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APENAS COMPRINHAS? A AVALIACAO DO USO DAS PLATAFORMAS DE
E-COMMERCE ASIATICAS ALIEXPRESS, SHEIN E SHOPPE

Cassia Hellen Sarinho Gregoério'

RESUMO

Com a disseminagdo dos dispositivos méveis, o mobile marketing passou a ser utilizado pelas
organizagdes como ferramenta para tornar a conexdo com o cliente mais eficaz e
personalizada. Desse modo, esta pesquisa apresentou como objetivo analisar como o0s
consumidores do comércio varejista t€ém avaliado suas experiéncias nas plataformas de
e-commerce asiaticas Shein, Shoppe e AliExpress. A respeito dos procedimentos
metodoldgicos, adotou-se no estudo uma abordagem qualitativa e a coleta dos dados foi
realizada mediante a observacdo ndo participante suportada pelo método netnografico no
aplicativo de trés plataformas varejistas asiaticas: Shein, Shopee e Aliexpress. A estratégia
usada para a andlise foi a andlise de conteudo, tendo sido as categorias avaliadas: frete,
entrega e qualidade dos produtos. A partir dos resultados obtidos constatou-se que as
organizacdes possuem varios problemas em relacdo a prestacao de servigos e a qualidade dos
itens. Assim, elas devem buscar estratégias para amenizar tais problemas e cumprir seus
papéis com eficiéncia.

Palavras-Chave: Mobile commerce. App de compras on-line. Varejo on-line.
ABSTRACT

With the spread of mobile devices, mobile marketing has been used by organizations as a tool
to make the connection with customers more effective and personalized. Thus, this research
aimed to analyze how retail consumers have evaluated their experiences on the Asian
e-commerce platforms Shein, Shopee, and AliExpress. Regarding the methodological
procedures, a qualitative approach was adopted in the study, and data collection was carried
out through non-participant observation supported by the netnographic method on the
application of three Asian retail platforms: Shein, Shopee, and AliExpress. The strategy used
for the analysis was content analysis, with the evaluated categories being: shipping, delivery,
and product quality. From the results obtained, it was found that the organizations have
several problems regarding service provision and item quality. Therefore, they should seek
strategies to mitigate these problems and fulfill their roles efficiently.

Keywords: Mobile commerce. App de compras online. Online retail.
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1 INTRODUCAO

A partir da pandemia do Covid-19, ¢ possivel notar um aumento exponencial no
consumo de produtos em plataformas on-line. Segundo o site Nota Alta (2022), os dados de
participagdo mundial do e-commerce saltaram de 13,8%, em 2019, para 17,8%, em 2020,
sendo que as lojas virtuais asidticas representam atores importantes nessa expansao. Mesmo
apos o fim da pandemia, o nimero de consumidores que aderem a essa modalidade de
comércio continua crescendo, principalmente devido as vantagens oferecidas por elas, como
precos competitivos, variedade de produtos, fretes gratuitos, descontos e promogdes, entre
outros, associado a comodidade de comprar sem precisar sair de casa.

Para conseguir alcangar tantas pessoas em um ambiente de negdcios cada vez mais
competitivo, essas empresas t€ém adotado diversas estratégias, muitas delas envolvendo
ferramentas tecnoldgicas em um contexto digital. Desse cendrio, surge o mobile marketing,
que, de acordo com Azevedo (2019), foi idealizado pela Mobile Marketing Association
(MMA) em 2000, com o objetivo de promover a publicidade mediante apps, mensagens,
e-commerce ¢ CRM, utilizando como instrumento os smartphones. No Brasil, ao observar a
quantidade de dispositivos moveis a partir de um levantamento realizado pela Fundagao
Getulio Vargas (FGV) (2023), no qual ¢ apontado um total de 249 milhdes de aparelhos em
uso, observa-se que esse artificio tem se mostrado uma ferramenta util para captar clientes e
trabalhar o seu processo de preferéncia.

Partindo dessa perspectiva, ainda hd o e-commerce, em que Mata (2021) conceitua
como sendo um tipo de comércio que realiza a venda de bens e servigos por meio de canais
digitais. Pelo fato de manterem suas operagdes na internet, ele confere as empresas adeptas a
esse modelo de negdcio a intencdo de atender a um grande mercado com uma tecnologia
capaz de entregar a mensagem que se pretende transmitir de diferentes maneiras, uma
comunicagdo com 0s usudrios que pode ser realizada de suas proprias residéncias (Nereu,
2013), o mapeamento dos perfis dos inimeros consumidores (Barbosa, 2023). Desse modo,
por saber como aproveitar essas oportunidades, algumas organizacdes que atuam nesse
segmento obtiveram resultados significativos e tém atraido a atencdo e o gosto popular, tais
como as gigantes asidticas Shoppe, Shein e AliExpress, por exemplo, que ocupam,
respectivamente a terceira, sexta e oitava posicoes de maiores e-commerce do pais
(Conversion, 2024).

A evolugdo da tecnologia também proporcionou aos consumidores a possibilidade de
adquirir qualquer tipo de bem, em qualquer momento, mesmo estando em qualquer parte do
mundo, além da adog¢do de novos hdbitos em seus processos de compra, como a andlise
on-line de produtos (Nereu, 2013). Sala (2021) aponta que ao realizar essas pesquisas, 0S
individuos utilizam como critério de compra as experiéncias de outras pessoas em relacdo a
uma mercadoria, uma vez que organizagdes desse nicho de mercado dispdoem de um sistema
de avaliagao.

Nesse sentido, este estudo possui o seguinte problema: como os consumidores do
segmento varejista tém avaliado suas experiéncias nas plataformas de e-commerce
asiaticas Shein, Shoppe e Aliexpress? De modo a auxiliar o encontro de uma solugdo, o
artigo apresenta como objetivo geral analisar como os consumidores do comércio varejista
tém avaliado suas experiéncias nas plataformas de e-commerce asiaticas Shein, Shoppe e
AliExpress.

Destarte, cabe ressaltar que informacdes de uma pesquisa conduzida pela Brain
Inteligéncia Estratégica, os compradores brasileiros preferem realizar a aquisi¢do de itens em



7

plataformas asiaticas como AliExpress, Shein e Shopee em detrimento das nacionais, com
64% dos entrevistados afirmando que compram, por ex roupas nas fast-fashion pelo menos
uma vez por més (Consumidor Moderno, 2023). Dessa forma, a justificativa desta
investigacdo se dd em razdo de que a identificacdo das estratégias de mobile marketing
praticadas por essas organizagdes poderia fornecer aos pequenos e grandes negocios varejistas
brasileiros que trabalham com o e-commerce novos insights de como conduzir ou ndo seus
processos de atrair e manter clientes, contribuindo para uma melhor experiéncia do
consumidor, tanto antes, quanto durante e apOs suas compras.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MOBILE MARKETING

A Mobile Marketing Association (MMA) (2009) define mobile marketing, ou
m-marketing, como um conjunto de praticas que tém por objetivo comunicar e interagir com o
mercado por meio de dispositivos digitais. A sua origem estd vinculada a invengdo do SMS,
quando a partir de 1997, na Finlandia, eles comecaram a ser utilizados com fins publicitarios
por um jornal do pais como meio para a entrega de suas manchetes (Sebrae, 2022).

Segundo Castanheira, Vaz e Cardoso (2022), o avango da internet mdvel possibilitou
que quase todas as acdes on-line das pessoas como checar e-mails, usar aplicativos, adquirir
informacdes, navegar na internet, entre outras, fossem realizadas a partir de smartphones.
Esse fenomeno converteu o m-marketing em um dos recursos mais relevantes do marketing
digital para o estabelecimento de um contato direto com o publico-alvo. Nesse sentido,
Teixeira (2023) lista quatro atributos que diferem o marketing mével de outras ferramentas,
sdo eles:

1. Personalizacdo: pelo fato dos celulares serem aparelhos de uso exclusivo, esse
aspecto ¢ transferido, tornando o mobile marketing a forma mais pessoal do marketing
digital, pois ao contrario de outros equipamentos tecnologicos, eles ndo sado
compartilhados, além de serem capazes de refletir peculiaridades dos individuos;

2. Localizacdo: em razao da geolocalizagdo, os celulares tém a capacidade de identificar
a localiza¢@o dos usudrios, proporcionando um marketing localizado;

3. Instantaneidade: a utilizagdo constante dos aparelhos mdveis permite as empresas
promover o marketing em qualquer momento do dia. J4 que a probabilidade de os
consumidores terem seus dispositivos em maos ¢ alta, a possibilidade de interacao
com o conteudo enviado também aumenta;

4. Interacao: os smartphones possuem fungdes que permitem que o utilizador receba e
reaja as mensagens publicitarias de marketing.

Desse modo, tais atributos demonstraram, de acordo com Silva, Ritter e Santos (2023)
versatilidade e dinamicidade, visto que para as organizagdes se manterem a frente de seus
concorrentes, no contexto da sociedade contemporanea, ¢ essencial que incluam em seu
portfolio estratégias que assegurem mobilidade, rapidez nas informacdes, acesso a tecnologia
de ponta e inovacao.

Partindo desse principio, o m-marketing conta ainda com ferramentas que, conforme
Lima (2020), a respectiva adocdo de alguma delas leva em consideracdo itens como forma de
atuacao e objetivos. Essas ferramentas estdao representadas, a seguir, no quadro 1.



Quadro 1 - Ferramentas do mobile marketing

Ferramenta Definicao

SMS Marketing J& era empregado antes mesmo da propagagdo dos smartphones. Consiste no envio
de mensagens de texto para uma lista de individuos cadastrados previamente. Este
item ¢é usado principalmente para o envio de promogoes, atualizagdo do status de
pedidos, datas de pagamento e preservar o relacionamento com o cliente.

QOr code Trata-se de um codigo de barras 2D que dispde de um link, quando a cdmera do
celular € disposta em sua diregdo, ele orienta o usuario a uma pagina definida pela
empresa, tudo isso de forma veloz e segura. Exemplos de Or code seriam aqueles
estampados nas embalagens de produtos, em panfletos com informag¢des de um
servigos, entre outros.

Bluetooth Marketing | E utilizado como modo de difusio de arquivos de video, dudio ou documentos com
a finalidade de instruir os consumidores sobre os produtos e servigos de um
negocio. Entretanto, para que o efeito esperado seja obtido, é necessario que esta
funcionalidade esteja ativada no aparelho, o que ndo é muito comum.

Redes Sociais Bastante difundidas nos smartphones, a presenga forte da organizagdo nessas
plataformas garantira seu sucesso no marketing movel. A elaboragdo de contetido
relevante, interacdo com os usuarios ¢ a distribui¢do de anuncios nas redes sociais
sdo estratégias que ajudardo a marca a destacar-se no mercado.

Mobile Analytics Proporciona o acompanhamento e a analise dos dados de desempenho das
campanhas de mobile marketing, agregando na avaliagdo de sua eficiéncia e na
realizagdo de ajustes estratégicos. Concedem informag¢des acerca do
comportamento do usuario, taxas de conversdo, tempo de permanéncia ¢ outros
indicadores-chave.

Aplicativos O desenvolvimento de um aplicativo pelo negécio fard com que seja ofertado uma
experiéncia personalizada as pessoas, promovendo novos produtos e servigos,
facilitando compras e ampliando o engajamento.

Fonte: Adaptado de Lima (2020) e Evolvy (2023).

Com a popularizacdo dos smartphones também houve um aumento na demanda de
aplicativos (apps). O app ¢ um tipo de sofiware desenvolvido e instalado em dispositivos
moveis que tem por objetivo a execucdo de agdes especificas e personalizadas. Usando
recursos de software e hardware eles sao capazes de realizar, por exemplo, o escaneamento de
OR code por meio da camera, além de com o GPS ser possivel oferecer conteudos exclusivos
de localizagdo, fazendo com que os usudrios permane¢am informados com notifica¢des push
(Aragao, 2023).

Nesse sentido, os aplicativos contidos no marketing movel tornam-se importantes
aliados para as empresas. Leite (2021) afirma que eles buscam solucionar problemas
especificos de seus usudrios. Dessa forma, suas fung¢des atribuem a vida de seus utilizadores
conveniéncia, valor social, incentivos ou entretenimento (Kotler; Keller, 2019). Essas
facilidades deram liberdade ao consumidor, que se comunica a qualquer hora, dividindo
sentimentos e experiéncias em redes sociais on-line, executando aquisi¢cdes de produtos e
pagamentos sem a necessidade de deslocamento, gracas a prestagcdo de servigos presentes em
lojas virtuais (Leite, 2021). Isso se manifesta na quantidade de tempo gasto pelos individuos
em aplicativos, os brasileiros, em 2019, apresentaram uma média de 3 horas e 40 minutos,
deixando o pais no 3° lugar no ranking mundial (Agéncia Brasil, 2020).

Ademais, um elemento que tem apoiado o marketing, e consequentemente, o mobile
marketing ¢ a Inteligéncia Artificial. Silva, Ritter e Santos (2023) afirmam que ela vem sendo
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adotada pelas organizagdes para mecanizar processos por meio de artificios como
reconhecimento de voz, transcricdo de audio em texto, entre outros, visando tornar o
atendimento ao cliente mais pratico. Os chatbots, softwares usados pelas empresas para
representar o atendimento realizado por seres humanos, por exemplo, diminuem custos,
potencializam a efetividade e o sucesso no relacionamento com o consumidor, além de coletar
as predilecdes dos clientes colaborando com o marketing da companhia na elaboracdo de
campanhas publicitérias.

Assim, o m-marketing e suas ferramentas t€ém demonstrado eficiéncia dentro do
contexto do marketing digital, tornando-o mais dirigido, pessoal e transmitindo ao
consumidor uma sensagdo de desenvolvimento mais personalizado, auxiliando os negdcios
nas vendas, principalmente, para aqueles que mantém suas atividades na internet, como ¢ o
caso do e-commerce.

2.2 E-COMMERCE

De acordo com Cruz (2021), o e-commerce surgiu nos Estados Unidos na década de
1980, com a ado¢do do Eletronic Data Interchange (EDI) por grandes empresas varejistas e
pela industria automobilistica. O objetivo principal da implantacao era facilitar a transferéncia
de dados entre elas e sua cadeia de suprimentos. Entretanto, somente em 1994 que o real
potencial da comercializagdo por meio da web foi percebido pelos agentes econOmicos,
entrando em cena, em 1995, organizagdes que mais tarde se tornariam lideres no setor, como
eBay e Amazon. Paralelamente, no Brasil, em 2000, os primeiros negocios voltados para este
tipo de comercializag¢do apareceram.

Em razao do atraso na introdu¢do da rede mundial de computadores e da tecnologia
associada a ela no pais, os resultados do e-commerce nos primeiros anos nao foram os
aguardados pelas organizagdes, tendo esse contexto mudado devido a trés fatores: a
disseminag¢do do acesso a internet nos domicilios brasileiros no final da década de 2000 e
inicio da década de 2010; a popularizagdo dos smartphones que ocorreu apds 2015; e a
pandemia de Covid-19 que teve seu inicio no pais em margo de 2020 (Cruz, 2020; Silva;
Queiroz, 2019).

Dessa forma, conforme Garcia et al. (2020) explicam, o e-commerce trata-se de uma
modalidade de comércio eletronico em que as empresas adeptas munem-se de instrumentos
digitais para realizar negocia¢des comerciais e financeiras. Ele tem tido um papel fundamental
na manutencao do setor de varejo no mercado, pois tornou-se uma extensao do comércio
tradicional, sendo utilizado como ferramenta estratégica para alavancar as vendas (Garcia et
al., 2020; Pancoto; Eckert; Roy, 2020).

Assim, os resultados atingidos por esse setor na economia brasileira sdo expressivos.
De acordo com os indicadores da Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm)
(2023), o faturamento do comércio digital em 2023 foi de R$185.7 bilhdes, com 87.8 milhdes
de compradores que realizaram 395.1 milhdes de pedidos. Os motivos de tais nameros estao
relacionados, principalmente, & conveniéncia e as vantagens oferecidas pelo segmento aos
seus clientes. Para iniciar uma compra no ambiente eletronico, o consumidor necessita apenas
de um dispositivo que possua acesso a internet, e assim, podera pesquisar um bem, analisar o
preco, selecionar aquele que mais lhe agrada e efetuar a transacao financeira (Barbosa, 2023).
Agrega-se a isso ainda, as possibilidades de comprar em uma gama muito maior de paginas
eletronicas de vendas, de rastrear produtos, de devolugao pelos aplicativos de banco do valor
pago em casos de fraude, de customizac¢dao de mercadorias (Cruz, 2021).

Porém, cabe ressaltar que os altos custos com frete sdo um problema para o
e-commerce no Brasil e que, consequentemente, acabam se tornando uma desvantagem para o
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consumidor também, pois segundo Rodrigues (2019) os negocios tendem a repartir esses
custos com o adquirente.

Assim, pessoas fisicas ndo sdo os unicos alvos do e-commerce, uma empresa pode
decidir direcionar seus esforcos para o atendimento de outros tipos de publico, o que permite
que ele seja categorizado em modelos, os quais sdo apresentados no quadro 2.

Quadro 2 - Modelos de e-commerce

Modelos Definicao
B2B (Business to Trata-se de transagdes entre organizagdes, nesse tipo, os produtos e servigos sdo
Business) comercializados por negdcios ¢ companhias, um exemplo, ¢ a relagdo entre

compradores e atacadistas que ocorre no Mercado Livre.

B2C (Business to Sao as transagdes realizadas entre uma empresa e o consumidor final. Este modelo

Consumer) abrange o setor varejista do e-commerce, como as Lojas Americanas ¢ 0 Magazine
Luiza.

B2C (Business to Sdo as trocas que acontecem entre as organizacdes e o governo. Mediante uma

Government) licitacdo, um negocio pode vender produtos para uma institui¢do publica, como

uma prefeitura, secretaria municipal, etc.

C2C (Consumer to Sdo as transferéncias de bens somente entre pessoas fisicas, sem que haja a
consumer) interferéncia de uma pessoa juridica. Exemplos deste tipo s@o os leildes pela
internet e o site da OLX.

Fonte: Adaptado de Rodrigues (2019).

Organizagdes de grande porte englobadas no modelo B2C (Business to Consumer),
tém como pretensdo expandir-se, aumentando o seu capital para conseguir mais clientes e,
consequentemente, alcangar outros mercados e paises. Suportadas pelo Born Global, que
permite que o processo de internacionalizagdo acontega de modo rapido, essas empresas
utilizam estratégias de Marketing Global a partir da integragdo informacional e tecnoldgica,
contando ainda com ag¢des voltadas ao reforco de vantagens competitivas em relagcdo a
aspectos financeiros e logisticos, efeitos de um mundo globalizado (Barbosa, 2023; Dias,
2022).

Nesse sentido, usando, por exemplo, a inteligéncia de dados, elas conseguem captar os
gostos e as preferéncias de seus compradores, mediante o conteido que consomem em suas
atividades on-line. Os dados coletados convertem-se em fontes de informagao primaria que,
quando analisados, tratados e interpretados com o auxilio da inteligéncia artificial, permitem
que elas obtenham insights dos produtos mais procurados, em quais periodos do ano um item
apresenta maior demanda e as predilecdes de faixa etdria ou género por determinado objeto
(Cruz, 2021; Silva, 2023).

Logo, destacam-se na esfera do e-commerce as lojas virtuais asidticas Shein, Shopee e
AliExpress. A Shein, marca chinesa fundada em 2008, que nos primeiros seis meses de 2022
foi estimada em 100 bilhdes de dolares pela Forbes, chegou ao Brasil fazendo sucesso, tendo
seu app sido baixado mais de 23.8 milhdes de vezes (Rocha, 2023).

Ja a Shopee, outra plataforma de marketplace, criada em Singapura em 2015,
consolidou-se como lider no segmento de e-commerce no Sudeste Asiatico e Taiwan. Ela teve
suas atividades iniciadas no Brasil em 2019, batendo de frente com a concorréncia direta, o
que permitiu-lhe contar com a primeira posi¢do entre os aplicativos de compras on-line com
mais downloads em menos de um ano de langcamento (Dias, 2022), caindo no gosto da
populagdo brasileira.



11

Por ultimo, o Aliexpress, também um marketplace global chinés que atua como
intermediario entre consumidores de todo mundo e pequenos vendedores tem o pais como um
dos seus cinco maiores mercados, estando o seu portal de comércio eletronico em sexto lugar
entre os mais acessados no pais (Remessa Online, 2021; Veja, 2023).

Além disso, esses e-commerce caracterizam-se por dispor de um sistema de avaliagdo
que tem por finalidade gerar uma melhor experiéncia de compra. Conforme Julido (2022), ele
¢ responsavel por garantir confianga e confiabilidade aos compradores, pois promove a
diminui¢do de problemas ligados a assimetria de informagdes que fazem parte do meio
digital, contribuindo para a expansdo desse segmento no varejo on-line e nas plataformas de
compra.

2.3 O VAREJO ON-LINE E AS PLATAFORMAS DE COMPRA

Com a ascensdao da internet, diversos setores da economia foram obrigados a se
adequar as mudangas trazidas por ela, incluindo aquele responsavel pela venda direta de bens
e servigos ao cliente final, o varejo. Novas tecnologias, como sites, aplicativos de entrega,
e-marketplaces e redes sociais, utilizadas tanto por pequenos quanto por grandes varejistas,
tornaram-se agentes contribuintes para o crescimento do varejo on-line no Brasil, ja que, por
meio delas, os negdcios divulgam mercadorias, estabelecem comunica¢dao mais eficiente com
o publico e identificam o comportamento pos-compra dos clientes (Sordi; Casarotto; Sordi,
2019; Boro, 2021).

Dessa forma, os brasileiros estdo seguindo a tendéncia mundial e se tornando cada vez
mais familiarizados com o comércio on-line. Eles navegam pela web pelo menos uma hora
toda semana, procuram diversao, relacionamento, informagdes, fazendo uso de ferramentas de
busca e participando de redes sociais no ambiente digital (Sordi; Casarotto; Sordi, 2019;
Miiller; Pereira, 2022).

Assim, ao manterem-se conectados, Sordi, Casarotto e Sordi (2019) destacam que os
usudrios possuem uma propensao maior a comprarem pela internet, uma vez que pedir algo
utilizando a internet pode trazer para eles:

a) Conveniéncia: com a possibilidade de realizar pedidos a qualquer momento e de
qualquer lugar sem a necessidade de se dirigir a um ponto fisico;

b) Informagdo: os compradores podem acessar as informagdes que precisam
relacionadas a empresas, produtos e servigos, para assim, selecionar a melhor opgao; e

¢) Comodidade: os clientes compram e ndo t€ém mais de lidar com vendedores e se
expor a elementos persuasivos.

Entretanto, também hé4 a desconfianca, por parte do comprador, relacionada ao
inserimento do numero de seu cartdo de crédito na web, a possibilidade de perda de
informacdes pessoais, a um tempo de entrega longo, ao risco de fraudes das empresas e a
incapacidade de visualizar e testar o bem antes da compra (Sordi; Casarotto; Sordi, 2019).
Como medida para promover a reducao das incertezas dos clientes, torna-se relevante o uso
de novas tecnologias de seguranga como recursos auxiliares que geram mais seguranca,
confianga e, consequentemente, mais atratividade.

Todavia, caso algum problema dessa natureza ainda venha a ocorrer com o adquirente,
ele poderd entrar em contato com a organizagao por meio de seus canais de suporte. Ja que
para Leal et al. (2023) eles sdo empregados com a finalidade de conseguir uma aproximagao
mais acurada com o cliente, mediante o acompanhamento de dividas e sugestdes.
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Dessa forma, ao preocupar-se com esses aspectos as empresas estardo contribuindo
para a manuteng¢dao do consumidor, j& que Augusto, Santos e Santo (2020) afirmam que no
comportamento de compra on-line sua fidelidade ¢ menor e as dificuldades para desenvolver
lealdade sdo maiores.

A importancia do segmento pdde ser percebida principalmente no periodo em que a
pandemia de Covid-19 ainda estava ocorrendo, visto que as pessoas estavam impossibilitadas
de sair de casa e ndo podiam se deslocar até estabelecimentos fisicos. Miiler e Pereira (2022)
afirmam que companhias varejistas como a Amazon ¢ a Submarino, que ja atuavam no
ambiente virtual antes desse fendmeno, evoluiram e alcangaram maior sucesso ao transformar
suas midias sociais em um meio de obten¢ao de clientes e um canal de vendas.

Assim, o varejo on-line tornou-se um dos segmentos mais relevantes atualmente pelo
fato de permitir que marcas que ja trabalham com lojas fisicas oferecam a integragdo de
experiéncias de compra em todos os pontos de contato com o consumidor (Leal, 2019). O
contexto tecnologico também proporcionou o surgimento de canais de venda como os
marketplaces. Segundo Lessa, Vieira e Matos (2021), estes sdo ambientes virtuais onde hé a
comercializacdo e/ou cooperacdo entre vendedores e consumidores, em que um deseja
comprar € o outro vender.

De acordo com Resch, Silva e Pereira (2020), eles podem ser segmentados em
marketplaces que ofertam qualquer tipo de produto ou marketplaces que vendem categorias
especificas, seguindo um modelo de nichos. A classificacdo ¢ apresentada no quadro 3, a
seguir:

Quadro 3 - Modelos de marketplaces

Modelos Defini¢ao
Modelo Hibrido Trabalham utilizando suas proprias operacdes, atuando da compra a logistica,
abrangendo ainda vendedores terceiros. Exemplos sdo as Americanas e o
Submarino.
Marketplace Puro Tratam-se dos negodcios que ndo possuem operagdes proprias € que contam

somente com a atuagdo de terceiros. Um exemplo brasileiro seria o Farfetch.

Marketplace C2C Neste modelo, pessoas fisicas também conseguem realizar comercializagdes, se
dividindo em puros e hibridos.

Interagdes de lojas Aqui, os vendedores que possuem uma mesma plataforma desenvolvem parcerias
a fim de disponibilizar seus catalogos no sife do outro.

Fonte: Adaptado de Resch, Silva e Pereira (2020).

Com o comércio eletronico globalizado, os consumidores brasileiros tém acesso a
bens de plataformas de outros paises mediante o Cross Border Trade, ou seja, o transporte de
mercadorias de um pais a outro. Em 2013 o nimero de pessoas que realizaram pedidos em
sites internacionais ao menos uma vez foi de 33%, ja em 2015, a quantidade alcancou 54%
(Resch; Silva; Pereira, 2020; Totvs, 2023). O salto entre esses anos demonstra que empresas
estrangeiras tém se tornado cada vez mais presentes no pais, o que acaba atraindo novos
negocios, incluindo empresas asiaticas.

Segundo Dias (2022), as motivagdes que levam essas empresas a utilizarem estratégias
de internacionalizacao sao:

a) Ampliacdo do mercado, uma vez que hd uma redugdo no crescimento do
mercado interno atendido;
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b) A melhoria da rentabilidade;

¢) A diminuicao de riscos relacionadas as mudangas do cambio, ja que operam
em diversas paises;

d) As vantagens das economias de escala e escopo; e

e) Os beneficios relacionados ao acesso de matérias-primas e de potenciais
consumidores nos locais atendidos.

Nesse sentido, tem sido percebido que o crescimento das plataformas asiaticas se deve
ao ticket baixo, aos jogos casuais contidos em seus aplicativos - que visam atrair os usuarios
por meio da distribuicdo de prémios, cupons de desconto e recompensas - as lives commerce -
nas quais elas realizam vendas ao vivo mediante plataformas de streaming -, além das
entregas em menor tempo e da disponibilizagdo de grande variedade de itens (Exame, 2023).

Além disso, as plataformas agem, conforme Lessa, Vieira e Matos (2021),
influenciando os compradores a partir de algoritmos, a fim de tornd-los mais propensos a ver
ou comprar um bem ou servico. Um exemplo de como elas operam sdo as sugestdes de
produtos baseadas no histérico de outras pesquisas e do destaque de ofertas nas primeiras
paginas da plataforma. Além de determinarem os tracos de personalidade dos usuérios usando
likes, comentarios e seus compartilhamentos. Assim, com a utilizagdo dessas estratégias, eles
conseguem se antecipar apresentando os melhores antincios para cada potencial consumidor,
tentando otimizar e melhor aproveitar as praticas varejistas dentro das plataformas
mencionadas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho buscou analisar como os consumidores do comércio varejista t€m
avaliado suas experiéncias nas plataformas de e-commerce asiaticas Shein, Shoppe e
AliExpress. Desse modo, para atingir o resultado esperado utilizou-se a pesquisa
exploratorio-descritiva. Gerhardt e Silveira (2009) definem o estudo exploratorio como aquele
que visa estabelecer uma aproximagao com o problema em discussao, a fim de fazer com que
ele se torne mais claro. Ja a pesquisa descritiva é conceituada como aquela que preocupa-se
com a descri¢dao de um fato ou fendmeno que ocorre em uma determinada realidade.

Assim, a pesquisa adotou uma abordagem qualitativa. Esse método caracteriza-se por
usar como objeto de estudo dados descritivos de uma situagao ou fenomeno, obtidos a partir
da interacdo do individuo responsavel pela investigacdo com o evento. Além disso, ele
apresenta como enfoque o processo ou a maneira como se da o fato, procurando captar a
perspectiva das pessoas que integram a pesquisa (Batista; Matos; Nascimento, 2017).

No que tange aos meios técnicos de investigagao foi promovido um estudo de
multiplos casos. Nessa estratégia, os casos sdo escolhidos de forma individual com a
finalidade de prever resultados similares ou gerar resultados contrastantes, seguindo aquilo
que foi definido na fase inicial do estudo (Sacramento; Teixeira, 2014).

A coleta de dados foi realizada mediante uma observagdo nao participante suportada
pelo método netnografico, pois os recursos avaliados sdo comunicados por pessoas em
comunidades e culturas eletronicas via texto (Kozinets, 2014) nos comentarios avaliativos dos
usudrios dos aplicativos das plataformas de varejo asidticas Shein, Shoppe e AliExpress. A
justificativa da escolha desses negocios esta relacionada a relevancia que eles exibem no
cenario de compras nacional. A Shein, de acordo com o Itat BBA (2023), dispde de 74% da
parcela de consumidores brasileiros que acessam aplicativos de lojas de vestuario todos os
dias. A Shoppe possui o aplicativo mais baixado entre lojas varejistas no pais. Ja o AliExpress
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no Brasil obteve parte importante da cota de mercado, detendo uma posi¢ao de 89,5% (Suno,
2023; Marketsplash, 2023).

Além disso, neste trabalho foi conduzido um acompanhamento das avaliagdes e
experiéncias vivenciadas e compartilhadas pelos clientes durante a utilizagao dos aplicativos
das plataformas de compras citadas via mobile commerce. Os dados usados para a andlise t€ém
carater secundario, ou seja, sao dados que ja existem e que foram obtidos a partir dos
aplicativos, que sdo de dominio publico. Os testemunhos dos consumidores nessas lojas
funcionam como uma forma de elas conhecerem a opinido deles em relacao as atividades
desenvolvidas nesses meios de venda, servindo para identificar pontos positivos para que
possam ser continuamente aperfeigcoados e pontos negativos para que possam ser corrigidos.

As avaliagdes levantadas entre 11/7/2024 a 11/8/2024 foram colocadas em uma
planilha do Google Planilhas para a realizacao da analise. A respeito do monitoramento, os
aplicativos de todos os empreendimentos permitiram o acompanhamento na totalidade do
periodo pré-delimitado. Assim, na Shopee, 137 comentarios foram monitorados, na Shein 159
e no Aliexpress 118.

Para garantir a fidedignidade dos depoimentos, foi utilizado o método Ipsis Litteris.
Esse recurso foi utilizado com a finalidade de assegurar que a transcri¢do das avaliagdes fosse
realizada e registrada nas planilhas exatamente da mesma forma como elas estdo expostas nos
aplicativos, respeitando eventuais desvios gramaticais.

Em relagdo a técnica adotada para a andlise, optou-se pela técnica de andlise de
conteido. A andlise de contetido segundo Flick (2009) caracteriza-se pela aplicagdo da
categorizagdo a um material empirico, variando desde de um produto de midia aos dados de
uma entrevista. De acordo com o autor ainda, essa técnica € composta pelas seguintes fases:
pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagao.
Logo, ap6s o término da analise dos comentdrios levantados nos aplicativos, as categorias
selecionadas, a posteriori, ou seja, apos a verificacdo das avaliagdes dos usuarios, foram:
frete, entrega; qualidade dos produtos. A seguir, as categorias serdo analisadas nas
respectivas lojas pesquisadas.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 ANALISE DO USO DO APLICATIVO DA SHOPEE

4.1.1 FRETE

A partir do levantamento realizado na se¢do de comentarios avaliativos do aplicativo
da Shopee, foi possivel observar que este item detém grande destaque, sendo um dos mais
citados pelos usudrios. Esta varidvel possui, em sua maioria, avaliagdes negativas, cuja causa
da insatisfacdo dos consumidores se justifica, principalmente, pelo alto valor do frete e pela
auséncia ou rara disponibilidade de frete gratis na plataforma, fato que contribui
significativamente em suas decisdes de compra.

Dessa forma, nota-se que, em razdo do frete alto e de outros fatores, o consumidor
opta por adquirir produtos no aplicativo de forma seletiva, priorizando aqueles que lhe trardo
vantagens. Apesar desses entraves, como exposto no seguinte comentario: “Valor do frete
muito alto, taxas altas, impostos altos, ndo compensa em certos produtos”. Como
mencionado anteriormente, a falta, ou a baixa disponibilidade de frete gratis, ¢ outro aspecto
bastante apontado pelos usuarios, causando descontentamento, ou até mesmo levando a perda
de clientes, o que fica evidenciado nas avaliagdes: “Quase ndo tem mais frete gratis, nem no
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dia 08/08, propaganda enganosa’ e “Parou de dar frete gratis ndo compro mais, ndo adianta
pagar frete pra receber depois de 7 dias”. Assim, € revelado que o frete pode influenciar na
quantidade de itens comprados na plataforma, além de gerar insatisfacdo e perda de
compradores.

Gragas aos altos custos dos fretes praticados no pais, de acordo com Rodrigues (2019)
as empresas dividem esses custos com os clientes. Assim, elas se viram obrigadas a deixar de
oferecer frete gratis e passaram a repassar para os consumidores a responsabilidade de
também arcar com os custos, gerando protestos dessa natureza.

4.1.2 ENTREGA

Esta variavel possui predominantemente avaliagdes negativas. A partir da analise dos
comentarios desta categoria percebe-se que as pessoas relatam problemas relacionados a
lentiddo no processo de entrega, a entrega em enderego errado, a auséncia de suporte dado
pela loja em casos de ndo entrega, entre outros.

Assim, ¢ exposto por um usudrio da plataforma de compras da Shopee um equivoco
ligado a troca de enderecos, segundo ele: “Meu pedido ta dando como entregue e eu ndao
recebi, aparece que entregaram pra uma pessoa que desconhego”. Esse empecilho pode estar
associado ao funcionamento inadequado dos sistemas de rastreamento e gestdo de logistica
que causam ineficiéncia na coordenacdo das entregas, gerando complicagdes ao comprador.
H4 transtornos também a respeito do suporte oferecido pelo e-commerce quando a entrega nao
¢ realizada, um consumidor afirma: “Suporte horrivel quando um produto ndo é
entregue...muito frustrado...creio que ndo comprarei mais por esse app...”. Ja outro reclama
dos pedidos de reembolso quando da insatisfacdo com a morosidade da entrega, ele manifesta:
“Indignada com a demora nas entregas, esse ‘pedido de reembolso’ ndo serve para nada.
Horrivel!” Essas avaliacdes demonstram que existe um atendimento ineficaz por parte da
empresa que pode ser motivado por uma equipe despreparada que nao detém o conhecimento
necessario em relacdo as mercadorias e as politicas da empresa, o que causa dificuldades na
resolucao dos problemas dos consumidores.

As experiéncias descritas por esses compradores podem ser indicativos de
ineficiéncias no pessoal e nos recursos tecnologicos utilizados pela loja, que nao sdo capazes
de atender plenamente as necessidades de seu publico quanto a entrega, sendo preciso que ele
entre em contato com o suporte ao cliente, que, em contrapartida, também apresenta
disfuncdes no que diz respeito a disponibiliza¢do de informagdes. Assim, a partir do exposto
percebe-se que o negocio estd agindo de encontro as informagdes de Leal et al. (2023) quando
afirma que os canais de suporte sdo usados com o intuito de acompanhar as dividas dos
clientes.

4.1.3 QUALIDADE DOS PRODUTOS

Nota-se que esta varidvel, assim como a anterior, possui, em sua maioria, comentarios
negativos. De acordo com os consumidores que utilizam o aplicativo da plataforma, como
modo de expressdo de suas inquietacdes com os produtos e servigos oferecidos, existem
problemas nela relacionados a necessidade de uma analise mais detalhada dos objetos. Tal
observacdo surge no intuito de evitar que o consumidor ou usudrio em questdo seja enganado
por comerciantes que disponibilizam mercadorias e que, respectivamente, ndo entregam a
qualidade que foi prometida, entre outros.

Alguns comentarios encontrados, tais como: “os produtos sdo de péssima qualidade e
a Shopee ndo ajuda em nada a resolver”, ou, “a pior loja de compras so vende coisas velhas
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tiradas do lixo Ndo vende nada parcelado so querem pix” apontam que se trata de um
problema recorrente. Desse modo, a baixa qualidade descrita por esses individuos pode estar
associada a propria politica de operacdo da empresa voltada a vender produtos mais baratos
com o objetivo de atrair consumidores que procuram por economia ou a parcerias com
fornecedores que fabricam itens com qualidade inferior. Uma outra avaliacdo diz: “Excelente,
pratico e Rapido!! O aplicativo é bom, mas infelizmente estd cheio de vendedores trapaceiros
que anunciam e entregam outra qualidade, vocé tem a opg¢do de arcar com custos de
embalagem padrdo exigidos pelos correios e locomogdo e perca de tempo para devolver, ou
simplesmente aceita o que foi enviado, como se tivesse recebendo algum favor. Feita a
reclamagdo a Shopee ndo faz nada, porque continua acontecendo... acho que deveria punir
com multa”. Assim, como citado por esse consumidor, os clientes sofrem pela méa qualidade
dos bens, uma vez que acarretam custos adicionais, desperdicio de tempo ou um
‘contentamento for¢ado’ com o que foi enviado.

Nesse sentido, Lessa, Vieira e Matos (2021) afirmam que os marketplaces sao locais
on-line onde ha a cooperagdo entre negociantes e compradores. Todavia, nota-se por meio do
ultimo comentdrio que essa cooperacdo ¢ afetada em razdo da péssima conduta dos
comerciantes em relacdo a qualidade dos itens, exibindo a necessidade de que a Shopee
estabelega critérios mais rigorosos ao permitir que vendedores comercializem seus produtos
na plataforma.

4.2 ANALISE DO USO DO APLICATIVO DA SHEIN

4.2.1 FRETE

No aplicativo da Shein, no tocante a categoria analisada prevalece comentarios
negativos. Dessa forma, € possivel perceber que o frete ¢ um fator determinante na decisao de
compra dos consumidores, afetando diretamente suas escolhas ao adquirir ou ndo no
e-commerce do estabelecimento. Existem reclamagdes acerca da nao disponibilizacao de frete
gratis para lojas nacionais, da fixacdo de um prego minimo do produto para que seja liberado
o frete gratis.

De acordo com o seguinte usuario: “Boa noite! Estou perdendo o gosto de comprar
pela Shein, mal tem frete gratis e quando tem é so pra lojas internacional, e no meu ndo
aparece nenhuma loja internacional, coloque frete gratis pra lojas nacional pelo amor de
Deus, ai eu mudo a minha avalia¢do, jaja eu desinstalo”. Essa avaliacdo expde sua
indignacdo a respeito da auséncia de frete gratis para lojas nacionais e a exigéncia de que ele
seja implantado como condi¢do para que continue usando o aplicativo do e-commerce. Ja
segundo outro cliente afirma: “Itens baratos, tudo cobra frete, ndo tem essa necessidade! Em
outros aplicativos uma mercadoria de 20 reais ndo cobra frete Na shein pra ndo cobrar frete
o minimo é 70 reais um absurdo isso, poderia ver mais o cliente Os cupons nem vou falar
nada, nao ajudam quem esta comprando, a empresa precisa facilitar mais para os seus
clientes”. Conforme apresentado, o consumidor compara a Shopee e a Shein quanto ao pre¢o
minimo necessario de um item para obter frete gratis, frisando que o valor para que haja
liberacdo de envio sem pagamento naquela ¢ bem menor que nesta.

A situagdo retratada no paragrafo anterior implica ao comprador acesso limitado aos
produtos, uma vez que um custo de entrega muito alto pode tornar a compra invidvel. Ainda
de acordo com outro usuario, “a gente até deseja e muito comprar com a SHEIN, mas quando
vocé vé la; frete para a sua regido 69,90 fica impossivel, porque moro em Belo Horizonte,
regido Sudeste e ndo em Belém do Para e nem assim. Comprando sempre na SHOPEE
mesmo que me deu SP parcelado”. A reclamagdo desse individuo se associa a cobranca de
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frete mesmo para regides consideradas de “facil acesso” do ponto de vista logistico,
afirmando que prefere comprar em outra loja, tendo em vista que ela lhe oferece uma
vantagem no momento do pagamento.

Os aplicativos t€m por objetivo resolver problemas especificos dos usuarios, trazendo
para suas vidas conveniéncia, conforme apontam Leite (2021) e Kotler e Keller (2019).
Contudo, averigua-se que em relagdo ao frete, o aplicativo da Shein vai de encontro com o
que pregam os autores, ndo cumprindo com tal fun¢o, pois estd negando ao seu consumidor a
conveniéncia de ter seu produto em casa sem a necessidade de ter que pagar a mais por iSso.

4.2.2 ENTREGA

E evidente a importancia desta varidvel para o mobile marketing praticado pela
plataforma de e-commerce, pois quando a entrega ¢ feita, buscando minimizar a0 maximo as
falhas que podem ocorrer ao longo do caminho do produto, a empresa tem como resultado
uma melhor reputacdo, competitividade em seu mercado e reducdo de devolucdes. No
entanto, foi identificado a partir do levantamento, que a Shein nesta categoria apresenta
predominantemente avaliacdes negativas e o impacto disso pode ser percebido nas queixas de
seus clientes. Eles relatam disfungdes acerca da lentiddo das entregas, alguns deles as
atribuindo a transportadora usada pelo aplicativo.

Este usuario frisa, “vou dar trés estrelas por causa da demora nas entregas. E chato
ficar esperando horrores de dias pra entregar E a demora para atualizar o rastreamento. Faz
mais de 8 dias que fiz uma compra e agora que eles enviaram. Por outra parte, o custo
beneficio é otimo, mas tem um aplicativo de compras online que esta melhor que esse no caso
da demora da entrega”. O usuario em questdo critica a demora na entrega e a vagarosidade na
atualizagdo do rastreamento, o que pode gerar no adquirente do item uma sensagdo de
incerteza e ansiedade, pois ¢ vetada a ele a possibilidade de acompanhar o status de sua
mercadoria. Desse modo, sua visdo em relagao a transparéncia do negdcio pode sofrer danos
dada a auséncia de informacoes.

Verifica-se ainda, a partir dessa avaliacdo, que o consumidor opta por outro
m-commerce, demonstrando a necessidade de que essa variavel funcione de maneira adequada
para que nao influencie negativamente o desempenho competitivo da loja em seu ramo de
atuacdo. De acordo com estes compradores: “Ta atrasando muito, certeza vai perder muitos
clientes por conta das transportadoras” e “o app é realmente muito bom, mas o unico
problema é que nas compras nacionais estdo utilizando uma transportadora totalmente
duvidosa e que demora demais para entregar o pedido, o pedido fica até 8 dias parado no
mesmo local, isso complica demais, até porque se alguém comprar algo para usar numa data
especifica este atraso ira atrapalhar completamente”. Esses comentarios manifestam a
insatisfagdo dos usudrios quanto a transportadora, explicitando que realizar uma ma escolha
de operador logistico pode comprometer a fidelizacao do cliente, uma vez que o atraso na
entrega ¢ capaz de atrapalhar seus planos, abrindo espago para potenciais devolugdes.

Assim, esses relatos exibem as queixas de atrasos dos clientes, deixando evidente que
mesmo que o menor tempo de entrega seja uma das razdes para o crescimento dos
e-commerce asiaticos (EXAME, 2023) a Shein ainda tem um longo caminho a percorrer para
que essa afirmacdo se concretize totalmente.

4.2.3 QUALIDADE DOS PRODUTOS

Nesta categoria, a Shein detém, em sua maioria, comentarios positivos. Boa parte dos
clientes da loja elogiam a qualidade dos produtos ofertados, ficando evidente a preocupacao
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da empresa em oferecer o que hd de melhor para o consumidor, impactando diretamente nas
vantagens obtidas por ela.

Os compradores afirmam: “muito boa!! Pecas de muita qualidade Tecidos de
qualidade” e “os artigos e roupas da SHEIN sdo muito bons e de alta qualidade. Amo fazer
compras”’. Conforme o exposto, o reconhecimento da qualidade das roupas do negocio entre
esses usuarios € notoria, tanto que uma delas declara amar fazer compras no aplicativo. Outro
diz, “amo comprar na Shein, pregos top, qualidade boa, hoje compro muitas coisas pra
revender”. Esse além de elogiar a qualidade das mercadorias, também exalta os precos
praticados na plataforma, manifestando ainda que compra para revender. Assim, apostando na
venda de artigos de boa qualidade, a empresa goza de beneficios como a redugdo de custos
operacionais, uma vez que eles provocam menos problemas para o consumidor, resultando em
um menor numero de e-mails ¢ chamadas para o suporte ao cliente. Ademais, ha o feedback
positivo das pessoas, que quando recomendam os vendedores e os produtos na plataforma,
atraem novos clientes e aumentam as transacdes.

Desse modo, Augusto, Santos e Santo (2020) trazem que no comportamento de
compra on-line as barreiras para gerar a lealdade dos consumidores sao maiores. No entanto,
dado os relatos, nota-se que a qualidade da Shein ¢ aprovada pela maioria dos seus usudrios,
deixando claro que esse aspecto contribui para o e-commerce superar essas barreiras e
alcancar a fidelidade deles.

4.3 ANALISE DO USO DO APLICATIVO DA ALIEXPRESS

4.3.1 FRETE

Na categoria analisada, a empresa teve, em grande parte, avaliacdes negativas. As
pessoas que usam o aplicativo para realizagdo de suas compras apresentam seus
descontentamentos em relag@o a alguns motivos, tais como: (i) pagamento de frete para cada
um dos artigos adquiridos quando poderia ser pago apenas um unico para todos eles; (i1) o
negocio cobrar frete mesmo tendo o consumidor obtido mercadorias com um prego acima do
valor estipulado pela plataforma para a concessdo de frete gratis; (iii)e, por vezes, o valor do
frete ser maior do que o do bem comprado.

Segundo um dos usudrios, “o app é muito bom para procurar itens, mas o rastreio
deixa a desejar. Outra coisa, paguei trés fretes para trés itens diferentes, e quando chegaram
no Brasil foram colocados em uma s6 embalagem e entregues juntos. Paguei trés vezes sendo
que poderia ter sido so uma... Enfim, falta logistica. As taxas sdo muito altas. Sei que esse
espago ¢ para avaliar o app, mas como ndo tinha nada negativo especificamente sobre o app,
estou comentando sobre o site em si. E isso”. Nesse comentario, observa-se a frustracdo do
consumidor por precisar pagar trés fretes para trés objetos que, ao chegarem no Brasil, foram
consolidados em uma unica embalagem, o que gerou para ele custos desnecessarios, tendo
como consequéncia a percep¢ao de que a logistica da loja ¢ ineficiente, podendo afetar sua
decisdo de considerar o empreendimento como op¢ao para compras posteriores.

Outro individuo alega, “até gosto de comprar por aqui so que quase ndo esta valendo
muito comprar, os impostos caros e geralmente fala que a partir de 99,00 frete gratis, mas
sempre querem cobrar, ai acabo desistindo de comprar”. No depoimento, o consumidor traz
o fato de que, apesar de o e-commerce comunicar que a condi¢do para que haja frete gratis
seja o cliente comprar mercadorias a partir de R$ 99,00, ele ndo cumpre com o prometido,
fazendo com que desista da aquisicdo, podendo ser visto por ele ainda como uma pratica
desonesta. Ja outro relato diz, “muitos anuncios falsos, que dizem um preco e quando abrimos
o anuncio o valar é de outra coisa ou apenas uma peca de um jogo por exemplo. Preco dos
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fretes sdo mais altos que o valor do artigo, as vezes. Entretanto, todas as compras que fiz, os
artigos chegaram bem rapido e intacto. Muito boa a entrega”. Conforme o testemunho,
algumas vezes o valor dos fretes excedem o prego do bem, o que tem potencial de se tornar
um fator desmotivador no momento de finaliza¢ao da compra.

A vpartir do Cross Border Trade, comércio transfronteirico que envolve a operacao
para transferéncia de produtos, bens ou servigos entre paises diferentes, os brasileiros podem
comprar mercadorias de outros paises, conforme atentam Resch, Silva e Pereira (2020).
Contudo, como relatado no primeiro comentario, ha alguns problemas advindos deste tipo de
comércio realizado pelo Aliexpress, gerando empecilhos para o consumidor, demonstrando a
necessidade de a empresa focar mais em sua logistica e sanar tais situacoes.

4.3.2 ENTREGA

Referente a esta varidvel nota-se que a Aliexpress possui predominantemente
comentarios negativos. Alguns dos motivos dos protestos dos usudrios estao associados aos
problemas causados pela parceria com os Correios para a prestacao de servigos e ao envio de
mercadoria diferente daquela que foi encomendada.

Uma pessoa opina relata, “o app em si é bom, mas parem de trabalhar com os correios
como transportadora. Até hoje eu nunca recebi uma compra na minha casa, toda vez eu tenho
que ir buscar na agéncia porque os correios nunca entregam e, atualmente, aconteceu deles
simplesmente devolverem a minha compra ao remetente por eu ndo ter ido buscar nas
agéncias, so que eu trabalho e ndo tenho tempo para ir buscar e mesmo que tivesse ndo tenho
obrigacdo ja que eles sdo pagos para entregar e nem isso eles conseguem fazer”. Nessa
avaliagdo, o comprador relata os contratempos enfrentados por ele gracas a utilizacdo dos
Correios como prestador de servigos para as entregas, apontando que sempre precisa ir a
agéncia para apanhar os seus pedidos, resultando em inconveniéncia, ja que ele precisa se
deslocar a um ponto dos Correios mais proximo para esta finalidade, o impedindo de executar
outra atividade em sua rotina corrida. Além disso, a empresa estatal enviou de volta sua
compra ao remetente por ele ndo ter a procurado, o que gerou a necessidade dele pedir
reembolso e realizar uma nova aquisicao.

Outra observagdo expressa, “por hora estou muito decepcionado. Sempre optei pela
Shoppe ai resolvo comprar aqui para fazer uma experiéncia e me enviaram algo totalmente
diferente e ja tem uns 7 dias tentando reembolso. Nunca mais compro”. De acordo com esse
comentario, houve a entrega de um item diferente ao adquirente. Esse equivoco trouxe para
ele uma experiéncia negativa e, para o negocio, a impossibilidade de retengdo de mais um
cliente, uma vez que ele menciona que ndo comprard no Aliexpress novamente.

Assim, conforme Leite (2021) analisa, os aplicativos permitiram as pessoas a
possibilidade de comprar sem locomover-se, em razdo da prestagdo de servicos oferecida
pelas lojas on-line, porém isso parece nao ser aplicado pela plataforma de e-commerce
analisada, pois constata-se falhas nesse aspecto, uma vez que o primeiro consumidor relatou
que constantemente necessita ir buscar o seu bem para té-lo em maos e o outro nao conseguiu
obter a mercadoria que foi comprada, tendo, talvez, que deslocar-se a uma loja fisica para
compra-lo, depoimentos que se unem a outros similarmente recorrentes apresentados no
aplicativo.

4.3.3 QUALIDADE DOS PRODUTOS
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De acordo com a analise realizada, constatou-se que boa parte das avaliagcdes possui
carater negativo. As criticas estdo associadas a venda de itens falsificados e defeituosos, a
falhas nas roupas comercializadas, entre outros.

Dessa forma, um comentario expoe, “Decepgdo total, ndo recomendo a ninguém fazer
compras nesse site, pois se alguem tiver problema com a compra eles ndo resolvem, apenas
lhe fazem perder tempo e dinheiro. Podem até ter uma infinidade de produtos,mas muitos
falsos e com defeito. Perdi muito dinheiro na ultima compra que fiz. E uma furada”. Na
declaracdo, esse usuario opina que apesar da variabilidade de artigos da loja, muitos ndo sao
originais ¢ vém com defeitos. Mercadorias defeituosas levam a decep¢do e a frustragdo do
consumidor, j& que ele terd que passar por um longo processo para conseguir o reembolso,
perdendo tempo e, talvez, dinheiro, caso a empresa o ressarca somente com o valor parcial da
compra ou nem isso o faga. Entretanto, a plataforma permitir a negociagdo de itens falsos ¢
ainda mais sério, pois ndo ha garantia de que eles passaram por controles de qualidade,
existindo a probabilidade de serem produzidos com materiais perigosos, que colocam a vida
das pessoas em risco e que podem acarretar problemas legais para a Aliexpress.

Outro testemunho ainda afirma, “a qualidade dos objetos é otima, maravilhosa
demais, mas as roupas deixam a desejar porque tem pequenos defeitos e falhas, as vezes, na
costura’. Essa pessoa aponta que os artigos disponibilizados no aplicativo tém boa qualidade,
mas que as roupas apresentam imperfei¢des. Esse descuido do negécio abre possibilidade para
que no futuro a percep¢ao negativa causada pela baixa qualidade das pecas de vestuario se
estenda para outros objetos, impactando outras linhas da marca.

Esses relatos refor¢am aquilo que defendem Sordi, Casarotto e Sordi (2019) quando
mencionam a impossibilidade de ver e testar o bem como um dos motivos de desconfianca do
comprador em obter algo pela internet. Assim, constata-se que a desconfianga por parte dele
ndo ¢ em vao, visto que na plataforma estdo sendo ofertados produtos que divergem da
qualidade esperada.

4.4 QUADRO-RESUMO COM OS PRINCIPAIS ACHADOS

Quadro 4 - Resumo dos Principais Resultados

EMPRESAS CATEGORIAS
Frete Entrega Qualidade
SHOPEE 1. Os valores dos 1. Ha entregas em 1. Comercializagdo de
fretes sdo muitos enderegos errados artigos de baixa
altos; que causam qualidade;

2. Auséncia ou rara complicagdes  ao 2. Comerciantes
disponibilidade de comprador; divulgam uma
frete gratis, que 2. Suporte ao qualidade, mas
influencia na consumidor entregam outra.
quantidade de indeficiente no
produtos pos-compra.
comprados pelos
consumidores.
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SHEIN A empresa ndo Demora na entrega Comercializagdo de
disponibiliza frete e na atualizagdo do produtos de alta
gratis para lojas rastreamento do qualidade;
nacionais; produto; Compra para a
O prego minimo Atribuicao dos revenda.
necessario de um atrasos nas entregas
bem para que seja as transportadoras.
enviado sem frete
¢ maior do que na
concorréncia;

3. Frete para regido
considerada de
“facil acesso”
muito alto.

ALIEXPRESS 1. Pagamento de 1. Problemas nas 1. Comercializagdo de
frete para cada entregas ao cliente produtos falsos e
produto quando o acarretados pela com defeitos;
consumidor podia parceria com o0s 2. Venda de roupas
ter pago apenas Correios como que apresentam
um; transportadora; defeitos.

2. A empresa 2. Entrega de
continua cobrando mercadoria
frete mesmo diferente ao
quando 0 consumidor.
consumidor

compra um bem
acima do valor
estipulado pela por
ela para que hajaa
concessdo de frete
gratis;

3. As vezes o valor
do frete ultrapassa
0 prego da
mercadoria.

Fonte: Elaboragao propria (2024).

O referido quadro traz, de forma sucinta, os achados encontrados durante a pesquisa
de forma a compactar o resultado evidenciado no processo analitico, evidenciando a
percepcao dos consumidores no uso dos aplicativos das plataformas de e-commerce

analisadas.

5 CONCLUSAO

Este artigo teve como inten¢do examinar os depoimentos dos usuarios dos aplicativos
de trés grandes plataformas de varejo asiaticas. Logo, para atingir tal propdsito, foi definido
para o estudo o seguinte problema de pesquisa: como os consumidores do segmento
varejista tém avaliado suas experiéncias nas plataformas de e-commerce asiaticas Shein,
Shoppe e Aliexpress?

Para responder a essa questdo, foi estabelecido um objetivo geral com o intuito de
viabilizar sua solu¢do. Assim, no que tange ao objetivo, analisar como os consumidores do
comércio varejista t€ém avaliado suas experiéncias nas plataformas de e-commerce asiaticas
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Shein, Shoppe e AliExpress, percebe-se que os usudrios das plataformas, reclamam, de modo
geral, dos valores elevados dos fretes, da auséncia de frete gratis, da demora das entregas, da
dificuldade de comunicagdo com as organizacdes. No tocante a variavel qualidade dos
produtos, apenas a empresa Shein apresentou um desempenho positivo, tendo a Shopee e o
Aliexpress ndo conseguido conquistar uma performance adequada nessa categoria. Em vista
disso, observa-se a importancia de esses negdcios voltarem suas atengdes para 0s servigos e
artigos disponibilizados, uma vez que ao darem voz aos seus clientes, foi permitido a eles a
possibilidade de identificar o que os aflige. Agora, as gigantes asiaticas devem buscar
estratégias para amenizar tais problemas e cumprir seus papéis com eficiéncia.

Este estudo colabora para a area académica, demonstrando a necessidade de estudos
mais aprofundados em relacdo ao comportamento do consumidor no mobile marketing. Para o
quesito mercadologico, ¢ viabilizada, tanto para as empresas pesquisadas quanto para outras
do mesmo ramo, a oportunidade de obter insights de quais praticas estdo indo ao encontro do
atendimento das necessidades dos clientes e quais estdo indo de encontro. E, para a sociedade,
abre o espaco de discussdo e reflexdo em como as pessoas estdo mais atentas e conscientes
aos seus direitos enquanto consumidores € em como isso pode afetar o futuro das
organizagdes, fisicas ou digitais.

Quanto aos fatores limitantes, evidencia-se a exigéncia de estipular um recorte
temporal de analise, considerando a quantidade de comentarios que sdo inseridos diariamente.

Como sugestdes para estudos futuros, recomenda-se a aplicacao desse tipo de analise
em outro intervalo de tempo, ja que foi notado que a varidvel “taxa” apresentou crescente
aparicao no levantamento. Entretanto, como a medida do governo de taxar pessoas fisicas que
comprassem produtos acima de $50 em lojas internacionais havia sido implantada ha pouco
tempo, ela ndo ficou entre as mais citadas pelos usuarios, o que nao impede de, no futuro, se
tornar um item dos mais citados, a depender da conducao do caso.

REFERENCIAS

AGENCIA, B. Brasil é o 3° pais em que pessoas passam mais tempo em aplicativos, 2020.

Disponivel: <Brasil ¢ o 3° pais em que pessoas passam mais tempo em aplicativos | Agéncia
Brasil (ebc.com.br)>. Acesso em: 9 de marco de 2024.

ARAGADO, S. G. Aceitaciio e uso de M-commerce por estudantes universitarios. 2023. 27
f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em Administra¢ao) - Departamento de
Administragcdo, Universidade Federal de Campina Grande, Campina Grande, 2023.

ASSOCIACAO, B. D. C. E. Faturamento do Ecommerce no Brasil, 2023. Disponivel:
<Faturamento do Ecommerce no Brasil (abcomm.org)>. Acesso em: 13 de maio de 2024.

AUGUSTO, L.; SANTOS, S. SANTO, P. M. E. E-commerce: o papel principal da confianga.
Risti - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias da Informacio. n. 34, p. 557-570,
set/dez, 2020.

AZEVEDO, C. A. F. Marketing digital. 2019. 42 f. Trabalho de conclusdo de curso
(Licenciatura em Administracdo) - Departamento de Administragcdo, Faculdade Victor Hugo,
Sao Lourenco, 2019.


https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-01/brasil-e-o-3o-pais-em-que-pessoas-passam-mais-tempo-em-aplicativos
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-01/brasil-e-o-3o-pais-em-que-pessoas-passam-mais-tempo-em-aplicativos
https://dados.abcomm.org/

23

BARBOSA, M. S. A evolucio do e-commerce no Brasil durante a pandemia covid-19:
Quais as implicagdes sobre a dependéncia do capitalismo brasileiro?. 2023. 37 f. Trabalho de
conclusdo de curso (Bacharelado em Economia) - Departamento de Economia, Universidade
Federal da Bahia, Salvador, 2023.

BATISTA, E. C.; DE MATOS, L. A. L.; NASCIMENTO, A. B. A entrevista como técnica de
investigagdo na pesquisa qualitativa. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, v. 11, n.
3, p. 23-38, 2017.

BORO, G. A. D. G. A expansao do varejo on-line no Brasil (2010-2020) e seus potenciais
impactos econdmicos no setor logistico: o caso do Mercado Livre. 2021. 59 f. Monografia
(Graduagao) - Universidade Federal de Sao Paulo, Osasco, 2021.

CASTANHEIRA, R.; VAZ, J.; CARDOSO, P. O marketing digital nas pequenas ¢ médias
empresas da industria téxtil e vestuario portuguesa. International Journal of Business &
Marketing. v.7, n. 2, p. 4-17, jul/dez, 2022.

CRUZ, W. L. M. Crescimento do e-commerce no Brasil: desenvolvimento, servicos logisticos
e o impulso da pandemia de Covid-19. Revista GeoTextos. v. 17, n. 1, p. 67-88, jul/dez,
2021.

DA SILVA, B. G.; RITTER, G. S.; DOS SANTOS, L. A. P. Marketing digital e o uso de
ferramentas de inteligéncia artificial para promover as vendas e o relacionamento com o
cliente. Revista de extensao e iniciacio cientifica da UNISOCIESC. v. 10, n. 3, 2023.

DIAS, V. H. D. Shopee: uma analise documental do surgimento e dos desafios de insercdo da
plataforma de marketplace no Brasil. 2022. 77 f. Monografia (Bacharelado em
Administragdo) - Departamento de administra¢do, Universidade Federal Fluminense, Niteroi,
2022.

EVOLVY. Mobile Marketing: O que ¢, como funciona mais 30 estratégias, 2023. Disponivel
em: <Mobile Marketing: O que é. como funciona mais 30 estratégias (evolvy.com.br)>.
Acesso em: 5 de abril de 2024.

FLICK, U. Introducio a Pesquisa Qualitativa. 3.ed. Porto Alegre: Artmed, 2009.

FUNDACAO, G. V. Uso de TI no Brasil: Pais tem mais de dois dispositivos moveis por
habitante, revela pesquisa, 2023. Disponivel em: <Uso de TI no Brasil: Pais tem mais de dois

dispositivos digitais por habitante, revela pesquisa | Portal FGV>. Acesso: 23 de marc¢o de
2024.

GARCIA, L. A.; SILVA, J. E. P.; KATCHOROVSKI, Y. F.; VOLANIN, F. Analise do
E-Commerce como oportunidade promissora para a cidade de Guarapuava-PR e Regido. In:
CONBREPRO, 10., 2020, [S.1.] Anais... Brasil: APREPRO, 2020. Disponivel em:
<10102020_011041_5181318178d6d.pdf (aprepro.org.br)>. Acesso em: 11 mai. 2024.

GERHARDT, T. E.; SILVEIRA, D. T. Métodos de pesquisa. Plageder, 2009.


https://evolvy.com.br/blog/mobile-marketing-o-que-e-como-funciona-mais-30-estrategias/#:~:text=O%20mobile%20marketing%20refere-se%20ao%20uso%20de%20dispositivos,aplicativos%2C%20redes%20sociais%2C%20sites%20m%C3%B3veis%20e%20mensagens%20SMS.
https://portal.fgv.br/noticias/uso-ti-brasil-pais-tem-mais-dois-dispositivos-digitais-habitante-revela-pesquisa
https://portal.fgv.br/noticias/uso-ti-brasil-pais-tem-mais-dois-dispositivos-digitais-habitante-revela-pesquisa
https://aprepro.org.br/conbrepro/2020/anais/arquivos/10102020_011041_5f813f8178d6d.pdf

24

HAN, K. N. O avan¢o das empresas asiaticas no e-commerce mundial e brasileiro, 2022.
Disponivel em: <O avango de empresas asiaticas no e-commerce mundial e brasileiro. | Nota
Alta ESPM>. Acesso em: 22 de marco de 2024.

JULIAO, V. N. Marketplaces: uma analise do sistema de avaliagio de empresas que atuam
no Brasil. 2022. 29 f. Trabalho de conclusdo de curso (Bacharelado em Administracao) -
Departamento de Administragdo, Fundacao Universidade Federal de Mato Grosso do Sul,
Navirai, 2022.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de Marketing. 15. ed. S3o Paulo: Editora
Pearson, 2019.

KOZINETS, R. V. Netnografia [recurso eletronico]: realizando pesquisa etnografica online.
Dados eletronicos. Porto Alegre: Penso, 2014.

LEAL, A. G.; DA SILVA, D. F.; PRELLWITZ, A. W.; MAGALHAES, M. O. S.; JORGE, T.
A.; SOUZA, W. C.; FERREIRA, W. A. Marketing digital: sua forca e importancia no
mercado. Consciesi - Revista Cientifica do Centro Universitario de Itapira. v. 4, n. 1,
mai/jun, 2023

LEAL, D. V. A implantacdo do comércio eletronico no varejo de moda. 2019. 101 f.
Dissertagcdo (Mestrado em Ciéncias). Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2019.

LEITE, M. A. K. A. Desenvolvimento de um aplicativo mdvel para prestacio de servigos
utilizando a plataforma Android. 2021. 44 f. Monografia (Iniciacdo Cientifica em Ciéncias
da Computacao).

LESSA, P. W. B.; VIEIRA, C. L. S.; MATOS, 1. M. Motivagoes e fatores que influenciam
inten¢do de compra nos e-marketplaces. Revista Reuna, v. 26, n. 4, p. 38-61, 2021.

LOURENCAO, J. Brasileiros preferem Shein e Shopee como marketplace fashion, 2023.

Disponivel em: <Brasileiros preferem Shein e Shopee como marketplace fashion -
Consumidor Moderno>. Acesso: 4 de abril de 2024.

MARKETSPLASH. 60+ Estatisticas da quota de mercado do Aliexpress e dados
demograficos dos utilizadores, 2023. Disponivel em: <60+ Estatisticas Da Quota De

Mercado Do Aliexpress E Dados Demograficos Dos Utilizadores (marketsplash.com)>.
Acesso em: 17 de junho de 2024.

MATA, K. B. C. E-commerce: Analise dos dados sobre o comércio eletronico no Brasil.
2021. 53 f. Monografia (Bacharelado em Engenharia da Computacdo) - Departamento de
Engenharia da Computagao, PUC-Goias, Goiania, 2021.

MEIRELLES, F. S. Panorama do Uso de TI no Brasil, 2022. Disponivel em: <Panorama do
Uso de TI no Brasil - 2022 | Portal FGV>. Acesso em: 23 de marco de 2024.

MENDES, F. As estratégias do AliExpress para fazer frente a concorréncia no Brasil,

2023. Disponivel em: <As estratégias do AliExpress para fazer frente a concorréncia no Brasil
| VEJA (abril.com.br)>. Acesso em: 12 de maio de 2024.



https://notaalta.espm.br/fala-professor/o-avanco-de-empresas-asiaticas-no-e-commerce-mundial-e-brasileiro/
https://notaalta.espm.br/fala-professor/o-avanco-de-empresas-asiaticas-no-e-commerce-mundial-e-brasileiro/
https://consumidormoderno.com.br/consumidores-brasileiros-preferem-shein-shopee/
https://consumidormoderno.com.br/consumidores-brasileiros-preferem-shein-shopee/
https://marketsplash.com/estatisticas-da-quota-de-mercado-do-aliexpress/
https://marketsplash.com/estatisticas-da-quota-de-mercado-do-aliexpress/
https://portal.fgv.br/artigos/panorama-uso-ti-brasil-2022
https://portal.fgv.br/artigos/panorama-uso-ti-brasil-2022
https://veja.abril.com.br/economia/as-estrategias-do-aliexpress-para-fazer-frente-a-concorrencia-no-brasil
https://veja.abril.com.br/economia/as-estrategias-do-aliexpress-para-fazer-frente-a-concorrencia-no-brasil

25

MOBILE, M. MMA updates the definition of Mobile Marketing, 2009. Disponivel em:
<MMA Updates Definition of Mobile Marketing | MMA Global>. Acesso em: 12 de abril de
2024.

MULLER, E. P.; PEREIRA, S. C. Estudo de caso: implementagio do e-commerce em uma
empresa do varejo supermercadista. Revista de Administracdo de Empresas
Eletronica-RAEE, n. 16, p. 200-220, 2022.

NEREU, C. O. E-commerce e suas vantagens para uma microempresa de vestuario em
Brasilia. 2013. 28 f. Estudo de caso (Bacharelado em Administragdo) - Departamento de
Administragdo, UniCEUB, Brasilia, 2013.

PANCOTTO, J. Z.; ECKERT, A.; ROY, G. Determinantes da intencdo de compra em
e-commerce entre consumidores de moda feminina. Caderno Profissional de
Marketing-UNIMEP, v. §, n. 2, p. 156-176, mai/jul, 2020.

REMESSA, O. AliExpress para comprar produtos e revender, 2021. Disponivel

em:<Aliexpress para comprar produtos e revender | Remessa Online>. Acesso em:12 de maio
de 2024.

RESCH, S.; SILVA, N. J.; PEREIRA, J. A. Marketplaces ¢ as transformacdes no varejo: O
ecossistema de servicos de empresas que operam no Brasil. Encontro Internacional de
Gestao, Desenvolvimento e Inovacao (EIGEDIN), v. 4, n. 1, 2020.

ROCHA, L. A. Mais que comprinhas: Shein, estratégias digitais de promog¢ao da marca.
2023. 89 f. Trabalho de conclusdo de curso (Bacharelado em Publicidade e Propaganda) -
Departamento de Comunicagdo Social, Universidade Federal de Sergipe, Sao Cristovao,
2023.

RODRIGUES, T. M. Os avancos ¢ desafios do e-commerce na economia brasileira. Revista
Eletronica de Debates em Economia, v. 8, n. 1, 2020.

SACRAMENTO, P. M.; TEIXEIRA, R. M. Implementacao de acdes inovadoras e
empreendedorismo: Estudo de multiplos casos em empresas hoteleiras de pequeno porte.
Caderno Virtual de Turismo, v. 14, n. 2, p. 183-203, ago, 2014.

SALA, A. N. A experiéncia do consumidor como ferramenta de fidelizacio no varejo.
2021. 162 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias Empresariais) - Departamento de Ciéncias
Empresariais, Universidade Fernando Pessoa, Porto, 2021.

SEBRAE. Mobile Marketing: Solu¢do para promover o seu negdcio, 2022. Disponivel em:

<Mobile marketing: solucio para promover o seu negécio - Sebrae>. Acesso em: 18 de abril
de 2024.

SILVA, A. L. G. Um modelo de negocio diferenciado, inteligente e inovador como forma
de se destacar no mercado: o caso do Grupo Alibaba. 2023. 30 f. Trabalho de conclusdo de
curso (Bacharelado em Linguas Estrangeiras Aplicadas as Negociagdes Internacionais) -


https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing#:~:text=The%20new%20definition%20is%3A%20Mobile%20Marketing%20is%20a,through%20and%20with%20any%20mobile%20device%20or%20network.
https://www.remessaonline.com.br/blog/aliexpress-comprar-para-revender/
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/mobile-marketing-solucao-para-promover-o-seu-negocio,fbab3e373ce13810VgnVCM100000d701210aRCRD

26

Departamento de Mediagdes Interculturais, Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa,
2023.

SILVA, B. G.; RITTER, G. S.; DOS SANTOS, L. A. P. Marketing digital e o uso de
ferramentas de inteligéncia artificial para promover as vendas e o relacionamento com o
cliente. Revista de extensao e iniciacao cientifica da UNISOCIESC. v. 10, n. 3, 2023.

SILVA, F. A.; QUEIROZ, H. E. M. A importancia do e-commerce para o processo de
compras dos clientes da cidade de Juazeiro do Norte. Id on Line - Revista Multidisciplinar e
de Psicologia. v. 13, n. 43, p. 943-966, mai/jun, 2019.

SORDI, G. F.; CASAROTTO, E. L.; SORDI, V. F. Lojas on-line de materiais esportivos:
fatores influentes na decisdo de compra. Navus-Revista de Gestiao e Tecnologia, v. 9, n. 4, p.
111-124, 2019.

SOUSA, J. R.; DOS SANTOS, S. C. M.. Anélise de conteido em pesquisa qualitativa: modo
de pensar e de fazer. Pesquisa e debate em Educacio, v. 10, n. 2, p. 1396-1416, jul/dez,
2020.

SUNO. Como Shein, Shopee e Aliexpress viraram um fenémeno no Brasil; entenda em

cinco pontos. Disponivel em: <Como Shein, Shopee e AliExpress viraram um fenémeno no
Brasil (suno.com.br)>. Acesso em: 17 de junho de 2024.

TEIXEIRA, A. F. B. Mobile marketing no desporto: a importancia das aplicagdes moveis
nos clubes de futebol: o caso FC Porto. 2023. Dissertacdo (Mestrado em Marketing Digital) -
Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo, Porto, 2023.

TOTVS. O que é Cross Border e como funciona essa tendéncia no setor logistico?, 2023.

Disponivel em: <Cross Border: O que ¢, como fazer ¢ vantagens - TOTVS>. Acesso em: 24
de maio de 2024.


https://www.suno.com.br/noticias/como-shein-shopee-aliexpress-viraram-fenomeno-brasil/
https://www.suno.com.br/noticias/como-shein-shopee-aliexpress-viraram-fenomeno-brasil/
https://www.totvs.com/blog/gestao-logistica/cross-border/

