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Resumo

O presente artigo aborda a forma como o marketing experiencial tem impacto na
fidelizacdo do consumidor, num contexto marcado pela crescente saturagdo e
competitividade dos mercados. Partindo de uma revisdo critica da literatura, sdo
explorados temas como a evolugdo do marketing tradicional para abordagens
mais focadas no consumidor, a importancia das experiéncias, das emocdes e da
personalizagdo na criacdo de valor percebido para construcdo de relagBes
duradouras entre marcas e consumidores. O estudo evidencia oportunidades
associadas ao marketing de experiéncia, nomeadamente a diferenciagdo
competitiva, o aumento da satisfacdo e do envolvimento do consumidor e o
reforco da lealdade. Sdo ainda discutidos alguns desafios inerentes a este tema,
como a necessidade de consisténcia ao longo da jornada do consumidor, a
complexidade da gestdo de experiéncias e a utilizacdo eficaz dos dados para a
personalizagdo.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia, Fidelizagdo do Consumidor,
Personalizacdo, Emocdes, Experiéncia do Consumidor, Valor Percebido

Abstract

This article examines how experiential marketing impacts consumer loyalty in a
context marked by increasing market saturation and competitiveness. Based on a
critical review of the literature, it explores topics such as the evolution of
traditional marketing toward more consumer-focused approaches, and the
importance of experiences, emotions, and personalization in creating perceived
value and building lasting relationships between brands and consumers. The study
highlights opportunities associated with experiential marketing, namely
competitive differentiation, increased consumer satisfaction and engagement,
and strengthened loyalty. It also discusses some challenges inherent to this topic,
such as the need for consistency throughout the consumer journey, the
complexity of experience management, and the effective use of data for
personalization.
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Customer Experience, Perceived Value.
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Introduciao

Num mercado que se encontra cada vez mais saturado e competitivo, as marcas enfrentam
desafios acrescidos no que diz respeito a forma como se posicionam e comunicam com os
seus publicos. A grande dificuldade das marcas em conseguirem diferenciar as suas ofertas
apenas baseadas nos seus atributos fisicos levou a que fosse necessario repensar as suas
abordagens estratégicas, procurando formas mais eficazes de captar e reter a atencgdo dos
consumidores. Tendo em conta este contexto, deu-se espago a uma abordagem mais voltada
para o cliente, na qual as marcas procuram ndo apenas disponibilizar produtos, mas também
desenvolver interacdes mais relevantes e duradouras com os consumidores. O marketing
deixa de se aliar apenas a uma vertente ldgica e transacional para incorporar também a
necessidade de entender de forma mais profunda as motivacdes, opiniGes e necessidades
dos consumidores. Neste sentido, alguns estudos recentes, tais como o
PricewaterhouseCoopers (2023), demonstram uma crescente procura por experiéncias com
menos friccdo, nas quais os consumidores conseguem combinar diversos canais,
evidenciando alterac¢des significativas nos padrdes de consumo e interagdo com as marcas.

Este contexto apresenta ser ainda mais exigente quando consideramos o aumento da
sofisticacdo e nivel de exigéncia dos clientes, fatores que influenciam diretamente a forma
como as marcas estruturam as suas estratégias. A variedade de elementos que intervém no
processo de decisdo do consumidor torna cada vez mais limitadas as abordagens que se
baseiam apenas em necessidades previamente identificadas, exigindo por parte das marcas
uma maior capacidade de analise e interpreta¢do no que diz respeito ao comportamento do
consumidor. Neste sentido, as marcas para além de responderem as necessidades
previamente conhecidas, devem também conseguir identificar e compreender necessidades
mais profundas, sendo que estas nem sempre sdo explicitas ou reconhecidas pelos préprios
consumidores, mas que mesmo assim tém o poder de influenciar significativamente as suas
escolhas (Sousa, 2025).

Sendo assim, este artigo visa analisar a forma como o marketing de experiéncia pode
influenciar a fidelizagdo do consumidor, considerando o papel que as emogdes, a
personalizacdo e a criagdo de valor tém na relagdo entre os consumidores e as marcas.

O presente artigo estd estruturado e dividido em vdrios capitulos. Inicialmente, procede-se
a revisdo de literatura, onde se aborda a evolugdo do marketing e as principais limita¢cdes
associadas as abordagens tradicionais. De seguida, sdo analisados os contributos do
marketing de experiéncia, com especial atencdo no papel que as emogbes desempenham na
relagdo entre a marca e o cliente, como também a forma como elas influenciam a criagdo de
valor. E também analisada a temética da personalizacdo das experiéncias e como é que as
mesmas tém impacto na percecdo de valor e envolvimento do consumidor. Finalmente, é
feita uma discussdo critica dos resultados e conceitos tedricos, seguida da conclusdo do
estudo, das suas limitacdes e de sugestles para futuras investigacdes.

A evoluciao do marketing e as limitacoes das
abordagens tradicionais

O conceito de marketing tem vindo a sofrer transformacgdes constantes ao longo do tempo,
acompanhando as mudangas estruturais dos mercados, dos avancos tecnoldgicos e,
sobretudo, no comportamento do consumidor (Kotler et al., 2017). Foi precisamente neste
contexto que se verificou uma transicdo de uma abordagem centrada no produto para uma
abordagem mais centrada no consumidor. Esta perspetiva é ainda reforcada por Moretti et
al. (2018), ao defenderem que os profissionais de marketing reconhecem a necessidade de
adocdo de estratégias mais integradas e relacionais, ultrapassando assim as limitagdes do
marketing tradicional.
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Consequentemente, as marcas deixaram de se focar exclusivamente na comercializagdo de
produtos e passaram a valorizar a constru¢do e manutencdo de relagdes com o seu publico.
Assim sendo, mais do que vender, uma marca precisa de compreender o consumidor,
decifrando a forma como ele pensa, age e sente (Sousa, 2025).

Para tal, é fundamental que as marcas consigam envolver os seus consumidores nos seus
processos de decisdo, de forma a compreenderem as suas preferéncias e necessidades,
desenvolvendo assim ofertas que proporcionem valor para o cliente a fim de, em troca,
obterem valor desses mesmos clientes (Kotler et al.,2018).

Tendo isto em consideragdo, tem-se vindo a questionar a visdo tradicional do consumidor
como um agente puramente racional. Por isso, as abordagens contemporaneas,
nomeadamente no marketing de experiéncia, enfatizam a importancia de elementos ligados
ao valor percebido pelos consumidores (Gentile et al., 2007).

Deste modo, torna-se cada vez mais relevante que as marcas promovam experiéncias
memordveis e diferenciadoras, capazes de gerar envolvimento emocional e fomentar
relagdes duradouras (Rodrigues, 2025). Perante as limitacGes associadas as abordagens
tradicionais do marketing, focadas essencialmente na comunicagdo de atributos funcionais,
foi necessario desenvolverem-se estratégias que dessem resposta as novas exigéncias do
mercado.

Marketing de Experiéncia

O marketing de experiéncia surge assim em meados da década de 80, com o objetivo de dar
resposta a esta crescente valorizagdo das componentes afetivas e relacionais do consumidor,
propondo uma nova légica de criagdo de valor baseada no envolvimento do cliente em
experiéncias significativas. O marketing de experiéncia pode entdo ser definido como uma
estratégia que usa a natureza subjetiva e elaborativa da experiéncia para influenciar
positivamente os consumidores em relagdo a marca (Davey et al., 2024). Schmitt (1999) e
Pine e Gilmore (1998) defendem que as marcas devem ir além da parte funcional dos
produtos e servicos, procurando envolver o consumidor de forma ainda mais profunda.

Enquanto Pine e Gilmore (1998) enfatizam a importancia das experiéncias como
instrumentos de diferenciacdo e criacdo de valor face a concorréncia, Schmitt (1999)
aprofunda esta perspetiva ao defender que as experiéncias incidem sobre dimensées do
consumidor, destacando-se a dimensdo sensorial, cognitiva, afetiva, relacional e
comportamental.

Neste ambito, Schmitt (1999) propde o modelo Strategic Experiential Modules (SEM), que
constitui uma das principais ferramentas conceptuais do marketing de experiéncia. Segundo
este modelo, as experiéncias encontram-se divididas em cinco modulos diferentes:

e Sensorial (sense) — relacionado com estimulos sensoriais que afetam os sentidos;

o Afetivo (feel) — ligado a emocgdes e sentimentos gerados pela experiéncia;

e Comportamental (act) — associado a estilos de vida;

e  Cognitivo (think) — relacionado com a criatividade e estimulos intelectuais;

e Relacional (relate) — associado a identidade do consumidor.

Cada um destes mddulos apresenta objetivos especificos, sendo por isso, fundamental a sua
articulacdo estratégica, permitindo a criagdo de experiéncias holisticas. Estas experiéncias
influenciam simultaneamente a perce¢do do consumidor e o fortalecimento da ligacdo
estabelecida com a marca.

Um exemplo prético da aplicacdo desta estratégia de marketing pode ser observado no caso
da marca Spotify. A marca é conhecida por recorrer a estratégias focadas na personalizagdo
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e experiéncias digitais interativas que tém como principal objetivo promover uma interagdo
mais personalizada e reforgar a proximidade sentida entre o utilizador e a marca.

Sendo assim, aqui é precisamente o ponto em que se estabelece a ligagdo direta com o foco
do presente artigo, uma vez que ao envolver o consumidor em multiplas dimensdes, o
marketing de experiéncia permite gerar respostas emocionais, as quais assumem um papel
determinante na criagdo de atitudes e comportamentos, incluindo a fidelizagdo.

O papel das emoc¢des na relaciao do cliente com a marca

Na sequéncia do que ja foi analisado, torna-se imperativo conseguirmos compreender como
é que estas experiéncias, que as marcas proporcionam, influenciam diretamente a geragdo
de emog¢des nos consumidores. Para tal, importa clarificar o conceito de experiéncia.

As experiéncias vividas pelos consumidores apresentam um caracter subjetivo e especifico
ao contexto, visto que as respostas aos estimulos causados por elas dependem de
contingéncias individuais, situacionais e socioculturais (Becker & Jaakkola, 2020). Esta
perspetiva vai de encontro ao que Barrios (2012) defende, uma vez que o conceito de
experiéncia envolve tanto dimensdes cognitivas como sensoriais, ndo se limitando apenas a
participacdo de uma atividade. Assim, uma experiéncia corresponde a um processo mais
amplo, no qual uma pessoa se envolve através do pensamento e afeto e aprendizagem.

Pine e Gilmore (1998), reforcam esta perspetiva ao destacar que enquanto os bens sdo
tangiveis e os servicos intangiveis, as experiéncias conseguem destacar-se pelo seu caracter
memordvel. Consequentemente, uma experiéncia pode ser ainda entendida como algo que
resulta de uma encenagdo intencional por parte da empresa, onde os servigos e bens atuam
como recursos de apoio, visando o envolvimento do consumidor. E importante referir que
as empresas, por si s6, ndo criam diretamente a experiéncia do consumidor, uma vez que
esta é considerada uma resposta subjetiva do consumidor. Contudo, o que as marcas podem
fazer é desenhar, monitorizar e gerir os estimulos que influenciam tal experiéncia (Becker &
Jaakkola, 2020). Esta visdo aproxima-se também da perspetiva de Gentile et al. (2007), ao
considerarem que o valor da experiéncia ndo resulta apenas da intera¢do funcional com a
prépria marca, como também do envolvimento emocional e relacional estabelecido com o
consumidor.

Dado que as pessoas sdo, por natureza, seres emocionais e sentimentais, torna-se evidente
gue as marcas e empresas devem procurar atrair o seu publico, despertando reagdes
emotivas (Sousa, 2025). Neste enquadramento, o papel do marketing experiencial ganha
particular atencdo, uma vez que se apresenta como uma vertente de atuacdo que se
encontra diretamente ligada as emogdes e associacGes inconscientes dos consumidores,
influenciando a forma como estes atribuem valor aos produtos e a sua propensdo para a
compra. Partindo desta perspetiva, é evidente que as marcas ja ndo se limitam a comunicar
apenas a funcionalidade dos produtos como também procuram criar experiéncias sensoriais
gue moldem o “sentimento” do consumidor em relagdo a marca (Lua, 2025).

O marketing experiencial assume, assim, um papel determinante na diferenciacdo
competitiva, jd que se caracteriza como uma ferramenta capaz de promover ligagGes afetivas
com os consumidores, evocando emocdes, despertando memorias e proporcionando
experiéncias imersivas que contribuem para a constru¢do de marcas memoraveis e para o
fortalecimento da lealdade (Lua, 2025).

A campanha de Natal que a Vodafone desenvolveu em 2022, demonstra como é que o apelo
as emogGes pode ajudar na fidelizagdo do consumidor, ao abordar temas como a saude
mental e a vulnerabilidade emocional. No video “Partilha o que estds a sentir”, a marca
destaca que um dos objetivos era que “os individuos que sofrem com problemas do foro
mental sintam que ndo estdo desacompanhados na sua caminhada” (Vodafone Portugal,
2022). Esta campanha conseguiu retratar a maior sensibilizagdo da sociedade portuguesa
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para questdes da salde mental, incentivando a normalizagcdo do tema e consequentemente
a procura de ajuda (Simdes, 2022). Desta forma, a Vodafone recorreu as emoc¢des como uma
estratégia de comunicacdo, contribuindo para o fortalecimento do vinculo emocional com a
marca.

A eficacia das estratégias do marketing de experiéncia depende, sobretudo, da capacidade
de construcdo de relagdes baseadas na confianca. RelagGes estas assentes em principios de
transparéncia, honestidade e consisténcia ao longo de todo o processo de consumo (Barrios,
2012).

Esta relacdo entre emocdo e experiéncia conduz diretamente a questdo da personalizagdo,
jd que as respostas emocionais variam de pessoa para pessoa, tornando necessdria a
adaptacdo das experiéncias as expectativas e caracteristicas especificas de cada consumidor,
de forma a maximizar o valor percebido e potenciar a fidelizagdo.

Personalizacido de experiéncias e valor percebido

A personalizagdo surge, assim, como uma forma natural do marketing de experiéncia,
permitindo o ajuste de experiéncias as caracteristicas individuais de cada um, potenciando o
seu impacto emocional e relacional.

Pine e Gilmore (1998) defendem que as experiéncias, tal como os bens e servicos, devem
procurar responder as necessidades dos consumidores, funcionar de forma adequada e
serem passiveis de entrega. Neste sentido, o design das experiéncias deve ser assumido
como algo tdo relevante como o design de produtos e processos.

Neste contexto, os autores identificaram cinco principios fundamentais de design de
experiéncias:

e  Definir um tema para a experiéncia

A concecgdo da experiéncia deve assentar num tema conciso e apelativo, sendo
capaz de assegurar a coeréncia entre diferentes elementos de design e eventos.

e  Conjugar as impressdes com estimulos positivos

As impressdes sdo aquilo a que chamamos de “resultados percebidos”, sendo que,
para se obterem as impressdes pretendidas, as marcas devem incorporar sinais
positivos que reforcem a experiéncia.

e  Suprimir estimulos negativos

Devem ser eliminados elementos que reduzam, contradigam ou desviem a
atenc¢do do tema.

e RecordagGes

Os elementos de recordagdo desempenham um papel fundamental no design de
experiéncias visto que determinados bens sdo adquiridos tendo em conta ndo sé o
seu valor material como também o significado associado a memdéria da
experiéncia vivida.

e  Envolver os cinco sentidos

Os estimulos sensoriais devem contribuir para tornar a experiéncia mais
envolvente e memoravel.

A aplicagcdo destes principios permite que as empresas desenvolvam interacdes mais
coerentes e alinhadas com as expectativas dos consumidores. A personalizagdo assume
entdo um papel determinante na forma como os consumidores avaliam a interacdo com a
marca, uma vez que quanto maior for a adequacgdo da experiéncia as expectativas do
consumidor, maior serd a probabilidade de gerar satisfagdo, envolvimento e lealdade.



Mais uma vez a marca Spotify é um excelente exemplo quando falamos de personalizagdo,
uma vez que a marca recorre frequentemente a algoritmos e ferramentas de IA para
conseguirem adaptar cada experiéncia as preferéncias dos utilizadores. Funcionalidades
como o Discover Weekly, permitem mostrar recomendag¢des musicais mais ajustadas aos
gostos e habitos de consumo de cada um dos ouvintes, contribuindo para uma experiéncia
mais personalizada e significativa (Magno, 2025). E também interessante destacar
funcionalidades como o Spotify Wrapped e a nova experiéncia comemorativa desenvolvida
no ambito da celebragdo dos 20 anos da plataforma tornaram as retrospetivas mais
interativas e emocionalmente significativas para os seus utilizadores (Carvalho, 2026). E
desta forma que a plataforma consegue aumentar o envolvimento, fortalecer a percecdo de
valor da experiéncia e contribuir para a fidelizagdo a marca.

Estas estratégias focadas na experiéncia do consumidor demonstram um impacto
significativo no desempenho das marcas. De acordo com Bough et al. (2023), quando as
abordagens estdo centradas nas experiéncias a satisfacdo do cliente tende a aumentar em
mais de 20%, verificando-se também melhorias em indicadores como cross-selling, o share
of wallet e o envolvimento do consumidor também aumentam, impulsionando o
crescimento das empresas.

Adicionalmente, o termo Customer Delight serve para reforcar a importancia dos aspetos
emocionais nas experiéncias, uma vez que corresponde a uma resposta emocional, marcada
por sentimentos de surpresa e prazer, alcancada quando as experiéncias conseguem exceder
as expectativas dos clientes. Estas reacdes, para além de promoverem lealdade e recompra,
também geram oportunidades de crescimento (Bisht & Ram 2024).

Assim, conseguimos estabelecer uma cadeia logica clara: experiéncias bem concebidas
geram emocdes positivas que tém capacidade de influenciar o valor percebido e que quando
sdo reforcadas através de técnicas, como a personalizacdo, contribuem de forma decisiva
para a fidelizagdo do consumidor.

Discussao

Apesar do marketing de experiéncia ndo ser uma tendéncia recente, tem vindo a afirmar-se
cada vez mais como uma estratégia com grande potencial e capacidade de inovagdo. Num
mercado em que os elementos funcionais dos produtos podem ser facilmente replicaveis
pela sua concorréncia, as organizacdes tém se visto, cada vez mais, desafiadas a criarem
estratégias de valor recorrendo, nomeadamente, a dimensao experiencial como forma de
reforcar a proximidade e o envolvimento do consumidor com a marca. E neste contexto que
podemos concluir que houve uma transicdo de uma légica mais transacional para uma légica
mais centrada no proprio consumidor (Kotler et al.,, 2017). Esta transicdo permite
compreender que a criacdo de valor ndo depende apenas do produto, mas também da
experiéncia global vivida pelo consumidor.

Considera-se que uma das principais vantagens do marketing experiencial reside na sua
capacidade de criar diferenciacdo competitiva sustentdvel. Tal como visto anteriormente,
Pine e Gilmore (1998) defendem que as experiéncias se distinguem pela natureza memoravel
e pela capacidade de serem intencionalmente concebidas pelas marcas. Esta caracteristica,
aliada a integracdo de multiplas dimensdes propostas por Schmitt (1999) permite as marcas
criar experiéncias mais ricas e envolventes. Isto acontece porque, enquanto os produtos e
servicos conseguem ser facilmente replicados pela concorréncia, as experiéncias tendem a
ser mais complicadas de imitar devido a sua origem na combinagdo de multiplos fatores.
Assim, as marcas que sejam capazes de proporcionar experiéncias memoraveis e, sobretudo,
consistentes ao longo da jornada do consumidor apresentam uma maior probabilidade de
se destacarem no mercado e de desenvolverem relacGes de longo prazo com os seus
clientes.
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Contudo, essa mesma complexidade pode revelar-se como uma limitagdo importante. As
experiéncias, pela sua natureza multidimensional, implicam que haja uma alta dependéncia
de coeréncia entre os pontos de contacto, aumentando o risco de inconsisténcias. Assim, a
vantagem competitiva baseada na experiéncia vai depender bastante do nivel de
coordenacdo, sendo mais complicado garantir uma entrega consistente ao longo de toda a
jornada do consumidor. E também importante referir que a eficicia do marketing
experiencial vai também depender muito da capacidade e motivagdo do préprio consumidor
se envolver na experiéncia. Pois, caso o individuo que contribui ndo esteja atento ou ndo
tenha interesse para participar ativamente na experiéncia, o impacto desta tende a ser mais
reduzido (Davey et al., 2024).

Adicionalmente, embora Gentile et al. (2007) defendam que o valor de cada experiéncia seja
o resultado do envolvimento emocional do consumidor, este ndo produz efeitos lineares. As
experiéncias positivas tém tendéncia para reforgar a ligagdo entre a marca e o consumidor,
mas as experiéncias negativas podem ter um impacto desproporcional mais forte, afetando
a confianca e percec¢do global da prépria marca. Desta forma, apesar da componente
emocional ser um elemento central na criagdo de valor, pode também introduzir
vulnerabilidade na relagdo existente entre o cliente e a marca.

Tendo isto em consideracdo, o marketing de experiéncia deve procurar um equilibrio entre
a criacdo de valor e a gestdo de riscos, onde a intensidade emocional e a complexidade
operacional coexistem como fatores simultaneamente potenciadores e limitadores da
prépria estratégia.

A personalizagdo constitui igualmente um fator determinante, ja que permite que exista
adaptacdo de interagdes de acordo com as preferéncias individuais dos consumidores.
Contudo, tal como refere Barrios (2012), as experiéncias envolvem tanto dimensdes
cognitivas como afetivas, implicando que a adaptacdo excessiva dependa de uma utilizagdo
de dados eficaz. No entanto, este processo ainda levanta alguns desafios que estdo
relacionados com a privacidade e a percecdo de invasdo, sendo, por isso, necessaria a
existéncia de equilibrio entre relevancia e respeito pelo consumidor.

Sendo assim, podemos dizer que o verdadeiro potencial do marketing de experiéncia reside
na capacidade de cada marca/empresa em conseguir alinhar recursos, estratégia e execucdo.
Apesar dos obstdculos, o marketing experiencial transcende o produto e transforma-se em
algo realmente Unico e especial. Cabe por isso as marcas perceber como é que podem usar
esta ferramenta para cativar os seus publicos e tornar o ato de consumo cada vez mais
apelativo e auténtico.

Conclusao

Ao longo desta pesquisa sobre a evolucdo do marketing e as suas vertentes focadas na
experiéncia, ficou claro que o seu foco deixou de estar exclusivamente nos atributos da
oferta para passar a depender da forma como o valor é construido através do contacto com
o consumidor. O marketing experiencial surge como uma abordagem orientada para a
criacdo de valor através de envolvimento emocional e da adaptagdo das interagSes com o
consumidor.

Tendo isto em consideracdo, o sucesso das estratégias de marketing experiencial acaba por
ndo passar apenas pela sua adog¢do, como também pela capacidade da empresa em
conseguir lidar com as incertezas que estdo associadas ao comportamento de cada individuo
e a variabilidade das suas respostas aos estimulos desenvolvidos pelas experiéncias. Assim,
concluimos que as empresas devem parar de procurar solu¢des unidimensionais para os seus
problemas e que comecem a valorizar abordagens mais flexiveis e que sejam capazes de se
adaptar a diferentes contextos e perfis de consumo.



Este cendrio reforca ainda a ideia de que a gestdo de marketing tem tendéncia para se
aproximar de uma ldgica sistémica, onde varios elementos interagem entre si e influenciam
o resultado da estratégia. Assim, mais do que aprimorar componentes isolados, o desafio
principal passa a ser o equilibrio e coordenacdo entre essas dimensoes.

De um ponto de vista mais pratico, as empresas devem procurar operacionalizar o marketing
de experiéncia através de uma gestdo da jornada do consumidor, identificando quais sdo os
pontos de contacto criticos e também proporcionando experiéncias coerentes em cada uma
das fases do processo. Sendo assim, as empresas devem procurar investir em estratégias
experienciais de natureza sensorial e afetiva, gerando emocdes positivas (Carmo et al., 2022).
Paralelamente, é também fundamental a definicdo intencional de quais as emogdes se
pretendem despertar, garantindo assim uma consisténcia entre a comunicagao, servico e a
experiéncia de utilizacdo. E ainda essencial melhorar a utilizacdo de dados comportamentais,
de forma a permitir que a personalizacdo das experiéncias seja mais eficaz e assegurando
uma maior relevancia para cada consumidor. Por fim, torna-se ainda importante garantir que
existe coeréncia omnicanal e a monitorizacdo de possiveis riscos associados a percegdo de
excessos relacionados com a personalizagdo, de forma que esta ndo passe a intrusao,
preservando assim a confianca que os consumidores depositam na marca.

Para investigacBes futuras, serd pertinente realizar estudos que nos revelem de que forma
as marcas desenvolvem modelos de atuacdo que respondam ndo so a esta crescente
complexidade, como também para compreender os limites que existem na capacidade de
personalizacdo em contextos marcados pela elevada diversidade de consumidores.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta ChatGPT para
reestruturacdo do texto, aperfeicoamento gramatical e organizacdo das ideias. Todo o
conteddo gerado foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e
complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com
principios éticos e cientificos.
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