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PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES DE VESTUARIO DE CAICO/RN: UMA
ANALISE DOS ELEMENTOS QUE INFLUENCIAM A OPCAO PELA SHEIN EM
DETRIMENTO DO COMERCIO FISICO LOCAL
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Resumo

Com a evolugdo das Tecnologias de Informagdo e ComunicagBes do século XX, as informagdes do
consumo de moda se tornaram globais. Essa evolucdo também se deu na forma de producdo, fazendo
surgir o Fast Fashion: rapida producdo e rapida rotatividade, com acessibilidade nas tendéncias. Este
trabalho tem como objetivo entender o que motiva e 0 que ndo motiva o consumo de moda online x
fisico no interior do Rio Grande do Norte, na cidade de Caic6. A pesquisa se caracteriza como
exploratoria, qualitativa e quantitativa e foi dividida em etapas, sendo elas: busca de referencial tedrico,
aplicagdo de questionario e analise dos dados obtidos. Na qual identificou que os consumidores ativos
e consumidores inativos sdo adultos e jovens da geracdo X, Y e Z. Descobriu-se que o custo beneficio
é fator decisivo para ambos, a ver seus perfis socioeconémicos.

Palavras-chave: Consumo de Moda; Ultra Fast Fashion; Shein; Varejo de Moda.
Abstract

With the evolution of Information and Communications Technologies in the 20th century, information
about the culture of fashion consumption has become global. This evolution also took place in the form
of production, giving rise to Fast Fashion: rapid production and rapid turnover, with accessibility. This
work aims to understand what motivates and what does not motivate online vs. physical fashion
consumption in the interior of Rio Grande do Norte, in the city of Caicé. The research is characterized
as exploratory, qualitative and quantitative and was divided into 6 stages, which are: search for
theoretical references, application of a questionnaire and analysis of the data obtained. In which it was
identified that consumers and former consumers are young people from generation X, Y and Z. It was
discovered that cost-benefit is a decisive factor for both, considering their socioeconomic profiles.

Keywords: Fashion Consumption; Ultra Fast Fashion; Shein; Fashion Retail.

1. Introducéo

A evolucgdo nos meios de comunicacdo durante o século XX tornou possivel o amplo
acesso ao compartilhamento de valores e alcance as informacdes globais. O crescimento rapido
dessas tecnologias de informa¢do e comunicacdo (TIC’s) foi acompanhado pelo
desenvolvimento das novas geracdes de pessoas, 0 que resultou em um cenario onde é possivel
uma conexdo em tempo real entre individuos que buscam se inserir em grupos sociais, como
forma de se sentirem acolhidos e admirados em suas decisdes (Miranda, 2017). Para Toniol
(2020) essa rapidez também se deu na producdo de roupas e consumo de tendéncias, a partir da
necessidade de buscar novas referéncias culturais, transmitindo o novo constantemente.
Paradoxalmente, a moda se encontra na dualidade de disseminar elementos existentes com as
mudancas e novidades continuas.

Com a constancia de novos significados, o mercado se viu diante das demandas dos
consumidores e teve que acompanhar. No Brasil, a partir da década de 1990, com a abertura do
mercado brasileiro e da globalizagdo, houveram grandes mudangas na economia que
influenciaram n&o so a industria, como também o varejo de moda, e, dado ao seu forte impacto
na geracdo de emprego e renda, acabou por generalizar o acesso a moda. Para Toniol (2022)
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trata-se de inimeras possibilidades de identidades e estilos de vida que surgem oferecidos pelo
consumo. Sendo a globalizagdo responsavel pela rapidez das informacges a partir da internet,
fazendo com que o consumidor seja um vetor dessas informac6es com alcance global. Abrindo
espaco para um novo modelo empresarial: O Fast-Fashion. Para Solino, Gonzalez, Siqueira e
Nascimento (2014), se trata de um modelo nédo s6 de producdo rapida, mas de gestéao eficiente,
que atende com flexibilidade e rapidez as mudancas dos consumidores.

No Brasil, o varejo de moda, que antes era predominantemente fisico, se adapta ao
modelo online com a evolugdo das TIC’s no inicio do século XXI, e mais precisamente com o
modelo Fast Fashion, que exigiu do comércio maior velocidade. No periodo da pandemia
Covid-19, a partir de 2020, houve o boom do comércio eletrdnico, momento em que, s6 no
Brasil, mais de 20 milhdes de pessoas fizeram a sua primeira compra online (Alvarenga, 2020).
Foi nesse contexto que a Shein, varejista chinesa de moda rapida ganhou for¢a no mercado
eletrénico (Andrill, 2021), e este crescimento incluiu o Brasil, onde estd um dos seus mercados
mais lucrativos (BBC, 2022).

Neste contexto de crescente avanco da virtualizacdo do varejo de moda e do crescimento
da Shein no Brasil e no mundo, esta pesquisa tem o objetivo de analisar 0s motivos que fazem
os consumidores de Caicd no Rio Grande do Norte comprarem vestuario na Shein e ndo no
comércio fisico local, como também os motivos que os fizeram parar 0 consumo no e-commerce
de moda estrangeiro. Para tal, a pesquisa foi feita a partir de busca por referencial tedrico e
questionario na plataforma Google Formulério com o objetivo de entender o que motiva e 0
gue ndo motiva o consumo de moda online x fisico no interior do Rio Grande do Norte, na
cidade de Caic6. A pergunta central do estudo é: o que faz o consumidor de vestuario da cidade
de Caic6/RN comprar online, na Shein, e ndo em lojas fisicas locais?

2. Referencial Tebérico
2.1 Consumo de moda

Para Toniol (2020) as TIC’s produzem dados em alta velocidade e, através da eficiéncia
delas séo disseminadas as tendéncias de consumo, seus significados e suas culturas, sejam elas
individuais ou coletivas. Assim, a nova cultura mundial é resultado das culturas locais diversas,
disseminadas nos meios urbanos e digitais, em escala global (Toniol, 2020). Tendo, a
proximidade dos consumidores em redes online, facilitado essa comunicacéo direta e coletiva.

Para Miranda (2017) as pessoas tém a necessidade de similaridade como forma de ndo
estarem sozinhas em suas agdes, transferindo sua criatividade, cultura, como parte de um todo,
tudo isso dependendo da admiracéo alheia para ser parte do grupo. Nesse sentido, entende-se
que a sociedade estd buscando cada vez mais conexdo com o outro como forma de
pertencimento, e considerando a moda desde cedo um jogo de imitagéo, de busca pelo proximo.

Baseando-se nos estudos de Lipovetsky (2009), entende-se que a moda, atualmente,
além do apelo a atencéo do préximo, se caracteriza por sua efemeridade, pela busca de novas
referéncias visuais, sejam grandes mudancas ou pequenos detalhes, que é o mais rapido e
comum de acontecer. Basta ser “novo” e suscetivel ao curto prazo de espera dos consumidores
digitais. Ainda segundo Lipovetsky (2009), o desuso sistematico da moda refere-se ao produto,
ao consumo e a producdo constante, uma vez que as empresas precisam de inovacdes se
quiserem manter sua imagem de qualidade no mercado.

Conforme Toniol (2022), o curto prazo de vida do produto de moda se da pela busca
constante de significados e novidades, uma vez que a velocidade das informagdes torna essa
comunicagdo pouco atualizada, gerando a necessidade das empresas estarem em constante
mudanga para conseguir atender a tempo seus consumidores. Considerando essa conduta de
consumo atual, pode-se perceber inconstancia que se faz da moda, uma vez que a cada dia ela
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modifica seus significados, em muitos casos pelo status e sentimento de pertencimento que a
peca lhe transfere de acordo com a influéncia que fez usa-la.

2.2 Evolugéo no consumo de moda

Com a era digital conectando cada vez mais as pessoas em tempo real, houve uma
mudanca nas formas de agir do consumidor de cada geracdo. De acordo com Garcia (2023)
pode-se observar essa mudanca a partir da geracdo Baby boomers da década de 1960,
influenciados pela 2* Guerra Mundial “[...] eles sabiam o que queriam e ndo eram influenciados
por terceiros.” (Garcia 2023, p. 158). J& os consumidores da geracao X, nascidos entre 1965-
1984, escolhem seus produtos por conta prépria, evidenciando maturidade e subjetividade, na
qual ocorre o interesse por liberdade. A geracdo Y por sua vez, que nasceu entre 1985 e 1999,
na era da informacdo, vive conectada e procura informagdo facil e imediata “Também sdo
avidos pelas novas tecnologias e recebem e transmitem grandes fluxos de informacdes
diariamente” Garcia (2023, p. 158).

A geracdo Z, nascida desde os anos 2000, demonstra pouca conexdo com relagdes
sociais fisicas, € imersa no mundo global e digital e tem extrema preocupagdo com meio
ambiente e problemas sociais (Garcia 2023, p. 158). Percebe-se assim que, ao passar do tempo
e ao longo da evolugdo das TIC’s, as pessoas tornaram-Se mais conscientes e exigentes sobre
seus consumos e, de acordo com a velocidade de interagdes nas midias digitais, menos
conectadas fisicamente.

A medida que as formas de consumo de cada geracdo acompanhavam suas exigéncias,
também ocorreram mudancas nas formas de producdo, surgindo nas Gltimas décadas do século
XX, um modelo de producdo chamado Fast Fashion. Para Solino, Gonzalez, Siqueira e
Nascimento (2014), este é caracterizado por uma gestdo eficiente e rapida de toda a cadeia
produtiva até o consumidor final. Segundo Toniol (2020), a C&A Modas surge no Brasil, no
fim da década de 1990, como precursora do Fast-Fashion brasileiro, tendo iniciado seu modelo,
na Holanda, com 65 lojas e conquistado mais de 280 no territorio nacional, influenciando outras
varejistas ao novo modelo. O modelo do Fast Fashion se modifica novamente nas primeiras
décadas do século XXI e agora, como demonstra a matéria publicada pelo portal de noticias
UOL FFW, no dia 13 de Abril de 2022, por Lucas Assuncdo, as roupas passaram a ser
produzidas em curtissimo espaco de tempo, geralmente demorando no maximo uma semana
para todo o processo produtivo até a disponibilizacdo nos canais fisicos e digitais, modelo esse
chamado agora de Ultra Fast Fashion, que vai além da producdo comum do Fast Fashion que
demorava cerca de 15 dias a 1 més (Assungédo, 2022). Para Camargo (2018) apud Weinswig
(2017) o Ultra Fast Fashion pode colocar roupas a vendas em dias ou uma semana, é um
processo ultra rapido para responder ao imediatismo dos consumidores.

Dessa forma, muitas empresas estdo se adaptando a esse formato de produgéo, sendo a
empresa de maior destaque atualmente a Shein. De acordo com o site da companhia, ela é
considerada na atualidade como uma das maiores varejistas que trabalham com producéo sob
demanda, tendo sido criada em 2012 e ja em 2014 estabelecendo o préprio centro de cadeia de
suprimentos, tendo, em 2015, lancado o aplicativo conhecido por Shein (SHEIN GROUP,
2022). De acordo com o UOL FFW, por Lucas Assuncdo, em matéria publicada no dia 13 de
Abril de 2022, a varejista obteve, entre 2018 a 2021 crescimento de sua receita em 700%,
subindo de US$2 para US$15,7 bilhdes, ultrapassando inclusive a Zara e H&M, empresas
lideres no Fast Fashion. Em 2022, a Shein alcangou o marco de varejo Ultra Fast Fashion
mais procurado em diversos paises, incluindo o Brasil, atualizando seu aplicativo com mais de
mil modelos novos todos os dias, atendendo a mais de 250 paises, incluindo o Brasil (Haqqi,
2022).



on
"95'9“ de HE_ INSTITUTO FEDERAL "95'9“ de
O HEB Rrio Grande do Norte O
[ | | Campus Caicd

2.3 Varejo no Brasil

Segundo Testa et al. (2008), o comércio varejista pode ser fisico, quando ha enderego
fisico, virtual, quando o endereco € na internet ou fisico-virtual, quando ha endereco estrutural,
mas a compra é feita em endereco eletrénico, com ou sem ajuda de vendedor. E comércio
eletronico para Cardoso et al. (2019), tem como defini¢des a venda de produtos ou servicos e
todo o processo em ambiente virtual.

Durante o periodo da pandemia pela infeccdo viral Covid-19, muitos comércios
brasileiros pararam as atividades fisicas temporariamente em cumprimento as normas da OMS
(Organizacdo Mundial de Saude), de seguranca a saude mundial. De acordo com o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020), o varejo, em abril de 2020, teve a pior queda
em 20 anos, com resultado de -16,8%, e contabilizando todos os segmentos do mercado, a maior
queda foi em tecidos, vestuario e calgados.

Nesse cenario, empresas de moda decidiram optar pelo e-commerce para continuarem
suas atividades. De acordo com a matéria publicada pelo portal de noticias G1, no dia 26 de
fevereiro de 2021, por Darlan Alvarenga, a ABCOMM (Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico), afirma que em 2020, 20,2 milhGes de brasileiros compraram pela primeira vez
online e 150 mil varejistas também se adaptaram ao modelo de varejo virtual, o que fez com
que o setor superasse 301 milhdes de compras feitas pela internet, em um valor médio de
R$419,00. Foi um salto inesperado para o comércio e também um avanco na utilizagdo das
plataformas digitais para consumidores e comerciantes. De acordo com o Relatério E-
commerce Brasil, o comércio eletrénico brasileiro cresceu em torno de 40% na pandemia em
um ano, estimulado pelo varejo chinés (Souza, 2022).

Nesse contexto, a Shein chegou fortemente no brasil através de seu boom no comércio
eletrénico em 2020. A BBC News (2021), através do Portal de noticias da G1 publicado no dia
12 de novembro de 2021, relata que, embora a Shein ndo publique informacdes precisas, 0
fornecedor de dados da CB Insghts, sugere que as vendas aproximavam-se de R$54,4 bilhdes
de reais em 2020. O que sugere forte presenca no e-commerce brasileiro, elevando a
competitividade no mercado nacional. Segundo Amiato (2022), a Shein anunciou abertura de
loja fisico em formato POP-UP (temporaria), entre os dias 12 e 16 de novembro, no Shopping
Vila Olimpia em S&o Paulo. Com intuito, segundo Felipe Feistler, general manager da Shein
no Brasil, de promover a aproximacéao dos consumidores.

3. Metodologia da Pesquisa

Essa pesquisa caracteriza-se como exploratoria, pois tem como objetivo esclarecer uma
visdo geral ou aproximada, acerca de determinado fenémeno (Gil 1999). De natureza quanti-
qualitativa, caracteriza-se pela utilizacdo da quantificacdo na coleta de dados e pela busca de
uma andlise subjetiva dos dados apresentados, contextualizando-os, com a intengdo de retratar
a viséo dos participantes (Oliveira, 2011 apud Bogdan E Biklen, 2003). Como método de coleta
de dados, utilizou-se o questionario, que sem precisar da presenca do pesquisador, tém algumas
vantagens como a padronizacdo das respostas obtidas e a viabilidade de atingir mais
respondentes garantindo o anonimato (Marconi e Lakatos, 1992, p.8).

A pesquisa foi feita em 6 etapas, na primeira houve a busca teorica de referencial, para
entender o por que dos caicoenses consumirem na Shein, ao invés do comércio fisico local, no
interior nordestino do Brasil. Na sequéncia foi planejado um questionario na plataforma Google
Formuléario, com intuito de entender quem de Caicd consome na Shein, e-commerce escolhido
para representar o consumo online, quem ndo consome mais e 0s Seus porqués. Para isso, as
perguntas foram estrategicamente separadas por se¢do. Na se¢do A, questionou-se sobre o perfil
socioecondmico, e tinha uma ultima pergunta como um filtro para separar os respondentes entre
“Consumidor Ativo” e “Consumidor Inativo”. Na se¢do B, encontra-se 0 questionario para 0s
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consumidores inativos, a fim de entender os motivos que o fazem nao consumir mais online na
Shein. Na secdo C, seguiam o formulério para os consumidores ativos e seus motivos de
consumo. Por fim, na secdo D, somente os consumidores ativos foram direcionados para ela,
uma vez que havia questdes mais relacionadas as motivacdes sobre preferéncias quanto ao
varejo fisico ou virtual.

Na terceira etapa, houve a aplicacdo do questionario que iniciou em 26/12/2023 as 23:42
e terminou em 28/12/2023 as 20:24, sendo enviado o link do formulario no direct do Instagram
pessoal do pesquisador para pessoas proximas e que interagem com contetdo de blogueiras
locais sobre a Shein e também compartilhado pelo WhatsApp. Com objetivo de obter no minimo
50 respostas, obteve-se 81. Dentre os 81 respondentes, foi notada a presenca de pessoas ndo
residentes na cidade (7) e pessoas que responderam que nunca consumiram na Shein (12),
fazendo-se necessario filtrar as respostas. Por fim, restaram 62 resultados.

Na guarta etapa, foram extraidos, da plataforma Google Formularios, os graficos para
melhor interpretacdo dos resultados. Na etapa seguinte, realizou-se uma analise interpretativa
do perfil socioecondmico de todos 0s 62 respondentes. Em seguida separou-se os respondentes
em “Consumidor Inativo” com 32 questionados, e “Consumidor Ativo” com 30 questionados.
Na Gltima etapa, a partir das informacfes obtidas, todos os resultados foram analisados e
apresentados por meio de texto e gréfico.

4. AplicagOes e/ou Resultados
4.1 Perfil Socioecondmico

Deu-se inicio a coleta de dados com perguntas para filtrar os respondentes que eram
residentes na cidade de Caicd - RN e que ja consumiram na Shein. A seguir, as perguntas se
direcionaram para entender o perfil socioecondmico e onde estd 0 maior consumo online e/ou
fisico, de acordo com a idade, nivel escolar, faixa salarial e bairro onde reside. Com isto,
coletou-se os seguintes dados:

Figura 1: Idade

Qual sua idade?

62 respostas

® 15a25anos
® 26 a35anos
36 4 45 anos
@ Acima de 46 anos

A

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

De acordo com o resultado, o publico que mais consome na Shein, com 71% das
respostas, esta entre 15 a 25 anos, seguidos por 21% 26 a 35 anos, 4,8% 36 a 45 anos e 3,2%
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acima de 46 anos. Mostrando que mais de 90% dos consumidores fazem parte das geracdes Y
e’z

Figura 2: Nivel de escolaridade.

Qual seu nivel de escolaridade?

62 respostas

@ Ensino Fundamental Completo

@ Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo

@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ Ensino Superior Incompleto

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O nivel de escolaridade foi necessario para entender o perfil educacional dos
consumidores, que se concentra em: “Ensino Médio Completo” teve 30,6%, “Ensino Superior
Completo” 29%, “Ensino Superior Incompleto” 25,8% e “Ensino Médio Incompleto” 14,5%.
Mostrando que 85,4% dos consumidores ja estdo com o ensino médio concluido, cursando e/ou
tendo concluido o ensino superior.

Figura 3: Renda mensal.

Qual sua faixa de renda mensal ?
Considerando o saldrio minimo em: RS$1.302,00

62 respostas

@ Até R$1.302,00

@ Entre R$1.302,00 & R$2.604,00
Entre R$2.604,00 4 R$3.906,00

@ Entre R$3.906,00 & R$5.208,00

@ Mais de R$5.208,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A faixa salarial, considerando o salario em R$1.302,00, dos respondentes concentrou-
se 61,3% em “Até R$1.302,00” seguido por 25,8% em “Entre R$1.302,00 a R$2.604,00”, 8,1%
em “Entre R$2.604,00 a R$3.906,00” ¢ 3,2% em “Mais de R$5.208,00”. De acordo com o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), com dados de 2021, a média salarial é de
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1,7 salarios minimos dos trabalhadores formais, isso indica que mais de 50% dos respondentes
estdo abaixo desse valor.

Figura 4: Bairro em que reside.

Em qual bairro vocé mora?

62 respostas

@ Acampamento @ Frei Damido @ Paulo Vv
@ Adjunto Dias ® ltans @ Penedo
8,1% Barra Nova ® JoZo Paulo Il ® Recreio
/ @ Boa Passagem @ Jodo XXIII @ Salviano Santos
\ @ Canuto e Filhos @ Loteamento Serrote Branco @ Samanau
‘ @ Casas Populares @ Maynard ® Soledade
@ Castelo Branco @ Nova Caico @ Vila do Principe
@ Centro @ Nova Descoberta Walfredo Gurgel
@ Darcy Fonseca @ Paraiba

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O bairro onde esses consumidores residem importa para analisar mais precisamente o
consumo, considerando as perguntas anteriores. Entre os 26 bairros colocados a sele¢do, os que
mais obtiveram respondentes foram: 22,6% Jodo XXIII, 12,9% Barra Nova, 11,3% Boa
Passagem e 9,7% no Centro e Paulo V. Seguidos por: 8,1% Recreio e 6,5% Walfredo Gurgel.
Esses resultados mostram, considerando a renda média de 1,7 salario, que a maioria dos
respondentes, sdo residentes em bairros periféricos.

4.2 Filtragem para “Consumidor Inativo” e “Consumidor Ativo”

As perguntas a seguir tiveram como intencdo saber quem ainda consome na Shein, e
guem ndo consome mais e 0s porqués. Para isso filtrou-se os respondentes a partir da questao
“Atualmente, vocé costuma comprar artigos de vestuario na Shein?”.

4.2.1 Consumidor Inativo

Entre os 62 respondentes, 32 votaram que ndo consomem na Shein atualmente, foram
direcionadas para a se¢@o “Consumidor Inativo” na qual buscou-se entender os motivos que o
fez parar o consumo.
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Figura 5: Motivos de ndo consumo.

Qual destes motivos te fez parar de consumir artigos de vestuario na Shein?

32 respostas
Copias de Design 3(9,4%)
Taxas Aduaneiras
Entrega Demorada
Qualidade variavel
Impactos ambientais
Imagem vs. Realidade
Avaliagdes Desonestas
Tamanhos inconsistentes
Falta de ética de Produgéao
Devolugdes e Reembolsos...

17 (53.1%)
9 (28,1%)
10 (31,3%)

4 (12,5%)

11 (34,4%)
4 (12,5%)
3 (9.4%)

5 (15,6%)

So deixei de comprar
Tenho medo de comprar o ta...

1(3,1%)
1 (3,1%)
0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Foi colocada a opgdo “Caixa de sele¢do” do Google formulério, na qual a pessoa poderia
marcar mais de uma opg¢ao, incluindo a opgao de “outros” para resposta livre e curta. Entre
todas as votadas, as que mais desmotivaram sdo: Taxas Aduaneiras 53,1%, Tamanho
Inconsistente 34,4%, Qualidade Variavel 31,3%, Entrega Demorada 28,1%, Imagem vs.
Realidade 21,9%, Impactos Ambientais 15,6%, Falta de Etica de Producdo e Avaliaces
desonestas 12,5% e Copias de Design e Devolucdes e Reembolso 9,4%. 1sso mostra que, esses
consumidores inativos, ndo compram, pois o0 custo beneficio ndo é mais motivador, pois

surgiram incertezas sobre o produto, além de impostos.

4.2.2 Consumidor Ativo

Os outros 30 respondentes, indicaram que consomem na Shein, sendo direcionados para
a se¢do “Consumidor Ativo”, na qual buscou-se entender o que motiva e média de pre¢o nas

pecas que adquire.
Figura 6: Motivos para consumo

O que te faz comprar na Shein?

30 respostas

Preco

Frete baixo

Rapidez na entrega

Facilidade de Devolugao e Troca

Promogées e Descontos Exclu...

Rapido Acesso as Ultimas Ten... 5 (16,7%)

Influencia de alguém ou das av...
Acessibilidade para comprar a...
Ampla Disponibilidade de tama... -17 (56,7%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

23 (76,7%)
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Esta pergunta permitia que os respondentes marcassem mais de uma opcao, entre 0S
motivos mais votados por todos, estao: Preco 76,7%, Ampla Disponibilidade de Tamanhos,
Cores e Produtos 56,7% e Acessibilidade para Comprar a Qualquer Hora 43,3%, Promocdes e
Descontos Exclusivos 26,7%, Réapido Acesso as Ultimas Tendéncias e Frete Baixo 16,7%. Isso
mostra que esses consumidores buscam acessibilidade e preco baixo, tudo dentro das tendéncias
mais atuais, visto que € o que a marca chinesa oferece.

Nessa questdo, a intencdo foi entender, considerando os dados socioecondmicos, a
média, em reais, por peca.
Figura 7: Média de preco.
Quanto, em média, vocé gasta nas pegas que costuma adquirir?

30 respostas

@ R$29,90
@ R$49,90
R$79,90
) @ R$99,90
=l @ R$119,90
@ R$149,90

® R$179,90
® R$199,90

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Sabendo da variedade de preco dispostas pela Shein, esta parte da pesquisa visou
identificar a média de preco, em reais, por peca: 25,6% gastam entre R$49,90 e R$99,90, 16,3%
entre R$29,90 e R$79,90 e apenas 9,3% gastam R$119,90. Esses dados mostram que esses
consumidores gastam valores equivalentes de acordo com o que cabe no or¢camento, levando
em conta seus custos fixos, considerando R$1.302,00.

4.3 Consumidor Ativo: Sobre Consumo Online x Fisico

E por fim, os consumidores ativos foram direcionados a se¢ao “Sobre consumo Online
x Fisico” para compreender suas experiéncias de consumo online e levando em considerago
sua decisdo de compra entre online x fisico.

A primeira pergunta desta se¢do procurou saber se 0s consumidores ja se frustraram com a
expectativa x realidade dos produtos que compraram online, uma vez que ndo da para ver
fisicamente antes de comprar. Metade dos consumidores ndo se frustraram e a outra metade ja.
Entende-se que esses clientes tiveram suas expectativas quebradas quando tiveram o primeiro
contato fisico com o produto.
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Figura 8: Devolucdo e troca:

Comprar online implica em ndo saber como o produto realmente €. Ja houve ocasido
na qual a facilidade de devolugéo e troca do produto foi:

30 respostas

@ Satisfatoria
@ Insatisfatoria
@ Nunca troquei / devolvi

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Para quem selecionou que ja se frustrou, a opcdo troca e devolucdo foi colocada para
avaliar seu processo. Sendo que 80% nunca realizou troca/devolucéo, 13,3% realizou de forma
satisfatorias e 6,7% de forma insatisfatoria. Mostrando que, embora metade do publico tenha
se frustrado, apenas 20% optaram por realizar a troca de produtos.

Figura 9: Sobre insatisfacéo.

Sobre essa insatisfagao o problema estava em:

30 respostas

@ Modelo

® Cor

() Tamanho

@ Conforto

@ Custo - beneficio

@ Nio houve insatisfagio

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Para quem ficou insatisfeito, buscou-se o porqué. Dos motivos dispostos, 13,3% foram
modelo e tamanho e 6,7% custo beneficio. Apenas 66,7% nao teve insatisfacdo com o produto.
Isso significa que, tanto para consumidores inativos quanto para consumidores ativos, 0s
problemas de insatisfacdo estdo no produto e seu custo beneficio. Estrategicamente, foi
questionada a eficacia da compra online “VVocé acha que este problema teria ocorrido em loja
fisica?”, na qual 73,3% dos consumidores votaram que ndo ocorreria tais problemas
fisicamente.
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Figura 10: Prova fisica e deciséo de compra.

Considerando que quando vamos comprar uma roupa pedimos a opinido de alguém
préximo ou buscamos avaliagées nos comentérios do produto. E diante das edi¢des
fotograficas que podem alterar a realidade do produto.

Vocé considera a prova fisica essencial na sua decisdo de compra?

30 respostas

@ A prova fisica & decisiva para mim

® Sempre busco comentarios detalhados
de outros compradores
Confio nas informagdes do vendedor

@ E essencial para roupas caras, para
roupas baratas eu arrisco.

@ sempre procuro os comentarios, mas
acho a prova essencial

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Considerando a influéncia do circulo social e das avaliacbes online em relacdo a
tangibilidade dos produtos, para 53,7% buscar comentarios detalhados de outros comprados é
decisivo, 29,3% consideram a prova fisica essencial e 12,2% acham essencial para roupas caras.
Isso mostra que eles precisam de validagdo sobre como o produto realmente €, porém sé
arriscam a compra de acordo com o valor do produto.

Figura 11: Atraso na entrega e decisdo de consumo.

Considerando que a Shein € uma empresa sediada na China, o que pode resultar em
possiveis atrasos na entrega. Como voce lida com a decisao de consumo?

30 respostas

@ Busco alternativas locais, se o evento
for importante

@ Antecipo minhas compras, planejando
com antecedéncia os itens que preciso
Levo em consideracdo os atrasos, mas
ainda opto pela Shein devido a outras
vantagens

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O prazo de entrega € um ponto bastante decisivo para compras online, uma vez que as
pessoas sao intolerantes a possiveis imprevistos. Diante disso, foi questionada a decisdo de
consumo e 60% planejam com antecedéncia suas compras, 23,3% decidem por compras locais
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se 0 evento for importante e 16,7% considera atrasos, mas mantém a opcao devido a outras
vantagens.

Figura 12: taxa de entrega como empecilho.

Vocé considera a taxa de entrega como um empecilho na sua decisdo de compra?

30 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Muitos consumidores compram na Shein pelo preco baixo, mas para alguns o frete é
influéncia na decisdo quando somado ao valor final ou comparado ao valor do produto, logo
56,7% dos respondentes consideram um obstaculo. A Ultima pergunta era opcional e tinha como
objetivo identificar razdes adicionais que influenciam suas decisdes de compra: “Para concluir,
ha algo mais que te motive a comprar online (na Shein) ou fisicamente?” e as respostas variam
0S mMotivos:

Respondente A”A praticidade de ndo sair de casa”, Respondente B “As inumeras
possibilidades de roupas, acessorios, bolsas, etc.”, Respondente C “na shein tem mais
variedades de roupas, estilos que ndo acho na cidade”, Respondente D “O que me motiva
comprar na Shein é a variacdo de estilos e modelos no Plus Size. Tenho dificuldades em
encontrar uma roupa ideal em lojas fisicas por causa do estilo que elas oferecem para o plus,
que geralmente é algo que pode se tornar cafona dependendo do seu estilo. Entdo para mim,
eu gosto da Shein pela sua variedade de estilos e tamanhos. Independente do seu tamanho, vc
também pode ser estilosa!” € Respondente E “Ndo gosto de roupa curta, os modelos que gosto,
mais composto, encontro mais em boutiques, o que apresenta um preco super elevado, por isso
compro na shein, além da gama de variedade, temos precos acessiveis e uma coisa super
importante pra mim, muitas roupas com um matéria que ndo precisa engomar”.

De forma sucinta, os respondentes compram na Shein por sua praticidade, comodidade,
variedade de estilos, disponibilidade para Plus Size e precgo, para alguns essas motivacoes séo
caréncias do comércio local que eles suprem na varejista online.

5. Analises dos Resultados e Discussfes

O objetivo do estudo foi entender o que faz com que 0s consumidores caicoenses
decidam consumir ou ndo na Shein, ao invés de no comércio local. A partir dos dados gerados
em graficos, nos quais descobriu-se que todos os respondentes sdo da geracdo X, Y e Z e
residem em bairros medianos e pobres com baixo rendimento. Observa-se que o
comportamento desses consumidores esta ligado as vantagens que as compras online Ihes
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proporcionam, uma vez que o comércio local é carente na oferta delas. Segundo Assuncéo
(2022), na opinido dos leitores da FFW a varejista chinesa € um dos poucos comércios que
atendem as expectativas do publico Plus Size, por exemplo.

Observou-se também que esse consumidores compram mais relacionado a razdes
monetarias do que simbdlicas. Como defende Miranda (2017), sdo pessoas que buscam conexao
e proximidade com outras e de acordo com a faixa salarial de 1,7 salarios minimos (IBGE,
2021), a Shein é uma empresa que consegue oferecer esses dois fatores. Embora para alguns o
custo beneficio da marca seja motivo para ndo comprar, uma vez que ndo ha muita transparéncia
quanto as informac6es fornecidas no site. Conclui-se que os consumidores buscam seguranca
ao comprar os produtos online e embora a varejista tenha o custo beneficio que as pessoas
buscam de acordo com o salario - pre¢o baixo por pecas atuais, ndo ha total transparéncia quanto
as informagdes dos produtos, do contrario ndo desmotivaram clientes.

Para Lipovetsky (2009), a moda tem dois aspectos, o econémico e o estético, ambos tém
que andar juntos, pois a moda ¢ influenciada por fatores sociais e isso reforca a ideia de que
segundo Garcia (2023) hoje o cliente busca a empresa e ndo o contrario. Dessa forma,
considerando os perfis dos consumidores, a plataforma chinesa consegue disponibilizar, mais
rapido do que outras de moda rapida, as tendéncias de famosos e passarelas, por valores
acessiveis, permitindo que se sintam mais proximos uns dos outros (Miranda, 2017). Sendo
assim, a Shein seria o substituto do varejo de R$15,00, porém com opgdes para mais publicos
e estilos diversos.

Ressaltando que esses consumidores da geracdo X, Y e Z deixaram de comprar na Ultra
Fast Fashion chinesa, demonstra uma postura mais informada e responsavel, apontada por
Garcia (2023) como caracteristica da geracdo conectada, uma vez que estdo mais conscientes
sobre questdes como falta de ética na producédo e impactos ambientais gerados pelo desenfreado
consumo de moda rapida. Dessa forma, contribuindo para a consciéncia coletiva, em ndo aceitar
padrdes de trabalho além dos limites considerados normais ou saudaveis e ndo compactuar com
descartes inadequados de roupas e residuos poluentes no meio ambiente. Exigindo das empresas
praticas mais éticas e sustentaveis.

Por fim, embora o comércio fisico tenha opcBes de moda rapida, ele ndo tem a
diversidade de estilos e tamanhos que esses consumidores exigem para Se sentirem
pertencentes. Ainda que haja a probabilidade de prova fisica, eles ndo tém escolha quanto as
variagcOes dos precos das pecas que lhes agradam serem mais acessiveis, visto os descontos que
a plataforma chinesa proporciona, uma vez que 0s custo de manter um comércio fisico pode
exigir mais do produto e inibe do comerciante trazer diversidade.

6. Considerac0es Finais

Com a ascensdo das TIC’s e mudangas no varejo, mundial e nacional, as geracdes se
tornaram mais exigentes e conscientes sobre seu consumo. Ainda que as condi¢des financeiras
sejam um empecilho para muitos fortalecerem o comércio local, ndo se pode descartar que todos
queremos estar “dentro da moda”, seja como forma de pertencimento ou de gostos pessoais, no
fim cada consumidor sabe de sua realidade quanto ao consumo de moda, que ndo pode ser
somente avaliado quanto aos impactos sociais, considerando que cada um é responsavel por
cada impacto, cada desperdicio e cada roupa descartada de forma inadequada a fim de
comprometer a natureza.

Este trabalho mostra a importancia, enquanto consumidor, de ter coeréncia sobre seus
habitos de consumo e consciéncia socioambiental uma vez que todos, empresarios e
consumidores, somos responsaveis pelo impacto de nossos gastos. Além disso, serve de estudo
para empresarios locais entenderem o que podem melhorar em seus comércios para evitarem a
perda de fregueses para o varejo virtual.
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Durante a aplicacdo da pesquisa, ndo foi possivel coletar mais dados que deixem este trabalho
mais significativo e também ndo foi possivel aprofundar detalhadamente o estudo dada a
impaciéncia das pessoas para responderem a questionarios online. Sendo assim, fica para
estudos futuros coletar dados que registrem mais bairros com diferenca social maior na cidade,
para que se compreenda melhor os habitos de consumo e os problemas referentes aos seus
perfis.

Por fim, cabe ao comércio local se atentar as necessidades e dores de seus consumidores,
para melhorar seus processos de venda, marketing e relacionamento. E aos clientes, enquanto
sustentacdo, se conscientizar sobre os impactos de suas escolhas, tanto com a cultura local
quanto com o0 meio socioambiental.
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