quantitativos.

Ao mesmo tempo, fica claro a importancia da personalizagdo de produto como uma
estratégia de marketing a ser considerada pelas empresas e, hoje, gragas a popularizacao de
algumas tecnologias, a personalizagdo pode ser uma alternativa rentavel para micro e pequenas
empresas que optem por atuarem na economia criativa.
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