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OS DESAFIOS A LIDERANCA AMERICANA NOS SECULOS XX E XXI E A
EMERGENCIA DOS E-COMMERCES CHINESES
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Resumo: Este artigo tem como objetivo compreender o emergente comércio
eletrdnico em suas relagdes com a logica econdmica posta entre o fim do século XX
e o inicio do século XXI, em especial a partir da ascensédo da China como poténcia
politica e econbmica. Para tal, empregamos a compreensao de ciclos longos, criada
por Nikolai Kondratiev e organizada por Schumpeter (1939). Como técnicas de
pesquisa, foram feitas analises a relatérios financeiros de empresas do setor, e a
dados sistematizados por consultorias especializadas. Como resultado, observou-se
as tentativas de internacionalizacdo da empresa americana Amazon Inc., em
especial nos mercados emergentes, ao mesmo tempo que as empresas chinesas,
notadamente a Alibaba, focam no fortalecimento no mercado doméstico.

Palavras-chave: Comércio eletronico. China. Alibaba. Amazon. Politica.

CHALLENGES TO AMERICAN LEADERSHIP IN THE 20TH AND 21ST CENTURY
AND THE EMERGENCY OF CHINESE E-COMMERCES

Abstract: This article aims to understand the emerging e-commerce in its
relationship with the economic logic placed between the end of the 20th century and
the beginning of the 21st century, especially after the rise of China as a political and
economic power. To this end, we employ the understanding of long cycles, created
by Nikolai Kondratiev and organized by Schumpeter (1939). As research techniques,
analyzes were carried out on the financial reports of companies in the sector, and on
data systematized by specialized consultants. As a result, the American company
Amazon Inc. attempts to internationalize, especially in emerging markets, while
Chinese companies, notably Alibaba, focus on strengthening the domestic market.
Keywords: E-commerce. China. Alibaba. Amazon. Politics.

DESAFIOS PARA EL LIDERAZGO AMERICANO EN LOS SIGLOS XX Y XXI Y LA
EMERGENCIA DE LOS COMERCIOS ELECTRONICOS CHINOS

Resumén: Este articulo tiene como objetivo comprender el comercio electrénico
emergente en su relacion con la légica econdmica situada entre finales del siglo XX
y principios del XXI, especialmente después del ascenso de China como potencia
politica y economica. Para ello, empleamos la comprension de ciclos largos, creada
por Nikolai Kondratiev y organizada por Schumpeter (1939). Como técnicas de
investigacion, se realizaron analisis sobre los informes financieros de las empresas
del sector, y sobre datos sistematizados por consultoras especializadas. Como
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resultado, la empresa estadounidense Amazon Inc. intenta internacionalizarse,
especialmente en los mercados emergentes, mientras que las empresas chinas, en
particular Alibaba, se centran en fortalecer el mercado nacional.

Palabras-clave: Comercio electrénico. China. Alibaba. Amazon. Politica.

Introducéo

O século XX, ao mesmo tempo que sedimentou a hegemonia global dos
Estados Unidos da América, apresentou em seu bojo um gradiente de momentos
onde essa lideranca esteve mais ou menos ameacada. Nikolai Kondratiev, em obra
organizada por Schumpeter (1939), explica que a economia capitalista é intercalada
por fases de expanséo (fases “a”), onde ha a aplicagao de inovagdes, e por fases de
recessao (fases “b”), caracterizadas pelo esgotamento destas e pela gestacdo de
novas. O terceiro ciclo longo (1896 — 1948), nesse sentido, compde-se por uma fase
ascendente de aplicacdo das inovagbes da Segunda Revolugdo Industrial
(eletricidade e motor a combustdo, notadamente), cujo auge se deu no periodo
imediatamente anterior a quebra da bolsa de Nova lorque (1929), e por uma fase
recessiva ligada a criacdo de invencfes pautadas na aplicacdo dessas tecnologias
ao setor de transporte (avido a jato, petroleiros etc.). O quarto ciclo, iniciado em
1948 e sem ainda um fim estabelecido, marcou em sua fase “a”, de 1948 a 1973, os
anos gloriosos da social-democracia, em que, conforme Mamigonian (2018) paises
como Japao e Alemanha passavam seus “‘milagres econdmicos” enquanto o
crescimento americano era mediocre.

As revolugdes industriais, por sua vez, ocorrem de dois em dois ciclos longos,
engquanto os ciclos intermediarios sao prolongamentos delas. Chama atencdo que
duas das invencdes revoluciondrias que marcardo a terceira revolucao industrial, a
emergir, ja haviam sido criadas muito antes, mas estavam com uso bloqueado: o
computador, de uso exclusivo militar pela URSS e pelos EUA, e o toyotismo, restrito
até a década de 1970 ao Japdo (MAMIGONIAN, 2018, p. 175).

O computador, que deu origem a “revolugao cibernética”, nos termos de
Mamigonian (2018, p. 175), em conjunto com outras inovagbes nas areas da
microeletronica e da informéatica, impactou no funcionamento e operacéo de diversos
setores, dentre os quais o comércio. Venceslau (2020, p. 124) destaca que o

comeércio eletrdnico, nesse sentido, pode ser entendido como uma versao atualizada

do comércio no meio técnico-cientifico-informacional, apontando o papel da internet,
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que permitiu a instantaneidade na troca de informacdes, da digitalizacdo da
informacéo financeira, da melhoria nos transportes e da otimizacdo dos processos
gerenciais de logistica. Cruz (2021, p. 69) destaca que o crescimento do e-
commerce no inicio do século XXI teve como base a popularizacdo do acesso a
internet, a difusdo dos smartphones e a pandemia da Covid-19.

Nesse sentido, buscamos, neste artigo, compreender o emergente comercio
eletrdnico em suas relagbes com a légica econémica posta entre o fim do século XX,
com a queda da URSS, e o inicio do século XXI, com a ascensdo da China como
poténcia politica e econbmica. Para isso, em um primeiro momento, discutiremos as
ameacas postas a economia americana pelo Japdo e as medidas tomadas no
ambito politico-financeiro pelo governo Ronald Reagan. Depois, nos debrugaremos
sobre a difusdo do comércio eletrbnico no mundo e as tentativas de
internacionalizacdo da principal empresa americana do segmento, a Amazon Inc.
Por fim, analisaremos o crescimento do e-commerce na China e os desafios postos
a entrada de companhias americanas no pais pelas empresas locais, notadamente

pelo Alibaba Group.

Uma lideranca ameacada pelo Oriente

Para entender a situagdo econdmica do mundo durante a metade do século
XX, uma necessidade inicial € compreender quais foram as causas para o fraco
desempenho econdmico americano na fase ascendente do quarto ciclo. Muitos
autores, dentre eles Baran (1974), H. Braverman (1987), M. Aglietta (1976) e J.
Steindl (1976), apontavam como culpado o processo de oligopolizacdo. A partir dos
anos 1930, com a recuperacdo econbmica promovida pelo New Deal, grandes
empresas americanas de setores diversos passaram a incorporar concorrentes
menores, formando oligopdlios. Foi o caso da US Steel e Bethlehem Steel, na
siderurgia, da GM e da Ford na indastria automobilistica, e das Sete Irméas (Esso,
Shell, Mobil, BP, Chevron Gulf Oil e Texaco) no setor petrolifero (MAMIGONIAN,
2018, p. 178).

Nesse contexto, os superlucros dos oligopdlios reduziram a velocidade do
crescimento americano e impulsionaram o fortalecimento e a modernizagcdo de

setores concorrenciais em outros paises, em especial no Japdo e na Alemanha.

Conforme explica Mamigonian (1999, p. 159), o padrdo de desenvolvimento
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tecnolégico (Figura 1) dos Estados Unidos e da Inglaterra caracteriza-se por um
momento de forte acumulacdo intensiva, que permite a esses paises um alto
patamar tecnoldgico e lucros oligopolistas, seguido por um periodo de acumulagéo
extensiva, balizado na expansao colonial, no caso inglés, e na expansédo das
multinacionais, no caso americano. Nessa fase, predomina a baixa velocidade
tecnolégica decorrente das vantagens conquistadas anteriormente. Ja o padréao
tecnologico verificado no Japdo e na Alemanha é caracterizado pela constancia de
uma acumulacdo intensiva, pois esses paises, desprovidos de grandes mercados
internos, apoiam-se nas exportacfes agressivas para um mercado global ja
dominado, o que pressiona as companhias nacionais a adotarem tecnologia

supermoderna, importada e copiada dos centros mais avangados.

Figura 1- Padr6es tecnolégicos mundiais
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Fonte: Mamigonian (1999, p. 163)

Como demonstra Rangel (1990, p. 38), o Japao foi o pais capitalista
desenvolvido com maior taxa de crescimento da producédo industrial entre 1938 e
1988, com média anual de 6,1%. Se em 1960 os Estados Unidos detinham mais de
25% da producdo mundial de aco, mais de 50% da montagem de automéveis e
quase 90% da producéo de televisores a cores, em 1980 o Japéo ja detinha 15,5%
da producédo de aco, 30% dos automoveis e 50% dos aparelhos de televisdo em

cores, enquanto os semicondutores japoneses ja correspondiam a 90% das

exportagcdes no mundo (OLIVEIRA, 2006). Comparando o Produto Interno Bruto
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(PIB) dos Estados Unidos e do Japdo no periodo, veremos cenario semelhante.
Segundo dados da Our World in Data (2019) no caso japonés e do Census Bureau
(2021) no caso americano, dos periodos de 1951-1955, 1956-1960, 1961-1965 e
1966-1970, o PIB do Japdo cresceu em uma média anual de, respectivamente,
9,1%, 8,6%, 9,4% e 11,6%. J4 o PIB dos Estados Unidos cresceu, também
respectivamente, 4,66%, 2,6%, 5,08% e 3,5%, nunca em taxa maior que o japoneés.

O “modelo japonés”, como se refere Mamigonian (2018, p. 195), foi adotado
nos Tigres Asiaticos (Coreia do Sul, Taiwan, Hong Kong e Singapura), pautando-se
em maquinas de Ultima geracdo, mao-de-obra barata e eficiente e exportacdes
agressivas. Se aproveitando dos apoios financeiros durante os anos de Plano
Colombo, mediado por Estados centralizadores e ditatoriais, esses paises, em
destaque Coreia do Sul e Taiwan, passaram a investir na edificacdo das industrias
pesada e de ponta.

O governo de Ronald Reagan (1981 — 1988) marcou uma nova fase na
relacdo dos Estados Unidos com seus principais adverséarios. Conforme destaca
Rangel (1983), citado por Mamigonian (2018, p. 186) o crescimento americano
durante o inicio do governo Reagan teve maior base keynesiana que liberal, pois
dependeu da corrida armamentista “usando déficits orcamentarios e gigantescas
emissdes de bonus do Tesouro, como fontes de financiamento, bonus em grande
parte adquiridos pelos bancos japoneses e alemaes [...]". Houve, dentre as medidas
aplicadas, o estabelecimento de cotas de importacdo de manufaturados. Isso
ocorreu no setor automobilistico, setor que, devemos lembrar, estava em processo
de destruicdo pela invasdo de companhias niponicas. Essa medida permitiu a
recuperacdo de empresas e uma realocacdo dos investimentos para os Estados
Unidos e para a Europa. Conforme Mamigonian (2018, p. 186)

As longas conversacgfes entre autoridades dos dois paises foram
concluidas no inicio de 1981, nos primeiros meses do governo R.
Reagan, e limitaram as importacdes a 1,68 milhdo de veiculos, 7,7%
menor do que 1980 e esta cota passou a vigorar para 0S anos
seguintes, controlando a hemorragia. Além disto, o governo deu
apoio fiscal por varios anos a industria automobilistica, através do
Energy Bill, visando a producdo de veiculos poupadores de
combustiveis, de menor tamanho e com plataformas iguais para
varios paises, como o Ford Escort. Importante também foi a adogéo
do sistema toyotista e da robotizacao, ja existentes no Japdo muito
tempo antes.

bY

Soma-se a isto medidas diretas de contengdo a economia japonesa. Silva

(2008) aponta dois eventos de crucial importancia que lancaram grande parte da

B R
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Asia a crise em 1997: 1) o Acordo do Hotel Plaza, em 1985, que efetivou uma
desvalorizagcédo negociada do dolar e consequente valorizacdo do iene; 2) o crash da
bolsa de Nova lorque, em 1987, que levou o governo americano a estabelecer
pressdes sobre as economias asiaticas para a liberalizacdo de suas economias e
para a desregulacdo das atividades bancarias. Essas medidas tiveram efeitos
também sobre as economias dos Tigres Asiaticos, que passaram a redirecionar seus
investimentos para os chamados Tigres de Segunda Geracédo (Tailandia, Malasia e
Indonésia), como aponta Beluzzo (1998).

Mamigonian (2018) explica que, enquanto a queda da URSS esteve
relacionada com a incompeténcia de seus dirigentes, a queda japonesa decorreu
das “pressdes irresistiveis” dos Estados Unidos. Essas pressdes, atualmente, se
dirigem para a China, pais que, ao que tudo indica “passou a ocupar o0 espago
deixado por ambos [URSS e Japéo], tanto economicamente como geopoliticamente”
(p. 193). Devemos lembrar que, a partir de Deng Xiaoping (1978), a China adotou o
mesmo “modelo econdmico japonés”, ja aplicado outrora pelos Tigres Asiaticos, mas
com planejamento estratégico chinés, com mecanismos capazes de travar as
pressfes americanas, com meios de dissuasdo que incluem a posse de titulos da
divida publica do adversario e a presenca de filiais dos Estados Unidos em seu
territério (Mamigonian, 2018, p. 194). Esse modelo de desenvolvimento levou o
crescimento da China a indices elevados. De 1978 a 2019, o pais asiatico cresceu

em uma taxa média de 9,4% ao ano, ao passo que os Estados Unidos cresceram
2,72% e o Japao 2,07% (Figura 2).
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Figura 2- Comparacédo da variacdo do Produto Interno Bruto (PIB) de China, Japéo
e Estados Unidos
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Fonte: Banco Mundial (2021)

Esse conjunto de transformacfes na economia e na sociedade chinesas, que
se iniciou com Revolugédo Cultural (1966 — 1976) e se intensificou com as Quatro
Modernizacdes (1978), lembra Bastos (2008, p. 124), visa recuperar 0 espago
perdido pelo pais frente a expansdo do capitalismo industrial europeu, que anexou
diversas regides do mundo na forma de colénias ou semicol6énias. Em 1820, a China
correspondia a 33% do PIB do planeta, tendo sua participacdo reduzida a apenas
5% em 1950, quando voltou a subir, atingindo 17,4% em 2020.

Nesse sentido, Jabbour (2021, p. 289) destaca que a experiéncia chinesa é
um produto humano original e construido historicamente, sede do surgimento de
uma “nova economia”, fazendo referéncia a Economia do Projetamento de Rangel
(1959). Para o autor, existem paralelismos historicos entre o atual desenvolvimento
chinés e aquele verificado no século XX, baseado na Revolu¢do Russa, que tornou
possivel o planejamento econémico, no desenvolvimento de uma economia
monetéria e no keynesianismo. Trata-se, segue Jabbour (2021, p. 292), “de uma
nova economia que o processo histérico esta desenhando em meio a, e a partir, de
novos paradigmas produtivos e tecnoldgicos e das novas e superiores formas de
planificacdo que estdo sendo gestadas e executadas em larga escala na China”.

Esse sistema gerido pelo PCCh admite a coexisténcia de empresas privadas,

nacionais ou estrangeiras, e estatais. Inclusive, observa-se entre o final do século
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XX e o inicio do século XXI uma rapida ampliacdo da participacdo de capitais
privados na economia chinesa. Em 1985, 95% da riqueza produzida pela industria
no pais era proveniente de iniciativas estatais ou coletivas. Em 2001, esse ndmero ja
tinha se reduzido a 37%, ao passo que o setor privado nacional e estrangeiro, nesse
mesmo periodo, cresceu de 5% para 63% (BASTOS, 2008, p. 125). Ressalta-se, no
entanto, que esse cenario ndo € resultado de um predominio de relacfes capitalistas
de producédo na China, tendo em vista que a operacao do capital privado no pais &
fortemente regulada pelo Estado. Mamigonian (2018, p. 2020), nesse sentido, cita o
exemplo da Sony que, no inicio das reformas promovidas por Deng Xiaoping, propos
o investimento em plantas industriais fora das Zonas Econémicas Exclusivas (ZEE)
de modo a aproveitar a mao-de-obra barata disponivel, o que néo foi atendido pelo
PCCh.

Uma das faces desse modelo econdmico foi a geragdo de um denso fluxo de
exportacdes e importacdes, mudando o foco da luta entre poténcias da pauta militar,
como ocorria entre EUA e URSS, para a concorréncia comercial, existente
atualmente entre EUA e China (MAMIGONIAN, 2018, p. 202). Em 2013, a China ja
era a principal parceira comercial de 120 paises. Observa-se que o pais, em 2019,
manteve superavits de 304,2 bilh6es de dblares com a América do Norte, dentre os
quais US$ 295 bilhdes com os Estados Unidos, US$ 141,9 bilh6es com a Europa e
Asia Central e US$ 180,5 bilhdes com o Leste Asiatico e Pacifico, enquanto manteve
déficits com a Africa Subsaariana, com a América Latina e Caribe e com o Oriente
Médio e Norte da Africa (BANCO MUNDIAL, 2021).

A ascensdo do comércio eletrdnico no mundo e a internacionalizacdo da
Amazon Inc.

Segundo dados do Banco Mundial (Figura 3), em 1995 aproximadamente
0,68% da populacdo mundial tinha acesso a internet. Esse indice passou para 6,7%
em 2000, 15,7% em 2005, 28,9% em 2010, 40,9% em 2015 e atingiu 56,7% em
2019. Chama atencéo a trajetoria da China, que em 2006 tinha apenas 10,5% da
populacdo conectada a internet, frente 67,9% dos Estados Unidos, 68,7% da
Alemanha, 78,1% da Coreia do Sul e 68,7% do Japéo. Treze anos depois, em 2019,
a China ja atingia indice de cobertura de 64,6%, 0 que equivale a uma conexao de
625 milhdes de pessoas a rede mundial de computadores. Os Estados Unidos, no

mesmo ano, atingiram indices de 89,4%, a Alemanha de 88,1%, a Coreia do Sul de
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96,1% e o Japéo de 92,7%. Em numeros absolutos, a China apresentou, em 2017,
765 milhdes de usuérios de internet, seguida pela india, com 391 milhdes, Estados
Unidos, com 245 milhdes, Brasil, com 126 milhdes, Japdo, com 116 milhdes e
Russia, com 109 milhdes de usuarios.

Figura 3- Proporcédo de pessoas conectadas a internet, por pais (1995 — 2019)
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Fonte: Banco Mundial (2021)

Em analise ao quadro do comércio eletrdbnico mundial atual (Tabela 2),
podemos estabelecer duas consideracbes, levando em consideracdo as dez
principais empresas do segmento: a) existe uma grande concentracao do setor entre
as trés maiores empresas, a americana Amazon e as chinesas JD e Alibaba,
embora essas duas Ultimas tenham a maior parte de seu faturamento a partir do
mercado domeéstico. Corresponderam, somadas, a 87,9% do faturamento; b)
observa-se um predominio de e-commerces asiaticos, dentre eles quatro chineses
(JD, Alibaba, Vipshop e Pinduoduo), um japonés (Rakuten) e um sul-coreano
(Coupang), e americanos (Amazon, Wayfair e eBay), enquanto apenas uma
companhia europeia, a alemad Zalando, apareceu na lista, e nenhuma latino-
americana.

Tabela 2- Maiores empresas de comércio eletronico do mundo, por faturamento (2020)

Companhia Pais de origem Faturamento (bilhGes de
dolares)
Amazon Estados Unidos 386,1

JD China 108,1
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Alibaba China 104,0
Vipshop Holdings China 14,8
Wayfair Estados Unidos 14,1
Rakuten Japao 13,7
Coupang Coreia do Sul 12,0
eBay Estados Unidos 10,3
Zalando Alemanha 9,1
Pinduoduo China 8,6

Fonte: GlobalData Intelligence Center and Company (2021)

A Amazon foi fundada em 1994 na cidade de Seattle, nos Estados Unidos,
pelo engenheiro Jeff Bezos. Inicialmente, vendia exclusivamente livros pela internet,
passando a venda de CDs, DVDs, brinquedos e eletrénicos entre 1998 e 1999. Em
2000, lancou seu marketplace. A partir dai, diversificou suas operacdes, atuando em
servicos de oferecimento de armazenagem de dados na nuvem e hospedagem de
websites, com o Amazon Web Services, de streaming de video, com a Amazon
Prime Video, de streaming de jogos, com a Twitch, de processamento de
pagamentos online, através da Amazon Pay, de logistica, com a Amazon Logistics,
de avaliacdo de conteudos de cinema e TV, através do IMDb, dentre outros. Essa
diversificacdo, lembra Toledo (2012, p. 109), é tipica da “moderna empresa”, de
Chandler (1988), que passa a investir no escopo dentro do préprio nicho de
mercado, “tornando a grande empresa um complexo de producdo no qual as
decis6es do CEO sobre onde investir, quando investir e a decisdo de mediar entre
escala e escopo representam a diferenga entre o sucesso e o fracasso”.

Atualmente o marketplace da Amazon tem versfes locais no Canada, no
México, no Brasil, na Espanha, na Franca, no Reino Unido, nos Paises Baixos, na
Alemanha, na Italia, na Turquia, na india, no Japdo, nos Emirados Arabes Unidos,
na Arabia Saudita, em Singapura, na Australia e, até 2019, na China (Figura 4).
Todos os sites seguem o mesmo padrao de layout e de cores da versado americana,
apenas com alteracdo do idioma, ndo havendo personalizacdo quanto as

caracteristicas do mercado local.
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Figura 4- Dominios da Amazon ao redor do mundo
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O marketplace da empresa funciona como um B2C (bussiness-to-consumer).
Os produtos comercializados nos websites podem ser da prépria Amazon ou de
pequenas, médias e grandes empresas que comercializam produtos através do
servico Fulfilment by Amazon (FBA) (SELL..., 2021). Nesse sistema, 0
empreendedor envia seu produto para a Amazon que, mediante o pagamento de
taxas, faz o trabalho de armazenagem, de distribuicdo e de retorno ou troca da
mercadoria. A principal vantagem para 0 neg6cio é contar com a densa
infraestrutura logistica da Amazon, ao passo que consegue atingir mercados
maiores pelas vendas pela internet, inclusive externo ao pais de origem da empresa.
Essa pratica € comum a outras companhias do setor e a prestadores de servicos
logisticos. A empresa brasileira Sequioia, como explica Cruz (2021, p. 80), € um
exemplo, atendendo pequenos e-commerces, lojas e startups, e centralizando
servicos de distribuicdo e armazenagem em “condominios de e-commerces”, onde
encontram-se estoques de varias lojas.

Além disso, a Amazon mantém centros de distribuicdo (CD) e outros
estabelecimentos envolvidos na distribuicdo de produtos proprios espalhados pelo
mundo (Tabela 3). Até 2000, a empresa mantinha armazéns apenas nos Estados
Unidos, no Reino Unido, e na Alemanha. Até 2010, expandiu-se timidamente,
entrando no mercado japonés. Em 2021, sdo 22 paises que contam como pelo
menos um CD da empresa, dentre seus variados subtipos, incluindo paises como

Brasil, México, Egito e india. Destaque para este Ultimo, que nesse ano ja conta com

295 unidades logisticas da empresa, em sua maioria as chamadas “delivery




JESUS, BASTOS, MACHADO 105

stations”, postos de entrega rapida, geralmente localizados proximos ao local de
recebimento do produto pelos clientes (FULLFILMENT..., 2021).

Tabela 3- Centros da Distribuicdo da Amazon, por pais e data de inauguragéo

Pais Ne de Ano de Pais Ne de Ano de
CD’s inauguracao CD’s inauguracédo do
do primeiro CD primeiro CD

Estados Unidos 938 1999 Polonia 9 2014
Canada 35 2011 Eslovaquia 1 2017
México 32 2015 Paises Baixos 1 2021
Brasil 8 2014 Singapura 3 2017
Reino Unido 134 1998 Japao 63 2005
Alemanha 106 1999 india 295 2013
Austria 3 2018 Australia 21 2017
Franca 26 2007 EAU 3 2018
Italia 41 2011 Egito 16 2017
Espanha 47 2012 Kuwait 1 2017
Tchéquia 2 2013 Arabia Saudita 16 2017

Fonte: Consultoria MWPVL (2021)

O quadro apresentado revela a estratégia da Amazon em firmar-se como a
principal empresa no e-commerce mundial, a partir da desconcentragdo de suas
operacbes em diferentes paises do mundo, com foco recente em mercados
emergentes. No entanto, no bojo das dispuas entre Estados Unidos e China, essa
empresa apresentou dificuldades em concorrer dentro do mercado chinés com as
empresas locais. Atualmente, Alibaba, principalmente, e JD.com apresentam-se
como adversérias da companhia americana em sua consolidacao fora dos mercados

europeu e americano.

A emergéncia dos e-commerces chineses e o peso do Alibaba Group no
mercado domestico

O conjunto de transformacdes vivenciadas pela economia e pela sociedade
chinesas que se iniciou com Revolugéo Cultural (1966 — 1976) e se intensificou com
as Quatro Modernizagbes (1978), essa Ultima idealizada por Chu En-lai com apoio
de Mao Tsé-Tung e posta em pratica por Deng Xiaoping, impactou no tamanho e na

qualidade do mercado de consumo interno chinés. Entre 1965 e 2005 o mercado
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consumidor do pais foi acrescido por 300 milhées de pessoas (BASTOS, 2008, p.
124), ao passo que a populacdo urbana atingiu, em 2018, 831,4 milhGes de
habitantes, conforme o China Statistical Yearbook (2019).

Bastos (2008) aponta que o faturamento do varejo chinés era de 979,62
bilhdes de dolares em 2006. O setor supermercadista, especificamente, cresceu
93% ao ano em faturamento e 50% ao ano em numero de lojas, entre 1994 e 2003.
A partir de 2001, o setor varejista foi desregulamentado no pais, a partir dos acordos
feitos para a entrada da China na Organizacdo Mundial do Comércio (OMC). Isso
levou a uma maior insercdo de empresas estrangeiras no crescente mercado chinés.
Em 2005, ja eram cerca de 1.027 lojas dessas redes no pais.

No caso especifico do comércio eletrénico, dois fatores foram fundamentais
para a consolidacdo do segmento na China. O primeiro, como visto, foi o
crescimento do nimero de usuarios de internet no pais, em especial apos 2006. O
segundo foi a popularizacdo de sistemas de pagamento via cartdes bancérios.
Segundo Barnett, Feng e Luo (2010), em 2001 a China contava com 300 milhdes de
cartdes de débito emitidos. No entanto, como cada cidade tinha um gateway de
pagamento préprio, era comum um cartdo emitido em uma cidade nao funcionar em
outra. No mesmo ano, o pais contava com apenas 25 milhdées de cartdes de crédito,
sendo que estes correspondiam a apenas 1% das transacdes e eram aceitos em
apenas 3% dos estabelecimentos comerciais do pais. Em 2002, o Banco Popular da
China autorizou os quatro maiores bancos nacionais a processarem operacdes de
crédito e emitirem cartbes do tipo. Como resultado, no final de 2002, o numero de
cartdes de crédito e débito no pais ja era de 490 milhdes, chegando a 690 milhdes
em 2004 e 1,6 bilhdo em 2008. Soma-se a isso, ainda, a integracdo do sistema de
pagamento por cartdes no pais através da criacdo, em 2002, do China UnionPay,
gue passou a permitir o processamento de pagamentos por cartdes emitidos em
qualquer parte do territorio nacional.

Esse conjunto de mudancas colaborou com a rapida expansédo do comércio
eletrbnico no pais. Segundo relatério da Analysys (2020), no udltimo trimestre de
2019 o comércio eletrénico de tipo B2C (bussiness-to-consumer) atingiu um
tamanho de mercado de 18,361 trilhbes de yuans, mantendo uma taxa de
crescimento meéedia de 12,1% desde o primeiro trimestre de 2012, quando
correspondia a 79,8 bilhdes (Figura 5).
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Figura 5 — Tamanho de mercado do comércio eletrdnico B2C na China (2012 — 2019)
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Fonte: Analysys (2020)

Diferentemente da Amazon, que, conforme apresentado anteriormente,
apresenta uma estratégia de internacionalizacdo do seu e-commerce, a Alibaba
mantém-se focada no mercado chinés. Segundo relatorio oficial da empresa
(ALIBABA, 2021), entre marco de 2020 e 2021 o volume bruto de mercadorias do
ecossistema Alibaba foi de 1,2 trilhdo de dolares (8,119 trilhGes de yuans), sendo
que desses, 1,1 trilhdo de dolares (7,494 trilihbes de yuans) foi obtido no mercado
interno. No mesmo periodo, os servicos da companhia foram utilizados por 891
milhdes de pessoas no mercado doméstico e por 240 milhdes no mercado externo.

O “ecossistema Alibaba” compreende empresas de comércio eletrbnico que
atuam no varejo e no atacado para o mercado chinés, no varejo e no atacado para o
mercado internacional, em servi¢os de logistica e em servicos domésticos variados
(ALIBABA, 2021).

No varejo para a China, destaca-se a Taobao, criada em 2003 e direcionada
ao consumidor médio chinés. Os principais vendedores que atuam através do site
sao pessoas fisicas ou pequenos negocios, ou seja, esse braco da Alibaba funciona,
primordialmente, como um servigco C2C (consumer-to-consumer). A abertura de lojas
virtuais € gratuita e as transac¢des sdo garantidas pela Alipay, sistema de pagamento
préprio da companhia chinesa.

Outro servigco similar da empresa € o Tmall, criado em 2008 e que permite a

venda de produtos de empresas nacionais ou estrangeiras para o0 mercado chinés,

funcionando exclusivamente no sistema B2C. Ao contrario do Taobao, o Tmall é
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focado em produtos de maior valor agregado e para um publico de maior poder
aquisitivo. Além disso, conta com padrdes rigidos para aceitacdo de negocios que
queiram vender através do marketplace.

J& os atacados para o mercado domeéstico (B2B) inclui os servigcos 1688.com
e Lingshoutong, esse ultimo dedicado a fabricantes de mercadorias de giro rapido
(Fast-moving consumer goods, em inglés) que visam atingir pequenos negocios no
pais.

A Alibaba também conta com servicos proprios de e-commerce fora da China,
seja com intuito de atender mercados regionais ou o mundo todo, através da
exportacdo. E o caso da Lazada, que opera no Sudeste Asiatico e concorre com a
singapuriana Shopee, da Trendyol, lider no segmento na Turquia, a Daraz, com
atuacdo no Paquistdo e em Bangladesh, a Aliexpress, servico dedicado a
exportacdo de produtos para o mercado global, a Tmall Global e a Kaola, que
permitem a importacdo de bens por consumidores chineses, e a Alibaba.com, que
conecta fornecedores chineses e estrangeiros a compradores atacadistas
estrangeiros.

O “ecossistema Alibaba” também inclui servigcos de autosservico de alimentos
(Tmall Mart, Freehippo, Sun Art), de venda de produtos de segunda méo (Idle Fish),
de delivery de refeicbes prontas, alimentos e produtos farmacéuticos (Ele.me e
Koubei), de venda de passagens de trem e avido (Fliggy), de logistica (Cainiao), de
marketing e monetizacdo de sites (Alimama), de infraestrutura financeira (Ant
Group), de midia digital e entretenimento (Youku, Damai etc.), dentre outros.

A Figura 6 revela o predominio do TMall, pertencente a Alibaba, e da JD.com
no mercado doméstico da China, considerando o faturamento proveniente do B2C.
No terceiro trimestre de 2014, o TMall participava de 52% do mercado de comércio
eletrbnico chinés, passando para 63% no terceiro trimestre de 2019. A JD.com, no
mesmo periodo, passou de 18,1% para 25,7%, a Suning.com, de 5,1% para 5,4% e
a Vip.com, de 1,7% para 1,8%. Chama atencdo o aumento da concentragdo do
mercado entre os dois principais marketplaces do pais (TMall e JD.com), que
dominavam 70% do mercado no terceiro trimestre de 2014 e no terceiro trimestre de
2019 ja atingiam 88,8%.
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Figura 6- Participacdo de mercado das empresas do segmento B2C na China, em RMB
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O caso da versdo chinesa do e-commerce da Amazon chama atencdo. A
empresa entrou no pais apos a compra do site Joyo.com em 2004. Entre 2011 e
2012, chegou a 15% de participacdo do mercado domeéstico chinés, segundo Choi
Chun em entrevista a CNBC (KHARPAL, 2019). No terceiro trimestre de 2014, a
participacéo ja era de 1,8%, e no quarto trimestre de 2019, de 0,2%, ano em que a
companhia encerrou seu marketplace para vendas domésticas no pais.

Se analisamos os dados dos e-commerces especializados na importacao de
produtos para o mercado chinés (Figura 7), veremos que a participagdo da Amazon

Global é timida em relacdo aos concorrentes chineses. No terceiro trimestre de

2017, a companhia americana somava apenas 8,4% de participacdo no mercado,
frente & 24,9% da TMall Global (Alibaba Group), 16,9% da JD Global e 16,7% da
NetEase Kaola (Alibaba Group).
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Figura 7- Participacdo de mercado das empresas do segmento B2C de importagdo na
China, em RMB
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Fonte: Analysys (2018b)

Ker Zheng, especialista em marketing da consultoria de comércio eletrénico
Azoya, em entrevista concedida a Deutsche Welle, aponta dois aspectos que
colaboraram com o fracasso da Amazon no pais. O primeiro deles diz respeito a
utilizagdo do padréo visual do marketplace da companhia em sua versdo americana
na China, como é feito em todos os paises que tem versdes locais do site (MARTIN,
2019). Como afirma Venceslau (2020, p. 141), “a produgéo de novas imagens € um
componente da psicoesfera” e, por isso, a ndo adaptacdo dos componentes visuais
dos portais de compra pode prejudicar a criacdo de vinculos entre consumidor e
vendedor.

Outro fator diz respeito ao modelo de distribuicdo adotado pela companhia.
Enquanto a Alibaba focou em dar aporte aos pequenos fornecedores a atender um
elevado numero de pedidos, a Amazon desenvolveu uma infraestrutura prépria de
entrega domestica, gastando 15 bilhdes de ddlares em centrais de atendimento do
pais. Soma-se a isso a nado-implementagdo, pela empresa americana, de um
sistema de pagamento préprio na China, enquanto que os marketplaces da Alibaba
Group ja contavam com o Alipay (MARTIN, 2019).

O fracasso da Amazon nédo foi o primeiro de uma companhia americana no

comércio eletrbnico da China. Barnett, Feng e Luo (2010) explicam que, nos

primeiros anos do século XXI, a eBay era uma empresa de comércio eletrdnico em
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ascensao. Seis anos apos a sua fundacéo, em 1995, a empresa ja tinha operacoes,
além dos Estados Unidos, na Alemanha, no Reino Unido, na Australia, no Canada,
na Franca, em Taiwan, na Austria, na Italia, na Holanda, na Espanha, na Irlanda, em
Singapura, na Nova Zelandia, na Suica e no Japdo, além de investimentos na
Coreia do Sul e na América Latina, através da companhia argentina MercadoLibre.
Tratou-se de um investimento internacional de cerca de 1,6 bilhdo de dolares.
Exceto no Japéo, onde a empresa se retirou em 2002, as demais operagdes foram
bem sucedidas, inclusive com a lideranca nos mercados australiano, canadense,
alemé&o e britanico.

Em 2002, a eBay entrou no mercado chinés ap6s a compra da EachNet,
empresa especializada no comércio C2C, fundada em 1999 por Bo Shao e Haiyin
Tan. Nessa época, a Alibaba operava no sistema B2B com o site Alibaba.com. Jack
Ma, fundador e CEO da empresa, temia que a expansdo do eBay poderia acarretar
em perda de mercado da companhia chinesa. Entdo, langcou a Taobao, braco da
Alibaba especializado no comércio C2C. Nas palavras de Ma, citadas em Barnett,
Feng e Luo (2010, p. 8)

Na China, existem tantas pequenas empresas que as pessoas ndo
sabem a distincdo entre empresa e consumidor. O comportamento
das pequenas empresas e do consumidor s&o muito
semelhantes. Uma pessoa toma as decisbes para toda a
organizacao. Lancamos o Taobao para ndo ganhar dinheiro, mas
porque nos EUA o eBay obtém grande parte de sua receita de

pequenas empresas. NOs sabiamos que um dia o eBay viria em
nossa direcao

A competicdo entre as duas empresas durou até meados de 2007, quando a
eBay se retirou das opera¢cdes no mercado doméstico chinés. Como indica a Figura
8, entre 2003 e 2007 houve uma inversdo da participacdo de mercado dos dois

marketplaces, com o Taobao passando de 7,2% em 2003 para 83,6% em 2007, e a

eBay EachNet de 72,4% para 7,7% no mesmo periodo.
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Figura 8- Participacdo da eBay EachNet e da Taobao no mercado doméstico chinés
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Fonte: Barnett, Feng e Luo (2010)

Dentre os motivos que podem ser apontados para o encolhimento da

participacdo do eBay frente ao Taobao, Barnett, Feng e Luo (2010) destacam:

Centralizacdo das operacdes da eBay nos Estados Unidos: a interface do
marketplace da empresa na China foi padronizada conforme a versédo
americana, modelo adotado também em outros paises. Enquanto no Taobao a
organizacdo das categorias seguia 0 modelo tipico de uma loja de departamento
chinesa, com secbes separadas em itens masculinos e femininos, a eBay optou
pela separacao padrao entre “vendedores” e “compradores”. A operac¢ao de toda
a plataforma era concentrada no Vale do Silicio, Califérnia, e as atualiza¢des
nos servidores ocorriam nas quintas-feiras a meia-noite, de modo a preparar o
site para o pico de usuarios de sexta-feira nos Estados Unidos. No entanto,
como essa atualizacdo era Unica para todas as versdes do site, ocorria no pico
de acessos da eBay China, por conta do fuso horario.

Modelo de negédcios agressivo da Alibaba: o Taobao, diferentemente da eBay,
oferecia 0os servicos de venda entre pessoas fisicas de maneira totalmente
gratuita. Além de atrair os usuarios que pagavam por servico similar oferecido

pela eBay, essa medida retirava do Alibaba a responsabilidade de fiscalizar se

as operacdoes de compra e venda estavam sendo realizadas pelo site. Era
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comum, na época, 0s usuarios utilizarem as plataformas para encontrar um
produto e tratar das negociacdes pessoalmente.

e Modelo de publicidade: enquanto a eBay optou por fechar parcerias de
exclusividade com importantes websites chineses, a Taobao investiu em
publicidade via TV e mensagens de texto. Como a populacdo chinesa conectada
a internet era ainda pequena em meados dos anos 2000, a estratégia da Alibaba
rendeu melhores frutos.

e Gestéo do Estado chinés aos sistemas de pagamento: a Taobao investiu em seu
sistema de pagamento proprios, o Alipay, que depois de alguns anos passou a
ser utilizado também fora da plataforma de vendas propria da companhia. A
eBay teve dificuldade em lancar um sistema do tipo, tendo em vista as restricdes
do PCCh a atuacdo de empresas estrangeiras no sistema financeiro do pais. A
empresa desenvolveu o “An Fu Tong” e trouxe o Paypal, adquirido pela
companhia em 2003, a China, mas ndo conseguiu competir com o ja popular
sistema de pagamentos da Alibaba.

e Problemas com mercadorias falsificadas: a venda de produtos falsificados a
partir de servicos C2C cresceu muito na China apés a entrada do eBay no
mercado. No pais, geralmente os processos judiciais movidos por grandes
marcas nao responsabilizavam a plataforma, mas o vendedor. Como a Taobao,
que também sofria com 0 mesmo problema, operava exclusivamente na China,
nao sofria prejuizos econdbmicos com a venda desse tipo de mercadoria. O
eBay, no entanto, possibilitava a venda desses produtos por chineses em sua
plataforma global, o que a responsabilizava frente a tribunais americanos e
europeus. Foi o caso do processo movido pela LVMH, holding francesa
especializada em artigos de luxo. Enquanto Alibaba e eBay foram absolvidas na

China, a empresa americana foi responsabilizada por um tribunal em Paris.

Observa-se, portanto que, de maneira analoga ao que ocorreu com a
Amazon, a retirada da eBay do mercado chinés esteve relacionada com a
incapacidade da companhia em competir com as empresas nacionais do mesmo
ramo e com a inexperiéncia quanto as especificidades da sociedade e do sistema

econdmico chinés. Revela as particularidades do desenvolvimento econdmico da

China e a capacidade interna dessas companhias financiarem seus negocios.
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Considerac0es finais

Com base no que foi demonstrado, observamos que o quadro geral da
economia mundial entre a metade do século XX e o inicio do século XXI apontou
para diversos desafios ao dominio da poténcia hegeménica do periodo, os Estados
Unidos da América, em especial vindo da Asia, com o Jap&o em primeiro plano e os
Tigres Asidticos em segundo. No entanto, medidas tomadas durante o governo
Ronald Reagan no campo econdmico e politico interromperam a crescente
econbmica desses paises, que foram lancados a crise e a estagnacao.

A China, por sua vez, que desde as reformas promovidas por Deng Xiaoping
apresenta um forte vigor econémico, com taxa meédia de crescimento do PIB de
9,4% ao ano entre 1978 e 2019, aprendeu com os erros dos paises vizinhos (Japao
e URSS), criando meios de dissuasao contra as “irresistiveis pressdes americanas”,
como a posse de titulos da divida publica do adversario e a presenca de filiais dos
Estados Unidos em seu territério.

O comércio eletrdnico, setor em ascensao a partir da difusédo da internet, da
digitalizacdo da informacéo financeira, da melhoria nos transportes e da otimizacéo
dos processos gerenciais de logistica, conforma-se como um modelo dessa disputa
entre as duas superpoténcias do século XXI. Ressalta-se que, dentre as dez
maiores companhias do segmento, trés sdo americanas e quatro sdo chinesas. E,
dentre as trés principais, que concentraram 87,9% do faturamento do setor em 2020,
uma € americana (Amazon) e duas sao chinesas (Alibaba e JD Group).

A andlise mais pormenorizada da atuacdo dessas companhias revela que a
Amazon pbe em pratica uma estratégia de internacionalizacdo, com a expansao de
suas operagdes para outros paises, com foco recente nas nagdes emergentes. Seu
site tem 21 versdes, todas seguindo a interface da versdo americana. Além disso,
opera centros de distribuicdo proprios em 22 paises, incluindo Brasil, México, india e
Egito.

J4 a Alibaba, maior empresa chinesa, aposta em sua forca no mercado
doméstico, embora também opere em outros paises através de marketplaces
subsidiarios, como a Lazada no Sudeste Asiatico, a Trendyol na Turquia e a Daraz
no Paquistdo e em Bangladesh, ou através de websites voltados a exportagcdo, como

a Aliexpress, com volume de vendas importantes para paises como Brasil e Russia.

De todo modo, do valor bruto comercializado pelos websites da empresa entre
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marco de 2020 e de 2021, mais de 90% corresponde ao mercado domeéstico,
enguanto que, do total de usuarios, 78% sao chineses.

O dominio do mercado doméstico chinés por companhias locais € ilustrado
pelos fracassos das empresas americanas eBay e Amazon em operar e-commerces
no pais. Foi possivel observar fatores que se repetiram nos dois casos e que
auxiliam a explicar destinos simulares de ambas as empresas no pais. Dentre eles,
estdo a falta de conhecimento acerca das especificidades do mercado chinés, as
barreiras impostas pela operacdo de determinados servicos no pais, a excessiva
centralizacdo das operacbes nos Estados Unidos e, principalmente, a forte

concorréncia imposta pela Alibaba Group.
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