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RESUMO

O presente trabalho visa descrever aspectos da evolucdo do E-commerce na China, em
especifico no Grupo Alibaba decorrer desta ultima década. Justificando-se pela importancia
que representa ao campo internacional, politico e historico, principalmente pelo fato do
comercio sempre ter sido a base das relagdes interpessoais e, objetivado aqui, as relagdes
internacionais. Desejando observar as relagdes que existem entre o E-commerce € a
sociedade, buscamos assim compreender um pouco do mundo no ambiente virtual e também
o historico dos eventos relacionados ao E-commerce em nosso pais de destaque, a China. Para
uma analise mais profunda, decidimos nos atentar ao Grupo Alibaba (Alibaba Group) a fim de
tornar esse dialogo o mais claro possivel. Comecamos o referido trabalho com um breve
histérico do comercio, passando pela linha do tempo de forma sucinta e sem nos
aprofundarmos muito. Desaguando na modernidade com o alvorecer da internet, indicando
seu inicio e desenvolvimento até os dias atuais. Uma vez chegando até esse ponto,
apresentamos as definigdes e tipificagdes do E-commerce, até criarmos uma analise simples
sobre o comercio tradicional e o E-commerce. Em frente, conversamos um pouco sobre a
sociedade atual, e a repercussdo que o ambiente virtual tem sobre ela. Até atingirmos o ponto
focal desta pesquisa, o espaco chinés do E-commerce e suas relagdes com as pessoas.
Utilizando a Alibaba Group como nosso principal norte e assim, produzindo uma analise
dessa empresa. O método de abordagem aplicado na pesquisa € o do tipo dedutivo, uma vez
que se analisardo documentos e doutrinas vinculadas ao tema proposto. O procedimento sera
do ambito geral para o especifico com uma abordagem qualitativa. A pesquisa proposta € a do
tipo exploratoria. Envolve levantamento bibliografico. Quanto aos procedimentos na coleta de
dados, serdo aplicadas as pesquisas dos tipos bibliografica e documental. Ao longo dessa
pesquisa tivemos a oportunidade de nos aprofundar no mundo do ambiente virtual,
conhecendo um pouco da sua evolugdo até a atualidade. Acreditamos que a rede mundial hoje
¢ parte fundamental da sociedade humana, o ambiente virtual ¢ um dos pilares que sustentam
o mundo hoje. Em nossa busca nos deparamos com as informacdes e resultados referente a
Alibaba Group, e sua enorme influencia em seu pais de origem. Também ¢ factivel afirmar
que a sociedade atual esta muito mais ligada ao E-commerce do que parece, uma vez que
existem variedades e defini¢des distintas para essa modalidade, dés da venda para grandes

negocios a entrega de servigos alimenticios por encomenda.

Palavras-chave: E-commerce; Evolugdao do comercio; Alibaba Group



ABSTRACT

This paper aims to describe aspects of the evolution of E-commerce in China, specifically in
the Alibaba Group over the last decade. Justifying by the importance it represents to the
international, political and historical field, mainly because the trade has always been the basis
of interpersonal relations and, objectified here, international relations. Wishing to observe the
relationships that exist between E-commerce and society, we seek to understand a little of the
world in the virtual environment and also the history of events related to E-commerce in our
prominent country, China. For further analysis, we decided to pay attention to the Alibaba
Group in order to make this dialogue as clear as possible. We begin this work with a brief
history of trade, passing through the timeline succinctly and without delving too deeply.
Pouring into modernity with the dawn of the internet, indicating its beginning and
development to the present day. Once we get to this point, we present the definitions and
typifications of E-commerce, until we create a simple analysis of traditional commerce and E-
commerce. In front, we talk a little about the current society, and the repercussion that the
virtual environment has on it. Until we reach the focal point of this research, the Chinese E-
commerce space and its relationships with people. Using Alibaba Group as our main north
and thus producing an analysis of that company. The approach method applied in the research
is the deductive type, since documents and doctrines related to the proposed theme will be
analyzed. The procedure will be from general to specific with a qualitative approach. The
proposed research is exploratory. It involves bibliographic survey. Regarding the procedures
for data collection, the researches of bibliographic and documentary types will be applied.
Throughout this research we had the opportunity to delve into the world of virtual
environment, knowing a little of its evolution to date. We believe that the global network
today is a fundamental part of human society, the virtual environment is one of the pillars that
sustain the world today. In our search we come across information and results regarding
Alibaba Group, and its huge influence on your home country. It is also feasible to say that
today's society is much more linked to e-commerce than it seems, since there are different
varieties and definitions for this mode, from selling to large businesses to delivering food

services on demand.

Keywords: E-commerce ; Trade evolution ; Alibaba Group
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1 INTRODUCAO

Aqui serdo apresentados os principais aspectos inerentes ao plano introdutorio,
seguindo pela ordem de tema, descricdo da situagdo problema, procedimentos metodologicos
e desenvolvimento capitular do trabalho. Desse modo, esta contido o primeiro capitulo que
contextualiza os passos iniciais deste estudo monografico.

O comercio sempre foi o sangue que bombeia as nacdes, quando o homem do
passado dominou, aperfeigoou e o aplicou, a vida como conheciamos sofreu uma
transmutagdo. Em busca de mercados, expansdo politica e territorial o comercio sempre fora a
base da expansdo de muitos paises. Ao envelhecer das eras o mundo inexplorado tornou-se
menor e para suprir essa necessidade o homem inventou outras formas de negdcios,
obviamente a custo de séculos de desenvolvimento e evolug¢do, culminando no que hoje ¢
exposto como E-commerce.

Entendendo o conceito do mercado eletronico, o E-commerce, € sua versatilidade,
agilidade e baixo custo. E sua extrema importdncia para o palco mundial, relacdes
internacionais, planejamento e desenvolvimento dos paises, destaca-se a seguinte pergunta
central: Como o E-Commerce se desenvolveu na Republica Popular da China e como o Grupo
Alibaba acompanhou este desenvolvimento?

O presente trabalho se justifica pela importdncia que representa ao campo
internacional, politico e histdrico, principalmente pelo fato do comercio sempre ter sido a base
das relagdes interpessoais e, objetivado aqui, as relagdes internacionais.

Desejando observar as relagdes que existem entre o E-commerce e a sociedade,
buscamos assim compreender um pouco do mundo no ambiente virtual e também o histérico
dos eventos relacionados ao E-commerce em nosso pais de destaque, a China. Para uma
analise mais profunda, decidimos nos atentar ao Grupo Alibaba (Alibaba Group) a fim de
tornar esse dialogo o mais claro possivel.

O comércio eletronico criou igualmente um grande niimero de oportunidades de
emprego para toda a sociedade. De acordo com o Ministério do comercio da China em 2017 o
comércio eletronico, diretamente e indiretamente, trouxe mais de 37 milhdes de empregos
para a China. A Taobao, micro-lojas de wechat, empresas de logistica e outras empresas de
comércio eletronico criaram empregos mais flexiveis e oportunidades de emprego mais

abundantes para toda a sociedade.
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Visto que estamos tratando de um assunto de relevancia mundial afinal seu
cenario de atuacdo ¢ o planeta, uma analise, conversa e até mesmo uma apreciacio sobre essa
tematica se torna justificavel.

No que se refere a objetivos, implicamos o geral como Descrever aspectos da
evolucdo do E-commerce na Republica Popular da China, em especifico no Grupo Alibaba.
Com o intuito de alcangar o objetivo geral, sdo propostos os seguintes objetivos especificos:
Verificar o efeito da tecnologia na sociedade contemporanea; Contextualizar a sociedade em
rede; Identificar a origem do gigante do E-commerce Chinés.

O método de abordagem que sera aplicado na pesquisa ¢ o do tipo dedutivo, uma
vez que se analisardo documentos, inerentes as normas e leis, e doutrinas vinculadas ao tema
proposto no projeto. O procedimento serd, portanto, do ambito geral para o especifico em
busca de uma abordagem qualitativa.

A pesquisa proposta para o trabalho monografico, quanto ao seu objetivo, foi a do
tipo exploratéria. Envolve levantamento bibliografico, sem desenvolver analises mais
especificas ou pontuais. Quanto aos procedimentos na coleta de dados, serdo aplicadas as
pesquisas dos tipos bibliografica e documental.

A etapa do desenvolvimento da presente monografia estd estruturada em trés
capitulos. No primeiro, caracterizam-se a evolu¢ao do E-commerce bem como sua historia.
Aqui também ¢ discutido o consumismo e 0s meios virtuais, em sua parte inicial. No segundo
capitulo, ¢ analisada a sociedade em um ambito geral, e o peso do E-commerce na sociedade.
No terceiro capitulo, busca-se analisar o historico e mercado em uma perspectiva Chinesa,

apropriando-se do Grupo Alibaba como referencial.
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2 EVOLUCAO DO E-COMMERCE

Neste capitulo, empreende-se apresentar a alvorada do comercio, uma simples e
breve cadeia evolutiva desse ato. Suas influencias no cotidiano das civilizagdes ¢ no seu
apogeu contemporaneo. Iremo-nos aventurar pela nascente da rede mundial de computadores,
as suas mudancas na mentalidade do mercado e expor um simples debate de ideias entre o
novo e o velho. E em dado trecho deste capitulo que trazemos alguns conceitos do E-

commerce, suas tipificacdes e ramificagoes.

2.1 Breve Historia do Comercio

Temos no inicio o sistema mais simples de conseguir um bem que ndo possuimos
pagando um valor igual ou presumidamente justo por tal bem, esse sistema ¢ conhecido como
troca. O comercio comegou por meio desse sistema de trocas, onde um individuo oferecia
aquilo que era fruto de seu trabalho por algum item que lhe necessitava. Uma vez que era
comum que familias inteiras ou clas dedicassem a somente uma arte ou funcdo em
determinada sociedade. Isto é, ter uma determinada habilidade, como um cla de ferreiros,
lenhadores, vidraceiros, ceramistas, pescadores, carpinteiros, agricultores. E seguindo essas

linhas, tais pessoas trocavam aquilo que produziam por outros itens.

Identificar o periodo exato que se iniciou o comércio ¢ praticamente
impossivel. Historicamente, fala-se que o comércio surgiu a partir dos processos de
trocas na antiguidade, quando determinados grupos trocavam suas produgdes por
outras. E a ideologia do comércio ¢ justamente isso: trocar uma coisa por outra.
Atualmente, trocamos produtos e servigos por dinheiro. (NOGUEIRA, 2018).

E nesse sentido que um comercio primitivo se dava. Onde os agentes dessas agdes
deveriam negociar diretamente as quantidades e qualidades dos produtos que estavam em
destaque. A barganha era instrumento indispensdvel de ambas as partes do acordo, nesse
sistema o poder da barganha valia muito, sem precos fixados pelo mercado, leis limitando
bens ou definicdo de um prego por um acordo internacional, os agentes das partes deveriam

barganhar pelo melhor negocio, afim de conseguir a melhor negociagao.

No inicio do desenvolvimento do comércio moderno, os produtos
eram intercambiados diretamente nos postos de troca, sendo que na época as moedas
nao tinham a credibilidade financeira para serem universalmente aceitas. Era a fase
do escambo. (NOVAES: 2007, p. 1).
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Dos produtos que estavam em oferta com maior abundancia estavam os alimentos
ndo pereciveis, ferramentas, roupas, etc.., Os clientes encomendavam os produtos, que eram
ofertados conforme demanda e procura dos produtos. Sem a chance de poder devolver
mercadorias “compradas”, era necessario aceitar as condi¢des e produtos disponiveis sem a
vasta variacdo que temos na atualidade.

Essa pratica que podemos chamar de ancestral, o escambo, ¢ a troca comercial
sem a utilizacdo de moedas ou qualquer coisa que remeta ao conceito de dinheiro, também
nao se tem a equivaléncia de valores previamente ajustados.

E literalmente a forma mais béasica que o homem concebeu para realizar comercio
ao custo de trocas de valores, tudo influenciado pelo sua propria visdo de “quanto esse artigo
vale”. Que geralmente era feito pelo excedente que estava em sua posse, € por esse motivo a
barganha de tais itens poderia levar o homem negociar e negociar em busca dos melhores
beneficios para si.

“Nesta forma de troca, no entanto, ocorrem dificuldades, por ndo haver uma
medida comum de valor entre os elementos a serem permutados” (BANCO CENTRAL DO
BRASIL, 2018).

Um pouco mais afrente nas correntezas do tempo, temos os armazéns gerais.
Como nos mostra Novaes (2007), eram estruturas construidas em pontos estratégicos como
nos caminhos de caravanas e estacdes ferroviarias. A logistica empreendida por tais cassas
eram um verdadeiro pandemonio com pregos e taxas verdadeiramente abusivas e absurdas,
contudo era perfeitamente aceitavel na época. Os comerciantes solicitavam artigos que eram
recebidos pelos “caixeiros-viajantes” que apds organizar os pedidos os despachavam pela
grande malha de ferro. Tais encomendas podiam demorar messes até chegar nas maos dos
clientes.

Conforme o avango dos anos, campos foram abertos, lugares explorados e cidades
surgindo. As necessidades foram ficando mais intensificadas ampliando o comercio. Tal
desenvolvimento se deu pelo desejo de variedades, novos vestuarios, produtos, bens
tendéncias foram surgindo e desenvolvendo o comercio.

Nossa viagem avanc¢a uma vez mais, Conforme Freitas (2006) discute no século
XIX surge um tipo de loja de mercadorias gerais, nos EUA e Inglaterra, que comercializavam
de tudo, de tecido a armas e muni¢ao. As chamadas General Sectores.

Agora no século XX temos as Drugstores, que segundo Freitas (2006) era uma
espécie de farmécia com vendas de produtos com baixo valor unitario e também lojas de

departamentos. Nesse sentido, os comerciantes varejistas da época, devido ao fluxo em
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transito de um enorme quantidade de produtos e negdcios que readaptar seus servigos.
Procurando qualificagdo, capacitacdo e eficiéncia. Também a implementagdo de depositos
especializados, transportes adequados afim de uma melhor recep¢ao do consumidor para seus
produtos.

Nesse sucesso, especialistas em vendas por catadlogos tiveram que aderir a esses
novo modo de fazer comercio. Afim de se manterem na corrida da maquina comercial.
Lancando assim, logo depois, lojas de departamentos.

Conforme a carruagem do tempo acelera e o desenvolvimento das sociedades
caminha tecnologicamente. Com o advento dos refrigeradores e geladeiras e com a
possibilidade de tais itens em residéncias particulares da grande massa. Criou-se o ambiente
ideal para o surgimento dos supermercados, inerente ao conceito de autosservico, onde o
cliente faz suas proprias compras a seu gosto e maneira. Assim proporcionando a
modernizagdo do comercio com os mais variados produtos e mercadorias, eletronicos,
vestuario, utensilios, visando a redugdo dos precos dos produtos de primeira necessidade.

Segundo Freitas (2006) os supermercados foram os primeiros a se instalarem em
areas suburbanas, sendo seguidos por outros tipos de varejos. Uma vez que a saturagcdo urbana
nos grandes centros estava comegando a interferir em seus negdcios e na vida de seus clientes.

Com essa fuga para areas com maior mobilidade, e na busca de concentrar lojas e
servigos sob o mesmo teto para facilitar o consumo por parte dos clientes surge os Shoppings
Centers, localizados em bairros e suburbios com um planejamento do trafico de pessoas e
mobilidade urbana (FREITAS, 2006).

Agora vemos um avanco astrondmico nas linhas de producdo e métodos de
transporte ¢ armazenassem de produtos. Com o sempre avango dos sistemas de comunicagao
surge a Internet. Espaco onde deu um impulso nos comércios varejistas, nesse espaco a
compra e venda de produtos, o E-commerce, se alastrou fortemente pelo mundo. Sem o
contato humano, os layouts das paginas de vendas, trazem uma descricdo completa dos
produtos, facilidades de pagamentos e entrega. Tudo para agradar o cliente e buscando sua
confianga.

Mccuner (2000) nos indica que, por essa facilidade de compra, venda, transporte e
troca, as guerras de precos sdo muito mais competitivas que nas lojas fisicas. Uma vez que os
custos sdo cortados e ha uma inerente necessidade de atrair seus clientes e conquistar sua
confianga, as lojas tem a capacidades de vender seus produtos com descontos e facilidades
nunca vistas nos mercados fisicos, isto ¢, uma maior customizag¢do do servi¢o para agradar

seus clientes. Uma vez que os clientes tem a sua disposi¢do servigcos de busca e analise de



16

pregos, podendo contar com historicos do site sobre determinado produto e seu prego pelo
longo de um determinado periodo. Acirrando a competicdo entre lojas e protegendo os
clientes de falsos descontos e armadilhas de queima de estoque ou grandes promogdes que
comerciantes negros aumentam o valor dos itens algumas semanas antes ¢ dio um desconto

no dia marcado para tal promogao, resultando assim em “tudo pela metade do dobro™.

2.2 O Alvorecer da Internet

Tudo no mundo tem seu inicio, meio ¢ fim. Pessoas, reinos, nagdes, praticas e até
o senso comum hora e outra ¢ totalmente abalado e reforjado nas correntes da historia, isto &,
sempre havera mudancas nas sociedades. A proposta desse trabalho ¢ discutir acerca do E-
commerce, 0 comercio eletronico, e para tal vamos voltar um pouco no tempo para entender
antes de tudo o conceito de internet.

Em meados das décadas de 1960 e 1970 o antigo inimigo do mundo, a Alemanha
Nazista, tinha sido derrotado anos antes pela maior alianga que ja existira no planeta.
Contudo, era necessario mais uma vez se preparar, agora o inimigo era outro, um antigo
aliado. Poderoso e imbativel, tais palavras poderiam descrever tanto os Estados Unidos da
América (EUA) quanto a Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS). Nos conflitos
congelados entre esses dois paises onde o principal instrumento de ataque ¢ defesa era
informacao criou-se uma necessidade extrema de um meio de comunicagdo veloz, seguro e
eficaz. Bem, esse periodo histérico conhecido como Guerra Fria utilizou-se de conflitos
indiretos e disputas estratégicas entre seus protagonistas Estados Unidos e a Unido Soviética,

resultando em uma disputando hegemonica sobre a politica, econdmica e militar no mundo.

A disputa dividiu o mundo em blocos de influéncia das duas
superpoténcias e provocou uma corrida armamentista que se estendeu por 40 anos.
Com sistemas econdmicos e politicos diferentes, EUA e URSS colocam o mundo
sob a ameaca de uma guerra nuclear, criando armas com poténcia suficiente para
explodir o planeta inteiro. Os EUA assumiram a lideranca do chamado mundo
capitalista livre, e a URSS, do mundo comunista (S6 Historia. 2009).

Com o medo sempre crescente da sombra socialista, o Pentdgono, a sede do
Departamento de Defesa dos EUA, ordenou a criagdo de um sistema que pudesse
compartilhar a troca de informagdes descentralizadas. Onde esse sistema de transmissdo de
dados iria dividir em pacotes pequenos que por sua vez iria conter informagdes fragmentadas
que seriam reorganizadas e montadas em sua mensagem original a vontade do seu operador,

esse era 0 ARPANET.



17

Tal medo provou-se infundado uma vez que os ataques nao ocorreram. Contudo, o
que o Departamento de Defesa dos Estados Unidos da América ndo suspeitava era que eles
haviam provocado o inicio do maior acontecimento do século, quem em apenas quatro anos
depois de sua criacdo em 1973, seria 0 meio de comunicagdo que atingiria incontaveis 50
milhdes de pessoas.

Com tais receios desaparecendo e como o perigo do ataque ja tinha se extinguido.
O governo dos EUA autorizou que pesquisadores, universidades e laboratorios pudessem
realizar estudos na area de defesa e integrassem os resultados e demais informagdes do
ARPANET. Dessa conduta de grandes quantidades de informagdes, multiplos usuérios e
grandes numeros de acessos que gerou as primeiras dificuldades para administrar todo o
sistema.

Como solugao foi planejado dividir o sistema em dois grupos distintos. Criando-se
assim o MILNET de autoridade dos militares e 0 ARPANET de autoridade dos nao militares.
Tal desenvolvimento se deu pensando na difusdo das informagdes e alcangar maiores
resultados em coletas e distribui¢do de informacdes. Assim, sob essa divisao, a difusao dessas
feramente conseguiu se espalhar pelos mais diferentes niveis dos setores de pesquisa. Com as
contribuicdes do cientista Tim Bernres do Centro Europeu de Pesquisas Nucleares,
providenciando a World Wide Web, iniciando a comunica¢do entre universidades e
compartilhamento de pesquisas cientificas e académicas.

O que temos hoje na atualidade ¢ um instrumento totalmente remodelado,
construido a base dessas revolucionarias ideias apresentadas.

Conforme Deitel (2004,p.5):

A Internet e a World Wide Web certamente serdo relacionadas entre as
mais importantes criagdes da humanidade... A Internet mescla computacdo e
tecnologias de comunicacgdo, torna o nosso trabalho mais facil e as informagdes
instantanea e convenientemente acessiveis em todo o mundo, possibilita que pessoas
e empresas possam se mostrar em todos os lugares e transformou o modo de se fazer
negocios.

Trazendo dados da We Are Social Ltd (2018):

Mais da metade da populagdo mundial ja conta com acesso & internet,
aponta o ultimo relatério Digital in 2018, divulgado pelos servigos online Hootsuite
e We Are Social. De acordo com as duas companhias, somos mais de 4 bilhdes de
pessoas conectadas a rede, enquanto as estimativas mais recentes apontam para uma
populacdo global de 7,6 bilhdes de seres humanos.

Falando em numeros especificos, comegcamos 2018 com 4,021 bilhdes
de pessoas online (53% de todas as pessoas do planeta), um aumento de 7% em
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relagdo ao ano anterior. As redes sociais sdo utilizadas por cerca de 3,2 bilhdes de
pessoas (42% de todo o mundo).

2.3 A Historia do E-Commerce

Nao ¢ somente mérito da internet sua rapida e ampla capacidade de comunicagao,
tanto por arquivos de texto, videos, dudio e outras midias. Mas também o beneficio da
abrangéncia de seu alcance, em termos globais, esta ¢ uma ferramenta completa que pode
chegar aos mais variados lugares. Possibilitando assim, o gerenciamento, criacdo e difusdo de
todos os tipos de transagdes on-line. Todos esses processos € transagdes no sistema mundial

ou em rede sdo conhecidos como e-business.

E-business sdo todas as transagdes de negocios feitas entre empresas
pela internet. Engloba a realizagdo de toda a cadeia de valor, em um ambiente
eletronico, ndo se restringindo as transa¢des comerciais de compra e venda.
(LIMEIRA, 2007, p. 335).

Limeira (2007) nos indica que essa grande area da internet ainda ¢ dividida em
dois setores. Os e-service que atuam na prestacdo de servigos online, como as agencias de
informacao on-line e sites de busca. A outra area, ¢ com maior exploragao e oportunidade até
entdo € o e-commerce.

E em 1979 onde temos a primeira compra e venda utilizando meios on-line. Foi
desenvolvido por Michael Aldrich, um inventor inglés, utilizando-se de uma televisao de 26
polegadas modificado em um computador domestico, onde possuia um real sistema que
processava em tempo real a transagdo através da linha telefonica.

Em 1980 diferentes formas de transagdes e comércios eletronicos ja era efetuados
em caixas automaticos e bancarios via a linha telefonica. Tais métodos foram bem aceitos e
desenvolvidos lentamente, ndo somente isso, mas se espalhou. Umas das pioneiras nesses tipo
de transacdo comercial por meio eletronico foi a Airline tipificado por Savre nos Estados
Unidos e a Travicom no Reino Unido.

Um dos primeiros exemplos do comercio online vem nessa mesma época. Por
ventura do CompuServe (2019), uma dos pioneiros a ofertar internet a nivel internacional e
democratizar o uso de imagens também ¢ a criadora do formato .GIF, disponibilizar os
primeiros servicos de usuarios privados e domésticos de computadores. Oferecendo

ferramentas como sistemas de mensagens, salas de bate-papo e um servico chamado Eletronic
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Mall. E nessa época que aparece o shopping virtual, onde comerciantes ligados ao servigo
ofereciam produtos e os usuarios poderiam fazer suas comprar.

Durante os proximos anos as vendas online ainda sao realizadas, contudo o maior
avanco anda de maos dadas com o desenvolvimento da rede mundial. Com os constantes
avancos, tecnologias de aplicagdo, desenvolvimento e programagdo a rede se tornou
confiavel, estdvel e acima disso acessivelmente globalizada.

E em 1995 que empresas como eBay e Amazon.com iniciam suas vendas de
produtos utilizando essa ferramenta, o e-commerce que conhecemos ¢ revelado. Essa
revolucao onde oferecer aos consumidores variadas op¢des de produtos e exemplares onde a
busca de determinados itens poderiam ser achados em listas de facil acesso.

Hoje vivemos o “auge” do e-commerce, com todos os desenvolvimentos dos seus
predecessores incluidos na nossa internet atual. Temos um sistema confiavel, rdpido e agil
para todo e qualquer fim. As ferramentas de busca, oferta, compra e entrega foram de tal
forma evoluidas que todo o ambiente virtual funciona de forma integrada e dinamica para
melhor atender os seus clientes. Em outras palavras os produtos agora sdo solicitados via web,
pagos no ambiente virtual mesmo, a entrega ¢ feita através do servigo postal ou servigo de

entrega comercial.

O comércio eletronico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negocio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicacgdo e de informagdo, atendendo aos objetivos de negocios.
Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transagdes negocio-a-negocio (business to business), negdcio-a-consumidor
(business  to  customer) e  intraorganizacional, numa infraestrutura
predominantemente putblica de facil e livre acesso e baixo custo (Albertin. 1999

p-15).

2.4 Conceito de E-Commerce

Conceituar determinado objeto de estudo ¢ um trabalho um tanto quanto
complicado. Diz respeito a defini¢do, concepgao e caracterizagao de tal objeto. Uma vez que
necessariamente precisa-se conhecer muito bem o objeto para poder lhe conceder significado,
e inumeros especialistas tendem a terem opinides em algum gral de desacordo, assim
caracterizar E-Commerce tornou-se uma tarefa ardua. Tentaremos nos apossar de algumas
visdes sobre esse assunto de diferentes formas e a partir de varias perspectivas.

No que diz respeito a atividade comercial realizado por meios de comunicagao,

seja correio eletronico, sistemas de videoconferéncia ou plataformas voltadas para o
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comercio, ¢ o processo de vendedores e compradores ser interligado por rede, no ambiente
virtual, em forma geral isto ¢ comercio eletronico.

Embora tal método comercial tenha sido difundido pelo mundo, inimeros paises
rederam-se a essas novas perspectivas de negocios, negociagdes e transagdes. A definicdo de
comercio eletronico ndo chegou hd um consenso global. Contudo, trata-se dos processos
envolvidos e realizados em um ambiente virtual. Utilizando ferramentas com grande fluxos de
tecnologia de informagao e comunicagao, atendendo as necessidades exigidas pelos negdcios.

Nesse sentido, para Rob Smith o Comercio Eletronico vem desse modo:

Negocios conduzidos exclusivamente através de um formato
eletronico. Sistemas que se comunicam eletronicamente uns com o0s outros so
sistemas de e-commerce, ¢ tém de ser capazes de funcionar normalmente com
quaisquer aplicagdes da Internet que estiver planejando utilizar. Também se refere a
quaisquer fungdes eletronicas que auxiliam uma empresa na conducdo de seus
negoécios. (Smith, 2000, p.74).

Agora para Rogério de Andrade, trata-se de:

O Comércio Eletronico ¢ a aplicagdo de tecnologias de comunicagio
¢ informagdo compartilhadas entre as empresas, procurando atingir seus objetivos.
No mundo dos negocios, quatro tipos diferentes de comércio eletronico se
combinam e interagem. (Andrade, 2001, p.13).

Em 1997, nos Estados Unidos da América fora promulgado a Framework for
Global Electronics, trazendo uma referencia a definicdo de comercio eletronico. Em seu
amago definiu como, as atividades concluidas através da internet. No mesmo documento
também dividiu em dois tipos o Business-to-Business e Business-to-Customer, entraremos
nessa divisdo no proximo subtitulo.

Segundo Fang & Liu (2005), no mesmo ano, em 1997, na conferencia mundial de
comercio eletronico em Paris, fora defendido o conceito de que o comercio eletronico refere-
se a toda e qualquer realizacdo e processo comercial, abrangendo todas as etapas das
atividades inerentes ao caso de uma transacao executada em ambiente virtual.

Agora para Zeng (2001) o governo Chinés propde e defende que a definicdo de
comercio eletronico sdo “as transagdes comerciais concluidas pela internet”. Sendo seu
conteudo definido e definido como transagdes de servigos e transagoes de mercadorias. Sendo
pressuposto que haja uma translocagdo de moedas e mercadorias, tendo um fluxo de

informagdes, fluxo de capital e suporte logistico.
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Também podemos ir beber de um pogo muito mais simplista, definido pelas horas
de estudo e materiais aqui pesquisados. Comercio eletronico ¢ a compra e venda de produtos,
informacdes e servigos através da rede mundial de computadores.

Bem, reside alguma diferenciagdo entre este e aquele conceito, mas em suma
todos compartilham de uma caracteristica entisica a este novo modelo comercial. Tudo, e
absolutamente tudo, gira em torno do processo eletronico de comercializagdo de servigos e
mercadorias. Residindo aqui também a principal diferenca entra o modelo econdémico
tradicional e o novo modelo econdmico: as negociagdes sao intermediadas pelo ambiente
virtual e plataformas especializadas, onde a conversa cara a cara se torna obsoleta para esse
modelo de negodcios. Tornando-se assim possivel a realizacdo e conclusdo de acordos
comerciais através do intercambio de informagdes por intermédio da rede mundial de

computadores.

2.5 Definigao e Tipos de E-Commerce

Entraremos agora nas singularidades que encontramos dentro das varias
defini¢cdes do comercio eletronico e dentro do mercado global.

B2C - Business-to-Consumer (Negocio para Consumidor). Bem, esse tipo
pode-se dizer que € o comercio mais “simples” entre todos os seus irmaos. Ele ¢ o mais usual
e de maior amostragem cotidiana. Segundo Zakic (2011) o B2C designa todo o comercio
eletronico efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de
servigos ao consumidor final.

Neste sentido Laudon e Traver (2017) completa dizendo que esses produtos
podem ser dos mais variados tipos, sendo viagens, conteudo online, servi¢os e consumiveis.
Ainda com suas contribui¢des podemos dividir o B2C em nada mais do que sete tipos

diferentes respeitando suas ofertas.

E-Tailer — Loja de Varejo Online: lojas que ficam disponiveis aos
clientes fazerem compras por meio digital, sem ter que sair de casa e a qualquer
hora. Algumas dessas lojas podem ter unidades fisicas também ou outras serem os
proprios fabricantes realizando a venda, sem intermediarios. Community Provider —
Provedor de Comunidade: S3o as redes sociais, onde pessoas com 0s mesmos
interesses e hobbies, podem se “encontrar” online. Content Provider — Provedor de
Conteudo: Sites que fornecem conteudos, como por exemplo, jogos, desenhos,
filmes, jornais, revistas e musicas. Portal — E um site mais completo, que tende a ser
a pagina inicial do usudrio, onde oferece geralmente, noticias, pesquisas, e-mail,
streaming de video, chat, musicas. Transaction Broker — Corretores de transagdes:
sdo os facilitadores ou intermediadores de transacdes online, visando ajudar os
clientes a fazerem melhores negdcios e mais rapidos, como, por exemplo, corretoras
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de agdes e agentes de viagens. Market Creator — Marketplace: Empresas que usam
criam um sistema que auxilia e conecta vendedores com compradores. Service
Provider — Provedores de servicos: S3o as empresas que oferecem servigos pela
internet, em vez de produtos. (Laudon; Traver, 2017. p. 68).

B2B - Business-to-Business (Negdcios para Negdcios). Este modelo, como o
proprio nome ja faz referencia. E onde a empresa vende para outras empresas, normalmente
aqui se vé um fluxo menor de pedidos, mas com uma enorme quantidade de itens e
movimenta¢do monetaria (Laudon e Traver, 2017). Encontra-se associado a sistemas privados
de rede, isto €, um sistema online onde as empresas negociam por meios eletronicos, mas que
ndo ¢ disponivel ao publico, podendo assim ter total confiabilidade nos dados trocados e
pedidos requeridos. Obviamente, esse sistema substitui os processos fisicos de representantes
dos grupos envolvidos. Mas ndo quer dizer que essa modalidade ¢ somente vista em rede
privadas, servigos ¢ produtos através da rede mundial de computadores também se enquadra
no B2B. Luo, 2004).

C2C - Customer to Customer (Cliente para Cliente). Aqui temos uma
modalidade que vem crescendo exponencialmente, as vendas ocorrem diretamente entre os
consumidores. Bem, isto ¢ possivel com as operacdes e plataformas que disponibilizam esses
servigos, podemos citar de maior renome o eBay internacionalmente e nacionalmente o
Mercado Livre. Bem, para simplificar ainda mais o C2C, pense da seguinte maneira. Um
individuo compra diretamente de uma empresa uma grande quantidade de produtos diversos a
um preco baixo, este individuo ndo € representante de nenhuma empresa ou loja, nao
representa pessoa juridica. Neste sentido, ele pega seus produtos e utilizando-se de uma
plataforma, anuncia a venda onde encontra seus clientes.

G2C - Government to Citizen (Governo Consumidor) Pode-se entender esse
modalidade, no tocante que se refere a atividades disponibilizadas pela unido ou orgdos
publicos na rede mundial de computadores. Isto ¢, pagamentos de taxas de impostos, multas e
tarifas online. Servigos e empregos oferecidos pelos portais governamentais também tendem a
se encaixar nessa modalidade.

G2B - Government to Business (Governo Negdcio). Pode-se ver na mesma luz
no que se refere ao G2B, com o modelo anterior. Aqui temos a Unido negociando diretamente
com empresas utilizando-se da rede mundial de computadores ou plataformas especificas para
esses transagoes. Licitagdes, pregoes, tomadas de precos, compra de fornecedores, estas e
outras transacdes que dispensagdo o agente fisico nas negociacdes e sdao resolvidos pelos

meios virtuais caem nas defini¢des que anteriormente abordamos.
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M-Commerce — Mobile e-Commerce. Aqui recorremos novamente para as
contribuicdes de Laudon e Traver (2017), onde indicam que esta modalidade ¢ toda e
qualquer negociagao feita através de dispositivos moveis como celulares, smartphones e
tablets.

Social e-Commerce. Laudon e Traver (2017) nesta modalidade confessa que esta
muitas vezes integrada ao M-Commerce, uma vez que muitas redes sociais sdo inegavel e
inevitavelmente acessadas de meios de comunicacdes moveis. Contudo, ainda refere-se ao
comercio em plataformas sociais onde seu intuito inicial ndo era a compra e venda de
produtos e servigos.

020 Online To Offline. Esta modalidade ¢ nada mais que uma variante do
modelo B2C ja apresentado anteriormente. Segundo Yang (2016), este modelo funde a
funcionalidades onlines com offlines. Refere-se ao pagamento virtual de produtos e servigos

para eventuais usos posteriores. Isto €, compra-se o servico pela rede mundial de

computadores e depois consomem-se os produtos adquiridos nas lojas fisicas dos anunciantes.

2.6 O Passado x O Futuro

Percorremos este segundo capitulo deste trabalho passando pelas nuancias do
comercio, seus tipos, historias e formagao/criacdo. Agora propomo-nos fazer um breve texto
percorrendo o que chamamos de economia tradicional X nova economia.

Trés palavras veem a mente quando falamos de economia tradicional
“localizagdo”, “localizagdo” e “localizag¢do”. E comumente difundido que o estabelecimento
com melhor localizagdo aos seus clientes alvos se tornara mais popular e por consequéncia

maior no mercado, Souza e Serrentino nos indicam que:

A percepgdo dominante era de que a escolha do ponto adequado era o
elemento mais importante para o sucesso da loja. Estar posicionado em uma area de
grande fluxo de consumidores, com facil acesso e visibilidade, determinaria quem
seria o vencedor no negécio. (SOUZA, SERRENTINO, 2002, p. 81).

Seguindo essas linhas gerais que os autores nos indicaram. A moral da época era
lida simplesmente, as lojas tradicionais vendiam seus produtos e linhas completas de negdcios
com produtos duraveis e ndo-duraveis. Lojas de conveniéncia, mercados, supermercados, casa
de matérias de construgdo, enfim, tudo era tracado por esta mesma linha de negbcios.
Comumente tinham a mesma tendéncia, grande variedades de produtos ao consumidor.

Nesta mesma visdo surgem os shopping, como ja verificado logo acima no

trabalho. Segundo Souza e Serrentino (2002), construam-se shoppings bem localizados e os
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consumidores vado aparecer — bem como os hipermercados, criado pela rede francesa
Carrefour, cujo propo6sito era evoluir o formato de supermercados ao passo que se incorporava
uma area maior para itens nao alimenticios.

Depois desse sistema de aglutinacdo do maximo de coisas a serem vendidas para
os consumidores. O mercado percebeu que precisava de mudancas para ser atrativo ao
consumidor, entdo tem seu foco transferido da acumulacdo para a segmentagdo. Produtos
exclusivos era a “nova onda” de negocios. Com um maior cuidado na fabricagao, distribuigao
e venda, para tronar seu produto mais atrativo para o cliente, onde ele podia conseguir algo
exclusivo que outras lojas concorrentes ndo possuiam.

Ao decorrer do tempo, essa forma de negocios fora comumente aceita e acabara
por necessitar de novas mudangas. Eis que seu foco muda novamente, antes a localizagao,
depois ao produtor, agora a pedra angular do mundo dos negécios o cliente. Afinal sem o

consumidor o que seria do mercado? Alinhando a isto os autores redigem:

Nesse periodo as empresas passaram a tentar conhecer melhor seus
clientes a partir de habitos, atitudes e padrdes de comportamento, ¢ a estratégia
voltou-se para o atendimento de suas necessidades. A segmentagdo de mercados deu
origem ao marketing de nichos, em que as marcas ¢ lojas posicionaram-se e
voltaram seu foco para grupos de consumidores com caracteristicas
comportamentais similares (SOUZA, SERRENTINO, 2002, p. 95).

Obviamente ndo existe nada como um marco fisico, como uma cerca ou rio, que
separa a economia tradicional e a nova economia. O uso da tecnologia sempre foi difundido
nos meios humanos para facilitar nossas vidas. A roda e polias foram uma tecnologias muito
usada na era das grandes navegacdes para escoar produtos ultramarinos, a propria bussola era
um segredo de estado. A tecnologia sempre foi criada para facilitar e dominada para o
homem. Dito isto, € preciso saber que a tecnologia ja estava em uso internamente no mercado,
para logistica, controle de funcionarios, redes de fluxo de caixa, contudo a exporta¢do e
implementacdo em larga escala para as plataformas de compra e venda no ambiente virtual
teve uma maturacao tardia em vistas dos seus usos internamente nas empresas.

Nossos autores, Souza e Serrentino nos guiaram pelas evolugdes do foco da
economia vigente a época. Agora, sustentado por esses evolucdes e pela nova maneira de
pensar tecnologia, seguindo as tendéncias e pesquisas de mercado, observou-se o
comportamento dos consumidores percebendo-se que era necessario evoluir uma vez mais a
maneira de enxergar o mercado e buscar novos métodos para atrair vendas. Eis que os

negocios sao reformulados aos gostos dos consumidores, caracteristicas, necessidades e acima
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de tudo as vontades, pois ¢ delas que os negocios se aproveitam para alimentarem suas

margens.

[...] podem ser identificados trés grandes blocos, trés grandes polos de
concentracdo de atividade varejista. Um mesmo consumidor, dependendo do tipo de
produto que almeja comprar, do momento de aquisi¢do do produto e da motivagdo
que tem na ocasido, pode se dirigir a diferentes formatos de varejo. Esses trés blocos
podem ser classificados como varejo-emocgdo, varejo-razdo ¢ varejo conveniéncia.
(SOUZA, SERRENTINO, 2002, p. 34).

Abre-se caminho aqui para o mundo virtual, uma vez que o “antigo sistema” era
inconveniente para atender as vontades dos seus consumidores. Em um ambiente virtual, onde
se pode personalizar seu produto, visualiza-lo em uma previa do que seria quando finalizado e

escolher a quantidade desejada, fora a verdadeira revolugdo dos paradigmas comerciais.

O advento da internet trouxe alteragcdes drasticas, pois mudou o
mundo do entretenimento, da comunicagdo ¢ do relacionamento — seja entre as
pessoas ou entre estas ¢ as empresas. Mudou a forma como fazemos negodcios,
trouxe grande participacdo dos internautas, ampliou o poder de barganha dos
consumidores, enfim, alterou praticamente tudo. Mas, sem duvida, a principal
mudanga ocorreu com os consumidores, na forma como passaram a ter um papel de
grande importancia, invertendo a relacdo de poder com as empresa como
observavamos até entdo. (TURCHI, 2012, p. 1).

Podemos afirmar com a absoluta convic¢do que o espago virtual, as plataformas
especializadas em negodcios e a rede mundial de computadores influenciaram de tal maneira
na vida das pessoas e seus reflexos moldaram essa nova era, a “Era da Nova Economia”
sustentada pelo rapido e gigantesco fluxo de dados, propostas, busca e demandas de produtos
das mais variadas tipologias. A maior arma na consolidacdo das empresas rumo ao mercado
exterior ndo ¢ outra, sendo a internet, o baluarte que proporcionou um caminho pavimentado

para a intera¢do mundial, rumo ao mercado globalizado.
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3 O MUNDO NA REDE

A proposta desse capitulo ¢ de mostrar de forma singela os efeitos do E-commerce
no cotidiano das pessoas. Caro leitor, ndo pense que pelo comercio eletronico ser um
mecanismo de venda e compra de produtos ele ndo esta interligado com a cultura, sociedade,
relacdes de poder. Literalmente, ligado a vida das pessoas. Aqui, gostariamos de dialogar um
pouco sobre esses aspectos, sem nos aprofundar muito em questdes filoséficas ou no
dinamismo da vida em sociedade. Iremos apresentar uma pequena interacdo no tocante ao

comercio e seus efeitos, dando foco ao povo chinés e suas relagoes.

3.1 Um passeio pela sociedade

Ap6s o inicio da Era da Globalizacdo um evento de responsabilidade impar esta
ocorrendo no mundo, este € o E-commerce. E o comercio eletronico mudou o mundo € o esta
mudando ¢ moldando a cada dia que passa, 0 modo que muitos negdcios funcionam foram
atualizados para “o mercado”, uma vez que a empresa para conseguir o tdo almejado destaque
hoje necessita adaptar-se a nova economia.

Nessa modalidade ndo hd necessidade de uma loja fisica, tampouco de
vendedores, muito menos lidar com papel moeda, ou também ter a mercadoria em estoque. As
relacdes interpessoais, pessoal e de trabalho mudaram de maneiras gritantes com o advento da
globalizacdo. Um meio eletronico e um acesso a rede ¢ o suficiente para abastecer suas
necessidades e luxurias.

A internet esta enraizada na vida das pessoas, ¢ extremamente dificil viver o dia a
dia sem acesso a rede nos tempos atuais. Trabalho, casa e lazer sdo geridos pelos dispositivos
que podem ser transportados nos bolsos ou ficarem no gabinete de uma sala. E ¢ com essa
comodidade que influenciou extremamente o habito dos consumidores a darem preferencia a

facilidade do E-commerce.

Cada vez mais pessoas preferem comprar em websites do que em
lojas. Conveniéncia (entrega em domicilio) e economia de gasolina compdem a
explicagdo imediata, embora parcial. O conforto espiritual obtido ao se substituir um
vendedor pelo monitor é igualmente importante, se ndo mais. [...] E tdo mais
reconfortante saber que a minha mao, s6 ela, que segura o mouse ¢ meu dedo,
apenas ele, que repousa sob o botdo (BAUMAN, 2008, p. 27).

E por sua vez:
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E como as lojas da internet permanecem abertas o tempo todo, pode-
se esticar a vontade o tempo de satisfagdo ndo contaminada por qualquer
preocupagdo com frustragdes futuras. Uma escapada para fazer compras ndo precisa
ser uma excursdo muito planejada- pode ser fragmentada numa série de agradaveis
momentos de excitacdo, profusamente, borrifados sobre todas as outras atividades
existenciais, acrescentando cores brilhantes aos recantos mais sombrios € monotonos
(BAUMAN, 2008, p. 28).

Caracterizar a sociedade contemporanea ndo ¢ questdo a ser compreendida em
somente algumas linhas em um trabalho monografico. E uma questdo muito mais profunda
que busca-se responder nas mais divergentes linhas do pensamentos apresentados por
inumeros autores. Contudo, tem-se que saber que a sociedade atual ¢ muito mais impregnada
de correntes culturais, sociais, econdmicas e politicas que no passado. Causando assim uma
estranheza, uma certa inseguranca e incerteza. Uma vez que esse caldeirdo de povos tenha que
conviver juntos, o que € certo o que ¢ errado? Seus modos de agir e pensar sdo cultural ou
simplesmente opcional? Deve-se interferir em determinadas praticas?

E ¢ nessa inseguranca e incerteza que prospera os boatos, fake News, nada mais
que a fofoca cibernética. Mas um ponto relevante ¢ que o avanco da tecnologia contribui
muito para que se gere esse estado das coisas. Sendo assim, a globalizacdo derrubou barreiras
fisicas entre os povos, mas cria outras tantas barreiras sociais e culturais, algumas
incoeréncias € outros pré-conceitos, que em sua etimologia nos mostram que ¢ ter uma
opinido previa sobre o assunto em debate. E sendo uma sociedade mais ligada, deve-se estar
um tanto quando mais “blindada” para interagir no ambiente virtual.

A relacdo entre E-commerce e a sociedade atual esta inteiramente ligado a
globalizacdo, as correntes culturais e sociais enraizadas nos mais variados mercados e a
democratizagdo da tecnologia que espalha informagdes e concentra uma grande quantidades
de dados de livre acesso para a sociedade. E nessa visio que iremos dialogar um pouco sobre
as relacdes sociais que o E-commerce introduziu na sociedade atual. Para tal pegamos
emprestados os escritos do filosofo italiano Zolo, na obra Paradigmas Inconclusos: os
contratos entre a autonomia privada, a regulacdo estatal e a globalizagdo dos mercados

segundo o qual:

“[...] a globalizagao pode ser vista, em sentido mais especifico e atual,
como processo social — fortemente influenciado pela inovagdo tecnologica e pela
informatica — que deu origem a uma rede mundial de conexdes espaciais e de
interdependéncia funcional” (FEITOSA, 2007, p. 40).

E valido lembrar que as tomadas de decisdes dos paises, mercados, empresas e

redes sociais ndo pesam somente no cenario onde elas sdo tomadas, mas respingam nas outras
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partes do mundo uma vez que essa € uma consequéncia da globalizagdo. Todo o teatro
mundial funciona em sintonia. Os vdrios atores sociais estdo interligados, e como nos diz
Feitosa (2007) suas consequéncias nem sempre sao positivas.

Ao indicarmos que as tomadas de decisdes sao globalizadas queremos deixar
claro a influencia dos Grupos sobre o globo. Mais precisamente a influencia do mercado no
cotidiano da sociedade, foi dito anteriormente no segundo capitulo do presente trabalho que o
comercio € o coragdo, irriga o estado, que sem suas relagdes diplomaticas comerciais, sem sua
economia, os paises nao seriam nada mais que amontoados de terra, 4gua e pessoas.

O desenvolvimento das estruturas sociais, econdmicas e culturais foi baseado e
construido ao longo da historia apoiando-se no mercado. E como esse mercado se tornou

globalizado, o poder e sua influencia também se tornaram mundiais.

3.2 As Vantagens

Ao longo desse trabalho ja indicamos algumas das facilidades que o E-commerce
promete entregar para seus utilizadores, tanto as organizacdes que se utilizam dele para
promover seus produtos, quanto para os consumidores que adquirem esses artigos. Agora
iremos nos apoiar em alguns autores para mostrar de forma simplificada e pontual tais
vantagens do advento do E-commerce.

Buscando Leite e Ferreira (2009), eles nos dizem que um dos principais
beneficios do comercio no ambiente virtual ¢ o contato pratico e facilitado entre cliente e
fornecedor. Uma vez que esse dialogo ¢ feito de forma rapida abre um espago para que a
empresa se intere das necessidades reais dos clientes buscando assim o aperfeicoamento de
Seus servigos.

Reed e Schullo (2007) trds suas contribuicdes voltadas para os custos das
organizagoes. Sinaliza que a abertura de uma loja virtual tem seu custo muito mais baixo que
a abertura de uma loja tradicional. Uma vez que uma loja virtual pode ter suas operagdes
quase que 100% em ambiente virtual e a loja tradicional necessita de espaco fisico adequado
para seu funcionamento, como também funciondrios para promover seguranga, limpeza e
manter o funcionamento da loja tradicional.

Outro ponto também citado por Reed e Schullo (2007) ¢ a carga horaria de
trabalho, nas lojas tradicionais o expediente deve seguir uma serie de regulamentos
trabalhistas e também planejar seus gastos conforme a abertura e funcionamento das

instalagdes em que estdo alojados. J4 no ambiente virtual € visivel a flexibilidade para operar



29

uma loja virtual, como também seus horarios de funcionamento que podem ser de 24 horas
por dia, sete dias por semana. Sem se importar com feriados e datas comemorativas.

Albertin (2010) vé as vantagens do e-commerce em uma relacdo mais focada no
cliente. Onde o dialogo entre cliente e prestador de servigo tem um tempo de resposta muito
curto, acarretando assim o maior dinamismo entre os consumidores € a empresa em questao.
Essa facilitacdo ¢ benéfica ao ponto que com essas interagdes as empresas obtém dados e
informacdes necessarias para o seu funcionamento e otimizacdo de seus negocios. Esse
relacionamento entre cliente e prestadores possibilita uma adequacdao de seus produtos,
sistemas e logistica, gerando assim novas oportunidades de negocios.

Seguindo em frente, Luciano (2003) propdem que as tecnologias utilizadas no e-
commerce promovem um campo fértil para que os donos de negocios socializem entre si e
acabem por completar seus aportes empresariais com parcerias de beneficios mutuos,
afirmando que o e-commerce facilita na busca de novas parcerias.

O autor supracitado também indica um grande aumento na produtividade e uma
otimizag¢do excelente no que se refere aos processos organizacionais. O ditado “tempo ¢é
dinheiro” pode ser aplicado aqui, uma vez que o dinamismo do ambiente virtual reduz o
tempo e processos com a mercadoria acelerando assim todos os sistemas envolvidos no
negocio. Dando assim uma conjuntura de fatores excelentes para a abertura de novos
mercados e expansionismo nos mercados ja atuantes, uma vez que as relacdes cliente-
fornecedor, fornecedor-fornecedor, sécio-socio, enfim as relagdes pessoais, de trabalho,
sociais sdo feitas de uma forma mais dinamica.

Continuando nos escritos de Luciano (2003) para falar sobre as vantagens na hora
de comprar. Os sistemas no ambiente virtual proporcionam uma vasta lista de artigos que
podem ser adquiridos ao clicar de um botdo. Tal facilidade fica ainda mais conveniente
quando a aquisi¢do do produto pode ser feito em qualquer lugar do mundo a qualquer hora.
Oferecendo uma variedade imensa de produtos a precos baixos e a entrega ¢ feita de forma
rapida, no que diz respeito a produtos digitais essa entrega pode ser até mesmo instantanea. E
um aparato que ¢ explorado pelas clientes e empresas ¢ a sessdo de comentarios, onde um
cliente pode demonstrar sua satisfacdo ou insatisfacdo por determinado produto ou até mesmo
descrever seu facil manuseio ou dicas e recomendagdes a outros consumidores.

Essas facilitagdes promovem a boa imagem do e-commerce para os mercados,
atraindo clientes de todos os lugares e classes sociais sendo sua compra simples como diz
Leite (2009,p.3) “a compra ¢ realizada sem contatos interpessoais diretos, sendo intermediada

pelo computador”. Essa comodidade oferecida para os clientes ¢ um dos carros-chefes do e-
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commerce. E Arroyo (2006) fala sobre as facilidade no pagamento, sendo esse um dos

maiores beneficios tanto para clientes quanto para as organizagoes.

3.3 As Desvantagens

Dando seguimento a esses escritos pelo E-commerce agora iremos conversar
sobre os aspectos negativos sobre o ambiente virtual. Obviamente, como qualquer coisa no
mundo o e-commerce também tem seus pontos fracos que sdo analisados por consumidores
antes de efetuarem compras por determinado aplicativo e organizacdes antes de
implementarem os sistemas digitais em seus negocios.

Segundo de Luciano (2003) podemos indicar algumas dificuldades que o E-
commerce enfrenta, tanto para clientes como para organizagdes. Um dos grandes atrativos
desse tipo de negocio ¢ o dinamismo que lhe ¢ oferecido, mas quando esse dinamismo nao
funciona? Ha dificuldades nas transportadoras, que muitas vezes utilizam de veiculos antigos
ou com alguns problemas, funcionarios mal capacitados que por ventura danificam os
produtos ou até mesmo o acelerado ritmo de trabalho podem acarretar nesse erro. Nessa
mesma linha de pensamento, muitos consumidores em potencial ficam com receio de
adentrarem nesse mercado uma vez que seu produto pode chegar danificado, e caso isso
ocorra que a troca do produto sera burocratica e demorada.

H4 também a questdo do gerenciamento do estoque, ndo ¢ incomum pedidos
serem cancelados depois de algum tempo uma vez que determinado artigo ndo esta em
estoque. Podendo ser erro humano por ndo ser lancado uma planilha atualizada no sistema de
inventario ou um erro do sistema utilizado.

Erros de sistema podem acontecer, e ¢ isso que nos fala Reedy e Schullo (2007).
Tais erros nos sistemas nao sd3o comuns, mas uma vez que ocorrem podem prejudicar de
maneiras irremediaveis as organizagdes. Danificando sua imagem como empresa, a imagens
de seus produtos ou até mesmo financeiramente, perdendo uma receita que pode abalar os
alicerces da organizagdo e atrasando seu desenvolvimento por uma década ou duas. A
exemplo disso temos dois casos bem recentes, um de 15 de setembro de 2018 quando o
aplicativo de entregas de comida pela internet, o iFood, ofereceu cupons de desconto que
poderiam ser utilizados inumeras vezes, sendo eles nos valores de R$ 15,00 Reais, R$ 30,00
Reais e R$ 45,00 Reais. Segundo Ventura (2018) mais de 30 mil pedidos foram realizados nas
horas que esse erro do sistema ficou ativo, e os usudrios conseguiram alimentos gratuitos ou

custando valores 1rrisorios.
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Outro caso mais recente, de 11 de junho de 2019, ¢ o do aplicativo da loja
Magazine Luiza. O aplicativo para dispositivo mével, Magalu, disponibilizou cupons inicos
no valor de 1.000,00 reais para serem utilizados por seus clientes nas suas compras. Essa
oferta ja foi disponibilizada antes pela loja, mas o erro estava que esse cupom nao se limitava
a produtos de alto custo. Podendo assim ser utilizado em praticamente qualquer produtos da
loja, saindo aparelhos moveis, moveis, eletrodomésticos por valores irrisorios, nos aponta
Vitorio (2019).

Segundo Ferreira e Pitwak (2009) um dos maiores desafios para o E-commerce ¢
a seguranga. Uma vez que a praticidade do ambiente virtual ndo necessita de contato fisico
entre os envolvidos na transa¢do comercial, essa mesma praticidade pode deixar ambas as
partes vulneraveis a golpes. Existe o risco para ambos de ndo saber exatamente quem esta no
outro lado da rede, cliente e organiza¢do ndo possuem muitas informag¢des um do outro e isso
acarreta um desconforto na hora de fechar um negocio, sendo ambos ndo querendo ser
enganados.

No que tange troca de informacgdes, o autor citado acima também nos alerta sobre
outro medo dos clientes, a de informar seus dados pessoais, moradia, cartdes e até mesmo
senhas para efetuar a compra. Obviamente as facilidade de pagamento s3o uma grande
vantagem, mas também acarretam uma quantidade significativa de receio para os novos

compradores e até alguns antigos.
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4 O DRAGAO CHINES

No capitulo anterior ndés nos propusemos a escrever um pequeno resumo sobre a
evolugdo do comercio, do tradicional dos tempos antigos a atualidade do E-commerce.
Seguimos informando e exemplificando os mais variados tipos dessa modalidade, agora
iremos tratar de sua influencia na vida das pessoas. Traremos aqui um pouco sobre a vida dos
chineses e seu constante contato com o E-commerce sob a otica do Grupo Alibaba (Alibaba
Group). Para tal empreendimento vamos iniciar nosso dialogo vendo um pouco sobre o
comercio eletronico na China, passando pela sua “evolug¢do”, tendéncias, facilidades e
desafios até culminar no que possivelmente podemos ver hoje em qualquer lugar. Seguindo
em frente vamos buscar um pouco da historia do gigante comercial Chinés, Grupo Alibaba
(Alibaba Group), vendo sua criacdo e moldes que foram formados e seguidos segundo seu
idealizador Jack Ma. E para finalizar, passamos a uma pequena analise dentro do Grupo

Alibaba.

4.1 O comércio eletronico na China

Conforme Xuan (2006), fora realizado em 1998 aquilo que entende-se pelo
primeira transagdo de comercio eletronico na China. A atratividade dessa modalidade
comercial encantou os chineses logo no inicio de sua difusdo pelo globo. As praticidades de
pagamentos, logistica conveniente e rapida e a grande escala de mercado foram os fatores que
impulsionaram o e-commerce no pais. Uma vez observado a realidade socioecondmica dessa
época, percebera que todos os fatores foram favorecidos para a implementacao e manutengao
do comercio eletronico na nagdo, tendo em mente que hoje vemos a total adaptacdo das varias
modalidades de comercio eletronico nas atividades empresariais chinesas.

Uma das peculiaridades e a principal que contribuiu enormemente para a rapida
ascensdo do comercio eletronico na china € o forte apoio que o governo oferece. Além disso,
o rapido desenvolvimento da tecnologia da informagdo, as estruturas virtuais, a globalizagao,
facilidade e praticidade dos métodos de pagamento e o rapido e agressivo expansionismo dos
utilizadores da rede sdo as razoes para o rapido desenvolvimento apresentado pela China, no
que diz respeito aos comercio eletronico.

A introdugdo da internet na China foi durante os anos de 1992-1993. Esta agao de
acolhida e incentivo a rede foi a maior “tacada” do pais em relacdo ao desenvolvimento, uma

vez que pode-se traduzir seu rapido crescimento ao apoio que o e-commerce deu para a
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economia. A interagdo do comercial e social, pela rede fora rdpida e sem muitos solavancos.
Rapidamente ouve uma total aceitagdo da tecnologia em prol do comercio.

O conceito de comercio eletronico, até entdo marginalizado, fora definitivamente
aceito e identificado em Pequim no ano de 1994. No Forum Internacional de Pequim sobre
Comércio Eletronico e o Seminario Asia-Pacifico sobre Comércio Eletronico é onde esse
conceito foi utilizado e difundido por toda a China nos anos posteriores.

Em 1998, ja em plena globaliza¢dao, o mercado de tecnologia da informacao (TI)
na china ainda era muito fechado. Ja havia grandes avangos relacionados a TI no pais,
contudo era atrasado em vista a outras na¢des que utilizavam-se das facilidades do comercio
eletrénico com maior substancia. O E-commerce na China era bastante reduzido, mas o pais
estava tentando acompanhar a aplicacdo da tecnologia em prol do desenvolvimento
econdmico, social e cultural. Essa preocupacdo por parte da China, de tentar sempre buscar
“alcangar” os outros paises nessa perspectiva lhe estabeleceu uma base solida para seu
desenvolvimento.

Contudo, segundo Zhang (2010), nessa época a china ndo tinha um comercio
eletronico amadurecido, ndo era nem possivel dizer que as sementes haviam germinado ainda.
Estava caminhando para a realizag@o de tais conquistas comerciais. Mas ndo era seu momento
ainda, o ambiente de apoio ao comercio eletronico, como legislagdo, regulamentos, sistemas
de logisticas, sistemas de informacdes, métodos de pagamentos, nada disso estava, ou
postulado, ou esboucado, ou funcionando.

No proximo periodo que vamos apresentar de 1999-2005 foi marcado de altos e
baixos, a inconstancia do mercado se da pela falta de experiéncia que passava os
representantes do comercio eletronico Chinés. Contudo, conforme Xuan (2006) estes altos e
baixos apresentaram grandes oportunidades de desenvolvimento para os representantes do

mercado, como também varios obstaculos.

As propriedades apresentadas nessa época podem ser descritas como:
o alto surgimento de varios modelos de negocios, a entrada massiva de grupos de
empresas de comercio eletronico e capital estrangeiro, os avangos de pagamentos
online, entrada de empresas exteriores e forte investimento estrangeiro. (ZHANG,
2010, P 55).

Nos anos 2000 houve um grande avango no que tange o comercio eletronico, fora
registrado mais de 2500 empresas fazendo seus negdcios no mercado Chinés de importagao,

exportagdo e mercado nacional. E no ano anterior, em 1999, que um dos personagem



34

principais desse trabalho nasce, Ma Yun ou Jack Ma como ¢ conhecido internacionalmente,
funda a Alibaba.

A Amazon entra no mercado chinés em 2004 pela aquisi¢ao da empresa local de
comercio eletronico Zhuoyue provocando uma intensa concorréncia no mercado chinés. O
desenvolvimento das empresas chinesas nesse periodo ndo foi facil, como nos indica Wang
(2008) dificultado pela bolha da internet, as empresas que ndo eram lucrativas e eram
apoiados pelo capital estrangeiro sofreram uma serie de perdas.

A crise ataca em 2008, o abalo foi sentido pelo mundo todo. E nao fora diferente
na China, aqui o tsunami financeiro abre graves feridas, com quedas drasticas na exportacao,
atrofio no desenvolvimento de empresas e quebra de outras.

Segundo Dong (2014), a temporada de “inverno” chega para as empresas chinesas
de comercio eletronico. Uma grande demissdo em massa ocorre nesse setor, sendo que nao
conseguiam sustentar seus nimeros com as reduzidas exportacdes ou total parada do ato. E

outras viram-se forg¢adas a fechar as portas.

Para combater a crise econdmica e conseguir supera-la. Houve um
plano de gestdo de crise, a transformagdo do seu comercio de exportagdo em vendas
domesticas. Obtendo assim um 6timo desenvolvimento no comercio dos tipos B2B e
B2C. Ha também uma grande entrada no mercado virtual, industrias comegaram a
utilizar-se de plataformas virtuais para compras online ¢ o B2C viu ali uma grande

oportunidade para se nutrir ¢ desenvolver forte no mercado. (DONG, 2014, p 67).
Agora, superado a crise € ja em 2014 temos um marco no e-commerce. Foi a
Alibaba, onde foi sujeita a maior oferta publica inicial na historia dos EUA. Sendo sempre um
alvo apetitoso para os investidores internacionais, gragas as suas gordas parcelas de ganhos, a
Alibaba obteve o reconhecimento e suporte para assegurar sua entrada na competi¢do do

mercado global.

Seguindo agora os dados extraidos do Relatorio de Comercio Eletronico de 2016
Elaborado pela China, mais precisamente pelo Ministério do Comércio da Republica Popular
da China. As profissdes, os utilizadores de plataformas online e o volume de transagdes
comerciais eletronicamente fechadas teve um aumento exponencial enorme. As atividades
associadas ao E-commerce cresceu de forma constante e ritmica o que deixou o mercado “de
bom humor”, uma das principais protagonistas foi a venda a varejo online. Conforme
McKinsey (2016) as transa¢des comerciais € movimento monetario, ja bastante popularizado

os pagamentos online, renderam a China a posicdo de mercado com maior dindmica de

comercio eletronico da atualidade.
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Trazendo alguns numeros para encorpar nossa dindmica, segundo o Centro de
Informacgdes da Rede de Internet da China retirado do relatorio ministerial apresentado acima,
O numero de internautas atingiu a marca de 731 milhdes com uma taxa de penetragdo de 54%,
isto no ano de 2016. A maioria esmagadora desses numeros, 695 milhdes, sdo usuarios de
rede mével. H4 também um aumento significativo da parcela de movimentagcdo monetaria
pela rede novel, o numero de pagamentos efetuados rela internet novel teve um aumento de
10,02%, subindo de 57,7% para um total de 67,5%. Atingindo a fantastica marca de 467
milhdes de usudrios, mostrando assim que os chineses preferem efetuar as compras
utilizando-se de dispositivos moveis.

O continuo volume de negocios efetuados pelo meio virtual em 2017, segundo
dados do Ministério de Comercio da China teve um total de 5,16 bilides de yuans. Isto se
refere ao comercio varejista B2B e C2C, modalidades mais comuns no mercado analisado
(McKinsey, 2016).

Bem, temos grandes numeros, aumentos generosos ¢ uma brilhante perspectiva do
governo Chinés em relagdo ao comercio eletronico. Todos esses fatores teriam que impactar
na vida das pessoas, o principal impacto ou melhor, o mais facilmente notado seria o fluxo de
empregos diretos e indiretos gerados mediante o E-commerce. Segundo o Ministério do
Comercio mais de 37 milhdes de empregos foram gerados para os chineses. As empresas
estao criando empregos com maior flexibilidade e oportunidade para a sociedade.

Um dos maiores gostos dos chineses, por comodidade, praticidade e facil acesso,
seja no trabalho ou em casa ¢ as comprar e pagamentos pelos sistemas virtuais. Sendo a rede
movel o ator principal nessa dindmica.

Sempre em grande expansao as variedades de comercio eletronico surpreende pela
seu dinamismo. As duas tendéncias dos chineses sdo as lojas de wechat, um servigo
multiplataforma de mensagens instantdneas desenvolvido pela Tencent, e as lojas de
celebridades, que como se refere ao nome sdo celebridades que utilizam-se de sua figura
publica para lancar lojas com seus produtos de assinatura ou revenda e venda de estoques para
seus fas e afins. Sempre dindmico, esses lojas costumam utilizar-se dos servigos de
streamings, uma transmissdo continua de midia distribuida de forma digital e ¢
frequentemente utilizada para distribuir conteudo multimidia através da Internet, para
apresentar seus produtos aos clientes.

Um outro dado interessante para trazermos para o projeto presente ¢ uma nota do
Ministério do Comercio divulgado em 2017, onde infere que o desenvolvimento do comercio

eletronico chinés ¢ monstruoso, contudo o desequilibrio ¢ gritante. A concentracdo das
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empresas esta ativo nas areas economicamente desenvolvidas e na regido oeste do pais ndo se
v€ o um grande interesse por parte das empresas. A tendéncia ¢ um aumento constante no
desequilibrio.

Contudo, o E-commerce chinés apresenta vantagens esmagadoras, o seu horario
de funcionamento, abrangendo dias uteis, sabados e feriados com uma grande parcela das
empresas disponibilizando seus servicos todos os dias do ano. Correndo ao lado, as empresas
de logisticas também oferecem seus servigos initerruptamente.

Conforme Yang (2013) ¢ prestado total apoio e cooperagao do governo chinés
para com o E-commerce encoraja a criagdo e funcionamento de empresas desse tipo,
disponibilizando descontos e até incisdes de impostos a lojas online’s C2C. Os pregdes
oferecidos sdo outra clara vantagem, ndo tem como lutar contra os centros fabril de artigos de
baixo custo limitam muito a concorréncia. Sua diversificidade de artigos e produtos e os
precdes baixos € seu principal atrativo. Levando uma grande parcela do montante mundial a
comprar produtos chineses por conta dessas claras vantagens que seus artigos apresentam para
o mercado.

Liu (2015) nos indica que as grandes quantidades de plataformas online de vendas
justifica o sucesso comercial que a China consegui na modalidade E-commerce. Sendo os
sites autocriados e gerenciados ou as plataformas de prestacdo de servigcos a terceiros, todo
esse fluxo de transito em rede proporciona as condi¢des ideias para sua crescente expansao €
“dominacao” comercial latente.

Mas como exatamente esse posto dominante foi conquistado pelo mercado
Chinés? Como ja indicamos logo acima, foi por meio dos incentivos governamentais. Por
meio de estratégias politicas, impulsionando assim determinadas 4reas do pais
internacionalmente. Indo em uma estratégia basica de duas etapas, oferecendo os produtos
nacionais para o exterior e em contrapartida, proporcionando uma maior visibilidade para as
empresas chinesas. Contudo, podemos destacar trés fatores que contribuiram para esse

crescimento, a logistica, a infraestrutura e as exportagdes chinesas.

O alto apoio financeiro que o governo disponibiliza para as empresas
nacionais fazerem negdcios no exterior pode-se considerar como um dos principais
instrumentos da diplomacia comercial chinesa. Assim, reduzindo os riscos e custos
dos novos empreendimentos. Seu intermediario é o ExIm Bank, o banco de
exportagdo e importagdo chinés. Custeado pelo mercado de titulos da China. Ao
promover apoio financeiro para empresas chinesas afim de alavancar sua
visibilidade comercial internacional, a China conquista trés objetivos: diplomacia,
valores ideoldgicos e cultura de negdécios (HAROZ, 2011, p.17).
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Sao em feiras e eventos de exportacdo um dos pilares atuantes do governo chinés
para o processo de incentivo as exportagdes nacionais. Tais promogdes de negdcios tem por
finalidade apresentar os produtos a possiveis compradores exteriores, tais eventos unidos com
os incentivos financeiros produzem uma quantia bruta de recursos que ultrapassa ¢ muito o
apoio do governo americano as empresas americanas.

Tendo todo esse fluxo de caixa disponivel para uso comercial ndo ¢ de se esperar
que houve-se um grande “boom” no tocante a e-commerce. Contudo ndo ¢ somente dinheiro
que move essa modalidade comercial, a logistica ¢ parte fundamental para o incentivo a
exportagdo. E a partir da década de 90 o governo chinés investiu pesado em sua infraestrutura,
conforme Chen (2013), com um numero de mais de cem milhdes de chineses beneficiados
pela melhoria no setor energético e de telecomunicagdes, refletindo em melhorias nas areas
urbanas.

Em uma serie de acordos bilatérias com os territorios vizinhos € possivel entender
0 quao grande e empenhado ¢ o plano de desenvolvimento nacional chinés. Afim de facilitar o
transporte de mercadorias e promover a desburocratizagdo dos processos, tal plano nao pode
abranger somente o territorio chinés.

Tais investimentos em infraestrutura ndo fica somente no ambito fisico, ha
também grandes quantidades de recursos investidos em infraestrutura para tecnologia da
informacdo e comunicagdo. Com esse nivel de investimentos ¢ entdo simplesmente
justificavel as rapidas mudancas sofridas no processo de desenvolvimento chinés.

Contudo, essa grande quantidade de suporte disponibilizado pelo governo chinés
ndo ¢ somente para beneficio empresarial, conta também com grandes recompensas como a
seu gigantesco desenvolvimento e lugar no mercado externo. Por outro lado, por meio dessas
politicas governamentais, criou-se uma burocratizagdo para a criagdo de novos negocios e
gerenciamento de negdcios antigos. Deste modo o governo chinés tem um maior poder de

analise sobre os negocios produzidos online.

4.2 A evolugdo do Alibaba Group

A fundacao da Alibaba Group data de 1999, com foco no mercado internacional,
Ma Yub, também conhecido como Jack Ma o fundador da Alibaba, ja delineando seu objetivo
de internacionalizar a empresa desde seu inicio. Seu crescimento sempre esteve em sintonia

com o crescimento no mercado chinés e de sua principal ferramenta comercial a internet.
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Vamos falar aqui de um primeiro periodo de desenvolvimento da Alibaba, tal
periodo cabe nos anos de 1999 e 2003 onde nessa primeira fase o foco da empresa ja vinha
visando dar suporte ao mercado chin€s que estava em falta de praticamente tudo. Uma vez
que nesse periodo o mercado ainda s6 movimentava dados informacionais sobre negocios sem
a comercializacdo de bens ou servicos. A chegada da Alibaba muda esse cenario, focando-se
nas pequenas ¢ medias empresas e introduzindo o comercio B2B na chinas. Podemos afirmar
que Alibaba proporcional o nascimento do comercio eletronico na China.

Com passos firmes e ritmicos o Grupo comegou a prosperar no mercado, contudo
ainda era prematura a ideia de comercio online. Os riscos eram altos e a desconfianga estava
em todo lugar, sendo presente em compradores e vendedores. E nesse ambiente que a Alibaba

em 2002 cria o Trustpass para intervir nesse senario.

O Trustpass ¢ um certificado emitido pela ACP, uma agéncia de
crédito de terceiros. O certificado TrustPass ¢ concedido apenas a empresas que
tiveram sua empresa autenticada e verificada pela ACP, que verifica se os detalhes
da empresa estdo corretos e se sua empresa esta legalmente registrada em seu pais.
Ao mostrar o certificado TrustPass no seu site, os parceiros de negocios em
potencial saberdo que vocé é um negdcio real e legitimo, para que possam negociar
com vocé com confianga (Alibaba.com Corporation).

Com a criagdo do Trustpass o Alibaba Group assegurou sua primeira fonte de
renda e acima de tudo um mecanismo confidvel para o comercio online. Ser assegurado pelo
Trustpass indicava que seus negdcios eram legitimos e possibilitava a autenticagdo de credito
para pequenas e medias empresas chinesas reduzindo assim os riscos de fraudes e esquemas
na plataforma.

O proximo periodo compreende os anos de 2003 a 2008 onde ¢ marcado pela
agressiva expansao internacional do Grupo. Também ¢ importante destacar que € nesse
periodo que a confianga dos investidores exteriores ¢ ganha pela Alibaba e contribui para sua
ascencao ao mercado exterior.

Uma vez querendo atrair os olhares de compradores de todo o globo, a Alibaba
oferece servigos de tradugdo para dar suporte aos empresarios internacionais e estabelecer seu
perfil no grande mercado. Essa estratégia proporciona ao grupo uma maior visibilidade e
sendo sua diversificagdo monstruosa consegue uma incrivel marca de 420 mil compradores
registrados em seu site.

E importante lembrar que nesse periodo o Grupo ja esta bem estabelecido na
China e tem seu projeto de internacionalizacdo correndo a todo vapor. Com escritorios

posicionados em mercados chaves pelo globo, centros de distribui¢do e logistica como
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também parcerias e subsidiarias ao redor do mundo a Alibaba Group esta estrategicamente se
colocando no mercado internacional.

Com a criagdo da Taobao (C2C) bate o martelo como 0o maior nome no e-
commerce nacional. A plataforma concebida como medida de barragem ao concorrente Ebay
continuou a se desenvolver e crescer e hoje ¢ um das principais plataformas presente no
mercado.

A oferta publica da Alibaba Group na bolsa de Hong Kong marca uma atitude
mais agressiva no processo de crescimento e visibilidade internacional por parte do Grupo.
Conquistando investidores e sendo bem aceita no mercado era o que o Grupo desejava para
fomentar ainda mais seu desenvolvimento. Podendo ser mais atrativo ao mercado externo e
sendo muito bem aceito no interno, tanto no fator comercial como também por uma grande
parcela de ajuda do Yahoo, uma vez que € sua representante no mercado chinés e principal
mecanismo de busca no pais. O Grupo conquistou seu lugar no mercado.

Conforme Rogers (2014) a Alibaba Group da inicio a mais uma parte de seu plano
de internacionalizagdo com a criagao do Tmall, um complemento ao Taobao, para um modelo
de negocios até agora ndo muito explorado pelo Grupo, o B2C. Trazendo uma grande e nova
rede de negdcios para a China. Varejistas internacionais como Gucci, Dolce&Gabbana entram
no mercado chinés pela plataforma, com também outras marcas de luxo apreciados pelo
mercado chinés.

A influencia internacional do Grupo aumentou mais alguns niveis com a criagao
do Aliexpress e do Ant Financial. Focando na venda de produtos nacionais chineses para o
mercado exterior em larga escala. Focando principalmente em mercados emergentes,
utilizando-se de um modelo de B2C e apropriando-se de linhas de credito do modelo B2B,
proporcionando a compra de produtos baratos o grupo ganha a confianga total do mercado
exterior.

Com uma agressiva espacdo, o Grupo continua seus planos para o
desenvolvimento. Fazendo aquisi¢des nas mais diversificadas areas afim de ter um maior e
melhor aporte logistico, financeiro e suporte comercial. Na china com a compra da HiChina, a
empresa com maior infraestrutura de telecomunicacdes e rede, e aquisi¢cdes internacionais
como a Auctiva e Vendio empresas de suporte para pequenas € médios negocios. E também
temos uma grande compra de ativos em empresas internacionais, fazendo assim o Alibaba

Group uma grande concorrente no cenario internacional.
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Até a presente data o Alibaba Group ja tem seus bragos estendidos para os mais
variados ramos. Tais como comercio eletronico, pagamento online, logistica, computacdo em
nuvem e diversos servigos financeiros.

A gigante Asiatica diversificou seus empreendimentos afim de conquistar uma
parcela maior de mercado. Atualmente o maior grupo da China e um dos maiores
internacionalmente. Tem seus servigos com o maior foco possivel e ¢ ligada a uma grande
quantidade de empresas e negocios. Dentre eles iremos abordar algumas nesse trabalho, tais
como:

Uma dos principais carros-chefes do Alibaba Group ¢ a Taobao sendo a maior
plataforma de compras online C2C da China. Sua fundacdo data de maio de 2003, sendo uma
plataforma ideal para os chineses que valorizam a diversificagdo dos produtos, os precos
acessiveis e a conveniéncia de pagamento e entrega.

No tocante ao marketing online ndo podemos deixar de mencionar a Alimama,
principal nome da plataforma. Fundada em novembro de 2007, oferece servicos de marketing
para computadores e dispositivos moveis anunciados pelo Grupo. Como também em parceria
com a Taobao para produtos de terceiros.

Uma gigante varejista ¢ a Aliexpress, fundada em abril de 2010 é uma plataforma
concebida e voltada para servir os consumidores de todo o mundo. Tendo como principal
campo de vendas a Russia, Brasil e Estados Unidos. Sua plataforma ¢ munida de diversidade
de produtos e precos acessiveis.

Sendo de grande importancia para o Alibaba Group a Alibaba Cloud, fundada em
setembro de 2009, oferece servigos de desenvolvimento de gestdo de dados e computacdo em
nuvem. Tendo como principais clientes instituicdes financeiras, empresas e até governos.

No que diz respeito a servigos financeiros temos o Grupo Ant Financial que ¢ um
fornecedor de servigos financeiros focados em servir pequenas empresas e consumidores.
Operando no mercado e sempre procurando oferecer apoio financeiro sustentavel e adequado
as variaveis de cada cliente.

No que se refere a logistica o Alibaba Group tem sua afiliada Cainiao como
suporte a suas necessidades. Oferece os servigos logisticos e informa¢des em tempo real aos
compradores e vendedores, ndo somente isso mas também informacdes aos fornecedores de
servicos de logistica relativamente a forma como podem melhorar a eficiéncia dos servigos
que disponibilizam aos seus clientes.

Fundada em 2010 a empresa Ju Huasuan ¢ uma plataforma de compras coletivas

da China. Oferecendo produtos a um custo baixo e promocional a tempo limitado, esta
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empresa combina a necessidades dos consumidores para vender grandes quantidades de itens
em um curto espaco temporal.

Com uma grande operacao B2C a Tianmao, fundada em abril de 2008, oferece aos
clientes artigos de alta qualidade de origem das mais famosas e conceituadas marcas
mundiais. E uma rede com um alto volume de negdcios para o Grupo.

A primeira empresa do Alibaba Group, O Mercado de Negociag¢do Internacional
da Alibaba, Alibaba.com. E atualmente a lider nos negécios do Grupo, com um volume
incrivel de produtos e empresas que utilizam sua plataforma. Permitindo a facil entrada de
empresas e fabricantes oriundos dos mais diversos lugares como India, Paquistdo, Estados
Unidos e Tailandia. Facilitando que pequenas empresas ampliem o seu volume de negocio ao
permitir a venda dos seus produtos a uma escala mais global.

Como podemos verificar o Alibaba Group tem sob suas assas uma grande
diversidade de empresas e negocios. E podemos citar duas dessas empresas como sendo o
principal motivo para seu processo de internacionaliza¢do e conquista da sua parcela no
mercado mundial.

Estas seriam a Tmall e AliExpress, a primeira trabalhando com produtos
estrangeiros e a segunda objetivando a exportagdo de marcas chinesas para o0 mundo. A Tmall
fazendo seu trabalho de diversificar o mercado dentro da China, trazendo marcas estrangeiras
para os consumidores finais, mesmo comprando itens de outras nacionalidades ainda sdo
utilizados os servigos do Grupo para seu suporte. E ja a AliExpress disponibiliza os produtos
domésticos para o mundo, abocanhando uma grande parcela de mercado com seus negdcios.

E nesta perspectiva que podemos ver o grande sucesso da internacionalizagio do
Alibaba Group. Seu nome esta gravado no mercado mundial e grande parte disso ¢ dado a
seus modelos de negocios, publicidade online e ao grande volume de comercio efetuado a
baixo custo. A Tmall e AliExpress sdo modelos de negdcios impares que contribuiram
enormemente para a chegada do Grupo ao seus status atual. Tanto a Tmall oferecendo o
espacgo para as marcas anunciarem em sua plataforma como a AliExpress fundindo o B2C e
B2B e fornecendo aos pequenos € médios vendedores uma plataforma de facil acesso para o
comercio varejista. Tanto uma quando outra tem sua parcela de realizagdes para o Alibaba

Group trona-se o que se tornou hoje.

4.3 Uma analise dentro do Alibaba Group
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Jack Ma como ¢ conhecido ¢ a mente por detrds do Alibaba Group. Um
empreendedor, de muito sucesso, e principal idealizador do projeto Alibaba desenvolveu uma
cultura de negocios, seu modelo ¢ definitivamente algo inovador. Em uma rapada analise nos
valores ¢ missao do Grupo podemos perceber que desde sua criacdo o intuito de Jack Ma
sempre foi construir um império atemporal e de alcance global.

O modelo de gestdo de Ma esta encabegado com um sistema onde o ambiente age
como fator primordial na estrutura € no comportamento das organizagdes. Possuindo
diferentes modelos de negdcios, diversidade ¢ a chave para Ma necessitando assim de um
sistema de gestdo efetivo e unificado.

O Alibaba Group ¢ um organismo onde a cabeca controla os demais membros do
corpo, sendo seus negbcios estes membros. Tal sistema necessita de uma equipe
extremamente preparada em uma maquina muito bem azeitada rivalizando a um relogio suico.

Se Jack Ma ¢ o cérebro do Alibaba, a estrutura do Alibaba Group ¢ o coragdo do
grupo. Que da suporte vital as outras organizacdes essenciais para o negocio. Conforme
Loiola (2004) ¢ de extrema importancia destacar que a postura estrutural do grupo mudou
muito desde a fundagdo em 1999, seguindo conforme o ritmo de crescimento do todo e as
partes integradas a empresa.

Estruturado de forma a seguir uma distribui¢do de poder entre os funcionarios de
confianga, o Grupo reflete o modelo conforme indica Jo Ee e Yazdanifrad (2015), Condutivo,
persuasivo e democratico. Onde a gestdo ¢ efetuado pela analise da diretoria que passa por
uma consultoria de seus funcionarios aprovando ou ndo as tomadas de decisdes, tal sistema
conforme os autores busca sanar crises no quadro de funcionarios e tem um reflexo nos
servigos melhorando-os.

Sendo o Alibaba Group um poderoso concorrente no mercado mundial, ¢ sabido
que seu ambiente ¢ internacional, podendo ser traduzido como diverso, complexo e global.
Crises sdo rotineiras em um modelo de negodcios tdo abrangente, devido a presenca de
concorrentes nos diversos mercados que atua, no acordo com alguns clientes problematicos ou
até na atuacdo em algumas regides de risco. Contudo tem-se que dar louvores a forte estrutura
organizacional formulada no Alibaba Group, que age decisivamente e soluciona tais casos
rapidamente.

A entrega aos clientes ¢ notadamente um fator chave de seu perfil publico. O
rapido e decisivo sistema de logistica ¢ um peso a ser considerado dentro deste modelo e age
como um forte atrativo para a capitagdo de novos clientes, servigos e negdcios para o Grupo.

De tal maneira o Grupo sempre deseja se reinventar, reavaliar e sempre se atualizar, desta
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forma a capitacao de talentos também ¢ um ponto chave no modelo de negdcios seguidos pelo
Alibaba. Por todo o globo, em seus escritdrios, empresas e subsidiarias a programas de
treinamento para sempre tirar o melhor dos seus funcionarios, e também em busca de talentos
para o contingente de sua familia.

Seu sistema para achar, treinar e formar novos talentos com os mais variados
conhecimentos, habilidades, atitudes e comportamentos ¢ imprescindivel para um
empreendimento desta magnitude. Uma vez que se torna necessario lidar com os mais
variados povos, € requisito ter pessoal treinado e habilidoso para lidar com essas variagoes.

Segundo um estudo feito pelo instituto Ethos (2002) a grande diversidade no
quadro organizacional e de funcionarios do Grupo se torna um recurso para a capitacdo de
novos clientes. Uma vez que tais clientes encontra-se atraidos por um funcionario especifico,
fazendo-se assim esse quadro heterogéneo indispensavel para o modelo do Alibaba Group.

Seguindo essa linha de pensamentos, em fun¢do do mundo estar cada vez mais
diversificados ¢ de estrema necessidade tais pessoas dentro desta organizacdo. O simples fato
de ter funciondrios com os mais variados background impacta diretamente nos negdcios da
empresa. Dai a extrema necessidade para a necessidade de inovacao e flexibilidade constante
em seu quadro de funcionarios.

Passamos agora para a Missdo, Valores e Visdo do Alibaba Group. O tripé
missdo, visdo e valores sdo conceitos inerentes € fundamentais para criagdo, organizagao e
desenvolvimento de um negocio, empresa ou grupo. A partir de sua defini¢do, ¢ possivel fazer
o planejamento estratégico, direcionar os funcionarios e criar lagos com os clientes. Sendo
assim o proposito empresarial € criado e sua elaboragao ira definir seus proximos passos.

Observando o Alibaba Group e todas as empresas que estdo sob suas assas, ¢
possivel determinar seus valores ideoldgicos que sustentam a bandeira do grupo. Como
também nos ddo pistas sobre seus planos e ideias para o proximo, médio e longo futuro do
conglomerado.

Conforme Alibaba Group Overview (2019) publicado no site alibabagroup.com a
missdo do grupo € "tornar mais facil fazer negdcios em qualquer lugar". Isto torna reflexivo e
objetivo meta do grupo, que desenvolve e internacionaliza seus servigos avancando de forma

agressiva. No que se refere aos valores do grupo, Jack Ma disse:

Nosso objetivo é construir o futuro da infraestrutura de comércio. Nos
prevemos que nossos clientes conhecerdo, trabalhardo e viverdo em Alibaba, e que
serd uma empresa que durara, pelo menos, 102 anos (Alibaba 2019).
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Também indica que:

Permitimos interagdes comerciais e sociais entre centenas de milhdes
de usudrios, entre consumidores e comerciantes e entre empresas todos os dias.

Capacitamos nossos clientes com a infraestrutura fundamental para o
comércio e as novas tecnologias, para que eles possam construir negocios e criar
valor que possa ser compartilhado entre os participantes da economia digital.

Nos nos esforgamos para expandir nossos produtos e servigos para nos
tornarmos centrais no dia a dia de nossos clientes.

A medida que continuamos a expandir nossos negocios, do comércio a
computagdo em nuvem, midia digital e entretenimento, entre outros setores, o
Alibaba evoluiu para uma economia digital tnica, energética e inovadora. Até 2036,
pretendemos atender 2 bilhdes de consumidores globais, capacitar 10 milhdes de
empresas lucrativas e criar 100 milhdes de empregos.

Para uma empresa fundada em 1999, com duracao de pelo menos 102
anos, significa que teremos passado trés séculos, uma conquista que poucas
empresas podem reivindicar. Nossa cultura, modelos de negocios e sistemas sdo
construidos para durar, para que possamos alcancar a sustentabilidade a longo prazo.
(Alibaba, 2019).

Esta visdao unica nao deixa resquicios de duvida que a Alibaba Gruop, ou melhor
Jack Ma tem um carater expansionista, tentando aliar-se aos diferentes mercados em um unico
desejo de prosperidade. E evidente que conforme esse alinhamento a empresa cres¢a cada vez
mais, absorvendo uma serie de outros servigos, negocios € mercados. Culminando em uma
crescente volume de clientes podendo-se dizer que viraria um negocio verdadeiramente
difundido, globalizado e democratico a todos.

Segundo o PWC (2017) nos ultimos anos o E-commerce, mais precisamente o
modelo B2B tornou-se o principal tipo de comercio dentro das estruturas sociais chinesas. E a
camped por uma parcela significativa no que tange a venda varejista em terras chinesas.
Sendo os trés principais expoentes na China o Grupo Alibaba, o Grupo Jingdong e o Grupo
Suning. Nestes escritos iremos trabalhar somente com o Grupo Alibaba. A seguir falaremos
sobre as trés maiores influencias na vida chinesa, os transportes, vestudrio e alimentos.

Segundo Chen e Yu (2017), hé alguns anos um grupo de jovens de mais de 20
paises foram convidados a eleger as maiores invengdes da china dos tempos modernos. Nessa
escolha, as quatro “invencdes” comtempladas foram o comboio de alta velocidade, o servigo
Alipay, as compras online chinesas e a partilha de bicicletas. Aqui iremos convenientemente
falar sobre a ultima, a partilha de bicicletas, que em seu fascinio recebeu criticas desses jovens
como “artefato ideal para vencer a ultima milha” e “um desejo por viver o estilo de vida
chinés” (Chen & Yu, 2017).

Antonio Manuel de Oliveira Guterres, Secretario-Geral da ONU, comentou sobre

essas invengdes no evento de assinatura da cooperagdo estratégica com a Mobike. Dando
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énfase ao compartilhamento de bicicletas atribuindo credito a Mobike pelo seu plano de
desenvolvimento urbano sustentdvel em adi¢@o ao sistema de viagens ecoldgicas (Li, 2017).

Segundo o iReserch (2017), at¢ 2017 mais de 20 milhdes pessoas utilizaram-se
desses sistema de compartilhamento de bicicletas na China e espera-se um aumento de 10%
desse total até 2022. Essa ideia de partilha ndo € nova, tem suas raizes em 2008 em Sillicon
Valley nos Estados Unidos. Contudo ¢ na China que esse negocio teve uma adesdo
particularmente Unica e significativa. A praticidade de alugar um eco-veiculo a partir de uma
aplicacdo movel em alguns segundos foi rapidamente aceita e incentivada.

Apesar desse modelo de negocios nao ter seu nascimento na China, ¢ sem duvida
alguma expressar que ¢ na China onde mais desenvolveu-se tais métodos. Apoiando-se nas
estatisticas do BigData-Research do Instituto de Analise e Pesquisa de Dados de Terceiros da
internet Mével da China (2017), em 2016 houve uma economia escandalosa no que se refere a
combustivel, um total de 460 milhdes de litros de gasolina. O que da um total de mais de 2,5
milhdes de quildometros percorridos pelas bicicletas compartilhadas e registradas pelo
aplicativo. Um pequeno ato para a Agenda 2030 e os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da ONU, mas como nos indica Lao Tzu “a viagem de mil milhas comeg¢a com um
unico passo”.

Seu faco acesso, baixo custo e iniciativa verde atraem muito tanto os
consumidores assiduos quanto os de primeira viajem para uma rapida prova experimental de
tal facilidade veicular. Seu procedimento para uso ¢ muito facil, pratico e intuitivo. Basta
baixar o aplicativo moével e digitalizar o codigo QR tUnico designado para cada bicicleta,
utilizar de seu transporte como achar conveniente e por fim leva-lo a um local designado para
esse servigo. O aplicativo também tem uma funcdo de GPS que sinaliza as areas publicas de
bicicletas para a retirada e devolucao do veiculo, assim facilitando ainda mais a procura pelo
transporte ou a entrega apds o uso da bicicleta. Esses locais também nao sdo raros nas cidades
chinesas, contando com uma rede bem planejada para uma experiéncia agradavel do
consumidor.

Deng Zhonghan enfatizou em Washigton DC, que a China trabalhou e continua
trabalhando em busca de inovagdes para a solucdo do problema no que tange aos grandes
desafios globais como o meio ambiente. Dada essa inovagao de utilidade publica, com o foco
na qualidade de vida e desenvolvimento verde, as bicicletas compartilhadas chinesas trazem
muitas mudancas positivas nas sociedades a ecologia urbana (Shen, 2017).

No que diz respeito ao vestuario. Tanto na China como no resto do mundo ¢ sem

duvidas um campo que tem um ciclo vital muito curto. Sempre se reinventando,
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revolucionando e recriando tendéncias. Contudo € necessdrio apontar que o rapido
desenvolvimento das lojas de vestudrios online vem tendo uma ascensdo extremamente
rapida, em contra partida, o declinio das lojas fisicas de vestuario também bem a galopes
velozes, provocando assim a ebulicdo do mercado e a necessidade de mudar o habitat dos
lojistas, migrando ou expandindo para o ambiente virtual.

Essa migra¢ao, de fisico para virtual, muitas vezes nao ocorre. O que se pode ver
¢ a grande quantidade de novas lojas totalmente virtuais na modalidade de vestuario. Tal
sistema ¢ comum na China, de uma loja ser totalmente virtual oferecendo seus produtos
online com fotos e informagdes descritivas e seus clientes compram os produtos baseando-se
nos comentarios de outros usuarios, nas informagdes de base ou nos reviews de
personalidades.

Outrora os chineses nao mostravam interesse em tendéncias de vestimentas ou
comprar para satisfacdo pessoal. Os artigos disponiveis em lojas fisicas eram em sua maioria
para suprir as necessidades diarias das pessoas. H4 também que se relatar que os pregos
desses artigos eram relativamente caros para a media salarial chinesa.

Na atualidade temos a total inversdo desses valores, os produtos antes disponiveis
fisicamente agora sdo anunciados em ambiente virtual. Com uma imensa variedade de tipos,
modelos, tamanhos e tendéncias e a pregos muito mais acessiveis. Tal conveniéncia influencia
os chineses que antes compravam para o dia-a-dia a comprarem para satisfazer suas luxurias e
por questdes de imagem e estética. A grande agregadora de clientes nesse quesito ¢ a TaoBao,
que oferece precos baixos, grandes quantidades de artigos e maiores quantidades ainda de
diversificacdo no que diz respeito a marcas € modelos. Satisfazendo assim os desejos dos
chineses.

Em 2015 segundo o Deloitte China (2016), 79,9% do total de transacdes onlines
interna do pais se deu a categoria de vestuario. Com previsdo de um crescimento de 4% para o
proximo ano, o dobro para 2018 e uma margem de crescimento venturoso para os proximos
anos. Esse grande crescimento de vendas online moveu outra engrenagem, a do
desenvolvimento de marcas da internet. Isto €, uma marca desenvolvida e oferecida 100%
pelo ambiente virtual, inovando no mercado e competindo com as marcas tradicionais. Essas
novas marcas tem ganho espaco e ultrapassado suas predecessoras, tanto pelos canais de
producao e venda, como o desing como também pelo impacto das vendas sobre o custo de
producao.

Uma tendéncia por parte dos jovens € a customizagdo de suas vestimentas. O

simples fato de poder customizar suas roupas como desejar ¢ um atrativo singular para esse
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mercado. Aliado ao enfadonho das vestimentas tradicionais ou customiza¢des padronizadas
essa “novidade” de poder customizar como desejar suas roupas conquistou grande parcela do
mercado.

O do Relatério de Tendéncias de Moda de 2017 (CBNDATA 2017) além de
indicar os dados acima citados, também inferem em outra questdo. Na da chocante parcela de
70% do montante movido por esse sistema de customizacao ser consumido por individuos do
sexo masculino. Tal explicacdo para esse fato se refere ao desgosto pelo jovem masculino
para com as vestimentas tradicionais € a busca para a criagdo e afirmagdo de seu estilo
pessoal.

Passamo-nos a terceira e ultima parte desses escritos, a qual se refere a industria
alimentar. Segundo o iiMedia Research (2017) o numero de usuarios dos servigos de
takeaway ultrapassou os 150 milhdes de usuarios no ano de 2017, com previsdes de um
alimento significativo para o proximo quaterno anual. Esse montando de usudrios representam
uma renda de mais de 200 mil milhes de yuans anuais. E no ambiente virtual que tal tendéncia
se proliferou, deixando a China com uma extrema variedade de plataformas que oferecem
seus produtos alimenticios online. Esse sistema de entrega de alimentos ¢ conveniente pelo
seu pratico acesso, barato custo e preco final e agil entrega ao consumidor faminto. Tendo
como representantes desse modelo de negocios Meituan, Elema, Baidu e Nuomi que sdo
aclamadas como as maiores do mercado.

Segundo os dados coletados pelo iiMedia Research (2017) 32,8% do total de
usuarios dos takeaway se da pela necessidade de realizar refei¢cdes no local de trabalho, outros
30,00% a preferencia de ficar em casa e 20,02% a grande falta de tempo para confeccionar e
preparar refeicOes caseiras motivados pelo dia-a-dia corrido chinés. O restante se divide no
habito de recorrer a esse tipo de servico, pela grande quantidades de oferta, pelas condigdes
climaticas e por seus pregos de facil acesso.

A globalizacdo, as midias sociais e os programas de TV’s vem a democratizar a
cozinha, tal faganha provoca a curiosidade das pessoas para os pratos ali exibidos. E com essa
vontade em mente, os servigos de takeaway viram uma oportunidade excelente. Ao colocar
em seus menus os mais variados pratos dos mais distintos locais do mundo conseguiram atrair
uma grande quantidade de clientes.

Nao somente a grande variedade de refeigdes nacionais e internacionais € o que
faz o takeaway apetitoso para o consumidor, mas também sua agilidade na entrega. O
Meituan tem sua marca registrada a entrega de qualquer refeicao a qualquer cliente dentro de

trinta minutos ap6s o pedido online. Tal sistema agil de trabalho, confec¢ao e entrega garante



48

a empresa a empatia e preferencia de muitos consumidores famintos. Sendo até referencia a
outros takeaway que seguiram seu modelo de entrega quase imediata.

O grande volume de negocios nao fica somente no ambito online, mas também no
off-line. O fornecimento de produtos alimenticios, instalacdes de cozinha e outras
necessidades sdo os exemplos da influencia desse mercado no espago fisico. Ha também a
direta influencia sobre a populagdo chinesa. Segundo os dados disponibilizados pelo recursos
humanos do Grupo Meituan (Xinhuanet, 2017), 31% dos seus empregados sdo individuos que
sairam da do desemprego pela oportunidade adquirida aqui, sendo 10% vindos da extrema
pobreza, com 93% deles sendo migrantes em busca de melhores condi¢des de vida, 80% com
idade superior a 26 anos, sendo 50% do total casados e com filhos a depender deles.

Tais informagdes denunciam que os negocios de takeaway ndo prosperam
somente no ambiente virtual. Mas que interferem no ambiente fisico, social e cultural. Essa
contribuicdo vem em grande escala no que se refere ao social, sendo o combate ao

desemprego e o apoio a familias em situa¢des socioecondmicas precarias.
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5 CONCLUSAO

O proposito deste estudo monografico foi analisar a evolucao do comercio até os
dias atuais. Seguindo essa linha evolucionaria também dialogamos sobre a evolucdao da
internet € seu posterior uso no comercio, ficando assim conhecido como o E-commerce.
Passamos pelos mais variados tipos e modalidades desse servico até culminar em uma
pequena analise sobre a sociedade e suas relagdes com o ambiente virtual. Desaguando em
uma contemplagdo sobre o Alibaba Group e suas relagdes com a sociedade, sendo mais
pontual, com a sociedade chinesa.

A razdo que buscamos aqui ¢ a observagdo do comercio eletrénico e seus pontos
positivos e negativos no povo, para tal proposta nos focamos no Grupo Alibaba e suas
relacdes dentro da China. Mediante a produ¢do deste material obtivemos respostas para aquilo
que buscamos, o E-commerce tem um peso monumental nas sociedades, e sob o povo chinés
que utiliza de sua praticidade para incorporar na corrida rotina diaria.

Como tudo na vida trds seus pontos positivos e negativos. Contudo essa
modalidade de comercio ainda € a principal porta de entrada para novos empregos na China,
para a entrada de mercadorias com menor custo e para a democratizacdo do poder de compra
pelas sociedades. Os servicos eletronicos tendem a ser ageis com um custo relativamente
menor que os tradicionais, sendo assim uma melhor opgao para a populagao.

Afim de entender um pouco sobre o E-commerce e trazer didlogos com maior
propriedades fizemos uma pequena analise sobre o Grupo Alibaba, um dos maiores
conglomerados mundiais. E conseguimos entender um pouco sua influencia sobre a
sociedade.

Por fim o uso do comercio eletronico ndo pode ser somente visto como uma
inovagdo ou integracdo ao mercado atual. O comercio eletronico ¢ agora uma ferramenta
unica e indispensavel para os negocios tanto locais como mundiais. Onde busca-se ser cada
vez mais dindmico e atender as necessidades dos clientes e onde os clientes procuram com
maior frequéncia seus artigos desejados.

E desse modo que surgem desafios para as empresas manterem seus negocios,
qualidade de servigo e agilidade. Onde cada dia a busca pela praticidade e comodidade do E-
commerce aumenta significativamente o fluxo de negocios que sdo realizados em ambiente
virtual. Mas também, os desafios para as empresas suprirem essas demandas.

Conclui-se que o comercio eletronico abocanhou grande parte dos negocios

efetuados hoje no mundo e para continuar com seus trabalhos as empresas devem sempre
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estar atentas para as mudangas nos mercados, para seus ambientes virtuais e para seus clientes
e possiveis consumidores. Com o dinamismo da infernet dados e informagdes sao
disponibilizadas quase que instantaneamente e por esse motivo as empresas devem sempre
estar em processo de aprimoramento de seus servicos para corresponder as constantes

mudangas no mundo.
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