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EFEITOS DA PRESENCA PERVASIVA DA SHEIN SOBRE MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS DE MODA E VESTUARIO

Estéfanny Lorrane Minervino Ferreira'*
RESUMO

Este estudo apresenta uma abordagem sobre a presenca da SHEIN no mercado de moda e
vestudrio e seus efeitos sobre as micro e pequenas empresas. Com estratégias de marketing
focadas em uma ampla variedade de produtos, precos competitivos € uma forte presenca
digital, a fast fashion chinesa rapidamente consolidou-se como uma grande concorrente para
as empresas locais. A pesquisa teve como objetivo analisar os efeitos causados pela presenca
pervasiva da SHEIN nas micro e pequenas empresas de moda e vestuario, explorando as
estratégias de marketing da marca, as percepgdes das empresas sobre esses efeitos e as
estratégias adotadas para se adaptarem e se manterem competitivas. Para tanto, utiliza uma
abordagem qualitativa, com a realizagdo de pesquisa de campo, incluindo entrevistas com
empreendedores, observacdo das redes sociais de suas empresas e andlise documental. Os
resultados revelam que a SHEIN utiliza estratégias de marketing eficazes, assegurando
vantagem competitiva e gerando desafios para as empresas locais ao influenciar o
comportamento de compra dos consumidores, que passaram a priorizar a marca em suas
compras. Além disso, a marca chinesa impactou as vendas, impulsionando o comércio online,
mas, em contrapartida, contribuiu para a queda nas vendas fisicas, afetando a sustentabilidade
das empresas locais. Em resposta, essas empresas adaptaram e diversificaram suas abordagens
para enfrentar o cenario competitivo, adotando estratégias promocionais, de fidelizacao, de
precifica¢do e de inovagdo de produtos. Por fim, os resultados dessa pesquisa proporcionam
as empresas uma compreensao aprofundada dos efeitos da presenca da SHEIN, incentivando a
formulagado de estratégias mais assertivas frente aos desafios do mercado.

Palavras-chave: MPEs; estratégias de marketing; SHEIN.
ABSTRACT

This study provides an analysis of SHEIN's presence in the fashion and apparel market and its
effects on micro and small businesses. With marketing strategies focused on a wide range of
products, competitive prices, and a strong digital presence, the Chinese fast fashion brand has
quickly established itself as a major competitor to local businesses. The research aimed to
analyze the effects caused by SHEIN’s pervasive presence on micro and small fashion and
apparel companies, exploring the brand’s marketing strategies, the companies’ perceptions of
these effects, and the strategies adopted to adapt and remain competitive. To achieve this, a
qualitative approach was used, including field research through interviews with entrepreneurs,
observation of their social media channels, and document analysis. The results reveal that
SHEIN employs effective marketing strategies, ensuring a competitive advantage and creating
challenges for local businesses by influencing consumer buying behavior, with many
prioritizing the brand in their purchases. Furthermore, the Chinese brand impacted sales,
boosting online commerce but simultaneously contributing to a decline in physical store sales,
affecting the sustainability of local businesses. In response, these businesses adapted and
diversified their approaches to cope with the competitive landscape, adopting promotional,
loyalty, pricing, and product innovation strategies. Finally, the findings of this research

"* Graduanda em Administragdo pela Universidade Estadual da Paraiba - UEPB, Campus VII, Centro de
Ciéncias Exatas e Sociais Aplicadas - CCEA. E-mail: estefanny.ferreira@aluno.uepb.edu.br
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provide companies with a deeper understanding of the effects of SHEIN's presence,
encouraging the formulation of more targeted strategies to face market challenges.

Keywords: MPEs; marketing strategies; SHEIN.
1 INTRODUCAO

O mercado de moda e vestudrio passou por transformagdes significativas nas ultimas
décadas, especialmente com a virada do milénio, quando a globalizacdo e a digitalizagao
comecaram a remodelar os padrdes de consumo e de beleza (Avelar; Ayer, 2020). A
intensificagdo dessas mudangas foi observada nos anos seguintes, com o aumento da
digitalizagdo e, posteriormente, com a pandemia de COVID-19, que desencadeou desafios
inesperados para o setor e acelerou mais ainda as mudangas no comportamento de consumo,
impulsionando o comércio online. Conforme a Comissao das Nac¢des Unidas para o Comércio
e Desenvolvimento (2021), 19% de todas as vendas de varejo no mundo em 2020 foram
realizadas online, um aumento em relagdo aos 16% do ano anterior pré-pandémico.

Neste cenario desafiador, a SHEIN ganhou destaque no mercado, oferecendo uma
ampla variedade de produtos a precos acessiveis por meio de seu site e aplicativo. Seu
sucesso ¢ impulsionado por estratégias de marketing eficazes, como o langamento diario de
novos produtos alinhados as tendéncias da moda, parcerias com influenciadores, um
programa de afiliados, e a personalizacdo da experiéncia de compra. A empresa também
oferece frete gratis, promog¢des com cupons € um programa de recompensas que fornece
descontos aos consumidores.

No ano de 2021, a XP Investimentos divulgou um relatério sobre os efeitos da
presenca da SHEIN, considerada prejudicial para as marcas focadas em média e baixa renda,
como a C&A, Lojas Renner e Hering. O crescimento da empresa, que ja representava uma
grande concorréncia para o varejo de moda e vestudrio, intensificou-se com o comunicado do
ministro da Fazenda, Fernando Haddad. Em reunido com o presidente da Federacdo das
Industrias do Estado de Sao Paulo (FIESP), Josu¢ Gomes da Silva, e representantes chineses,
foi anunciado que a varejista chinesa investira nos proximos quatro anos R$ 750 milhdes no
Brasil, planejando nacionalizar 85% das vendas (G1, 2023).

Em contato com a Forbes, Breno Francis de Paula, especialista em varejo € consumo
do Banco Inter, afirmou que as empresas de menor porte sao as mais afetadas pela
concorréncia da SHEIN (Falla, 2022). Neste contexto, as micro € pequenas empresas do setor
de moda e vestuario, que ja enfrentam desafios devido a concorréncia interna acirrada, a
movimenta¢gdo das tendéncias do mercado e a alteracdo constante do comportamento do
consumidor, veem-se em uma posi¢ao ainda mais vulneravel diante da expansdo da fast
fashion’ chinesa, que pretende atender a demanda brasileira com uma maior variedade de
produtos, precos competitivos ¢ agilidade de entrega, estabelecendo parcerias com 2 mil
fabricantes (G1, 2023).

Isto posto, surge a necessidade de realizar uma andlise acerca dos efeitos causados
pela grande player chinesa nas micro e pequenas empresas de moda e vestuario. Este estudo
visa ndo apenas compreender tais implicagdes, mas também auxiliar as empresas na
avaliagdo de suas proprias estratégias de marketing, promovendo uma reflexao que possibilite
a adogdo de praticas mais eficazes para mitigar as consequéncias da presenca da SHEIN.

Diante das taticas de promogao da varejista, ¢ essencial que estas empresas
compreendam o impacto dessas estratégias e adotem praticas que as ajudem a enfrentar a
concorréncia. Neste contexto, o marketing desempenha um papel estratégico na construcao

2 O conceito foi introduzido no final dos anos 1990 para caracterizar a aceleragdo das atualizagdes de produtos de
moda nas grandes varejistas (Sebrae, 2019).



da marca e diferenciacdo competitiva, sendo necessario que as empresas, primeiramente,
avaliem seu posicionamento no mercado e estabelecam comparagdes com seus concorrentes
para identificar oportunidades de crescimento (Chagas, 2015; Sesto, 2018). Dessa forma,
busca-se responder ao seguinte questionamento: quais sdo os efeitos causados pela
presenca pervasiva da SHEIN nas micro e pequenas empresas do setor de moda e
vestuario?

Tendo em vista que a maioria dos estudos tem se concentrado na analise dos impactos
sociais e ambientais causados pela fast fashion chinesa e na eficacia de suas estratégias, o
presente trabalho visa contribuir significativamente para a literatura de marketing,
preenchendo uma lacuna existente nas discussdes académicas ao analisar os efeitos da
presenga da SHEIN no setor de moda e vestuario. Embora os efeitos da SHEIN sobre grandes
marcas, como C&A e Lojas Renner, ja tenham sido discutidos, pouco se sabe sobre como a
marca chinesa afeta as empresas menores, que também enfrentam dificuldades com a
concorréncia acirrada.

Além disso, busca-se enriquecer a literatura e proporcionar uma visao abrangente ao
explorar as estratégias que as micro e pequenas empresas adotam para enfrentar essa
concorréncia. Com essa analise, pretende-se fornecer insights valiosos as empresas locais do
setor, permitindo que compreendam como a SHEIN impacta seus negocios. Isso pode
incentiva-las a desenvolver estratégias de marketing mais eficazes, fortalecer sua presenga no
mercado e enfrentar os desafios de um setor dindmico.

Sendo assim, este trabalho possui como objetivo geral analisar os efeitos causados
pela presenga pervasiva da SHEIN nas micro e pequenas empresas do setor de moda e
vestudrio. De forma especifica, buscou-se: 1) analisar as estratégias de marketing da SHEIN;
2) explorar as percepcdes das micro e pequenas empresas sobre os efeitos da presenga da
SHEIN; e 3) descrever as estratégias adotadas pelas micro e pequenas empresas para se
adaptarem e competirem com a SHEIN.

Dessa forma, o estudo foi dividido em quatro etapas: a primeira envolve o referencial
tedrico, que engloba os conceitos e ideias de autores sobre o tema abordado; a segunda parte
engloba a metodologia utilizada; a terceira etapa contém a apresentacdo dos resultados a
partir dos dados coletados e a discussdao dos mesmos; e, por fim, a quarta parte apresenta as
consideracdes finais desta pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O setor de moda e vestuario brasileiro

O setor de moda e vestudrio ¢ um pilar econdmico significativo no Brasil,
movimentando R$ 279 bilhdes e empregando mais de 555 mil pessoas, representando 1,68%
do PIB (IEMI, 2024; CNI, 2022). Para Major e Stelle (2024), ele abrange o design, a
producao e venda de vestuario masculino, feminino e infantil, bem como a fabricacdo e
comercializacdo de acessorios, bolsas e sapatos. Dinamico e sujeito a rapidas mudangas, o
mercado de moda ¢ impulsionado por tendéncias culturais, sociais e tecnoldgicas, além da
midia e dos influenciadores digitais. Essas mudancas afetam o comportamento dos
consumidores, que buscam produtos que atendam suas necessidades funcionais e expressem
sua identidade (Cobra, 2019).

Neste contexto, destaca-se o conceito de ciclo de vida da moda, que descreve as etapas
que um produto passa desde sua introdug¢do no mercado até seu declinio. Para Cobra (2019, p.
23), “este ciclo tende a ser cada dia mais curto, o que significa que a moda ¢ mais
evolucionaria que revoluciondria”. O modelo de fast fashion, que surgiu no século XXI,
acelerou ainda mais essas etapas, criando a necessidade de langamentos trimestrais e até



quinzenais, aumentando o ritmo de produgdo e consumo (Avelar Junior, 2011). Esse modelo,
baseado nas tendéncias apresentadas nos desfiles de grandes marcas, leva o consumidor a
adquirir novos produtos e descarta-los rapidamente, devido a baixa qualidade, baixo preco e
obsolescéncia das tendéncias.

O sistema de fast fashion busca acelerar a demanda por moda, oferecendo quantidades
limitadas de produtos para evitar excesso de estoque, minimizar perdas financeiras e criar a
percepcao de exclusividade (Delgado, 2008). Essa estratégia de lancar colegdes limitadas a
precos acessiveis, aumenta o desejo de compra dos consumidores que buscam por
exclusividade e desejam acompanhar as tendéncias atuais da moda. Nesse contexto, esse
modelo € considerado um fendomeno, e surgiu visando atender aos desejos dos consumidores,
acompanhando suas necessidades e as novidades do mercado (Cietta, 2010).

Além dos precos acessiveis, outro aspecto crucial que distingue o modelo fast fashion
¢ a experiéncia de compra diferenciada. De acordo com Santiago e Morelli (2010), os
consumidores contemporaneos buscam uma experiéncia mais agradavel, em que o
entretenimento e a interagdo com a marca desempenham um papel fundamental. Os autores
argumentam que o mercado de vestuario exige, cada vez mais, inovagdes tecnologicas e
servigos diferenciados que promovam um vinculo mais estreito entre o cliente e a marca. O
modelo fast fashion atende a essa demanda ao oferecer uma experiéncia de compra dinamica,
satisfazendo as necessidades do seu mercado consumidor.

Nesse cenario, o e-commerce se destaca como um agente transformador, ampliando a
experiéncia de compra e permitindo que as marcas fast fashion atendam a essas novas
expectativas, facilitando o acesso aos produtos e alterando significativamente o
comportamento de consumo. J4& em ascensdo antes da pandemia, a tendéncia dos
consumidores de realizar compras pela internet intensificou-se com o isolamento social,
contribuindo para o crescimento do comércio eletronico. De acordo com a revista
Webshoppers (2021), o isolamento social e as restricdes ao comércio fisico impulsionaram o
e-commerce no Brasil, alcangando mais de R$ 87 bilhdes em vendas em 2020.

Esse cenario também favoreceu o crescimento das micro e pequenas empresas de
moda e vestudrio, tornando-as uma opcao atraente para microempreendedores, apesar dos
desafios da pandemia. Segundo o Sebrae (2021), mais de 78% dos negdcios de moda no
Brasil sdo compostos por microempreendedores individuais e pequenas empresas. Além
disso, conforme a 9* edicdo da Pesquisa de Impacto do Coronavirus nas Micro e Pequenas
Empresas, realizada pelo Sebrac em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas (2020), o
segmento de moda se destacou nas vendas online, contribuindo para o surgimento de um
novo publico de consumidores que prefere realizar suas compras pela internet (Prado; Santos;
Pastine, 2022).

Embora o e-commerce tenha permitido as micro e pequenas empresas de moda
alcangar um maior niumero de clientes a custos reduzidos, ele também trouxe desafios
significativos ao fomentar o crescimento das fast fashions. A capacidade de comprar a
qualquer hora e lugar, somada a rapidez na entrega, promogdes atraentes ¢ variedade de
produtos, auxiliou as fast fashions, como a SHEIN, a atender a crescente demanda dos
brasileiros por praticidade. A proxima se¢do abordara a historia da SHEIN, seu modelo de
producao e sua influéncia no mercado de moda e vestuério.

2.2 A ascensiao da SHEIN: histéria, modelo de negocio e influéncias no mercado de
moda e vestuario brasileiro

A SHEIN, fundada por Chris Xu em 2012, inicialmente conhecida como ZZKKO,
comecou focada na venda de vestidos de noiva (Andrill, 2021). Posteriormente, a empresa
adotou o nome SHEIN e expandiu seu catalogo para incluir roupas femininas, masculinas e
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infantis, além de acessdrios, bolsas e sapatos. Em 2015, langou seu aplicativo e, em 2021, a
incubadora de designers SHEIN X, que impulsionou seu crescimento global, tornando-a
presente em mais de 150 paises (Gill, 2024; SHEIN Group, 2023).

A varejista chinesa alcangou sucesso ao adotar estratégias de marketing eficazes,
utilizando redes sociais como Instagram e TikTok para captar tendéncias de moda e oferecer
uma ampla variedade de op¢des a precos acessiveis, atendendo as preferéncias da geragido Z°
(Chen, 2023). Seu crescimento foi impulsionado pelo langamento continuo de novos produtos
por meio do seu site e aplicativo, permitindo a empresa evoluir de uma marca de fast fashion
para a categoria de ultra fast fashion, com ciclos de produgdo reduzidos intencionalmente e
uma constante criagdo de novas tendéncias que estimulam o consumo (Marassi; Trindade,
2024).

Com um faturamento anual estimado em US$ 32,5 bilhdes em 2023, a SHEIN
ultrapassou marcas como H&M e se equiparou a lideres globais como a Inditex, empresa-mae
da Zara (Curry, 2024). Esse resultado se deve ao modelo de fabricacdo dos seus produtos.
Com uma cadeia de suprimentos altamente digitalizada, a empresa opera com uma rede de
fabricantes terceirizados, fornecendo as ferramentas necessdrias para uma producgdo agil e
eficiente (SHEIN Group, 2023).

Além disso, por meio do Programa Incubadora SHEIN X, muitos designers sao
capacitados para construir suas proprias marcas de sucesso. De acordo com Langer (2021),
com o uso de inteligéncia artificial, os produtores conseguem prever os padrdes de demanda e
responder instantaneamente as necessidades dos consumidores, entregando uma nova cole¢ao
em apenas trés dias. Com um financiamento de US$ 50 milhdes, o programa capacitou 5.000
designers ao longo de cinco anos, resultando em quase 2.000 cole¢des e mais de 25.000
criagdes originais desde 2021, o que contribui para a adi¢do de 6.000 novos itens ao catalogo
da SHEIN diariamente (SHEIN Group, 2023).

Com sede em Singapura e centros de operagdo globais, a SHEIN conta com mais de
250 milhoes de seguidores nas redes sociais, utilizando estratégias de marketing altamente
eficazes para expandir sua base de clientes jovens em diferentes regides do mundo (SHEIN
Group, 2023). Durante a pandemia, a SHEIN ganhou popularidade no Brasil, trazendo uma
abordagem inovadora e representando um desafio para as empresas locais. Segundo Carniel
(2024), a diversidade de corpos brasileiros facilitou o seu sucesso, pois a marca oferece pecas
estilosas em uma variedade de tamanhos que as empresas locais ndo costumam
disponibilizar.

Conhecida por sua atuagdo online, a SHEIN inovou ao abrir lojas fisicas temporarias
(pop-up stores®) nas cidades do Rio de Janeiro-RJ, Sdo Paulo-SP, Salvador-BA, Curitiba-PR e
Recife-PE, onde 50% das pegas disponiveis sdo produzidas localmente (Lucena, 2024). Essa
iniciativa ndo apenas reforca o compromisso da marca com o desenvolvimento do mercado
nacional, mas também proporciona uma experiéncia que vai além do virtual, permitindo que
os consumidores experimentem e adquiram as roupas diretamente nas lojas.

A expansao da SHEIN no mercado nacional também esta relacionada a Lei 14.902/24,
sancionada pelo presidente Lula em 27 de Junho de 2024, que estabelece a taxagdo de
compras internacionais (Brasil, 2024). Essa nova estrutura de taxag¢do desestimulou as
importagoes dos brasileiros, incentivando o crescimento do mercado nacional e motivando a
SHEIN a investir localmente. Buscando produzir suas pecas no Brasil, a empresa se tornou
um grande alerta para micro e pequenas empresas locais, uma vez que agora atua no mercado
brasileiro seguindo as mesmas regras que suas concorrentes, mas com todos os atributos que a
tornam uma das principais referéncias no setor de moda e vestudrio (Carniel, 2024). Na secao

3 A geragdo Z é composta por pessoas nascidas entre os anos de 1997 e 2010 (Magalhaes, 2023).
* E um ponto de venda temporario utilizado por uma marca para comercializar seus produtos € servigos, atraindo
um publico-alvo durante um determinado periodo (Demetresco, 2013).
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a seguir, serdo detalhadas suas estratégias de marketing com base na andlise do Mix de
Marketing.

2.3 Estratégias de marketing da SHEIN: uma analise do mix de marketing

Apbs explorar a historia da SHEIN, seu modelo de negodcio e sua influéncia no
mercado de moda e vestuario brasileiro, serdo apresentadas as principais estratégias de
marketing que impulsionaram seu crescimento no mercado de moda e vestuario. A analise do
Mix de Marketing, que abrange os 4P’s (Produto, Preco, Praga e Promogao) permitird avaliar
suas estratégias em cada um desses elementos, destacando seu alcance e eficacia.

O Mix de Marketing envolve as decisdes sobre o desenvolvimento de novos produtos
com base nas necessidades do consumidor; as estratégias de precifica¢do para atrair clientes e
obter vantagem competitiva; as taticas de promoc¢ao para comunicacao e vendas; e a escolha
dos canais de distribuicdo (Gongalves et al., 2008). Nas subsecdes seguintes, serdo descritas
as estratégias especificas empregadas pela varejista chinesa para alcangar seu sucesso.

2.3.1 Produto

A SHEIN destaca-se por sua ampla oferta de moda e vestuario masculino, feminino e
infantil a precos acessiveis, além de um modelo de negocio centrado no e-commerce e na
rapidez em seguir as tendéncias da moda. Seu sucesso no mercado ndo se deve apenas ao
prego e variedade dos seus produtos, mas também as estratégias de marketing que otimizam a
oferta e a experiéncia de compra do cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 244) o produto ¢ “algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciagdo, aquisicao, uso ou consumo € para satisfazer um desejo ou
uma necessidade”. Com a missd@o de oferecer aos seus consumidores a possibilidade de
vestir-se de acordo com as ultimas tendéncias a um preco acessivel, a SHEIN oferece nao so
uma ampla diversidade de produtos, como também uma grande variedade de tamanhos, desde
roupas do dia-a-dia até roupas de praia, com opgdes que vao do XS ao SXL para clientes
masculinos e femininos, e para criangas de diferentes idades (Liu, 2022).

Visando atender as necessidades e desejos dos seus consumidores, a empresa, através
de inteligéncia artificial e tecnologia avancada, desenvolve produtos bésicos que incluem
itens exclusivos escolhidos pelos estilistas da empresa e desenhados especialmente para a loja
online, com diferentes estilos, cores e padrdes (Gomara, 2023; Shen, 2022). Além disso, sua
presenca marcante nas redes sociais € 0 seu site intuitivo garantem uma experiéncia de
compra agradavel e contribuem para a fidelizagdo dos seus usuarios.

Com o objetivo de estabelecer um relacionamento duradouro com seus consumidores,
as empresas buscam cada vez mais criar e gerenciar suas marcas. Para Kotler e Armstrong
(2015), a gestdo eficaz da marca € crucial para agregar valor e criar uma conexdo com 0s
consumidores, permitindo a empresa uma maior facilidade de extensdes de marca e linha.
Neste contexto, a SHEIN tem se posicionado estrategicamente para fortalecer a conexao com
seu publico-alvo e facilitar a aceitagdo de suas novas cole¢des e extensdes de marca, como a
sua primeira marca de beleza, a SHEGLAM, que abrange a area de cosméticos e cuidados
para a pele (Liu, 2022).

2.3.2 Preco
O prego ¢ um componente crucial do composto de marketing que influencia a decisao

de compra e a lucratividade das empresas (Kotler; Armstrong, 2015). A SHEIN adota uma
estratégia de precos baixos para atender as preferéncias de compra do seu mercado
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consumidor, oferecendo produtos a valores significativamente mais baixos do que outros
varejistas de fast fashion, o que € especialmente atrativo para a geragao Z, que valoriza
precos competitivos (Liu, 2022). Por exemplo, um vestido na Amazon pode custar cerca de
US$ 30, enquanto um similar na SHEIN pode custar cerca de US$ 15, destacando a marca
entre seus concorrentes (Wang, 2022).

Para Carvalho e Castro (2013), a determinagdo de precos deve estar alinhada com a
estratégia de marketing da empresa, resultando no alcance dos objetivos financeiros,
ajustados a realidade do mercado consumidor. Neste contexto, a SHEIN alinha sua estratégia
de precos, garantindo ndo s6 vantagem competitiva, mas também para atender aos desejos do
seu publico-alvo. A razdo por trds dos precos baixos estd na adog¢do do modelo
Consumer-to-Manufacturer’ (C2M), que conecta diretamente fabricantes e consumidores,
reduzindo custos com intermedidrios e permitindo precos mais baixos (Chen, 2023).

Para Cobra (1992, p. 43), ¢ preciso que o preco, quando divulgado aos clientes, “seja
justo e proporcione descontos estimulantes & compra dos produtos ou servigos ofertados”.
Isto posto, a SHEIN, com seu programa de recompensas, oferece uma série de descontos aos
seus usuarios com o objetivo de incentiva-los a realizar compras em maiores quantidades e
em um ritmo cada vez mais acelerado.

O sistema de pontos da SHEIN recompensa consumidores por interagdes como logins
diarios e avaliagdes de produtos. Pontos acumulados podem ser convertidos em descontos e
avaliagdes que incluem fotos ou videos rendem pontos adicionais, ajudando outros
consumidores a fazer melhores escolhas (Julido, 2022; Manelli; Sappino, 2021). A empresa
também oferece prémios, isencdo de despesas de envio e promogdes exclusivas para
membros do programa de fidelidade SHEIN VIP (SHEIN Brasil, 2024; Shen, 2022).

Ademais, o aplicativo e o site da SHEIN apresentam carrosséis de promogdes €
campanhas didrias, com descontos atraentes em produtos selecionados e ofertas relampago,
além de oferecer descontos exclusivos durante periodos festivos, como Pascoa, Volta as
Aulas e Natal (Shen, 2022). Todas essas estratégias, quando combinadas com seus pregos
competitivos, posicionam a SHEIN como lider no mercado fast fashion e satisfazem de
maneira eficaz as necessidades e expectativas do seu mercado consumidor.

2.3.3 Praca

A praga, ou canal de distribui¢do, refere-se aos meios a partir dos quais as empresas
disponibilizam e entregam seus produtos aos consumidores. A escolha estratégica dos canais
de distribui¢do ¢ crucial para garantir que os produtos cheguem aos consumidores de forma
eficaz e estejam disponiveis nos mercados importantes (Cobra, 1992; Costa; Crescitelli,
2003).

A SHEIN utiliza uma estratégia de distribuicao baseada no e-commerce, priorizando
seu site e aplicativo para a venda de produtos. Com uma crescente preferéncia da geracao Z
por dispositivos méveis, a empresa adaptou sua abordagem para otimizar a experiéncia de
compra online, refletindo uma tendéncia no setor de moda onde aplicativos se tornam a
principal plataforma de compra (Liu, 2022).

Além disso, a varejista chinesa emprega tecnologias digitais avangadas, como
inteligéncia artificial e andlise de dados para personalizar a experiéncia do cliente com
recomendacdes precisas, atendendo as preferéncias do seu publico-alvo e reduzindo custos
operacionais ao eliminar a necessidade de lojas fisicas permanentes (Manelli; Sappino, 2021;
Wei, 2023). No entanto, a empresa também proporcionou uma experiéncia de compra
diferenciada ao abrir as lojas fisicas temporarias em varios paises, além do Brasil, como
Franga, Italia, Espanha e EUA, permitindo que os consumidores interajam com a marca

> Em tradugdo para o portugués: consumidor para fabricante.
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pessoalmente (Malach, 2023).

De acordo com Wei (2023), a integragao de tecnologias digitais pela SHEIN vai além
da personalizagdo, aplicando solugdes avangadas em toda a cadeia de suprimentos, desde o
planejamento até a entrega. Para o autor, a empresa ajusta suas estratégias de produgdo com
base na previsdo de demanda, reduzindo custos e melhorando a eficiéncia. Ap6s a produgao,
com um ciclo que varia de 5 a 7 dias, os produtos sdo enviados globalmente, com rotas
otimizadas e rastreamento detalhado, aprimorando a experiéncia de compra (Zhou, 2022).

2.3.4 Promocdo

Segundo Churchill e Peter (2005, p. 20), a promog¢do “refere-se a como o0s
profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e
servigos”. Além disso, as decisdes de promocdo visam influenciar o comportamento dos
consumidores, incentivando-os a realizar uma compra (Castro, A.; Sousa, 2013). A SHEIN
combina estratégias de produto, prego e praca para desenvolver taticas promocionais eficazes,
destacando seus produtos em seu site e aplicativo, € mantendo uma presenca marcante nas
redes sociais, como Instagram e TikTok.

A empresa utiliza marketing de afiliagdo e de influéncia para ampliar sua visibilidade.
O marketing de afiliagdo recompensa parceiros por promover produtos, enquanto o marketing
de influéncia estabelece conexdes com pessoas que aumentam a visibilidade da marca (Enge,
2012; Silva, 2010). Por meio das redes sociais, a varejista incentiva seus seguidores a
aderirem ao programa de afiliados, oferecendo comissdes de 10% a 20% sobre as vendas
geradas, estabelecendo uma comunidade de influenciadores e defensores da empresa (Liu,
2022).

No marketing de microinfluenciadores, a SHEIN utiliza avaliagdes de KOC’s (Key
Opinion Consumers®), influenciadores com menos seguidores que, ao compartilhar suas
experiéncias de compra, ajudam a fortalecer a marca entre a geragdo Z em moda e vestuario
(Chen, 2023). Com videos de unboxing’ e dicas de moda, conhecidos por SHEIN hauls®, estes
criadores de contetido aumentam a visibilidade da marca e atraem novos clientes (Carvalho,
W.; Do Corral Vieira, 2023). Considerando que consumidores preferem conteudos de
influenciadores a anuncios tradicionais, a SHEIN também utiliza o conteudo gerado e
divulgado pelos proprios usuarios, conhecido por User-Generated Content (UGC), para
promover seus produtos de forma organica e expandir sua presenga (Kotler, 2017; Silva, V.,
2024).

Além disso, a varejista chinesa também se associa a Key Opinion Leaders’ (KOL’s),
como celebridades e artistas influentes, para promover campanhas e eventos. Estes lideres de
opinido participam de eventos ao vivo e colaboragdes especiais, como a live beneficente
#SHEINTogether ¢ a colecdo SHEIN X Anitta (Bargeron, 2021; Shen, 2022; Teixeira, 2024).
Combinadas, essas estratégias fortalecem a influéncia da SHEIN no mercado e ajudam a
estabelecer um relacionamento duradouro com seu publico.

3 METODOLOGIA

O presente estudo buscou analisar os efeitos da presenca pervasiva da SHEIN nas
micro e pequenas empresas do setor de moda e vestudrio. Para isso, adotou-se uma
abordagem qualitativa, pois visa compreender de forma aprofundada os significados e

® Em tradugdo para o portugués: clientes de opinido-chave.

7 Em tradugdo para o portugués: abertura de produtos adquiridos.

8 Em tradugdo para o portugués: apresentar em video os produtos adquiridos da SHEIN.
° Em tradugdo para o portugués: principais lideres de opinido.
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caracteristicas contextuais expressos pelos entrevistados, em vez de gerar medidas
quantitativas de atributos ou comportamentos (Richardson, 1999).

Para alcangar o objetivo, realizou-se uma pesquisa exploratoria. De acordo com Gil
(2002), a pesquisa exploratoria busca proporcionar maior familiaridade com o problema,
aprimorar ideias ou descobrir intui¢des, com vistas a constru¢do de hipdteses. Quanto aos
procedimentos técnicos, a pesquisa se classifica como estudo de campo, tendo em vista que se
desenvolve por meio da observacao das atividades de um grupo ou de entrevistas com
informantes para captar explicagdes dos fenomenos (Gil, 2002).

A pesquisa foi realizada com micro e pequenas empresas do setor de moda e vestuario
localizadas em Pernambuco, caracterizadas pelo ntiimero reduzido de funcionarios e pelas
atividades econdmicas exercidas (Sebrae, 2013). Inicialmente, conduziu-se um estudo teorico
sobre os principais temas, incluindo uma anélise das estratégias de marketing da SHEIN. Em
seguida, realizou-se a coleta de dados empiricos por meio de entrevistas semiestruturadas com
12 empreendedoras e pela observacao das redes sociais de suas empresas.

De acordo com Gil (1999), a entrevista ¢ caracterizada como um processo de interagdo
social em que ocorre um didlogo assimétrico, no qual uma das partes coleta dados enquanto a
outra atua como fonte de informagdes. No que diz respeito ao tipo, Trivifios (1987) afirma que
a entrevista semiestruturada inicia com questionamentos basicos formulados a partir de teorias
relevantes, permitindo que novas hipoteses surjam conforme as respostas sao fornecidas pelos
entrevistados.

Todas as entrevistas foram conduzidas presencialmente, entre os dias 06 e 19 de
Outubro de 2024, com 16 questdes elaboradas sobre a tematica em estudo. Para assegurar o
anonimato das participantes, os audios das entrevistas foram gravados com autorizagdo, e
cada um deles teve uma dura¢ao média de 30 minutos, que transcritos pelo programa Clipto,
totalizaram 122 laudas. O roteiro de entrevista apresentado no apéndice deste trabalho foi
elaborado a partir dos estudos teoricos e dos objetivos especificos da pesquisa, sendo dividido
nas seguintes categorias: perfil do negocio; percepgdes das micro e pequenas empresas sobre
os efeitos da SHEIN; e estratégias adotadas para se adaptar e competir.

As entrevistas realizadas atingiram o ponto de satura¢do, conforme definido por
Thiry-Cherques (2009) como o momento em que a adi¢do de novas informagdes ndo altera a
compreensdo do fendmeno, o que permitiu identificar padrdes e entender os efeitos da SHEIN
no setor de moda, além das estratégias adotadas pelas empreendedoras para mitiga-los.

Quanto as observacdes, Ana e Lemos (2018) destacam que estas permitem ao
pesquisador um contato direto com o fendmeno, aproximando-se das perspectivas dos
sujeitos. Optou-se, ainda, pelas técnicas de observacdo assistemdtica e nao-participante.
Segundo Marconi e Lakatos (1999), a observagado assistematica envolve a coleta e registro de
fatos sem o uso de instrumentos técnicos. J& a observagdo nao-participante refere-se a andlise
e coleta de dados de forma imparcial, sem a integracdo do pesquisador ao grupo estudado
(Silva, E.; Ferreira, 2015).

As observagdes ocorreram entre 01 de Abril a 19 de Outubro de 2024, com o objetivo
de analisar as atividades nas redes sociais das micro e pequenas empresas das participantes
entrevistadas. Durante esse periodo, foram registradas publicagdes, interagdes com seguidores
e estratégias de marketing, com anotagdes registradas semanalmente em um diario de campo.
No total, foram armazenadas 170 capturas de tela, que serviram para identificar as estratégias
de marketing utilizadas para divulgar produtos e aumentar o engajamento com o publico-alvo.

Adicionalmente, foi utilizada a técnica de analise documental, que, segundo Martins e
Theophilo (2009), tem como objetivo complementar a pesquisa, fornecendo dados adicionais
que asseguram a veracidade das informagdes e tornam as conclusdes da pesquisa mais
robustas. Para tanto, foram coletados dados sobre o setor de moda e vestuario brasileiro no
relatorio divulgado pelo Portal da Industria, com o intuito de levantar informagdes sobre a
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quantidade de micro e pequenas empresas em comparagdo com o total de estabelecimentos do
setor. Essa abordagem possibilita uma analise mais detalhada da caracterizacao desse setor no
Brasil e contribui para uma compreensdo mais aprofundada de sua estrutura e importancia no
contexto econdmico nacional.

Para garantir uma compreensao aprofundada dos dados, adotou-se a triangulagao, que
envolve a utilizagdo de diversas técnicas para estudar um fenomeno (Denzin; Lincoln, 2006).
Essa abordagem permitiu uma andlise mais detalhada dos efeitos da SHEIN nas micro e
pequenas empresas de moda e vestuario, bem como das estratégias que essas empresas
adotaram para se adaptar e competir.

Por fim, foi adotada a analise tematica para organizar e interpretar as informacdes
coletadas, buscando padrdes repetidos de significado em um conjunto de dados (Rosa;
Mackedanz, 2021). Dessa forma, a analise foi conduzida em cinco etapas: primeiramente,
revisou-se o material coletado para uma compreensdo aprofundada. Em seguida, trechos
significativos foram destacados e codificados. Esses trechos foram entdo agrupados em temas
amplos, que foram posteriormente revisados. Cada tema foi definido e, por fim, analisado em
profundidade, utilizando partes do contetido para sustentar as conclusoes.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O objetivo desta pesquisa ¢ a analise dos efeitos causados pela presencga pervasiva da
SHEIN nas micro e pequenas empresas do setor de moda e vestudrio. Para atender ao objetivo
geral, foram aplicados os procedimentos metodoldgicos expostos anteriormente € nesta secao
sdo apresentados e discutidos os principais resultados encontrados a partir da andlise das
entrevistas e das observagdes. Antes da apresentagao dos resultados, € caracterizado o setor de
moda e vestudrio brasileiro e o perfil das empresas das participantes entrevistadas, permitindo
uma compreensao detalhada de suas operagdes.

Os resultados obtidos foram organizados por meio da andlise temadtica, agrupando os
principais temas abordados nas entrevistas para atender aos objetivos especificos do estudo.
Inicialmente, foram destacadas as principais estratégias de marketing da SHEIN, com énfase
nas taticas mais impactantes no setor de moda brasileiro. Em seguida, foram discutidos os
efeitos dessa presenca, incluindo mudangas no comportamento dos consumidores, impactos
nas vendas e desafios competitivos. Por fim, foram analisadas as estratégias adotadas pelas
empreendedoras para se adaptar, utilizando técnicas de observacdo das redes sociais das
empresas para aprofundar a compreensao dessas agdes.

4.1 Caracterizacio do setor de moda e vestuario brasileiro

Com o objetivo de caracterizar o setor de moda e vestudrio brasileiro, a tabela abaixo
apresenta dados sobre o numero de estabelecimentos formais, distribuidos entre
microempresas, pequenas empresas € outros portes, destacando sua participagdo no total de
estabelecimentos e na industria nacional, conforme pesquisa realizada pelo Portal da Industria
em 2022.

Tabela 1 - Perfil do setor de moda e vestuario brasileiro

(continua
Categorias Nimero de Participacao no Participacio na
Estabelecimentos Total (%) Industria (%)

Microempresas 30.494 71,38% -

Pequenas empresas 10.407 24,36% -
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(conclusdo
Categorias Numero de Participacio no Participacio na
Estabelecimentos Total (%) Industria (%)
Outros portes 1.818 4,26% -
Total de estabelecimentos formais 42.719 100% 7,43%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A partir dos dados da tabela, ¢ possivel verificar que a maioria dos estabelecimentos
formais do setor de moda e vestuario é composta por microempresas, que representam
71,38% do total de estabelecimentos. As pequenas empresas ocupam a segunda posicao,
correspondendo a 24,36% do total, enquanto os outros portes representam apenas 4,26%. Em
relagdo a participacao na industria, os estabelecimentos formais como um todo correspondem
a 7,43%.

Esses dados indicam que as micro e pequenas empresas dominam o setor de moda e
vestuario no Brasil, com um total de 40.901 estabelecimentos. Esse grande numero reflete a
relevancia dessas empresas na economia do setor, evidenciando sua presenca € importancia no
mercado. Neste contexto, a proxima se¢do apresentara o perfil das micro e pequenas empresas
participantes, fornecendo uma visdo mais detalhada de suas operagdes e caracteristicas.

4.2 Perfil das empresas

Com a finalidade de compreender o perfil das empresas, as primeiras perguntas do
roteiro abordaram as categorias de produtos ofertados, o tempo de atuacdo no mercado, o
numero de colaboradores, o tipo de atuacdo (online, fisica ou ambos), a forma como o
marketing ¢ desenvolvido e as caracteristicas do publico-alvo. Essas informagdes foram
fundamentais para contextualizar os resultados da pesquisa e entender como as
particularidades de cada empresa influenciam em suas operagdes e afetam a competitividade
no mercado. Para garantir a confidencialidade, as empresas serdo identificadas apenas como
Empresa 1, Empresa 2 e assim sucessivamente, conforme apresentado no quadro abaixo:

Quadro 1 - Caracterizac¢do das empresas participantes

(continua)
Empresas | Categorias | Tempo de | Quantidade de Tipo de Métodos de Publico-
de Produtos | Atuacdo | Colaboradores | Atuacao Marketing alvo
Roupas, Promogdes, brindes | Feminino,
bolsas e Online e e eventos na loja com
Empresa 1 acessorios 8 anos 1 colaborador | fisico, com | fisica; e divulgagdo idades
masculinos, foco no de produtos e datas | entre 30 a
femininos e presencial | comemorativas nas 40 anos
infantis redes sociais
Roupas, Feminino,
bolsas e Online e Limitado a com
Empresa 2 acessorios 28 anos | 3 colaboradores | fisico, com divulgacéo de idades
masculinos, foco no produtos nas redes | entre 18 a
femininos e presencial | sociais e promogdes | 50 anos
infantis




17

(continua
Empresas | Categorias | Tempo de | Quantidade de | Tipo de Métodos de Publico-
de Produtos | Atuaciio | Colaboradores | Atuacio Marketing alvo
Online e Promocgdes ¢
Roupas, fisico, parcerias com Feminino,
Empresa 3 bolsas e 5 anos 2 colaboradores | com foco | influenciadores nas | com idades
acessorios no redes sociais, além entre 20 a
femininos presencial | de brindes em datas 35 anos
comemorativas
Roupas,
bolsas, Online e Videos dindmicos Feminino,
calgados e fisico, nas redes sociais, com idades
Empresa4 | acessorios 15 anos | 4 colaboradores | com foco além de brindes e entre 15 a
masculinos, no digital descontos na loja 30 anos
femininos e fisica
infantis
Bolsas e Online e Videos dinamicos Feminino,
acessorios fisico, para divulgar novas | com idades
Empresa 5 | masculinos, 39 anos | 5 colaboradores | com foco | colecdes e decoracdo | entre 20 a
femininos e em ambos na loja em datas 70 anos
infantis comemorativas
Roupas,
bolsas, Online e Divulgacgéo de Feminino,
calgados e fisico, produtos, promogdes | com idades
Empresa 6 | acessorios 16 anos | 2 colaboradores | com foco e eventos, € entre 18 a
masculinos, no digital | decoracdo na loja em 45 anos
femininos e datas comemorativas
infantis
Divulgagdo de Feminino,
Online e produtos nas redes | com idades
Empresa 7 | Acessorios 3 anos 1 colaborador fisico, sociais, com brindes | entre 15 a
femininos com foco | e decoracdo na loja 30 anos
no digital em datas
comemorativas
Bolsas e Online e Divulgagao de Feminino,
acessorios fisico, produtos nas redes | com idades
Empresa 8 | masculinos, 10 anos | 2 colaboradores | com foco | sociais, com brindes | entre 15 a
femininos e no e decorag@o na loja 50 anos
infantis presencial em datas
comemorativas
Online e Marketing Feminino,
Roupas fisico, especializado, com com idade
Empresa 9 femininas 8 anos 2 colaboradores | com foco | criagdo de conteudo | a partir dos
no digital | para redes sociais, 30 anos
eventos e brindes
Criagdo de contetdo | Feminino,
Empresa Acessorios Online, nas redes sociais e | com idades
10 femininos e 2 anos 1 colaborador apenas promogdes apos entre 10 a
infantis periodos festivos 45 anos
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(conclusdo
Empresas | Categorias | Tempo de | Quantidade de | Tipo de Métodos de Publico-
de Produtos | Atuacdo | Colaboradores | Atuacio Marketing alvo
Divulgagdo de
Roupas Online e produtos nas redes | Feminino,
Empresa masculinas, 12 anos 3 colaboradores | fisico, com | sociais e naradio, | com idades
11 femininas e foco no com promogdes e entre 30 a
infantis presencial | decoracdes na loja 60 anos
em datas
comemorativas
Divulgagdo de
Online e produtos nas redes | Feminino,
Empresa Roupas e 26 anos 1 colaborador | fisico, com | sociais e naradio, | com idades
12 calgados foco no com promogdes e entre 30 a
infantis presencial | decoragdes na loja 45 anos
em datas
comemorativas

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A partir dos dados do quadro, observa-se que todas as 12 empresas atuam de forma
online, sendo que apenas uma delas ndo possui presenga fisica. Do total, seis empresas
priorizam a atuacdo presencial, enquanto quatro se concentram nas vendas digitais e uma
mantém equilibrio entre ambas. Além disso, o tempo de atuacdao dessas empresas abrange de
2 a 39 anos, indicando a presenga de novos entrantes no mercado e de negdcios bem
estabelecidos no setor. Com relagdao a quantidade de colaboradores, as empresas mantém
equipes pequenas, variando de 1 a 5 integrantes.

Os métodos de marketing adotados também apresentam diferencas. Algumas empresas
possuem agdes de marketing limitadas a divulgacdo de produtos nas redes sociais e
promogodes em datas especificas, enquanto outras investem em acdes de marketing mais
ativas, que incluem a criacdo de contetdo dindmico para as redes sociais e eventos em datas
comemorativas. Essas acdes sao direcionadas a diferentes publicos-alvos, sendo
predominantemente feminino, com idades que variam de 10 a 70 anos.

4.3 Estratégias de marketing da SHEIN e desafios competitivos para as MPEs

Durante a pandemia, a SHEIN obteve um sucesso significativo no mercado brasileiro
de moda e vestuario, destacando-se por oferecer uma ampla variedade de produtos alinhados
as tendéncias da moda a pregos competitivos (Chen, 2023). Esse crescimento impactou
diretamente as micro e pequenas empresas do setor, que enfrentam dificuldades em lidar com
uma concorréncia acirrada. O quadro abaixo apresenta as percep¢des das empreendedoras
sobre a presenca da SHEIN, abordando tanto as estratégias de marketing adotadas pela marca
chinesa quanto suas consequéncias para a concorréncia local.

Quadro 2- Percepgdes das MPEs sobre os efeitos e estratégias da SHEIN
(continua

Categorias Tematicas Depoimentos

“Eu acho uma concorréncia muito forte. Porque, tipo, muita gente, as vezes, deixa
de comprar no local, pra comprar na SHEIN.” (Empresa 7)

Concorréncia e desafios
para as MPEs




Categorias Tematicas
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(conclusdo

Depoimentos

Concorréncia e
desafios para as MPEs

“A gente ndo tem condi¢do de concorrer com a SHEIN, porque ndo temos fabricas
para ter acesso a pregcos bem baixos e vender a precos baixos [...] Meus clientes
deixavam de me comprar para comprar na SHEIN. Porque eu ndo tinha condigdo de
vender do preco da SHEIN.” (Empresa 1)

“Porque a gente paga imposto, a gente paga frete. E na SHEIN, vocé compra, nao
vem nada disso, né?.” (Empresa 10)

“As empresas daqui, quando compram, pagam um imposto carissimo, entdo vocé
tem que colocar o preco que vocé comprou, mais o imposto, mais sua taxa de lucro,
né? Entdo o prego vai 14 pra cima.” (Empresa 12)

Precos competitivos e
beneficios

“O bom deles também ¢ que além do preco, vocé ainda ganha cupom de desconto
extra e também pontos pra vocé voltar a fazer uma compra. Entdo vocé comprava e
ainda queria gastar aqueles pontos, comprando mais. Entao eles fizeram esse desejo
de voltar a comprar.” (Empresa 6)

“Eu conhego clientes que fazem uma conta 14 e dizem: ‘Olha, no final vocé ainda
livra R$ 200,00°. Eu fico, como é que elas sabem? Elas sdo tdo viciadas em
comprar.” (Empresa 9)

Variedade de produtos
e tendéncias da moda

“Eu conhego uma menina que compra na SHEIN e fala: “Vou comprar na SHEIN,
porque as pegas que eu quero € tudo modinha’. E o que tem 14 de diferente? Muitas
pecas. La tem infinitas estampas, infinitas cores. Sdo muitos modelos. Entdo, tipo
assim, elas buscam justamente um diferencial.” (Empresa 9)

“Causa tanto desejo, tanta vontade de comprar ali. As pecas muito bonitas, os
designs também e a moda diferente, né? Uma moda que antecipava as tendéncias,
entdo vocé ja estava a frente da moda daqui.” (Empresa 6)

Qualidade dos
produtos

“Alguns deles chegaram a dizer: ‘Tem alguns vestidinhos na SHEIN, claro, ndo ¢é
essa qualidade, mas muito bom, comprei quatro, cinco, ndo sei quanto’. Entendeu?
Ai eu pergunto: ‘E a qualidade?’, e elas dizem: ‘Néo, mas a questdo ¢ que ¢ mais
pro dia-a-dia, porque fica tudo perdido rapido.”” (Empresa 12)

“Tipo, pessoas que eu achava que ndo comprava pegas sem qualidade, hoje eu vejo
que compra. Mas vai comprar na SHEIN, por qué? Mais pratico, mais barato. Tem
essa questdo de: ‘Ah, eu ndo quero que dure tanto.”” (Empresa 5)

Influéncia das redes
sociais

“Eu ndo sei se tu percebesse também, mas as influenciadoras colocavam e todo
mundo que comprava na SHEIN, tem aquele prazer de postar também. Entdo todo
mundo queria comprar pra postar, pra dizer que também ta na moda, né? Que todo
mu

ndo quer estar por dentro das novidades.” (Empresa 6)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

As estratégias de marketing da SHEIN, que visam expandir a marca globalmente, a
estabeleceram como uma referéncia no segmento de moda e vestuario (Shen, 2022). Essa
percepcdo ¢ corroborada pelas entrevistadas, que veem sua presenga como uma grande
ameaca as pequenas empresas. As empreendedoras mencionaram que, entre 0s principais
fatores determinantes para o sucesso da SHEIN, estdo suas estratégias promocionais, que
combinadas com baixos custos operacionais ¢ alta demanda, permitem a varejista oferecer
pregos significativamente mais baixos em relacdo as empresas locais.

Os pregos competitivos da SHEIN sao resultantes de métodos de fabricagdo e envio
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direto ao consumidor, o que reduz custos de logistica, estoque e distribuicdo (Chen, 2023).
Dessa forma, enquanto a concorrente chinesa otimiza seus custos e oferece vantagens, as
micro e pequenas empresas enfrentam desafios, pois seus custos as impedem de vender a
precos igualmente competitivos. Essa disparidade, coloca as empresas locais em
desvantagem, pois segundo Kotler e Armstrong (2015), empresas com custos superiores aos
dos concorrentes tendem a reduzir sua margem de lucro para competir em precos,
enfraquecendo sua posi¢do no mercado.

Uma das entrevistadas destacou que, além dos pregcos baixos, a SHEIN atrai
consumidores com promogdes € um sistema de recompensas, criando uma experiéncia de
compra envolvente que incentiva o consumo recorrente e fortalece a conexao com a marca.
Essas agdes reforcam o papel estratégico do marketing, que busca continuamente inovar,
garantindo diferencial competitivo e a fidelizagdo dos seus clientes (Chagas, 2015).

Adicionalmente, os depoimentos revelam que comprar na SHEIN se tornou uma
tendéncia, visto que a empresa oferece uma ampla variedade de produtos alinhados as tltimas
novidades da moda. Essa estratégia de diversidade, combinada a precos competitivos, atrai
consumidores que buscam por pecas da moda a valores mais baixos. Com isso, a empresa
realiza sua proposta de tornar a moda acessivel a todos (SHEIN Group, 2023).

Além da variedade de produtos, as entrevistadas também apontaram a antecipagdo de
tendéncias como um diferencial, pois permite que os consumidores adquiram pegas mais
atualizadas em comparagcdo com o mercado local. Wang (2022) explica que a agilidade da
SHEIN em lancar novas tendéncias se deve, em parte, ao uso de inteligéncia artificial em suas
operagdes, o que fornece a empresa uma probabilidade de 50% de prever os produtos mais
populares, reduzindo custos de producado e fidelizando um grande numero de clientes. Desse
modo, a SHEIN mantém uma vantagem competitiva sobre as empresas locais ao acompanhar
e alterar rapidamente as tendéncias.

No que diz respeito a qualidade dos produtos, as entrevistadas destacaram que os
clientes mencionam a inferioridade das pecas. No entanto, elas observam que os pregos
acessiveis continuam a ser um atrativo significativo, como comentou uma das participantes:
"Muita gente cita a SHEIN, inclusive falando da qualidade. Fala que ¢ uma qualidade bem
inferior, mas fala do valor também, que ¢ bem mais acessivel” (Empresa 8). Para manter os
precos baixos, a SHEIN investe em produtos de menor qualidade, o que incentiva o descarte
rapido das pecas, refletindo a cultura ultra fast fashion, com producao agil e consumo
acelerado (Marassi; Trindade, 2024). Essa cultura ¢ percebida pelas entrevistadas, que
observam que os consumidores nao priorizam a durabilidade das pecas, considerando que
serdo utilizadas para ocasides pontuais.

Por fim, as empreendedoras também observaram que a SHEIN busca estabelecer uma
conexao com seus usudrios ao estimular pequenos influenciadores a divulgarem seus produtos
na internet, argumentando que os clientes sentem satisfagdo em comprar e compartilhar suas
aquisi¢des nas redes sociais. Consequentemente, essa estratégia fortalece a presenca da marca
chinesa entre o publico jovem, que valoriza a aquisicdo de pegas € o compartilhamento de
experiéncias (Chen, 2023). Dessa forma, a SHEIN ndo apenas conquista novos publicos, mas
também influencia o comportamento de compra e as vendas das empresas locais, cujos efeitos
serdo discutidos a seguir.

4.4 A percepc¢ao das MPEs sobre a influéncia da SHEIN nas mudangas no
comportamento dos consumidores

As estratégias de marketing da SHEIN provocaram uma série de mudangas no
comportamento de compra dos consumidores. Como resultado, as micro e pequenas empresas
tém observado uma transformagdo significativa nas preferéncias dos seus clientes, que agora
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veem a varejista chinesa como sua marca preferida. Os depoimentos evidenciam que as novas
expectativas em relacao a preco e qualidade, a crescente busca por itens da marca chinesa nas
empresas locais e uma maior urgéncia nas compras estdo impactando na sustentabilidade
desses negocios. O quadro a seguir apresenta as percepgdes das empreendedoras sobre a
influéncia da SHEIN nos habitos de consumo ¢ suas reagoes a essas mudangas.

Quadro 3 - Mudancas no comportamento dos consumidores

Categorias Tematicas Depoimentos

“‘Se nao tiver na SHEIN, eu lhe compro’. Eles falam isso. Ndo tem esse negocio de
dizer: ‘Nao to6 precisando, ndo quero comprar’. Ja dizem logo: ‘E, eu comprei na

Influéncia da SHEIN SHEIN/encontrei um prego melhor na SHEIN/vou comprar na SHEIN’, enfim. S0 se
nas preferéncias de nao encontra na SHEIN, me procura, entendeu?” (Empresa 1)
compra

“Até as clientes dizem: ‘Eita, eu comprei ¢ ja ndo vou nem olhar essas roupas,
porque eu ja comprei as minhas na SHEIN.”” (Empresa 6)

“O que eu noto ¢ que as pessoas estdo buscando o que ¢ mais acessivel, além de
estarem se tornando mais exigentes. Facilmente eles falam que encontram produtos
iguais com um menor valor. E ja ouvimos: ‘Ah, mas vocé comprou essa pega por tal
valor’, e as vezes nem ¢ verdade, mas por eles terem acesso a esses precos baixos,
Expectativas de prego | eles acreditam que colocamos uma margem alta nos produtos.” (Empresa 4)
e qualidade
“Eu ja escutei clientes dizer: ‘Eu tenho uma dessa igual, eu comprei na SHEIN’. Al,
as vezes, eles perguntam: ‘T4 de quanto?’, ai fazem a comparacdo de preco.

Entdo antes, tinha aqueles clientes que falavam: ‘N&o, eu vou la na loja tal, porque
as pegas sdo de qualidade’. Mas que hoje ndo compra, porque comprou uma peca
por aquele valor minimo. Por qué? E da SHEIN.” (Empresa 9)

“Os clientes dizem: ‘Eu quero um desse, eu quero um desse’. Mostra o modelo,
Busca por produtos da | mostra a foto da SHEIN, traz e ainda mostra o preco.” (Empresa 1)
SHEIN nas empresas
locais “Chega o cliente, mostra o print ai diz: ‘O, queria uma blusa desse modelo. Vocé

encontraria pra mim?’ Assim, as pessoas pesquisam o modelo.” (Empresa 11)

“Influencia muito a moda, né? Muita gente quer uma coisa, ai ndo da tempo de
pedir, ai fala: ‘Tu tem assim? E que eu ia pedir, mas ndo da tempo de chegar.’”
(Empresa 2)

Urgéncia e o
comportamento de
compra

“Mandam direto pro WhatsApp ¢ a gente reconhece, né? Eu acho que faz a
pesquisa, né? Vé na SHEIN quanto ta, ai vé aqui, ai pergunta como que € o
pagamento, tudo pra ver se vale a pena. Porque a SHEIN tem o problema da
demora, né? Ai eu acho que ¢ ai onde as pessoas as vezes ndo conseguem esperar.”
(Empresa 8)

Preferéncia de compra
e sustentabilidade das
empresas locais

“A diferenca ¢ que eles perguntam se tem. E se tem uma parecida, eles ndo se
interessam. Eles querem aquela peca la. Eles ndo querem aquela semelhante.”
(Empresa 9)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Os relatos das empreendedoras destacam o papel da SHEIN como uma referéncia no
mercado de moda, enquanto as pequenas empresas sdo cada vez mais percebidas como
alternativas secundarias. Essa mudanga no comportamento dos consumidores ndo apenas
altera suas preferéncias de compra, mas também reflete uma transformagao nos hébitos de
consumo, tornando-os mais exigentes em relacdo a produtos e precos, além de alterar a
percepgao sobre as lojas locais.

As entrevistadas observam que os consumidores admitem abertamente a sua
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preferéncia por comprar na SHEIN. Como uma empreendedora relata: “Ja dizem logo: ‘E, eu
comprei na SHEIN/encontrei um preco melhor na SHEIN/vou comprar na SHEIN’, enfim”
(Empresa 1). Isso coloca as empresas locais em desvantagem em comparagdo com a varejista
chinesa, visto que os consumidores demonstram uma tendéncia a buscar primeiramente os
produtos nessa plataforma.

Com o sucesso da marca, as empreendedoras notaram uma mudancga significativa no
comportamento dos seus clientes. O facil acesso a produtos a pregos baixos fez com que os
consumidores comecassem a comparar os precos das empresas locais, questionando as
diferencas ou buscando alternativas mais baratas. Como observa uma empreendedora: “Por
eles terem acesso a esses pregos baixos, eles acreditam que colocamos uma margem alta nos
produtos” (Empresa 4).

Além da expectativa por pregos baixos, os depoimentos indicam que os consumidores
passaram a priorizar a compra de pecas sem considerar sua durabilidade. O comportamento
dos clientes da Empresa 9 revela esse habito, pois a empreendedora observa que clientes que
antes estavam dispostos a pagar mais por produtos de qualidade superior, agora optam por
alternativas mais acessiveis. A SHEIN, atendendo a essas necessidades com variedade e
pregos atrativos, tem levado a perda de interesse nas lojas locais. Esse fenomeno ¢ descrito
por Kotler (2017), que afirma que, quando os consumidores desenvolvem expectativas e
preferéncias por determinadas marcas, eles ndo sentem a necessidade de buscar outras
alternativas.

No entanto, as entrevistadas destacaram uma exce¢do em relacdo a busca dos
consumidores nas lojas locais. Embora os clientes inicialmente prefiram SHEIN, eles
frequentemente visitam essas lojas a procura de produtos idénticos ou semelhantes aos da
marca, muitas vezes enviando capturas de tela dos itens e solicitando condi¢des semelhantes
de pre¢o. Como relatou uma entrevistada: “Sempre mandam: ‘Tem uma peca parecida com
essa?’ Mandam o print com o preco, sabe? Ai a gente sempre vé que € com o simbolo da
SHEIN” (Empresa 7). Isso mostra que, mesmo com a preferéncia inicial pela SHEIN, ainda ha
uma demanda nas lojas locais por itens similares, desde que oferecam variedade de opgdes e
pregos competitivos.

Esse padrao de comportamento ¢ ainda mais notavel quando o fator da urgéncia
influencia a decisdo de compra, como mencionam as empreendedoras, que frequentemente
recebem queixas de clientes sobre o prazo de entrega da SHEIN. Quando o tempo de envio da
varejista excede o que o cliente esta disposto a esperar, ele considera recorrer as lojas locais
como uma segunda opcao. Zhou (2022) corrobora esse padrao de comportamento ao observar
que, apesar da SHEIN contar com uma logistica especializada para entregas rapidas nos
principais mercados, essa velocidade nem sempre atende as expectativas de prazo dos seus
clientes.

Por outro lado, quando os consumidores buscam pecas da SHEIN nas lojas locais, as
empreendedoras percebem que, mesmo com produtos semelhantes disponiveis, eles
frequentemente perdem o interesse. Como destaca um entrevistado: “Eles querem aquela peca
la. Eles ndo querem aquela semelhante.” (Empresa 9). Esse comportamento evidencia a
influéncia da SHEIN na definicao de padrdoes de consumo, posicionando a marca como lider
na criagdo de tendéncias que os consumidores desejam seguir (Cobra, 2019). Esse cendrio
favorece a concorrente chinesa, que atende as necessidades dos seus clientes, colocando as
empresas locais em desvantagem, pois estas nem sempre conseguem competir em variedade
de produtos e pregos, o que dificulta a satisfacdo dos seus consumidores. Assim, ao consolidar
a fidelidade dos seus usudrios, a SHEIN causa impactos significativos nas vendas e na
sustentabilidade das empresas locais, que precisam se adaptar a esses novos habitos de
consumo.
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4.5 Como as empresas percebem os efeitos da SHEIN em suas vendas

O crescimento da SHEIN no mercado brasileiro tem impactado significativamente as
vendas das micro e pequenas empresas de moda e vestudrio, tanto no ambiente digital quanto
nas lojas fisicas. O quadro a seguir apresenta a percepcdo das empreendedoras sobre esses
impactos, abordando as alteracdes nas compras online; a oscilagao no fluxo de clientes nas
lojas fisicas, ressaltando depoimentos de empresas que sentiram efeitos negativos e aquelas
que nao perceberam mudangas significativas; e os efeitos das novas politicas de taxagao sobre
as compras internacionais, que indiretamente favorecem as empresas locais.

uadro 4 - Impactos da SHEIN nas vendas das empresas locais

Categorias Tematicas Depoimentos

“Desde que a SHEIN entrou, talvez criou esse comportamento de, tipo, pedir pelo
WhatsApp e ndo vir a loja. Inclui até a pandemia isso também. Foi onde mais teve
Mudangas nas esse boom. Muita gente, inclusive, hoje prefere ndo sair de casa.” (Empresa 5)
compras online
“A gente v€ que tem uma grande procura, as pessoas querendo ver as pecas. Eu acho
que tem muito a ver com a SHEIN, também, que eles tém o acesso de ver, né? Al,
mandam muita pergunta, querem saber, né? Entdo, eu acho, assim, que de uma
forma ela atrapalha, mas de outra acaba ajudando.” (Empresa 8)

“O ano passado eu percebi uma queda muito grande. Tipo de cliente ir na loja,
porque antes era bem movimentada. Ndo podia chegar um més que vendia. E
quando foi no més de fevereiro, a gente lancou uma colegdo, e nio teve saida
Efeitos nenhuma.” (Empresa 9)

negativos
“O impacto foi muito grande, né. Eu pensava: ‘Cadé o povo? Cadé as vendas? E a
gente sem entender, comprando as mercadorias do mesmo jeito, e tudo parado. Ai
chegavam os representantes e a gente estava com a mercadoria, como ¢ que podia
Vendas fazer pedido?” (Empresa 12)

fisicas

“Eu ndo acho que seja, que é uma coisa que bate muito de frente. Por exemplo, na
SHEIN, eu ndo vejo semi joia, umas coisas de muita qualidade. Que € o que a gente

Sem vende. Até as pecas mais em conta, elas tém seis meses de garantia, elas t€ém um
efeitos banho melhor. Coisa que na SHEIN nao tem.” (Empresa 5)
negativos

“O meu publico ja ¢ um publico que ndo compra tanto pela internet. E um publico
ainda da zona rural. Um publico que gosta mesmo de comprar, vendo, provando. Eu
ndo senti esse impacto, assim, de cair minhas vendas, ndo.” (Empresa 11)

“Devido as taxagdes, aumentaram as vendas. Aumentou em 50%. Todo mundo
falando: ‘ndo estou mais comprando por causa da taxag¢do’. Porque o prego que esta,
Efeitos nas novas esta ficando tipo o dobro do prego, ndo compensa.” (Empresa 1)

politicas de taxagao
“Notei que depois que comegaram a taxar, muita gente deixou de comprar, ou pelo
menos diminuiu as compras.” (Empresa 3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

O crescimento das compras online foi impulsionado pela pandemia, especialmente
entre os jovens (Prado; Santos; Pastine, 2022). Neste contexto, a SHEIN, com seu rapido
crescimento no Brasil, consolidou o perfil de consumidores que valorizam a comodidade e
praticidade, resultando em uma maior adesdo ao e-commerce. As empreendedoras relatam
que, embora a SHEIN tenha afetado as vendas fisicas, os clientes t€m buscado informagdes
sobre os produtos por meio das redes sociais. Esse novo habito evidencia a observagao de
Shen (2022), que destaca que os consumidores utilizam as redes sociais como uma importante
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ferramenta para descobrir produtos de moda.

As empreendedoras relataram impactos negativos nas vendas fisicas, com uma
reducdo no fluxo de clientes, inclusive em datas festivas, que era o periodo onde geralmente
as lojas fisicas tinham um maior movimento de clientes. A preferéncia por compras online,
alinhada ao extenso catalogo e a experiéncia de compra oferecida pela SHEIN sdo um alerta
significativo para as empresas brasileiras (Carniel, 2024). Esse impacto ¢ evidente nos
resultados das vendas fisicas, com empreendedoras relatando altos estoques ndo vendidos.

No entanto, algumas empresas que atendem a publicos-alvos diferentes, em termos de
idade e classe social, ndo sentiram esses efeitos negativos. Essas empreendedoras explicam
que essa diferenga se deve ao perfil distinto de seus consumidores € a0 modo como atuam no
mercado, o que os distancia do publico principal da SHEIN. Aspectos como a qualidade do
produto e o perfil diferenciado do consumidor os coloca em um segmento menos suscetivel a
concorréncia.

A andlise das empresas 5 e 11 revela que seus publicos-alvos sdo distintos dos
consumidores da marca. A empresa 5 atende mulheres que valorizam a qualidade e a
durabilidade dos produtos. A empreendedora observa que “as pessoas mais velhas que
compram ouro” ndo encontram essas caracteristicas nas pecas de qualidade inferior da
SHEIN. Por sua vez, a empresa 11 atende a um publico predominantemente rural, entre 30 a
60 anos, que valoriza a experiéncia presencial de compra. Esses perfis contrastam com os
consumidores da SHEIN, que sao majoritariamente da geracao Z, jovens obcecados por
dispositivos mdveis e motivados por pregos (Liu, 2022).

Dessa forma, a segmentagdo de mercado e o estabelecimento de diferenciais
competitivos se destacam como estratégias eficazes. Uma empreendedora mencionou que, ao
alterar seu posicionamento para atender mulheres a partir dos 30 anos em busca de estilos
mais sofisticados, observou um aumento nas vendas e a conquista de novos clientes: “Deu
resultado, ja teve muitos clientes que ndo compravam com a gente € que comprou hoje em
dia, ainda essa semana, veio cliente aqui novo e veio comprar justamente o qué? Pecas
sociais” (Empresa 9). Segundo Kotler e Armstrong (2015), o segredo para as empresas
conquistarem vantagem competitiva reside na capacidade de entender as necessidades do
publico e superar as ofertas concorrentes, permitindo maiores lucros ou maior participacao de
mercado.

Além disso, empreendedoras mencionaram que as novas politicas de taxagdo sobre
compras internacionais desestimularam os consumidores, resultando em efeitos positivos para
as empresas locais. Esse cenario motiva a SHEIN a intensificar seus investimentos no
mercado nacional, operando com caracteristicas semelhantes as das empresas locais, mas com
vantagens que a torna tnica no mercado de moda (Carniel, 2024).

4.6 Estratégias das MPEs para enfrentar a concorréncia da SHEIN

As entrevistadas destacaram os efeitos da presenga da SHEIN nas empresas brasileiras,
mencionando o crescimento do comércio online e a queda nas vendas fisicas, o que as levou a
adotar novas estratégias de marketing. Uma empreendedora acrescenta: “Por conta da queda
de vendas, as empresas comegaram a investir em divulgagdo. Isso fez com que as pessoas
acordassem para o marketing” (Empresa 1). Além das estratégias promocionais, as empresas
relataram que adotaram taticas de fidelizacdo, ajustaram seus pregos e investiram em novos
produtos. Dessa forma, o quadro a seguir apresenta os depoimentos sobre essas estratégias,
seguido pela andlise dos dados, incluindo as observagdes nas redes sociais dessas empresas.



25

Quadro 5 - Estratégias adotadas pelas MPEs
(continua)

Categorias Tematicas

Depoimentos

Estratégias
de promogao

Ambiente
fisico

“Todo o cenario, todo o planejamento foi pensado no diferencial. Os clientes
vém aqui e dizem: ‘Eu venho aqui porque ¢ diferente, a loja é bonita, é
agradavel.”” (Empresa 9)

“A gente foca nas datas comemorativas, que isso faz com que chame a
atencdo do cliente. O exemplo ¢ o Dia das Maes, que foi fornecido um café.”
(Empresa 1)

“O que a gente faz muito aqui ¢ tentar agradar o cliente para que ele ndo va
comprar na SHEIN. A gente da mimo. Sempre fazendo promogao para ver se
as pessoas escolhem ficar aqui.” (Empresa 4)

Estratégias
de promogao

Ambiente
digital

“Eu vi que deu muito certo, assim, tipo, eu fazer videos mostrando a pega,
mostrando o tecido da peca, mostrando no meu corpo.” (Empresa 3)

“Eu faco mais videos de comédia mesmo, s6 pra chamar a atengdo. Porque
assim, ninguém quer comprar, mas se vé€, quer. Ai eu ja tento chamar a
atencao dos meus clientes pela comédia, porque os videos viralizam e assim
cresce a rede da pessoa.” (Empresa 4)

“O influenciador também déa uma levantada no astral da loja, € uma chamada
para vender, ajuda na imagem da loja.” (Empresa 1)

“Temos a live de promogdes. A gente também pede para as nossas clientes
divulgarem, que ai vao concorrer a brindes durante a /ive.” (Empresa 6)

Estratégias de fidelizacdo

“No Whatsapp tem o grupo VIP. A gente lanca um video, que ai o intuito é
eles irem 14 no perfil pra olhar todos os produtos. Geralmente sdo sempre 0s
primeiros a ver no Instagram.” (Empresa 9)

“E o pos-venda. A gente t4 sempre em contato com o cliente. Ajuda o
cliente, ele se sente muito, acho que especial, né? Nao ¢ s6 aquela coisa de
uma troca de dinheiro, o fato é manter o relacionamento.” (Empresa 5)

“A minha entrega eu tento fazer no maximo no mesmo dia e rapido. E tanto
que muita gente diz: ‘Ah, entdo a entrega ¢ rapida.”” (Empresa 7)

Estratégias de
precificagdo

Aumento dos
precos

“S6 que assim, o preco mudou, mas porque a qualidade foi maior agora, com
marcas melhores. Até porque a gente sabe o que vende, sabe a qualidade e
sabe o publico que compra.” (Empresa 9)

“Ja tentei baixar um pouquinho o prego, mas ndo tem como. N&o tem como
comparar com a SHEIN. E gritante o valor.” (Empresa 3)

Manutengao

dos precos “O valor da SHEIN, eu sempre olho a questdo da qualidade. Ai, por o meu
ter uma qualidade melhor, eu esqueco aquele valor da SHEIN e foco no meu
e em conquistar o cliente com o meu produto.” (Empresa 10)
“Alterei alguns precos porque, as vezes, tinha algo parecido e, tipo, o valor 14

Redugdo dos | na SHEIN tava meio que mais baixo.” (Empresa 7)

pregos

“A gente mexe sempre na margem pra poder estar o mais proximo dos
precos.” (Empresa 8)




26

(conclusdo

Categorias Tematicas Depoimentos

Pecas inspiradas | “Essas coisas assim da SHEIN sédo as coisas que eu trago. Tudo que tem ali

na SHEIN a gente traz, que eles postam e os fornecedores ja trazem né? E quando as
Inovacao pessoas ficam pedindo, eu trago.” (Empresa 2)
de produtos
Lancamentos “Eu busco sempre o que ndo tem na regido. Ai, o que eu tenho recebido, os
exclusivos elogios que eu tenho recebido de muitos clientes é justamente isso. Por

minhas pecas serem diferentes.” (Empresa 10)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Para se destacar, as empresas locais adotaram diversas estratégias, tanto para o
ambiente fisico quanto para o online. A Empresa 9 inovou ao criar um ambiente diferenciado
em sua loja, o que gerou elogios dos clientes, que destacaram o diferencial como motivo para
visita-la. Através da observacao das redes sociais, foi possivel perceber que a inauguracao da
nova loja foi amplamente divulgada, com parcerias com influenciadores, coffee break e
brindes, gerando muito engajamento e atraindo novos clientes para a loja fisica.

Outra estratégia destacada pelas empreendedoras foi o foco em datas comemorativas,
com a promoc¢ao de eventos nas lojas fisicas que ofereciam brindes e descontos, uma pratica
adotada por quase todas as empresas entrevistadas. A empresa 1, por exemplo, organizou um
coffee break no Dia das Maes e, durante o més de Abril, divulgou os produtos para que os
clientes pudessem adquiri-los e concorrer a brindes durante o evento. Essas agdes
exemplificam o argumento de Carvalho e Castro (2013), que destacam o marketing como uma
ferramenta para estimular a compra e atender as necessidade pré-existentes do consumidor.

O uso das plataformas digitais mostrou-se eficaz para a divulgacdo de marcas e
produtos, como demonstrado pela observacdo das redes sociais dessas empresas. As
empreendedoras investem em contetidos que apresentam as pecas de forma dindmica, com
provadores e videos, o que resulta em elevado engajamento dos clientes. Uma das
empreendedoras comentou: “Pronto, eu fagco muito provador nos stories. Tem um retorno, se
eu nao vestir, ndo vendo. E se eu vestir, vendo” (Empresa 4).

Além disso, contetidos humoristicos e interativos, como os produzidos pela empresa 4,
geraram muitos resultados, incluindo um aumento significativo nas vendas apds a criacao de
um video dindmico sobre um produto: “Eu fiz um video bem engragado daquelas bolsinhas
pequenininhas, que ndo cabe nada. Eu fiz o video e eu vendi um monte de bolsinhas”
(Empresa 4). Durante o periodo observado, ficou evidente o investimento da empreendedora
nesse tipo de conteudo, assim como na interacao com os seguidores, que escreveram diversos
comentarios, estabelecendo uma conexdo com a marca.

Parcerias com influenciadores e eventos ao vivo com promogdes nas redes sociais sao
estratégias frequentes, como a campanha da empresa 5, que realizou uma /ive com uma
influenciadora em Julho, oferecendo descontos de 50%, o que atraiu muitas clientes e gerou
vendas. Uma empreendedora destacou a eficacia dessas agdes, mencionando o alcance do
perfil nas redes sociais durante uma /ive promocional que também envolvia sorteios de
brindes: “A gente também pede para as nossas clientes divulgarem, que ai vdo concorrer a
brindes durante a /ive. Essa mesma que ja bateu quase 20 mil visualiza¢des” (Empresa 6).
Essas a¢des buscam aumentar a demanda dos consumidores, melhorar a disponibilidade do
produto e estimular as vendas, como afirmado por Churchill e Peter (2005).

Contudo, algumas empresas ainda enfrentam dificuldades em desenvolver agdes
promocionais, especialmente no ambiente online. A Empresa 2, por exemplo, relatou: “Eu
divulgo nas redes sociais, mas ¢ pouco. Nao faco muito, ndo”. J& a Empresa 12, por ser bem
estabelecida no mercado, acredita ndo ser necessario investir em campanhas promocionais.
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Essas perspectivas foram evidenciadas durante o periodo de observagdo, quando a empresa 2
postou apenas fotos dos produtos recebidos diretamente dos seus fornecedores, e a empresa
12 ndo publicou contetido nas redes sociais, resultando em uma presenca digital limitada e
baixo fluxo de vendas.

Para fidelizar clientes, empresas locais adotam estratégias como grupos exclusivos no
WhatsApp, pos-venda eficiente e entrega rapida de produtos. A empresa 7, por exemplo,
prioriza a entrega 4gil para atender a necessidade dos clientes: “Quando vocé compra uma
peca, voceé fica louca, né? Pra provar, usar. Ai, tipo, eu me ponho nesse lugar de fazer a
entrega o mais rapido possivel”. As empresas 7 e 9 utilizam grupos exclusivos no WhatsApp,
compartilhando fotos de novas cole¢des com seus clientes fieis, fortalecendo a conexao com
eles. Essas agdes reforcam a visdo de Castro, A., e Sousa (2013) sobre a importancia da
relagdo empresa-cliente para a satisfagao e fidelizagao dos consumidores.

Diante dos pregos baixos da SHEIN, as empresas locais adotaram diferentes
estratégias de precificacdo. A empresa 9 aumentou seus pregos para se diferenciar, atendendo
a um publico em busca de qualidade superior. Outras, como a empresa 10, mantiveram os
precos, focando nos beneficios dos produtos e ndo competindo diretamente com os precos da
SHEIN: “Por o meu ter uma qualidade melhor, eu esquego aquele valor da SHEIN e foco no
meu e em conquistar o cliente com o meu produto”. Em contrapartida, algumas reduziram os
pregcos ao perceberem que seus produtos, semelhantes aos da SHEIN, estavam mais caros.
Essas estratégias refletem a teoria de Kotler e Armstrong (2015), que sugere que algumas
empresas definem seus precos com base no valor percebido pelo cliente, a fim de evitar que
sejam considerados excessivos, enquanto outras baseiam seus pre¢os nos custos, o que pode
ndo atrair consumidores se o prego for percebido como superior ao valor do produto.

Por fim, outras estratégias adotadas estdo relacionadas aos produtos ofertados pelas
empresas. Algumas entrevistadas relataram que frequentemente trazem pecas inspiradas na
SHEIN, seguindo as tendéncias vistas nos influenciadores e atendendo aos desejos dos
consumidores. Como destaca uma empreendedora: “Quando a gente vé algumas tendéncias
que encontramos na SHEIN, que vem dos fornecedores também, a gente traz, o que a gente
gosta também e ¢ sempre do estilo dos nossos clientes” (Empresa 6).

Por outro lado, outras empresas buscam se diferenciar ao investir em pecas exclusivas,
que geralmente ndo sdo tendéncias na SHEIN. A empresa 9, por exemplo, adotou uma
estratégia de marketing voltada para um publico-alvo especifico, focando em pecas
exclusivas, como relata a empreendedora: “A gente sempre busca trazer coisa diferente, o
forte da loja ¢ esse. Se a gente vé na SHEIN, eu ja ndo trago”. Essa abordagem tem sido bem
recebida pelos clientes, que frequentemente elogiam a exclusividade nos comentarios dos
conteudos das redes sociais da loja. Essa estratégia reflete a teoria de Cobra (2019), que
afirma que, quando um cliente aprova uma colecdo de roupas, ¢ porque ela tanto atende as
necessidades funcionais como ao desejo de distingdo e aceitagdo social.

4.7 Reflexoes

A SHEIN entrou no mercado brasileiro com a proposta de tornar as tendéncias de
moda acessiveis por meio de uma ampla variedade de produtos e pregos, adotando estratégias
de marketing focadas na fidelizacao do seu publico-alvo e na criagdo de uma comunidade de
usudrios, com forte presenga nas redes sociais. Essas estratégias foram destacadas pelas micro
e pequenas empresas de moda e vestudrio como fundamentais para o sucesso da marca e para
a intensificacdo da competitividade no setor.

A analise dos dados revelou a eficacia das estratégias da SHEIN, mas também as
dificuldades enfrentadas pelas empresas locais, que lidam com altos custos operacionais e a
incapacidade de competir com os beneficios oferecidos pela marca, colocando-as em
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desvantagem significativa. Entre os principais efeitos da presen¢a da SHEIN no mercado, as
empresas destacaram a preferéncia dos consumidores pela marca, incentivada pelos precos
baixos e pela crescente demanda por pecas de menor durabilidade. Além disso, a varejista
chinesa influenciou na definicdo de tendéncias, com consumidores buscando seus produtos
nas lojas locais, o que as coloca em uma posi¢ao secundaria.

Como resultado, observou-se uma diminui¢do no fluxo de clientes nas lojas fisicas e
um crescimento do comércio online, impulsionado pela conveniéncia das compras por
plataformas digitais. Esses efeitos variam entre as empresas, sendo que aquelas com uma
segmentacdo de mercado mais eficiente e que focaram em oferecer diferenciais competitivos
ndo perceberam efeitos significativos, enquanto as empresas que tentaram competir
diretamente em termos de prego e produtos enfrentaram maiores dificuldades. As politicas de
taxacdo também foram um fator mencionado pelas entrevistadas, que observaram efeitos
positivos, como o aumento nas vendas.

Esse cenario despertou a necessidade de adaptacdo das estratégias. As empresas
reconheceram a importancia de investir em marketing, adotando algumas taticas para se
adaptar a esse ambiente competitivo, como a presenca constante nas redes sociais, agoes
promocionais voltadas para o ambiente fisico, estratégias de fidelizagdo para fortalecer o
relacionamento com os consumidores, inovacao nos produtos para atender as preferéncias dos
clientes ou oferecer exclusividades, e ajustes nas estratégias de precificagdo, que envolvem
tanto o aumento quanto a redugdo de precos, conforme o posicionamento da empresa.
Entretanto, algumas empresas, apesar de reconhecerem os efeitos da SHEIN em seus
negdcios, ndo desenvolveram agdes de marketing para se adaptar a esse novo cenario,
contribuindo para a manutengdo de suas dificuldades em um mercado cada vez mais
desafiador.

Em conclusdo, a SHEIN teve um impacto significativo nas empresas locais. As
empresas que se adaptaram melhor, aprimorando suas agdes, conseguiram melhorar sua
atuacdo no mercado, enquanto aquelas que ndo investiram em adaptagdes, especialmente no
ambiente online, continuam enfrentando muitos desafios. Este estudo, portanto, ¢ de grande
relevancia para a compreensdo dos efeitos da SHEIN no mercado de moda e vestudrio no
Brasil, especialmente para as micro e pequenas empresas. Ao investigar as percepcoes dessas
empresas sobre a presenca dessa grande varejista no mercado, o estudo evidencia os desafios
impostos por essa concorréncia € como as empresas locais estdo se adaptando para se manter
competitivas em um cendrio de constante evolugao.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo geral analisar os efeitos causados pela presenca
pervasiva da SHEIN nas micro e pequenas empresas do setor de moda e vestuario. Para atingir
os objetivos propostos, adotou-se uma abordagem qualitativa, utilizando entrevistas
semiestruturadas com empreendedoras do setor de moda e vestuario brasileiro, cujo roteiro foi
elaborado conforme os objetivos especificos e os estudos tedricos dessa pesquisa. Associado a
esse método, foi realizada uma observacao assistematica e nao-participante, juntamente com a
técnica de analise documental, a fim de conferir maior robustez aos resultados. Com o uso da
analise tematica, foram identificados os principais temas emergentes das entrevistas e
observacgdes, possibilitando uma anélise e discussdo detalhada dos dados.

No que tange aos objetivos especificos, constatou-se que a SHEIN adota um mix de
marketing eficiente, que combina uma ampla gama de produtos, precos acessiveis e uma forte
presenca digital, conquistando vantagem competitiva ¢ gerando desafios para as micro e
pequenas empresas em termos de sustentabilidade. As entrevistas com as empreendedoras
revelaram que a SHEIN exerce forte pressao competitiva, influenciando o comportamento dos
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consumidores, que passaram a priorizar a varejista em suas compras, optando por produtos
com pregos baixos e qualidade inferior, sem valorizar a durabilidade. Além disso, os clientes
costumam visitar as lojas locais em busca de produtos semelhantes ou idénticos aos da
SHEIN, evidenciando sua capacidade de influenciar as escolhas de produtos da moda.

Em relacdo as vendas, as empresas relataram um crescimento significativo no
comeércio online, impulsionado pela SHEIN e pela praticidade das plataformas digitais. Além
disso, elas também ressaltaram a queda nas suas vendas fisicas, mesmo durante periodos de
maior movimentagdo. Por outro lado, outras ndo perceberam grandes impactos, devido ao seu
posicionamento estratégico e diferenciais competitivos. A crescente presenca da SHEIN no
Brasil estimulou as empresas locais a adotar novas estratégias, como promogoes, descontos,
eventos em datas comemorativas, forte presenga nas redes sociais e iniciativas para fidelizar
clientes, com foco em um relacionamento mais proximo, além de ajustes nas estratégias de
precificacdo e inovacao dos produtos.

Os resultados aqui apresentados indicam que o objetivo proposto foi alcancado,
proporcionando contribui¢des tanto tedricas quanto praticas. No que tange as contribuigdes
tedricas, esse trabalho detalhou as estratégias de marketing da SHEIN e analisou os efeitos de
sua presenga nas micro € pequenas empresas de moda e vestudrio, além de apresentar as
estratégias adotadas para lidar com a concorréncia. Ademais, os achados dessa pesquisa sao
uteis para as empresas locais, pois permitem que estas compreendam como a SHEIN impacta
suas operagoes, incentivando o desenvolvimento de estratégias mais eficazes para enfrentar os
desafios desse cenario.

Quanto as limitagdes da pesquisa, pode-se destacar que algumas empresas optaram por
ndo participar do estudo, reduzindo o niimero de participantes e limitando a representatividade
das percepcdes e estratégias adotadas pelas MPEs. Outra limitagdo foi a realizacdo das
entrevistas apenas em um estado brasileiro, o que pode restringir a percepcao dos resultados
para outras regides, devido as variagdes nas dindmicas de mercado. Outrossim, a falta de
conhecimento em marketing limitou a capacidade de algumas empresas em identificar e
apresentar suas estratégias para enfrentar a concorréncia, prejudicando a compreensao das
abordagens adotadas.

E importante destacar que esses resultados ndo sdo generalizaveis. Sugere-se, portanto,
que sejam desenvolvidas pesquisas com abordagens quantitativas, utilizando um nimero
maior de participantes, 0 que permitiria uma analise mais representativa dos efeitos da SHEIN
no mercado de moda e vestudrio brasileiro. Além disso, recomenda-se que a pesquisa se
expanda a outras regides do pais a fim de abranger outras realidades e dindmicas de mercado,
permitindo uma abordagem mais diversificada. Por fim, sugerem-se pesquisas focadas em
estratégias eficazes para as micro e pequenas empresas do setor de moda e vestuario se
adaptarem e competirem frente a presenca da SHEIN.
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APENDICE A - ROTEIRO DE PERGUNTAS DAS ENTREVISTAS

Categorias

Perguntas

Perfil do negdcio

1. Dentro do setor de moda e vestuario, quais categorias de produtos sua empresa
oferece?

2. Ha quanto tempo sua empresa esta no mercado?
3. Quantos colaboradores a sua empresa tem atualmente?

4. Como a sua empresa atua no mercado? Vocé poderia descrever se a atuagdo ¢
online, fisica ou uma combina¢do de ambos?

5. Como ¢ feito o marketing da sua empresa?

6. Como vocé descreveria o publico-alvo da sua empresa?

Percepcdes das micro e
pequenas empresas sobre
os efeitos da SHEIN

7. Como vocé percebe a presenga da SHEIN no mercado brasileiro de moda?
Qual a influéncia dela no seu nicho?

8. Quais mudangas vocé notou no comportamento dos seus clientes desde a
entrada da SHEIN no mercado?

9. Os clientes costumam perguntar sobre produtos que viram na SHEIN? Se sim,
como vocé responde a essa situagdo?

10. Vocé notou alguma mudanga nas suas vendas online ou fisicas desde a
chegada da SHEIN?

Estratégias adotadas
pelas micro e pequenas
empresas

11. Sua empresa adotou alguma estratégia de marketing para se adaptar a
presenca da SHEIN? Se sim, poderia descrever essas estratégias?

12. Quais redes sociais vocé utiliza na sua estratégia de marketing? Poderia
compartilhar exemplos de campanhas ou postagens que foram bem-sucedidas?

13. Quais estratégias de atendimento vocé adotou para manter a fidelidade dos
seus clientes?

14. Vocé realizou alguma mudanga na politica de precos para se adaptar a
SHEIN? Se sim, quais foram as mudangas?

15. Sua empresa langou novos produtos ou colegdes por causa da SHEIN? Se
sim, quais foram?

16. De uma maneira geral, o que vocé percebe de diferente depois do surgimento
da SHEIN?
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