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RESUMO

As emocdes, experiéncias e sentimentos dos consumidores, especialmente no pds-compra
desempenham um papel crucial. Com a consolidacdo do comércio eletrénico e o avanco das
tecnologias digitais, a experiéncia de compra tem se tornado cada vez mais mediada pelo
ambiente virtual. A varejista chinesa Shein, por exemplo, tem se destacado no comercio
eletronico no Brasil. Desse modo, o objetivo desse estudo foi analisar a percep¢do dos
consumidores da Shein acerca do sentimento gerado pds-compra. Para se atingir tal objetivo,
desenvolveu-se um estudo de natueza basica, de abordagem quantitativa, com finalidade
expldraria-descritiva e de amostragem por conviniéncia. O questionario foi disponibilizado via
Whatsapp e Instagram criado através do Google forms, sendo composto por 16 questdes e
obtendo 155 respostas validas. Os resultados demonstraram que os clientes Shein de modo
geral, ficam satisfeitos no pos-compra, além de demonstrar que clientes satisfeitos nos pds
compra, possuem uma tendéncia a comprarem novamente, como também recomendarem a
marca para terceiros, influenciando positivamente tanto para percepc¢ao quanto valor agregado
a marca.

Palavras-chave: Consumo; E-commerce; Varejo de Moda; Sentimento pos-compra; Shein.

ABSTRACT

Consumer emotions, experiences, and feelings, especially after a purchase, play a crucial role.
With the consolidation of e-commerce and the advancement of digital technologies, the
shopping experience has become increasingly mediated by the virtual environment. The
Chinese retailer Shein, for example, has stood out in e-commerce in Brazil. Therefore, the
objective of this study was to analyze Shein consumers' perception of the feelings generated
after a purchase. To achieve this objective, a basic study was developed, with a qualitative-
quantitative approach, exploratory-descriptive purpose, and convenience sampling. The
guestionnaire was made available via WhatsApp and Instagram, created using Google Forms,
and consisted of 16 questions, obtaining 155 valid responses. The results demonstrated that
Shein customers, in general, are satisfied after a purchase. Furthermore, satisfied customers
tend to buy again and recommend the brand to others, positively influencing perception and
adding value to the brand.
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1 INTRODUCAO

Vocé ja comprou por impulso em uma plataforma digital e, ao receber o produto, sentiu
um misto de empolgacdo e davida? J& experimentou aquele breve encantamento seguido por
questionamentos como: “Sera que valeu a pena?”, “A qualidade corresponde ao que vi nas
fotos?”, “Por que comprei isso mesmo?” Essas sensacdes, cada vez mais comuns no contexto
do e-commerce de moda, revelam um campo fértil para estudos que busquem compreender a
complexidade emocional do consumo digital. A explosdo das plataformas de comércio
eletrébnico, como a Shein tem facilitado 0 acesso rapido e massivo a produtos de moda,
estimulando decisdes impulsivas e expectativas muitas vezes idealizadas. Diante disso,
investigar o sentimento pos-compra torna-se ideal ndo apenas para entender o comportamento
do consumidor, mas também para subsidiar estratégias de marketing que considerem a
experiéncia afetiva como parte central da relacdo entre marcas e individuos.

As emocdes, experiéncias e sentimentos vivenciados pelos consumidores,
especialmente no momento pds-compra, exercem um papel fundamental na constru¢do do
relacionamento com a marca e na sua fidelizacdo. Para Diniz et al. (2022), os individuos sdo
guiados tanto por razdes quanto por emocdes no processo de decisdo de compra, 0 que reforca
a importancia de compreender como 0s consumidores percebem e avaliam as experiéncias de
consumo, sobretudo apds a aquisicdo de um produto. Nesse contexto, as organizagdes podem
compreender as manifestacdes de sentimentos pds-compra e os fatores que irdo influenciar o
desejo de recompra e que surgem apds 0 consumo.

Com a consolidacdo do comércio eletrbnico e o avango das tecnologias digitais, a
experiéncia de compra tem se tornado cada vez mais mediada pelo ambiente virtual. Segundo
Kotler (2011), a satisfacdo no pos-compra esta diretamente relacionada a comparacéao entre as
expectativas do consumidor e o desempenho real do produto. Assim, o sentimento gerado apds
a compra, seja ele de prazer ou decepcao, representa um ponto- chave na relacdo entre marca e
consumidor. Além disso, 0 comportamento de compra impulsiva tem se intensificado com o
uso da internet, segundo Maruiti (2022), o ambiente digital estimula o consumidor de diversas
maneiras, muitas vezes acelerando a decisdo de compra sem um planejamento prévio.

Com isso, tal fenémeno se torna ainda mais evidente diante do crescimento do varejo

on-line, que tem atraido grandes empresas internacionais para o mercado brasileiro. Entre elas,



destaca-se a varejista chinesa Shein, que tem revolucionado o consumo de moda com pregos
acessiveis, ampla variedade de produtos e marketing altamente segmentado. Segundo dados da
CNN Brasil (2024), com base em estimativas do banco de investimentos BTG Pactual, o
faturamento da Shein no Brasil em 2023 foi de R$10 bilhdes, representando um crescimento de
42,8% em relacdo ao ano anterior

Diante do exposto, surgiu o seguinte questionamento para este estudo: qual o sentimento
gerado no pds-compra de produtos Shein? Tendo como objetivo geral, analisar os sentimentos
gerados nos consumidores apds a compra destes produtos.

De maneira especifica, buscou-se compreender como essas emog¢des influenciam a
experiéncia de consumo, desde as intencfes de recompra, recomendacao e a relagdo com a
marca, além de procurar entender quais 0os motivos que levam 0s usuarios a comprarem na
plataforma. Investigar essa dimensdo é importante para entender a aderéncia & marca, 0
comportamento de recompra e a construcdo de vinculos afetivos, fatores que impactam
diretamente na fidelizacdo e reputacéo.

Para melhor entendimento o presente artigo, além desta introducao, esta organizado em
quatro se¢des. A primeira com essa introducéo, a segunda secao apresenta o referencial teorico,
abordando os conceitos de comportamento do consumidor on-line, dissonancia cognitiva,
desconforto mental pds-compra e sentimento pds-compra. A terceira se¢do descreve 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa. Na quarta secdo, sdo apresentados e
discutidos os resultados obtidos com base nos dados coletados, relacionando-os com o
arcabouco tedrico. Por fim, a quinta e Ultima secdo reune as consideragdes finais, destacando

as principais conclusdes, limitagcdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tedrico tem como objetivo fundamentar os principais conceitos
qgue sustentam a analise proposta neste estudo, abordando aspectos relacionados ao
comportamento do consumidor no ambiente digital e as variaveis que influenciam os
sentimentos gerados no periodo pds-compra. A compreensdo desses elementos tedricos €
essencial para interpretar as percepcdes dos consumidores da varejista Shein, especialmente no

contexto do comércio eletrdnico de moda.



Dessa forma, esta secdo relne contribuicGes de autores consagrados da &rea do
marketing e do comportamento do consumidor, buscando estabelecer uma base conceitual
solida para a analise dos dados empiricos. Inicialmente, discute-se o comportamento do
consumidor on-line e, em seguida, sdo apresentadas as varidveis associadas ao comportamento
pés-compra, com énfase nos sentimentos e experiéncias vivenciadas ap6s a aquisicdo de

produtos no ambiente digital.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ON-LINE

Hoje, pode-se observar que, com apenas alguns cliques em pouco dias ou meses (a
depender da marca/empresa) diversos itens e produtos encontram-se na palma da mao dos
consumidores. A vista disso, 0 consumo on-line é tem sido cada vez mais rapido e pratico
facilitando a vida e o comportamento de compra das pessoas. De modo que, para Blackwell,
Miniard e Engel (2011) o comportamento do consumidor € caracterizado pelos seus
pensamentos, anseios e agoes.

Ademais, ha aspectos externos e internos que também influenciam para compra de
produtos no geral e apresentam um desempenho significativo na alteracdo do comportamento,
determinando a pratica do consumo, sdo eles: a comunidade, a cultura, o psicoldgico e o
marketing.

Para Diniz et al. (2017) acrescentam também, as variaveis internas, como género, idade,
personalidade e estilo de vida. Hoje, muita das vezes, o consumidor vive um comportamento
de compra diferente comparado, por exemplo, ha quatros anos atrds. Embora, anteriormente o
mercado on-line ja existisse, as restricdes sanitarias da COVID-19 trouxeram um novo Viés ao
comportamento de compra do consumidor, isto €, havia a necessidade de se adquirir novos
produtos, mas as restricbes, em primeiro momento, os impediam. Foi a partir disso, que o
consumo on-line se intensificou.

O consumo de produtos da internet advém de um contato com o mundo virtual antes
mesmo da obtencdo de um produto, sdo diversos elementos que as empresas utilizam para atrair
seus usudrios, segundo Maruiti (2022) a atratividade emocional despertada ao acessar sites
auxilia a conquistar maior confiabilidade, experiéncia, e posteriormente, a seguranga para

realizar compras. Entretanto, a variedade de opg¢des é ampla, permitindo aos usuérios a chance



de avaliarem os seus prés e contras. A autora supramencionada ainda acrescenta que a busca
por precos em lojas on-line sem que haja a necessidade de visitar lojas fisicas, tem sido um
ponto bastante positivo e atrativo para o consumidor (Maruiti, 2022). Entretanto, ndo poder ver
e tocar no produto no momento da compra transfigura-se um ponto negativo

O mercado on-line, com o passar dos anos, tem ganhado posic¢do de destaque, os recordes de
faturamento sdo notorios, e 0 que se espera é que nas proximas geracdes ele cresca ainda mais,
fazendo assim, com que esse estilo de publico alvo, seja motivo de estudos de grandes varejistas
(Diniz et al., 2017).

Outro ponto a ser analisado, no que diz respeito ao comportamento do consumidor on-
line, séo as acOes tomadas pelos usuarios ao decidir adquirir determinado produto pela internet.
Observa-se que esses consumidores tendem a buscar opinides e sugestdes de terceiros. Nesse
sentido, Maruiti (2022) explica que as opinides disponibilizadas nos ambientes digitais, muitas
vezes acessiveis a todos, exercem influéncia significativa sobre os consumidores, reforcando
que dificilmente o individuo chega sozinho a decisdo de compra, ja que diversos fatores
externos podem interferir nesse processo.

De fato, é fato o comércio on-line veio para ficar, e sua ascensdo é nitida dia apds dia,
afinal comprar nunca foi tdo facil, haja vista a facilidade que as organizacdes tém procurado
proporcionar para seus consumidores. Na medida que as experiéncias acontecem no ambiente
on-line, mais o comportamento do individuo vai mudando, e que segundo Mauriti (2022, p. 38)
“quanto mais essas experiéncias sao certeiras, mais ele se sente seguro para realizar as proximas

compras.”

2.2 VARIAVEIS DO COMPORTAMENTO POS-COMPRA ON-LINE

Na contemporaneidade, o que se tem observado é que as pessoas passaram a comprar
mais do que realmente é necessario, tendo em vista as vantagens, propagandas bem
direcionadas, descontos, caracteristicas proprias do individuo e facilidades na forma de
pagamento, por exemplo. Aspectos estes, que por sua vez, influenciam e muito, para que 0s
consumidores desenvolvam uma necessidade iluséria e de forma impulsiva, realizem tal

compra.



Por conseguinte, muitas das vezes, depois da compra realizada surgem algumas
reflexdes acerca de tal comportamento, refletir se realmente fez a escolha certa, analisar se as
expectativas do produto correspondem a sua realidade, ou seja, ao que ele realmente oferece,
caracteriza-se para aquilo que serd o primeiro construto a ser analisado nesta pesquisa,
denominado ‘Dissonancia Cognitiva’. Com efeito, ela apresenta-se como um certo desconforto
emocional,
de modo que para Yap e Gaur (2014) existe a possibilidade de o consumidor se encontrar em
uma determinada situacdo, onde a contradicdo de ideias em relacdo a compra realizada se faz
presente, e com isso, 0 comprador passa por uma guerra psicologica entre a expectativa de ter
realizado uma boa compra ou ndo, surgindo assim, as davidas e o desconforto.

Além disso, vale salientar que, no consumo on-line, o cliente ndo possui a oportunidade
de conhecer o produto fisicamente, o que cabe ao papel da determinada marca/empresa fornece
informacdes veridicas e experiéncias satisfatorias sobre seus produtos e servigos, para que
assim, o consumidor supere suas expectativas. Somado a isso, cabe ao vendedor/empresa,
procurar amenizar e, até mesmo, evitar tais desgastes emocionais, com o auxilio de pesquisas e
estudos, por exemplo (Mauriti, 2022).

Para os autores Yap e Gaur (2014), com intuito de reduzir a Dissonancia Cognitiva,
torna-se necessario o desenvolvimento de estratégias eficientes como: fortalecer ao consumidor
que a sua escolha foi assertiva, proporcionar maior suporte e assisténcia nas garantias, expandir
0 nimero e eficicia nos servicos, dentre outras.

A Dissonancia é responsavel pelo desenvolvimento de um ambiente psiquico (uma
predisposi¢cdo), dando espago para manifestacdo de maneira negativa em relacdo ao produto,
interferindo, consequentemente, em uma etapa que traria ganhos positivos para a
empresa/marca que seria a recompra, € com isso ao ser desenvolvida d& margem para que o
consumidor procure por produtos/marcas substitutos em razdo da méa impressdo Zambon e
Benevides (2003).

Com isso, torna-se essencial as empresas conhecer 0 seu consumidor e sempre buscar
respostas tanto no pré e pés-compra. O papel do profissional do marketing é crucial nessa etapa,
tendo em vista, a ampla concorréncia que as empresas/marcas vivenciam. Dessa maneira, a
Dissonéncia Cognitiva possui grande contribui¢do nisso, de modo que para Mauriti (2022) ha

varios aspectos relacionados a Dissonancia Cognitiva, com isso, os profissionais de marketing



buscam compreender cada vez mais os clientes. Nesse contexto, entender suas necessidades e
oferecer solugGes adequadas tornam-se crucial em um mercado competitivo.

Zambon e Benevides (p.13, 2003) reforcam que:

O entendimento dos elementos causadores da dissonéncia cognitiva, bem como seus
possiveis efeitos, no caso do pds-compra, pode ajudar bastante aos profissionais de
marketing e demais profissionais do varejo que trabalham no &mbito do
comportamento humano a gerar acOes e estratégias que maximizem os resultados
positivos enquanto efeito daquilo que se desenvolve e aplica versus os resultados
esperados.

Desse modo, torna-se fato que, quanto mais busca-se conhecer acerca dos motivos que
levam o consumidor a optar por determinada marca ou por outro lado conhecer os fatores que
influenciam na tomada de decisdo por escolher outro concorrente, melhor sera para o avango e

ascensao no desenvolvimento econdmico de tal mercado.

2.2.1 Sentimento p6s-compra

E fato que, com apenas um clique, o comprador pode entrar e sair de diversos
aplicativos, pontuando diferenciais como preco, forma de pagamento, detalhamento do produto
e um dos principais agentes: as avaliacdes disponibilizadas e digitadas sobre o pos- compra de
outros consumidores ao final da descricdo de tais produtos. Logo, conhecer tendéncias e
necessidades, e com isso planejar estratégias eficientes para que assim, o cliente atinja seu grau
de satisfacao e seja assegurado, sdo pontos que auxiliam as empresas a alcangarem sucesso no
mercado dindmico e competitivo (Barbosa; Ramos, 2021).

Com efeito, a satisfacdo esta intimamente ligada aquilo que se espera do produto e a
expectativa da pessoa. De acordo com Kotler (2011) a satisfacdo no pds-compra, liga-se ao
desempenho da oferta em virtude das expectativas, de modo que, a satisfacdo seria como um
sentimento de prazer ou de insatisfacdo decorrente da analogia entre o desempenho aguardado
pelo produto (resultado) em relacdo as expectativas da pessoa. Barbosa e Ramos (2021)
conceituam que o desempenho e as expectativas dos clientes sdo frutos da satisfacdo, logo o
cliente apresentara insatisfacao se as suas expectativas ndo forem supridas, como também estara
satisfeito se suas expectativas forem positivas e por conseguinte, estard muito satisfeito se suas
expectativas forem superadas. Ademais, 0 comportamento pos-compra € uma das etapas finais

mais importante, pois é aqui, que o profissional de marketing, representando a empresa, precisa



analisar acerca do sentimento gerado apds aquisicdo do produto e o desempenho que este
proporcionou para o consumidor.

De acordo com Kotler e Armstrong (2018), torna-se substancial avaliar a taxa de
satisfacdo dos consumidores, com intuito decidir o que necessita ou ndo, ser modificado nas
suas estratégias, com finalidade a aproximacao entre aquilo que é percebido do produto a luz
das expectativas que o consumidor desenvolveu.

Com isso, os consumidores sdo um dos pilares para 0 sucesso das organizagdes, sem
eles, ndo ha desenvolvimento e muito menos capital que Ihes geram lucro, entretanto, conhecer
a fundo seus gostos, preferéncias no pré-compra € tdo importante quanto estudar acerca do
comportamento pos-compra. De modo que as variaveis apresentadas ao longo desta discussao
sdo construtos que revelam aspectos substanciais para o sucesso e desenvolvimento das
organizagOes, uma vez que, um consumidor satisfeito pode vir a repetir o comportamento de
compra; ja um cliente que, apresentando-se com certo desconforto (Dissonancia Cognitiva), ou
seja ficando insatisfeito, dificilmente retornard como também compartilhara tal experiéncia

negativa com terceiros.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa classifica-se como sendo de natureza bésica, pois, conforme
Gerhardt e Silveira (2009), esse tipo de pesquisa visa gerar novos conhecimentos com foco em
aplicacBes praticas, buscando solugdes para problemas especificos e contextualizados em
realidades locais. Quanto aos objetivos, a pesquisa é de carater exploratorio-descritivo, uma vez
que busca registrar e analisar as percep¢des e opinides dos consumidores sobre o ato de
consumir produtos de moda da marca Shein, com énfase nos sentimentos gerados no momento
pOs-compra.

A abordagem adotada foi quantitativa com o objetivo de quantificar os dados obtidos e
possibilitar a analise estatistica dos sentimentos relatados pelos consumidores. Para tanto, foi
utilizado o método survey, por meio da aplicacdo de um questionario estruturado composto por
perguntas fechadas. O questionario foi disponibilizado na plataforma Google Forms e
divulgado através das redes sociais (Instagram e WhatsApp), visando alcangar um publico

diversificado e representativo dos consumidores da marca.
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A amostragem utilizada é classificada como ndo probabilistica por conveniéncia,
considerando a disponibilidade e acessibilidade dos respondentes. De acordo com Hair et al.
(2009), esse tipo de amostra é adequado em estudos exploratorios e pode ser composto entre
150 e 400 participantes, niamero que garante maior confiabilidade aos resultados obtidos. O
questionario obteve 155 respostas validas, contendo 16 questdes e realizado no més de setembro
de 2025, durante 15 dias. Os dados coletados foram organizados e analisados de forma
estatistica, permitindo uma interpretacdo objetiva e clara dos sentimentos predominantes no

p6s-compra de produtos da Shein.

4 ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Com o intuito de compreender melhor o perfil dos usuarios e atender aos objetivos gerais
e especificos desta pesquisa, foram analisadas as respostas obtidas, gerando os seguintes
resultados.

A pesquisa contou com a participacdo de 155 respondentes, por meio da aplicacdo de
um questionario no qual os consumidores foram convidados a responderem voluntariamente
sobre suas experiéncias e percepcdes do seu pos-compra em relacdo a varejista Shein. Ao
observar os dados obtidos, péde-se verificar a predominancia de respondentes do género
feminino (96,1%), sendo 3,2% do sexo masculino e 0,6% preferiram nao declarar. Com relagédo
a idade dos participantes, cerca de 91,6% possuem entre 18 a 33 anos, 7,7% de 34 a 49 anos e
apenas 0,6% possuem idade acima de 50 anos.

Em referéncias aos motivos que levam a comprar na plataforma on-line, considerou-se
fatores como: preco baixo, facilidade de compra no app/site, variedade de produtos, promogdes
e cupons. A partir das respostas foi possivel identificar que 69% dos participantes responderam
que o fator motivador principal que consideram ¢ a “variedade de produtos”, enquanto 66,5%
destacaram o fator “prego baixo” e apenas 0,6% optaram por “pecas diferentes”.

Esses resultados reforcam um dos objetivos do estudo (motivos que levam a compra),
ao evidenciar que as compras realizadas na Shein podem ser influenciadas pela diversidade de
oferta de produtos e acessibilidade dos precos, em um cenério em que a facilidade do ambiente
digital favorece a busca e a comparacgdo de produtos sem sair de casa. Diante disso, Maruiti

(2022) ressalta que o comércio eletrénico, através do varejo on-line, estd mais e mais integrado



11

a vida das pessoas, uma vez que a variedade de produtos e servigos oferecidos esta crescendo,
atraindo um ndmero maior de compradores a cada dia.

Em uma das variaveis analisadas, com intuito de identificar os sentimentos gerados apos
a compra de produtos na varejista, sendo eles: encantamento, satisfagéo, indiferenca, frustragéo
e arrependimento, identificou-se que a ‘satisfagdo” destaca-se como 0 sentimento
predominante, cerca de 68,4% dos consumidores afirmaram que o0s itens recebidos
corresponderam as expectativas, ainda que sem grandes surpresas. Em contrapartida, apenas
2,6% relataram frustracdo, indicando que o produto ficou abaixo do esperado, gerando
decepcéo. Esses dados atendem a um dos objetivos da pesquisa ao evidenciar quais emogdes se
manifestam de forma mais recorrente na experiéncia pds compra.

Nesse sentido, os resultados obtidos sugerem que a experiéncia positiva vivenciada
pelos compradores da Shein pode contribuir para o fortalecimento da fidelizacdo e para a
construcdo de uma imagem favoravel da marca no mercado. Para Barbosa e Ramos (2021) os
clientes satisfeitos demonstram uma menor sensibilidade aos precos, além de sempre
procurarem elogiar a empresa e seus produtos a terceiros, como também manter constancia de
compras por um grande periodo de tempo.

Visando compreender com maior precisdo a experiéncia dos consumidores que
relataram algum sentimento negativo no pds-compra, questionou-se quais razdes motivaram tal
percepcdo. Os dados mostram que o principal motivo para sentimentos negativos foi a baixa
qualidade do tecido/material (29,2%), seguido por produtos divergentes das fotos (27,9%) e
atendimento ruim (0,6%). Esses evidenciam que a experiéncia e sentimento de compra é
individual e influenciada por expectativas especificas de cada consumidor.

Assim, compreender essas percepcdes € importante, uma vez que auxilia as
organizac0es a identificarem falhas e aprimorarem seus processos. Segundo as autoras Barbosa
e Ramos (2021, p. 547) “é necessario que as organizagdes tenham pleno conhecimento dos seus
clientes para descobrir quais sdo as suas necessidades e expectativas, e assim, aumentar as
chances de atendé-los”.

Em sequéncia, com o objetivo de analisar em que medida os sentimentos e as
experiéncias vivenciadas no pos-compra influenciam a intencdo de recompra, foi solicitado aos
participantes que indicassem o grau em gue 0s sentimentos percebidos ap6s a compra impactam

sua vontade de comprar novamente na Shein. Foram consideradas percepg¢des que poderiam
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‘influenciar positivamente’, ‘ndo influenciar’ ou ‘influenciar negativamente’ esse
comportamento.

Evidenciou-se que a grande maioria dos consumidores relatou uma influéncia positiva
desses sentimentos na intencdo de recompra: 45,8% declararam influéncia positiva e 40,6%
influéncia muito positiva e apenas 11% afirmaram que seus sentimentos pds-compra ndo
interferem em sua decisdo. Esses resultados mostram que a percepcao pds-compra tende a
reforcar o vinculo do consumidor com a plataforma.

Tais achados vao ao encontro de estudos recentes, como o de Kumari, Gaur e Singh
(2022), que demonstram que a experiéncia do cliente exerce impacto direto na atitude e na
intenc@o de recompra no ambiente on-line. Assim, os dados reforcam que a experiéncia pos-
compra desempenha papel decisivo na continuidade da relagdo do consumidor com a marca,
destacando a importancia de processos que atendam ou superem expectativa

Por conseguinte, com o proposito de entender e responder a um dos objetivos deste
estudo, buscou-se também investigar o grau de disposi¢do dos consumidores a recomendar a
marca a terceiros. Foram consideradas situagdes que variam entre: ‘‘nunca recomendei’’,
“’recomendei apenas uma vez’’ € ‘‘sempre ou quase sempre recomendo’’.

Os resultados obtidos evidenciaram que os 29,7% dos consumidores ‘sempre ou quase
sempre’ costumam recomendar a marca para outras pessoas, ja com um percentual de 10,3%
‘nunca recomendaram’ a marca e apenas 5,8% recomendaram a varejista para terceiros “apenas
uma vez’’. Tais dados, trazem que, a recomendagdo espontanea ocorre de forma significativa,
podendo indicar uma forte satisfacdo e confianca na plataforma.

Ainda para Alizadeh e Kashani (2022) relacionamentos relevantes entre marca e
consumidor, que sdo marcados por fatores como confianca e compromisso, favorece, a lealdade,
0 que pode impulsionar mais do que a recompra, mas também a recomendacéo direta da marca
para terceiros. Com isso, tais resultados podem indicar que a satisfacdo, pode indicar um fator
bastante decisivo para a consolidacdo, reputacdo e ampliacdo do alcance espontaneo da marca.

Ao final do questionario, solicitou-se que o0s respondentes do estudo deixassem
comentarios sobre suas experiéncias de compra na Shein. De modo geral, os relatos reforcam
percepcdes positivas em relacdo a praticidade, variedade de produtos e eficiéncia da plataforma.
Um dos participantes destacou que “comprar na Shein, além de satisfatorio, ¢ mais pratico e

cdmodo do que frequentar lojas fisicas, muitas vezes com atendimento ruim. Apesar do
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aumento das taxas de importagdo, ainda considero uma alternativa viavel”. Outro respondente
ressaltou que “a Shein € uma plataforma eficiente, com ampla variedade de opcoes e feedbacks
que auxiliam nas compras. Embora as promogdes e 0 sistema de pontos ndo sejam mais téo
vantajosos, ainda representa uma boa op¢do de compra quando se avaliam corretamente as
avaliacOes dos produtos”.

Também foi observado um comentario que evidencia o estimulo ao consumo recorrente, ao
afirmar que “existe uma relagdo atrativa na forma como o site apresenta e gera produtos
semelhantes as buscas, 0 que induz o cliente a explorar mais opcbes e manter o habito de
comprar”. Em contrapartida, surgiram relatos de insatisfagdo relacionados ao aumento dos
precos e das taxas de entrega, como o de uma participante que afirmou: “eu comprava muito,
mas de uns tempos para ca diminui, pois 0s precos aumentaram, ha mais taxas e produtos
barrados”. Tais depoimentos evidenciam, que, por mais que a varejista possua uma imagem
positiva e satisfatoria no mercado, alguns fatores, como “econdmicos” e “logisticos” podem
influenciar e impactar na continuidade do consumo dos produtos e na percepc¢édo de valor da

marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, nunca foi tdo facil adquirir produtos de qualquer lugar, apenas com acesso
a internet. No entanto, mais importante do que simplesmente influenciar os consumidores a
realizarem compras em suas respectivas plataformas, é necessario que as organizacbes
procurem ainda mais explorar e compreender a experiéncia do pds-compra de seus clientes.
Logo, conhecer a percepcdo e o sentimento gerado no pds-compra, torna-se crucial para
identificar os pontos fortes e areas de melhorias.

A presente pesquisa objetivou de maneira geral analisar os sentimentos gerados nos
consumidores apds a compra de produtos da marca Shein, buscando compreender como essas
emoc0es influenciam a experiéncia de consumo e a relacdo com a marca. Além disso, também
foram analisadas as motivagoes, intencdes de recompra e experiéncias de compras.

Com isso, constatou-se que os consumidores, ficam satisfeitos no geral com suas
compras realizadas pois, se os consumidores demonstram satisfacdo e sempre ou quase sempre

recomendam a Shein a terceiros, é crucial buscar compreender, por exemplo, quais
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diferenciais/vantagens competitivas os produtos nacionais tem a oferecer em relagdo aos
estrangeiros. Com isso, cabe as empresas nacionais buscar constantemente melhorias e investir
em pdés-venda, visando ndo apenas aumentar o volume de compras, mas também fortalecer a
fidelizar seus clientes.

Ademais, quanto as limitacGes deste estudo, a principal delas esta relacionada a
composicdo da amostra, onde obteve-se respostas reduzidas, tendo em vista, que houve a
dificuldade de um nimero maior de respondentes, uma vez que, havia tal dependéncia da
disponibilidade por parte dos respondentes, cabendo a estes, contribuirem ou ndo com o estudo.
Outra limitacdo, foi quanto as literaturas sobre temas que tivessem como foco 0s mesmos
objetivos desta pesquisa, ou seja, procurar estudar quanto aos sentimentos gerados no pos-
compra e em especial, 0 consumo por produtos de empresas estrangeiras.

Quanto a pesquisas futuras, sugere-se realizar o estudo, utilizando grupos especificos de
consumidores, podendo comparar duas ou mais marcas sendo-as brasileiras ou estrangeiras,
optando-se por comparar 0S pontos positivos e negativos, para que ambas se beneficiem com
os resultados adquiridos. Além disso, recomenda-se realizar pesquisas qualitativas com
consumidores que efetuam compras com alta frequéncia e tendem a escolher repetidamente a

mesma marca e que ndo demonstram aberturas para experimentar novas op¢des no mercado.
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