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RESUMO

Este trabalho investiga como a Shein adapta-se culturalmente ao mercado brasileiro de E-
commerce, com o objetivo de analisar como a empresa incorpora elementos culturais em suas
estratégias de expansdo global. Com base na metodologia descritiva, a pesquisa foi conduzida
para explorar as teorias culturais, comportamento de consumidores face a compras online,
tendéncias gerais no crescimento do comércio eletrénico e os fatores que impulsionam o E-
commerce internacional. Diante disso, os principais resultados desta pesquisa indicam que o
nlmero de pessoas que compram online aumentou significativamente durante a pandemia de
COVID-19, devido a dificuldade de realizar compras presenciais. Consequentemente, as
empresas de E-commerce adaptaram (estrategicamente e culturalmente) suas operacgdes para
atender a esse grande nimero de novos consumidores, destacando-se entre elas a Shein, que é
o foco deste trabalho.

Palavras chave: Globalizacdo; Mercados Internacionais; Adaptacdo Cultural; Teorias
Culturais; Internacionalizagéo.



ABSTRACT

This study investigates how Shein culturally adapts to the Brazilian E-commerce market, aiming
to analyze how the company incorporates cultural elements into its global expansion strategies.
Based on descriptive methodology, the research was conducted to explore cultural theories,
consumer behavior towards online shopping, general trends in the growth of E-commerce on a
global scale, and factors driving international E-commerce. In light of this, the main findings
of this research indicate that the number of people shopping online increased significantly
during the COVID-19 pandemic due to the difficulty of making in-person purchases.
Consequently, E-commerce companies adapted their operations to accommodate this large
influx of new consumers, with Shein standing out as a focal point in this study.

Keywords: Globalization; International Markets; Cultural Adaptation; Cultural Theories;
Internationalization.
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1 INTRODUCAO

O E-commerce, abreviacdo de comércio eletrdnico, se refere a qualquer tipo de
transacdo comercial realizada via internet. 1sso inclui a compra e a venda de produtos, servicos,
informacfes ou transagdes comerciais feitas online (Einav et al., 2014). Também pode ser
definido como uma nova ferramenta de comercializacdo, marketing e distribuicdo de
mercadorias (Cruz, 2021). Cameron (1997) define que o comércio eletrénico inclui
qualquer negdcio transacionado eletronicamente, em que essas transagdes ocorrem entre dois
parceiros de negdcio ou entre um negocio e seus clientes. Inclusive, 0 E-commerce deixou de
ser uma tendéncia para tornar-se um habito cotidiano de muitas pessoas, sobretudo para os
moradores das grandes e médias cidades (Cruz, 2021).

O E-commerce tem suas origens nos Estados Unidos na década de 1980, quando grandes
varejistas e a industria automobilistica passam a utilizar o Electronic Data Interchange (EDI)
para realizar os pedidos junto a seus principais fornecedores, pressionando toda a cadeia de
suprimentos a se adequar e se modernizar do ponto de vista das tecnologias de informacéo e
comunicacgdo (Santos et al., 2018). A Revolucdo Digital, conhecida também como a Terceira
Revolucdo Industrial, ocorrida entre 1950 e 1970, que marcou o inicio do desenvolvimento da
era digital, o uso de computadores, celulares e internet (TOTVS, 2023).

O progresso e a disseminacdo do E-commerce em todo o mundo sdo impulsionados por
diversos fatores, como investimento e producdo mundial (Einav et al., 2014), o aumento da
sofisticacdo do consumidor, os avangos nas tecnologias de telecomunicacdes, o crescimento da
midia global (Steenkamp, 2017) e a seguranca econémica e juridica (Cruz, 2021). Neste
contexto, este estudo propOe a exploracdo da adaptacdo cultural como um desses fatores,
destacando-a como 0 processo de ajuste a uma cultura diferente da habitual. No caso de
mercados internacionais, significa um conjunto de valores, atitudes e praticas que permitem que
as organizagdes se reinventem, se transformem e prosperem em face de qualquer cenario
(Filipe, 2008).

Adaptaces culturais envolvem complexidades em todos os aspectos ambientais de uma
sociedade. No ambiente comercial ndo é diferente, particularmente no E-commerce com suas
caracteristicas de transcender fronteiras geogréaficas, conectar consumidores e empresas em
escala global. Fronteiras sdo marcadas pela singularidade de cada pais onde as distintas culturas
moldam significativamente as preferéncias dos consumidores, as praticas de negdécios e as

dindmicas regulatorias (Molla, 2005). Nesse contexto, a adaptagdo cultural emerge como um
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elemento essencial para 0 sucesso das empresas, exigindo uma compreensdao profunda das
nuances culturais locais e a aplicagdo estratégica desses insights no desenvolvimento e
execucao de estratégias de E-commerce globalmente eficazes. Foi identificado que as empresas
se deparam com desafios de produzir e comercializar, ndo apenas pensar em seu ambiente de
instalacdo. ldentificar e compreender esses desafios é o0 ponto de partida para enfrentar a
competicdo de mercado de nivel internacional (Filipe, 2008).

Invidvel abordar o E-commerce sem inserir o contexto da globalizacao e suas faces. O
processo de globalizacdo resulta em desenvolvimento tecnologico e facilita a comunicagéo
entre pessoas e entre instituicdes, possibilitando melhorar a circulagdo de pessoas, bens e
servicos (Campos; Canavezes, 2007), levando ao aumento das trocas financeiras e comerciais,
bem como a interacdo humana. Os processos de globalizacdo associados a revolucao digital
fizeram nascer novas formas de oferta e de consumo de produtos em distintas escalas. Uma
delas foi o E-commerce, que surgiu e se desenvolveu a ponto de provocar movimentos de
adesdo a venda eletrénica por parte do comércio tradicional ou de busca de alternativas para
suportar a concorréncia que assim se coloca (Gongalves; Filippi, 2016).

Nos ultimos anos, se presencia um crescimento notavel nos mercados internacionais do
E-commerce, destacando empresas como a Shein como protagonistas desse fendmeno. Uma
empresa chinesa de comércio eletrénico de moda fundada em 2008, conhecida por oferecer uma
ampla variedade de roupas, acessorios e calcados a pregos acessiveis. Ganhou destaque por
seguir as Ultimas tendéncias da moda e proporcionar uma experiéncia de compra conveniente e
acessivel para consumidores globais (Shein, 2024).

A ascensdo da marca, em particular, exemplifica o impacto global do E-commerce,
proporcionando a consumidores de todo o mundo acesso facil a uma ampla variedade de
produtos de moda e outras categorias a precos acessiveis. Popularidade que se nota com o fato
de que de 2020 a 2023, 0 E-commerce Shein faturou R$ 10 bilhdes em vendas no Brasil (Possa,
2023).

As mudancas ocorridas com a expansdo do capitalismo possibilitaram o aumento de
trocas intercontinentais de produtos e de culturas, fazendo com que os consumidores ficassem
mais expostos as marcas e ofertas globais. Desta forma, o poder de compra e de consumo sai
das escalas local, regional ou mesmo nacional e parte para um ambito global, por meio dessa
desterritorializag@o de produtos e marcas (Santos, 2006).

Com sua estratégia de expansao agressiva, a empresa chinesa conseguiu conquistar

presenca significativa em diversos mercados, capitalizando a convergéncia de tecnologia, de
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logistica eficiente e de estratégias de marketing digital. A capacidade de adaptar-se as
preferéncias culturais locais oferecendo uma ampla gama de produtos que atendem ao gosto
diversificado do puablico brasileiro, oferecer uma experiéncia de compra personalizada e
proporcionar opcOes de entrega global répida contribuiram para sua notavel ascensdo nos
mercados internacionais (Dias, 2023).

Diante do atual panorama, este estudo direciona sua atencdo para a seguinte questéo
central: Como as empresas de E-commerce como a Shein podem adaptar suas estratégias e
operacdes para satisfazer as demandas culturais em mercados internacionais? Esta indagacgéo é
relevante, pois no mercado atual, grande parte das empresas ja nao ignora mais a presenca das
possibilidades que a internet oferece (Gongalves; Filippi, 2016).

Conforme Filipe (2008, p. 10) “O sentido da experiéncia decorre do quadro que delimita
as suas formas. Um mesmo gesto, uma mesma palavra, uma mesma imagem, um mesmo
acontecimento adquirem sentidos diferentes consoante 0 contexto da recepgdo.” A
compreensdo da adaptacdo cultural vai além de uma mera teoria. No contexto do E-commerce
internacional, entender como as empresas podem se adaptar culturalmente € essencial para
garantir o sucesso em mercados diversificados. Isso se deve ao fato de que as preferéncias dos
consumidores, praticas de negdcios e regulamentacfes variam significativamente entre
diferentes culturas, influenciando diretamente a aceitagdo e o desempenho de uma empresa.

O objetivo deste trabalho é examinar como a empresa de E-commerce Shein enfrenta e
incorpora elementos culturais em suas estratégias de expansao global.

Considerando que a adaptacdo cultural traz perspectivas unicas, estimula a inovacéao e
facilita a adequacdo as necessidades dos mercados internacionais (Compare, 2023), se busca
fornecer uma visdo abrangente do impacto da adaptacéo cultural no E-commerce internacional.

Para isso sdo propostos o0s seguintes objetivos especificos:

1) Identificar as tendéncias (fatores) gerais que impulsionam o crescimento do E-
commerce em escala global;

2) Expor teorias culturais para compreender o comportamento do consumidor;

3) Analisar como a Shein considera essas tendéncias em suas estratégias de expansao;

4) Analisar o crescimento da Shein no Brasil.
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Este estudo é importante para a compreensdo da complexidade do E-commerce
internacional e tentard demonstrar como o estudo da adaptacéo cultural pode fornecer uma base
tedrica solida, facilitando a conexdo com os publicos-alvo e ampliando o entendimento das
nuances culturais no contexto do comércio eletronico internacional.

Para isto, este trabalho além das consideracfes introdutorias, contém mais cinco
capitulos distribuidos da seguinte maneira: segundo capitulo que apresenta a metodologia do
trabalho; terceiro capitulo, onde se abordam os temas relacionados ao comeércio internacional,
como definicdes, E-commercce, Crescimento do E-commerce em Escala Global
(Internacionalizacdo), Impactos Culturais no E-commerce Internacional; quarto capitulo que
trata do tema da adaptacdo cultural, apresentando e analisando teorias culturais que
fundamentam a adaptacao das empresas no E-commerce internacional.

Serdo discutidas teorias como a Teoria das Dimens6es Culturais de Hofstede, entre
outras, além de explorar como a cultura influencia o comportamento e as preferéncias do
consumidor em diferentes mercados; quinto capitulo sera apresentado um estudo de caso da
Shein, destacando sua estratégia de expansdo global e os desafios enfrentados.

Seré analisado especificamente o caso da Shein no Brasil, examinando as estratégias de
adaptacdo cultural que contribuiram para o seu sucesso nesse mercado. Como a Shein se Insere
nos Mercados, adaptacdo Cultural ao Brasil e Resumo dos Resultados; e por ultimo o sexto

capitulo com as consideracdes finais.
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2 METODOLOGIA

A revisdo bibliogréfica para este trabalho foi realizada utilizando a ferramenta Publish
or Perish, uma ferramenta amplamente reconhecida para analise de citacdes e metricas
relacionadas a producéo cientifica. Com o Publish or Perish, foi utilizado para identificar artigos
académicos relevantes relacionados a teoria cultural, E-commerce e globalizag&o. Para isso, foi
utilizada uma variedade de descritores, incluindo termos-chave especificos relacionados aos
topicos citados, como “cultura organizacional”, "adaptacdo cultural”, "E-commerce",
"tendéncias do comércio eletronico™ e "globalizacdo".

Ao utilizar a ferramenta, foram testadas diferentes plataformas de busca disponiveis,
ajustando os descritores conforme necessario para otimizar os resultados. A ferramenta
apresentou uma quantidade significativamente maior de artigos quando foram utilizados termos
em inglés, o que reflete a predominéancia da lingua inglesa na producéo cientifica internacional.
Além disso, para complementar a busca e garantir uma revisdo bibliogréafica abrangente,
também foi utilizado o Google Académico. Essa plataforma foi Gtil para encontrar artigos
académicos adicionais e garantir uma ampla cobertura dos temas abordados no trabalho.

Ao combinar as informacgdes obtidas através do Publish or Perish e do Google
Académico, foi possivel acessar uma ampla variedade de fontes académicas relevantes,
garantindo uma base solida para a revisdo bibliografica deste trabalho e contribuindo para a
robustez teorica da pesquisa.

Nesta pesquisa foi adotada uma abordagem metodoldgica de pesquisa descritiva e
método de estudo de caso (Yin, 2001). Essa abordagem permitira uma investigacdo
aprofundada sobre a adaptacdo cultural no E-commerce internacional, com foco no estudo de
caso da Shein e seu crescimento no Brasil. A pesquisa descritiva foi conduzida para explorar as
teorias culturais, tendéncias gerais no crescimento do E-commerce em escala global e fatores
que impulsionam o E-commerce internacional. Isso foi realizado por meio de revisao
bibliogréfica de livros, artigos e trabalhos académicos relevantes que abordam esses temas.

O método de estudo de caso foi aplicado para investigar em profundidade a adaptacdo
cultural da Shein e seu sucesso no Brasil. Isso envolveu a coleta de dados por meio de
documentos internos e externos, bem como reviséo de literatura existente sobre o assunto. O
estudo de caso permitiu a identificagdo de padrfes, semelhancas e discrepancias entre a teoria
e a pratica, fornecendo a analise para a compreensdo do impacto da adaptacdo cultural no

desempenho das empresas no E-commerce internacional.
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3 COMERCIO INTERNACIONAL

Este capitulo tem como objetivo apresentar conceitos que irdo permear o decorrer desta
monografia, de modo a envolver e articular os diferentes elementos de estudos propostos, tendo
sempre em consideracdo a pergunta de partida.

Sdo abordadas as principais tendéncias que tém impulsionado o crescimento do
comércio eletrénico em nivel global, incluindo o aumento do acesso a internet, o avango da
tecnologia mével e as mudangas nos habitos de consumo.

Ademais, sdo discutidos os principais fatores que tém contribuido para o crescimento
do comércio eletrbnico em escala internacional, como a globalizacdo, a expansdo das redes

logisticas e os avancos nas tecnologias de pagamento.

3.1 E-commerce

O comércio teve e tem grande importancia histdrica para as relacdes entre os paises. As
relacGes comerciais internacionais acontecem ha séculos, com finalidade maximizar as riquezas
dos paises desenvolvidos. A troca de bens e/ou servigos entre 0s paises pode ocorrer atraves
dos meios rodoviarios, maritimos, aéreos e ferroviarios, os quais sdo usados para enviar os bens
ao seu destino, seja de longa ou curta distancia, em qualquer lugar do mundo (de Brito; Doti,
2021).

Antigamente, com as grandes navegacdes, eram feitas aliancas e também o
distanciamento entre ndo aliados: estratégia muito eficaz e usada até hoje. Com o passar do
tempo houve muitas mudancas e, com a globalizacdo, foram necessarias adaptaces, afinal,
novas tecnologias apareceram (de Brito; Doti, 2021). A economia mundial apresentou uma
dramaética internacionalizacdo (globalizacdo) da atividade econdmica nas Ultimas décadas com
profundas consequéncias econémicas, politicas e sociais (Antonio, M. et al., 2017).

Com a expansao das relagdes comerciais internacionais, foi possivel detectar um avanco
no desenvolvimento global, bastante visivel com o desenvolvimento de novas tecnologias,
principalmente de Tecnologias Digitais de Informag&o e Comunicagdo (TDICs) (de Brito; Doti,
2021). Segundo Silber e Anténio (2017), um conjunto de forgas poderosas comanda 0 processo
de globalizacdo. De um lado, existem as politicas governamentais de abertura econémica, e, de
outro, um conjunto de forcas independentes comandadas pelo progresso tecnoldgico,

particularmente nas areas de transporte e comunicacdo (Antonio, M. et al., 2017).
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A evolugéo das TDICs possibilitou, por meio das plataformas de divulgagéo, vendas e
comunicacgdo, o denominado E-commerce ou comércio eletrénico, oferecendo, segundo Terzi
(2011), oportunidades sem precedentes, tanto para paises desenvolvidos como para 0s paises
em desenvolvimento.

Apesar de o E-commerce ser uma atividade bastante conhecida na atualidade, a
Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) preocupou-se em defini-
la, com vistas a tornar claro seus contornos, facilitar a producdo de estatisticas
internacionalmente comparaveis e a elaboracéo de politicas publicas para o setor (Galinari et
al., 2015).

Em sua versdo mais recente, OECD (2011) define E-commerce como uma transacao de
venda ou compra de bens ou servicos, conduzida por meio de redes de computadores e métodos
especificamente concebidos para a recepcao ou efetuacao de pedidos. Essa definicdo enquadra
como E-commerce as transacOes cujos pedidos sdo realizados por esses métodos, mesmo
quando o pagamento ou a entrega é realizado off-line.

A palavra E-commerce € uma abreviacdo de electronic commerce, ou “comércio
eletronico”, em uma traducao literal. Essa utilizac¢do da letra “¢” para indicar algo que se d4 na
internet € semelhante a da feita no ja bastante conhecido e-mail, que significa “correio
eletronico”. O E-commerce, entdo, se refere as transacdes comerciais realizadas totalmente
online. Desde a escolha do produto pelo cliente, até a finalizacdo do pedido, com o pagamento,
todo o processo deve ser realizado por meios digitais (Silvestre, 2020).

O desenvolvimento do E-commerce, até 0 momento, pode ser dividido em trés fases,
que de certa forma dependem do progresso tecnoldgico, especialmente o verificado no campo
das tecnologias de informacao e comunicacgéo (TICs) (Galinari et al., 2015). Na primeira fase,
iniciada nos anos 1970, o E-commerce restringia-se a operacGes B2B (Business to Business)
entre grandes corporacdes que estabeleciam entre si redes privadas de comunicacdo (Virtual
Area Networks — VANS) e, por meio de sistemas EDI e Transferéncia Eletronica de Fundos
(EFT), realizavam transacdes financeiras e trocas de documentos eletronicamente. Na segunda,
iniciada nos anos 1990, o comércio eletrénico B2C desenvolveu-se.

Avangos tecnolégicos permitiram a popularizacdo da internet, o desenvolvimento de
sistemas de pagamento on-line cada vez mais seguros, o barateamento de aparelhos de
informatica e de telecomunicacgéo, a melhoria do design dos websites e a criacao de aplica¢des
que tornaram o comércio eletrénico mais atrativo ao consumidor, como as ferramentas de busca

e comparacao de precos. Nesse mesmo periodo, o comércio B2B também experimentou um
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expressivo incremento. Grandes corporagfes comegaram a mudar parte de suas redes privadas
para a internet, permitindo as empresas menores se ligarem a elas eletronicamente. A medida
que a internet substituiu ou complementou as VANs, um crescente numero de pequenos
empresarios comegou a transacionar com as grandes corporacfes, ou entre si, integrando
complexas cadeias de fornecimento.

Por fim, a terceira fase do E-commerce teve inicio ha pouco tempo, mostrando
tendéncias de grande crescimento. Com a paulatina difusdo de dispositivos moveis
(smartphones, tablets, etc.) e de redes de internet como wifi, uma nova modalidade de comércio
on-line ganha densidade, o mobile commerce ou m-commerce, na qual consumidores e
varejistas fazem compras em seus dispositivos moveis, em qualquer lugar (Galinari et al.,
2015).

Os processos de comércio eletrdnico se iniciaram em territorio brasileiro em 2002
(Anténio, M. et al., 2017). Desde entdo, a exemplo do que aconteceu nos Estados Unidos, esta
modalidade de comércio vem ganhando espago no pais. Nesse sentido, Silva (2023) afirma que
segundo os dados da E-bit (entidade que garante mais seguranca nas compras eletronicas), em
2014, 51,3 milhGes de pessoas no Brasil ja estavam utilizando a Internet, ao menos uma vez
para realizarem compras.

De acordo com o Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic.br) na pesquisa de 2023, houve um aumento de sete pontos percentuais na
proporcdo de individuos que pesquisaram o preco de produtos ou servicos na Internet entre
2018 e 2022, chegando a 67% dos usuarios de Internet. A Figura 1, apresenta o grafico com os

valores totais de usuarios de internet no Brasil, divididos em pesquisas e compras.
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Figura 1- Gréfico do Total de Usuéarios de Internet (%)
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Fonte: Elaborada com dados de CGI.br/NIC.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento
da Sociedade da Informacéo (Cetic.br), Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacéo e

comunicacao nos domicilios brasileiros.

Quanto a parcela dos usuérios que compraram produtos ou servigos pela Internet nos 12
meses anteriores a pesquisa, 0s resultados também revelaram um aumento no periodo entre
2018 e 2022, chegando a 45% dos usuarios de Internet em 2022, o que equivale a 67 milhdes
de individuos.

Segundo de Andrade (2017), ocorreu um crescimento de 28% no comércio eletrdnico,
em comparacgdo ao ano de 2013, gerando um faturamento de 28,8 bilhGes de reais. Além disso,
ainda em 2014, houve também um aumento de 32% nos pedidos de compras online, chegando
a 88,3 milhdes de reais. Nos dias atuais, de acordo com a pesquisa “E-commerce Trends 2024”,
realizada pela Octadesk em parceria com o Opinion Box, 62% dos consumidores fazem de duas
a cinco compras online por més, enquanto 85% dos brasileiros fazem pelo menos uma compra
por més na internet (Fernandes, 2023). Com os adeptos ao E-commerce, de acordo com a

Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), o setor encerrou 2023
movimentando cerca de R$ 186 bilhdes, apresentando grande crescimento nos ultimos 10 anos.

Estudo recente da consultoria de gestdo estratégica Kearney analisou os impactos da
Covid-19 no comportamento de consumo dos brasileiros. O estudo indicou que as compras
online chegaram a R$ 111 bilhdes em 2020, 49% mais que em 2019, quando o mercado faturou
R$ 75 bilhdes. Considerando a projecdo do estudo para o periodo de 2020 a 2024, a anélise
aponta que o mercado deve crescer a uma taxa de 17,3% ao ano no periodo, chegando a
aproximadamente R$ 211 bilhGes ao final de 2024, novamente considerando o cenario
macroecondémico base. No otimista, o crescimento médio anual € de 20,7%, com vendas
ultrapassando a R$ 250 bilhdes.

Uma das fontes desse aumento de produtividade esta nas economias de custos que o E-
commerce propicia, sobretudo as relativas ao capital e ao trabalho. Comparativamente ao varejo
off-line, a estruturagdo de um E-commerce, em geral, demanda menor volume de investimento
em ativos fisicos, a exemplo da edificacdo de lojas e de estacionamentos e da compra de
mobiliario (Galinari et al., 2015).

As empresas estdo cada vez mais se favorecendo do comércio eletrdnico, entendendo a
importancia para seu crescimento e ganho de espaco no mercado, pois 0 comércio eletrdnico

abre novas possibilidades de negocios que seriam impensaveis (Andrade; Silva, 2017). Por

17



operar com um namero de funcionérios relativamente menor, dado que ndo necessitam de uma
equipe de vendas, as empresas que aderem ao E-commerce deparam-se com menores despesas
com saldrios, encargos e comissdes (Galinari et al., 2015).

Especialistas no segmento de E-commerce avaliam que empresas de qualquer segmento,
cujo planejamento estratégico € ter maior participacdo de mercado, devem se preparar para o

futuro, investindo em E-commerce (Nascimento et al., 2022).

3.2 Crescimento do E-commerce em Escala Global (Internacionalizacéo)

Nos ultimos anos, a atividade varejista vem experimentando significativas
transformacdes, derivadas, sobretudo, do continuo desenvolvimento das tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Entre elas, o0 comércio eletrénico destaca-se por apresentar grande
dinamismo e influenciar o comportamento de firmas e consumidores (Galinari et al., 2015).

No inicio de sua implantacdo, o E-commerce ainda deixava muitos consumidores
receosos, uma vez que o comércio digital é alicercado em relacBes de confianca, muito
maiores que o comercio in loco, e muitas fraudes eram amplamente noticiadas. Nos dias
atuais, o consumidor, além de ter um leque de opcBes muito maior de paginas eletrénicas de
vendas, também pode conferir as avaliagdes dos mesmos dada por outros usuarios, seus
feedbacks, rastrear seu produto etc., além das facilidades oferecidas pelos aplicativos de bancos
para estornar transagdes fraudulentas. A ampliacdo da seguranca dos usuarios certamente tem
grande parcela de contribuicdo para a expansao do nimero de adeptos do E-commerce (de
Melo, 2021).

O E-commerce também possibilita otimizar as estratégias de marketing dos
fornecedores, uma vez que 0s mesmos podem ter acesso a dados que demonstram quais
produtos estdo sendo mais procurados, em quais periodos do ano determinadas mercadorias tém
maior demanda, preferéncias de faixa etaria ou sexo por determinados objetos etc.,
possibilitando aos lojistas se anteciparem as tendéncias de mercado (de Melo, 2021).

As organizagdes sempre buscam a competitividade, se esforgando para aprimorar seus
meios de negociacdo e ficar por dentro de tudo que traga evolucdo e maior valor para os
negocios. Com isso, a evolugdo do E-commerce, que ocorre no contexto brasileiro, exige das
empresas, de modo geral, agilidade e reestruturagdo, para que possam se manter competitivas
no mercado (de Andrade; Silva, 2017).

Os beneficios percebidos pelas empresas que comercializam on-line ndo se resumem a
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esfera de custos e produtos. O E-commerce também aumenta significativamente o escopo de
mercado das firmas, potencializando as vendas. Enquanto uma loja fisica, em geral, concentra
suas vendas em uma area geogréfica proxima de suas instalagdes (bairro, cidade, municipios
vizinhos), uma loja on-line é capaz de ofertar seus produtos em todo o territério nacional e até
Mesmo em outros paises.

O E-commerce também proporciona uma ampliacdo do escopo temporal em que as
firmas atuam. Suas lojas permanecem ativas 24 horas por dia, 365 dias por ano, podendo ser
acessadas nos momentos em que o varejo fisico ndo esta disponivel (Galinari et al., 2015).

Em geral, o comércio eletrénico é consequéncia do aperfeicoamento da internet (De
Andrade; Silva, 2017). O avanco tecnoldgico possibilitou o aumento do fluxo de informacGes
e a expansao dos canais de comunicacdo com os clientes, o que favoreceu a comercializacdo
em massa tornando mais acessiveis produtos e servigcos com um alcance imensuravel de
clientes no mundo todo (Silva et al., 2023). Porém, as tendéncias do comércio eletrénico foram
significativamente impactadas pela pandemia de Covid-19, que gerou mudangas profundas nos
habitos de consumo e nas estratégias de negocios (de Melo, 2021).

O E-commerce brasileiro apresentou aumento significativo apos o isolamento social
devido a pandemia da Covid-19. De acordo com o site Consumidor Moderno e o relatério da
Mastercard Spending Pulse (2021), o E-commerce brasileiro registrou um crescimento de 75%
em 2020 em comparagdo ao ano anterior. Esse crescimento se deu, sobretudo, apés o inicio do
isolamento social, visto que o comércio eletrénico se tornou a opc¢do de compra durante o
periodo de quarentena (da Silva et al., 2023).

A pandemia da Covid-19 e as medidas de isolamento social foram o impulso para
empresas tradicionais com portas fechadas entrarem, mesmo que forcosamente, neste mercado
com crescimentos impressionantes no E-commerce. A prova disso, se percebe no aumento de
trafego nos principais sites de E-commerce do Brasil (Nascimento et al., 2022). Segundo a
Criteo 8, 56% dos consumidores brasileiros afirmaram que compraram por meio virtual pela
primeira vez durante a pandemia, e 94% pretendiam continuar comprando em lojas online (E-
commerce Brasil, 2020).

Percebe-se a questdo da adaptacdo em decorréncia da pandemia. Ficou evidente que as
empresas tiveram que fazer para contornar a crise causada pelo virus, algumas empresas, nesse
contexto, tiveram que explorar tecnologias antes néo utilizadas, como o comércio eletrénico,
que permitiu novas formas de consumo durante o periodo de isolamento social (da Silva et
al., 2023).
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O cenario evidenciou a importancia do comércio eletrénico como um canal de vendas
resiliente e adaptavel a circunstancias adversas. A pandemia acelerou a adogdo do E-commerce
por consumidores que, talvez, ainda estivessem relutantes em experimentar esse tipo de
transacdo, demonstrando que a conveniéncia e a seguranca oferecidas pelo comércio digital séo

atributos valorizados em tempos de incerteza (Jilkova; Kralova, 2021).

3.3 Impactos Culturais no E-commerce Internacional

Os fatores culturais desempenham um papel crucial no crescimento do comércio
eletronico internacional. Diferencas nas preferéncias de compra, expectativas de servico,
linguagem e até mesmo valores culturais influenciam a forma como os consumidores interagem
com plataformas de E-commerce. Empresas bem-sucedidas, como a Shein por exemplo,
compreendem a importancia de se adaptar as diferencas culturais para alcangar sucesso em
mercados globais. Essa capacidade de adaptacdo cultural é fundamental para o sucesso do
comércio eletrbnico internacional, pois permite que as empresas superem barreiras e se
conectem de forma mais significativa com os consumidores em mercados diversos (de Melo,
2021).

Percebe-se 0 quanto o comércio eletrdnico se expande, mostrando seu potencial de gerar
lucros para as empresas e valor para os consumidores (de Andrade; Silva, 2017). Como
mencionado, o desenvolvimento do E-commerce € o resultado da integracdo continua das novas
tecnologias no comércio. O investimento exponencial na area impulsionou uma transicao
tecnoldgica acelerada, que vem alterando profundamente 0s nossos comportamentos e a vida
quotidiana.

Os beneficios provenientes do E-commerce e também ja citados, destaca-se a primeira,
que € tornar o comércio menos limitado geograficamente; a segunda consiste em proporcionar
0 alargamento do raio de interacdo das empresas com o0s consumidores, pondo em contato
pessoas de zonas urbanas, rurais, de dentro e de fora do pais; além disso, a interagéo torna-se
menos restrita, também no horéario, podendo ser realizada a qualquer hora e dia do ano; a terceira
é que o E-commerce tem um grau de customizacdo que permite a exposicdo de produtos
conforme as preferéncias dos consumidores; alids, assim sendo, ele oferece mais e melhores
ofertas para os clientes e evita alguns problemas das compras presenciais convencionais como
o transporte, filas e deslocacéo (Silva et al., 2023).

Apesar das limitagdes do E-commerce estarem diminuindo rapidamente, ha ainda assim
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algumas que devem ser consideradas, tais como: a reducdo acentuada da interacdo humana
presencial; o baixo nivel de confianca por parte de muitos clientes, a resisténcia ao “novo”; o
elevado grau de dependéncia do funcionamento do website e do acesso a internet; a ndo
existéncia de interacdo fisica entre clientes, vendedores e produtos, antes do ato de compra;
erros informaticos, entre outros (Silva; Cohen, 2021).

A maioria dessas desvantagens recai sobre o mesmo fator: a confianga. Um dos pilares
do comércio tradicional é a presenca fisica. A confianca do consumidor no ato de compra estava
até entdo associada a possibilidade de interacdo direta com o produto e com o vendedor. A
revolucdo tecnoldgica que se traduziu no E-commerce e no E-government levou ao fendmeno
da transferéncia da confianga das pessoas para as organizagdes e o que estas representam (Silva;
Cohen, 2021).

Assim como o E-commerce presta servigcos mais individualizados aos clientes e cria
ecossistemas que incluem Marketplaces, sistemas de pagamento online e sistemas de logistica,
assim também os consumidores vao se tornando mais exigentes. Hoje em dia, 0 sucesso de uma
organizacao vai muito além da qualidade do produto ou servico que ela se predispbe a vender
(de Andrade; Silva, 2017).

Como o E-commerce aglomera empresas e consumidores de mercados diferentes nas
mesmas plataformas, o estudo das preferéncias e comportamentos dos consumidores torna-se
essencial. Nesta perspectiva, o E-commerce ndo é tdo distante do comércio tradicional e outras
atividades, pois nele também a cultura continua a ser o grande fator a ser levado em conta para
a andlise dos mercados-alvo (Silva; Cohen, 2021).

Apesar de algumas culturas se imporem as outras, agora, com o alcance do E-commerce
a zonas do globo que estavam até entdo “isoladas”, questiona-se cada vez mais a adaptacdo dos
produtos, servigos, marketing e plataformas. Da mesma forma, procura-se compreender 0s
impactos culturais que o E-commerce, principalmente o cross border (O processo de venda de
bens para consumidores localizados em territorios estrangeiros através de canais online,
diretamente com o website do produtor (B2C) ou através de um canal intermediario como
Marketplaces) terd nos diferentes paises (Silva; Cohen, 2021).

O estabelecimento de relagOes e trocas interculturais depende de um entendimento
comum dos interesses motivadores de tais trocas (de Andrade, Silva, 2017). A medida que o E-
commerce evolui, em concordancia com a globalizacdo, tornou-se cada vez mais complexo
(Carnoy, 2001). As principais atividades econémicas, sociais, politicas e culturais do mundo

séo feitas hoje através da internet, no entanto, a sua logica e contexto ndo s&o perceptiveis
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apenas através do entendimento da dimenséo tecnoldgica (Silva; Cohen, 2021).

Apesar de ser menos presencial, 0 E-commerce cross border faz acelerar as trocas
interculturais e estabelece relagdes entre culturas, que anteriormente pouco interagiam entre si.
Ao tornar-se uma atividade globalmente lucrativa, diferentes nagdes sdo estimuladas ao uso de
tecnologias semelhantes e, por consequéncia, ocorre entre elas o fendmeno de “convergéncia”
explicado a frente neste trabalho.

As influéncias culturais na criacdo, interpretacao e uso das tecnologias séo evidentes, o
que valida ainda mais a importancia da adaptacdo cultural no E-commerce. O estudo cultural
ou o estudo das culturas torna-se cada vez mais importante na penetracdo de um mercado,
principalmente com a coexisténcia de diferentes mercados culturais nos mesmos marketplaces
(Silva; Cohen, 2021). Ainda existem muitas barreiras para o crescimento do E-commerce cross
border, como as diferencas linguisticas e culturais, legislacdes e compatibilidade e
interoperabilidade entre os sistemas de pagamento (Gomez-Herrera et al., 2014).

Ha cada vez mais organizacGes internacionais que representam a propria cultura. A
promessa de qualidade e precos baixos ndo sdo suficientes para as empresas faturarem em
mercados culturalmente distantes, principalmente com os consumidores de paises mais
desenvolvidos economicamente. Na atualidade, em um ambiente multicultural, as marcas
devem conectar-se com o0s consumidores de formas mais profundas do que apenas

gconomicamente.
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4 ADAPTACAO CULTURAL

N&o é novidade que a cultura, bem como todos os seus elementos, afeta profundamente
0 estilo de gestédo e os sistemas empresariais como um todo. A cultura ndo apenas estabelece 0s
critérios para o comportamento diario dos negdcios, mas também forma padrGes gerais de
valores e motivacdes (Cateora et al., 2013). A distancia cultural aumenta as dificuldades nas
relacdes entre empresas. E quanto maior esta distancia, maiores sdo as diferencas nas praticas
organizacionais, administrativas e nas tentativas de interpretar e responder a questdes
estratégicas (Arifio et al., 1998).

Este capitulo busca explorar a influéncia da cultura nas preferéncias e comportamentos
do consumidor, bem como nas praticas de gestdo e nos sistemas empresariais. Serdo
apresentadas as teorias culturais relevantes, como a de Hofstede, para compreender como a
cultura afeta as relagdes entre empresas, destacando a importancia de gerenciar e adaptar
estratégias de acordo com a distancia cultural. Além disso, sera discutida a relevancia desses
conceitos para a gestdo internacional, fornecendo uma base tedrica sélida para o entendimento

das praticas empresariais em contextos culturais diversos.

4.1 Teoria Cultural

O mundo na atualidade sublinha a necessidade de perceber como a cultura influencia os
individuos e a sociedade em geral e quais as consequéncias da cultura para o mercado global.
A nogdo basica de que no mercado global nem todos os valores dos consumidores sdo
semelhantes, e que os produtos e a publicidade ndo podem ser facilmente harmonizados, tem
sido reconhecida tanto por profissionais como académicos (Filipe, 2008).

Nesta ciéncia, que se debruga sobre o estudo das sociedades humanas, “cultura” engloba
padrdes de pensamento, comportamentos e sentimentos. Por outras palavras, é a ”programagao
mental” dos individuos de um determinado grupo.

A concecéo de cultura e as teorias culturais variam entre autores e a definicdo mais
consensual e mais frequentemente utilizada para explicar esse tema tem uma ligacao estreita a
“civilizagdo” ou “refinamento da mente”. Geert Hofstede desenvolveu uma teoria que explica
este fendmeno com base em estudos que realizou na década de 80 envolvendo mais de 50
culturas nacionais. Sua teoria é chamada A Teoria das DimensBes Culturais e oferece uma

estrutura para examinar como os valores culturais afetam o comportamento e da pistas sobre as
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formas como as pessoas de uma cultura podem agir.

Tomando como base a Teoria das Dimensdes Culturais De Geert Hofstede (1991), ao

ingressar no mercado estrangeiro, as empresas devem levar em conta alguns aspectos que sdo

chamados de dimensdes: Distancia ao poder, Individualismo versus coletivismo, Masculinidade

versus feminilidade, Aversdo a incerteza e Orientacdo em longo prazo versus em curto prazo.

Esses aspectos sdo validos para todos os paises e variam a intensidade de cada item de acordo

com sua cultura. Como resultado desta pesquisa, 0s paises podem ser comparados atraves de

escalas de dimensdes e cultura quantificada e correlacionados com varios aspectos do consumo.

No que tange ao modelo de dimensdes culturais, observa-se no quadro 1 que Hofstede

(1991), descreve:

Quadro Dimensdes culturais de Hofstede
Fonte: Adaptado de Santana et al. 2014.

Distancia ao poder

E a consequéncia da desigualdade como diferentes niveis de poder; todas as
sociedades sdo desiguais, mas algumas sdo mais desiguais que outras
(Hofstede; McCrae, 2004, p.62). Esta dimensdo define o quanto a
sociedade aceita a distribuigdo desigual de poder;

Individualismo versus
coletivismo

E a medida do grau de vinculos entre as pessoas. Essa dimenséo se reflete
na auto-imagem das pessoas definidas como 0 “’eu’’ € 0 “nds’’;

Masculinidade versus
feminilidade

O lado da masculinidade representa uma predominancia na sociedade pelos
valores acentuados historicamente aos homens como agressividade,
ambicdo, desejo de poder, entre outros. A feminilidade é uma preferéncia
para a cooperagdo, modéstia, cuidar dos mais frageis e qualidade de vida;

Aversdo a incerteza

Expressa o grau em que os membros de uma sociedade se sentem
desconfortaveis perante a incerteza. Nesse contexto, paises com alto
grau de aversdo a incerteza mantém um forte codigo de crengas e
comportamentos;

Orientacdo a longo
prazo versus Orientacéo
a curto prazo

Esta dimensdo estd relacionada a expectativa de tempo de retorno em
termos de recompensa e resultado de uma tarefa ou acdo implementada
que, de forma geral, os individuos de uma sociedade possuem. Sociedades
com uma orientagdo de curto prazo geralmente tém uma forte preocupacgao
em estabelecer uma verdade absoluta e apresentam grande respeito pelas
tradigBes. Em sociedades com uma orientacdo a longo prazo, as pessoas
acreditam que a verdade depende muito da situacdo, do contexto e do
tempo, além de mostrar maior capacidade de adaptacdo as novas situacoes.

O modelo de Hofstede pode ser aplicado sobre a cultura nacional, uma vez que

as empresas precisam aceitar que 0 modo como gerem em um pais ndo deve ser o

mesmo de manejar em outro. A cultura de um pais determina a forma de gestdo de uma
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empresa e isto € um fator determinante para internacionalizagdo (De Santana et al., 2014).

Segundo Geert, ndo had um método correto de gestdo, mas é possivel identificar os
aspectos locais e adaptar a cultura organizacional da empresa de forma que n&o agrida a cultura
do pais acolhedor. A aplicacdo do método de Hofstede € Util para ajudar a compreensdo dos
fatores de origem cultural, bem como entender os aspectos comportamentais dos individuos no
processo de comercializagdo.

As suas cinco dimensdes estdo relacionadas com as diferencas nos motivos de compra
de produtos e servicos, o nivel de dependéncia das marcas, ado¢éo de novas tecnologias, e uso
dos meios de comunicacdo. Muitas diferencas de consumo podem ser previstas e explicadas
analisando a relacdo entre o consumo e as pontuacfes nas dimensdes da cultura nacional de
Hofstede (de Mooij, 1998).

Compreender o papel da cultura e 0 modelo apresentado é garantir uma
negociacdo segura para as empresas que queiram ndo apenas atuar internacionalmente, como
atualizar os modelos de planejamento a um cenario global (De Santana et al., 2014).

Atualmente, a teoria das Dimensdes Culturais de Hofstede é amplamente utilizada em
organizagOes educacionais, locais de trabalho, instituicGes e outros ambientes interculturais
para proporcionar maior compreensdo a seus participantes dentro de um contexto internacional.

A Teoria das Dimensdes Culturais de Hofstede oferece uma base sélida para
compreender a diversidade cultural e suas implicacbes nos comportamentos e valores das
sociedades. Ao examinar as dimensdes de Hofstede, como individualismo-coletivismo e
distdncia de poder, é possivel observar como diferentes culturas abordam questdes como a

autonomia individual e a hierarquia social. Essa compreensdo da diversidade cultural é

fundamental ndo apenas para a gestdo e comunicacao intercultural, mas também para o
entendimento de fenbmenos culturais contemporaneos, como a cultura da convergéncia de
Jenkins.

O conceito de Cultura da Convergéncia, teoria criada por Henry Jenkins, refere-se a trés
fendmenos distintos interligados entre si: 0 uso complementar de diferentes midias, a producao
cultural participativa, e a inteligéncia coletiva. Henry Jenkins, ao discutir a Teoria da
Convergéncia Cultural em seu livro Cultura da Convergéncia (2015), destaca a mudanca
significativa no papel do publico na comunicagdo, passando de uma posicao
predominantemente passiva para uma mais ativa e participativa. Jenkins argumenta que a
convergéncia nao se limita ao desenvolvimento tecnoldgico, mas representa uma transformacao

cultural, onde os consumidores séo incentivados a buscar novas informacdes e fazer conexdes
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entre diferentes contetdos midiaticos dispersos. Essa transformacao ocorre dentro dos cérebros

individuais e em suas interacdes sociais, e ndo apenas através dos aparelhos tecnologicos.

O autor também aponta para a influéncia das franquias de produtos midiaticos nos
hébitos de consumo cultural. Ele observa que, nos dias de hoje, os estidios de cinema e outras
empresas lancam produtos relacionados a filmes, como trilhas sonoras, livros, quadrinhos e
videogames, para capitalizar o interesse continuo do publico nos personagens e enredos. Jenkins
destaca que essa disposicao do publico em se envolver profundamente com essas experiéncias
vai além da racionalidade, sendo impulsionada principalmente por apelos emocionais (Jenkins,
2006). Ele descreve essa dindmica como uma "economia afetiva" que guia as forcas no campo
da convergéncia cultural (Christofoletti, 2008).

Segundo ele, na cultura da convergéncia, novas e velhas midias colidem, midias
corporativas e alternativas acabam se cruzando e os poderes de consumidores e produtores
interagem de formas imprevisiveis. Os resultados desembocam até mesmo na forma de fazer
e acompanhar a politica, e Jenkins esboca um didlogo que suspende um pouco a tensao
entre consumidor e cidad&o (Christofoletti, 2008). Para a adaptacao cultural, isso significa que
as fronteiras entre as culturas locais e globais estdo se tornando mais fluidas, permitindo uma
maior troca e influéncia entre diferentes tradicdes e formas de expressdo. Para os estudantes de
cultura, essa transformacéo destaca a importancia de compreender ndo apenas as manifestacoes
culturais tradicionais, mas também as novas formas de cultura que surgem da convergéncia
midiatica, ampliando assim o escopo de estudo e analise cultural.

Além disso, a Teoria da Difusdo Cultural de Marshall McLuhan complementa a
abordagem de Jenkins ao explorar como os meios de comunicagdo moldam a cultura e a
sociedade. Essas teorias se entrelagam ao examinar o0 impacto dos meios de comunicagdo na
difusdo de ideias e comportamentos, fornecendo uma perspectiva mais abrangente sobre a
influéncia dos meios de comunicacdo na cultura contemporanea.

Enquanto Jenkins explora como a convergéncia midiatica esta alterando a maneira como
consumimos e produzimos cultura, McLuhan, em sua teoria, examina como 0S meios de
comunicagdo em si desenham a cultura e a sociedade. Ambos os autores reconhecem a
importancia dos meios de comunicagdo na difusdo de ideias, valores e comportamentos, embora
abordem isso de maneiras distintas.

Em seu livro “Understanding Media: The Extensions of Man” de 1964, Marshall
McLuhan critica a visao simplista de que a tecnologia é apenas uma ferramenta neutra que pode

ser usada de maneira positiva ou negativa. Ele argumenta que os meios de comunica¢do nao
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sd0 apenas recipientes passivos para contetdo, mas tém um papel ativo na formacdo e na
transformacdo da sociedade (Trinta, 2003) McLuhan sugere que a forma como nos
comunicamos, por meio de diferentes meios, ttm um impacto maior em nossa maneira de
pensar e de perceber o mundo do que o conteudo especifico que comunicamos. Ele usa a
metafora de olhar para o futuro através de um espelho retrovisor, sugerindo que muitas vezes
estamos tdo focados no passado e nas formas tradicionais de comunicagdo que ndo percebemos
como as novas tecnologias estdo moldando nosso futuro de maneiras sutis e profundas (Trinta,
2003).

A andlise de McLuhan sobre a influéncia dos meios de comunicagdo na cultura tem
relevancia para a adaptacdo cultural, pois destaca como as mudancas na forma como nos
comunicamos podem impactar profundamente nossos valores, comportamentos e perspectivas.
Quando nos adaptamos a uma nova cultura, é essencial compreender nao apenas o conteddo
das mensagens comunicadas, mas também os meios pelos quais essas mensagens Sao
transmitidas e recebidas (Cazavechia; Toledo, 2018).

Por exemplo, em uma sociedade onde a comunicacdo é predominantemente feita por
meio de midias digitais e redes sociais, a adaptacao cultural pode envolver a compreensédo das
normas e expectativas associadas a esses meios de comunicacao, além da aprendizagem do
idioma e dos valores culturais locais (Cohn, 1987). A andlise de McLuhan nos lembra que a
forma como nos comunicamos estd em constante evolucdo e que essa evolugdo pode ter um
impacto profundo em como nos adaptamos e interagimos em diferentes contextos culturais
(Cazavechia; Toledo, 2018).

Em suma, ao reconhecer a influéncia dos meios de comunicagdo na cultura, como
destacado por McLuhan e Jenkins, é possivel compreender como as novas tecnologias e midias
estdo moldando as culturas contemporaneas e, consequentemente, as interacdes interculturais.
Essas teorias também fornecem insights sobre como adaptar a comunicacao e 0 comportamento
de acordo com as diferentes culturas, contribuindo para uma interagdo mais harmoniosa e eficaz

em contextos globais.

4.2 Cultura, Fatores Culturais e Comportamento do Consumidor

Definir “cultura” mostra-se uma tarefa complexa. No final do século XVIII e no

principio do seguinte, o termo germéanico Kultur era utilizado para simbolizar todos os aspectos
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espirituais de uma comunidade, enquanto a palavra francesa Civilization referia-se
principalmente as realiza¢fes materiais de um povo. Ambos os termos foram sintetizados por
Edward Tylor (1832-1917) no vocébulo inglés Culture, que "tomado em seu amplo sentido
etnografico é este todo complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes
ou qualquer outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade".

O conceito de Cultura, pelo menos como utilizado atualmente, foi portanto definido pela
primeira vez por Tylor, mas o que ele fez foi formalizar uma ideia que vinha crescendo na
mente humana. A idéia de cultura, com efeito, estava ganhando consisténcia talvez mesmo antes
de John Locke (1632-1704) que, em 1690, ao escrever Ensaio acerca do entendimento humanao,
procurou demonstrar que a mente humana ndo é mais do que uma caixa vazia por ocasido do
nascimento, dotada apenas da capacidade ilimitada de obter conhecimento, através de um
processo que hoje chamamos de endoculturacgéo.

Claude Lévi-Strauss (1908-2009), o mais destacado antrop6logo francés, considera que
a cultura surgiu no momento em que o homem convencionou a primeira regra, a primeira
norma. Para Lévi-Strauss, foi com o surgimento da proibicdo do incesto, tdo normalizado em
algumas sociedades aquela época, gque iniciou-se uma cultura. Para Leslie White, antrop6logo
norte-americano contemporaneo, cultura se define pelo ato de os humanos associarem
significados a simbolos. Ele afirmou que toda a cultura depende de simbolos: “E o exercicio da
faculdade de simbolizacdo que cria a cultura e 0 uso de simbolos que torna possivel a sua
perpetuacdo. Sem o simbolo ndo haveria cultura, e 0 homem seria apenas animal, ndo um ser
humano” (White, 1955 p.180).

Cada cultura porta sua lente individual, portanto, um mesmo objeto, forma ou simbolo,
toma significados diferentes dependendo do lugar (de Barros Laraia, 1986). Com efeito, a
cultura, comportamento e preferéncias do consumidor estdo intrinsecamente ligados, sendo a
cultura a lente através da qual os consumidores percebem e interpretam o mundo ao seu redor
(Filipe, 2008).

Como mencionado por Ruth Benedict (1887-1948), cada cultura possui sua propria lente
individual, o que significa que um mesmo objeto, forma ou simbolo pode ter significados
diferentes dependendo da cultura em questdo. Essa perspectiva cultural Gnica influencia
diretamente as preferéncias do consumidor, moldando suas escolhas e decisdes de compra.

Conhecer a cultura de um pais - isto é, os valores, 0s métodos e comportamentos - e

estar predisposto a adaptar-se a essas diferencas € fundamental para obter sucesso no mercado
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internacional (Cateora et al., 2013).

A cultura influencia a forma como o ser humano vive e se relaciona (Salomon et al.,
2013), e ademais, a literatura ja h& muito reconheceu que o comportamento do consumidor varia
entre culturas (Marques, 2014), os consumidores sdo parte de uma cultura e a cultura é o sistema
global em que todos os outros sistemas estdo organizados (Salomon et al., 2013).

Conhecer o que querem os consumidores e como eles tomam as suas decisfes sobre a
compra e a utilizacdo de produtos é fundamental para que as organiza¢des tenham éxito no seu
mercado (Medeiros; Cruz, 2006). Tem-se assistido a uma discussdo sobre a influéncia da
globalizacdo nas diferentes culturas e, consequentemente, no comportamento do consumidor.
Muitos autores defendem que a globalizagdo conduz a uma homogeneizacdo das diferentes
culturas e das preferéncias dos consumidores, levando assim a emergéncia de uma cultura
global.

Em um outro ponto de vista se defende que a globalizacdo vai levar a uma diferenciacéo
cada vez maior entre as culturas e, assim, a diferengas maiores nas preferéncias dos
consumidores, a valorizacdo do que € proprio da sua cultura (Filipe, 2008).

Belch e Belch (2007) definem o comportamento do consumidor como 0 processo e as
atividades em que as pessoas se envolvem enquanto procuram, selecionam, compram, usam,
avaliam e dispdem de produtos e servigos de modo a que satisfacam as suas necessidades e
desejos. Outra definigdo é as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.
(Medeiros; Cruz, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006) os fatores culturais séo os fatores que exercem a mais
ampla e profunda influéncia sobre os consumidores. E esses fatores encontram-se subdivididos

em trés: cultura, subcultura e classe social, como se observa na Figura 2.
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Subcultura

Classe Social

Comprador

Figura 2 -Fatores Culturais
Fonte: Adaptada de Kotler (2000).

A fim de compreender esses fatores e interligar teorias de cultura a teorias de consumo,
Kotler e Keller (2006) definiram o fator Cultura como um conjunto de valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos adquiridos pela sociedade através da vida familiar e de outras
instituicOes basicas, que acabam, logicamente, por interferir nos seus habitos de consumo
presentes e futuros. Em um estudo sobre o tema, pesquisadores como Engel, Blackwell e
Miniard (2000) afirmam que: “A cultura tem um efeito profundo no motivo pelo qual as pessoas
compram. A cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a
estrutura de consumo, a tomada de deciséo individual e comunicagdo numa sociedade” (Engel;
Blackwell; Miniard, 2000, p. 397).

Desta forma, o fator cultural ndo pode ser negligenciado pelas empresas, pois afeta
varios fatores relacionados com o0 consumo, como 0s motivos de compra, 0 que as pessoas
compram e como elas decidem comprar (Kotler; Keller, 2006).

No que se afirma no fator subcultural, “Cada cultura consiste em subculturas menores,
as quais fornecem uma identificacdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”
(Kotler, 1998, p.162). As subculturas incluem as nacionalidades, religibes, grupos
raciais/étnicos e regides geograficas. Os consumidores sdo influenciados pela cultura em que
estdo inseridos e, mais especificamente, pela subcultura.

Por fim, de acordo com Kotler (1998, p.163), “as classes sociais sdo divises
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas

hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos
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semelhantes”. Kotler e Armstrong (1993) também definem como essenciais na classificagdo de
uma classe social os fatores: renda, ocupacdo, educacdo, riqueza e outras varidveis. Para 0s
autores, estes fatores é que vdo determinar preferéncias por determinados produtos e
comportamentos dentro das classes sociais. Desta forma, “Cada classe social apresenta
preferéncias distintas por produtos e marcas em relacdo a vestuario, imdveis, lazer e
automoveis” (Kotler e Armstrong, 1993, p.83).

Nos pontos abordados demonstra-se que o consumidor age de modo diferente dos
outros, influenciado por variados fatores como os culturais e sociais que levam as pessoas a
decidirem na compra. Os motivos para comprar produtos variam entre areas geogréaficas. Os
paises podem partilhar uma fronteira, mas estar muito longe em relacdo aos motivos de compra.
Vale ressaltar que para se perceber as decisfes de consumo, é fundamental perceber o contexto
em gue estas sdo tomadas pois a cultura ¢ o “prisma” pelo qual as pessoas vém os produtos e
tentam dar sentido ao seu comportamento enquanto consumidores e ao comportamento de quem
os rodeia (Salomon et al., 2013).

A atividade de consumir deve ser sempre compreendida no contexto cultural onde
ocorre (Salomon et al. 2013). Desta forma torna-se claro que o comportamento do consumidor
representa um grande numero de possiveis variaveis para analisar. Foram escolhidas variaveis
que tém uma relacdo com a cultura ja descrita na literatura. Entre elas, a primeira a ser elaborada
neste capitulo é a compra por impulso.

A compra por impulso ocorre quando um individuo tem uma vontade subita de adquirir
um produto, a qual ndo pode resistir. Geralmente sdo produtos que estdo localizados junto ao
local de pagamento ou a saida do ponto de venda (Salomon et al., 2013). Rook e Gardner
caracterizam a compra por impulso por ter “um processo de decisao relativamente rapido e um
Vviés subjetivo a favor da posse imediata” (Rook; Gardner, 1993, p. 3). Este conceito ¢ diferente
de “compra espontdnea”. A compra espontanea ¢ uma compra ndo planeada que pode ocorrer
quando o comprador ndo esta familiarizado com a organizagédo do ponto de venda, podendo por
isso, devido a varios fatores, aperceber-se de novas necessidades que nao reconhecia quando
entrou no ponto de venda.

Kacen e Lee (2002) defendem que existe uma relacdo entre a cultura e a compra por
impulso, utilizando uma das dimensdes, mencionadas no subcapitulo anterior. Os autores
discutem como o individualismo versus coletivismo de Hofstede influenciam a compra por
impulso. Em sociedades coletivistas, hd uma tendéncia maior de os individuos moldarem seu

comportamento de acordo com o contexto social, priorizando o comportamento adequado sobre
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a coeréncia com suas proprias atitudes e crencas. Isso resulta em um maior controle e
moderacdo dos impulsos do que em sociedades individualistas, onde os individuos tendem a
ignorar as consequéncias negativas de seus impulsos, focando-se mais nos aspectos positivos
(Kacen; Lee, 2002).

O segundo comportamento do consumidor analisado é a atitude face ao luxo.
Anteriormente abordado, um dos fatores culturais relacionados ao comprador é a classe social.
Este setor comercial foca-se num publico-alvo cosmopolita. Para se perceber as marcas de
luxo, € necessario perceber as relacdes entre pessoas, marcas e produtos. A conceitualizagéo e
operacionalizacdo da forma como os consumidores avaliam o valor do luxo gera alguma
discordancia entre os académicos (Shukla; Purani, 2012).

Karl Popper formulou uma hipdtese composta por trés mundos: o Mundo 1 esta
relacionado com 0s objetos em si e com as suas caracteristicas; o Mundo 2 engloba a
experiéncia subjetiva relativamente aos pensamentos e percep¢des do individuo face ao produto
e a marca; o Mundo 3 representa a esfera da cultura, baseada naquilo que o produto e a marca
representam para os outros (Berthon et al., 2009).

Com base nesta hipotese Berthon et al. deduziram que as marcas de luxo tém trés
componentes: a objetiva (material), a subjetiva (individual) e a coletiva (social) (Berthon et al.,
2009). Podemos assim nomear alguns dos indicadores do valor do luxo. Em primeiro lugar
podemos afirmar que ha uma forte influéncia social na compra de produtos de luxo, em que o
comprador tem em conta o que esse tipo de produtos representa para si e para 0s que o rodeiam.

Em segundo lugar deve ser tida em conta uma dimensdo dos produtos de luxo
relacionada com a experiéncia em si e com o prazer associado ao produto e, em terceiro lugar
o0s produtos de luxo s&o solicitados pela sua qualidade e funcionalidade superiores e tém uma
associacdo com a percecao global do preco (Shukla; Purani, 2012).

Conforme descrito por Shukla e Purani (2012), foi avaliada a influéncia da dimensao
que avalia o individualismo e coletivismo na percepg¢éo do valor do luxo. A atitude face ao luxo
€ uma area que tem uma relevancia particular em sociedades muito individualistas ou muito
coletivistas (Shukla; Purani, 2012).

A compra de produtos de luxo tem influéncia do valor do produto e da sua marca para
0 comprador e para outros individuos com estreitas relacfes sociais com este, 0 que explica que
haja diferencas na percecéo do valor do luxo de acordo com a cultura a que se pertence. Nas
sociedades muito coletivistas € normal os consumidores procurarem produtos que lhes

proporcionem prestigio e/ou status, sendo aceitavel adquirir produtos caros para alcangar esse
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objetivo (Filipe, 2008), por outro lado, nas sociedades mais individualistas a compra de objetos
de luxo esta relacionada com a necessidade de reforcar a singularidade e aumentar a auto
expressao (Bian; Forsythe, 2012).

A escolha e existéncia das técnicas de promocdes de vendas corretas dentro do ponto de
venda sdo decisGes importantes para 0os mercados nacionais e internacionais (Filipe, 2008),
desta forma, o Gltimo padrdo de comportamento analisado € a Atitude face as promocdes. As
promocgOes sdo uma das técnicas que tém mais impacto no comportamento do consumidor a
curto prazo (Larochea et al., 2003).

Primeiramente, as promogdes muitas vezes oferecem a oportunidade de adquirir um
produto por um preco mais baixo do que o habitual, o que pode criar um senso de urgéncia e
incentivar a compra impulsiva. Além disso, as promoc¢des podem ativar o viés de aversdo a
perda, levando os consumidores a agir para evitar perder a oportunidade de economizar dinheiro
(Marques, 2014).

As promocgoes também podem gerar um sentimento de gratificacdo instantanea, pois 0s
consumidores percebem que estdo obtendo um bom negocio (Marques, 2014) Por fim, as
promocdes podem aumentar a percepc¢do de valor do produto, especialmente se o desconto for
percebido como significativo, o que pode levar os consumidores a atribuir mais valor ao produto
do que normalmente fariam (Marques, 2014).

A teoria de Hofstede pode ser compreendida nas atitudes do consumidor porque tudo se
associa ao contexto cultural. As diferencas culturais influenciam profundamente as atitudes e
comportamentos dos consumidores em relacdo a compra. Por exemplo, a dimensdo de
individualismo versus coletivismo pode afetar a compra por impulso. Em sociedades
coletivistas, os individuos tendem a moldar seu comportamento de acordo com o contexto
social, priorizando o comportamento adequado sobre suas préprias atitudes e crencas.

Isso leva a um maior controle e moderacdo dos impulsos em compara¢do com
sociedades individualistas, onde os individuos tendem a ignorar as consequéncias negativas de
seus impulsos, focando-se mais nos aspectos positivos. Essas diferencas culturais séo
fundamentais para entender como os consumidores respondem as promocdes, ao luxo e a outras
estratégias de marketing.

A compreensdo das atitudes do consumidor no contexto cultural é essencial para o
sucesso das estratégias de internacionalizacdo. As diferencas culturais tém um impacto
significativo no comportamento do consumidor, especialmente em relacdo a temas como

compra por impulso, atitude face ao luxo e resposta as promogoes. Por isso, € importante que
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as empresas considerem essas diferengas ao desenvolver suas estratégias de marketing para
diferentes mercados. Se as culturas diferem entre si e 0os consumidores se comportam de formas
distintas, as estratégias de internacionalizacdo também se devem adaptar as diferentes culturas
(Marques, 2014).

Um fato interessante que sobressai no estudo da globalizacdo e 0 seu impacto nos

padrBes de consumo, é que apesar de a globalizacdo ndo levar a uniformizacdo no
comportamento dos consumidores, como muitos autores defendem, parece estar a emergir uma
cultura convergente, ou pelo menos aparentemente, pelos paises — a cultura jovem, uma cultura
nova abrangente das culturas de tendéncia (Filipe, 2008), que seréa tratado no capitulo seguinte.

Efetivamente, o que torna a internacionalizagdo mais desafiadora, neste momento, do
ponto de vista dos mercados internacionais, é que as diferencas permanecerdo, assim como as
semelhancas emergentes. O modo de ver o mundo, as apreciacfes de ordem moral e valorativa,
os diferentes comportamentos sociais e mesmo as posturas corporais sao assim produtos de uma

heranca cultural, que permanece como nossa origem (de Barros Laraia, 1986).

4.3. Estratégia de Adaptacdo Cultural: Mix de Marketing

Vigali e Vrontis (1999) apontam que o debate sobre a padronizacdo ou adaptacéo dos
elementos de marketing em mercados internacionais comegou em 1961, quando Elinder iniciou
o discurso sobre a estratégia da propaganda global. Nesse periodo, a propaganda global e a
necessidade de padronizagdo estavam no coracgdo da discussdo (Conde, 2016) e, mais tarde, 0
composto de marketing completo (produto, praca, promogéo e preco) foi incluido no debate
(Conde, 2016).

A estratégia de adaptacdo, envolve a modificacao de algum dos elementos do composto
de marketing de um produto ou servico, a fim de torna-lo mais aceitavel aos gostos locais
(Salomon, 2013). Como ja destacado neste capitulo, a estratégia de adaptacdo pode ser
sustentada pelas seguintes razdes: diferencas na percep¢do do consumidor, diferencas
econdmicas, culturais, sociais, tecnoldgicas, entre outros.

A globalizacdo contribui para que as organiza¢Ges em geral criem estratégias para
manter e atrair clientes em potencial que podem colaborar com o crescimento e o
desenvolvimento dessas. E em face das atuais mudancas desse ambiente global, que diversas
empresas estdo se deparando com o aumento da competicdo, o que tem forcado a busca por

vantagens competitivas como meio de auto diferenciar-se.
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A adaptacdo cultural é um elemento crucial para o sucesso de qualquer empresa que
opera em mercados internacionais. Entender e respeitar as diferencas culturais permite que as
empresas ajustem suas estratégias de marketing para melhor atender as expectativas e
preferéncias dos consumidores locais.

A administracdo de marketing pode ser vista como um instrumento fundamental para
prospeccdo de novos clientes e a manutengéo dos existentes, pois ela demonstra a intencéo de
entender e atender o mercado. Para Kotler e Armstrong (2007) administracdo de marketing é a
arte e ciéncia de escolher mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos com eles.

Esse processo de adaptacdo cultural se reflete diretamente no marketing mix, ou os 4Ps
do Marketing: Produto, Preco, Praca e Promocdo. Cada um desses elementos deve ser
cuidadosamente ajustado para se alinhar as dimensdes culturais especificas do mercado-alvo.
Ao integrar uma compreensdo profunda das normas culturais, valores e comportamentos dos
consumidores, as empresas podem criar uma oferta de marketing mais relevante e eficaz,
garantindo que seus produtos e servigcos ressoem com o publico local e resultem em um
desempenho de mercado otimizado.

Na Figura 3, essa definicdo € retratada com os exemplos de cada esfera citada:

MIX DE
MARKETING

Produto: AN Praga:
Variedade de produtos | Canais
Qualidade / . \' - P \ Cobertura
Design Preco Promocio: Variedz%des
Caracteristicas Pescontos Propaganda Locais
Nome de marca Prazos Forca de venda Estoque
Embalagens Concessdes Relagdes Transporte
Tamanhos

Condigoes ~ Marketing direto

Figura 3— Mix de Marketing de Kotler e Keller
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).
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Os 4 P's do Marketing sdo a combinacao de instrumentos estratégicos usados para criar
valor para os clientes e alcangar metas organizacionais. O modelo que se tornou referéncia é o
desenvolvido por McCarthy, também conhecido como mix de marketing. Segundo Muzondo
(2011), os 4 P"s sdo um conjunto de variaveis decisérias que incluem o produto, o preco, a praca
(distribuicdo) e a promocdo. O Produto trata, de maneira simplificada, do conjunto de bens e
servicos ofertados, Preco é a valor que os consumidores trocam para obter o produto, a Praca
envolve as atividades de disponibilizar o produto aos consumidores alvo e, por fim, a Promocao

comunica os pontos fortes do produto para que os consumidores o adquiram.

36



5 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, sera apresentado um estudo de caso sobre a Shein, uma das principais
empresas de E-commerce de moda rapida no mundo. No primeiro subcapitulo, conta-se a
historia da criagdo da Shein e suas estratégias de inser¢do no mercado internacional, destacando
os fatores que contribuiram para seu rapido crescimento e aceitagdo global. No segundo
subcapitulo, analisa-se a adaptacao cultural da Shein ao mercado brasileiro, discutindo como a
empresa ajustou suas estratégias de produto, marketing e comunicagdo para atender as

preferéncias e necessidades dos consumidores locais.

5.1 Como a Shein se Insere nos Mercados

Desde o surgimento da pandemia no final de 2019, as industrias de todo o mundo
receberam um impacto consideravel. O mercado econébmico passou por momentos sensiveis,
mas o comércio eletrdnico transfronteirico deu inicio a uma oportunidade de rapido
desenvolvimento (Wang, 2022).

E importante destacar que o Comércio Eletrdnico Transfronteirico refere-se a atividades
comerciais internacionais em que entidades comerciais pertencentes a diferentes autoridades
aduaneiras realizam transacdes, pagamentos e liquidacfes através de plataformas de E-
commerce e entregam mercadorias e transacdes através de logistica transfronteirica.

O Comércio Eletrénico Transfronteirico € um novo tipo de transacdo com algumas
caracteristicas como global, intangivel, anénima, em tempo real, e pode ser dividido em
diferentes tipos de acordo com diferentes critérios de classificacdo. De acordo com o fluxo de
mercadorias, o Comércio Eletrénico Transfronteirico pode ser dividido em Comércio
Eletrénico Transfronteirico de exportacdo e Comércio Eletronico Transfronteirico de
importacéo.

Também pode ser dividido em B2B, B2C e C2C de acordo com os atributos dos sujeitos
da transacao, principalmente modelos B2C e B2B. Conforme o modo de operagdo, 0 Comércio
Eletronico Transfronteirico pode ser dividido em plataformas de terceiros e sites independentes.
Nos ultimos anos, os websites independentes criados pelas marcas para exibir e vender 0s seus
produtos desenvolveram-se rapidamente dentro deste mercado.

O E-commerce chinés de fast fashion Shein, como representante de plataformas de

comercio eletrénico independentes, tornou-se em uma marca de comércio eletronico de alto
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perfil, com receita de mais de US$ 10 bilhdes em 2020 e liderou o ranking de aplicativos de
software 10S em varios paises varias vezes (Wang, 2022).

Na China, € justamente a presenca das fabricas téxteis que movimenta a economia do
pais e acelera seu desenvolvimento. As Zonas Econémicas Especiais (ZEES) onde grande parte
dos produtos consumidos no Ocidente sdo produzidos, foram criadas para estimular o livre
comeércio nessa nacdo extremamente fechada, mas que precisava de incentivos para voltar a
crescer (Rocha, 2023).

Nesse contexto, a Shein se destaca como um E-commerce de fast fashion, que apesar de
carregar em sua reputacdo o historico eticamente controverso das condi¢Ges de producdo na
China, ganhou a larga adesdo dos consumidores e fez grande sucesso mundialmente.

A empresa foi fundada em Nanjing, China, por Chris Xu em 2008 e é conhecida por
suas roupas com precos acessiveis. Shein comecou mais como uma empresa de transporte direto
do que como varejista nos primeiros dias. Em vez de desenhar e fabricar roupas, a empresa
comprava suas mercadorias nos mercados atacadistas de Guangzhou. A Shein adquiriu a
Romwe, varejista chinesa, em 2014, transformando a empresa em uma ‘“varejista totalmente
integrada”.

Como uma das maiores empresas de fast fashion, a Shein pode enviar para mais de 220
paises ao redor do mundo gracas a sua rede global de armazéns. A Similar Web estima que o
site de Shein recebeu 115,5 milhdes de visitas em todo 0 mundo em 2021, perdendo apenas
para Nike, Zara, Macy's, Lululemon e Adidas na categoria de moda e vestuario (Liu, 2022).

Shein é considerada uma one-stop shop ou balc&o Unico, que significa uma empresa ou
escritorio que oferece varios servicos ou produtos aos clientes. Eles oferecem uma ampla gama
de produtos, incluindo roupas, calcados e acessérios, desde roupas do dia a dia até roupas de
praia. Na categoria roupas, seus produtos oferecem diversos tamanhos para clientes masculinos
e femininos, do XS ao 5XL, e para criancas do recém-nascido aos 14 anos.

As roupas da Shein sdo mais diversas em termos de estilos, cores e padrdes, e também
possuem diversos produtos para animais de estimagéo, dispositivos tecnoldgicos e decoragdo
para casa. Em 2021, anunciaram sua primeira marca de beleza, ‘SHEGLAM’, que abrange a
area cosmética desde maquiagem para cuidados com a pele até produtos para o corpo (Shein,
2024).

Do projeto a fabricacdo, a Shein gerencia toda a cadeia de suprimentos por conta
prépria. Com cada etapa altamente digitalizada e integrada a proxima, a empresa pode criar

centenas de novos produtos todos os dias, adaptados a diferentes regides e gostos. Shein remove
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todos os intermediarios restantes e desenvolve um modelo C2M (Customer-to-Manufacturer)
transfronteirico aprimorado (Liu, 2022). Quando uma tendéncia é identificada, a Shein pode
produzir itens em menos de trés dias (geralmente 5-7 dias). A empresa langou 800 mil novos
produtos em 2021, em média mais de 50 mil itens por més, e em apenas alguns meses,
ultrapassou o volume anual de novos produtos da Zara. De acordo com seu site oficial, cerca
de 8.000 novos produtos foram adicionados apenas a categoria de roupas femininas da Shein
todos os dias em margo de 2022 (Liu, 2022).

Embora a pandemia e as mudancgas no ambiente econdémico internacional tenham levado
a um declinio nos recursos humanos, a um aumento acentuado nos custos logisticos e a
alteracbes nas taxas de cadmbio, muitas empresas de comércio eletronico transfronteiricos
tomaram rapidamente medidas correspondentes para lidar com estes problemas, tomando Shein
como exemplo, para melhorar toda a cadeia de abastecimento e site (Wang, 2022).

As vendas da Shein nos EUA aumentaram mais do que o dobro do que eram antes da
pandemia. Além disso, os consumidores-alvo da Shein tiveram mais tempo para navegar na
Web e fazer compras online durante o periodo de lockdown. A Shein aproveitou esta
oportunidade para aumentar a consciéncia do consumidor, o que resultou num rapido aumento
da sua popularidade. Durante o periodo da COVID-19, o aumento do uso da tecnologia digital
também permitiu a Shein desenvolver as suas estratégias de marketing nas redes sociais de
acordo com o seu publico-alvo, a Geracdo Z (Liu, 2022).

A Ultima pesquisa “Taking Stock With Teens ”, da instituicdo financeira norte-americana
Piper Sandler, realizada no final de 2022, mostra que o E-commerce da Shein s6 perde para a
Amazon entre os sites de compras preferidos da geragdo Z nos EUA. A Geracédo Z enfatiza que
eles sdo extremamente sensiveis e orientados pelos precos quando compram moda,
considerando o preco como o fator mais importante. Sua estratégia de marketing mais vantajosa
é oferecer produtos a precos significativamente mais baixos do que outros varejistas de fast
fashion (Liu, 2022).

O principal conectivo desse publico especifico com o sucesso da marca € a sua relagao
simbidtica com redes sociais como o TikTok ou o Instagram — o principal meio de difusdo dos
artigos que produz. E precisamente por ser uma marca que nasceu digital e para o digital que
ela aproveita para disseminar seus anincios, os quais ganharam visibilidade no periodo em que
£SSes Mesmos jovens passaram a maior parte da pandemia imersos nas redes sociais (Bento,
2022).
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Inserir-se no mercado mundial é um desafio estratégico complexo que exige adaptacéo
as diversas preferéncias e culturas locais. A Shein utilizou para essa insercdo o Marketing Mix,
frequentemente referido como os 4Ps do marketing - Produto, Precgo, Praga e Promocao de uma
empresa, cada um interagindo significativamente com 0s outros.

O Marketing Mix € utilizado pelas empresas para analisar alguns fatores-chave nas
estratégias de marketing de seus negocios. Ao incorporar as estratégias de marketing no
Marketing Mix, a Shein pode oferecer produtos de alta demanda e acessiveis, promovidos a
seus clientes a precos competitivos (Liu, 2022).

Analisando o primeiro “P”, Produto, a Shein se destaca como uma loja Unica que oferece
uma vasta gama de itens, incluindo roupas, calgados e acessérios. Como uma verdadeira “one-
stop shop”, a Shein atende a diversas necessidades de seus clientes em um so lugar. O principio
orientador da Shein é o foco no cliente.

Desde o inicio em 2012, a Shein coloca os clientes no centro de seu negocio (Shein,
2024). Por meio de seu modelo de producdo sob demanda em pequenos lotes, a empresa entrega
exatamente o que cada cliente deseja, prevendo com precisdo a demanda e respondendo
rapidamente aos sinais do mercado.

O segundo “P”, Preco, a Shein utiliza uma estratégia de precos baixos que atrai as
preferéncias de compra da Geracdo Z (seu publico-alvo). A Geracdo Z enfatiza que séo
extremamente sensiveis ao preco e orientados pelo preco ao comprar produtos de vestuério,
considerando o preco como o fator mais importante. Sua estratégia de marketing mais vantajosa
é oferecer produtos a precos significativamente mais baixos do que outros varejistas de fast
fashion como Zara e ASOS, bem como aqueles vendidos na Amazon (Liu, 2022).

Segundo o site oficial da Shein a missdo da empresa é: “tornar a beleza da moda
acessivel a todos. Este modelo inovador, orientado pelo cliente, permite mais opcGes a precos
mais acessiveis, ao mesmo tempo que minimiza o desperdicio, medindo as preferéncias dos
clientes de forma mais precisa e eficiente” (Shein, 2024). De acordo com Kotler (2006), o
posicionamento é o ato de desenvolver a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado
na mente dos clientes-alvo.

O terceiro “P” do Marketing, Praga, é simples de ser analisado. Apoiada por um
poderoso motor de marketing moderno, a Shein vende principalmente por meio de seu
aplicativo. O publico-alvo da Shein sdo os jovens obcecados por dispositivos moveis (Geracao
Z), que preferem seu aplicativo ao site, movendo a disputa para o comércio eletrbnico via

aplicativo movel. Ao contrario das marcas de consumo genéricas que dependem da Amazon
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para adquirir clientes sem acesso significativo aos dados dos clientes, a Shein possui seu proprio
canal de vendas e dados de usuérios (Liu, 2022).

Finalmente, o “P” que se refere a Promogao. Além das promocdes sazonais tipicas do
mercado, como promocdo de roupas de inverno e outono, e também promocdes referentes a
datas comemorativas mundiais, como o Dia das Maes, a empresa utiliza Midias Sociais e
influenciadores das redes sociais para comercializar seus produtos como uma forma de
publicidade.

Como pioneira em todos o0s principais canais de aquisicdo de comércio eletrdnico, a
Shein ndo se esquiva do marketing pago. Ela emprega influenciadores que mostram seus
produtos recém-adquiridos para incentivar mais pessoas a comprarem, influenciando
diretamente o comportamento de compra de seu publico-alvo, visto que a visdo da empresa €
oferecer a cada cliente exatamente o que ele deseja.

E uma visdo pela qual a empresa trabalha desde 2012, capacitando clientes, criadores,
fornecedores independentes e empreendedores individuais™ (Shein, 2024). Ao fazer parceria
com uma série de pequenos influenciadores, a Shein pode alcancar novos publicos com suas
roupas populares, além de fornecer a muitos deles a oportunidade de ganhar produtos gratuitos
ou comissdes em troca de divulgacdo. Na Figura 4 sdo relacionados os 4 P’s do Marketing com
as estratégias da Shein.

% Foco em uma ampla variedade de
T | produtos que atendem as preferéncias
a | locais de moda e tamanhos variados
Politica de pregos baixos e acessiveis, | .8 | Emprego de uma robusta estratégia de
g:« alinhada com a sensibilidade ao preco | &' | promocéo, utilizando midias sociais e
a da Geragéo Z, para atrair e reter g influenciadores para alcancar e engajar
consumidores a | o publico-alvo local de maneira eficaz

Figura 4 - Relacdo dos 4 P's do Marketing com as estratégias da Shein
Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel concluir que a implementacéo eficaz dos 4Ps do Marketing contribui para a
adaptacdo bem-sucedida de empresas internacionais ao mercado interno de cada pais. No caso
da Shein, o foco em uma ampla variedade de produtos que atendem as preferéncias locais de
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moda e tamanhos variados demonstra uma adaptacdo estratégica do Produto. A politica de
precos baixos e acessiveis, alinhada com a sensibilidade ao preco da Geracdo Z, reflete uma
adaptacéo cuidadosa do Preco para atrair e reter consumidores.

A utilizacdo predominante de seu aplicativo movel para vendas, atendendo a preferéncia
dos jovens consumidores por compras via dispositivos mdveis, ilustra a adaptacao de Praga.
Por fim, a Shein emprega uma robusta estratégia de Promocdo, utilizando midias sociais e
influenciadores para alcancar e engajar o publico-alvo local de maneira eficaz. Essas estratégias
integradas dos 4Ps permitem gue uma empresa ou marca se adapte em mercados internacionais,
respondendo de maneira precisa as necessidades e desejos dos consumidores locais e

solidificando sua posi¢édo no mercado.

5.2 SHEIN e Sua adaptacéo Cultural ao Brasil

O consumo cresce a cada ano no Brasil e no mundo com o advento da tecnologia e a
facilidade nas compras (Sousa et al., 2022). Esse aumento no consumo esta intimamente
relacionado ao processo de importacdo, que ocorre quando uma mercadoria de origem de um
determinado pais € alocada em outro. Essa entrada pode configurar a solicitacdo de um pedido
para uso direto ou para revenda (Sousa et al., 2022), algo comum, por exemplo, com produtos
de origem chinesa.

Existem diversos fatores que podem influenciar a importacdo no Brasil. Mauricio
Rodrigues (2011) publicou que a diversidade e 0s precos mais acessiveis sdo alguns dos
beneficios dessa atividade no pais, o que leva os consumidores a criarem o habito de comprar
no exterior. As importacoes refletem um exemplo dessa afirmacéo, pois nos dias atuais pessoas
compram diariamente pela internet em aplicativos com produtos de origem chinesa e essa é
uma atividade que tem crescido consideravelmente nos Gltimos anos e se tornando uma certa
tendéncia a quem costuma comprar pela internet.

O Brasil aumentou suas importacbes durante a pandemia, segundo pesquisa
desenvolvida em 2021 pela Sociedade de Varejo e Consumo (SBVC) junto com a Opinion
Box, 65% dos consumidores online (E-consumidores) compraram mais em aplicativos e sites
de outros paises comparado a 2020. Esses dados mostram que a internet € um dos principais
componentes na importacao, pois permite flexibilidade e busca por produtos mais baratos.

A Shein teve mais de 23 milhGes downloads em 2021 no Brasil (Terra, 2022). O nimero

de importac6es de produtos chineses aumentou consideravelmente nesse periodo no Brasil. Os
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consumidores selecionam as vantagens de realizarem esse tipo de aquisi¢do, compram e tornam
ISSO uma rotina. A empresa conseguiu conquistar uma parcela significativa do mercado, e hoje
de acordo com um estudo elaborado pela Conversion, agéncia especializada em SEO, a Shein
ocupa o décimo lugar entre os maiores E-commerces do Brasil, considerando os dados de visitas
mensais no site e no aplicativo (Souza, 2022).

Considerando os mercados de diferentes paises e regifes, as empresas de Comércio
Eletrnico Transfronteirico precisam ajustar os seus estilos de design de produtos em
conformidade, com a Shein ndo foi diferente. No estagio inicial, a Shein usou o Google Trend
Finder e ferramentas de sistema de rastreamento e navegacdo na web desenvolvidas por conta
prépria para coletar dados relacionados a tecidos da moda, cores, padrdes, designs, tendéncias
de precos, etc., para analisar e avaliar elementos populares da moda estrangeira e prever
tendéncias da moda (Wang, 2022).

A medida que a marca se expande e o nimero de usuarios aumenta, a Shein adicionou
tecnologias avangadas como big data, computacdo em nuvem, busca independente e coleta,
analise e utilizacdo em tempo real de registros de navegacdo, cliqgues em produtos e
caracteristicas de carrinho de compras e compra de usuarios de aplicativos mdveis para estudar
as diferentes preferéncias de mercado dos consumidores e liderar o desenvolvimento de
recomendagdes (Wang, 2022).

Como resultado, a Shein tem uma probabilidade de 50% de prever os itens de moda
mais populares do momento, enquanto a taxa de defasagem do produto é de apenas 10%, muito
menor do que outras marcas de comércio eletronico de fast fashion.

O ciclo de acumulacdo ao longo do tempo, por meio de producdo e vendas direcionadas,
ndo apenas tera sucesso em acompanhar as tendéncias e obter uma fidelidade extremamente
alta dos clientes, mas também reduzira significativamente os custos associados a produtos
estagnados (Wang, 2022).

Ao analisar as estratégias da Shein em relacdo as dimensdes culturais de Hofstede,
podemos ver como a marca de moda online se adapta e se expande em mercados variados, como
0 Brasil. As dimensdes nos ajudam a compreender como as diferengas culturais influenciam as
estratégias de uma empresa, incluindo suas abordagens de marketing, produtos e intera¢cdes com
0s consumidores.

A dimensdo de Individualismo versus Coletivismo pode ser usada para analisar as
estratégias de expansdo da empresa no Brasil. Ao adaptar suas estratégias para atender as

preferéncias locais dos clientes brasileiros, a Shein demonstra uma forte énfase em estabelecer
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conexdes personalizadas e engajadas com o publico. A Shein também se adaptou ao grupo e as
necessidades comunitarias dos clientes brasileiros.

A Shein usa influenciadores locais e campanhas de marketing especificas para se
conectar diretamente com o publico brasileiro, reconhecendo o valor dos vinculos e
regionalismos, componentes essenciais da sociedade coletivista. A Shein também valoriza a
diversidade e a inclusdo, que sdo componentes essenciais de uma cultura que valoriza o coletivo
e 0 “nos”, oferecendo uma ampla variedade de produtos para atender a uma variedade de estilos
e tamanhos.

A adaptacdo da empresa ao coletivo, busca interacdo e envolvimento, e é evidenciada
por sua abordagem de se destacar nas redes sociais e estabelecer uma conexao mais forte com
0 publico brasileiro. Essas acdes mostram como a Shein se adapta a sociedade brasileira,
destacando-se no mercado ao valorizar e responder as necessidades comunitarias e culturais dos
consumidores locais.

Outra dimensao que pode ser associada a Shein é a Orientacdo a longo prazo versus
Orientacdo a curto prazo. Com esta dimensdo, pode-se relacionar a preferéncia da empresa
chinesa por confeccionar roupas que prezam pelas tendéncias esporadicas e ser uma rede de
fast fashion. Essa dimensé&o envolve o tempo de retorno esperado em termos de recompensa e
0 resultado de uma tarefa ou agéo realizada.

Sociedades que priorizam o futuro geralmente se preocupam muito em estabelecer uma
verdade absoluta e respeitam muito as tradicdes. A Shein se concentra em tendéncias de moda
rapidas e em constante mudanca, demonstrando um foco no curto prazo, tentando se adaptar
rapidamente as demandas do mercado e as preferéncias dos clientes.

A adaptacéo cultural da Shein ao mercado brasileiro é um exemplo claro de como a
empresa ajusta suas estratégias para atender as preferéncias locais (Souza, 2022). Entdo, para
interpretar essas questdes culturais e atender as demandas culturais brasileiras, a empresa
identificou que os consumidores brasileiros valorizam moda acessivel e diversificada, e
respondeu a essas demandas oferecendo uma ampla gama de produtos que atendem a diferentes
estilos e tamanhos. Além disso, a Shein utiliza influenciadores locais e campanhas de marketing
especificas para o Brasil, destacando-se nas redes sociais e criando uma conexao mais forte
com o publico brasileiro.

Essa abordagem, a implementacdo da estratégia do Mix de Marketing personalizada é

essencial para o sucesso da Shein no Brasil, permitindo que a marca se integre culturalmente
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em um mercado competitivo. Em 2022, esse esforco de adaptacdo cultural foi recompensado
quando a Shein alcangou o primeiro lugar como a marca de moda mais popular no pais.

A Figura 5 ilustra a predominancia da Shein no mercado brasileiro, evidenciando como
suas estratégias de produto, preco, praca e promocdo se alinham perfeitamente com as

expectativas e desejos dos consumidores locais:
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Figura 5 - Mapa das marcas de moda mais populares por pais em 2022
Fonte: Mercado e Consumo, 2022.

Como representado na Figura 5, em 2022 a Shein se tornou a marca de moda mais
pesquisada no Brasil. A Shein comecou a vender e entregar para o Brasil em 2020, durante a
pandemia de COVID-19. E verdade que o seu faturamento aumentou consideravelmente por
conta do isolamento da época, contudo, verificam-se perfis brasileiros em redes sociais da
marca com contas criadas em 2018 (a conta da marca na plataforma Instagram) dando a
entender que comegou suas operacdes no pais, pelo menos, desde a referida data.

Por fim, a adaptacao cultural da Shein ao mercado brasileiro ilustra de maneira exemplar
como a empresa ajusta suas estratégias para atender as preferéncias de cada regido (Souza,
2022). Reconhecendo que o0s consumidores brasileiros valorizam moda acessivel e
diversificada, a Shein oferece uma ampla gama de produtos que contemplam diferentes estilos

e tamanhos. Além disso, a utilizacdo de influenciadores locais e campanhas de marketing
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especificas para o Brasil permite que a marca se destaque nas redes sociais, criando uma
conexdo mais forte com o publico brasileiro.

Essas estratégias bem direcionadas ndo apenas aumentam a relevancia da empresa no
pais, mas também justificam sua posi¢do, demonstrando a importancia de uma abordagem

personalizada e culturalmente sensivel no E-commerce internacional.

5.3 Resumo dos resultados

Neste subcapitulo, apresenta-se um resumo dos resultados obtidos através da pesquisa,
visando esclarecer os seguintes objetivos previamente estabelecidos como objetivos especificos

deste trabalho.

5.3.1 Identificar as tendéncias (fatores) gerais que impulsionam o crescimento do E-commerce
em escala global

Vérios fatores importantes estdo impulsionando o crescimento do E-commerce em
escala global. Inicialmente, a desconfianca dos consumidores quanto a seguranca das transacoes
online diminuiu significativamente devido a melhorias na seguranca, como avaliacBes de
usuarios e facilidade para estornar transac6es fraudulentas. Além disso, 0 E-commerce permite
que os fornecedores obtenham dados detalhados sobre as preferéncias e comportamentos dos
consumidores, o que facilita a otimizacdo de estratégias de marketing. A competitividade das
empresas, que precisam mudar suas organizacdes rapidamente, depende dessa capacidade de
antecipar as tendéncias do mercado.

O E-commerce também amplia significativamente o alcance de mercado das lojas,
permitindo que vendam para clientes em todo o pais e internacionalmente, 24 horas por dia,
365 dias por ano. A expansdo da internet e os avangos tecnologicos tornaram a comercializacao
em massa mais facil, tornando produtos e servi¢os mais acessiveis em todo o0 mundo.

Ademais, a pandemia da COVID-19 impulsionou o crescimento do E-commerce,
acelerando o isolamento social por meio de compras online. Muitos clientes experimentaram
compras online pela primeira vez quando muitas empresas tradicionais entraram nesse mercado,
percebendo a conveniéncia e a seguranca oferecidas pelo comércio digital, e continuam optando

por comprar pela internet.
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5.3.2 Expor teorias culturais para compreender o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor envolve o processo de busca, sele¢cdo, compra, uso e
disposicao de produtos e servigos para satisfazer necessidades e desejos. Fatores culturais,
subdivididos em cultura, subcultura e classe social, tém grande influéncia sobre esses
comportamentos. Cultura € um conjunto de valores, percepces, preferéncias e comportamentos
adquiridos através da vida familiar e outras instituicGes, afetando profundamente os habitos de
consumo. Subculturas, como nacionalidades e religides, fornecem uma identificacdo mais
especifica. Classes sociais, definidas por fatores como renda e educagdo, também determinam
preferéncias e comportamentos.

A cultura molda os héabitos de consumo, enquanto subculturas e classes sociais
determinam preferéncias especificas. A cultura ¢ o “prisma” pelo qual as pessoas veem 0s
produtos e tentam dar sentido ao seu comportamento enquanto consumidores. Por exemplo, a
compra por impulso, que ocorre quando um individuo ndo pode resistir a adquirir um produto,

é influenciada por fatores culturais.

5.3.3 Analisar como a Shein considera essas tendéncias em suas estratégias de expansdo

A Shein mostrou-se habilidosa em adaptar sua estratégia de vendas em periodos criticos
do mercado, principalmente com relacdo as mudancas impostas pela pandemia. Durante o
lockdown, a empresa aproveitou 0 aumento do tempo que os clientes passaram online para
fortalecer sua presenca e aumentar a conscientizacao sobre sua marca. Conseguiu atingir um
publico-alvo significativo focando na Geragdo Z, que valoriza as trends de moda e pregos
baixos. A empresa planejou usar as redes sociais como Instagram e TikTok (ambos populares
entre seu publico-alvo) para promover seus produtos, aproveitando o aumento do uso dessas
plataformas durante a pandemia para alcancar um publico mais amplo e engajado.

Além disso, a utilizagdo do Marketing Mix pela Shein € outra parte fundamental de sua
estratégia de expansao. A empresa integra Produto, Prego, Praca e Promocéao de maneira eficaz
para atender as demandas do mercado, pensando especificamente em cada area e cultura para

poder se modificar e adaptar.

5.3.4 Analisar o crescimento da Shein no Brasil
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Como muitos outros cidaddos do mundo, os brasileiros encontraram no mercado
eletrdnico uma oportunidade de continuar fazendo compras mesmo com restrigdes fisicas
criadas pelo lockdown. Durante a pandemia, o aumento significativo nas importagoes foi
impulsionado pela flexibilidade da internet, que permitiu aos consumidores brasileiros
buscarem produtos mais baratos em sites e aplicativos internacionais. A Shein, com mais de 23
milhdes de downloads em 2021 no Brasil, se beneficiou desse aumento na procura por produtos
importados, especialmente porque os consumidores passaram a incorporar essas compras em
sua rotina.

Outro fator que contribuiu para o sucesso da empresa chinesa no Brasil foi a sua
capacidade de se adaptar rapidamente as preferéncias locais. A empresa utilizou ferramentas
como o Google Trend Finder e sistemas de rastreamento desenvolvidos internamente para
coletar e analisar dados de moda relacionados a tecidos, cores, padrdes, designs e tendéncias de
precos. 1sso permitiu a Shein ajustar seu portfélio de produtos de acordo com as preferéncias
especificas dos consumidores brasileiros, garantindo que oferecessem itens que estavam em

alta demanda no mercado local.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi examinar como a empresa de E-commerce Shein
enfrenta e incorpora elementos culturais em suas estratégias de expansao global. Neste sentido,
buscou-se inovar ao apresentar as estraégias de marketing definida como Mix de Marketin ou
4ps de Philip Kotler, associadas a teoria Cultural de Geert Hofstede.

Através da revisdo de literatura e do préprio banco de dados da Shein, foi possivel
analisar que a empresa foca pela preferéncia dos consumidores e preza pela acessibilidade de
seus produtos. O E-commerce chines volta sua atencdo em aprimorar sua tecnologia para
consequentemente aprimorar suas estratégias de venda em mercados mundiais. No caso do
mercado brasileiro, a empresa preza pela diversidade regional e estilos variados para atender
todo o territdrio, além de focar em criar contetudos exclusivos para o publico brasileiro, como
criacdo de campanhas em feriados nacionais, criando um vinculo com os consumidores.

Embora esta pesquisa tenha trazido informagdes satisfatorias sobre as estratégias de
adaptacéo cultural da Shein, existem algumas limitagdes a serem consideradas: primeiramente,
a propria empresa dispde de informaces limitadas sobre seus processos, fazendo com que a
pesquisa fosse baseada em fontes secundarias de dados, isso, pode introduzir vieses e limitagdes
na precisao das informacdes obtidas; além disso, foi constatado que a quantidade de artigos que
compBem a revisao bibliografica deste trabalho em inglés é alta, sendo possivel afirmar que a
disposicao de artigos relacionados a este tema em portugués ainda é baixa.

Para futuros estudos, sugere-se explorar a adaptacdo cultural da empresa em outros
mercados internacionais, isso pode proporcionar uma Visdo comparativa e mais abrangente.
Também, investigar o impacto de fatores especificos, como a influéncia das midias sociais e as

preferéncias regionais dos consumidores, nas estratégias de adaptacdo cultural da Shein.
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