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Resumo 

Nos últimos anos, a customização de produtos online emergiu como um fenómeno 

significativo no comércio eletrónico. Assim, existem cada vez mais organizações que 

procuram acompanhar as tendências nestas áreas e com isso atender à mudança de 

comportamento do consumidor online assim como as novas práticas de consumo. As 

empresas têm cada vez mais procurado como destacar-se, contribuir para uma maior 

satisfação por parte dos consumidores e melhorar a experiência de compra.  

O interesse e procura crescente por produtos customizados indicia a exclusividade e 

autenticidade que os consumidores ambicionam ou pretendem conservar. Os consumidores 

pretendem sentir-se únicos, especiais e exclusivos.  

 Deste modo, o presente estudo tem como objetivo perceber qual o impacto da 

customização no contexto e-commerce, analisando o impacto das variáveis: satisfação, 

experiência de compra, toolkit de customização e a recomendação (e-WoM). 

 Para esta investigação, optou-se por uma metodologia quantitativa e desenvolveu-se 

um inquérito por questionário online, distribuído aleatoriamente, de forma a responder aos 

objetivos definidos. Através do software SPSS, procedeu-se ao tratamento e análise dos 

dados recolhidos através do método da regressão linear. 

 Após a análise de dados, a mesma revelou que a satisfação desempenha um papel 

fundamental na intenção de recomendação de compra de produtos customizados. Além 

disso, a avaliação positiva do sistema de pré-visualização (toolkits de customização) também 

está relacionada com a satisfação do cliente. A idade e o nível de escolaridade dos inquiridos 

demonstraram ter implicações em diferentes aspetos das variáveis estudadas. 

 

Palavras chave: customização, e-commerce, satisfação, experiência de compra, toolkit e 

recomendação. 
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Abstract 

In the last few years, online product customization has emerged as a significant 

phenomenon in e-commerce. As a result, more and more organizations are trying to keep up 

with the trends in these areas and thereby take account of changing online consumer behavior 

and new consumer practices. Companies are increasingly looking to stand out, contribute to 

greater consumer satisfaction and improve the shopping experience.  

The growing interest in and demand for customized products indicates the exclusivity 

and authenticity that consumers want or wish to retain. Consumers want to feel unique, 

special and exclusive. 

The aim of this study is to understand the impact of customization in the e-commerce 

context, analysing the impact of the following variables: satisfaction, shopping experience, 

customization toolkit and recommendation (e-WoM). 

For this research, we opted for a quantitative methodology and developed an online 

questionnaire survey, distributed at random, in order to meet the defined objectives. Using 

SPSS software, the data collected was processed and analyzed using the linear regression 

method. 

Data analysis revealed that satisfaction plays a key role in the intention to recommend 

the purchase of customized products. In addition, the positive evaluation of the preview 

system (customization toolkits) is also related to customer satisfaction. The age and 

educational level of the participants proved to have implications for different aspects of the 

variables studied. 

 

Key words: customization, e-commerce, satisfaction, shopping experience, toolkit and 

recommendation. 
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CAPÍTULO I – INTRODUÇÃO 
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Neste primeiro capítulo introdutório, será apresentado o tema de investigação desta 

dissertação, assim como a estrutura da mesma. 

Com esta investigação, procura-se elucidar a temática da customização aliada ao e-

commerce. A questão que se encontra na essência deste trabalho é qual o impacto da 

customização no contexto e-commerce, investigando como a satisfação, experiência de 

compra, toolkits de customização e recomendação podem influenciar a compra de produtos 

customizados. 

 

Apresentação do Tema 

A economia global está a transformar a forma de como as pessoas vivem. Assistimos, 

portanto, a uma época de mudança para novos paradigmas, em que é necessário satisfazer as 

novas exigências dos consumidores para manter os clientes antigos ou conquistar novos. As 

organizações procuram, cada vez mais, dar a possibilidade aos consumidores de 

customizarem os seus produtos de acordo com as suas preferências de modo a responder aos 

novos paradigmas de consumo, principalmente num ambiente e-commerce. 

A customização é uma temática que tem vindo cada vez mais a ganhar a atenção quer 

dos consumidores, quer das organizações, e que se transformou numa situação win-win para 

ambos. Isto é, para além dos consumidores conseguirem criar o seu próprio produto adaptado 

às necessidades de cada um, as empresas impulsionam as suas vendas e consequentemente 

obtém um maior retorno. 

Por outro lado, o e-commerce tem sido uma estratégia crescente nos negócios e nos 

mais variados setores, conseguindo assim chegar a clientes de todo o mundo. Segundo a 

mais recente edição do CTT E-Commerce Report 2022, Portugal apresentou um crescimento 

de 36,2% face ao ano de 2020. 

Combinando estas duas temáticas, a customização em ambiente e-commerce, temos 

como resultado uma realidade que tem vindo a ganhar cada vez mais força. Assiste-se, por 

parte das organizações, a uma evolução nas estratégias de customização de forma a 

conseguir alcançar a satisfação de cada consumidor. Esta realidade é uma tendência a que se 

tem assistido globalmente. Já em 2015, a Deloitte levou a cabo um estudo intitulado de 

“Made-to-order: The rise of mass personalization” que demonstrou que 1 em 3 

consumidores interessados na customização sentem que os produtos standard não atendem 
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às suas expectativas e que as organizações obtiveram uma redução de 40% nas suas 

devoluções dada a oferta de produtos customizados. 

A customização é uma ferramenta que melhor responde às expectativas dos 

consumidores, aumentando a sua satisfação e influenciando a experiência de compra 

(Marinković & Kalinić, 2017). A solução para obter essa satisfação, uma experiência de 

compra positiva e posteriormente a recomendação da compra de produtos customizados, 

concentra-se no desenvolvimento de estratégias e ofertas orientadas para o cliente, 

garantindo opções claras e eficientes para que o processo de customização seja eficaz e se 

torne numa experiência única e adaptada a cada consumidor. 

Posto isto, torna-se importante compreender o impacto da customização no contexto 

e-commerce, investigando como a satisfação, experiência de compra, toolkits de 

customização e recomendação podem influenciar a compra de produtos customizados. 

 

 

Estrutura da dissertação 

A presente dissertação é composta por 6 capítulos. 

O primeiro capítulo será constituído por uma breve introdução, seguindo-se da 

apresentação do tema e da estrutura da dissertação. 

No segundo capítulo será feito o enquadramento teórico do tema em investigação, 

onde são referidos os conceitos e definições relevantes para o presente tema.  

No terceiro capítulo serão apresentados os objetivos, definições das variáveis e 

hipóteses. 

No capítulo quarto será descrita a metodologia de estudo, clarificando o instrumento 

de recolha de dados assim como os procedimentos e a amostra. 

Segue-se o quinto capítulo, que é composto pela análise de dados e discussão de 

resultados. Neste capítulo será abordado a análise e caracterização da amostra, assim como 

a discussão de resultados, avaliação da consistência interna das dimensões em análise e ainda 

a resolução das hipóteses em estudo.  
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Por último, o sexto capítulo, será dedicado à apresentação das conclusões do estudo, 

as principais implicações e possíveis limitações, assim como propostas para investigações 

futuras.  
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CAPÍTULO II – REVISÃO DE LITERATURA 
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2.1. Comércio Eletrónico com especial foco em Portugal 

O avanço da tecnologia originou diversas vantagens e comodidades para os seus 

utilizadores e com isto, surge a oportunidade de as organizações transformarem os seus 

negócios tradicionais em negócios online quebrando assim as limitações geográficas e 

temporais. O comércio eletrónico tem-se tornado cada vez mais importante a nível global e 

consequentemente está mais presente quer na sociedade quer nos negócios.  

O conceito de comércio eletrónico não é um conceito estagnado e tem vindo a evoluir 

quer com o passar dos anos, quer com o avançar da tecnologia. Segundo Turban et al. (2017, 

p.7), o comércio eletrónico traduz-se no “o uso da internet e intranet para comprar, vender, 

transportar, trocar informação, bens e serviços”. Já os autores Laudon & Traver (2018), 

definem o comércio eletrónico como sendo transações comerciais num ambiente digital que 

ocorrem entre organizações e os indivíduos.  

O fenómeno do comércio eletrónico tem vindo a crescer em Portugal e tornou-se 

parte do dia-a-dia dos portugueses, complementarmente e/ou em alternativa ao comércio 

tradicional. Com este avanço tecnológico, assistimos a uma expansão de mercado e as 

empresas têm agora ao seu alcance novas formas de se diferenciarem no mercado 

conseguindo assim angariar novos clientes e com isto, ter um maior conhecimento sobre os 

consumidores (Duch-Brown et al., 2017). Posto isso, é imperativo que as organizações 

compreendam as tendências que moldam o comportamento do consumidor e quais as suas 

necessidades, conseguindo assim apresentar aos utilizadores aquilo que eles precisam e ou 

procuram. 

Com o aparecimento da pandemia Covid-19 e com as restrições impostas em vários 

países e em especial em Portugal, os consumidores alteraram forçosamente e 

significativamente os seus comportamentos de compra optando assim pelos canais online 

(Eger, 2021). Estas mudanças de comportamento fizeram com que o comércio eletrónico 

crescesse exponencialmente a todos os níveis. Em Portugal, e de acordo com os dados 

disponíveis no Barómetro CTT E-commerce, o número de organizações a vender online 

durante a pandemia aumentou cerca de 90% e consequentemente o volume de encomendas 

também aumentou (Sapo Tek, 2021). Para além da pandemia Covid-19, as organizações com 

plataformas de e-commerce tiveram ainda de se adaptar às alterações do comportamento do 

consumidor e posteriormente a uma imersão de novas plataformas de negócios concorrentes. 
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 Podemos afirmar, com base no último estudo do INE “Inquérito à Utilização de 

Tecnologias da Informação e da Comunicação nas Famílias” (2020) que o comércio 

eletrónico é um hábito de compra cada vez mais enraizado nos portugueses. Para além desta 

indústria estar em crescimento em Portugal, assistimos à chegada da inteligência artificial, 

que é um excelente aliado ao comércio eletrónico dado que torna as compras mais eficazes 

e personalizadas. Também se estima que, através do comércio eletrónico, os produtos serão 

cada vez mais customizados pelos consumidores (Macro Consulting, 2023). 

 

2.2. Conceito de Marketing 

O conceito de Marketing está em constante evolução e em adaptação ao longo do 

tempo. Kotler et al. (2023), defendem que a definição de Marketing está relacionada com a 

identificação e entendimento das exigências do ser humano como um ser social. Deste modo, 

a definição de marketing deverá estar voltada para atingir a satisfação e desejos de um 

utilizador sendo que, se posteriormente o comportamento de determinado utilizador se 

alterar, as estratégias de marketing devem ser repensadas. 

Nesta mesma linha de pensamento, Kurtz et al. (2011) acreditam que o marketing 

não se inicia no produto em si, mas que durante o processo é necessário analisar 

detalhadamente os utilizadores e as suas necessidades individuais com o objetivo final de 

criar um produto e/ou serviço que satisfaçam essas mesmas necessidades e preferências. 

De acordo com a American Marketing Association (AMA), “marketing é atividade, 

conjunto de instituições e processos de criação, comunicação, entrega e troca de ofertas 

que têm valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2017).  

 

2.3. Marketing Digital 

Com base no conceito de marketing, surge o conceito de marketing digital que 

evoluiu ao longo do tempo devido aos avanços tecnológicos e à sua diversificação de áreas 

de aplicação. Transformou a comunicação dos negócios e das organizações com a sua 

audiência pois o consumidor tem agora acesso a diversa informação e possibilidade de 

seleção de produtos, serviços e preços (Chaffey et al., 2022). 
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Para Kotler et al. (2015), marketing digital é a forma de comunicação e interação das 

organizações com o seu público através das tecnologias e diversos canais digitais.  

De acordo com Yasmin et al. (2015), o objetivo principal do marketing digital é atrair 

clientes e conseguir com que estes interajam com a marca através dos meios digitais. Por 

esta mesma razão, é essencial que as empresas estejam atentas aos movimentos de mercado, 

procurando prever as necessidades ou desejos dos consumidores, para disponibilizarem as 

melhores soluções no pré e pós-venda. 

 

2.4. Marketing One-to-One 

 Nos últimos tempos, o marketing assumiu uma abordagem mais focada na qualidade 

do que na quantidade, o que implica estabelecer uma comunicação cada vez mais interativa 

com o cliente. Com mais diversidade de produtos e serviços, os consumidores procuram 

estar mais alerta e informar-se sobre o quê e como comprar (Kotler et al., 2007). É necessário 

compreender as necessidades e o comportamento do consumidor para que o produto e/ou 

serviço se adapte ou colmate as necessidades individuais dos utilizadores.  

O marketing one-to-one relaciona-se com o princípio da organização conhecer o seu 

cliente para que lhe possa oferecer bens e serviços que suprimam a necessidade atual 

conseguindo assim a construção de uma relação personalizada (Hortinha, 2001). De uma 

forma mais simplificada, representa uma estratégia de segmentação altamente personalizada, 

ou seja, uma segmentação-alvo um para um, procurando que os clientes se sintam diferentes 

e tratados com exclusividade.  

De acordo com Arora et al. (2008), marketing one-to-one refere-se à adaptação de 

um ou mais aspetos do marketing mix de uma empresa face ao consumidor final. 

Existem duas formas de marketing one-to-one segundo estes autores: a 

personalização e a customização (figura 1). 
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Figura 1 - Personalização e customização (adaptação de Arora et al. (2008)) 

 

 

2.4.1. Marketing One-to-One – a personalização: 

A personalização acontece quando a organização decide adaptar o marketing-mix ao 

cliente, geralmente com base em dados previamente recolhidos. 

Podemos considerar a Netflix (www.netflix.com)  ou a Amazon (www.amazon.com) 

grandes exemplos de personalização. Ainda que em áreas distintas, ambas utilizam um 

sistema de recomendações personalizadas para que os utilizadores encontrem mais 

facilmente aquilo que procuram de acordo com as suas preferências. No caso da Netflix, 

sempre que um utilizador acede à sua conta, o sistema de recomendações ajuda os 

subscritores a encontrarem filmes ou séries que sejam do seu interesse com o mínimo 

esforço. Isto porque desde que inicia a conta é solicitada a escolha de alguns filmes e/ou 

séries que vão de acordo com os gostos individuais do utilizador. A partir daí, recorrem às 

interações do subscritor com a plataforma assim como o tempo de visualização despendido. 

Já no caso da Amazon, também existe um sistema de recomendações no website que 

recomenda produtos que vão de encontro às necessidades e desejos individuais de cada 

cliente. 

Uma das grandes vantagens da personalização é o aumento de receita por parte das 

organizações e o aumento da satisfação por parte dos clientes. 

http://www.netflix.com/
http://www.amazon.com/
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2.4.2. Marketing One-to-One – a customização: 

A customização é quando o cliente, de forma proativa, particulariza um ou mais 

elementos do marketing-mix. 

Alguns exemplos práticos da customização são a Converse BY YOU 

(www.converse.com/c/custom) ou a MY Lacoste (www.lacoste.com/pt/my-lacoste.html). 

No caso da Converse BY YOU, através do website, é possível customizar inicialmente o 

modelo, a cor e o material. Posteriormente é possível escolher todos os detalhes de acordo 

com o gosto do cliente (desde os atacadores, sola, ilhós, estampados, entre outros). É possível 

ainda bordar o nome ou outra palavra.  

Já no MY Lacoste, está disponível no website um configurador que começa na 

escolha de peça (t-shirt, polo, sweatshirt, …) e de seguida é possível definir qual o logotipo 

da marca (o crocodilo) que o consumidor pretende, assim como bordar letras na peça. 

Nesta vertente do marketing one-to-one, a customização, o cliente tem a liberdade de 

escolher o que quer comprar de forma exclusiva e customizada. A grande vantagem por parte 

do cliente é a sua satisfação, contudo, a desvantagem para a organização é o custo associado. 

A customização de produtos tem evoluído nas últimas décadas como estratégia de 

diferenciação pois faz com que as organizações consigam aproximar o seu produto ao 

produto ideal para cada cliente (Simonson, 2005). 

 

2.5. No contexto online 

2.5.1 Conceito de personalização no contexto online 

Personalização é a ação ou efeito de personalizar, adaptar às características, 

preferências ou necessidade do utilizador. Ou seja, produzir algo que satisfaça a as 

necessidades individuais de um ser humano. 

É visto como um processo em que os produtos e/ou serviços são adaptados para 

corresponder às preferências individuais através da transformação de dados recolhidos de 

forma a criar valor para o cliente (Bielozorov et al., 2019).  

De acordo com Deitel et al. (2001), a personalização é a utilização de informação e 

análise de dados para personalização a interação de um utilizador com o website de uma 

http://www.converse.com/c/custom
http://www.lacoste.com/pt/my-lacoste.html
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empresa, produtos ou serviços. Já Adomavicius et al. (2005), acrescentam que a 

personalização adapta certos conteúdos, comunicações ou interações para com os seus 

consumidores tendo como base o conhecimento e os objetivos destes. 

Quando abordamos o tema da personalização é necessário ter alguns fatores em conta 

sendo estes: o elemento a ser personalizado; os seus destinatários; e o tipo de personalização. 

Tendo em atenção estes elementos, a personalização tornar-se-á muito mais eficaz. Sobre o 

que será personalizado, podemos optar pelo conteúdo de um website, por funcionalidades ou 

pela interface exposta ao utilizador. Já no que se refere aos destinatários, poderão ser um 

grupo-alvo de pessoas ou apenas um utilizador em específico sendo que o principal objetivo 

é proporcionar soluções individualizadas às preferências de cada um. Quanto ao tipo de 

personalização, existem 3 abordagens possíveis – explícita, implícita e pelo contexto (Reis, 

2013). Estas três abordagens surgem como processos possíveis de chegar à personalização. 

A abordagem explícita é a qual onde os utilizadores participam de forma voluntária no 

processo de personalização, ou seja, fornecem informações pessoais ao sistema (Fernández 

et al., 2013). Já na abordagem implícita, o comportamento dos utilizadores é registado sem 

estes se aperceberem, ou seja, através de interações com o sistema que posteriormente são 

tidas em atenção para gerar um conteúdo personalizado automático (Gotardo et al., 2008). 

Por fim, na abordagem pelo contexto, temos uma combinação entre o perfil do utilizador e 

a informação contextual tais como a localização ou a atividade (Asif & Krogstie, 2012). 

Fan et al. (2006) caracterizam as perspetivas da personalização como sendo: 

arquitetónicas, relacionais, instrumentais e comerciais (tabela 1). Para cada perspetiva existe 

uma um objetivo e um user-model por detrás. 
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 Definição Objetivos User-model 

Arquitetónica 

Desenvolver um 

ambiente e 

experiência web 

agradável. 

Perceber as preferências 

individuais do 

utilizador. 

Cognitivo, afetivo e 

sociocultural. 

    

Instrumental  

Desenvolver 

ferramentas 

funcionais e úteis. 

Aumentar a 

produtividade e 

eficiência com base nas 

necessidades dos 

utilizadores. 

Incluí tempo, 

localização e 

parâmetros 

ambientais. 

    

Relacional 

Desenvolver 

interações sociais e 

interpessoais. 

Criar uma plataforma de 

interação social para 

que os utilizadores 

socializem e criem um 

sentimento de pertença. 

Contexto social e 

relacional. 

    

Comercial 

Desenvolver 

conteúdo 

personalizado 

(produtos e/ou 

serviços assim 

como informação). 

Satisfazer as 

necessidades do cliente 

para o seu bem-estar 

conseguindo assim 

aumentar as vendas e 

fidelidade do mesmo. 

Demográfico, de 

navegação e 

comportamento de 

compra. 

 

Tabela 1 – Perspetivas da personalização (adaptado de Dzulfikar et al., 2018) 
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2.5.1.1) Personalização arquitetónica 

A personalização arquitetónica refere-se ao desenvolvimento de um ambiente 

manipulado, através de um design e de objetos adaptados (língua, cores ou menus de 

navegação), para criar uma experiência única para o utilizador (Dzulfikar et al., 2018). 

Esta perspetiva surge para criar um ambiente digital agradável para que o utilizador 

consiga usufruir de uma experiência única e individual através de modificações que vão de 

encontro ao seu estilo e gosto individual.  

A estratégia desta personalização é a individualização. 

2.5.1.2) Personalização instrumental 

A personalização instrumental envolve o desenvolvimento e/ou a utilização de 

ferramentas para aumentar a usabilidade de um website. Posto isto, conseguimos websites 

adaptados aos utilizadores que, consequentemente, obtém a informação que procuram mais 

facilmente. O grande objetivo desta personalização é melhorar a usabilidade do ambiente 

web através de ferramentas funcionais (Fan et al., 2003). 

Algumas das ferramentas personalizadas são: a wish-list, newsletters, um assistente 

pessoal, recomendação de produtos e/ou serviços baseados no perfil do utilizador ou até 

produtos vistos recentemente (Dzulfikar et al., 2018). 

 

2.5.1.3) Personalização relacional 

A personalização relacional tem como objetivo criar relações sociais. Com a criação 

destas relações, os utilizadores sentem-se valorizados e acabam por criar uma conexão 

emocional, um sentimento de pertença. 

As ferramentas que são utilizadas nesta personalização são: recomendação de 

produtos com base em dados de redes sociais ou reviews/ pontuação de produtos com base 

na consideração de outros utilizadores semelhantes (Dzulfikar et al., 2018). 

 

2.5.1.4) Personalização comercial 

A personalização comercial caracteriza-se pela diferenciação de um produto e/ou 

serviço e de informação com vista a aumentar as vendas e a lealdade dos clientes. A 
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estratégia desta personalização baseia-se na segmentação dos clientes e na diferenciação 

(Fan et al., 2003). 

Através da segmentação eficaz, conseguimos corresponder às necessidades e 

objetivos de cada utilizador num determinado contexto e com isso, oferecer algo adaptado 

às necessidades individuais.   

Algumas das ferramentas personalizadas são: rewards; publicidade online; 

divulgação de determinado produto com base no comportamento do consumidor ou 

descontos (Dzulfikar et al., 2018). 

• Personalização no comércio eletrónico 

A personalização no comércio eletrónico, de uma forma sucinta, refere-se à prática 

de criação de interações e experiências individualizadas e únicas para com os seus clientes 

online. É um meio que visa facilitar a navegação ao utilizador, apresentando assim um 

serviço e/ou produto que vá de encontro às suas necessidades individuais (Risch, 2008). 

Kaptein & Parvinen (2015) acrescentam que a personalização no comércio eletrónico 

como o ato de selecionar conteúdo, num website ou outro ativo digital, com base nas 

características de cada utilizador, com o objetivo de aumentar as vendas. 

PostNord (2019) afirma que esta tecnologia permite às empresas compreenderem as 

necessidades do utilizador e assim, conseguir a satisfação destas. Através de informações 

personalizadas os utilizadores encontram mais facilmente aquilo que procuram tendo como 

resultado clientes satisfeitos. Já Sekhon et al., (2015), afirmam que a necessidade de 

personalização surge como forma de construir uma relação futura com os seus clientes. Mais 

que uma relação, é necessário perceber as preferências, as necessidades e os gostos dos 

consumidores.  

Adaji (2016), reforça a ideia de que as empresas devem disponibilizar produtos e 

serviços personalizados para os utilizadores individuais, utilizando informações específicas 

do mesmo, gerando assim sistemas de recomendações e tecnologias persuasivas. Assim, com 

esta tecnologia, as empresas oferecerem um melhor serviço aos consumidores pois é possível 

analisar as suas preferências individuais e, por conseguinte, apresentar uma solução 

adequada à decisão de compra de cada utilizador (Pappas et al, 2012). 
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A personalização no comércio eletrónico tem como vantagem personalizar com base 

nas preferências ou características de cada utilizador. Pode traduzir-se na alteração de um 

layout, funcionalidade ou até dos conteúdos para assim satisfazer as necessidades do possível 

consumidor. Para além disto, é notório a rápida expansão desta área. 

 

2.5.2. Conceito de customização no contexto online 

O conceito de customização não é recente, contudo tem diversos significados na 

literatura. Antigamente, os produtos customizados estavam apenas acessíveis a indivíduos 

com maiores possibilidades financeiras devido ao tempo e a todo o esforço no processo de 

consumo. Atualmente, as organizações têm condições para entregar produtos customizados 

a um custo mais reduzido, comparado com anteriormente, recorrendo à eficiência do fabrico 

e das tecnologias de informação (Pine et al., 1995). O processo de customização foi 

evoluindo ao longo dos tempos, iniciando-se na produção à medida, passando pela produção 

em massa e pela customização em massa. 

Uma das primeiras definições de customização surgiu pelo autor Pine (1993), que 

explica o conceito como sendo um bem ou serviço que é desenvolvido e comercializado a 

um preço acessível, com variedade e customização para que o maior número de pessoas 

encontre o que pretende. A grande função da customização é entregar o produto desejado 

assim que as necessidades são comunicadas pelo utilizador (Broekhuizen & Alsem, 2002). 

Pallant et al. (2020), definem a customização como sendo um processo com base em 

estruturas organizações flexíveis, que utiliza as tecnologias de informação e o processo de 

fabrico à medida para que os clientes tenham a possibilidade de criarem um produto único 

que satisfaça as suas necessidades individuais geralmente com a opção de variadas 

características. Este processo de customização requer sempre um input por parte do 

utilizador. 

O fabrico e desenvolvimento de produtos adaptados às necessidades individuais dos 

utilizadores é conhecido como customização de produtos (Pech et al., 2022). O objetivo 

primordial é fornecer aos clientes produtos que satisfaçam as suas necessidades por um preço 

a que estes estejam dispostos a pagar. A componente principal da customização é envolver 

os consumidores no processo (Haugtvedt et al., 2005). Envolver os consumidores no 
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processo de customização possibilita que estes tenham uma experiência única, marcante e 

aumenta a conexão com a marca (Coelho et al., 2019). 

O autor Gilmore (2014) define a customização com quatro abordagens: a adaptativa, 

cosmética, transparente e/ou colaborativa. 

• A customização adaptativa dá-se quando o cliente tem a possibilidade de alterar, 

modificar ou reconfigurar a funcionalidade ou a representação do produto para 

este atender às suas necessidades específicas. Esta é a abordagem correta quando 

o cliente precisa de selecionar um elemento ou componentes entre vários para 

obter o design ou funcionalidade desejada. 

• A customização cosmética acontece quando um produto padrão é exibido de 

forma diferenciada para clientes diferenciados. Esta abordagem deve ser aplicada 

quando um produto padrão satisfaz a maioria dos clientes. 

• A customização transparente envolve a oferta de produtos e/ou serviços únicos 

aos clientes, mas de forma que estes nem se apercebam que o produto foi 

customizado – isto é, através da observação dos comportamentos dos utilizadores 

ao longo do tempo, procuram antecipar preferências. 

• Na customização colaborativa, as organizações colaboram com os utilizadores 

para compreender as suas necessidades individuais, alterando o produto (a maioria 

destas modificações concentram-se no design). 

 

Estas 4 abordagens à customização oferecem uma estrutura às empresas em que lhes 

é possível oferecerem produtos customizados que atendam as necessidades e características 

individuais de cada cliente. 

Segundo Broekhuizen & Alsem (2002), o sucesso da customização pode ser avaliado 

através de cinco fatores: o de cliente, do produto, do mercado, do setor e fatores 

organizacionais.  

• Do cliente: quando os utilizadores demonstram necessidades diversificadas, um 

maior envolvimento e disposição para pagarem um valor mais alto, a 

probabilidade de sucesso é maior.  
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• Do produto: o sucesso do produto é superior quando existe uma maior recorrência 

de compra, o luxo, a criação de produtos distintos, uma experiência de compra 

agradável, a visibilidade e a adaptabilidade (Broekhuizen & Alsem, 2002).  

• Do mercado: é essencial atentar o nível de diferenciação, a disposição e a 

capacidade da empresa. A customização é vista, maioritariamente, como uma 

vantagem competitiva entre empresas, contudo, também pode provocar o inverso 

se não for algo delimitado. A customização, ao possibilitar a criação de um 

produto final novo, diferenciado e modificado pelo consumidor, pode fazer com 

que os custos oscilem se for necessário desenvolver novas peças para configurar 

o artigo (Fogliatto et al., 2012). 

• Do setor: o sucesso da customização pode ser afetado positivamente com o 

crescimento flexível da tecnologia e a evolução do comércio eletrónico. Assim, 

com o uso e a relação entre a interface e o utilizador, a customização é aprimorada 

dado que reúne informações relevantes sobre o consumidor (Benatti et al., 2014). 

• Fatores organizacionais: as empresas, após o processo de customização 

conveniente e pertinente, devem entregar o produto desejado de forma eficaz e 

acessível. O sucesso do processo de customização de uma empresa também 

depende da logística e flexibilidade de distribuição, assim como a partilha de 

informação com o cliente (Broekhuizen & Alsem, 2002). 

Os autores Blecker & Abdelkafi (2006) afirmam que a customização compreende 

uma dificuldade externa e interna. Na externa, é essencial compreender as necessidades 

individuais do utilizador e construir um sistema de pré configuração e visualização que o 

auxilie. Já na interna, é necessário incorporar conhecimento e aptidões nas organizações de 

modo a transmitir confiança ao utilizador, assim como ser flexível às mudanças no mercado, 

à concorrência e às novas tecnologias. Posto isto, é imprescindível uma correta gestão da 

comunicação e informação, assim como acrescer à capacidade e produtividade de 

desenvolvimento de novos produtos (Yeung et al., 2010). Para além da integração das 

preferências do utilizador sobre determinado produto, também é importante acautelar os 

prazos de entrega, custos e a utilidade da customização. 

A customização aumenta não só o nível de satisfação do consumidor através do 

sentimento de exclusividade e individualização, assim como a lealdade e recorrência de 

compras para com uma organização. 
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Quando relacionamos a customização com o contexto online, neste caso em 

específico com o e-commerce, os autores Srinivasan et al. (2002) referem como sendo “(…) 

a capacidade de um retalhista eletrónico para adaptar produtos, serviços e o ambiente 

transacional a clientes individuais (…)”. (p.42). 

Com os avanços na tecnologia digital e dos websites transacionais, uma das 

estratégias adotadas pelas organizações com vista a agradarem e suprirem as necessidades 

dos seus clientes em qualquer lugar, a qualquer hora, é a customização. Esta permite que os 

utilizadores consigam escolher e customizar o produto que desejam em minutos e em apenas 

alguns cliques, ou seja, o utilizador pode assumir um papel ativo na conceção e design do 

produto, conseguindo modificar atributos estéticos como o estilo, forma, cor ou tamanho, 

customizando assim os produtos de acordo as suas necessidades e gostos individuais (Batista 

& Ng, 2012).  

Uma das vantagens da customização é que reforça a experiência do utilizador, 

inserindo-o assim no processo de criação do “seu” produto. No website, a interface que 

disponibiliza a criação/design do produto é conhecida como um kit de ferramentas de 

customização, configurador, toolkit, kit de design ou kit de ferramentas para inovação e 

design (Ulrich, 2011). Como não é possível considerar que os utilizadores são designers ou 

especialistas em design, é necessário dar a liberdade a estes para comporem os seus produtos 

customizados e que estes sejam efetivamente produzíveis. Para isso, os toolkits de 

customização reduzem consideravelmente o nível de conhecimento e/ou competência 

necessária para customizar um produto, uma vez que são ferramentas de design simples e 

ajudam os utilizadores a envolverem-se efetivamente na conceção dos produtos (Thomke & 

Von Hippel, 2014). Os toolkits são a simbiose ideal entre o aumento da precisão do produto 

para satisfazer as necessidades e expectativas dos utilizadores e o processo simplificado com 

a redução da complexidade (Ristov & Ristova, 2011). 

Pallant et al. (2022), afirmam que com esta crescente oportunidade de customizar os 

produtos, as organizações procuram proporcionar experiências únicas e adaptadas, 

fornecendo toolkits para a customização como parte da sua oferta de produtos e/ou serviços 

aos consumidores. 

Os consumidores sentem maiores benefícios em adquirir produtos customizados do 

que os standards pois existe uma maior perceção e compreensão das preferências individuais 
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e consequentemente um maior envolvimento com o produto (Franke et al., 2010). Para além 

do envolvimento com o produto também é importante ter em atenção a experiência de cada 

utilizador e relacionar a customização com as emoções, com a qualidade e o prazer, que tem 

poder e influencia a intenção de compra (Pappas et al., 2014).  

 

2.5.3. Diferenças entre a personalização e a customização 

A personalização considera a adaptação a um utilizador específico, muitas vezes sem 

este se aperceber e sem exigir um esforço adicional da sua parte ou sem o seu conhecimento 

(Churchill, 2013). Já Kobsa et al. (2001) consideram que a customização envolve uma 

iniciação, seleção e proposta, já a personalização envolve conteúdo, estrutura e formas de 

apresentação individualizadas. 

Posto isto, podemos afirmar que o ponto principal de diferenciação entre a 

personalização e a customização é quem desencadeia a ação – o utilizador ou a organização. 

A customização é iniciada pelo utilizador para determinado produto, já a personalização 

acontece quando uma organização utiliza dados de utilizadores previamente guardados para 

estimar os seus estímulos a certas comunicações, preços ou outros. Por outras palavras, na 

personalização é a organização que decide qual o elemento do marketing-mix é mais 

adequado para o cliente enquanto que na customização os utilizadores podem escolher 

proactivamente qual das componentes que pretendem customizar (Anmaç., 2023).  

Na tabela 2, abaixo apresentada, são elencadas as maiores diferenças entre a 

personalização e customização. 
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Personalização Customização 

Adapta a experiência de um utilizador 

com base nas suas características e 

preferências únicas. 

O utilizador tem a possibilidade de 

modificar determinadas características de 

um produto e/ou serviço para ir de 

encontro às suas necessidades ou 

preferências. 

É uma experiência única com base nos 

dados e no comportamento de cada 

utilizador. 

Dá aos utilizadores a possibilidade de 

controlar determinadas características de 

um produto e/ou serviço. 

O objetivo da personalização é permitir 

que o utilizador tenha uma experiência 

altamente individualizada. 

O objetivo da customização centra-se na 

flexibilidade e nas escolhas do utilizador. 

 
Tabela 2 – Diferença entre personalização e customização (adaptado de Storyly, 2023) 

 

 

2.5.4. Motivação, satisfação, experiência de compra online, toolkits e recomendação 

2.5.4.1 Motivação 

A motivação de um indivíduo é o impulsionador que instiga uma mudança para 

satisfazer uma necessidade e por isso, é considerado um fator crítico na compra de produtos 

customizados e um aspeto importante no comportamento de compra.  

Cada consumidor tem diversas motivações, o que leva a comportamentos diferentes 

(Ganesh et al., 2010). A motivação é caracterizada pela prontidão, interesse, escolha ou 

desejo do utilizador para processar a informação sobre determinado produto e/ou serviço 

(Wang Mo, 2020). Adjacente a isto, é fundamental que o grau de dificuldade seja adequado 

à motivação dos clientes para que o processo de customização seja bem-sucedido. 

Utilizadores altamente motivados dedicam mais atenção a todo o processo. 

De acordo com os autores Hwang et al. (2021), existem dois tipos de motivação para 

o consumo – a utilitária e a hedónica – sendo estas úteis para depreender a tomada de decisão 

e o comportamento de um consumidor. A motivação utilitária, tal como o nome indica, 
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relaciona-se com a necessidade de utilidade, ou seja, eficiência, conveniência e utilidade e 

com a obtenção de um valor formidável através da compra de um produto e/ou serviço. Já a 

motivação hedónica é motivada pela necessidade do consumidor em encontrar uma 

experiência prazerosa. 

Os indivíduos compram para satisfazer os seus motivos pessoais e sociais. Segundo 

os autores Mehta et al. (2013), os motivos pessoais consideram: a responsabilidade, 

distração, forma de aprender novas tendências, estimulação sensorial e atividade física. Por 

outro lado, os motivos sociais consistem essencialmente nas experiências sociais obtidas 

através da interação e durante a compra em si, do estatuto e da autoridade (Kumar et al., 

2019). Segundo To et al. (2007), isto significa que os indivíduos compram por benefícios 

utilitários assim como pela satisfação ao longo do processo de compra e que a satisfação está 

relacionada com aspetos multissensoriais e emocionais das compras.  

 

 

2.5.4.2 Satisfação 

A satisfação é um indicador fundamental pois relaciona-se não só com a compra 

efetiva como com o sentimento pós-compra, que, por sua vez, é considerado um fator 

determinante na atitude do consumidor, na repetição de compra e consequentemente na 

lealdade em relação a um produto e/ou marca (Churchill & Surprenant, 1982). 

A satisfação do consumidor é definida como os “sentimentos de prazer ou 

desapontamento de uma pessoa ou desapontamento que resulta da comparação do 

desempenho ou resultado desempenho ou resultado de um produto com as suas 

expectativas” (Kotler & Keller, 2009, p.789). Ou seja, tem sempre como base a comparação 

entre a expectativa anterior e o desempenho percecionado. Os autores Liang et al. (2018) 

complementam a definição de satisfação como o estado emocional desenvolvido a partir de 

um relacionamento que resultado de interações entre os consumidores e as organizações. 

Posto isto, a satisfação do consumidor é um fator determinante na lealdade, valor percebido 

e conveniência (Valvi & Fragkos, 2012). 

Se os produtos customizados pelo utilizador correspondem ajustadamente às suas 

necessidades individuais, consequentemente, conduzem a uma maior satisfação e fidelização 
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do cliente (Kahn, 1998). Uma vez que o tema desta dissertação relaciona a customização em 

ambiente de e-commerce, a satisfação do cliente é a experiência global do consumidor ao 

longo da sua experiência de compra e pós-compra. 

Com a crescente concorrência entre empresas e negócios, a satisfação dos 

consumidores deve ser um aspeto de grande importância. Este é um dos principais fatores 

que conduz à lealdade do consumidor e à continuação das relações. Diversos estudos 

concluíram que quanto mais elevado for o grau de satisfação do consumidor, maior será a 

probabilidade de esse produto e/ou serviço ser recomendado boca-a-boca (word of mouth) 

(Guo et al., 2009). Posto isto, a customização deve ser o principal fator de satisfação e 

lealdade para os produtos ou serviços (Fornell et al., 1996). 

 A customização, avaliação e a satisfação estão relacionadas intrinsecamente com a 

qualidade percebida (Parasuraman et al., 1988). Já os autores Bowen & McCain (2015) 

sugerem que a satisfação do consumidor está relacionada com a lealdade, e a lealdade 

relacionada com o desempenho da organização. 

 Por conseguinte, vários estudos afirmam que a satisfação tem como base fatores 

importantes como: a variedade de produtos, a qualidade do serviço prestado, a facilidade de 

uso e utilidade percebida (Veludo-De-Oliveira & Huertas, 2018). 

 

2.5.4.3 Experiência de compra online 

A experiência do consumidor envolve todos os pontos de interação com a 

organização, ou seja, empresa e os seus produtos e/ou serviços, sendo que a mesma está 

relacionada com os sentimentos que os consumidores têm ao longo dessa jornada (Zhou et 

al., 2007). O autor Schmitt (2010) acrescenta que a experiência de compra resulta de uma 

interação (ou um conjunto de interações) entre um consumidor e uma organização, que leva 

a reação. A experiência é totalmente pessoal e resulta do envolvimento do consumidor a 

vários níveis (racional, emocional, sensorial, física e mental). Esta experiência de compra 

online é um fator determinante na atitude dos consumidores e é um aspeto principal no que 

diz respeito a um ato de compra bem-sucedido (Zhou et al., 2007). 
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A experiência de compra online pode e é afetada por variados aspetos, iniciando pelo 

dispositivo de acesso (smartphone, tablet, …) passando pelo consumidor, a customização, 

os níveis de satisfação de compras anteriores e a emoção. 

Os autores Luo & Bhattacharya (2006) afirmam que a experiência de compra online 

está diretamente relacionada com a satisfação e a resposta de recompra. A experiência de 

compra terá sempre impacto a longo prazo. Se for positiva, haverá um maior interesse em 

efetuar compras repetitivas, contudo se a experiência não for positiva, os consumidores não 

tendem a voltar (Holloway et al., 2005). 

 

2.5.4.4 Toolkits de customização 

A integração dos consumidores no processo de customização de produtos online é 

uma escolha acertada no processo e por isso, um sistema de configuração e pré-visualização 

do produto (toolkit) é considerada uma vantagem num website. Esta é uma ferramenta que 

dá ao utilizador acesso a determinadas soluções de design. 

A função destes sistemas de configuração e pré-visualização do produto customizado 

passa por fornecer aos consumidores a informação das alterações possíveis ao produto e a 

visualização das mesmas (Franke & Hader, 2013). Estas ferramentas têm características tais 

como a visualização 3D, seleção de materiais, cores ou texto e informação sobre preços 

(Yavari et al., 2021). 

Existem ainda 2 fatores principais associados aos toolkits de customização que são a 

adequação do produto e o esforço de design (Franke et al., 2010). A adequação do produto 

deve ter em atenção as necessidades individuais de cada consumidor e o esforço de design 

traduz-se no efeito “I designed it myself”. 

Através dos toolkits de customização, os consumidores ganham autonomia para 

customizar os seus produtos e através da sensação de que criam algo de acordo as suas 

preferências individuais, acabam se sentirem mais satisfeitos e subsequentemente aumentar 

a disponibilidade de pagar mais por um produto customizado (Franke & Piller, 2004). Os 

autores Merle et al. (2010) identificaram, no seu estudo, resultados positivos entre o valor 

que o consumidor deposita no toolkit e a intenção de compra. 
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2.5.4.5 Recomendação 

 A abordagem à recomendação neste trabalho, incide sobre o electronic word of mouth 

(e-WoM). 

Electronic word of mouth (e-WoM) ou o passa a palavra eletrónico é uma adaptação 

do word of mouth (WoM) que se caracteriza como ato de partilhar a opinião e experiência 

relativamente a uma compra (Reynolds, 2017). O termo WoM é baseado na partilha da 

opinião de um consumidor e a pessoa que tem em consideração a opinião de outros antes de 

adquirir algo (Chen & Yuan, 2020). É cada vez mais recorrente os consumidores procurarem 

honestidade e credibilidade antes efetuarem uma compra e isso é conseguido, em certa parte, 

através da partilha da experiência de outros – seja sobre o processo de pré e pós compra ou 

sobre o produto e/ou serviço. Por outras palavras, o WoM refere-se à comunicação como um 

diálogo não comercial e interpessoal, em que o destinatário tem interesse sobre um produto 

ou marca específica. 

Dada a potencialidade oferecida pelas tecnologias, o WoM dá origem ao termo e-

WoM. Assim, o e-WoM origina a partilha de experiências dos consumidores que podem 

ocorrer em diversos canais, tais como nas redes sociais, websites, feeds de notícias ou outros 

(Kietzmann & Canhoto, 2013). Esta partilha é conteúdo que fica disponível na Internet para 

qualquer pessoa consultar em qualquer instância. Estas recomendações ajudam os 

consumidores a reduzir o risco e incerteza associadas às decisões de compra (Li et al., 2018). 

Considera-se a troca de experiências, recomendações e informações entre indivíduos com 

interesses comuns para que consigam avaliar a informação e refletir atentamente antes de 

tomarem a decisão de compra final (Rao et al., 2021). 
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CAPÍTULO III – OBJETIVOS, DEFINIÇÃO DAS VARIÁVEIS E 

HIPÓTESES 
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3. Objetivo geral e específicos 

Neste capítulo será apresentado o objetivo geral desta dissertação assim como os 

objetivos específicos. Serão ainda definidas as variáveis e respetivas hipóteses em estudo. 

 

3.1.1. Objetivo geral 

Cada vez mais existem empresas com presença online e, por isso, assistimos a um 

aumento de concorrência e a uma evolução da exigência por parte dos clientes. No entanto, 

é possível fazer face a estas novas exigências acompanhando a procura e desenvolvendo 

novas estratégias de marketing personalizado para atrair e fidelizar os consumidores.  

Dado que a customização de produtos online se encontra em exponencial crescimento 

e evolução, pretende-se desta forma compreender o impacto da customização no contexto e-

commerce, investigando como a satisfação, experiência de compra, toolkits de customização 

e recomendação podem influenciar a compra de produtos customizados. 

 

3.1.2. Objetivos específicos 

Para além do objetivo geral, esta dissertação procura responder particularmente a alguns 

objetivos específicos: 

• Observar que produtos customizados são mais vezes comprados. 

• Perceber que componentes dos produtos são customizados com maior frequência. 

• Avaliar se a satisfação do consumidor se associa ao número do tipo de produtos 

customizados comprados. 

• Avaliar se a experiência de compra online se associa ao número do tipo de produtos 

customizados comprados. 

• Perceber se o sistema de pré-visualização (toolkit) de um produto customizado 

influencia a satisfação. 

• Analisar se a satisfação influencia a recomendação de compra de produtos 

customizados. 
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3.2. Definição das variáveis em estudo 

Apresenta-se agora, na tabela 2, os construtos e as variáveis de estudo desta 

dissertação, assim como as respetivas definições adequadas ao estudo: 

Construto Definição 

Satisfação 

A satisfação do consumidor é definida como os 

“sentimentos de prazer ou desapontamento de uma 

pessoa ou desapontamento que resulta da comparação do 

desempenho ou resultado desempenho ou resultado de 

um produto com as suas expectativas” (Kotler & Keller, 

2009, p.789). 

Experiência de compra 

online 

A experiência do consumidor envolve os diversos pontos 

de interação com a organização, ou seja, a empresa e os 

seus produtos e/ou serviços, assim como os sentimentos 

que os consumidores têm ao longo dessa jornada (Zhou et 

al., 2007). 

Toolkit de customização 

(ou sistema de pré-

visualização) 

Um toolkit de customização fornece opções de criação e 

guia os utilizadores através do processo de configuração 

de um produto customizado. É considera ainda uma 

ferramenta de feedback e visualização que traduz os 

designs ou modificações do utilizador (Zhao et al. 2018). 

Recomendação (e-

WoM) 

O e-WoM é definido como a partilha de experiências, 

opiniões e feedback sobre produtos e/ou serviços de 

determinadas marcas a outros consumidores (Filieri et al., 

2015) 

 
Tabela 2 - Definição das variáveis em estudo 
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3.3. Hipóteses em estudo 

Cada hipótese define-se como uma suposição lógica que estabelece uma relação entre 

variáveis, através de uma afirmação sujeita a teste. Com o propósito de responder aos 

objetivos de investigação estabelecidos inicialmente, formularam-se as hipóteses a serem 

testadas. 

Uma vez que o público-alvo do estudo são os consumidores em Portugal, as hipóteses 

e posteriormente o inquérito são orientados para o mesmo. 

A customização é a adaptação de um produto e/ou marca aos gostos e necessidades 

individuais de cada consumidor (Thirumalai & Sinha, 2009). Neste processo, o 

envolvimento dos consumidores faz com este crie um sentimento de propriedade e que 

sintam que têm impacto no seu produto. 

Por conseguinte, um produto altamente customizado aumenta a probabilidade de 

satisfação do cliente. 

Apesar de existirem diversos estudos que abordam e interligam a satisfação com a 

customização de produtos (Kamis et al. (2004), Cho & Fiorito (2009), Pu et al. (2009), Cho 

& Lau (2014), Sarwar & Amin (2018), Jaiswal & Singh (2020) e Salam (2023)), os mesmos 

estudos não associam variáveis reais do número do tipo de compra para corroborar a 

eficiência da satisfação. Como forma de contribuir nesta temática, formulou-se a seguinte 

hipótese: 

H1: A satisfação associa-se ao número do tipo de produtos customizados 

comprados. 

 

A customização online torna possível a disponibilização de produtos customizados 

individualmente assim como uma experiência de compra emocionante para os consumidores 

(Fiore et al., 2004).  

A experiência de customização é uma experiência online, apoiada pela utilização de 

toolkits de customização, que permitem aos consumidores desenharem um produto de 

acordo com as suas necessidades, permitindo assim que o consumidor colabore com a 

empresa (Franke et al., 2010). 
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Mais do que customizar um produto de acordo com os seus gostos e necessidades, os 

consumidores esperam também ter uma experiência de compra online agradável. Esta 

experiência depende sempre das tecnologias utilizadas no processo (Demangeot & 

Broderick, 2007). 

O autor Ribeiro (2016) concluiu que os consumidores que tem mais capacidade em 

customizar produtos online, por consequência consideram o processo de customização fácil 

e controlável, e por isso têm uma experiência de compra agradável. 

No estudo de Larsson (2012), constata-se que os entrevistados consideraram uma 

excelente experiência a compra de produtos customizados e que voltariam a repetir a compra 

para outro tipo de produtos. Posto isto, e atendendo à premissa de que a customização pode 

criar uma experiência de compra mais agradável e como forma de contribuir nesta temática, 

formulou-se a seguinte hipótese: 

 

H2: A experiência de compra online associa-se ao número do tipo de produtos 

customizados comprados. 

 
 

Para que a customização online seja bem-sucedida, é necessário implementar um 

sistema de configuração e de pré-visualização, ou seja, um toolkit de customização. Por isso, 

a interação de um utilizador durante a customização de um produto online tem sempre como 

base um toolkit. Neste processo de interação com esta ferramenta, o principal objetivo é 

guiar o utilizador durante o processo, permitindo que o mesmo projete o seu próprio produto 

com base nas suas necessidades e características (Liechty et al., 2001). 

Quando os toolkits de customização são corretamente estruturados, disponibilizando 

uma quantidade relevante de atributos aos utilizadores (cores, materiais, texto, …), os 

mesmos desenvolvem uma atitude positiva. É importante recordar que os utilizadores optam 

por produtos customizados pois conseguem produtos criativos, únicos e de acordo com as 

suas necessidades específicas sendo que este ao ser um processo agradável e simples, faz 

com que os utilizadores se sintam satisfeitos. 

Com base nos estudos de Piller et al. (2003), Franke et al. (2008), Merle et al. (2010) 

e Akıner (2015), formulou-se a seguinte hipótese: 
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H3: O sistema de pré-visualização de um produto customizado influencia 

positivamente a satisfação. 

 
Com a crescente concorrência entre organizações, a satisfação dos consumidores 

deve ser considerada como um aspeto de maior importância. Consumidores satisfeitos 

efetuam novas compras e promovem a organização através de recomendações. Quando 

comparado com compras tradicionais, o processo de compra de um produto customizado, 

pode requerer maior tempo e envolvimento por parte dos consumidores pois os mesmos 

participam ativamente no processo de customização (Piller et al., 2005). 

Dado que o processo de customização online de um produto exige o envolvimento 

do utilizador, é importante compreender o que os utilizadores esperam e qual a sua avaliação 

ao processo de customização para que posteriormente essa satisfação seja transformada em 

possíveis recomendações. 

Com base nos estudos de Franke & Piller (2003), Lee et al. (2010), Matzler et al. 

(2011) e Krause et al. (2023), formulou-se a seguinte hipótese: 

H4: A satisfação influencia positivamente a recomendação de compra de produtos 

customizados. 
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CAPÍTULO IV – METODOLOGIA DE ESTUDO 
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Neste capítulo, será apresentada a metodologia utilizada na recolha de dados desta 

investigação de modo a dar resposta às hipóteses de estudo anteriormente apresentadas.  

Ao longo deste capítulo, será apresentado o instrumento utilizado para a recolha de 

dados e a aplicação do questionário. 

 

4.1. Metodologia quantitativa 

A seleção de determinada estratégia de investigação deve ter sempre em atenção as 

questões e objetivos da investigação a que foram propostos, assim como a literatura e 

conhecimento existente sobre a temática e ainda os recursos disponíveis. 

Conforme estes prossupostos e os objetivos de investigação a que esta dissertação se 

propõe responder, foi utilizado o método de investigação quantitativo.  

Os autores Aliaga & Gunderson (2003) referem que a investigação quantitativa 

compreende a explicação e contextualização por meio da recolha de dados que 

posteriormente serão analisados através de técnicas estatísticas. Esta metodologia incide no 

facto de as opiniões, informações, atitudes e representações recolhidas poderem ser 

convertidas em números de forma a ser analisadas (Silva & Menezes, 2005). 

Neste caso, esta foi considerada a metodologia mais adequada para o presente estudo 

pois o instrumento de recolha utilizado foi o inquérito por questionário e por ser possível 

analisar a relações entre variáveis. 
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4.2.  Instrumento de recolha de dados 

O instrumento de recolha de dados utilizado nesta investigação foi o inquérito por 

questionário com o objetivo de proporcionar conhecimento ao investigador sobre o impacto 

e a influência da satisfação, experiência de compra, toolkits e recomendação na compra de 

produtos customizados, através da análise dos dados recolhidos. 

 A seleção deste instrumento de recolha de dados tem inúmeras vantagens dado que 

possibilita o acesso a um elevado número de respostas, alcance de diversos grupos e permite 

avaliar as atitudes e opiniões dos inquiridos. Para além destes aspetos, os dados podem ser 

quantificáveis e com isso, as informações podem traduzir-se em números para 

posteriormente analisar com base em técnicas estatísticas. O autor Gunter (2011) acrescenta 

ainda que num questionário não existe manipulação de resultados ou dos inquiridos. 

 Aquando da construção de um questionário, existem variados aspetos a ter em 

atenção, principalmente na construção das questões. De acordo com o objetivo de cada 

investigação, deve evitar-se criar questões hipotéticas e reduzir ao máximo ou até nenhumas 

respostas abertas (Kumar, 2018). 

 De modo a evitar possíveis erros de formulação e avaliar possíveis aspetos a melhorar 

após a elaboração inicial do questionário, foi elaborado um pré-teste num universo reduzido. 

No âmbito desta investigação, o questionário é composto por questões fechadas – 

escolha múltipla e caixa de verificação – para prevenir possíveis desvios ao tema em estudo 

e para facilitar a análise das respostas obtidas.  

Na tabela 3 são apresentadas as questões, a escala de resposta associada e ainda os 

objetivos do mesmo. 
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Secção Questões Escala Objetivo 

Secção 1 -Questões 

sociodemográficas 

1 - Género  

2 - Idade  

3 - Nacionalidade  

4 - Habilitações 

literárias 

5 - Situação laboral 

Intervalar 
Recolha de dados para 

caracterizar a amostra 

Secção 2 - 

Customização de 

produtos online 

6 - Já alguma vez 

comprou algum 

produto customizado 

através de um 

website? 

Dicotómica 

Identificar se os 

inquiridos já 

customizaram algum 

produto através de um 

website 

Secção 3 - Tipologias de 

produtos customizados 

já comprados 

7 - Que produto(s) 

customizado(s) já 

comprou através de 

um website? 

Nominal 

Identificar que 

produtos são mais 

customizados 

Secção 4 - 

Componentes 

customizadas com 

maior frequência 

8 - Que 

componente(s) do 

produto customiza 

com maior 

frequência? 

Nominal 

Determinar que 

componentes dos 

produtos são 

customizadas com 

maior frequência 

Secção 5 - Escolha por 

produtos customizados  

9 - Opta pela compra 

online de produtos 

customizados por? 

Nominal 

Identificar os motivos 

da opção pela compra 

online de produtos 

customizados 

Secção 6 - Satisfação 

10 - Satisfação 

aquando uma compra 

de um produto 

customizado através 

de um website. 

Escala 1-5 

Likert 

Entender se os 

inquiridos ficaram 

satisfeitos aquando a 

compra de um produto 

customizado 
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Secção 7 - Experiência e 

sistema de pré-

visualização 

11- Experiência de 

compra online 

aquando uma compra 

de um produto 

customizado através 

de um website. 

Escala 1-5 

Likert 

Perceber se a 

experiência de compra 

e o sistema de pré-

visualização 

influenciam a o 

número do tipo de 

produtos customizados 

e a satisfação 

Secção 8 - Intenção de 

recomendação com base 

na satisfação da compra 

de produtos 

customizados 

12 - Recomendação e 

satisfação aquando a 

compra de um 

produto customizado 

através de um 

website. 

Escala 1-5 

Likert 

Entender se os 

inquiridos, dada a sua 

satisfação, 

recomendam a compra 

de produtos 

customizados 

 
Tabela 3 - Composição do questionário 

 

 

4.3 Aplicação do questionário 

 Este questionário foi desenvolvido na ferramenta gratuita disponibilizada pela 

Google, o Google Forms. Esta é uma ferramenta de fácil utilização, bastante intuitiva e 

disponibiliza uma grande variedade de opções de questões. 

 O questionário foi disponibilizado desde o dia 26 de julho e encerrado no dia 24 de 

setembro. Foi distribuído e partilhado através de um link nas redes sociais Facebook e 

LinkedIn. Para além destes 2 canais de partilha, somou-se ainda o envio de mensagens 

pessoais e em grupos através do WhatsApp com o propósito de alcançar eventualmente um 

público maior. O questionário foi dirigido a consumidores de produtos customizados através 

de um website. Na secção 2 do questionário, existiu uma questão específica para reter os 

inquiridos que nunca compraram um produto customizado através de um website e os 

mesmos acabaram por ser excluídos da análise de dados. 

 Durante o período temporal de distribuição do questionário, foram recolhidas 283 

respostas no total e 88 foram rejeitadas dado que os inquiridos não eram consumidores de 
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produtos customizados. Posto isto, foram apenas consideradas válidas 195 respostas para a 

análise de resultados. 
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CAPÍTULO V – ANÁLISE DE DADOS E DISCUSSÃO DE 

RESULTADOS 
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5.1. Análise descritiva e caracterização da amostra 

Neste capítulo serão apresentadas todas as análises dos resultados obtidos nesta 

investigação. 

Primeiramente, e com recurso ao software Microsoft Excel, foi efetuada uma análise 

geral dos dados, recorrendo-se à caracterização da amostra e à análise descritiva. 

Posteriormente e para o tratamento e análise dos dados da investigação recolhidos através 

do questionário, foi utilizado o software estatístico SPSS na versão 29.0 (IBM, Corp, 2023).  

Para descrever as variáveis categóricas foram utilizadas frequências (n) e 

percentagens (%). No caso das variáveis contínuas foram utilizadas medianas (Med) e 

quartis (Q1-Q3) no caso de distribuições assimétricas e médias (M) e desvios padrão no caso 

de distribuições simétricas. O coeficiente de assimetria entre -1 e 1 foi utilizado para a 

decisão. 

O Alfa de Cronbach foi calculado para avaliar a consistência interna da escala 

utilizada, considerando como limite alfa > 0.70 (Nunnaly, 1978). Foi ainda calculada a 

correlação item-para-total, considerando como limite > 0.30 (Field, 2013). As medidas 

sumárias de cada dimensão foram calculadas pela média dos itens da escala. 

A regressão linear foi utilizada para avaliar o efeito de cada variável independente na 

variável dependente, conforme cada hipótese definida. Cada regressão foi ajustada para o 

género, idade, nível máximo de escolaridade e empregado (vs. desempregado). Na 

implementação da regressão linear foram seguidas as recomendações do autor Field (2013).  

Nesse sentido, foram avaliados e confirmados os pressupostos da normalidade e 

independência dos resíduos com os testes Kolmogorov-Smirnov (p>.05) e Durbin-Watson 

(≈2; não inferior a 1), respetivamente. Na avaliação dos outliers foram calculados os resíduos 

padronizados, que pelo critério (ri > 3 ou ri < -3) não foram encontrados.  

A homocedasticidade foi avaliada pela análise do gráfico de resíduos padronizados 

vs. valores preditos. A multicolinariedade foi avaliada pela análise dos valores de VIF, fator 

de inflação de variância (<4). O tamanho do efeito foi avaliado pelos coeficientes não 

padronizados (β) e a significância estatística por intervalos de confiança a 95%. O cálculo 

destas estimativas foi efetuado com o método os mínimos quadrados.  

O nível de significância considerado para rejeição da hipótese nula foi de p <0.05. 
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Foram obtidas 283 respostas no total, sendo que 195 (68,9%) dos inquiridos afirmam 

já ter comprado algum produto customizado através de um website e 88 (31,1%) dizem não 

ter efetuado alguma compra de um produto customizado através de um website (tabela 4). 

 Respostas 

(n) 

Percentagem 

(%) 

Compraram algum produto customizado através de 

um website 
195 68,9% 

Não compraram algum produto customizado através 

de um website 
88 31,1% 

Total de respostas 283 100% 

 

Tabela 4 - Distribuição dos inquiridos por compra de um produto customizado através de um website 

 

Dadas as questões de investigação, foram apenas considerados os consumidores de 

produtos customizados através de um website, fazendo, portanto, um total de 195 respostas 

para análise.  

Tal como foi referido anteriormente, os resultados baseiam-se apenas na informação 

dos 195 inquiridos e não nas 283 respostas. 

Iniciamos a caracterização sociodemográfica da amostra com a tabela 5 onde são 

apresentados dados relativos ao género, idade, nacionalidade, nível máximo de escolaridade 

e situação laboral ou ocupacional.  

No que diz respeito ao género, na sua maioria, a amostra do género feminino. Dos 

195 inquiridos, 117 (60,0%) indivíduos são do género feminino e 78 (40,0%) são do género 

masculino. 

Quanto à distribuição etária dos inquiridos, os participantes estavam divididos da 

seguinte forma: 8 (4,1%) tinham menos de 20 anos, 30 (15,4%) estavam na faixa etária dos 

21 aos 24 anos, 63 (32,3%) tinham idades entre 25 e 34 anos, 27 (13,8%) estavam na faixa 

etária dos 35 a 44 anos, 31 (15,9%) tinham idades entre 45 e 54 anos, 30 (15,4%) estavam 

na faixa etária dos 55 a 64 anos, e 6 (3,1%) tinham 65 anos ou mais. 
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No que se refere à nacionalidade, os inquiridos têm todos nacionalidade portuguesa. 

195 dos inquiridos (100%) eram portugueses. 

No que diz respeito ao nível máximo de escolaridade, a amostra apresentou a seguinte 

distribuição: 1 (0,5%) tinha o ensino primário (até ao 4º ano) como nível máximo de 

escolaridade, 11 (5,6%) tinham o ensino básico (até ao 9º ano), 40 (20,5%) tinham concluído 

o ensino secundário (até ao 12º ano), 52 (26,7%) tinham uma licenciatura, 40 (20,5%) tinham 

pós-graduação, 46 (23,6%) tinham um mestrado e 5 (2,6%) tinham um doutoramento. 

Por fim, no que diz respeito à situação laboral ou ocupacional, pode afirmam-se que 

a grande maioria são trabalhadores por conta de outrem. 12 (6,2%) dos participantes estavam 

desempregados, 22 (11,3%) eram estudantes, 18 (9,2%) eram trabalhadores-estudantes, 89 

(45,6%) eram trabalhadores por conta de outrem, 43 (22,1%) eram trabalhadores por conta 

própria, e 11 (5,6%) estavam reformados. 
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  Respostas (n) Percentagem (%) 

Género 
  

  Feminino 117 60,0% 

  Masculino 78 40,0% 

Idade 
  

  Menos de 20 anos 8 4,1% 

  Dos 21 aos 24 anos 30 15,4% 

  Dos 25 a 34 anos 63 32,3% 

  Dos 35 a 44 anos 27 13,8% 

  Dos 45 a 54 anos 31 15,9% 

  Dos 55 a 64 anos 30 15,4% 

  65 anos ou mais 6 3,1% 

Nacionalidade 
  

  Portuguesa 195 100% 

Nível máximo de escolaridade 
  

  Ensino Primário (até ao 4º ano) 1 0,5% 

  Ensino Básico (até ao 9º ano) 11 5,6% 

  Ensino Secundário (até ao 12º ano) 40 20,5% 

  Licenciatura 52 26,7% 

  Pós-graduação 40 20,5% 

  Mestrado 46 23,6% 

  Doutoramento 5 2,6% 

Situação laboral ou ocupacional 
  

  Desempregado/a 12 6,2% 

  Estudante 22 11,3% 

  Trabalhador-estudante 18 9,2% 

  Trabalhador por conta de outrem 89 45,6% 

  Trabalhador por conta própria 43 22,1% 

  Reformado/a 11 5,6% 

 
Tabela 5 - Caracterização sociodemográfica da amostra 
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Na figura 2, abaixo apresentada, encontra-se a frequência e proporção na amostra do 

tipo de produtos customizados, sendo a categoria mais frequente a de "Moda e acessórios", 

representando 110 (56,4%) das respostas. Seguiu-se, "Casa e decoração", com 80 (41,0%) 

respostas, e "Calçado", com 76 (39,0%) respostas. 

Outras categorias de produtos customizados incluíam "Brindes", com 57 (29,2%) 

respostas, "Informática", com 52 (26,7%) respostas, e "Perfumaria e Cosméticos", com 41 

(21,0%) respostas. 

Os produtos customizados relacionados com "Eletrodomésticos" foram mencionados 

por 39 (20,0%) inquiridos, enquanto a categoria "Veículos" colheu 24 (12,3%) respostas. 

Por fim, "Outros" produtos customizados foram mencionados em 20 vezes, 

correspondendo a 10,3% dos inquiridos. 

Foi calculado o número total do tipo de produtos customizados, que variou entre 1 e 

7, com mediana de 2 produtos e quartis Q1=1 e Q3=3. Estes resultados sugerem que pelo 

menos metade dos inquiridos já customizou dois tipos de produtos diferentes e 75% 

customizaram pelo menos três tipos de produtos diferentes.  

A mediana e quartis foram as estatísticas calculadas uma vez que a distribuição não 

era normal (teste Kolmogorov-Smirnov, p<0.05). 

 

Figura 2 - Frequência e proporção na amostra do tipo de produtos customizados 
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Seguem-se os resultados da frequência e proporção na amostra dos componentes do 

produto customizados com maior frequência (figura 3). 

Verifica-se uma grande tendência na cor, sendo este o atributo que os inquiridos mais 

customizam com 70,8% (n=138). Em segundo lugar surgiu o texto, sendo mencionado por 

53,3% (n=138) dos participantes. Seguiu-se o design ou forma do produto, com 42,1% 

(n=138) dos participantes e o material com 35,4% (n=69) dos participantes. Além destes 

elementos, 8,2% (n=16) dos participantes mencionou outros atributos customizados. 

 

 

Figura 3 - Frequência e proporção na amostra dos componentes do produto customizados com maior frequência 

 

Na figura 4, são apresentados os resultados da frequência e proporção na amostra dos 

motivos da opção pela compra online de produtos customizados. 

A maioria dos participantes, equivalente a 54,9% (n=107), destacou a 

"Diferenciação" como o principal motivo para customizar produtos.  

A "Exclusividade" também foi um fator significativo, tendo sido mencionada por 

42,1% (n=82) dos participantes.  

Outro motivo importante para a customização era o desejo de que os produtos 

"Refletissem a minha personalidade", citado por 35,9% (n=70) dos participantes.  
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Em menor medida, a "Realização pessoal" foi mencionada por 19,5% (n=38) dos 

participantes como motivo para customizar produtos. Por fim, surge a categoria “Outros 

motivos” que colheu 12,3% (n=24) das respostas dos inquiridos. 

 

 

Figura 4 - Frequência e proporção na amostra dos motivos da opção pela compra online de produtos customizados 
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5.2. Discussão de resultados  

5.2.1. Avaliação da satisfação, experiência, pré-visualização e recomendação dos 

produtos customizados através de um website 

Na tabela 6 será apresentada a avaliação da satisfação, experiência, pré-visualização 

e recomendação dos produtos customizados através de um website. 

Primeiramente, sumariam-se os resultados da satisfação aquando uma compra de um 

produto customizado através de um website. 

No que diz respeito à clareza das opções de customização e facilidade de uso do 

website, apenas 1.0% dos inquiridos discordaram totalmente, enquanto 1,5% discordaram e 

9,7% não estavam decididos. Por outro lado, a maioria dos inquiridos expressou 

concordância, com 54,4% concordando e 33,3% concordando totalmente, indicando 

satisfação em relação a esses aspetos. 

Em relação à satisfação com atendimento ao cliente e suporte fornecido, 6,2% dos 

inquiridos discordaram, 21,0% estavam indecisos, 47,7% concordaram e 24,1% 

concordaram totalmente. Apenas 1,0% discordou totalmente. 

A satisfação com o produto final foi elevada, apenas com 1,0% dos inquiridos 

discordando totalmente e 1,0% discordando, enquanto 4,6% não estavam decididos. A 

maioria dos inquiridos concordou, com 46,7% concordando e 46,7% concordando 

totalmente. 

No que se refere aos serviços disponibilizados, tais como métodos de pagamento, 

envio e serviço pós-venda, a maioria dos inquiridos concordou, com 54,9% concordando e 

27,7% concordando totalmente. Apenas 0,5% dos inquiridos discordaram totalmente e 3,6% 

discordaram, sendo que 13,3% estavam indecisos. 

Quanto à qualidade do produto customizado, a maioria dos inquiridos concordou, 

com 52,3% concordando e 36,4% concordando totalmente. Uma proporção baixa de 

inquiridos (cerca de 1,0%) discordou totalmente e 2,6% discordaram, com 7,7% dos 

inquiridos indecisos. 

Seguem-se os resultados relativos à experiência de compra online aquando uma 

compra de um produto customizado através de um website. 
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Em relação à facilidade e adequação do registo no website, 50,8% dos inquiridos 

concordaram, 36,4% concordaram totalmente e 11,3% não estavam decididos. As 

discordâncias foram de apenas 1,5%, com 1,0% a discordarem totalmente e 0,5% a 

discordarem. 

O processo de customização oferecido no website foi avaliado positivamente, com 

52,8% de inquiridos a concordarem com a satisfação neste indicador, 34,4% concordando 

totalmente e 7,2% indecisos. Apenas 0,5% discordaram totalmente e 5,1% discordaram. 

A experiência de compra online foi geralmente positiva, com 51,3% dos inquiridos 

a concordarem com esta afirmação, 39,0% concordando totalmente e 7,7% indecisos. 

Apenas 0,5% discordaram totalmente e 1,5% discordaram. 

No que se refere à correspondência das necessidades e requisitos, a maioria dos 

inquiridos concordou, com 46,7% concordando, 41,5% concordando totalmente e 8,2% não 

estavam decididos. Apenas 1,0% discordaram totalmente e 2,6% discordaram. 

Seguem-se agora os resultados referentes à avaliação da pré-visualização do produto 

(toolkits). 

As opções de customização disponíveis no website foram consideradas satisfatórias 

e adequadas com mais de 50% dos inquiridos a concordar (54,4% precisamente), 31,8% 

concordando totalmente e 8,7% dos inquiridos indecisos. Apenas 0,5% discordaram 

totalmente e 4,6% discordaram. 

A avaliação do sistema de pré-visualização ou simulador do produto customizado 

indicou que a maioria dos inquiridos estava satisfeita, com 46,7% concordando e 30,8% 

concordando totalmente. A indecisão obteve uma prevalência de 15,9%. As discordâncias 

totalizaram 6,6%, com 1,5% de inquiridos a discordarem totalmente e 5,1% de inquiridos a 

discordarem. 

Por fim, em relação à recomendação de compra de produtos customizados a outras 

pessoas, a maioria dos inquiridos concordou, com 53,8% concordando e 30,8% concordando 

totalmente. A indecisão foi a resposta de 11,3% dos inquiridos. Apenas 1,0% discordaram 

totalmente e 3,1% discordaram. 
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Em suma, os resultados sugerem que a maioria dos inquiridos teve experiências 

positivas e uma satisfação geral ao adquirir produtos customizados através de um website, 

indicando uma propensão para recomendar essa opção a terceiros. 

 

 DT a D a ND a C a CT a 

Satisfação aquando uma compra de um produto customizado através de um website 

A clareza das opções 

de customização e 

facilidade de uso do 

website deixaram-me 

satisfeito 

2 (1,0%) 3 (1,5%) 19 (9,7%) 106 (54,4%) 65 (33,3%) 

Fiquei satisfeito com 

o atendimento ao 

cliente e com o 

suporte fornecido 

2 (1,0%) 12 (6,2%) 41 (21,0%) 93 (47,7%) 47 (24,1%) 

Fiquei satisfeito com 

o produto final 
2 (1,0%) 2 (1,0%) 9 (4,6%) 91 (46,7%) 91 (46,7%) 

Fiquei satisfeito(a) 

com os serviços 

disponibilizados 

(métodos de 

pagamento, envio, 

serviço pós-venda, 

etc.) 

1 (0,5%) 7 (3,6%) 26 (13,3%) 107 (54,9%) 54 (27,7%) 

Fiquei satisfeito com a 

qualidade do produto 

customizado 

2 (1,0%) 5 (2,6%) 15 (7,7%) 102 (52,3%) 71 (36,4%) 

Experiência de compra online aquando uma compra de um produto customizado 

através de um website 

 
a DT, discordo totalmente; D, discordo; ND, não estou decidido; C, concordo; CT, concordo totalmente 
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O registo no website 

foi fácil e adequado 
2 (1,0%) 1 (0,5%) 22 (11,3%) 99 (50,8%) 71 (36,4%) 

O processo de 

customização 

oferecido no website 

foi claro e detalhado 

1 (0,5%) 10 (5,1%) 14 (7,2%) 103 (52,8%) 67 (34,4%) 

A experiência de 

compra foi positiva 
1 (0,5%) 3 (1,5%) 15 (7,7%) 100 (51,3%) 76 (39,0%) 

Correspondeu às 

minhas necessidades e 

requisitos 

2 (1,0%) 5 (2,6%) 16 (8,2%) 91 (46,7%) 81 (41,5%) 

Avaliação do sistema de pré-visualização 

As opções de 

customização 

disponíveis no website 

foram satisfatórias e 

adequadas 

1 (0,5%) 9 (4,6%) 17 (8,7%) 106 (54,4%) 62 (31,8%) 

O sistema de pré-

visualização ou 

simulador do produto 

customizado foi 

preciso e claro 

3 (1,5%) 10 (5,1%) 31 (15,9%) 91 (46,7%) 60 (30,8%) 

Recomendaria a compra de produtos customizados a qualquer outra pessoa 

Recomendação de 

produtos 

customizados 

2 (1,0%) 6 (3,1%) 22 (11,3%) 105 (53,8%) 60 (30,8%) 

 
Tabela 6 - Avaliação da satisfação, experiência, pré-visualização e recomendação dos produtos customizados adquiridos 

através de um website 
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5.2.2. Avaliação da consistência interna das dimensões em análise 

Na tabela 7 são apresentados os resultados sumariados para as dimensões de 

avaliação dos produtos customizados.  

De forma a avaliar a fidelidade e medir a consistência interna das dimensões em 

análise, foi calculado o Alfa de Cronbach. Para que as dimensões em análise constituam as 

escalas do estudo, este valor calculado deve ser superior a 0,70 (Amirrudin et al., 2020 e 

Sekaran & Bougie, 2016). Os valores de Alfa de Cronbach calculados foram todos superiores 

a 0,70, nomeadamente: 

- Alfa de Cronbach para a “satisfação aquando de uma compra de um produto 

customizado através de um website”, 0,84. 

- Alfa de Cronbach para a “experiência de compra online aquando de uma compra 

de um produto customizado através de um website”, 0,84. 

- Alfa de Cronbach para a avaliação do sistema de pré-visualização, 0,82. 

Pela avaliação dos dados disponíveis na tabela abaixo, é possível atestar a validade 

do instrumento dado que as correlações item-para total estão todas muito acima do limite 

0,3. 

Estes resultados sugerem que a correlação entre as questões de cada uma das 

dimensões é muito elevada, pelo que faz sentido sumariar cada dimensão pela média dos 

indicadores/ questões que os compõem. A utilização de cada questão/ item separadamente 

nas regressões iria tornar-se um processo redundante e sujeito a multicolinariedade. A 

multicolinearidade é definida como a presença de um alto grau de correlação entre variáveis 

independentes (Freund et al., 2006). A exceção a este processo é a questão da recomendação 

do produto, composta apenas por um indicador.  

Os resultados médios de todas as dimensões foram elevados, acima de 4, sugerindo 

que em média, os inquiridos concordam que estão satisfeitos com a compra de produtos 

customizados, têm uma boa experiência, avaliam de forma positiva o sistema de pré-

visualização e têm intenção de recomendar a compra de produtos customizados a outras 

pessoas. 
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Número de 

indicadores 

Alfa de 

Cronbach 

Correlação 

item-para-

total 

Média 
Desvio-

padrão 

Satisfação aquando de 

uma compra de um 

produto customizado 

através de um website 

5 0,84 [0,61 – 0,71] 4,14 0,61 

Experiência de compra 

online aquando de uma 

compra de um produto 

customizado através de 

um website 

4 0,84 [0,55 – 0,76] 4,22 0,63 

Avaliação do sistema de 

pré-visualização 
2 0,82 [0,70 – 0,70] 4,06 0,89 

Recomendaria a compra 

de produtos 

customizados a 

qualquer outra pessoa 

1 - - 4,10 0,79 

 
Tabela 7 - Avaliação da consistência interna das dimensões em análise 

 

 

5.2.3. Resolução das hipóteses em estudo 

Considerando os resultados obtidos na tabela 7 anteriormente apresentada, 

prosseguiu-se para a resolução das hipóteses em estudo. 

O método utilizado para a resolução das hipóteses foi a regressão linear, pois tal como 

explicado na análise estatística, este método não carece que a variável dependente tenha uma 

distribuição normal. Esta variável, que deve ser contínua, pode ter qualquer distribuição, mas 

os resíduos da regressão linear devem seguir uma distribuição normal.  

Todas as hipóteses criadas foram ajustadas para potenciais confundidores, 

nomeadamente, género, idade, nível máximo de escolaridade e situação laboral (empregado 
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vs. não empregado). As variáveis idade e nível máximo de escolaridade entraram no modelo 

no formato contínuo, apesar da sua natureza categórica ordinal, de modo a minimizar a perda 

do poder estatístico.  

Todas as regressões cumpriram os pressupostos de normalidade dos resíduos, 

avaliada com o teste Kolmogorov-Smirnov, homocedasticidade das variâncias, avaliado 

pelo gráfico dos resíduos padronizados vs. valores ajustados, onde se observou uma 

dispersão aleatória e ainda ausência de outliers inferiores a -3 ou superiores a 3. O teste 

Kolmogorov-Smirnov aplica-se a uma amostra para averiguar o grau de concordância entre 

a distribuição de um conjunto de valores amostrais e uma distribuição teórica (Amorim, 

2019). 

O valor de VIF foi inferior a 4 para todas as variáveis independentes, não havendo 

evidência de multicolinariedade. 

 

Relativamente à hipótese 1, a satisfação associa-se ao número do tipo de produtos 

customizados comprados não se confirmou, uma vez que o p-valor da associação da 

satisfação com o número do tipo de produtos customizados foi p=0.536. Contudo, foi 

encontrada uma associação com a idade, em que o seu coeficiente, β=0.28 (p<0.001) sugere 

que um maior número de customizações se associa a indivíduos mais velhos. 

Lembrando que a regressão está ajustada para nível escolar e empregado (variáveis 

potencialmente associadas com a idade), este efeito não parece dever-se nem a uma nem a 

outra, mas sim à idade em si.  

O coeficiente de determinação sugere que todas as variáveis incluídas no modelo 

explicam 6,5% da variabilidade do número do tipo de produtos customizados (tabela 8). 
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 IC 95% b  

 β b SE b p-valor b LI b LS b R2 b 

Satisfação -0.11 0.17 0.536 -0.45 0.24 

0.065 

Género 0.00 0.24 0.990 -0.47 0.47 

Idade 0.28 0.08 <0.001*** 0.12 0.43 

Nível máximo de escolaridade 0.12 0.08 0.152 -0.04 0.29 

Empregado -0.08 0.26 0.760 -0.59 0.43 
 

Tabela 8 - Regressão linear para a associação da satisfação com o número do tipo de produtos customizados 

 

No que refere à hipótese 2, a experiência de compra associa-se ao número do tipo de 

produtos customizados comprados a mesma não se confirmou, visto que o p-valor da 

associação da satisfação com o número do tipo de produtos customizados foi p=0.552. 

Tratando-se da mesma variável dependente, surge como esperado a associação com a 

variável idade.  

O coeficiente de determinação sugere que todas as variáveis incluídas no modelo 

explicam 6.5% da variabilidade do número do tipo de produtos customizados (tabela 9). 

 IC 95% b  

 β b SE b p-valor b LI b LS b R2 b 

Experiência de compra 0.10 0.17 0.552 -0.23 0.44 

0.065 

Género 0.03 0.24 0.900 -0.44 0.50 

Idade 0.28 0.08 <0.001*** 0.13 0.43 

Nível máximo de escolaridade 0.13 0.09 0.127 -0.04 0.30 

Empregado -0.10 0.26 0.715 -0.61 0.42 

 
Tabela 9 - Regressão linear para a associação da experiência de compra com o número do tipo de produtos 

customizados 

 

 

 
b β, coeficiente não padronizado; SE, standard error (Erro padrão); IC 95%, Intervalo de confiança a 95% para β; LI, limite 

inferior; LS, limite superior; R2, coeficiente de determinação; *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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No que diz respeita à hipótese 3, o sistema de pré-visualização de um produto 

customizado influencia positivamente a satisfação foi confirmada, dado que que o p-valor 

da associação da avaliação da pré-visualização com a satisfação com a compra foi p<0.001, 

com um coeficiente de β=0.53.  

Este resultado sugere que uma avaliação positiva se reflete em maior satisfação com 

a compra. Outras variáveis que se revelaram importantes para a satisfação foram a idade, em 

que indivíduos mais novos se sentem mais satisfeitos (β=-0.05, p=0.037) e nível máximo de 

escolaridade, em que indivíduos com maior nível escolar se sentem mais satisfeitos com a 

compra (β=-0.05, p=0.037). 

O coeficiente de determinação sugere que todas as variáveis incluídas no modelo 

explicam 43.1% da variabilidade da satisfação com a compra (tabela 10). 

 IC 95% c  

 β c SE c p-valor c LI c LS c R2 c 

Pré-visualização 0.53 0.04 <0.001*** 0.44 0.61 

0.431 

Género 0.06 0.08 0.455 -0.09 0.21 

Idade -0.05 0.02 0.037* -0.10 0.00 

Nível máximo de escolaridade 0.06 0.03 0.020* 0.01 0.12 

Empregado -0.07 0.08 0.424 -0.23 0.10 

 

Tabela 10 - Regressão linear para a associação do sistema de pré-visualização com a satisfação 

 

Por último, relativamente à hipótese 4, a satisfação influencia positivamente a 

recomendação de compra de produtos customizados foi confirmada, com o p-valor da 

associação da satisfação com a recomendação de compra a ser de p<0.001, com um 

coeficiente de β=0.79.  

Este resultado sugere que a satisfação com a compra se reflete numa maior intenção 

de recomendação de compra de produtos customizados. Para além da satisfação, o nível 

máximo de escolaridade associou-se de forma negativa com a intenção de recomendação 

 
c β, coeficiente não padronizado; SE, standard error (Erro padrão); IC 95%, Intervalo de confiança a 95% para β; LI, limite 

inferior; LS, limite superior; R2, coeficiente de determinação; *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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(β=-0.08, p=0.028) e de forma positiva com emprego (β=0.26, p=0.018). Posto isto, estes 

resultados sugerem que os indivíduos que mais recomendam a compra de produtos 

customizados têm um menor nível escolar e encontram-se empregados.  

O coeficiente de determinação sugere que todas as variáveis incluídas no modelo 

explicam 40.3% da variabilidade da satisfação com a compra (tabela 11). 

 IC 95% d  

 β d SE d p-valor d LI d LS d R2 d 

Satisfação 0.79 0.07 <0.001*** 0.65 0.94 

0.403 

Género 0.00 0.10 0.986 -0.20 0.20 

Idade -0.03 0.03 0.373 -0.09 0.04 

Nível máximo de escolaridade -0.08 0.04 0.028* -0.15 -0.01 

Empregado 0.26 0.11 0.018* 0.04 0.48 

 
Tabela 11 - Regressão linear para a associação da satisfação com a recomendação de compra de produtos customizados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
d β, coeficiente não padronizado; SE, standard error (Erro padrão); IC 95%, Intervalo de confiança a 95% para β; LI, limite 

inferior; LS, limite superior; R2, coeficiente de determinação; *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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CAPÍTULO VI – CONCLUSÃO 
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6.1. Considerações finais 

 Esta investigação teve como foco primordial compreender os principais impactos da 

customização no contexto e-commerce com base em diversas variáveis (satisfação, 

experiência de compra, toolkits de customização e recomendação).  

 Procurou-se analisar a temática da customização online num contexto português. 

Nesse sentido e de forma a alcançar os objetivos pretendidos, recorreu-se a uma metodologia 

quantitativa e a recolha de informação foi realizada sob forma de um questionário distribuído 

aleatoriamente. 

 Inicialmente e com recurso ao software Microsoft Excel, realizou-se uma 

caracterização da amostra, caracterização sociodemográfica e caracterização do consumo de 

produtos customizados pelos consumidores portugueses. Posteriormente e com recurso ao 

ao software SPSS, foi realizado o tratamento e a análise dos dados. 

No total, foram conseguidas 283 respostas, contudo apenas 195 é que prosseguiram 

para análise pois o foco são consumidores de produtos customizados através de um website. 

A amostra é maioritariamente composta por indivíduos do género feminino (cerca de 60%) 

e 40% são do género masculino. No que diz respeito à idade, 32,3% dos inquiridos 

encontram-se entre os 25 aos 34 anos, seguindo-se pela faixa etária dos 45 aos 54 anos 

(15,9%). Quanto ao nível máximo de escolaridade, a amostra mostra-se diversificada pois 

não existe uma generalidade, mas podemos afirmar que mais de 70% dos inquiridos têm 

formação académica acima do ensino secundário (26,7% tinham uma licenciatura, 20,5% 

tinham uma pós-graduação, 23,6% tinham um mestrado e 2,6% tinham um doutoramento). 

Relativamente à situação laboral, verifica-se que 45,6% dos inquiridos são trabalhadores por 

conta de outrem. 

No que diz respeito à categoria de produtos customizados online, a categoria moda e 

acessórios é a que apresenta maior representatividade (56,4%) e a categoria veículos compõe 

apenas 12,3% da amostra. A componente de produto que é customizada com maior 

frequência é a cor e 54,9% dos inquiridos afirmou que a diferenciação é o principal motivo 

para customizar produtos. 

Das 4 hipóteses em investigação, apenas 2 foram confirmadas (tabela 12). Em relação 

à primeira hipótese (H1), os resultados não confirmaram a relação entre a satisfação do 

cliente e o número de tipos de produtos customizados, contudo, foi encontrada uma 
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associação à faixa etária sugerindo que os indivíduos mais velhos customizam mais 

produtos. A segunda hipótese (H2) também não se confirmou e dado que incluí a mesma 

variável dependente, a variável idade também surge como associação. As hipóteses H3 e H4, 

que respetivamente, investigam a influência positiva do sistema de pré-visualização de 

produtos customizados com a satisfação do cliente e a que sugere uma relação positiva entre 

a satisfação e a recomendação de compra (e-WoM), foram confirmadas.  

 Hipótese 

A satisfação associa-se ao número do tipo de produtos customizados 

comprados. 
Não confirmada 

A experiência de compra online associa-se ao número do tipo de 

produtos customizados comprados. 
Não confirmada 

O sistema de pré-visualização de um produto customizado 

influencia positivamente a satisfação. 
Confirmada 

A satisfação influencia positivamente a recomendação de compra de 

produtos customizados. 
Confirmada 

 
Tabela 12 - Resumo e conclusão das hipóteses em investigação 

 

Em suma, os resultados desta investigação sugerem que as organizações devem 

procurar e/ou melhorar a experiência de compra do consumidor e que devem aprimorar a 

interação e visualização do produto customizado através dos toolkits de customização pois 

traduz-se na satisfação do consumidor.   
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6.2. Contributos da investigação  

 O presente estudo ajuda a compreender o impacto da customização no contexto e-

commerce com especial foco na satisfação, experiência de compra, toolkits de customização 

e a recomendação sendo por isso um ponto de partida para futuros estudos que incidam sobre 

esta temática. 

 Este estudo é considerado vanguardista na investigação acerca da customização de 

produtos online dado que é relativo aos consumidores portugueses. Neste sentido, pode 

contribuir, quer a nível teórico quer a nível prático, para as organizações que procuram 

disponibilizar a customização no seu e-commerce, especialmente para entidades que tenham 

como público-alvo os cidadãos portugueses. 

 No que concerne à relevância para as áreas do marketing digital e para o e-commerce, 

este estudo contribuí e destaca a importância da customização online como estratégia de 

diferenciação, que dá resposta a uma necessidade por parte do consumidor através de uma 

solução desenhada à medida de cada um. A customização diferencia os negócios e tornando-

os mais humanos e autênticos uma vez que é voltado para o consumidor e não para o produto.  

 Para concluir, este estudo considera-se útil para as organizações valorizarem fatores 

críticos como a satisfação e a experiência de compra online do consumidor. Destaca-se a 

importância de oferecer ferramentas de configuração eficazes (os toolkits) para facilitar o 

processo de customização, tornando-a envolvente e interativa. Ressalva-se ainda que os 

consumidores quando estão satisfeitos com a sua compra, são mais propensos a partilhar as 

suas experiências com outros utilizadores, o que pode influenciar as decisões de compra. 

 

6.3 Limitações e sugestões para estudos futuros 

 Apesar dos esforços, tal como em todas as investigações, o presente estudo apresenta 

também algumas limitações e deixa espaço para possíveis investigações futuras. 

 Primeiramente, uma das limitações deste estudo foi o facto de a literatura disponível 

ainda ser reduzida, o que resultou num desafio significativo na pesquisa para formar a base 

da investigação. 

A amostra em análise também constituiu uma limitação dado que a mesma é 

consideravelmente pequena. Assim sendo, seria interessante investir numa amostra mais 
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abrangente e representativa. Não obstante, podem também ser avaliadas outras variáveis 

independentes e investigar possíveis relações entre outras variáveis. 

Por último, pode ser de interesse comparar os resultados obtidos nesta investigação 

com outras investigações fora de Portugal. Países esses onde as práticas de customização de 

produtos online sejam de maior adesão e frequência e onde o e-commerce seja de maior 

desenvolvimento. 
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Apêndice I: Questionário “Experiência de compra de produtos customizados online” 

 

Olá! O meu nome é Mónica Amorim a e estou neste momento a finalizar o Mestrado 

em Negócio Eletrónico no ISCAP – Politécnico do Porto.  

No âmbito da minha dissertação de mestrado, estou neste momento a analisar a 

Experiência de compra de produtos customizados online. Pede-se a máxima sinceridade, a 

fim de obter resultados o mais válido e fiáveis possíveis para este estudo.  

As respostas às perguntas são anónimas e o questionário tem a duração máxima de 6 

minutos.  

Muito obrigada pela ajuda!  

________________________________________________________________ 

 

Qual a sua idade? 

_______________  

 

Qual o seu género?  

Feminino  ___  

Masculino ___  

 

Qual a sua nacionalidade?  

Portuguesa ___  

Outra ___  
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Qual a sua formação? 

Ensino Primário (até ao 4º ano) ___  

Ensino Básico (até ao 9º ano) ___  

Ensino Secundário (até ao 12º ano) ___  

Licenciatura ___ 

Mestrado ___  

Doutoramento ___  

 

Qual a sua situação profissional?  

Sou trabalhador/estudante ___  

Sou estudante a tempo integral  ___ 

Trabalho por conta própria ___  

Trabalho por conta de outrem ___  

Estou desempregado/a ___  

Sou reformado/a ___  

 

 

Já alguma vez comprou algum produto customizado através de um website?  

Sim ___  

Não ___ > OBRIGADO PELA SUA PARTICIPAÇÃO! 
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Que produto customizado já comprou através de um website? 

Brindes ___ 

Calçado ___ 

Casa e decoração ___ 

Eletrodomésticos ___ 

Informática ___ 

Moda e acessórios ___ 

Perfumaria e Cosméticos ___ 

Veículos ___ 

Outros ___ 

 

Que componentes do produto customiza com maior frequência? 

Cor  ___ 

Design ou forma  ___ 

Texto  ___ 

Material  ___ 

Outros  ___ 

 

Opta pela compra online de produtos customizados porque: 

Exclusividade ___ 

Diferenciação ___ 

Refletem a minha personalidade ___ 

Realização pessoal ___ 

Outro ___ 
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Indique o seu grau de concordância em relação a cada uma das seguintes 

questões, tendo por base uma compra de um produto customizado através de um 

website.  

1 – Concordo Totalmente; 2 – Concordo; 3 – Não estou decidido; 4 – Discordo e 5 – 

Discordo Totalmente 

 1 2 3 4 5 

A clareza das opções de customização e facilidade de uso do website 

deixaram-me satisfeito. 

     

O desempenho do website foi bom e visualmente consegui perceber 

o aspeto final do produto. 

     

O registo no website foi fácil e adequado.      

Fiquei satisfeito com o atendimento ao cliente e com o suporte 

fornecido. 

     

Fiquei satisfeito com o produto final.      

 

Indique o seu grau de concordância em relação a cada uma das seguintes 

questões, tendo por base uma compra de um produto customizado através de um 

website.  

1 – Concordo Totalmente; 2 – Concordo; 3 – Não estou decidido; 4 – Discordo e 5 – 

Discordo Totalmente 

 1 2 3 4 5 

O processo de customização oferecido no website foi claro e 

detalhado. 

     

As opções de customização disponíveis no website foram 

satisfatórias e adequadas. 

     

O sistema de pré-visualização ou simulador do produto customização 

foi preciso e claro. 

     

Fiquei satisfeito(a) com os serviços disponibilizados (métodos de 

pagamento, envio, serviço pós-venda, etc.). 

     

A experiência de compra foi positiva.      
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Indique o seu grau de concordância em relação a cada uma das seguintes 

questões, tendo por base uma compra de um produto customizado através de um 

website.  

1 – Concordo Totalmente; 2 – Concordo; 3 – Não estou decidido; 4 – Discordo e 5 – 

Discordo Totalmente 

 1 2 3 4 5 

Recomendaria a compra de produtos customizados a qualquer outra 

pessoa. 

     

Fiquei satisfeito com a qualidade do produto customizado.      

Correspondeu às minhas necessidades e requisitos.      

 

 

A sua resposta foi registada com sucesso! Obrigada pela atenção e disponibilidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


