
UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAÍBA – UFPB
Centro de Ciências Sociais Aplicadas – CCSA

Graduação em Administração – GADM

ULTRA FAST FASHION: Influências das estratégias no comportamento de
consumo das mulheres da geração Z

POLIANA KOGIARIDIS EWALD

João Pessoa
Setembro, 2024

0



POLIANA KOGIARIDIS EWALD

ULTRA FAST FASHION: Influências das estratégias no comportamento de
consumo das mulheres da geração Z

Trabalho de Curso apresentado como parte dos
requisitos necessários à obtenção do título de
Bacharel em Administração, pelo Centro de
Ciências Sociais Aplicadas, da Universidade
Federal da Paraíba / UFPB.

Professora Orientadora: Diana Lucia
Teixeira de Carvalho

João Pessoa
Setembro, 2024

1



E94u  Ewald, Poliana Kogiaridis.
         Ultra fast fashion: influências das estratégias no
      comportamento de consumo das mulheres da geração Z /
      Poliana Kogiaridis Ewald. - João Pessoa, 2024.
         37 f. : il.

         Orientação: Diana Lucia Teixeira de Carvalho.
         TCC (Graduação)  - UFPB/CCSA.

         1. Ultra fast fashion. 2. Estratégias de marketing.
      3. Comportamento do consumidor. 4. Geração Z. I.
      Carvalho, Diana Lucia Teixeira de. II. Título.

UFPB/CCSA                                             CDU 005

Catalogação na publicação
Seção de Catalogação e Classificação

Elaborado por KATIANE DA CUNHA SOUZA - CRB-15/353



Folha de aprovação

Trabalho apresentado à banca examinadora como requisito parcial para a Conclusão de Curso
do Bacharelado em Administração

Aluno: Poliana Kogiaridis Ewald

Trabalho: ULTRA FAST FASHION: Influências das estratégias no comportamento de
consumo das mulheres da geração Z

Área da pesquisa: Marketing

Data de aprovação: 07/10/2024

Banca examinadora

___________________________
Profa. Dra. Diana Lucia Teixeira de Carvalho

Orientador

___________________________
Profa. Dra. Fabiana Gama de Medeiros

Avaliadora

___________________________
Profa. Ms. Danielle Fernandes Rodrigues

Avaliadora

0



Dedico este trabalho à minha mãe (in
memoriam), a pessoa que me ensinou a sonhar
e a nunca desistir dos meus objetivos.

3



AGRADECIMENTOS

Quando penso na garota tímida e insegura que ingressou na universidade em maio de
2019, sem saber ao certo o que era administração e com dificuldade em expressar suas ideias,
e a comparo com a pessoa que sou hoje, não posso deixar de sentir imenso orgulho e gratidão.
Orgulho pela coragem e determinação de me desafiar constantemente e sair da minha zona de
conforto. E gratidão a todos que, de alguma forma, cruzaram meu caminho ao longo desses
anos e contribuíram para o meu crescimento e desenvolvimento.

Agradeço, primeiramente, à minha mãe, que desde cedo me ensinou o valor dos
estudos e a importância de dar o meu melhor em tudo que eu me propusesse a fazer. Ela é
minha maior saudade, que não deixo de pensar um dia sequer, e é também minha fonte de
inspiração, força e determinação. Agradeço também à minha família, especialmente ao meu
pai e aos meus irmãos, Priscila, Paola e Gabriel, por todo o apoio incondicional, que sei que
jamais faltará, independentemente da distância. E ao Caio, meu parceiro de vida e porto
seguro, que tanto me incentivou durante todo o desenvolvimento deste trabalho e me escutou
quando ninguém mais aguentava me ouvir falar sobre ultra fast fashion.

Aos meus colegas de curso e amigos, que compartilharam os desafios e vitórias ao
longo desse curso, minha gratidão. Em especial, agradeço aos queridos Fyre e Milena, meus
parceiros de extensão e monitoria, por toda a amizade e suporte, principalmente nesses
últimos períodos.

Aos meus eternos amigos do condomínio Village do Seixas, minha segunda família,
que me acompanharam desde que cheguei em João Pessoa, em 2010. Romberg, Duda e
Mamá, levo vocês comigo para sempre e torço por vocês em cada passo que derem.

E, claro, agradeço imensamente aos professores do curso de Administração, que tanto
contribuíram para minha formação. Em especial, agradeço à professora Fabiana, por todas as
trocas e orientações, do meu P1 ao TCC. À professora Diana, por ter me acolhido para a
finalização deste trabalho e também por todas as trocas. À professora Meiry, por todos os
ensinamentos, conversas e projetos realizados em parceria. Ao professor Nelsio, por ter me
ensinado a pensar o marketing de uma forma diferente. À professora Suelle, por todos os
ensinamentos e trocas, a quem tanto admiro por toda dedicação para com os alunos. À
professora Pamela, por todas as motivações e conselhos. Ao professor André, por provocar
debates instigantes que tanto nos fizeram refletir. Ao professor Jorge, por ter me apresentado
o universo dos dados e da tecnologia.

A todos, meu muito obrigada!

4



RESUMO

Este estudo tem por objetivo compreender como as estratégias de marketing mais utilizadas
por empresas de ultra fast fashion, sendo elas a forte presença nas redes sociais, o user
generated content (UGC) e gamificação em plataformas de e-commerce, influenciam o
comportamento de consumo das mulheres da geração Z. Além de buscar identificar qual das
estratégias apresenta maior impacto para que esse consumo ocorra e qual a percepção dessas
consumidoras em relação a essa prática, considerando que essa geração tem uma consciência
ambiental e social maior do que as demais. A metodologia adotada foi qualitativa, utilizando
entrevistas semiestruturadas com mulheres consumidoras da geração Z, selecionadas por meio
do método "bola de neve" e também por divulgação em redes sociais, as quais foram
submetidas à análise de conteúdo. No total, foram 23 entrevistadas que admitiram consumir
ultra fast fashion somente da Shein ou tinham a empresa como principal fonte de consumo
desse mercado. Os resultados indicam que a presença constante da Shein nas redes sociais é
fundamental para atrair e manter o engajamento das consumidoras. O UGC, em particular,
desempenha um papel crucial na construção de confiança para efetivar compras e criar um
senso de comunidade dentro da plataforma de compras. Além disso, o uso de gamificação no
aplicativo da Shein motiva o uso contínuo da plataforma, criando um ciclo de recompensas e
engajamento. Por outro lado, o estudo revelou um conflito ético e moral nas consumidoras,
que, embora conscientes dos impactos negativos da ultra fast fashion, continuam a consumir
devido à conveniência, ampla variedade de peças e preços acessíveis.

Palavras-chave: Ultra Fast Fashion; Estratégias de Marketing; Comportamento do
Consumidor; Geração Z.
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1 INTRODUÇÃO

O fast fashion surgiu no final da década de 1990, com o objetivo de ofertar para o
consumidor roupas da moda que remetem à alta costura e que possuem um preço mais baixo
(Liu, 2022). Com lojas espalhadas em vários lugares do mundo e fábricas instaladas em países
de mão de obra barata, como a China, Bangladesh e Vietnã, as empresas desse mercado se
diferenciaram pelo seu modelo de produção mais ágil, capaz de atender às tendências e
demandas do consumidor de forma mais acelerada e com menor custo (Prado, 2023).

Com as tecnologias do século XXI, o hábito de comprar online se tornou cada vez
mais comum e, com isso, a moda veio se consolidando como uma indústria global (Casals,
2018). Durante a pandemia da Covid-19, em 2020, o hábito de consumir online foi
intensificado e, junto com ele, um novo segmento do mundo da moda surgiu e foi se tornando
mais popular: o "ultra fast fashion" (Oliveira, 2022). Diferentemente do fast fashion,
empresas de ultra fast fashion são capazes de produzir ainda mais rápido e com um custo
ainda menor. Enquanto empresas de fast fashion, como a Zara, conseguem produzir cerca de
10 mil novas peças por ano, a Shein, empresa de ultra fast fashion mais conhecida
mundialmente, consegue produzir cerca de 6 mil por dia (Chen; Hau; Yao, 2022), peças essas
que são definidas com o auxílio de Inteligência Artificial, para aumentar suas chances de
sucesso (Shen, 2022).

Durante a pandemia da Covid-19, o mercado de ultra fast fashion ganhou grande
popularidade no Brasil, impulsionado pela Shein, que se destacou pela sua forte presença
digital (Oliveira, 2022). Com uma operação totalmente online, a empresa utilizou um
aplicativo gamificado, parcerias com influenciadores e anúncios estratégicos nas redes sociais
para atrair consumidores (Carr, 2022; Donatello, 2022). Em um contexto de isolamento social,
muitos se interessaram pelas peças de baixo custo vindas da China, oferecidas pela Shein, e
começaram a comprá-las para experimentar em casa. Esse movimento provocou uma onda de
conteúdos gerados pelos próprios usuários, como reviews e comparações das roupas
compradas com produtos similares de marcas mais caras, que foram amplamente
compartilhados no Instagram e TikTok. Assim, conforme os conteúdos eram reproduzidos
massivamente pela internet, mais pessoas começaram a comprar e exibir suas novas
aquisições da gigante de ultra fast fashion (Shen, 2022).

Porém, as roupas acessíveis também se revelaram altamente descartáveis, contribuindo
para um aumento significativo na produção de lixo do setor (Oliveira, 2022). Uma pesquisa
da ONU, de 2016, revelou que o número de vezes que uma peça de roupa é utilizada antes de
ser descartada diminuiu cerca de 36% nos primeiros 15 anos deste século, impulsionado pela
ascensão do fast fashion (Organização das Nações Unidas, 2021). Atualmente, esse padrão de
consumo acelerado prevê uma redução ainda maior na fase de uso dos produtos, o que resulta
em um crescente acúmulo de resíduos. Exemplos alarmantes desse impacto incluem o lixão
de roupas no deserto do Atacama, que se transformou em um aterro clandestino de peças
descartadas provenientes dos Estados Unidos, Europa e Ásia (Oliveira, 2022).

Além das questões ambientais, segundo artigo publicado por Kollbrunner (2021), no
site da ONG PublicEye, o mercado é suspeito de práticas abusivas com seus trabalhadores. O
artigo retrata o dia a dia de funcionários de fábricas fornecedoras de empresas de ultra fast
fashion, em que as condições de trabalho são precárias e os trabalhadores cumprem longos
turnos por horas sem descanso, chegando a trabalhar 75 horas por semana com apenas um dia
de folga por mês (Kollbrunner, 2021).

Apesar de todas as problemáticas do mercado, ele não para de crescer, principalmente
entre o público mais jovem. As estratégias das empresas são voltadas principalmente para a
geração Z – aqueles nascidos entre 1995 e 2009 (Abdullah, Ismail e Albani, 2018; McCrindle
e Wolfinger, 2009) – e, mais especificamente, às mulheres. E é justamente entre esse público
9
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que o ultra fast fashion vem fazendo mais sucesso (Shen, 2022). A geração Z é uma geração
que se desenvolveu no meio digital, sempre conectada e exposta às tendências das redes
sociais. Mas, ao mesmo tempo, ela também é conhecida como a geração com maior
consciência ambiental e social, que mais valoriza a sustentabilidade dos produtos e serviços
que consome, principalmente por ter crescido em um período com crescentes preocupações
ambientais, onde temáticas como mudanças climáticas e sustentabilidade começaram a ser
mais discutidas (Dabija et al., 2018; Dragolea et al., 2023; Madjid e Bahiroh, 2020; Preziosi,
2021). No entanto, ela continua a ser a geração que mais consome ultra fast fashion.

Essa contradição em relação ao comportamento dessa geração leva à problematização
deste artigo, que busca encontrar respostas para a seguinte questão: Como as empresas de
ultra fast fashion influenciam consumidoras da geração Z – a geração com maior consciência
social e ambiental – a consumirem seus produtos?

Portanto, o objetivo deste estudo é compreender a influência das principais estratégias
utilizadas no mercado de ultra fast fashion, como a forte presença nas redes sociais
(Donatello, 2022), o user generated content (Carr, 2022) e a gamificação nas plataformas de
e-commerce (Shen, 2022), no comportamento de consumo das mulheres da geração Z.
Adicionalmente, busca identificar qual das estratégias apresenta maior impacto para que esse
consumo ocorra e qual a percepção dessas consumidoras em relação a essa prática,
considerando ser a geração Z a que mais apresenta consciência ambiental e social, o que não
se alinha com a produção de ultra fast fashion.

O tema da pesquisa se mostra relevante e atual, principalmente por explorar um
mercado com tantos impactos sociais e ambientais, mas que ainda é tão pouco estudado. Com
uma maior compreensão a respeito do comportamento da consumidora desse mercado, será
possível conscientizar e educar a população a respeito dos seus efeitos e riscos para o planeta
e para a sociedade.

O estudo busca contribuir para o meio acadêmico preenchendo lacunas de
conhecimento sobre o papel do ultra fast fashion na forma de consumo não consciente da
sociedade contemporânea. Além disso, contribui de maneira prática com o mercado, ao
analisar as estratégias utilizadas pelas lojas online de ultra fast fashion e seus efeitos,
principalmente entre o público mais jovem.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

O referencial teórico deste estudo tem como objetivo aprofundar a compreensão das
principais estratégias adotadas pelo mercado de ultra fast fashion, com ênfase na presença das
marcas nas mídias digitais, no user generated content (conteúdo gerado pelo usuário) e na
gamificação das plataformas de e-commerce. Além disso, busca-se entender o comportamento
de consumo da geração Z, principal público-alvo desse segmento. Diante da constante
evolução da indústria da moda e da crescente influência das plataformas digitais, é
fundamental analisar como essas estratégias moldam o comportamento dos consumidores e
direcionam as dinâmicas de consumo. Assim, o referencial teórico abordará a influência das
mídias digitais no processo de compra, o impacto do UGC na tomada de decisão dos
consumidores, o papel da gamificação em plataformas de e-commerce e as características
comportamentais da geração Z. Com isso, pretende-se obter uma visão mais abrangente sobre
as práticas e tendências que impulsionam o crescimento do mercado de ultra fast fashion.

10



11

2.1 A influência das mídias digitais no consumo

As mídias digitais desempenham um papel fundamental na contemporaneidade,
moldando significativamente os padrões de consumo (Aw;Agnihotri, 2023; Yesiloglu;
Costello, 2021). Considerarmos que grande parte das interações acontecem nas redes sociais,
onde cada usuário compartilha e acompanha o dia a dia de conhecidos e de influencers, é
possível compreender que estes espaços são ambientes altamente influentes para o
comportamento dos consumidores de hoje (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023;
Yesiloglu; Costello, 2021).

O constante fluxo de informações, anúncios e conteúdo relacionado à vida alheia nas
redes sociais desencadeia, principalmente entre o público mais jovem – geração Z –, o
fenômeno conhecido como fear of missing out – ou FOMO, de forma abreviada (Dinh; Lee,
2021). As gerações mais jovens estão cada vez mais inquietas com a possibilidade de perder
novas tendências. Seguir influenciadores que promovem um determinado produto, deparar-se
com conhecidos utilizando o mesmo item e em seguida sofrer exposição de anúncios desse
produto, cria uma pressão para o consumo mesmo quando este não é realmente necessário
(Bläse et al., 2023; Dinh; Lee, 2021).

Diante desse cenário, empresas têm direcionado investimentos significativos para o
marketing de influência. Essa estratégia se fundamenta na interação online entre
consumidores e a empresa, em que o contato com o produto ocorre por meio de terceiros: os
influenciadores digitais. Estes, compartilham suas experiências e perspectivas sobre
determinado produto para milhares de pessoas engajadas com os seus conteúdos, o que torna
os consumidores cada vez mais propensos a serem influenciados (Argyris et al., 2020;
Yesiloglu; Costello, 2021).

O consumidor que segue um influenciador estabelece afinidade e proximidade ao
acompanhar conteúdo sobre sua rotina. Como resultado, a opinião de um influenciador acaba
adquirindo maior relevância do que informações provenientes de propagandas ou
especialistas. Esse vínculo estabelecido entre influenciador e seguidor contribui para moldar
decisões de consumo de maneira mais impactante do que as tradicionais estratégias de
marketing (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu; Costello, 2021).

Além dos influenciadores, outro aspecto altamente impactante no comportamento dos
usuários presentes nas redes sociais são os algoritmos digitais. A cada pesquisa ou acesso do
consumidor a uma plataforma, site, produto ou perfil, os dados de navegação do usuário ficam
armazenados. Esses dados formam o chamado: "perfil do consumidor". Com isso, os
conteúdos e propagandas que aparecem para os usuários são cada vez mais direcionados e
personalizados de acordo com os seus interesses, tornando mais fácil para as empresas
influenciar e atrair a atenção do consumidor (Spagnollo; Tonial, 2023).

Os algoritmos buscam cada vez mais captar os gostos e interesses do consumidor,
para, dessa forma, recomendar o que está mais alinhado com as preferências dele, sejam
conteúdos, produtos ou até mesmo outras pessoas para seguir. Assim, é possível aumentar o
engajamento em postagens e perfis de influenciadores, além de fomentar ainda mais o
consumo de bens e serviços, influenciando os consumidores em sua tomada de decisão nos
mais variados setores, desde a escolha de um local para jantar até a roupa que irá vestir
(Ramos, 2017).

2.2 User generated content (conteúdo gerado pelo usuário)

Com o avanço das novas tecnologias e a ampla acessibilidade às mídias digitais,
observa-se transformações significativas que têm conferido aos consumidores um maior poder
e liberdade para expressar suas opiniões sobre produtos e serviços. Esse fenômeno é

11
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conhecido como User Generated Content. O UGC se refere a qualquer forma de expressão
digital, como textos, imagens, vídeos ou avaliações, criada e compartilhada pelos próprios
usuários em plataformas online (Agarwal, 2020).

Embora o UGC não seja uma estratégia nova, está agora atingindo novos horizontes à
medida que as empresas colocam cada vez mais esforços para incentivar seus consumidores a
compartilharem suas experiências e opiniões, por perceberem os resultados positivos que essa
abordagem pode proporcionar (Agarwal, 2020). Segundo Gilliland (2019), utilizar as
respostas e opiniões autênticas de clientes satisfeitos é uma ótima maneira de construir
credibilidade e confiança, além de impulsionar a fidelização do cliente.

Essa tendência se reflete não apenas nas mídias sociais, nas quais os usuários
publicam fotos e vídeos mostrando seus looks e compartilham suas experiências com os mais
diversos produtos e serviços em postagens e tweets, mas também dentro das plataformas de
comércio eletrônico das próprias lojas (Carr, 2022). Nesses espaços, os consumidores inserem
comentários detalhados, expressando suas opiniões sobre o produto, muitas vezes
acompanhadas de imagens que capturam vários ângulos dos itens. Essa prática não só
enriquece a avaliação do produto, mas também proporciona uma visão mais realista e
abrangente, gerando uma melhor percepção da realidade do produto (Carr, 2022).

O UGC mostra sua eficácia ao gerar uma maior credibilidade percebida aos clientes
(Carr, 2022). De acordo com De Vries (2019), a credibilidade percebida se refere às
conclusões geradas pelo subconsciente sobre a confiabilidade de conteúdos gerados por
outros. Segundo Shen (2022), clientes que tiveram uma experiência prévia com um produto se
mostram mais influentes, uma vez que são percebidos como mais confiáveis na concepção de
outros consumidores, em comparação a propagandas feitas pela própria empresa que
comercializa o produto.

2.3 Gamificação em plataformas de e-commerce

A gamificação nada mais é do que a incorporação de elementos de jogos em diversos
contextos, visando a tornar produtos, serviços ou aplicações mais envolventes e divertidos
(Deterding, 2011b). No cenário do e-commerce, essa abordagem tem como objetivo
primordial aprimorar a experiência do consumidor (Deterding et al., 2011a). De acordo com
Aparicio, Costa e Moises (2021), a crescente adesão às plataformas de e-commerce está
intrinsecamente ligada à incorporação de elementos de gamificação, que proporcionam uma
experiência de navegação mais prazerosa e imersiva.

Nas plataformas de e-commerce, a gamificação se materializa por meio de diversos
elementos, como sistemas de conquistas e recompensas diárias, distintivos de nível do cliente,
promoções relâmpago, comentários recompensados, mecânicas de jogo – como competições
internas – e a interconexão de produtos semelhantes por meio de sistemas de recomendações
(Behl et al., 2020; Werbach; Hunter, 2012). Essas aplicações práticas visam a cativar os
consumidores e a incentivá-los a explorar a plataforma de maneira mais participativa
(Deterding et al., 2011a).

A gamificação exerce um impacto significativo no consumidor, destacando-se na
capacidade de manter a atenção focada. Essa abordagem gera uma influência positiva nos
usuários, levando-os a permanecer mais tempo explorando a loja, navegando de produto em
produto. Esse efeito ocorre devido à distorção temporal, ou seja, a intensa concentração,
oriunda do entretenimento, diminui a percepção do tempo (Chen; Wigand; Nilan, 2000;
Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018). Esse fenômeno é altamente benéfico para as
empresas de e-commerce que adotam sistemas gamificados, pois aumenta substancialmente as
chances do consumidor optar por comprar em sua loja (Jurado et al., 2021).
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Um fator muito característico de plataformas de e-commerce gamificadas são os
comentários de clientes com feedbacks sobre os produtos. Para incentivar a postagem desses
comentários, as empresas oferecem pontuações, que posteriormente podem ser trocadas por
outras recompensas, variando conforme o nível de detalhamento (Jurado et al., 2021). Essa
estratégia, envolvendo interações dos consumidores, desempenha um papel crucial na
construção de confiabilidade e no fortalecimento do senso de comunidade (Behl et al., 2020;
Kusumawardani; Widyanto;Tambunan, 2023). Além disso, essa abordagem contribui para
simplificar o processo de compra do consumidor, uma vez que, ao obter informações mais
detalhadas sobre o produto, ele consegue formar uma percepção mais realista, reduzindo as
chances de arrependimento após a compra (Jurado et al., 2021).

Os elementos de gamificação desempenham um papel crucial ao impulsionar níveis
significativos de confiabilidade e envolvimento por parte dos consumidores nas plataformas
de comércio eletrônico. Sua implementação em lojas online influencia diretamente o
comportamento do consumidor, garantindo sua participação ativa e cultivando a fidelidade à
plataforma (Behl et al., 2020). Essa abordagem não apenas fortalece os laços entre o cliente e
a plataforma, mas também contribui para a criação de uma experiência mais cativante, na
qual, uma vez que um consumidor está satisfeito com a experiência, ele irá recomendar para
outros (Kusumawardani, Widyanto e Tambunan, 2023).

2.4 Comportamento de consumo da geração Z

A Geração Z, composta por pessoas nascidas entre 1995 e 2009
(McCrindle;Wolfinger, 2009; Abdullah; Ismail; Albani, 2018), cresceu em meio à era digital,
cercada por uma diversidade de dispositivos eletrônicos e redes sociais. O uso constante da
internet, de maneira direta ou indireta, influenciou significativamente o desenvolvimento
pessoal e o comportamento dessa geração, que está fortemente vinculada à tecnologia em
praticamente todos os aspectos de suas vidas diárias. Os indivíduos nascidos nesse período
possuem características como senso de liberdade, curiosidade, e preocupações com questões
sociais, além de utilizarem a internet conforme suas próprias necessidades (Abdullah; Ismail;
Albani, 2018).

A Geração Z prefere consumir produtos online, considerando essa forma mais
conveniente e econômica. Valorizam a praticidade do ambiente virtual e, por estarem
habituados ao uso da internet, veem as compras online como a opção mais eficiente
(Rodrigues; Valadares; Evangelista, 2023). Grande parte desses jovens tende a pesquisar
avaliações e opiniões sobre os produtos antes de adquiri-los, buscando na internet a melhor e
mais econômica opção. Além disso, para essa geração, as avaliações de outras pessoas, como
influenciadores e consumidores anteriores, geram maior confiança na hora de comprar, uma
vez que muitos se sentem inseguros em tomar decisões de compra de forma isolada, sem
consultar as opiniões alheias (Ameen; Cheah; Kumar, 2022). Um estudo também revelou que
a Geração Z é a principal responsável por compras impulsivas online, correspondendo a 41%
dessas transações, e que esse padrão de comportamento está amplamente relacionado ao uso
frequente da internet e à exposição constante a tendências emergentes (Djarova; Bowes,
2021). Esse padrão de comportamento está amplamente relacionado ao uso frequente da
internet e à exposição constante a tendências emergentes (Djarova; Bowes, 2021).

No entanto, a Geração Z também é conhecida por ser a mais consciente em relação a
questões ambientais e sociais, valorizando a sustentabilidade dos produtos e serviços que
consome. Esse comportamento é resultado de ter crescido em uma época marcada por
preocupações crescentes com o meio ambiente, quando temas como mudanças climáticas e
sustentabilidade começaram a ganhar mais relevância (Dragolea et al., 2023; Madjid;
Bahiroh, 2020; Preziosi, 2021). Ao enfrentar os impactos do aquecimento global e da escassez
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de recursos (Madjid; Bahiroh, 2020), a Geração Z passou a buscar mais por produtos
ecológicos (Dragolea et al., 2023).

De acordo com Dabija et al. (2018), a Geração Z mostra um forte interesse em práticas
sustentáveis e em assumir uma postura socialmente responsável. Essa geração não apenas se
preocupa com questões ambientais, mas também tem uma percepção clara dos impactos
negativos que o consumo exagerado pode causar ao meio ambiente e à sociedade.

3 METODOLOGIA

O estudo em questão possui caráter exploratório e abordagem qualitativa (Merriam,
2009), por se tratar de uma análise de comportamento do consumidor. Como instrumento de
coleta para o atingimento dos objetivos do artigo, foram escolhidas as entrevistas com um
roteiro semiestruturado (Malhotra, 2011). Optou-se pela utilização da pesquisa qualitativa
com o propósito de compreender com maior profundidade as questões investigadas, além de
buscar identificar novos aspectos relevantes para o tema (Hair et al., 2014), que podem ser
estudados em pesquisas futuras.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas que tiveram como sujeitos da
pesquisa mulheres consumidoras de ultra fast fashion pertencentes à geração Z – aquelas que
nasceram entre 1995 e 2009 (Abdullah; Ismail; Albani, 2018; McCrindle; Wolfinger, 2009) –,
e essa escolha se justificou pelo fato desse grupo representar o principal foco das empresas
que atuam nesse mercado (Shen, 2022). As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado
com 15 perguntas que foram divididas em cinco temáticas, definidas em conformidade com o
problema e com o objetivo da pesquisa: Perfil da Consumidora; Hábitos de Consumo;
Usabilidade e Confiabilidade das Plataformas de Compra; Experiência de Consumo;
Problemáticas do Mercado, conforme detalhado no Quadro 1.

As entrevistadas foram selecionadas por meio de uma abordagem mista. Inicialmente,
foi utilizado o método bola de neve (Coleman, 1958), no qual a primeira participante foi
escolhida por conveniência, e as demais foram indicadas pelas entrevistadas anteriores.
Paralelamente, para garantir uma maior diversidade social e geográfica, também foi divulgado
um formulário online nas redes sociais, em grupos de WhatsApp e stories do Instagram da
pesquisadora e de outras duas pessoas que se voluntariam para divulgar, convidando mulheres
da geração Z consumidoras de ultra fast fashion para participarem da pesquisa. As
interessadas responderam perguntas demográficas que já continham no formulário e
14

Quadro 1 - Temáticas das questões do roteiro de entrevistas

Temas Questões do Roteiro de
Entrevista

Perfil da Consumidora 1 a 3

Hábitos de Consumo 4 a 7

Usabilidade e Confiabilidade das
Plataformas de Compra 8 a 11

Experiência de Consumo 12 e 13

Problemáticas do Mercado 14 e 15

Fonte: Elaboração própria (2024)
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informaram o telefone para que a pesquisadora pudesse entrar em contato para agendar um
dia para a entrevista, conforme disponibilidade das respondentes. A fase de entrevistas foi
concluída quando se alcançou a saturação teórica (Flick, 2009), isto é, quando as respostas
começaram a se repetir e não surgiram novas informações relevantes para os objetivos deste
estudo.

No total, foram realizadas 23 entrevistas, das quais 19 ocorreram de forma online, via
Google Meet, e quatro foram conduzidas presencialmente. Todas as entrevistas foram
gravadas para posterior análise dos conteúdos. O período de realização das entrevistas se
estendeu de 18 de fevereiro a 22 de julho de 2024, com as duas primeiras entrevistas
conduzidas utilizando um roteiro de teste que, devido à relevância do conteúdo, também
foram consideradas na análise dos resultados, enquanto as demais entrevistas seguiram o
roteiro final (Apêndice 1). O Quadro 2 apresenta o perfil das respondentes, identificadas pelos
nomes fictícios escolhidos por elas próprias para serem representadas neste estudo.
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Quadro 2 - Perfil das respondentes

Nome Idade Cidade Redes sociais
que utiliza

Frequência
de compra

Grau de
Escolaridade Ocupação Consome

Marina 22 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

Pinterest e
Whatsapp

A cada 2
meses

Cursando
Superior -

Publicidade e
Propagando

Designer Shein e
Cider

Flor de
Mandacaru 25 anos João

Pessoa/PB
Instagram e
Whatsapp

1 ou 2 vezes
no ano

Cursando Pós
Graduação

Terapeuta
Ocupacional Shein

Ana Vitória 23 anos Teresina/PI
Instagram,

TikTok
e Whatsapp

A cada 2 ou
3 meses

Cursando
Superior -
Psicologia

Estudante/
Estagiária Shein

Jane 23 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

A cada 4
meses

Cursando
Superior -
Medicina

Estudante Shein

Sara 23 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

X e Whatsapp

2 vezes por
mês

Cursando
Superior -

Administração

Estudante/
Estagiária Shein

Isabella 22 anos Pilar/PB Instagram e
Whatsapp

A cada 6
meses

Cursando
Superior -

Administração
Empreendedora Shein

Maria 24 anos Santa
Rita/PB

Instagram,
Whatsapp
e Youtube

1 vez por
mês

Cursando
Superior -
Ciências

Contábeis

Estudante/
Estagiária Shein

Lola 21 anos Teresina/PI Instagram, X
e Whatsapp

A cada 4
meses

Cursando
Superior -
Psicologia

Estudante/
Estagiária Shein

Janete 27 anos Teresina/PI
Instagram, X,

Pinterest e
Whatsapp

A cada 2
meses Pós Graduada Psicóloga Shein

Emily 25 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

X e Whatsapp

1 ou 2 vezes
por mês

Cursando
Superior -

Administração

Analista de
Marketing Shein
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Embora não tenha sido uma seleção intencional, visto que a divulgação buscava atrair
mulheres consumidoras do mercado de ultra fast fashion de maneira geral, todas as
entrevistadas eram consumidoras da Shein. Apenas três das 23 entrevistadas também
consumiam bens de outras empresas, mas ainda assim tinham a Shein como principal fonte de
compras, e que foi o foco de suas respostas nas entrevistas. Esses dados corroboram com o
que expõe a literatura abordada neste estudo, confirmando que, até o momento, a Shein se
posiciona como líder no mercado de ultra fast fashion.

No total, as entrevistas somaram aproximadamente 465 minutos de gravação, o
equivalente a 7 horas e 45 minutos. As transcrições foram feitas na íntegra para preservar a
16

Karina 19 anos Santa
Rita/PB

Instagram, X
e Whatsapp

1 vez por
mês

Cursando
Superior -

Gestão Pública

Estudante/
Estagiária Shein

Ester 20 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

1 vez por
ano

Cursando
Superior -

Administração

Estudante/
Estagiária Shein

Moana 21 anos Santa
Rita/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

1 vez por
mês

Cursando
Superior -

Gestão Pública

Estudante/
Estagiária Shein

Charlotte 21 anos João
Pessoa/PB

Instagram, X
e Whatsapp

1 vez por
mês

Cursando
Superior -

Arquivologia

Estudante/
Estagiária Shein

Valéria 22 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

3 a 4 vezes
no ano

Cursando
Superior -

Enfermagem
Estudante Shein

Karoline 21 anos João
Pessoa/PB

Instagram, X
e Whatsapp

A cada 2
meses

Cursando
Superior -

Administração

Gerente de
Clínica

Odontológica
Shein

Luana 22 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

X e Whatsapp

A cada 6
meses

Cursando
Superior -

Engenharia Civil

Estudante/
Estagiária Shein

Rita 23 anos Oeiras/PI
Instagram,

TikTok
e Whatsapp

A cada 2
meses

Cursando
Superior -

Moda

Produtora de
Moda

e Conteúdo
Shein

Barbie 22 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
Pinterest e
Whatsapp

3 ou 4 vezes
por mês

Cursando
Superior -
Psicologia

Criadora de
Conteúdo

para as Redes
Sociais

Shein e
Lovito

Raquel 25 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

X e Whatsapp

1 vez por
mês Pós Graduada Social Media Shein

Carol 22 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

1 vez por
ano

Cursando
Superior -
História

Estudante Shein

Lana 24 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok

e Whatsapp

A cada 2
meses

Superior
Incompleto Social Media Shein

Alisa 23 anos João
Pessoa/PB

Instagram,
TikTok,

Pinterest e
Whatsapp

1 vez por
mês

Cursando
Superior -

Administração
Estudante Shein e

Lovito

Fonte: Elaboração própria (2024).
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forma de discurso das entrevistadas e resultaram em um total de 102 laudas, formatadas com
espaçamento simples e fonte Times New Roman 12. As datas das entrevistas, assim como a
duração de cada uma, estão detalhadas no Quadro 3.

Para o tratamento dos dados e análise dos resultados, foi utilizado o método de análise
de conteúdo, dividida em três fases: pré-análise dos materiais, por meio de leituras flutuantes,
exploração e tratamento dos resultados (Bardin, 2011). A partir das entrevistas, foram
considerados os temas relevantes para o atingimento dos objetivos, organizando e separando
em categorias os trechos e informações importantes do conteúdo das transcrições. A
categorização foi realizada com base no critério semântico, agrupando os temas em categorias
com significados semelhantes (Bardin, 2011).
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Quadro 3 - Data e duração das entrevistas

Nome Data Duração

Marina 18 de fevereiro de 2024 18 minutos

Flor de Mandacaru 12 de março de 2024 27 minutos

Ana Vitória 13 de julho de 2024 19 minutos

Jane 13 de julho de 2024 19 minutos

Sara 13 de julho de 2024 18 minutos

Isabella 15 de julho de 2024 17 minutos

Maria 15 de julho de 2024 11 minutos

Lola 16 de julho de 2024 24 minutos

Janete 16 de julho de 2024 22 minutos

Emily 16 de julho de 2024 16 minutos

Karina 16 de julho de 2024 12 minutos

Ester 17 de julho de 2024 13 minutos

Moana 17 de julho de 2024 14 minutos

Charlotte 17 de julho de 2024 26 minutos

Valéria 18 de julho de 2024 16 minutos

Karoline 18 de julho de 2024 21 minutos

Luana 18 de julho de 2024 25 minutos

Rita 19 de julho de 2024 25 minutos

Barbie 19 de julho de 2024 19 minutos

Raquel 19 de julho de 2024 19 minutos

Carol 22 de julho de 2024 30 minutos

Lana 22 de julho de 2024 27 minutos

Alisa 22 de julho de 2024 27 minutos

Fonte: Elaboração própria (2024)
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4 RESULTADOS

Os resultados deste estudo foram organizados em duas categorias: Estratégias em
ação e Evidências sobre o consumo. Essa divisão tem como objetivo oferecer uma análise
detalhada, a partir das falas das entrevistadas, sobre como as estratégias adotadas no mercado
de ultra fast fashion influenciam o comportamento de consumo e quais são as conclusões
tiradas a partir desse consumo, evidências apresentadas nas subcategorias de cada categoria.

4.1 Estratégias em ação

4.1.1 As redes sociais

- Meu e-commerce favorito

Quando perguntadas sobre como conheceram a loja que consumiam, no caso a Shein,
que foi unânime como única ou principal loja consumida por todas as entrevistadas, ficou
claro como as redes sociais tiveram um papel extremamente importante para a disseminação
da marca entre o público consumidor (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023; Yesiloglu;
Costello, 2021).

Eu não lembro como a conheci, não (a Shein). Acho que foi na época da pandemia,
mas eu não lembro exatamente como foi. Acho que deve ter sido alguma coisa no
Instagram, naquela onda que o pessoal começou a postar muito sobre (Isabella).
Eu comecei a ver (informações sobre a Shein) porque começou a aparecer muito
para mim nas redes sociais tanto propagandas como resenhas de produtos do tipo
“abrindo comprinhas da Shein” e aí eu ficava “nossa, será que é confiável?”, por ser
internacional [...] Mas depois de tanto ver, pensei “ah, eu vou comprar para testar". E
quando eu fiz minha primeira compra, pronto, foi um caminho sem volta. Eu vi que
chegava, eu vi que os produtos eram bons e comecei a comprar desenfreadamente
(Barbie).

Embora muitas entrevistadas não lembrassem exatamente como conheceram a Shein,
foi reconhecida a forte influência das redes sociais na decisão de consumir os produtos da
loja. O relato de Barbie deixa claro como a estratégia de comunicação de marketing da
empresa, ao garantir ampla presença nas plataformas e ser apresentada ao consumidor por
diferentes formatos, demonstrou-se altamente eficaz e, o conteúdo repetido nas redes sociais,
eventualmente, convenceu os usuários a experimentar os produtos. Conforme concluído por
Aw e Agnihotri (2023), as redes sociais são um ambiente poderoso para moldar o
comportamento do consumidor, algo que ficou evidente pela forma como a empresa
conquistou seu público.

O UGC também se mostrou muito relevante para passar mais confiança e curiosidade
a respeito da marca para as consumidoras (Gilliland, 2019), tanto se tratando de pessoas
conhecidas falando a respeito, como também desconhecidas.

Eu acho que na época em que estava tendo muito UGC de gente comprando na
Shein no TikTok. Provavelmente foi assim, eu vi um monte de gente usando roupas
muito bonitinhas, e eu fazia “meu Deus, isso aqui só está 20 reais?” e aí eu fui olhar
o aplicativo (Raquel).
Com certeza foi no instagram com alguém que eu conheço que postou e aí me
chamou mais atenção, porque normalmente propagandas não me chamam muita
atenção (Flor de Mandacaru).

Com efeito, os conteúdos gerados pelas usuárias dos produtos geram muito mais
confiança para futuros novos compradores do que anúncios das próprias empresas, por serem
percebidos como mais autênticos (Carr, 2022; De Vries, 2019; Shen, 2022). Para as
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consumidoras mais receosas que não sentiam muita segurança em realizar uma compra
internacional de uma loja online com um preço tão acessível, o “boca a boca” foi muito
importante para passar a confiança na veracidade da empresa. Isso é evidenciado na fala da
entrevistada Ester, para quem a recomendação pessoal de pessoas próximas, como primas e
amigas, ajudou a superar a desconfiança inicial e a confirmar a confiabilidade da loja,
mostrando o consumidor é influenciado pela opinião dos outros também de maneira off-line.

Eu ficava muito desconfiada, acho que todo mundo ficou um pouco porque era da
China e os produtos tinham um valor muito baixo, só que aí o pessoal ao meu redor
começou a comprar, primas, amigas, e começaram a falar que realmente chegava em
casa, que a gente conseguia ver a qualidade da roupa. A gente consegue também ver
através de um aplicativo, e aquilo ali foi dando confiabilidade (Ester).

Dessa forma, a estratégia da Shein, que une a ampla visibilidade nas redes sociais e a
validação social por meio de UGC, demonstrou ser altamente eficaz para alcançar e persuadir
seu público-alvo. Postagens de amigos, consumidores, influenciadores e o “boca a boca”
desempenham um papel crucial na disseminação e fortalecimento da imagem da marca,
criando um ciclo de recomendação que contribui para o crescimento da empresa.

- Da navegação à efetivação de uma compra

As redes sociais se mostraram muito efetivas para manter o interesse e o consumo do
aplicativo da Shein. Os relatos das entrevistadas sugerem que o simples fato de estar
navegando em uma rede social (Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018), mesmo quando
não há a intenção de comprar, pode impactar no comportamento de consumo e uso mais
constante do aplicativo.

Às vezes eu já entro lá (no aplicativo da loja) com um código direcionado (de uma
peça), porque, assim, muitas vezes tem essas criadoras de conteúdo do TikTok, e aí
elas postam, por exemplo, uma peça, aí nos comentários alguém pergunta, “qual o
ID?” Aí ela manda, né? A gente pesquisa lá (no aplicativo), aí a partir daí, aparece
essa peça e outras indicações (Rita).

Postagens de criadores de conteúdo de redes sociais, como Instagram e TikTok, podem
influenciar para a busca de determinados produtos. O “ID”, código do produto para
encontrá-lo mais facilmente no aplicativo, oferece também recomendações de outros
semelhantes que podem agradar mais, para, dessa forma, garantir uma maior chance de
efetivação de compra. Isso mostra como os conteúdos publicados nas redes sociais podem
promover um maior consumo do ultra fast fashion (Argyris et al., 2020; Aw; Agnihotri, 2023;
Yesiloglu; Costello, 2021).

A estratégia da Shein, de direcionar anúncios de peças semelhantes ao estilo que a
consumidora pesquisa ou consome no aplicativo, surte efeito ao levá-la para o aplicativo mais
vezes. As propagandas personalizadas, de acordo com os interesses e o perfil da consumidora,
construído pelos algoritmos digitais, conseguem influenciar e atrair a atenção das
consumidoras, conforme apontado por Spagnollo e Tonial (2023). Mesmo quando estão com
o aplicativo desinstalado, os anúncios são capazes de atraí-las para baixar novamente.

Você pesquisa uma peça normalmente e aparecem várias outras no mesmo estilo
como sugestão pra você. E também eles colocam o mesmo estilo no tráfego pago,
né? Na mídia, no Instagram e tudo mais, aí até acaba me levando pro aplicativo mais
vezes (Marina).
Acho que minha maior forma de influência para comprar na Shein é que às vezes eu
tô com o aplicativo desinstalado e aparece um anúncio nas redes sociais de uma peça
exatamente como eu quero. Aí eu clico, baixo e vou parar lá de novo (Lana).
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Além disso, o UGC nas redes sociais também gera impactos no comportamento de
consumo das consumidoras e pode ser percebido até como fonte mais confiável.
Aparentemente, a espontaneidade da divulgação do produto, seja feita por uma consumidora
ou por uma influenciadora, é proporcional à credibilidade acerca da qualidade do produto e
autenticidade da opinião compartilhada (Carr, 2022; De Vries, 2019; Shen, 2022), mesmo que
isso não exclua a efetividade que as propagandas têm para influenciar no comportamento das
consumidoras.

[...] uma influenciadora pequena que tá mostrando (os produtos), isso que influencia
muito mais, mostrar o produto, como que usa, como ele ficou no corpo, qualidade e
tal. Dando uma opinião sincera mesmo, sabe? Isso me influencia muito mais do que
ver uma simples foto (em propagandas) (Barbie).
Fico muito interessada quando são conteúdos de pessoas, assim, que não são
influenciadoras, passa até mais credibilidade, eu fico até interessada. Muitas
meninas agora estão fazendo, por exemplo, review de peças de bijuterias (da Shein)
que tem mais durabilidade por serem de aço, aí eu vi por exemplo o vídeo dessa
menina que não é influenciadora e eu já fui procurar porque ela me indicou. Então
rede social, é muito importante para mim para eu consumir ultra fast fashion (Sara).

Com base nessas evidências, fica claro que a forte presença da Shein nas redes sociais
é extremamente eficaz para influenciar o comportamento de compra das consumidoras. A
combinação do UGC, postagens de influencers e anúncios personalizados criam um ambiente
altamente persuasivo, que, mesmo sem a intenção inicial de adquirir algo, as leva de volta à
plataforma e à efetivação de um comportamento de compra.

4.1.2 As avaliações das consumidoras

Os relatos das entrevistadas revelam o papel fundamental que os comentários de
outras consumidoras sobre um produto que já adquiriram desempenham no aplicativo da loja,
uma vez que, ao ler esses relatos, a usuária adquire mais confiança para efetivar uma compra.
O UGC é uma ferramenta poderosa para criar credibilidade e confiança (Carr, 2022; De Vries,
2019; Gilliland, 2019), e, dentro do ambiente online, as avaliações e comentários fornecidos
por outras consumidoras são cruciais para ajudar a tomar decisões mais informadas.

Eu acho que as avaliações são a parte mais importante e legal, assim, um diferencial
da Shein. Porque é basicamente por elas que me baseio na hora de comprar as roupas
(Lola).
Eu sempre, sempre, sempre, olho os comentários antes de comprar qualquer coisa
[...] ter uma pessoa que já comprou e está compartilhando com você que aquilo é de
tal forma acaba, querendo ou não, pesando, né? (Isabella)

No consumo online, as avaliações dos produtos feitas por outras consumidoras são
fundamentais no processo de tomada de decisão, e, no caso da Shein, é até mesmo um
diferencial em relação a outras lojas de roupas online, de modo que a estratégia do UGC, por
ser feito por uma cliente real, tende a impactar diretamente as decisões de compra. De acordo
com Shen (2022), esse tipo de interação entre consumidoras é uma das maiores forças do
UGC, pois proporciona uma credibilidade que dificilmente pode ser igualada por propagandas
tradicionais ou informações fornecidas pela própria empresa. Sara reforça essa ideia ao
afirmar que,

Eu acho extremamente importante (as avaliações das consumidoras). Se tivesse uma
escala de 1 a 10, eu diria que é 11, porque as fotos feitas para comercializar o
produto muitas vezes são editadas, fazendo parecer que o produto é perfeito. Com as
avaliações, dá para ver de fato como o produto é (Sara).
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Se eu escolher um look (no aplicativo) e achar ele muito bonito, mas se eu ver que
não tem nenhuma avaliação, eu não compro. Porque fica aquele medo, né, de até ser
muito grande ou pequeno, não tem uma qualidade legal. E os comentários ajudam
bastante nisso com fotos, vídeos, as estrelinhas, né? Então eu só compro se tiver,
assim, uma boa quantidade de avaliações (Barbie).

Em plataformas de e-commerce, como a Shein, nas quais o consumidor não tem
contato físico com o produto, a incerteza sobre a qualidade e adequação dos itens é maior. Por
isso, os comentários e avaliações são fundamentais para reduzir essas desconfianças,
especialmente quando incluem fotos e vídeos que mostram o produto em situações reais.
Segundo Gilliland (2019), o UGC, ao apresentar avaliações genuínas de consumidores, é
eficaz na construção da confiança necessária para que a compra seja concretizada.

As avaliações negativas também influenciam diretamente na decisão de compra,
fazendo com que muitas consumidoras desistam de adquirir o produto ao se depararem com
comentários que relatam falta de qualidade.

Se tem comentários negativos, eu não compro. Eu poupo o meu dinheiro, né?
(Marina)
Já desisti de comprar peças que têm avaliações negativas, tipo, se vou comprar uma
roupa branca e alguém diz “ah, fica transparente, marca muito a peça íntima”, então
eu já descarto e procuro outra que tenha avaliações mais positivas. Então, é o
principal fator que eu olho, mais do que o meu gosto pessoal mesmo, são as
avaliações (Emily).

A importância dada às avaliações expostas na plataforma é um comportamento
comum entre as mulheres da geração Z, evidência congruente com o que apontam Ameen,
Cheah e Kumar (2022) sobre a consumidora dessa geração buscar a opinião de outros por se
sentirem mais inseguras para tomar decisões de compra sozinhas. Além disso, a questão da
confiança no conteúdo gerado por usuários é destacada também nos estudos de Chen (2018) e
Djafarova e Bowes (2021).

Uma vez que o UGC é uma estratégia que potencializa a confiança e a autenticidade
do conteúdo compartilhado (Djafarova; Bowes, 2021), para incentivar que suas clientes sejam
geradoras de conteúdo sobre seus produtos, a Shein oferece descontos para compras futuras à
medida que as consumidoras divulgam sua opinião na plataforma.

E também tem o outro lado, de a gente comentar e ganhar pontos. Então, por
exemplo, eu sempre que compro, eu comento e eu mando foto daquela peça, porque
a gente acumula pontos ao nosso favor, que vão virar descontos no futuro (Jane).

Com efeito, essa estratégia, conforme apontam Jurado et al. (2021), é uma forma de
gamificação que incentiva o UGC, tornando a experiência mais atrativa e promovendo a
participação ativa das consumidoras. Além disso, o sistema de pontuação ajuda a criar um
ciclo efetivo de participação, no qual as consumidoras se sentem motivadas a comentar,
criando uma fonte constante de informações para outros usuários. Com isso, o ambiente
digital da Shein favorece a criação de um senso de comunidade (Behl et al., 2020;
Kusumawardani; Widyanto; e Tambunan, 2023), no qual as consumidoras não apenas
comentam para obter vantagens, mas também tem o intuito de auxiliar outras usuárias a
fazerem escolhas mais seguras e informadas.

E aí a questão dos comentários, realmente é algo que eu também faço, deixar lá os
comentários para também ajudar outras pessoas (Valéria).
As meninas sempre fazem um trabalho perfeito [...] tem meninas, por exemplo, que
compram uma peça e comentam depois de um mês, dizendo “gente, essa peça tem
durabilidade, essa peça fica dessa forma depois de um tempo usando”. Então, eu
acho isso muito legal (Sara).
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Essas falas demonstram o esforço de muitas consumidoras em oferecer avaliações
detalhadas e contínuas, contribuindo até mesmo com informações sobre a durabilidade e
desempenho dos produtos após certo tempo de uso. Esse comportamento colaborativo
fortalece a ideia de um espaço de suporte mútuo, onde as usuárias da plataforma
compartilham suas experiências de forma honesta e detalhada, criando um ambiente de
confiança (Djafarova; Bowes, 2021), e fomentando um forte senso de comunidade entre as
consumidoras (Kusumawardani; Widyanto; Tambunan, 2023).

4.1.3 O aplicativo de compras

O aplicativo da Shein oferece uma série de funcionalidades que não apenas facilitam a
compra, mas também incentivam o engajamento contínuo das consumidoras, por meio de
sistemas de pontos e descontos. Esse sistema gamificado, como descrito por Aparicio, Costa e
Moises (2021), integra elementos de jogos na plataforma de e-commerce, com o objetivo de
criar uma experiência mais envolvente e aumentar a frequência de acesso das usuárias. Nesse
sentido, é possível dizer que o aplicativo da Shein foi desenvolvido para ser mais do que uma
simples plataforma de compras, transformando-se em um ambiente digital de entretenimento
para as consumidoras (Jurado et al, 2021).

Para mim, é 10/10, porque eu acho ele muito prático (o aplicativo da Shein). Assim,
o layout dele, querendo ou não, é muito fácil de você achar tudo que precisa. Em
questão de informações, tem aplicativo que se você mexer, está tudo tão escondido
que você tem que entrar em não sei quantas abas para achar o tamanho da roupa. E
nele, eu acho que é muito prático visualmente [...] e eu não vejo, até hoje, nenhum
outro aplicativo de lojas assim. E essa questão dos joguinhos também, que tem
dentro para eu ganhar desconto, querendo ou não, acaba incentivando você a estar
todo dia no aplicativo (Isabella).
Quando não estou mais afim de olhar as redes sociais, às vezes abro o aplicativo
para ficar rolando (Luana).
[...] acaba sendo uma rede, como se fosse uma rede social, né? (o aplicativo da
Shein) Daí entro e fico olhando. Eu uso quase como Instagram também, só abro, dou
uma olhada lá pra ver o que é que tem e saio (Janete).

Com efeito, o aplicativo da Shein ultrapassa sua função inicial de plataforma de
compras, transformando-se em uma forma de entretenimento. As entrevistadas revelam que a
navegação na Shein se tornou uma atividade semelhante a "rolar" o feed, típica de plataformas
de redes sociais. Essa experiência de navegação favorece um comportamento no qual as
consumidoras passam tempo explorando produtos, mesmo que não estejam com o intuito de
comprar naquele momento, evidenciando o poder viciante do aplicativo, que mantém as
usuárias conectadas e engajadas por mais tempo, diminuindo sua percepção de tempo
(Herrando; Jimenez-Martinez; Hoyos, 2018). Conforme discutido por Spagnollo e Tonial
(2023), os algoritmos digitais, presentes também nas plataformas de e-commerce, captam o
comportamento e as preferências de navegação das usuárias, oferecendo recomendações
personalizadas que reforçam o engajamento e incentivam a exploração contínua.

Eu gasto muito tempo, assim, digamos que umas 4 horas do meu dia, eu gasto
utilizando o aplicativo. Isso só na questão de olhar as peças que estão em promoção
(Charlotte).

Ao mencionar que gasta cerca de 4 horas por dia utilizando o aplicativo, focada em
buscar promoções, fica evidente que a plataforma consegue prender a atenção de Charlotte
por meio de suas estratégias de precificação e layout envolvente. Isso se relaciona diretamente
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com a ideia de distorção temporal gerada pela gamificação, como discutido por Jurado et al.
(2021). De fato, a interação constante com promoções e a facilidade de navegação fazem com
que a usuária passe mais tempo na plataforma do que o planejado, o que potencializa as
chances de efetivar uma compra, ou o comportamento de "window-shopping" digital, diante
do qual a satisfação provém do ato de explorar e adicionar produtos, sem que isso resulte
necessariamente em uma compra (Chen, 2019).

Eu vejo muito a Shein. Acho que a Shein virou aquele, como é que se diz… “mente
vazia, oficina do diabo”? Pronto, “mente vazia, oficina da Shein”. A gente vai lá
para gastar o que não tem. Meu carrinho está sempre cheio (Alisa).
Eu sou muito de window-shopping, você ficar olhando, olhando, olhando, salvando
várias coisas, colocando no seu carrinho e aí, pronto, beleza, passou a minha
vontade. Aí você vai e esvazia o carrinho. Às vezes eu faço muito isso para…
porque eu sei que, às vezes, a vontade é só de olhar, não é de ter (Raquel).

Um dos principais mecanismos de gamificação para engajar o uso do aplicativo pelas
consumidoras é o acúmulo de pontos diários, que pode ser convertido em descontos para
futuras compras (Behl et al., 2020). A dinâmica de pontos, em que a pontuação aumenta a
cada dia consecutivo em que a consumidora acessa o aplicativo para coletá-los, revelou-se
uma das estratégias mais eficazes para incentivar o uso diário da plataforma.

A dinâmica de pontos faz muita diferença para mim porque cria uma rotina. Eu me
acordo de manhã e eu já vou pegar meu ponto, porque depois quando você perde um
dia, você perde a coisa de ponto, eu fico com ódio (Raquel).

O sistema utilizado pela Shein não só cativa as usuárias, mas também transforma o
hábito de acessar o aplicativo parte de sua rotina, reforçando o engajamento contínuo e o
incentivo à fidelização (Kusumawardani; Widyanto; Tambunan, 2023). Emily compartilha
uma experiência similar, destacando que “[...] eu sempre entro todos os dias e às vezes caio
nessa de entrar só para resgatar um ponto, mas acabo comprando”.

Essa experiência ilustra como a estratégia consegue transformar ações aparentemente
inofensivas, como o simples resgate de pontos, em oportunidades de compra. A gamificação
do aplicativo, ao criar um ciclo de recompensas diárias (Behl et al., 2020), não apenas
mantém as consumidoras ativas, mas também gera um ambiente propício para a compra
impulsiva. Isso ocorre porque a usuária, ao acessar a plataforma com o objetivo de acumular
pontos, acaba exposta a novas ofertas, produtos ou promoções ao navegar pela plataforma,
aumentando as chances de conversão em vendas (Jurado et al, 2021).

[...] tem o check-in, onde a gente consegue acumular pontos, os joguinhos, os
comentários…e a gente tem os cupons, daí juntando com os pontos, a compra fica
mais barata ainda (Maria).
[...] a qualidade às vezes pode não ser tão boa, mas o preço é justo, entende? E com
os pontos que a gente junta, cupom e ponto juntos, tudo diminui e fica muito bom
(Ester).

Além disso, o aplicativo da Shein utiliza notificações informando sobre descontos para
engajar as consumidoras e incentivar novas compras. Essas mensagens, que alertam sobre
ofertas e cupons, são uma estratégia para atrair a atenção das usuárias e aumentar a frequência
de compras. Conforme diz Sara, “quando mandam uma mensagem ou notificação dizendo:
‘tem cupom hoje, aproveita’, eu penso: ‘ah, vou aproveitar’”

Desse modo, a praticidade do aplicativo e a facilidade de acesso a cupons e descontos
gerados pelo check-in, pelos “joguinhos” e até mesmo pelas avaliações das consumidoras
deixadas na plataforma, elementos de gamificação, são mencionados como vantagens, e
incentivam as usuárias a visitar diariamente o aplicativo, criando, também lealdade à Shein
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(Behl et al., 2020). Isso é evidenciado também pelo fato de que todas as entrevistadas
elencaram a plataforma da Shein como principal ferramenta para consumo de ultra fast
fashion, mesmo que três delas tenham mencionado outras empresas.

4.2 Evidências sobre o consumo

Este tópico reúne as principais evidências sobre o consumo das consumidoras da
Shein, apresentando os fatores que tornam a loja uma escolha atrativa, além de abordar os
impactos negativos no comportamento e os conflitos éticos que surgem associados ao
consumo da marca.

4.2.1 Por que consumir na Shein?

Durante as entrevistas, foram percebidos vários benefícios que a Shein proporciona
para as consumidoras, sendo eles praticidade, acessibilidade e variedade da marca, que foram
destacados como fatores essenciais para a preferência pela a plataforma. Um dos pontos mais
mencionados foi a vasta variedade de produtos oferecidos pela empresa, que permite que as
consumidoras encontrem roupas que atendam aos seus estilos e necessidades específicas.

Acho que uma das únicas coisas que não comprei lá (na Shein) foram meias, mas já
comprei tudo lá. Calças, vestidos, roupas de academia, roupas íntimas. Uma coisa
que acaba me atraindo é a variedade de roupas disponíveis lá (Flor de Mandacaru).

Essa diversidade permite que as consumidoras atendam a diferentes necessidades de
vestuário em um único lugar, o que gera conveniência e praticidade, um fator bastante
valorizado pela geração Z, conforme concluído por Rodrigues, Valadares e Evangelista
(2023). A vasta gama de opções proporciona uma experiência de compra diferenciada em
relação a lojas físicas e até mesmo outros e-commerces. Essa variedade não só facilita a busca
por peças específicas, mas também amplia as chances de a consumidora encontrar alternativas
que satisfaçam seu gosto pessoal e suas necessidades, o que é possível verificar por meio do
relato de Marina, quando diz que “acho que a variedade no estilo de produtos é algo que me
atrai (na Shein). A gente não encontra muitas peças nesses estilos, no estilo que eu gosto de
consumir, no shopping ou em lojas aqui na cidade”.

Isso evidencia como a empresa, com seu modelo de produção ultra rápido (Chen; Hau;
Yao, 2022), tem o potencial de ofertar e agradar diferentes públicos, oferecendo uma ampla
variedade de modelos de peças. Emily reforça essa percepção, ao comparar sua experiência de
compra em lojas físicas com a plataforma online:

"Quando eu vou em loja física, eu fico muito comparando, porque tipo, às vezes eu
entro em três lojas e eu não acho nada que me agrade de acordo com o meu estilo. E
eu tenho certeza, se eu for na Shein, eu vou encontrar em 5 minutos exatamente a
peça que eu quero" (Emily).

Além da variedade de estilos e modelos, a Shein também se diferencia ao oferecer
uma ampla gama de numerações, algo que muitas consumidoras não encontram em lojas de
departamento.

A numeração das roupas é o ponto-chave. Imagina só, eu vou comprar uma roupa
aqui, tipo na Renner, por exemplo, e a numeração da roupa que eu usaria na Renner
seria entre 12 a 14 anos, eu com 23 anos na sessão infantil. Isso mexe com a pessoa,
mexe. Aí eu vou na Shein e encontro uma roupa parecida com a que vi na loja da
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Renner, na sessão de adultos, e que tem a minha numeração. É outra história, né?
(Alisa)

Alisa ressalta que a limitação de tamanhos nas lojas físicas pode ser uma barreira
significativa para muitas consumidoras que não se encaixam nos padrões de numeração das
lojas de departamento. Esse fator pode impactar negativamente a autoestima, especialmente
quando são forçadas a recorrer à seção infantil para encontrar roupas que sirvam, conforme
discutido por Mitraud, Konopka e Andrade (2024), ao destacarem como a falta de
representatividade de tamanhos pode afetar a autoconfiança das consumidoras. Em contraste,
a ampla variedade de numerações oferecidas pela Shein permite que as consumidoras
encontrem peças adequadas ao seu tamanho, o que ilustra como a Shein consegue atender a
uma demanda de mercado frequentemente negligenciada pelas lojas tradicionais, o que
contribui para a sua atratividade e fidelização entre as consumidoras. Outro ponto
frequentemente mencionado pelas entrevistadas é a questão da acessibilidade financeira.

Eu lembro quando eu fiz a minha primeira compra grande, quando eu recebi meu
primeiro salário, foi lá na Renner. Foi um vestido que [...] era R$ 280, mas até hoje
eu uso esse vestido. Ele é muito bom, muito, muito bom. Mas assim, eu sempre
fiquei pensando 'cara, se eu entrasse na Shein, dava para comprar umas 10 roupas',
entendeu? (Lana)
[...] por conta de que, às vezes, eu quero estar inserida na moda, em alguma
tendência, e para consumir e estar naquela tendência. Às vezes, os valores são caros,
e para ter essa sensação de pertencimento na moda, a Shein me dá essa
possibilidade. Então, eu acho que é algo que fala muito alto para mim (Sara).

Além da acessibilidade material, a Shein proporciona um valor emocional e social de
“pertencer” a uma determinada tendência, algo que está diretamente relacionado com o
conceito apresentado por Nobriga (2014) e Maffesoli (2009), que exploram como a moda
impacta a valor emocional e o nível de satisfação social das pessoas. Esses relatos evidenciam
como a Shein se posiciona como uma solução prática e acessível para as necessidades das
consumidoras, oferecendo variedade, numeração adequada, e a possibilidade de seguir as
tendências da moda a um custo mais baixo. Essa combinação de fatores contribui para a
lealdade das consumidoras à marca, que encontram no modelo de negócio da Shein, de
produção ultra rápida, um meio de satisfazer suas demandas e vontades de vestuário de
maneira conveniente e econômica.

4.2.2 Consequências negativas no comportamento

O comportamento consumista, definido como o consumo além das necessidades reais
(Gimiliani; Labs; Coutinho, 2024), entre as usuárias da Shein, é uma consequência direta das
estratégias da empresa. As entrevistas revelam como a dinâmica do aplicativo, a vontade de
estar na moda e influências emocionais podem influenciar diretamente no comportamento das
consumidoras, levando-as a realizar compras que muitas vezes não são necessárias.

Eu compro simplesmente porque eu gosto, dificilmente eu vou procurar na Shein
uma peça que eu precise de fato, é porque eu gosto (Marina).
Eu compro porque eu gostei da peça, eu crio a necessidade de ter a peça. Eu, para
você ter uma ideia, eu tô dividindo o guarda-roupa com o meu marido por que ainda
estamos mobiliando a nossa casa, aí eu fico assim, tipo, “não cabe, não cabe, não
cabe”, eu tenho muito mais roupa que você. Então eu vejo que é uma coisa que eu
não sei se chega a ser um vício… Mas eu não compro porque eu tô precisando, eu
crio a oportunidade (Lana).

Esse comportamento é um reflexo das estratégias da Shein, que, ao tornar a navegação
e a compra mais convenientes e atraentes, estimula as consumidoras a adquirir produtos com
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base no desejo e na satisfação imediata, em vez de atender a necessidades específicas,
comportamento típico da geração Z, conforme discutido por Djarova e Bowes (2021). Com
isso, há o risco de que o desejo por novos itens possa se transformar em um padrão de
consumo recorrente (Gimiliani; Labs; Coutinho, 2024), impulsionado pela facilidade de
compra proporcionada pelo aplicativo e pela exposição frequente às tendências nas redes
sociais.

[...] elas (as influenciadoras) me influenciam muito porque estão usando roupas que
estão na tendência, né? No momento, estão na moda… E acho que isso me
influencia bastante. Eu quero estar na moda e vejo que elas usam, e acho que isso
influencia bastante (Sara).
Olha, eu acho que 90% da influência das minhas compras são por causa das
influenciadoras (Barbie).

As entrevistadas apresentam evidências de que seu comportamento de consumo de
ultra fast fashion está alinhado com fenômeno conhecido como FOMO (fear of missing out), o
que significa que a ansiedade de perder novas tendências, especialmente entre gerações mais
jovens (Dinh; Lee, 2021), pode impulsionar o consumo.

O que eu vejo das pessoas usando que faz eu me influenciar [...] Se eu tiver visto
uma pessoa usando e eu não conseguir achar (no aplicativo), eu tiro a foto. Às vezes
a pessoa nem sabe disso, né? Tô tirando lá a foto dela, aí eu pesquiso na parte na
lupa, né? (no aplicativo da Shein) Que tem a partezinha para pesquisar por foto
(Alisa).

O comportamento de Alisa revela que o desejo de seguir tendências pode levar a
estratégias mais invasivas, pois a funcionalidade do aplicativo de buscar o produto por foto
demonstra. Ademais, o desejo associado à aquisição de uma peça e o proporcionado podem
tornar o consumo ainda mais frequente.

Tem um momento em que eu compro quando tô triste, e comprar sempre me faz
sentir bem (Emily).
Quando chega um pacote que eu me agrado, isso me motiva ainda mais a comprar
outras coisas porque eu sei que vai dar certo. E aí vira um ciclo, né? Você compra,
gosta e quer mais (Barbie).

Esses relatos ilustram como o prazer e o alívio emocional associados às compras
podem gerar padrões de comportamento de consumo mais frequentes, ao vincular a compra a
sentimentos positivos (Souza; Souza, 2021). Entretanto, consequências negativas como
endividamento (Azma et al., 2019), compra por impulso (Rook, 1987; Wang; Xiao, 2009) e
consumo vulnerável (Barker et al., 2005; Hill; Sharma, 2021) podem ser relacionadas ao uso
de plataformas de e-commerce como o da Shein.

4.2.3 O conflito ético e moral associado ao consumo

O consumo de produtos da Shein, embora seja atraente e acessível para muitas
consumidoras, vem acompanhado de conflitos éticos e morais que envolvem questões como
práticas trabalhistas questionáveis e os impactos ambientais decorrentes da produção em
massa. Nas entrevistas, muitas respondentes demonstraram estar cientes dessas problemáticas,
reconhecendo os efeitos negativos associados à moda ultra fast fashion. Contudo, apesar
desse conhecimento, o preço acessível e a conveniência continuam a motivá-las a consumir.
Essa contradição entre valores e comportamentos reflete um conflito que está no centro da
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Teoria da Dissonância Cognitiva (Festinger, 1957), que descreve o desconforto que os
indivíduos sentem ao tentar alinhar suas atitudes e crenças com suas ações.

Eu sou vegetariana, quase vegana em alguns momentos, então eu tento bastante ter
um consumo consciente geral na minha vida, então isso implica com certeza no
consumo de roupas. E é uma marca (a Shein) que estimula compra por impulso, sem
necessidade e é uma quantidade absurda de roupas, e isso vai ser descartado onde?
Então eu tento realmente comprar coisas que eu realmente sei que vou usar, que vou
usar bastante, com uso diário e tal, que eu já sei que vou utilizar, nunca é algo muito
exagerado. E é mais até pela questão do tempo, quando não consigo ir em brechó,
que eu gosto, pra fazer aquela busca e tudo mais, o aplicativo acaba sendo uma
comodidade (Flor de Mandacaru).

A fala de Flor de Mandacaru revela a complexidade do conflito enfrentado por
consumidoras que buscam manter um estilo de vida consciente e ético, mas que, ao mesmo
tempo, são atraídas pela comodidade e praticidade oferecidas por plataformas como a Shein.
Esses fatores são especialmente relevantes para a geração Z, conforme apontado por
Rodrigues, Valadares e Evangelista (2023), que destacam a importância da acessibilidade e
conveniência nas decisões de compra desse público. Flor expressa preocupação com o
impacto ambiental da moda ultra fast fashion, especialmente no que diz respeito ao consumo
impulsivo e ao descarte massivo de roupas. Já Carol demonstra seu desconforto em consumir
produtos da Shein ao dizer que,

[...] se eu for pensar na Shein como uma empresa, eu não gosto. Tipo assim, cara, eu
já vi tanta coisa polêmica da Shein, sabe? [...] Eu ainda acabo cedendo a comprar, o
que mais me motiva é o dinheiro, é o fato de ser barato, é o fato de que pessoalmente
ou em outra loja mesmo que seja numa fast fashion normal, eu ia pagar R$200,00
numa bolsa ou R$100,00 numa bolsa que na Shein eu pago R$60,00. Isso é o que
mais me motiva, mas isso é o que mais me entristece. Porque se eu fosse uma pessoa
que tivesse dinheiro, cara, eu nunca compraria na Shein, tipo assim, por nada
(Carol).

Nesse sentido, a fala da entrevistada revela o conflito interno entre sua percepção
negativa da empresa e a decisão de continuar comprando devido ao preço acessível, o que
pode sugerir uma condição que antecede possíveis consumos vulneráveis (Hill; Sharma,
2021), pois, no contexto da Shein, recursos individuais influenciam sua escolha com base em
limitações financeiras. Já Ana Vitória revela sua perspectiva sobre a questão, ao comentar que

O que me incomoda é saber que tem muita coisa errada por trás. E por isso que essas
peças são tão baratas assim, né? [...] Inclusive eu já tive dilemas morais acerca de
consumir essas lojas, levando em conta tudo tudo tudo isso que tem por trás […] e
eu meio que, como é que eu explico? Eu tentei amenizar minha culpa pensando que,
infelizmente, é muito difícil, assim, essa questão de consumo. Porque sempre tem
alguma coisa errada, né? Sempre tem alguma coisa errada ao longo de todo esse
processo nessas grandes lojas, né? Nike, Adidas… elas também fazem muita coisa
errada e, enfim, é muito difícil (Ana Vitória).

O tipo de justificativa utilizado por Ana Vitória, que sugere que os problemas éticos
são comuns em empresas de grande porte, é frequentemente usado para reduzir a dissonância
(Muller; Damacena; Vaz, 2018), e, nesse caso, ajuda a legitimar a escolha de consumo.
Entretanto, para algumas consumidoras, evitar refletir sobre os aspectos negativos do
consumo é a maneira mais simples de lidar com o desconforto gerado por suas escolhas de
compra.

Então, assim, eu confesso que eu tento não pensar muito nisso, porque se eu fosse
parar para pensar, né, a minha honestidade mesmo, a minha gentileza não ia permitir
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fazer uma compra dessas, mas o desejo de ter aquela roupa é maior. E eu confesso
que eu esqueço que pode ter trabalho escravo por trás, infelizmente (Lana).

Esse comportamento revela como o desejo de consumir pode superar a consciência
dos impactos negativos, especialmente quando o produto em questão traz uma satisfação
imediata (Souza; Souza, 2021). Ao evitar pensar nos problemas por trás da produção, Lana
consegue reduzir o desconforto interno e justificar sua ação, mesmo sabendo das implicações
morais de sua escolha.

Esses relatos evidenciam como as estratégias da Shein, apesar das controvérsias e
problemáticas associadas à empresa, continuam a ser altamente eficazes. Para muitas
consumidoras, a praticidade, variedade e a acessibilidade oferecidas pela Shein conseguem
superar as preocupações éticas e ambientais, sendo uma oportunidade de se vestir da forma
que gostam e acompanhar as tendências de forma econômica e conveniente, o que se torna um
fator determinante na decisão de consumo.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo teve como objetivo compreender como as principais estratégias utilizadas
por empresas de ultra fast fashion, como a forte presença nas redes sociais (Donatello, 2022),
UGC (Carr, 2022) e a gamificação das plataformas de e-commerce (Shen, 2022), influenciam
o comportamento de consumo das mulheres da geração Z. Além disso, buscou-se identificar
qual dessas estratégias exerce maior impacto na efetivação das compras e explorar a
percepção das consumidoras sobre essa prática. Todos os objetivos propostos foram
alcançados, uma vez que as estratégias adotadas por empresas como a Shein se mostraram
significativamente influentes no comportamento do público-alvo analisado, proporcionando
evidências claras sobre o impacto de cada abordagem na experiência de compra e na tomada
de decisão das consumidoras.

Os resultados indicam que a presença constante da Shein nas redes sociais, por meio
de propagandas, influenciadores e conteúdo gerado por usuárias, demonstrou desempenhar
um papel fundamental na atração inicial de consumidoras, principalmente para despertar
curiosidade por meio da exposição frequente a esses conteúdos. Para aquelas que ainda não
conheciam a marca, os conteúdos compartilhados por outras consumidoras demonstraram
passar maior credibilidade, gerando confiança e aumentando o interesse na loja. Além de ser
essencial para captar novas clientes, a presença nas redes sociais também se mostrou eficaz
em manter o engajamento das consumidoras, incentivando-as a acessar o aplicativo com mais
regularidade. A exposição contínua a tendências e conteúdos variados desperta nelas o desejo
de se sentirem inseridas no universo da moda, impulsionando o uso frequente do aplicativo e
promovendo compras de forma recorrente.

Além disso, a gamificação no aplicativo da Shein se revelou extremamente eficaz ao
tornar a plataforma da loja em mais do que uma simples ferramenta de compras, mas também
em uma forma de entretenimento para muitas consumidoras. Para algumas, o uso do
aplicativo se assemelha à navegação em redes sociais, onde passam horas explorando, mesmo
sem a intenção imediata de realizar uma compra. Além disso, elementos como o check-in
diário para acúmulo de pontos geram um forte compromisso por parte das consumidoras, que
criam o hábito de entrarem no aplicativo diariamente por se sentirem motivadas a acumular
pontos que podem ser convertidos em descontos. Esse sistema de recompensas foi apontado
como uma grande influência para manter o engajamento constante no aplicativo.

No entanto, apesar de todas as estratégias demonstrarem grande relevância para a
influência no comportamento de compra das consumidoras, principalmente quando usadas em
conjunto, o UGC foi identificado como o elemento de maior impacto para a efetivação de
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compras. Comentários e avaliações de outras consumidoras foram considerados fundamentais
para que as entrevistadas se sentissem confiantes ao realizar uma compra na marca chinesa. A
falta desses comentários, conforme relatado pelas entrevistadas, faz com que as usuárias do
aplicativo não sintam a confiança necessária para efetuar a compra. Além disso, essa dinâmica
não apenas oferece a credibilidade necessária para superar a desconfiança natural que pode
surgir ao adquirir um produto sem contato físico, mas também engaja o senso de comunidade
dentro da plataforma. Ao fazer comentários, as clientes não apenas são recompensadas, mas
também sentem como se estivessem ajudando outras consumidoras.

As entrevistas também revelaram que benefícios como a praticidade do aplicativo, o
preço acessível e a grande variedade de peças, tanto em termos de diversidade de opções
quanto na variedade de tamanhos oferecidos, são determinantes para a escolha de comprar na
Shein. O aplicativo proporciona a praticidade, que é um fator importante para a geração
(Rodrigues; Valadares; Evangelista, 2023), oferece a possibilidade de comprar roupas que as
consumidoras gostam, no estilo que desejam e que geralmente não são encontradas em lojas
convencionais, além de ser visto como uma oportunidade para as consumidoras se sentirem
inseridas na moda, gerando um sentimento de pertencimento (Nobriga, 2014; Maffesoli,
2009).

Apesar dos benefícios oferecidos às consumidoras, o modelo de negócios e as
estratégias utilizadas também geram consequências negativas no comportamento de consumo.
As mesmas abordagens que aumentam o engajamento e reforçam a confiança na decisão de
compra podem fomentar um comportamento que se assemelha a um vício. Isso se reflete tanto
na frequência de uso do aplicativo quanto no crescente desejo de realizar mais compras,
frequentemente associado a sentimentos de satisfação ou alívio emocional. Esse padrão de
consumo, embora inicialmente gratificante, pode levantar preocupações, especialmente
quando desencadeia problemas como o consumismo, em que a compra é realizada mesmo
sem uma real necessidade. Além disso, pode gerar ansiedade em relação ao desejo de comprar
mais, impulsionada pela pressão de não perder tendências e pela necessidade de se sentir
inserida na moda.

Ao serem questionadas sobre o que não gostavam na empresa que consumiam e qual
era a percepção delas a respeito da prática de consumo, algumas entrevistadas demonstraram
não estar cientes das problemáticas do mercado, mencionando apenas aspectos pessoais que
as incomodavam, como o tempo de espera até a entrega das peças compradas. Porém, a
grande maioria reconhece as problemáticas relacionadas a esse modelo de negócio e
expressaram um certo desconforto ao abordar o assunto, revelando um conflito interno por
adquirirem produtos de uma marca frequentemente associada a práticas de trabalho
exploratórias e a impactos ambientais negativos. Contudo, a prática de consumo foi
frequentemente minimizada ou justificada com base na praticidade e variedade de peças que o
aplicativo oferece, na acessibilidade financeira e na possibilidade de inserção nas tendências
da moda. Além disso, muitas consumidoras afirmaram que preferem simplesmente não pensar
sobre essas questões para não se sentirem culpadas por seus atos de consumo, o que evidencia
que o desejo de consumir pode superar a consciência dos impactos negativos.

Isso leva à reflexão sobre se a característica frequentemente associada à geração Z —
de ser a geração com maior consciência social e ambiental — não é, na verdade, uma
característica que não pode ser atribuída de forma generalizada e se essa consciência está, na
realidade, restrita a um grupo seleto de pessoas. Alternativamente, pode-se considerar que,
quando se trata de roupas, questões como pressão estética, autoestima, ansiedade e o desejo de
pertencimento à moda podem fazer com que as preocupações ambientais e sociais sejam
esquecidas, principalmente quando associados a um mercado tão atrativo e acessível. Esse
cenário ressalta a necessidade de expandir a educação das consumidoras sobre os impactos
negativos do consumo desenfreado no setor de ultra fast fashion. Medidas regulatórias, como
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maior transparência sobre as condições de trabalho e impactos ambientais das empresas,
aliadas a campanhas de conscientização, poderiam equilibrar o apelo comercial dessas marcas
com práticas de consumo mais éticas e responsáveis.

Em relação às limitações da pesquisa, é relevante notar que o uso das entrevistas
gravadas como instrumento de coleta de dados resultou na desistência de cinco potenciais
participantes e possivelmente gerou desconforto em algumas entrevistadas, principalmente ao
tratar das problemáticas relacionadas ao mercado. Observou-se também que duas
entrevistadas demonstraram certo constrangimento durante a coleta de dados, respondendo de
forma mais objetiva e sucinta. Embora essa situação possa ter influenciado o desenvolvimento
de suas falas, acredita-se que não comprometeu os resultados finais da pesquisa. No entanto,
para mitigar essa questão em estudos futuros, recomenda-se a triangulação de métodos, como
a combinação de entrevistas com técnicas projetivas, observações ou questionários anônimos.
Isso poderia ajudar a preencher lacunas que as entrevistas gravadas não conseguem cobrir,
oferecendo maior conforto às participantes.

Como sugestão para pesquisas futuras, é importante considerar uma análise mais
abrangente do mercado de ultra fast fashion, que não se limite ao impacto das estratégias de
marketing nas consumidoras, mas também aborde outros stakeholders. O problema do
consumo desse modelo de negócios parece ser muito mais profundo e sistêmico, e analisar
outras partes envolvidas pode revelar fatores estruturais que perpetuam a continuidade do
ultra fast fashion. Com isso, seria possível identificar soluções mais eficazes para lidar com
os desafios éticos e ambientais impostos por esse setor.

Outro aspecto que merece maior aprofundamento é o papel da classe social e da renda
no comportamento de consumo. Muitas entrevistadas mencionaram que fatores financeiros
são os principais motivos para continuarem comprando, mesmo conscientes das problemáticas
éticas e ambientais associadas a esse mercado. Esse dado sugere uma relação direta entre a
renda das consumidoras e o ato de comprar na Shein, algo que merece ser investigado com
maior profundidade. Assim, recomenda-se que futuros estudos aprofundem a relação entre
renda e consumo, especialmente em um cenário em que o preço acessível é um dos maiores
atrativos.

Por fim, as emoções associadas ao ato de consumir, embora não tenham sido o foco
principal deste estudo, emergiram nas falas de várias entrevistadas, evidenciando o impacto de
sentimentos como pertencimento à moda, satisfação e prazer ao realizar compras. No entanto,
esse consumo impulsivo e emocional pode gerar consequências negativas, especialmente
quando realizado de maneira irracional ou descontrolada. Assim, futuras pesquisas poderiam
explorar mais detalhadamente o papel dessas emoções no comportamento e frequência de
consumo, avaliando o impacto psicológico e social que ele pode gerar.
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APÊNDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Temáticas Perguntas

Perfil da Consumidora

1 - Gostaria que você falasse um pouco sobre você: sua idade, grau de
escolaridade e ocupação.

2 - Você usa as redes sociais com muita frequência? Me conta sobre o seu uso
de redes sociais, como seria sua rotina e como você usa cada rede social.

3 - Quais são as lojas de ultra fast fashion que você consome e como as
conheceu?

Hábitos de Consumo

4 - Qual é a sua frequência de consumo e qual é o tamanho das compras que
você geralmente faz?

5 - Quais são as influências que você identifica que te fazem querer comprar
nessa(s) loja(s)? Por quê?

6 - As roupas que você compra são de acordo com um estilo específico que
você se identifica ou você costuma seguir tendências da moda? Dessas que
você vê na internet que influenciadoras, famosas e muitas pessoas estão
usando.

7 - Quando você decide comprar, é por que realmente precisa de uma peça
específica - seja pela falta de alguma coisa, algum evento que você vai etc -
ou você compra por gostar da peça?

Usabilidade e
Confiabilidade das

Plataformas de Compra

8 - Como você avalia os aplicativos das lojas que você consome em termos
de facilidade de acesso/uso?

9 - Considere que você pretende utilizar um aplicativo de compras,
independente da finalidade, seja para pesquisar ou para comprar, e detalhe a
forma como, em geral, você está habituada a fazer isso?

10 - Qual a sua frequência de uso do aplicativo e quanto tempo em média
você acredita que gasta fazendo o uso dele?

11 - Como você avalia a importância das avaliações que outros consumidores
fizeram dos produtos? Por quê? Há diferença entre comentários positivos e
negativos?

Experiência de
Consumo

12 - Pensando nos produtos que você já comprou, me conta como foi a sua
experiência de uso e satisfação com todo o processo de compra e qualidade
dos produtos? Desde o dia que você pesquisou até o dia que você recebeu e
usou, se puder me contar um caso específico.

13 - O que te motiva a comprar nessas lojas? O que mais gosta nelas?

Problemáticas do
Mercado

14 - Existem aspectos que você não gosta desse tipo de consumo, empresa ou
aplicativo? Se sim, quais são e por que te incomodam?

15 - Como você avalia as empresas de ultra fast fashion que consome em
termos de processo produtivo? Você busca informações/notícias a respeito?
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APÊNDICE 2 - IMAGEM DE DIVULGAÇÃO DA PESQUISA EM GRUPOS DE
WHATSAPP
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APÊNDICE 3 - IMAGEM DE DIVULGAÇÃO DA PESQUISA NOS STORIES DO
INSTAGRAM
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