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RESUMO

A inovacdo tecnoldgica digital ¢ a ferramenta motriz da nova era, colocando o processo de
Transformacao Digital (TD) como elementar para a modernizagdo tecnoldgica das empresas e
condigdo estratégica para o posicionamento no mercado e geragio de valor. E importante
compreender que a TD ¢ um fendmeno de mercado de carater estratégico, com caracteristicas
comerciais, que exige maturidade organizacional e capacidade gerencial integradas. Logo, os
desafios mercadologicos contemporaneos sdo impostos as empresas, obrigando-as a repensar
os seus modelos de negocios de modo estratégico. Portanto, este estudo tem como objetivo
contextualizar a TD no ambiente do Arranjo Produtivo Local do Agreste de Pernambuco,
mais especificamente no Shopping Parque da Feira na cidade de Toritama-PE, em que se
consideram as suas caracteristicas regionais, sobretudo, no campo das confecgdes. O
Shopping Parque das Feiras ¢ um relevante centro comercial localizado no municipio de
Toritama, o qual faz parte do eixo comercial do APL do Agreste de Pernambuco. Em especial
aten¢do as peculiaridades regionais do 16cus de pesquisa, o estudo possui método de carater
qualitativo e natureza dedutiva exploratéria. Este estudo foi elaborado em trés partes:
Levantamento tedrico, trabalhos de campo e analise dos dados. A coleta dos dados deu-se a
partir da realizagdo de entrevistas semiestruturadas com a Gestao Central do Shopping Parque
das Feiras e com os lojistas de confec¢des do espaco supracitado. Para fins de analise, foram
realizadas 14 entrevistas com os sujeitos selecionados, em momentos distintos. Cada
questionario foi composto por 18 perguntas e subdividido em 05 blocos tematicos; cada bloco
foi categorizado a partir do referencial teérico e das perguntas norteadoras. Os principais
achados do estudo estdo alinhados com a teoria analisada, tendo como ponto central a
influéncia da tecnologia digital nas atividades comerciais das empresas de confecg¢des locais,
considerada fundamental para o pleno desenvolvimento do processo da TD nas organizagdes.
No caso em tela, a imaturidade tecnoldgica, a cultura organizacional fragmentada e auséncia
de parcerias institucionais enfraquecem a integragdo com a dinamica do mercado consumidor,
revelando que o processo de TD daquele espago de compras, ainda € embrionario. E, por fim,
o estudo faz algumas consideracdes relevantes de mitigacdo das lacunas encontradas, como,
por exemplo: aperfeicoar o nivel de comunicagdo organizacional e executar os projetos e
parcerias de agdes comerciais como forma de potencializar a modernizagdo tecnolédgica digital
e, consequentemente, as oportunidades de mercado.

Palavras chave: Confec¢ao, Gestao, Inovaciao, Transformacio Digital.



ABSTRACT

Digital technological innovation is the driving force of the new era, placing the Digital
Transformation (DT) process as a fundamental element for the technological modernization of
companies and a strategic condition for market positioning and value generation. It is
important to understand that DT is a strategic market phenomenon, with commercial
characteristics, requiring integrated organizational maturity and managerial capabilities.
Therefore, contemporary market challenges are imposed on companies, forcing them to
strategically rethink their business models. Therefore, this study aims to contextualize DT
within the Local Productive Arrangement of the Agreste region of Pernambuco, more
specifically the Shopping Parque da Feira in Toritama, Pernambuco, considering its regional
characteristics, particularly in the clothing sector. Shopping Parque das Feiras is a major
shopping center located in the municipality of Toritama, which is part of the commercial hub
of the Agreste region of Pernambuco. Paying particular attention to the regional peculiarities
of the research locus, this study uses a qualitative and exploratory deductive method. This
study was structured in three parts: theoretical survey, fieldwork, and data analysis. Data
collection was conducted through semi-structured interviews with the Central Management of
Shopping Parque das Feiras and with clothing retailers in the aforementioned space. For
analysis purposes, 14 interviews were conducted with the selected subjects at different times.
Each questionnaire consisted of 18 questions and subdivided into five thematic blocks; each
block was categorized based on the theoretical framework and guiding questions. The main
findings of the study are aligned with the theory analyzed, focusing on the influence of digital
technology on the commercial activities of local clothing companies, considered fundamental
to the full development of the DT process in organizations. In this case, technological
immaturity, a fragmented organizational culture, and a lack of institutional partnerships
weaken integration with the dynamics of the consumer market, revealing that the DT process
in that purchasing space is still in its infancy. Finally, the study offers some relevant
considerations for mitigating the gaps identified, such as improving organizational
communication and executing commercial action projects and partnerships as a way to
leverage digital technological modernization and, consequently, market opportunities.

Keywords: Apparel, Management, Innovation, Digital Transformation.
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1. INTRODUCAO

Os processos de revolugdes sociais, politicas e economicas desempenham um papel
significativo na dindmica socioespacial e sdo responsaveis por reconfigurar os contextos
historicos, resultando em ambientes propicios a inovagdo. Nesse sentido, os ecossistemas de
inovacdes tecnoldgicas emergem devido as transformacdes na dindmica da sociedade,
resultando em novos cenarios mercadoldgicos e também em novas oportunidades comerciais
(Bathelt et al., 2016).

Fatos historicos sdo marcos sociais importantes para a ruptura com modelos e técnicas
convencionais e, concomitantemente, surgem novas tecnologias em substitui¢do as anteriores,
gerando novas oportunidades de negdcios e configurando novos ecossistemas de inovacao.
Nesse sentido, nota-se que a Primeira ¢ a Segunda Guerras Mundiais foram marcos historicos
para o surgimento de tecnologias transformadoras na sociedade. Ressalta-se, nesse caso, o uso
da penicilina e a fabricagdo do primeiro computador como fatos inovadores criados no
periodo de guerra (Jornal Brasileiro de Patologia e Medicina Laboratorial, 2010; Bathelt et al.,
2016).

Recentemente, a pandemia da covid-19 vem transformando significativamente a
dindmica das relagdes sociais e de consumo de quase todo o planeta, com impacto direto na
conjuntura econdmica mundial. Nesse sentido, a crise sanitaria iniciada em 2020 intensificou
a reconfiguracdo dos modelos de negocios existentes. O distanciamento fisico imposto a
época como medida de prevengdo também trouxe novas demandas de mercado; logo, novas
formas de comunicagdo entre mercado e consumidor foram sendo criadas e aperfeicoadas. De
modo sistematico, as empresas foram obrigadas a reconfigurar os seus canais de comunica¢ao
com os clientes (Kannan, 2021).

Sob tal prospectiva, a inovagao tecnologica digital foi impulsionada pela pandemia de
covid-19, uma vez que as midias sociais, ancoradas nas plataformas digitais, proporcionaram
as empresas um novo formato de comunicacao, alinhando a necessidade de distanciamento
fisico e a eficiéncia na comunicagdo entre empresas ¢ clientes, diminuindo o tempo de
resposta. Oportunamente, as transformacdes estruturais do mercado sdo resultadas de
movimentos de mudangas sociais anteriores (Kannan, 2021).

O ambiente mercadologico € instavel e efémero, muda a medida que o contexto social
se reorganiza e o mercado ¢ obrigado a se readaptar. Nesse ambiente fluido e de mudangas
constantes, sobretudo no contexto mercado versus consumidor, as técnicas de produgdo e os

métodos de apropriacdo dos bens e servicos passam constantemente por importantes
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modifica¢des tecnoldgicas. As transformagdes do ambiente externo as organizagdes impactam
diretamente em seu ambiente interno e sugerem reestruturacdo organizacional (Andrade &
Gongalo, 2022).

A regeneracdo interna dessas organizagdes implica ainda na compreensdo do
ecossistema ao qual se estd inserido, onde entidades publicas e privadas e as novas
ferramentas tecnoldgicas fazem parte de um mesmo contexto socioespacial. Nesta perspectiva,
a apropriacao dessas ferramentas digitais como forma de aproximacao e alinhamento com o
mercado consumidor ¢ salutar. As plataformas digitais, a luz da inovacgdo digital, estdo
influenciando os novos modelos de negdcios e agregando valor as organizagdes em diversos
segmentos (Gomes & Okano, 2019).

De modo abrangente, as inovagdes tecnoldgicas digitais fazem parte de novos arranjos
de negdcios, ou seja, os insumos da era digital, quais sejam: as ferramentas digitais, as
plataformas digitais, a internet das coisas, a inteligéncia artificial, a realidade aumentada e a
realidade virtual estdo modificando e transformando os modelos de negodcios convencionais.
O campo das teorias mercadoldgicas tradicionais estd abrindo espago para a revolugdo
tecnologica digital na busca de geracdo de valor e competitividade (Hoyer et al., 2020).

Na perspectiva de atender ao novo cenario social, economico e cultural formado a
partir das mudancas tecnoldgicas e comportamentais, as organizagdes passam pelo processo
de Transformac¢do Digital, ou seja, a TD surge como resultado das movimentagdes sociais
provocadas pela inovagdo tecnolégica digital. E a mudanca dos processos produtivos, que
envolvem toda a estrutura organizacional, desde a logistica de producdo, passando pelo
capital humano até as estratégias de vendas e pos-vendas, de forma estratégica, apropriando-
se das novas tecnologias disponiveis, criando novos canais de comunica¢do com o mercado e
maximizando novas oportunidades (Oliveira et al., 2021).

A conceituacdo de TD ¢ ampla, multifacetada e composta por elementos tecnologicos,
processuais e culturais, os quais possuem o potencial de intervir estrategicamente na estrutura
organizacional, promovendo a reconfiguragdo dos modelos de negocios. Nesse contexto,
diversos autores definem a Transformacdo Digital como a apropriagdo das novas tecnologias
digitais com o proposito de modificar e requalificar os modelos de negdcios, adotando-a como
uma estratégia de geracgdo de valor organizacional (Ghezzi & Kirschibaum, 2021).

Para Oliveira et al. (2021), a Transformagdo Digital ¢ a reconfiguracdo de toda a
cadeia estrutural de uma organizagdo, desde os ciclos de produgdo até as atividades ligadas as

competéncias humanas, passando pelos processos comerciais €, em especial, pela estrutura de
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Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo (TIC), esta ultima como ponto central para a
reorganizacao dos sistemas digitais da organizacdo, de modo estratégico.

Contudo, as novas tecnologias estdao influenciando o comportamento de consumo, em
certa medida potencializando o papel do consumidor nesse processo, ao criar novos canais de
busca, proporcionar maior capacidade de escolha e oferecer mais liberdade para expressar
suas experiéncias. Essas mesmas tecnologias permitem a captagdo de dados desses
consumidores, possibilitando o monitoramento da jornada de compra e conferindo maior
poder de gerenciamento sobre o comportamento de consumo (Sung, 2021).

Ainda, de acordo com Sung (2021), a medida que as empresas conseguem monitorar o
comportamento do consumidor de forma sist€émica e mensurar de maneira estruturada a
jornada de compra de seus clientes a partir do uso das ferramentas digitais disponiveis, essas
empresas certamente poderao aprimorar sua relagdo comercial, com base no reconhecimento
de seu publico-alvo e na possibilidade de criacdo de agdes estratégicas bem delimitadas.

Embora a TD englobe todo o ciclo produtivo da empresa, ¢ a partir da implantagao dos
canais digitais de comunica¢do e do uso das midias sociais que se estabelece o contato entre
as organizagoes e o mercado consumidor. O livre acesso a tecnologia digital nos tltimos anos,
assim como a apropriacdo em massa das midias sociais, colocou o marketing digital, alinhado
ao espectro comercial das empresas, no caminho para a inovagao digital. O processo de TD
ocorre gradativamente nos demais setores, mas é no ambiente comercial que se da o contato
inicial com o mercado (Tolfo & Santos, 2022).

A medida que as organizagdes tendem a reconfigurar os seus modelos de negdcios na
busca de inovagao tecnologica e competitividade, os canais de comunicagdo com o mercado
deverdo ser ampliados, uma vez que sera o proprio mercado o responsavel por indicar o nivel
de maturidade organizacional de uma empresa e o esforco necessdrio a ser empregado na
reestruturacdo de toda a cadeia produtiva. A inovacao digital requer o prévio conhecimento do
mercado, as particularidades regionais, assim como as vulnerabilidades organizacionais, para
que o processo da TD ocorra de forma sustentada (Borrelli et al., 2022).

Portanto, compreender as relagdes socioespaciais de mercado e suas territorialidades, a
partir dos processos tecnologicos globais, faz-se necessdrio, tendo em vista que novas
relagdes de mercado estdo se redefinindo e, posteriormente, novas demandas econdmicas
também. Tal compreensdo corrobora com um ambiente seguro e sugestivo para a implantagao
de novas estratégias de negdcios locais, considerando os fenomenos existentes localmente

(Andrade & Gongalo, 2022).
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A TD ¢ um fendomeno de mercado que esta presente em todos os contextos
organizacionais, visto que as inovagdes tecnologicas acometem de forma organica todas as
empresas; contudo, a intensidade de transformacdo e a forma como ela acontece estdo
atreladas a estrutura interna da empresa, segmentagdo e ambiente socioecondmico regional
(Guimardes, 2023). Nesta perspectiva, contextualizando a produgdo téxtil do Arranjo
Produtivo Local do Agreste de Pernambuco, percebe-se um ambiente promissor enquanto
ecossistema de inovagao local.

Na perspectiva de Souza et al. (2020), Arranjos Produtivos Locais (APL) sdo
associacdes de mercado, com caracteristicas segmentais e territoriais proprias, direcionadas
para um mesmo objetivo econdmico. No contexto em tela, o Arranjo Produtivo Local do
Agreste de Pernambuco, ¢ um conglomerado de empresas de confec¢des de diversos portes,
localizado no Agreste de Pernambuco, no eixo que abrange trés municipios da regido:
Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama, conhecido nacionalmente pelo seu destaque
na producdo téxtil (Queiroz et al., 2023).

A producgdo de confeccdo da regido supracitada ganhou forga econdmica e passou a
formar o APL, que alavancou a producdo téxtil da regido a patamares de expressdao nacional.
A moda produzida hoje no APL de Pernambuco ¢ comercializada e consumida nacionalmente
e internacionalmente. Assim como, diversos eventos comerciais e feiras de moda sdo
realizados na regido, como fomentadores de novas oportunidades de negocios para o setor
(Macedo, 2021).

Importantes produtores de marcas de confecgdes estdo inseridos nesse contexto do
APL pernambucano e, seguindo as logicas de mercado, também s3o sensiveis as mudancas
mercadologicas provocadas pela inovagdo tecnologica digital. Portanto, necessitam das novas
ferramentas digitais como estratégia gerencial de gera¢do de valor. Em outras palavras, no
atual contexto de mercado, essas empresas locais necessitam estar inseridas no processo da
TD para a manutengdo da sua competitividade comercial (Sung, 2021).

O municipio de Toritama esta situado na regido do Agreste Setentrional do Estado de
Pernambuco, cuja populacdo constitui cerca de 41.137 habitantes, numa area correspondente a
25.704 km?, e ¢ um dos trés principais polos de producao e comercializagao de confecgdes do
APL local. E na area comercial desse municipio que estd situado o Shopping Parque das
Feiras, para fins de recorte territorial, este sera o local escolhido como objeto deste estudo

(IBGE, 2022).
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De acordo com a Sindica e Gestora Comercial do espago, o Shopping Parque das
Feiras estd localizado a 30 km da BR-104, na regido onde ocorre a tradicional feira semanal
de confecgdoes de Toritama. A edificacdo foi construida em 2001 e atualmente esta
subdividida em quatro etapas, possuindo mais de 3.000 pontos comerciais distribuidos em
uma area de 9 hectares (Silva, 2017).

O Shopping Parque das Feiras, a partir de suas caracteristicas comerciais, possui um
papel relevante no desenvolvimento economico do municipio de Toritama, além de contribuir
para o aspecto identitario da feira do jeans de Toritama no contexto do APL do Agreste de
Pernambuco (Arruda, 2024). Desse modo, ¢ salutar que esse espago seja percebido tanto por
sua potencialidade comercial quanto por suas particularidades tecnoldgicas, como um
ambiente de inovagdo e novas oportunidades.

A partir do contexto apresentado, compreendendo a TD como um processo iminente
as organizagdes enquanto estratégia de geracdo de valor dentro dos ecossistemas de inovagao
tecnologica digital, ¢ benéfico analisar o cenario mercadoldgico e suas territorialidades na
identificagdo de novos caminhos comerciais. Portanto, analisar a TD no ambiente do
Shopping Parque das Feiras de Toritama, com suas caracteristicas regionais, sobretudo no
campo das marcas de confecgdes ¢ um processo relevante para a construcdo de novas

oportunidades comerciais para o mercado local.

1.1 Perguntas de pesquisa
Creeswell (2007) descreve que a pergunta de pesquisa ¢ mais voltada para estudos
qualitativos, pois tem como objetivo auxiliar na obtencdo de uma resposta, sem, no entanto,

limitar a investigagao.

1.1.1Pergunta central

Portanto, para tentar compreender o cendario supracitado, a partir da perspectiva
comercial, diante dos desafios impostos pela inovagdo digital, faz-se necessaria a seguinte
pergunta de pesquisa: Qual ¢ a narrativa da Transformacdo Digital no contexto comercial das

empresas de confeccdes localizadas no Shopping Parque das Feiras, em Toritama-PE?

1.1.2 Perguntas norteadoras
Perguntas secundarias deverdo ser respondidas, na perspectiva de compreensdo do

fendomeno principal, sejam elas:



18

1. Quais as principais ferramentas digitais estdo sendo utilizadas na empresa e suas
influéncias?

2. Quais os principais desafios para implantagdo e uso de ferramentas digitais?

3. Como a cultura organizacional da empresa tem sido influenciada pelo uso das plataformas
de midias sociais?

4. Quais as principais mudan¢as no comportamento dos consumidores foram percebidas a
partir da implantag@o das plataformas de midias sociais?

5. Quais as principais contribui¢des que o uso das midias sociais trouxe para a empresa como

ferramenta comercial?

1.2. Justificativa da pesquisa

A Transformacdo Digital (TD) ¢ um fendmeno de ordem global, resultante das
reconfiguragdes sociais e dos ecossistemas de inovagao digital, cujo processo abrange toda a
estrutura organizacional e todas as etapas dos ciclos produtivos, independentemente do
segmento de mercado (Andrade & Gongalo, 2022; Klein, 2022). A intensidade do processo de
TD ¢ proporcional a maturidade tecnoldgica da empresa e, certamente, esta relacionada ao seu
ambiente organizacional e comercial (Vasconcelos, 2020).

Na regido onde estd localizado o APL do Agreste de Pernambuco, existe uma rede
industrial e comercial, com destaque para o setor de confecgdes, composta por
empreendimentos de diversos portes economicos e perfis comerciais. Dentro desse cenario,
encontra-se o Shopping Parque das Feiras, formado por diversas lojas de confec¢des, que
mantém relacdes comerciais com consumidores atacadistas e varejistas oriundos de diferentes
partes da regido Nordeste, bem como de outras regides do pais. Portanto, assim como ocorre
em outros APLs e centros comerciais, as relagdes comerciais do caso em tela também estdo
sob a influéncia das transformagdes tecnologicas promovidas pela inovagao digital (Macedo,
2021; Guimaraes, 2023).

As renovagdes tecnoldgicas produzem mudangas socioespaciais e, consequentemente,
esse movimento impulsiona o processo de reconfiguragdo estrutural das organizacdes. A
maturagdo organizacional e a capacidade de absor¢do de novas tecnologias podem ser
mensuradas a partir da dindmica comercial e dos indicadores gerenciais de relacionamento

entre a empresa ¢ o mercado. Contudo, o espectro comercial e suas variaveis internas podem
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funcionar como elementos balizadores do nivel de implantacdo da Transformacao Digital (TD)
desejada dentro da empresa (Andrade, 2019).

Ancorando-se ainda na perspectiva comercial, enquanto justificativa teoérica para o
sucesso da Transformacdo Digital (TD) nas organizacdes, as teorias do marketing tradicional
também se inserem no ambiente digital. Estudos recentes sobre o comércio eletronico
apontam para a apropriacao e o uso das midias sociais como ferramenta de comunicagdo entre
empresas e consumidores, sendo esse um elemento relevante do marketing digital. Nesse
contexto, a qualidade do ambiente comercial apoiado pelas midias sociais pode indicar o nivel
de maturidade digital de uma instituicdo (Galante et al., 2023).

Diversos segmentos economicos foram impactados recentemente pela pandemia de
Covid-19, inclusive o Shopping Parque das Feiras, em Toritama, e precisaram adaptar seus
modelos de negdcios vigentes até aquele periodo. A nova realidade mundial exigiu mudancas
estruturais importantes nas empresas, independentemente do porte ou do campo comercial ao
qual pertenciam. Contudo, alguns setores especificos foram mais afetados que outros (Ghezzi
& Kirschibaum, 2021; Amorim & Boldt, 2020).

A industria da moda sempre teve protagonismo no uso das tecnologias digitais em seu
ambiente mercadologico. As midias sociais e a atuacdo de influenciadores digitais ja eram
utilizadas como estratégias de marketing digital antes da pandemia de Covid-19 (Maia, 2022).
Contudo, a emergéncia sanitaria de 2019 acelerou o processo de Transformagao Digital nesse
segmento, ndo apenas sob a perspectiva comercial, mas também em todo o ciclo produtivo e
no processo da jornada do cliente (Amorim & Boldt, 2020).

O fechamento de espagos fisicos pelas marcas ndo reduziu apenas a circulacido de
clientes; essas empresas também foram obrigadas a repensar todo o ciclo produtivo, como o
armazenamento de insumos, a producao sob medida e a entrega ou retirada dos produtos pelos
consumidores. A area comercial também precisou se adaptar, a partir do acesso as plataformas
de midias sociais como instrumento para acompanhar a jornada do cliente. Nesse contexto, as
ferramentas tecnologicas digitais tiveram papel relevante na reestruturagdo das organizagdes
(Amorim & Boldt, 2020).

A luz de uma perspectiva econdmica, ressalta-se que empresas de confecgdes de
diversos portes comerciais compdem o sistema mercadoldgico do APL de Pernambuco. O
tipo de modelo de negocios, as barreiras culturais, a maturidade organizacional, a capacidade
de producdo e o nivel de apropriagdo da inovacdo tecnoldgica sdo fatores determinantes para

as oportunidades comerciais, que ndo ocorrem de forma homogénea (Arantes, 2021). Portanto,
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compreender o processo de Transformagdo Digital dentro de um dos principais centros
comerciais de confecgdes da regido significa reconhecer seu potencial econdmico, identificar
os desafios regionais impostos as empresas locais, perceber as lacunas comerciais existentes e
criar estratégias que fomentem novas oportunidades.

Sob uma perspectiva geografica, estd em evidéncia um fendmeno mercadoldgico
global, emergente dos ecossistemas de inovacdo digital e de um ambiente de producao téxtil e
comercial com relevante expressividade econdomica no contexto regional. Neste sentido,
analisar esse ambiente complexo e compreender as particularidades produzidas a partir das
relacdes de mercado impostas pelo novo panorama da TD implica diversas justificativas
praticas para o objeto desta pesquisa.

Acerca de uma perspectiva tedrica, 0 novo cendrio socioecondmico global, formado a
partir de um novo ecossistema de inovacdo tecnologica, sugere a compreensdo do papel do
marketing. As mudangas comportamentais da sociedade e o novo panorama comercial tém
ocasionado a inquietagdo de estudiosos acerca das teorias de marketing difundidas até entdo, o
que tem provocado a evolug¢do do tema na contemporaneidade. O marketing tradicional, com
foco nos produtos tangiveis, abre espaco para uma nova perspectiva teorica centrada no
marketing de servicos, abrindo novos caminhos de estudo a serem explorados (Lusch &
Vargo, 2006).

O fendémeno da TD ¢ recente e tem sido evidenciado pela literatura em diversos
segmentos de mercado e também em esferas organizacionais (Ghezzi & Kirschibaum, 2021;
Andrade & Gongalo, 2022; Arantes, 2021; Verhoef, 2021). Entretanto, ainda ¢ incipiente o
campo de estudos acerca da comercializagdo de confec¢do com producdo local, uma vez que
as marcas comercializadas no Shopping Parque das Feiras sdo produzidas nas industrias locais.
Nesta perspectiva, a regido do APL de Pernambuco merece aten¢do académica para novos
estudos sobre o fenomeno da TD nas empresas de confec¢des locais, cujas respostas podem
apontar para novas oportunidades comerciais para o estudo de caso em tela.

Considerando-se a relevancia comercial do Shopping Parque das Feiras dentro do
APL de Pernambuco, justifica-se, contudo, a necessidade de ampliagdo do eixo temético para
estudos futuros na regido. O campo de investigacdo acerca da TD estd em pleno
desenvolvimento académico, devido a sua relevancia contemporanea. Portanto, diversos
autores, de forma multidisciplinar, tém evidenciado a TD enquanto movimento resultante de
ecossistemas de inovagao digital e das mudangas comportamentais da sociedade na era digital,

sobretudo nesse periodo pos-pandémico. Assim, o estudo em pauta, além de compreender as
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particularidades regionais sob a dtica das teorias estudadas, também deve contribuir para a
percepcao das lacunas académicas existentes (Andrade & Gongalo, 2022; Arantes, 2021;
Verhoef, 2021).

A TD opera em diversas etapas na estrutura de uma organizagao, respeitando o ciclo
produtivo e a hierarquia existente; portanto, a implementagcdo das tecnologias digitais deve
ocorrer de forma sistematica, adequando-se a cada etapa do processo e respeitando a
conjuntura do segmento, de forma integrada (Andrade, 2019). Compreender essas
singularidades intraorganizacionais ¢ essencial para a maximiza¢do das oportunidades
comerciais produzidas pelo ecossistema de inovagdo proposto; neste estudo, o Shopping
Parque das Feiras.

Por fim, este estudo ainda tem como perspectiva ressaltar as peculiaridades do APL de
Pernambuco a partir do seu potencial historico e da sua contribuicdo para o atual cenario
comercial das empresas de confeccdes da regido, em especial o Shopping Parque das Feiras.
Compreender o processo da TD no local objeto deste estudo pode apresentar informagdes de
tracos culturais relevantes, inclusive como respostas para compreender a identidade comercial
das empresas de confec¢des e os modelos de negocios vigentes na atualidade.

No capitulo seguinte serd apresentada a base teodrica inicial que fundamenta essa
pesquisa, a partir da perspectiva de diversos autores acerca da discussdo contextual com

alguns temas contemporaneos que sao atravessados pela dinamica da TD.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O construto tedrico dessa pesquisa tem como objetivo fundamentar as bases
conceituais as quais deram consisténcia a discussdo tematica em torno da Transformacgao
Digital e suas principais correlagcdes sociais, organizacionais e comerciais. Nesta logica, a

Figura 1 representa a constru¢do da estrutura tedrica do estudo.

Figura 1

Mapa mental representando a construgdo teorica acerca da TD e os principais subtemas

correlacionados.
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2.1. Transformacao Digital

Sob a perspectiva historica a sociedade ¢ um ambiente em constante transformagao
tecnologica desde o seu surgimento até a atual conjuntura social. Assim, de modo constante e
irreversivel, as técnicas de produgcdo e os métodos de apropriagdo dos bens e servigos
passaram e continuardo passando por importantes modificagdes tecnoldgicas. Novas
ferramentas mercadologicas surgem a todo o momento. E inevitavelmente as relagdes de
consumo sdo diretamente afetadas nesse processo, obrigando as organizacdes a readequarem

os canais de comunicagdo com o mercado consumidor, essencialmente importante para
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resistirem as mudancas e oscilagdes de mercado (Andrade & Gongalo, 2022; Castells &
Cardoso, 2006).

Na perspectiva de Melo (2022), a histéria da inovagdo tecnoldgica ¢ marcada por
diversos fatos de ordem social ¢ econdmica que foram responsaveis por rupturas importantes
nos processos produtivos e, consequentemente, no surgimento de novos paradigmas. Antes do
periodo considerado como Revolugdo Industrial 4.0, cuja caracteristica principal ¢ a
“inteligencializacdo” de dados, a sociedade passou pela Primeira, Segunda e Terceira
Revolucao Industrial. Especificamente, cada revolucdo foi responsavel por processos
disruptivos que culminaram em mudangas comportamentais e tecnoldgicas.

No contexto contemporaneo, existem diversos elementos relevantes para a
constituicdo de um ecossistema de tecnologia digital: a inovacdo digital, mudanca de
comportamento social, novas demandas, tecnologias obsoletas, crise sanitdria recente e
necessidade de atualizagcdo organizacional sdo alguns contextos que estdo inseridos em um
mesmo ambiente. Nesse sentido, o alinhamento estratégico dessas esferas possibilita a criagao
de um ecossistema promissor para a inovagdo digital ¢ o enquadramento de empresas no
processo da TD (Bathelt, 2016).

As organizacdes, publicas ou privadas, estdo inseridas no mesmo contexto
socioespacial em que se apresentam as novas ferramentas tecnoldgicas, sejam as plataformas
digitais que interligam diversos segmentos e seus consumidores, sejam a internet das coisas
ou as inteligéncias artificiais. Dentro desse contexto, surge a necessidade de mudancas
estruturais dentro das organizacdes. Os modelos de negocios atuais — dos mais
conservadores até os mais ousados — estdo sendo impactados, em alguma medida, pela
insercao das plataformas digitais no mundo organizacional, e essa inser¢do tem ocorrido de
modo amplo, em diversos segmentos (Andrade & Gongalo, 2022; Castells & Cardoso, 2006).

De modo abrangente, as inovagdes tecnoldgicas digitais sdo inseridas nas organizacoes
com o objetivo de proporcionar novos arranjos de negdcios. O campo das teorias
mercadoldgicas tradicionais esta abrindo espagos para uma nova revolucdo tecnologica na
busca de competitividade e valor comercial. Numa perspectiva mais contemporanea, ainda, a
Inteligéncia Artificial tem influenciado o campo do marketing no mercado varejista (Hoyer et
al., 2020).

Tanto as plataformas e ferramentas digitais e seus meios tecnoldgicos de
funcionamento provocam mudangas significativas nas relagdes sociais, na dinamica das

movimentagdes socioespaciais e também de consumo. A revolucdo tecnoldgica digital estd
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sendo responsavel pela reconfiguracdo dos modelos de gestdo das empresas, transformando os
mecanismos de funcionamento interno das organizagdes, mas também estabelecendo novos
pontos de contato com o mercado e fortalecendo a sua estrutura contra as ameagas do
ambiente externo (Hoyer et al., 2020). Ressalta-se, ainda, que tais mudancas, por sua vez,
também provocam mudancas culturais (Oliveira et al., 2021).

A inovagdo tecnoldgica digital tem modificado de modo exponencial a performance
do mercado, na oferta de bens e servigos ¢ na nova dindmica de comunicagdo entre as
empresas € os consumidores. O comportamento do consumidor, nesse atual contexto
mercadoldgico participa inclusive da cocriagdo de valor dos produtos que consome, tem
causado a reestruturagdo dos modelos de negocios existentes. A tecnologia é responsavel
pelos mecanismos da produgdo, que também influenciam na dindmica do consumo; contudo,
a inovacdo digital tem potencializado essa dindmica, ampliando as possibilidades de
comunicacdo entre oferta e demanda (Silva, 2023)

Na perspectiva de atender ao novo cenario social, economico e cultural, formado a
partir das mudangas tecnoldgicas e comportamentais, as organizagdes passam pelo processo
de Transformacdo Digital, sendo este o resultado da capacidade de imersdo na inovagdo
digital. A maturidade organizacional de uma empresa depende da sua capacidade de
adaptacdo e reconfiguracdo funcional, de modo que o modelo de gestdo, os sistemas internos,
os ciclos produtivos, o capital humano e toda a estrutura possam ser modificados e adequados
as novas demandas de mercado. A flexibilidade organizacional ¢ elemento fundamental para o
enfrentamento de novos cendrios desafiadores (Ghezzi & Kirschibaum, 2021)

Definir o processo da TD implica em capacidade de compreensao holistica, pois ¢
complexa, versatil e esta repleta de processos tecnoldgicos, culturais e comportamentais que
tém o poder de impactar, de forma decisiva, na estrutura organizacional, transformando
modelos de negodcios. Muitos autores descrevem este conceito como a adocdo de novas
tecnologias digitais com o intuito de aperfeigoar os modelos de negdcios convencionais, como
uma estratégia organizacional para a geragdo de valor comercial (Oliveira et al., 2021).

Estd intrinseco ao conceito da TD a capacidade de planejamento e aplicacdo das novas
tecnologias digitais em toda a cadeia organizacional, na perspectiva de impulsionar e
estimular novos modelos de negocios, potencializando a relagdo entre empresas e
consumidores e criando valor organizacional (Teichert, 2019). Refor¢ando a ideia do impacto
da TD na estrutura das organizacdes, na perspectiva de agregar novos valores a organizagao e

nos modelos de negocios existentes sdo necessariamente modificados (Verhoefa et al., 2021).
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As novas ferramentas tecnologicas, alinhadas a um novo cendrio socioespacial,
fomentam uma conjuntura de mercado que exige também das organizacdes uma
reorganizagao estrutural, tanto no ambito de estabelecer um bom canal de comunicagdo com o
mercado consumidor quanto para a potencializagdo do seu valor comercial. Nesta perspectiva,
percebe-se na atualidade um ambiente mercadoldgico dindmico, efémero e bastante complexo
na busca de resultados instantaneos (Teichert, 2019).

E salutar compreender que a inquietagio por novas tecnologias nio é um processo
restrito apenas a empresas de tecnologia, e tampouco ¢ um movimento isolado sob a
perspectiva intraorganizacional. Esta dindmica, que impde a necessidade de inovacdo
constante, ¢ percebida em todas as esferas econdmicas, em diversos segmentos do mercado. A
inovacao digital tornou-se um eixo de investimento das empresas para o desenvolvimento do
seu ativo intangivel e enfrentamento dos novos desafios comerciais, independentemente da
sua area de atuacao (Andrade, 2019).

Portanto, cabe destacar que as ferramentas digitais sdo instrumentos tecnoldgicos
indispensaveis para o desenvolvimento dos ecossistemas de inovagdo digital. Nao hd como
projetar um cendario de desenvolvimento econdmico sem a apropriagdo adequada da
tecnologia digital. A TD ¢ uma realidade para a vida das empresas e para a sustentabilidade
do mercado na atualidade; portanto, compreender a relevancia, a percep¢ao ¢ o modo pelo
qual essas ferramentas digitais estdo sendo utilizadas pelas empresas ¢ fundamental (Andrade
& Gongalo, 2022; Melo, 2022).

A TD ndo ¢ um processo exclusivamente de inovagdo, pois ela compreende a
reformulagio da estrutura organizacional & luz de diversos aspectos gerenciais. E importante
compreender que a apropriacdo das novas tecnologias, juntamente com a flexibilidade do
capital humano e principalmente a capacidade de gestdo mercadologica, sdo elementos
fundamentais para a adaptacdo a uma nova modelagem organizacional e direcionamentos
comerciais especificos. O processo da TD ¢ complexo e dinamico, exige o envolvimento de
diversos setores das empresas para uma nova estrutura que se encaixe nos moldes do mercado
(Borrelli et al., 2022).

O cendrio econdmico atual € resultado de um contexto social mais complexo, cujas
demandas sdo pautadas no poder de escolha dos consumidores. O protagonismo desses
consumidores ¢ proporcionado pela mobilidade virtual que as midias sociais permitem,
compartilhando informagdes remotamente. Em contrapartida, o mercado recorre a captagdo e

compilagdo instantanea de dados, permitidos pelas mesmas midias sociais e posteriormente
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sdo utilizados estrategicamente. Nesse contexto, ha um ciclo de compartilhamento de dados
que se retroalimenta virtualmente (Andrade & Gongalo, 2022).

A influéncia das tecnologias digitais atuais no comportamento de consumo ¢ notavel,
pois fortalece o protagonismo do consumidor. Proporciona novas opc¢des de busca, amplia as
possibilidades de escolha e garante maior liberdade para compartilhar suas experiéncias. Ao
mesmo tempo, tais avangos tecnoldgicos permitem a coleta de dados dos consumidores,
possibilitando o acompanhamento do processo de compra e uma melhor gestio do
comportamento de consumo (Libai et al., 2022).

Pois o consumidor assume o papel de agente ativo dentro da dindmica mercadologica,
a partir das suas demandas proprias. O consumo consciente, a busca pela praticidade dos
produtos e servicos e o acesso ilimitado as informagdes, t€ém reposicionado o papel do
consumidor sob a perspectiva das organizacdes. Compreender o comportamento de consumo
¢ necessario para o planejamento organizacional, e as novas tecnologias digitais cada vez
mais t€m auxiliado as empresas nesse cenario desafiador (Hoyer et al., 2020).

As demandas mercadologicas, naturalmente, sdo responsdveis pela intengdo
programada das organizagdes pela busca de novas tecnologias. Portanto, a concorréncia e a
rapidez com que se estabelecem as novas relagcdes comerciais sdo determinantes nesse
processo. O acesso da organizagdo ao processo da TD e a forma pela qual ela adotara as
tecnologias digitais disponiveis definirdo a sua capacidade gerencial em produzir novos ativos.
Portanto, a TD reconfigura os modelos de negdcios das empresas, refletindo diretamente na
forma de entrega de bens e servigos, impactando na percepcao dos consumidores (Verhoefa et
al., 2021).

Na mesma concepgdo, os ecossistemas de inovagdo digital proporcionam mudancgas
sistémicas na dindmica das relacdes de mercado, envolvendo empresas, governos e
consumidores. Além disso, a0 mesmo tempo que exigem como estratégia de sobrevivéncia a
adaptacdo dos modelos de gestdo, também ofertam as tecnologias modernas necessarias ao
aprimoramento desses mesmos modelos de gestdo. Nesse contexto, as ferramentas digitais sao
os insumos fundamentais para retroalimentar esse cenario de inovagdo tecnologica (Andrade
& Gongalo, 2022

Na perspectiva de Costa et al. (2021), quando as inovagdes das tecnologias digitais sdo
absorvidas pelas organizagdes como ferramenta estratégica de mercado, elas irdo modificar os
modelos de negocios existentes e possibilitar a insercao dessas organizagdes no processo de

TD. Para Arantes et al. (2021), o aproveitamento completo de todo o potencial, resultado
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desse processo, s6 ocorrera se as empresas estiverem aptas para o desenvolvimento de novas
estratégias e capazes de identificar, criar e apropriar valor, em especial na capacidade da
gestao da Tecnologia da Informagdo e Comunicagao.

Na visdo de Verhoefa et al. (2021), o grande desafio para os gestores e profissionais da
Administragdo ¢ compreender as lacunas funcionais existentes em toda a cadeia estrutural da
empresa, compilar as informacdes, criar respostas estrategicamente capazes de absorver as
novas tecnologias digitais e consolidar as mudangas digitais necessarias para a organizagao.
Por outro lado, uma reestruturagdo digital ndo ¢ um processo facilmente aplicavel em
qualquer ambiente organizacional, tendo em vista que modificar, ampliar, compactar e
transformar uma estrutura enraizada em modelos solidos e obsoletos, seja na esfera publica ou
privada, implica ainda no processo de transformagao cultural, que deve ser paralelo e continuo
a TD (Klein, 2022).

Neste sentido, o sucesso de um processo transformacional em uma organizacdo
depende ndo apenas da capacidade de apropriacdo das novas demandas tecnoldgicas, mas,
sobretudo, da sua flexibilidade estrutural ¢ da capacidade de acondicionamento cultural no
ecossistema econdmico atual, sempre que for necessario. As empresas cujos modelos de
gestdo tém pouca flexibilidade na cultura organizacional t€ém menor capacidade de adaptacao
as exigéncias de mercado. A TD é um processo complexo que envolve, além das estruturas
internas da empresa, também o envolvimento, engajamento e alinhamento dos valores
organizacionais com a dindmica social contemporanea (Costa et al., 2021).

A TD, assim como outros fendmenos de inovagdes tecnologicas ocorridos ao longo da
historia, também teve um impulso de ordem social superior, como guerras ¢ pandemias, por
exemplo. As duas grandes guerras mundiais impulsionaram o desenvolvimento de varias
ferramentas e técnicas que alteraram significativamente a sociedade. Pontualmente, pode-se
inferir o surgimento da penicilina e a inven¢do do primeiro computador como avangos
tecnologicos que ocorreram a partir desses conflitos. Recentemente, o Mundo foi impactado
pela emergéncia sanitaria da pandemia de covid-19, que vem transformando de modo
substancial a dinamica das relagdes sociais e de consumo de quase todo o planeta, e, no Brasil
ndo tem sido diferente (Barbosa et al., 2021). Portanto, diversas outras inovacdes tecnoldgicas
surgiram como resultado de momentos histdricos marcantes e, com a era da TD, esse cenario
nao mudou (Jornal Brasileiro de Patologia ¢ Medicina Laboratorial, 2010; Kannan, 2021).

Diversos segmentos de mercado — servigos e industrias — foram e continuam sendo

impactados, em alguma medida, pela pandemia mais recente e precisaram passar pelo
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processo de adaptacdo organizacional, seja na forma de relagdo com os funciondrios, com os
consumidores ou com o proprio mercado e suas perspectivas. A COVID-19 impulsionou
significativamente os ecossistemas de inovagdo digital, visto que varias ferramentas digitais
foram atualizadas para atender as demandas contemporaneas de prevengao sanitaria. Diversos
segmentos e ambientes sociais foram palcos para o uso das tecnologias digitais, promovendo
o processo da TD dentro das organizacdes (Costa & Ribeiro, 2023).

O distanciamento fisico exigido pelas autoridades sanitarias como medida de
mitigacdo do contagio pelo Coronavirus, virus causador da COVID-19, afetou de forma
profunda vérios segmentos industriais em todo o planeta. As marcas de confec¢des, por
exemplo, precisaram fechar suas lojas fisicas e foram obrigadas a incrementar os seus canais
de comunicacdo com o mercado consumidor, apropriando-se de modo efetivo das tecnologias
digitais disponiveis como estratégia de sobrevivéncia (Amorim & Boldt, 2020).

Nesse cenario emergente, novos comportamentos de consumo se estabeleceram e
pensar em novas relagdes de mercado foi necessario. As empresas foram obrigadas a se
reestruturarem com o objetivo de ndo perder valor comercial e consequentemente participagao
no mercado. A forma abrupta pela qual o contexto pandémico se instalou na sociedade exigiu
uma resposta instantdnea por parte das organizagdes: os consumidores buscavam alternativas
ageis, € as empresas tiveram que acompanhar essa mesma velocidade na oferta de solugdes
(Kannan, 2021).

E salutar reforcar que as mudangas causadas nos modelos de negdcios convencionais,
impostas por fatores externos ou de modo planejado, deverdo promover sempre um
direcionamento para o fortalecimento e amadurecimento da estrutura organizacional. Portanto,
a TD ¢ fruto das alteragdes que as tecnologias digitais podem causar nas organizagdes € ¢

diretamente responsavel pelo restabelecimento dos ativos da organizagdo (Costa et al., 2021).

2.1.1. A Transformagdo Digital no Brasil

O panorama da inovagao digital no mercado brasileiro aponta o setor da industria, com
destaque para as areas de produtos e de processos, como o de maior investimento tecnologico.
A taxa de inovagdo tecnologica segue com destaque também para o setor de servicos e, logo
atras, vem o setor de eletricidade e gés. Neste sentido, a industria brasileira esta mais alinhada
com as estratégias de gestdo direcionadas para a TD. Contudo, no cenario nacional, o

processo deu-se com algumas peculiaridades (Vasconcelos, 2020).
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A TD no mercado brasileiro ndo ocorreu de forma paralela e equivalente as regides
economicamente mais desenvolvidas do mundo. No Brasil, o processo aconteceu inicialmente
de forma acanhada, com uma perspectiva ainda defasada em relacdo ao entendimento de
diversos estudiosos sobre a tematica. A literatura destaca a discussdo aprofundada da TD, em
nivel global, a partir de 2016 e 2017. No Brasil, também houve um destaque no mesmo
periodo. Contudo, o nivel de maturidade digital das organizacdes e as percepcdes dos gestores
sobre o tema demonstravam desvantagens em relacdo a outros ecossistemas de inovacao
(Melo, 2022).

Ainda, de acordo com Vasconcelos (2020), também h4 uma defasagem na literatura
brasileira acerca da percepcao dos gestores sobre o processo da TD nas organizagdes. Embora
o tema seja de amplo conhecimento no mercado e entre os executivos de alto escaldo, uma
analise mais aprofundada no campo — percepcao dos gestores — ainda € incipiente. Em certa
medida, tal compreensao ¢ salutar, ao passo que o grau de importancia que as liderancas dos
processos de gestdo ddo ao tema em tela podera interferir no direcionamento e execucdo das
agoOes de inovagao.

No contexto brasileiro, a TD ¢ percebida por parte consideravel dos gestores
organizacionais como um elemento especifico do setor de Tecnologia da Informacao de suas
empresas. Logo, ¢ apenas uma etapa necessaria para a melhoria dos processos tecnologicos,
cujas atividades sdo reduzidas a setores especificos com fins determinados. Portanto, um
desafio a ser superado pelos gestores brasileiros ¢ compreender a TD como um processo
necessario para toda a estrutura da organizacgdo, pois trata-se de uma estratégia sistémica de
uso das ferramentas digitais para a mudanga de paradigma institucional (Vasconcelos, 2020).

A luz da percepcio de alguns gestores, em certa medida limitada, acerca da TD como
estratégia organizacional, justifica-se o fato de o setor publico no Brasil apresentar maior taxa
de investimento em inovagdo ¢ ser detentor de boa parte das patentes existentes no pais. Do
lado do setor privado, faltam investimentos massivos em Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovagdo (PD&I), ocasionando menor incentivo a pesquisadores € menos investimentos em
centros de pesquisas. Certamente, esse fato interfere na plenitude do sucesso da TD no
mercado nacional (Melo, 2022).

No cendrio brasileiro, as discussdes sobre investimentos em inovacdo tecnoldgica
digital s3o recentes, mas ja despertam significativo interesse governamental no
desenvolvimento tecnologico do pais. Embora a maturidade digital das empresas brasileiras

ainda esteja abaixo dos mercados mais avancados, grande parte dos gestores reconhece o
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papel fundamental do Estado como agente fomentador dentro desse ecossistema (Etzkowitz &
Zhou, 2017; Melo, 2022; Vasconcelos, 2020).

O Governo Brasileiro em parceria com o setor privado, nos tltimos anos, por meio de
diversas acdes de natureza legislativa e executiva, tem fomentado politicas de incentivo a
inovacdo as empresas nacionais. O Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e
Comunicagdes, juntamente com o Gabinete da Casa Civil e os Ministérios da Educacdo e
Economia, criou o Comité Interministerial para a Transformacao Digital € em parceria com a
Camara da Industria 4.0, elaborou o “Plano de Agdes para Promogao da Inovagdo
Tecnoldgica”. Essa parceria publico-privada permitiu a criagdo de diversos grupos de trabalho
que culminaram em agendas promissoras para dar folego a TD no Brasil (Melo, 2022).

Ainda, de acordo com a perspectiva de Melo (2022), os desafios impostos as empresas
pelo cenario da inovacdo digital ndo se restringem aos seus ambientes internos ou a cultura
organizacional apenas. O cendrio ¢ desafiador também nas esferas locais e regionais, visto que
o processo da TD exige a implantagdo ostensiva das ferramentas digitais em todos os
processos das empresas e em todo o ciclo produtivo, inclusive nas etapas finais de logistica e
distribuicdo. Nesse contexto, ¢ salutar a participacao e cooperacdo dos 6érgaos governamentais,
sobretudo na esfera local, como forma de mitigar possiveis impactos de ordem fiscal e

também comercial.

2.2. Cultura Organizacional

A estrutura organizacional funciona como o esqueleto da empresa, interligando
departamentos e setores por meio de pontos de contato viabilizados pelas ferramentas de
comunicag¢do adotadas. O capital humano € o principal responsavel por utilizar esses canais de
forma alinhada aos valores institucionais, fortemente influenciados pela cultura
organizacional. Nesse sentido, a cultura interna determina como a comunicagdo ocorre no
ambiente corporativo, podendo, inclusive, representar um obstaculo significativo para a
implantacdo de processos de transformacdes, inclusive digital (Teichert, 2019).

A cultura organizacional ndo deve ser um obstaculo para a implantacdo da TD nas
organizagdes, tampouco um impedimento. Contudo, qualquer mudanga estrutural de uma
organiza¢do demanda esfor¢o bilateral entre lideres e liderados, na perspectiva de estabelecer
uma estratégia organizacional assertiva e mitigar qualquer movimento de rigidez as mudancas

necessarias. Organizagdes inovadoras e altamente orientadas ao conhecimento veem a TD
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como um processo de criacdo de valor estratégico, enquanto aquelas mais resistentes
percebem a TD como uma opgao de sobrevivéncia (Andrade & Gongalo, 2022).

Ainda como estratégia organizacional para estabelecer uma boa relagdo entre a cultura
organizacional e a transformacao digital, Andrade e Gongalo (2022, p. 2) complementam: “O
desafio comportamental visa compreender ndo sO o0s mecanismos que reconfigurem
digitalmente a estrutura social e organizacional das firmas, mas também que aproveitem o
conhecimento criado na transformacao e alteragdo de paradigma tecnolédgico”.

Do mesmo modo desafiador, Costa et al. (2021) enfatiza que o processo da TD exige
uma mentalidade gerencial propositiva para a transformacdo dos processos internos e dos
modelos de negocios consolidados. Igualmente, percebe-se que a maturidade organizacional ¢
um indicador necessario para a implantagdo e adaptacdo de novas tecnologias digitais nos
processos produtivos das empresas, visto que sdo os valores e a cultura organizacional
alinhados em todas as suas camadas poderao definir os resultados esperados a partir da
modernizacao tecnologica

As mudangas tecnoldgicas sdo processos constantes na sociedade e interferem
diretamente na dinamica de mercado e nas relagdes de consumo. A capacidade de adaptagdo
das empresas a tais mudangas depende diretamente da maturidade e da flexibilidade da
estrutura organizacional. Portanto, ¢ essencial que o conjunto de valores difundidos pela
gestdo estratégica esteja alinhado com todo o corpo funcional, em todas as camadas
hierarquicas. Na mesma medida, deve estar a possibilidade de aceitagao as mudangas dos
objetivos da empresa (Albertin & Albertin, 2021).

Ainda, de acordo com Andrade & Gongalo (2022), a cultura organizacional de uma
empresa ¢ o conjunto de valores e diretrizes essenciais para conduzir a um objetivo principal
ao qual a organizacdo se propde. Do mesmo modo, ela ¢ formada a partir da percepcao
generalizada internamente desses valores, sendo quase sempre, nas empresas privadas a
maximizagdo do lucro. Nesse contexto, cabe destacar que a cultura organizacional de
qualquer empresa ¢ responsavel pela sua capacidade de adaptacdo e de sobrevivéncia
mercadoldgica (Andrade & Gongalo, 2022).

Portanto, os ecossistemas de inovagdo tecnoldgica digital exigem maturidade e
flexibilidade estrutural das organizagdes. A implanta¢do das tecnologias digitais, por si s0,
ndo garante perspectivas de sucesso, apenas efetua a modernizacdo dos processos. A
apropriacdo eficaz do capital humano das empresas as novas tecnologias e ideias da nova

logica de mercado atuante sdo essenciais para o aproveitamento sustentavel das oportunidades
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e expansdo de negocios no mercado, por meio das novas ferramentas disponiveis (Borrelli et
al., 2022).

A discussdo acerca da estruturagdo das organizagdes e das suas potencialidades
competitivas infere ainda sobre a sua capacidade de absor¢do e maturagdo das novas
tecnologias. E fundamental que a cultura organizacional existente esteja voltada ndo s6 para a
aplicagdo das ferramentas digitais, mas também para o incentivo ao uso dessas tecnologias e a
qualificacdo dos funciondrios. Nesta perspectiva, o segmento industrial, cujos modelos de
negocios apresentam maior aceitacdo as mudangas culturais e maior maturidade digital,
geralmente apresenta um desempenho financeiro superior em relacdo a outros, com estrutura
mais fechada e mais resistentes as mudancas (Teichert, 2019).

Para Costa et al. (2021), a TD é um processo complexo que transpassa as barreiras das
ferramentas digitais, em que a uma reestruturacdo sistémica cultural e humana, envolvendo
todos os niveis hierarquicos. Neste sentido, perceber o cendrio mercadologico e compreender
as suas demandas ndo sdo condigdes suficientes para que a organizagao seja eficiente na busca
da maturidade digital. E necessario pensar a estrutura cultural da organizago, discutir valores
e missdo, além de alinhar os objetivos estratégicos com participacdo ampla e capacitacao
tecnologica em todos os niveis.

A TD ¢ um processo complexo que exige um campo com atuagao de diversos atores:
lideres, liderados, consumidores, fornecedores, especialistas em tecnologia da informacao,
produtores de imagens, além da apropriacdo das tecnologias digitais disponiveis e,
relevantemente, de uma cultura organizacional propositiva. E um processo que, quando
implantado de forma eficiente, promove um cenario agregador a institui¢ao, ndo apenas sob a
perspectiva da inovagdo tecnoldgica, mas também mercadoldgica e financeira (Costa et al.,
2021).

Ainda, de acordo com Porto e Pacheco (2024), os valores culturais das empresas sao
representacdes de padrdes comportamentais de seus lideres e gestores, tendo como
perspectiva uma légica de lideranca motivacional. A identidade organizacional ¢ formada a
partir de um conjunto de valores e elementos institucionais proprios, distribuidos e modulados
nas diversas camadas intraorganizacionais, sob o olhar gerencial e voltados para o avivamento
dos funciondrios. Nesse contexto, a cultura organizacional pode ser compreendida como um
reflexo da execugdo de agdes gerenciais promovidas a partir de uma perspectiva motivacional.

E salutar reforar a ideia de que as crengas, valores e padrdes comportamentais da alta

administracdo sdo responsaveis pela formacao da cultura organizacional de uma empresa. Do
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mesmo modo, cabe destacar que tais aspectos condicionam as caracteristicas do modelo
gerencial existente. Por outro lado, trés pardmetros podem ser considerados relevantes para a
constru¢ao de uma referéncia cultural forte e que merecem destaque, considerando o nivel de
percepcao dos liderados no ambiente corporativo: objetos e artefatos visuais, crengas e valores
conscientes, inconscientes e inquestionaveis sdo elementos fomentadores de uma identidade
organizacional solida (Pinhdo, 2022).

A inovagdo digital ¢ um fenomeno de mercado de ordem tecnoldgica que tem
impulsionado o desempenho de organizacdes no mundo inteiro. A apropriacdo das
ferramentas digitais disponibilizadas pelo cenario mercadologico impde desafios de diversas
naturezas; entretanto, a adaptacdo cultural as novas demandas comerciais ¢ a modulacao
estrutural dos modelos de negocios as caracteristicas emergentes dos ecossistemas de
inovacdo digital, certamente, podem ser compreendidos como desafios de maior potencial. A
TD tem como caracteristica fundamental provocar a reestruturacdo das empresas ¢ em
paralelo um processo continuo de transformacao cultural (Alcantara et al., 2022)

Transformacdo Digital e Cultural Organizacional sdo temas que se atravessam.
Portanto, entende-se que conceituar a TD dentro de uma organizacdo ndo significa apenas
implantar as modifica¢des tecnoldgicas recentes, disponibilizadas pelo mercado, mas também
reestruturar todo o esqueleto organizacional. Na perspectiva de estabelecer uma rede
interligada e devidamente qualificada sob a 6tica do capital humano, que possa de fato,
apropriar-se das novas tecnologias construindo com um novo ambiente corporativo e

promovendo um cenario mercadologico mais produtivo (Teichert, 2019).

2.3. Os Modelos de Negdcios para a Transformacao Digital

Os ecossistemas de inovacao digital trouxeram, para a atual conjuntura econdmica, o
desafio de gerenciar os processos organizacionais a partir do uso estratégico das ferramentas
digitais. Para os gestores, ¢ necessdrio pensar na inovacdo de mecanismos voltados a
informatizacdo de seus processos e a melhoria das praticas de producdo e de entrega dos
resultados esperados pelo mercado. Essa perspectiva sinaliza um modelo de negdcios
moderno, com foco no gerenciamento e no aperfeicoamento continuo (Andrade, 2019).

A Transformagdo Digital (TD) ¢ um tema que incide sob diversas perspectivas
gerenciais; portanto, diversos desafios sdo encontrados no processo pelo qual as organizagdes

passam ao tentarem adaptar seus modelos de negbcios, em conformidade com as novas
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necessidades do mercado e da inovagdo digital. Cabe destacar que, embora a inovacao
tecnologica digital pressuponha a implantacdo ¢ o uso de ferramentas digitais para a
modernizacao das empresas, o processo de TD requer um aparato mais amplo de modificacao
estrutural, tanto interna quanto externa as organizacdes (Silva, 2023).

A era digital, caracterizada pela Industria 4.0, tem como perspectiva provocar a
inovacdo dos modelos de gestdo existentes, a partir da producdo, do gerenciamento e do uso
de dados de forma estratégica. A Inteligéncia Artificial, a Internet das Coisas ¢ demais
ferramentas digitais sdo responsdveis pela captacdo de dados dos usuarios, gerando um
gigantesco banco de dados para as empresas. Contudo, a quantidade massiva desses dados
ndo garante, necessariamente, a qualidade das informagdes. Nesse sentido, ha um desafio
ainda maior para as organizagdes: tratar os dados, gerando boas informagdes (Melo, 2022).

A diversidade de informagdes possibilitada pelos canais de comunicacao da era digital
promove uma riqueza de dados sobre os consumidores nunca vista antes no contexto histérico
das organizagdes. A coleta, o gerenciamento ¢ o uso desses dados s3o viabilizados pelo
método e pela capacidade de armazenamento proporcionados pela natureza tecnologica das
plataformas digitais. A medida que as empresas utilizam essas plataformas para armazenar e
gerenciar dados de forma estratégica, seus modelos de negdcios vao sendo progressivamente
adaptados ao contexto da Transformagado Digital (Melo, 2022).

Percebe-se que um ecossistema de inovacao digital, a partir das tendéncias de
comportamento dos consumidores, tem como perspectiva a Transformagdo Digital
progressiva dos modelos de negdcios existentes. Nesse contexto, as midias sociais contribuem
de forma significativa para o incentivo ao compartilhamento de informagdes e para a
velocidade com que ela ocorre, recrutando cada vez mais usudrios para as redes e gerando
mais dados e informagdes nas plataformas digitais (Melo, 2022; Maia, 2022).

Corroborando com a perspectiva de Silva (2023), a dindmica mercadolégica
contemporanea tem provocado uma reformula¢do nos modelos de negdcios de empresas de
diversos segmentos de mercado e portes econdmicos. Os novos recursos tecnoldgicos
ofertados pela inovacdo digital tém sido responsaveis pela reconfiguragdo das relacdes de
mercado entre empresas ¢ consumidores, inclusive provocando novas perspectivas para o
marketing. Nesse cendrio, os modelos de gestdo tém sido constantemente desafiados a uma
nova reconfiguracao, como estratégia de sobrevivéncia mercadologica.

Embora a inovagdo tecnologica digital seja a “mola” propulsora das mudangas nos

modelos de gestdo e do processo de Transformacao Digital, ela ndo garante que esse processo
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seja eficiente na geragdo de valor para a empresa. A mentalidade gerencial ¢ fundamental para
a percepcao da estratégia mercadologica adequada. Em um cenario de mercado em que a
tecnologia digital propicia uma realidade multicanal e omnicanal, o modo como esses canais
serdo percebidos e utilizados pelos gestores serd diretamente responsavel pelo direcionamento
estratégico das acdes na transformagdo dos modelos de negdcios € no aproveitamento das
oportunidades disponiveis (Borrelli et al., 2022).

A dinamica econdmica da atual conjuntura social constitui um ambiente efémero,
diverso, complexo e desafiador. Nesse contexto, ndo ha espago para modelos de negodcios cujo
gerenciamento seja rigido e inflexivel. Os desafios impostos pela agressividade do mercado
exigem das organizagdes capacidade gerencial de informacdes e execugdo agil em etapas
estratégicas. Portanto, os modelos de negocios ancorados em plataformas digitais possuem a
vantagem competitiva necessaria para o enfrentamento dos desafios do mercado (Albertin &
Albertin, 2021).

A Transformagao Digital consiste, necessariamente, na modificagdo dos modelos de
negocios e na reconfiguracdo de suas estratégias gerenciais, a partir de uma perspectiva de
inovagao digital. O processo ndo se resume a digitalizacdo de setores especificos ou a
modernizagdo dos processos de Tecnologias da Informa¢do e Comunicagdo (TIC). Pensar a
TD significa compreender a necessidade de implementar ferramentas digitais em toda a
estrutura organizacional e mais precisamente, ordenar estrategicamente o uso dessas
tecnologias, alinhando inovagdo tecnolodgica e capital humano, a fim de fortalecer um modelo
de negocios atual e competitivo (Maia, 2022; Vasconcelos, 2020).

A principal caracteristica mercadologica do ecossistema de inovacdo atual, proposto
pelas tecnologias digitais, ¢ a dinamica do comportamento de consumo, possibilitada pela
diversidade dos canais de busca por bens e servigos. A sociedade encontra-se em um processo
permanente de constru¢do e atualizacdo de suas relagdes comerciais, interligando diversos
atores sociais de maneira cada vez mais instantanea e ordenada. Esse comportamento sob uma
perspectiva de escala progressiva certamente colocard os modelos de gestdo em constante
desafio, exigindo cada vez mais flexibilidade organizacional e capacidade de adaptacdo as

mudangas futuras (Borrelli et al., 2022).

2.4. Marketing Digital
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Sob o olhar da abordagem convencional das estratégias de marketing, entende-se que
este possui a capacidade integrativa de utilizar os recursos disponiveis na organizagao (ideias,
pessoal, planos de acdo, estruturas fisicas e digitais) com o propdsito de agregar valor
organizacional e estabelecer sua posi¢cdo no mercado. No atual cenério econdmico e social, no
qual as tecnologias digitais, a partir das demandas sociais, passam a inserir-se de modo
sistétmico na dindmica mercadoldgica, pois os conceitos convencionais de marketing sdo
necessarios para o sucesso das estratégias de marketing digital (Galante et al., 2023).

A luz da natureza fluida e transponivel das tecnologias digitais, as midias sociais
configuram uma ferramenta eficaz dentro do espectro do marketing digital. Pois as midias
sociais potencializam o poder de acesso dos consumidores as informacgdes demandadas e
disponiveis nas plataformas. Por outro lado, esse acesso irrestrito também estimula, a partir
das experiéncias individuais, o compartilhamento massivo dessas informagdes torna as midias
sociais uma importante ferramenta de comunicagdo social e uma estratégia fundamental de
marketing digital (Santos, 2022; Sung, 2020).

As midias sociais, enquanto canais eficazes de comunicagdo entre empresas e clientes,
desempenham um papel fundamental na divulgagdo e na promoc¢do dos beneficios e
qualidades dos bens e servigos ofertados, além de fortalecerem o posicionamento da empresa
no mercado. Paralelamente, essas plataformas ampliam a criticidade dos consumidores, ao
possibilitar o compartilhamento de suas experiéncias e jornadas com outros consumidores
interessados em produtos e servigos similares, fomentando um ambiente de troca e influéncia
mutua (Hoyer et al., 2020).

Nesse cendrio desafiador de novas demandas tecnoldgicas e mudancgas
comportamentais, o marketing digital ¢ fundamental para a compreensdao dos fendmenos
emergentes do mercado e no desenvolvimento de novas estratégias para a geracdo de valor.
As transformacoes sociais ocorridas nos ultimos anos vém alterando de forma sistémica e
dindmica das relagdes comerciais e em certa medida, ocasionando o distanciamento fisico dos
consumidores em relagdo aos produtos e servigos, o que coloca o campo do marketing diante
de constantes desafios (Shankar, 2021).

A inovagdo tecnoldgica digital tem propiciado um novo ecossistema de
desenvolvimento econdmico ¢ comercial. Contudo, os desafios impostos ao mercado,
provocados pelas mudangas de paradigmas decorrentes das transformacgdes tecnologicas, tém
causado a inquietacdo de alguns teoricos do campo do marketing que demonstram

preocupacao com a autoexisténcia dessa area. O conceito de marketing tem passado por um
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processo interno de discussdo, ocasionado por uma atuagdo fragmentada e superficial em
diversas areas e outras ciéncias, a qual tem sido impulsionada pelas mudangas mercadoldgicas
(Hunt, 2020).

Perceber a atuagdo do marketing a partir de um paradigma metaconceitual, que
abrange diversas areas do saber, exige também compreender o quanto esse campo estd
intrinsecamente ligado as mudancas sociais e culturais provocadas pela dinamica da inovagao
tecnologica. O marketing tradicional, com um alinhamento tedrico centrado na perspectiva de
produto como bem tangivel, abre espago para uma nova concepg¢ao de produto, com foco no
marketing de servicos. Esse cendrio também ¢ consequéncia das transformagdes
mercadoldgicas provocadas pelas novas tecnologias digitais (Jaakkola et al., 2024).

Dentro dessa perspectiva, Shankar (2021) destaca que a Transformagao Digital (TD)
estd diretamente ligada, em certa medida, depende dos recursos do marketing digital, visto
que a busca organizacional pela inovacdo tecnoldgica de seus processos — como
armazenamento, producdo, fornecimento, vendas etc. — s6 ocorrera de modo eficiente se a
organizagio estiver alinhada com o seu mercado consumidor. E nesse ambito que o marketing
atuard, promovendo a imagem da marca e projetando-a no cenario mercadologico por meio

das midias sociais disponiveis.

2.4.1. Comportamento de Consumo

De acordo com a perspectiva de Santos (2022), a renovagao tecnoldgica ocorrida nas
ultimas décadas, sobretudo sob a influéncia da inovagdo digital, tem transformado o mercado
consumidor de modo sistematico. As ferramentas digitais estio modulando o comportamento
dos consumidores por meio do amplo acesso a servigos e produtos direcionados as atividades
digitais. Nesse cendrio, as mudangas comportamentais de consumo que vém transformando o
atual contexto mercadoldgico global, surgem como um laboratorio observacional para as
empresas, na prospecc¢ao de novos caminhos e paradigmas comerciais.

A partir de tal perspectiva, esse subtopico tematico tem como propdsito fundamentar o
comportamento do consumidor a luz da gestdo comercial, enquanto estratégica mercadoldgica.

Na perspectiva de Hoyer et al. (2020), a revolugdo tecnoldgica digital que vem
ocorrendo na ultima década, além de ampliar o acesso da populacdo em geral a bens de
consumo de natureza tecnologica, antes restritos a apenas a uma parcela da sociedade, vem

possibilitando um empoderamento significativo dos consumidores. Em especial, percebe-se
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que os aparelhos de telefone e celular, aliados a maior disponibilidade de servigos de internet,
sdo potentes ferramentas digitais que tém revolucionado o modo de consumo da sociedade.

Percebendo o cenario dos ecossistemas de inovagado digital de modo semelhante, Sung
(2021) defende que as ferramentas digitais estdo sistematicamente difundidas nas camadas
sociais de forma intensa potencializando, inclusive, o poder de escolha dos consumidores
diante da diversidade de produtos e servigos ofertados pelo mercado. Na mesma medida, essas
ferramentas funcionam como instrumentos de geracdo de dados e fornecem indicadores
relevantes para as organizacdes que sdo necessarios para a mensuragdo da dindmica do
mercado.

As atividades comerciais, antes realizadas estritamente de forma presencial e em
espacos fisicos delimitados, aos poucos passaram a ocorrer em novos ambientes.
Gradualmente, essas atividades foram ocupando espacos virtuais e novos arranjos comerciais
foram se formando. Cabe destacar que a tecnologia digital, por meio das ferramentas
disponiveis, possibilitou a realizacdo de transagdes no ambiente online. Na mesma medida o
acesso quase irrestrito da sociedade a servigos de rede, produtos tecnoldgicos e aplicativos de
comunicagao redefiniu o papel do consumidor na sociedade (Kannan, 2021).

Para Teichert (2019), os ecossistemas de inovacdo digital funcionam de forma
sincrona, integrando-se aos diversos atores sociais. A tecnologia convencional ¢ atualizada e
seu uso reformula a dinamica da interacdo social e cria novas demandas. Nesse contexto, as
empresas e organizagdes buscam desenvolver solugdes para essas novas exigéncias e
estabelecer alternativas eficazes de comunicacdo com os consumidores.

Enquanto, na perspectiva de Libai et al. (2022), a inovacdo digital possibilitou a
existéncia de um ambiente comercial independente das limitagdes fisicas e das fronteiras
geograficas, o uso massificado de produtos tecnologicos e o acesso a servigos digitais
proporcionaram ao consumidor um poder de escolha que ultrapassa seu local de origem. E
salutar ressaltar que o papel do consumidor mudou com a inovagao digital, tornando-se um
elemento indissociavel do processo de Transformacao Digital (TD) nas empresas.

A tecnologia digital ampliou de modo significativo as possibilidades de comunicagdo
entre as empresas ¢ o mercado. Contudo, a ampliacdo desses canais de comunicagdo nem
sempre estd alinhada a modernizagdo das empresas, tampouco a capacidade de uso das
ferramentas digitais por parte da sociedade. Portanto, compreender os comportamentos dos
consumidores no contexto da inovacao digital e ajustar as estratégias de comunicagdo as suas

novas demandas representa um desafio continuo para as organizagdes (Kannan, 2021).
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Diversos desafios permeiam o processo de TD nas empresas. Para Teichert (2019), o
uso massivo das tecnologias digitais pela sociedade proporcionou um mercado consumidor
mais empoderado em relacdo as suas escolhas. Essa dinamica, por sua vez, tornou iminente a
modernizacdo dos modelos de gestdo empresarial especialmente no que diz respeito a forma
de comunicagdao com os clientes. Contudo, escolher o canal de comunicagao mais adequado
ao mercado ¢ uma tarefa que exige habilidade e sensibilidade mercadologica.

A inovacao digital possibilitou, por meio das midias sociais, mudangas significativas
no comportamento do consumidor uma vez que passou a ser possivel estabelecer uma relagao
comercial de intensa interagdo entre empresas € seus clientes, bem como entre os proprios
consumidores. A possibilidade de compra de produtos pelas midias sociais, o
compartilhamento de informagdes entre consumidores acerca de suas experiéncias de
consumo ¢ a avalia¢do instantanea atribuiram as midias sociais o status de uma ferramenta

comercial de grande valor (Mendonga, 2016).

2.4.2. As Midias Sociais no processo da Transformacdo Digital

No contexto da Transformagdo Digital as midias sociais contribuem de forma
significativa para a inovacdo digital nas organizacdes, atuando como novos canais de
comunicacdo entre empresas ¢ consumidores. Por meio delas, ¢ possivel mensurar as
demandas da sociedade e identificar a necessidade de reestrutura¢do em outras areas da
empresa. No cendrio contemporaneo, a nova dindmica das relagcdes sociais passou a exigir
formatos de comunicacdo mais ageis e adaptaveis (Silva & Brito, 2020).

A TD ¢ um processo que envolve a modernizagdo tecnoldgica em todas as camadas do
ciclo produtivo nas organizagdes, sobretudo nas etapas finais, quando os produtos chegam ao
seu destino e alcangam o publico consumidor, intensificando as relagdes comerciais e
impulsionando os canais de comunicagdo. Nessa fase, ¢ fundamental compreender que o
sucesso da TD depende da entrega efetiva dos resultados esperados pelos clientes em que gera
valor de mercado. Dentro dessa perspectiva, as midias sociais exercem um papel relevante no
fortalecimento das atividades comerciais (Maia, 2022).

Na perspectiva da nova configuragdo estrutural das sociedades e na necessidade de
ajustes dos modelos de negdcios acerca dos canais de comunicagdo entre as empresas € 0s
consumidores, a midia social surge como uma potente alternativa para estabelecer uma maior
proximidade comercial, sobretudo na configuracdo B2C. As midias sociais, ancoradas nas

plataformas digitais, possibilitaram uma nova conjuntura mercadologica, em que o
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distanciamento fisico deixou de ser um obstidculo para a comunica¢do efetiva (Mendonga,
2016).

As delimitagdes comerciais, por vezes impostas por questdes geograficas em que
dificultavam a comunicagdo entre organizagdes e consumidores, no contexto da inovacao
tecnologica digital perdem for¢a, de modo que essas barreiras geograficas vém sendo
mitigadas. A natureza transponivel, em nivel territorial, das midias sociais reconfigurou a
dindmica das relagdes comerciais. Particularmente, a velocidade de comunicagdo vem
possibilitando de modo irreversivel mudangas no modelo pelo qual as experiéncias dos
consumidores sdo compartilhadas, por sua vez, as organizacdes estdo utilizando essas
experiéncias como fontes de informagao e geragao de valor (Libai et al., 2022).

Na perspectiva de Maia (2022), as midias sociais tém a caracteristica de unir pessoas e
organizacdes a longas distincias, permitindo uma conexao rapida, sem interlocutores diretos e
com minima chance de ruidos de comunicacdo. Além disso, ¢ nesse ambiente das midias
sociais que os consumidores e clientes compartilham suas experiéncias com as organizagoes,
sem necessariamente estarem proximos uns dos outros ou mesmo se conhecerem. Sao campos
de atuacdo e territorios digitais explorados pelas empresas para a oferta de produtos e servigos,
€ nesse espago que se estabelece o vinculo comercial entre empresa e consumidor.

Nessa perspectiva relacional, a empresa, enquanto usudria das midias sociais para fins
comerciais, tem a possibilidade de mensurar seu impacto no contexto da transformacao digital.
Segundo Hoyer et al. (2020), a oferta crescente de servicos que utilizam a inteligéncia
artificial e de produtos conectados a internet de forma constante, tem o poder de coletar os
dados dos usuarios, filtra-los e criar um banco de dados com as informagdes necessarias para
as organizagoes.

O segmento da indistria musical sofreu uma mudanga significativa nos tltimos anos,
muito provavelmente em detrimento de sua natureza comercial, complexa e abrangente.
Diversos espectros desse mesmo ambiente industrial, como a produgdo musical, promogao e
realizacdo de shows e eventos, divulgacdo das imagens artisticas, vinculagdo de musicas e
artistas a marcas comerciais, foram impulsionados pelas plataformas de streaming e
principalmente pelas midias sociais (Ghezzi & Kirschibaum, 2021).

Nesse sentido, compreendendo os diversos ambientes comerciais como componentes
da industria musical, ¢ salutar que a inovagao tecnologica digital acompanhe a evolugdo desse
segmento de forma significativa, a partir da inser¢do das ferramentas digitais proprias para

cada um desses ambientes. A producdo musical, a producdo de shows, a divulga¢do de
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imagens e todos os outros ambientes comerciais da industria da musica foram, e continuardo
sendo impulsionados pela inovacao digital e pelas novas tecnologias (Ghezzi & Kirschibaum,
2021).

O setor de alimentos, especificamente o de bares e restaurantes, também foi
nitidamente impactado pela pandemia de Covid-19. Portanto, a antecipacdo do processo de
TD em seu modelo de negdcio ocorreu de forma abrupta, como estratégia de sobrevivéncia. A
partir de margo de 2020 — quando se deu inicio ao periodo de isolamento social —, as midias
sociais tornaram-se o canal de comunicagdo exclusivo para a comercializagdo de produtos
alimenticios que anteriormente era realizada de forma presencial. A apropriagdo das
tecnologias digitais disponiveis fomentou uma estrutura em rede digital, promovendo uma TD
no segmento (Costa et al., 2021).

A revolugdo digital possibilitou a implantacio de novos pontos de contato, canais
versus ambientes, por meio das midias sociais como uma nova forma de comunicagdo. Além
de outras ferramentas digitais para o comércio on-line, como sites de busca, bots - softwares
de automacao e interagdo nas plataformas de midias sociais - inteligéncia artificial, realidade
aumentada, entre outros, como novos ambientes (Hoyer et al., 2020). Contudo o ambiente
mercadoldgico atual encontra-se nas midias sociais, uma eficiente ferramenta de comunicac¢ao
e potencializam suas estratégias de marketing digital, possibilitando a continua geragdo de
valor organizacional (Maia, 2022).

Nos ambientes das midias sociais, o compartilhamento das experiéncias de consumo,
incluindo a maneira como ocorre, a rapidez ¢ o tipo de contetdo, funciona como um indicador
para que as organizacdes compreendam o comportamento do mercado. Por meio dessas
analises, torna-se viavel direcionar estrategicamente os planos de agdo de marketing, assim
como reconfigurar as estratégias existentes (Maia, 2022).

Ainda nessa perspectiva interativa das relagcdes de consumo, Andrade e Gongalo (2022)
ressaltam as multiplas formas de canais de comunicacdo que as empresas podem utilizar de
forma estratégica para gerenciar seus processos de vendas. Os sistemas compreendidos como
omnicanal e multicanal evidenciam o lugar central do consumidor na dindmica comercial das
organizagdes, sendo este alcancado de diversas formas por esses canais. As relacdes de
consumo sdo desenhadas a partir de ciclos de interacdo instantanea, possibilitados pelas
ferramentas digitais e potencializados pelas midias sociais.

O modelo de interagdo comercial promovido pela inovagdo digital, com destaque para

os diversos formatos de canais de comunicag¢do e o uso das midias sociais, constitui uma base
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robusta de captacdo de dados e consequentemente uma ferramenta relevante de informacgao
sobre o mercado consumidor. E salutar ressaltar que a necessidade de maturidade tecnolégica
das empresas ¢ a capacidade de tratamento adequado dos dados obtidos nos canais digitais sao
essenciais para a construcdo de estratégias comerciais eficientes. O processo de
Transformacao exige das organizacdes constante atualiza¢ao

No contexto dos ecossistemas de inovagao a partir da tecnologia digital, os aplicativos
de comunicag¢do sdo potencialmente capazes de melhorar a comunicagdo com o mercado,
tendo em vista suas caracteristicas organicas: velocidade, dire¢do, assertividade e diversidade.
Enquanto canais de comunicagdo, possuem como caracteristica elementar a interatividade
com o publico consumidor em tempo minimo. Contudo, esses aplicativos, enquanto
plataformas digitais, apresentam diversidade em suas estruturas tecnoldgicas e em seus
designs, que podem ser direcionados a cada segmento mercadoldgico especifico,
proporcionando mais eficiéncia e valor agregado para a organizacao (Silva & Brito, 2020).

No capitulo seguinte, serdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados
para a captacdo, andlise e categorizacdo dos dados, visando a adequada interpretacdo dos
achados deste estudo, considerando a natureza da pesquisa, o caso investigado e os sujeitos

envolvidos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Natureza da Pesquisa

A abordagem qualitativa ¢ centrada na exploracdo interpretativa de simbolos e
significados que individuos ou grupos atribuem a um problema social. O percurso
investigativo inclui o surgimento de questdes e métodos fomentadores dos instrumentos de
coleta, geralmente realizados no ambiente dos participantes. Nessa abordagem o relatorio
final possui uma estrutura flexivel. Nao obstante, os pesquisadores em sua maioria adotam
uma abordagem indutiva, com foco no significado individual e na importancia de relatar a
complexidade do contexto analisado (Creswell & Creswell, 2021).

A pesquisa em tela por sua singularidade espacial configura um estudo de caso com
uma abordagem metodoldgica qualitativa, de natureza exploratoria, uma vez que o estudo
requer a coleta de elementos diversos, bem como a necessidade de uma andlise investigativa e
da compreensdo cuidadosa de um objeto de estudo especifico. A observacdo de um
determinado fendmeno de ordem global dentro de um ambiente comercial especifico, exige
necessariamente do pesquisador um olhar amplo ¢ a0 mesmo tempo direcionado. Nesse
sentido, compreender o fenomeno global da Transformagao Digital a partir de uma 6tica local
— o Shopping Parque das Feiras, em Toritama — requer um olhar mais atento e detalhado
(Creswell & Creswell, 2021).

Corroborando, a partir da perspectiva de Gil (2019), a pesquisa qualitativa permite ao
pesquisador estabelecer uma relagdo espacial entre os resultados das entrevistas e o
referencial tedrico estudado. Em contrapartida, exige um olhar interpretativo apurado, que
possibilite flexibilidade analitica para compreender o cenario do estudo. As especificidades do
caso de pesquisa ¢ os perfis dos sujeitos entrevistados sdo elementos que precisam ser
observados no processo de investigacdo, uma vez que os dados obtidos por esses sujeitos

conduziram aos resultados e as conclusdes.

3.1.1. Desenho da pesquisa

A abordagem qualitativa permite uma maior variedade de desenhos de pesquisa do
que as abordagens quantitativa ¢ mista. Essa caracteristica decorre de sua natureza diversa,
que possibilita maior flexibilidade na definicdo dos objetos de estudo e na delimitacdo do

campo de atuagdo pelo pesquisador. Para cada objeto de estudo € necessdrio, considerar o
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contexto local e regional, bem como perceber as diversas peculiaridades ambientais impostas
ao campo de investigacdo a fim de definir o desenho da pesquisa (Creswell & Creswell, 2021).

As pesquisas qualitativas sdo caracteristicamente carregadas de subjetividades e
conceitos abstratos, capazes de ampliar os caminhos possiveis de uma investigacdo. Nessa
perspectiva, a temporalidade ¢ um elemento que merece destaque, por ser uma caracteristica
fundamental nesse tipo de método de estudo cientifico. O estudo de caso, por sua vez, é capaz
de absorver as particularidades de um determinado objeto de estudo, considerando o carater
contemporaneo do fenomeno investigado e as caracteristicas presentes no contexto atual, além
de possibilitar a analise e a correlagdo desse fendmeno em diferentes contextos (Bahia et al.,
2023).

O estudo de caso ¢ um desenho de pesquisa qualitativa presente em diversos campos
de estudo. E caracterizado pela possibilidade de compreender um fenémeno de ordem
superior dentro de um ambiente especifico com caracteristicas proprias. A supracitada
especificidade local pode ser considerada um fator relevante no desenho do estudo de caso,
por contribuir para a compreensdo do fendmeno e para a justificativa dos resultados da
pesquisa naquele local (Creswell & Creswell, 2021).

De acordo com a perspectiva de Silva et al. (2021), o estudo de caso faz parte de uma
variedade de estratégias metodoldgicas no campo das pesquisas qualitativas. Sua natureza
singular, capaz de observar detalhadamente as nuances de determinado fenomeno permite a
analise, a investigagdo e a interpretagdo, possibilitando uma compreensdo ampla
independentemente da complexidade do problema ou da temética do objeto de investigacao.
Contudo, ¢ salutar que a defini¢do desse objeto e a delimitagdo do campo de atuacdo sejam
estabelecidas de forma criteriosa, respeitando as particularidades do ecossistema em questao.

A delineagao do estudo de caso ndo ocorre apenas a partir de uma o6tica especifica do
pesquisador. E necessario compreender que, além da inteng¢io do estudo sob a perspectiva do
pesquisador, exige-se também a investigagdo de diversas fontes de coleta de dados
relacionadas ao objeto em estudo. Portanto, a compreensao de determinado fendmeno sé sera
possivel por meio da obtengdo de informacgdes distintas e provenientes de variadas fontes,
capazes de garantir uma andlise aprofundada e uma compreensdo pioneira desse objeto de
investigacao (Gil, 2019).

A definigdo do objeto de pesquisa, assim como a sua problematizagao, ¢ precedida por
um levantamento tedrico que serve como ponto de partida para a conceituacdo do tema a ser

aprofundado. Nessa perspectiva, o estudo de caso configura-se como o delineamento de
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pesquisa mais apropriado para compreender essa teoria prévia no locus investigativo. Portanto,
¢ crucial que todas as fontes tedricas disponiveis sejam exploradas em profundidade, a fim de
garantir que o objeto de estudo esteja teoricamente respaldado em sua particularidade e
plenitude (Gongalves, 2021).

O desenho do estudo de caso reflete a necessidade da pesquisa em questdo, uma vez
que se propde a compreender o fenomeno da TD, partir do levantamento tedrico previamente
realizado, no contexto do Shopping Parque das Feiras em Toritama, local situado em um dos
complexos de produgdo e comercializacdo téxtil mais relevantes do Brasil. O objetivo ¢
identificar, por meio de uma perspectiva exploratoria, as particularidades que impactam o

comércio local a luz da tecnologia digital.

3.2. Percurso Metodologico

O processo de constru¢do desta pesquisa deu-se em trés fases, as quais merecem as
seguintes consideragdes:

A primeira fase foi composta pelo levantamento bibliografico, realizado em
plataformas de pesquisas académicas como Google Académico, Spell e SciELO, acerca da
Transformacdo Digital. Nesta fase dos estudos, diversos subtemas foram emergindo e
apresentando uma correlagao temporal com a TD. Dentre esses, merecem destaque: Cultura
Organizacional, Modelos de Negocios, Marketing Digital, Midias Sociais, Tecnologia da
Informacao, Ecossistemas de Inovagdo e outros. Contudo, ao identificar previamente o objeto
de estudo e a pergunta de pesquisa, os temas foram sendo selecionados em conformidade com
a proposta da pesquisa.

A partir do objeto de investigagdo proposto ¢ da temadtica central, os subtemas
considerados mais relevantes, neste caso, foram: Tecnologia Digital, Cultura Organizacional,
Modelos de Negocios, Marketing Digital, Comportamento de Consumo e Midias Sociais.
Portanto, cabe destacar que esses subtemas serviram de base tedrica para a construgdo
categorica da pesquisa. Nessa mesma perspectiva, as perguntas de pesquisa foram respaldadas
pelos subtemas supracitados.

Ap6s a definicdo das categorias prévias, que também podem ser consideradas como
eixos tematicos, foram elaborados dois roteiros de entrevistas distintos com perguntas
direcionadas para o perfil do sujeito participante, nesse caso: um roteiro com perguntas

direcionadas para a Gestdo Central e o outro roteiro com perguntas direcionadas para os



46

comerciantes, proprietarios de lojas de confecgdes do Shopping Parque das Feiras. Cabe
destacar que os eixos tematicos foram os mesmos para ambos os roteiros de entrevistas,
apenas o tipo de pergunta que foi direcionado para o perfil do sujeito participante.

A segunda fase deste estudo foi construida a partir do trabalho de campo, o qual se deu
através da realizacdo das entrevistas e das anotagdes no caderno de campo, a partir das
observagdes. Essa fase sera detalhada mais adiante, no capitulo seguinte.

A terceira e ultima fase da pesquisa se deu com as analises das entrevistas e
observacdes de campo, dentro das categorias a priori. A codificacdo dessas entrevistas
também fez parte desta etapa, possibilitando a constru¢do de novas categorias a partir dos
achados. E importante destacar, ainda, que durante e apds os processos de anélises e
codificacdo, e de forma concomitante, houve uma revisdo teorica dos principais resultados
encontrados e, por fim, a conclusdo da pesquisa com os principais apontamentos.

Figura 2

Fases do Percurso Metodologico da Pesquisa
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A pesquisa supracitada foi realizada na regiao do APL do agreste pernambucano, mais
especificamente, tendo o Shopping Parque das Feiras como caso estudado. Oportunamente, a
escolha se deu pelo destaque comercial do local, que sugere um ambiente organizacional
propositivo, composto em sua maioria por empresas de confecg¢do, para o estudo da
configuracdo da TD. As oportunidades comerciais e o desenvolvimento regional percebidos
sdo frutos da potencialidade do comércio téxtil local (Arruda, 2024; Braga, 2014).

O local hoje denominado Shopping Parque das Feiras est4 localizado na regido central
do municipio de Toritama no Agreste Setentrional do estado de Pernambuco. O espago fica a
aproximadamente 170 km da capital, Recife (Figura 3). Foi construido em 2001 com o
objetivo de fomentar a economia local a partir da comercializa¢ao da produgdo de confecgdes
regionais (Arruda, 2024; Souza et al., 2020). A Figura 4 indica a localizagdo espacial do
supracitado local que ¢ objeto de investigacdo, enquanto a Figura 5 sinaliza a relevancia do
Parque das Feiras no contexto do APL do Agreste de Pernambuco.

Atualmente, o Shopping Parque das Feiras é composto por quatro -etapas,
denominadas pelos comerciantes locais como primeira etapa, segunda etapa, terceira etapa e
quarta etapa. A primeira e a segunda etapas sdo formadas por lojas mais antigas, enquanto a
terceira e a quarta etapas, construidas mais recentemente, possuem estruturas mais modernas

E importante destacar que a primeira e a segunda etapas estdo situadas na parte da
frente do espaco de compras, enquanto a terceira e a quarta etapas foram construidas
posteriormente na parte de tras do local. A quarta etapa, inclusive, fica no subsolo da terceira.
Vale ressaltar que rampas internas interligam as etapas mais antigas as mais novas. No
capitulo de andlises, as caracteristicas estruturais de cada uma das etapas serdo apresentadas

em mais detalhes.
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Figura 3

Mapa da distdncia entre o Shopping Parque das feiras em Toritama e a capital Recife,
calculando um total de 170 km
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Figura 4

Imagem com localizagdo espacial do Shopping Parque das Feiras no municipio de Toritama -
PE
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Figura 5

Dimensdo territorial da relevancia do APL do Agreste de Pernambuco
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Figura 6

Imagem com a localizag¢do espacial do Shopping Parque das Feiras na area urbana do
municipio de Toritama-PE
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Figura 7

Imagem do Shopping Parque das Feiras visto de cima
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Nota: Imagem tirada do Google Earth

Segundo a atual sindica do espacgo, o Shopping Parque das Feiras tem cerca de 3.000
pontos comerciais, dentre os quais os que compdem a terceira etapa ainda estdo, em sua
maioria, desocupados. Ja as demais etapas estdo quase totalmente ocupadas por lojistas de
diversos segmentos comerciais, sobretudo na area de confec¢des e por boxes destinados a
comercializacao de refei¢des.

A tradicional Feira do Jeans do Shopping Parque das Feiras acontece sempre as
quintas-feiras. Nesses dias, o espago fica completamente tomado por comerciantes de diversas
regides do estado, além de compradores do varejo. A principal atracdo do local, certamente,
sdo as lojas de confecgdes. Entretanto, os demais segmentos também recebem um grande
fluxo de clientes, como as lojas de acessdrios e os boxes que comercializam refei¢des no local.

Na parte frontal do Shopping Parque das Feiras, h& uma extensa area livre que
funciona como um imenso estacionamento para Onibus, vans e veiculos diversos, os quais
transportam compradores de varias regides do estado e também de outros estados (Figura 8).
Dessa forma, ¢ importante destacar que, nos dias de feira, o fluxo de veiculos na rodovia onde
estd situado o centro de compras, assim como em suas imediagdes, torna-se

significativamente intenso.
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Figura 8

Vista do estacionamento e drea frontal do Shopping Parque das Feiras
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Figura 9

Fotografia com a vista parcial do estacionamento e area lateral do Shopping Parque das
Feiras

Embora o foco desta pesquisa seja a Transformagdo Digital no Shopping Parque das
Feiras, cabe registrar, como parte da caracteriza¢do do espago, que, nos dias em que ocorre a

Feira do Jeans, também se desenvolve em seu entorno, o comércio de diversos produtos, além



52

da venda de alimentos, fato que contribui significativamente para a dindmica comercial do

local.

3.4. Sujeitos da Pesquisa

O desenho metodoldgico deste estudo indica um estudo de caso. Assim, a partir de
uma perspectiva gerencial, compreende-se que o sujeito principal mais indicado para
responder a pergunta central da pesquisa foi o executor da Gestdo do Shopping Parque das
Feiras, fun¢do atualmente exercida pela Sindica Geral. Atualmente, a Sindica Geral,
juntamente com sua equipe, tem desempenhado atividades gerenciais voltadas para o
desenvolvimento tecnolédgico digital de comercializagdo do espaco

Cabe destacar que a Sindica Geral, na data da realizagdo da entrevista, informou estar
no cargo héa cerca de trés meses e solicitou a participacdo do assistente de marketing do
espago de compras, pois ele atua no local ha mais tempo e poderia contribuir de forma
significativa com informacdes relevantes sobre o funcionamento comercial do Parque das
Feiras. Neste caso, ambos serdo considerados responsaveis pela gestdo central e denominados,
entdo, como sujeito principal da pesquisa.

Por outro lado, sujeitos secundérios também participaram das entrevistas como forma
complementar de resposta a pergunta central da pesquisa. Nesse caso, destacam-se os
comerciantes de lojas de confecgdes atuantes no Shopping Parque das Feiras que
concordaram em participar do estudo. Esses sujeitos secundarios ocupavam cargos de gestao
estratégica comercial, distribuindo-se entre proprietarios das empresas, socios, funcionarios e
gestores envolvidos nos processos de inovacao tecnologica digital da organizagao.

A escolha dos sujeitos para responder ao questionario de entrevistas durante as visitas
foi pensada a partir do critério da espacialidade do Shopping Parque das Feiras. No primeiro
momento, buscou-se garantir a equidade espacial por etapa do local, pois, considerando a
diferenga estrutural entre elas, o objetivo foi equilibrar a quantidade de entrevistas por cada
uma das quatro etapas. Em um segundo momento, a filtragem dos sujeitos deu-se a partir da
observag¢do do interior das lojas e da identificagdo dos possiveis contribuintes; caso fosse
percebida a presenga de profissionais com perfil de gestores e que estivessem visualmente
disponiveis a abordagem acontecia.

Nesse aspecto, cabe destacar que a abordagem inicial acontecia a partir da procura

pelos proprietarios das lojas ou pelos funcionarios que ocupavam cargos de gestdo comercial.
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Posteriormente, o pesquisador fazia uma apresentacdo pessoal, informando seu nome, a
instituicdo que representava, o nome do curso em que estava vinculado e o titulo da pesquisa.
Em seguida, eram apresentados o objetivo principal e a importancia dos resultados
pretendidos para os comerciantes do local. Caso houvesse concordancia em participar da
pesquisa, o entrevistado era convidado a preencher alguns dados funcionais no instrumento de
coleta e a partir de entdo, o aplicativo de dudio era acionado e a entrevista tinha inicio.
Oportunamente, cabe destacar que em algumas situagdes — especialmente durante a
visita de campo realizada no dia da feira tradicional — a abordagem inicial precisou ser
adaptada, devido a negativas para participacdo na pesquisa, motivadas pelo grande fluxo de
pessoas no interior das lojas. Essa dificuldade foi mais evidente na quarta etapa, cujas lojas
nao funcionam nos demais dias da semana. Nesses casos, o pesquisador realizava o primeiro
contato como consumidor, observando pecas no interior das lojas e conversando com os
vendedores. Em seguida, perguntava-se sobre a presenca do proprietario ou do gerente

comercial e caso estivessem presentes, a apresentacdo da pesquisa era entdo realizada.

3.5. Coleta de Dados

3.5.1. Entrevistas

Na pesquisa qualitativa com entrevista de roteiro semiestruturado ¢ o instrumento de
coleta mais adequado. Ele permite ao pesquisador estabelecer uma relagdo temporal entre as
perguntas formuladas e as ideias dos principais tedricos estudados. Além disso, possibilita que
o entrevistado traga questdes relevantes que ndo estavam programadas. Com esse tipo de
roteiro, o pesquisador consegue absorver novas ideias sem perder o foco da pergunta central,
conforme destacam Oliveira et al. (2023).

De acordo com a analise de Guazi (2021), a entrevista semiestruturada ¢ caracterizada
por sua peculiaridade estrutural, configurando-se como um instrumento de coleta adaptavel a
natureza da pesquisa, ao tema de investigacdo e ao caso estudado, e ainda capaz de absorver
as particularidades dos sujeitos investigados sem se afastar do objetivo proposto. A
construcdo da entrevista semiestruturada ¢ guiada pelo interesse do investigador, em
consonancia com seus achados tedricos, e seu desenho pode se apresentar em camadas
conceituais, a partir do contexto socioespacial em que se desenvolve o campo da pesquisa.

Além da construgdo tedrica deste estudo, coletamos dados por meio de entrevistas

semiestruturadas com os sujeitos supracitados. De acordo com o desenho metodoldgico desta
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investigagcdo, a entrevista semiestruturada contribuiu ndo sé para responder as perguntas
definidas pelo levantamento teérico, mas também possibilitou obter respostas inesperadas,
presentes nas falas dos respondentes, isso permitiu uma analise mais proxima da realidade
local e do objeto de investigacao.

Foram realizadas 22 entrevistas, dentre essas, 21 entrevistas com os comerciantes de
confecgdes alocados no Shopping Parque das Feiras e 1 entrevista com a Gestdo Central.
Entretanto, devido a algumas limita¢des locais, como a falta de interesse nos temas abordados
por alguns entrevistados e a dificuldade em manter um nivel de profundidade adequado nas
conversas, algumas dessas entrevistas ndo serdo consideradas para fins analiticos em aten¢ao
ao critério de validagdo e confiabilidade da pesquisa.

Nesse caso, foram consideradas 1 entrevista com a Gestdo Central e 13 entrevistas
com os Comerciantes do espaco de compras, totalizando assim 2h26min49s (duas horas, vinte
e seis minutos e quarenta e nove segundos) de conservas “in loco”.

Foram realizadas 22 entrevistas, dentre essas, 21 entrevistas com os comerciantes de
confecgdes alocados no Shopping Parque das Feiras e 1 entrevista com a Gestdo Central.
Entretanto, devido a algumas limitacdes locais - como a falta de interesse nos temas
abordados por alguns entrevistados e a dificuldade em manter um nivel de profundidade
adequado nas conversas - algumas dessas entrevistas ndo serdo consideradas para fins
analiticos, em atencdo ao critério de validacao e confiabilidade da pesquisa.

Nesse caso, foram consideradas 1 entrevista com a Gestao Central ¢ 13 entrevistas
com os Comerciantes do espaco de compras, totalizando assim 2h26min49s (duas horas, vinte
e seis minutos e quarenta e nove segundos) de conservas “in loco”.

A estratégia de realizar a coleta de dados em dias alternados foi pensada com o
objetivo de observar o cotidiano e a dindmica do espaco em diferentes dias da semana. Além
disso, propoOs-se a realizagdo das entrevistas em momentos distintos, respeitando a
movimentacao especifica do local em cada dia. Cabe destacar que, em certa medida, houve
dificuldades na realizagdo das entrevistas com os sujeitos selecionados, devido a auséncia dos
gestores das lojas nos dias comuns e a indisponibilidade de tempo durante a feira tradicional,

em razdo do grande fluxo de pessoas no local.

Tabela 1

Entrevista com a Gestdo Central do Shopping Parque das Feiras
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Localizacdo no Parque | Data Horario Tempo de entrevista
das Feiras

Sala de Administragdo - 3* | 11/ 06/ 2024 15:00 9°34”
etapa

Tabela 2

Entrevistas com os Lojistas do segmento de confecg¢do do Shopping Parque das Feiras
Loja Segmento Localizagao Data Tempo de

no Parque das entrevista
Feiras
Empresa 01 | Confeccdo de moda unissex | 3“ etapa 05/06/2024 | 9°44°
Empresa 02 | Confecgdo de moda unissex | 3% etapa 05/06/2024 | 6714
Empresa 03 | Confeccdo de moda feminina | 4* etapa 05/06/2024 | 8°43”
Empresa 04 | Confec¢do de moda feminina | 4* etapa 18/07/2024 | 11°27”
Empresa 05 | Confeccao de moda | 2% etapa 18/07/2024 | 7°25”
masculina
Empresa 06 | Confeccdo de moda intima | 2% etapa 01/11/2024 | 7°30”
unissex

Empresa 07 | Confeccdo de moda unissex | 1* etapa 01/11/2024 | 7°30”
Empresa 08 | Confeccdo de moda unissex | 3* etapa 01//11/2024 | 10°05”
Empresa 09 | Confecgdo de moda unissex | 2% etapa 01/11/2024 | 8°56”
Empresa 10 | Confeccdo de moda infantil | 1* etapa 14/03/2025 | 8°38”
Empresa 11 | Confec¢do de moda feminina | 1? etapa 14/03/2025 | 10’31~
Empresa 12 | Confeccdo de moda infantil | 1* etapa 14/03/2025 | 7°49”
Empresa 13 | Confec¢do de moda feminina | 2% etapa 14/03/2025 | 7°19”

No inicio de cada roteiro de entrevista foram preenchidos, pelo pesquisador, dados de

carater pessoal, tais como: nome do entrevistado, cargo que ocupa na empresa, tempo de
atuacdo, nome da empresa e tempo de existéncia da empresa no mercado. Considerando o
objetivo académico desta pesquisa, resguardaram-se as identidades comerciais de cada
empresa participante. Assim, a identificagdo das empresas ocorreu por meio da numeragao
correspondente a ordem das entrevistas realizadas, desconsiderando-se aquelas que foram
excluidas no processo de analise.

O roteiro das entrevistas semiestruturadas com a identificacdo de cada participante no
formulério, funcionou como um guia bésico na condugdo das entrevistas. O registro
individual em cada formulario permitiu perceber, que através de midia de &udio, as
peculiaridades de cada empresa, sem perder o foco da pergunta base. Cabe destacar, que cada
entrevista realizada teve o consentimento dos participantes, através da leitura prévia do

objetivo do estudo e com assinatura especifica em cada formulario.
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3.5.2. Instrumento de Coleta

Nessa pesquisa, conforme ja citado no subtdpico anterior, a coleta de dados deu-se a
partir da realizacao de entrevistas com os sujeitos selecionados, € o instrumento de coleta
utilizado foram questionarios com perguntas semiestruturadas. Essas perguntas, por sua vez,
foram subdivididas em cinco eixos tematicos: 1. Ferramentas digitais; 2. Principais desafios; 3.
Cultura organizacional; 4. Comportamento do consumidor; 5. Midia social e atividade
comercial.

No inicio de cada roteiro de entrevista, o pesquisador preencheu dados pessoais como
o nome do entrevistado, cargo na empresa, tempo de atuagdo na empresa, nome da empresa e
tempo de existéncia da empresa no mercado. Considerando o objetivo académico desta
pesquisa, a identidade comercial de cada empresa participante serd resguardada. Dessa forma,
a identificagdo de cada uma delas ocorreu por meio da numeracao da ordem de entrevista
realizada, excluindo-se as que foram desconsideradas no processo de analise

Considerando que, neste estudo de caso, foram definidos um sujeito principal e
sujeitos secundarios — sendo a gestdo do Shopping Parque das Feiras o sujeito principal da
pesquisa e os lojistas os sujeitos secundarios —, foram elaborados dois tipos de roteiros para
as entrevistas, apresentados nos Apéndices 1 ¢ 2 desta pesquisa. Ambos os roteiros foram
estruturados a partir dos mesmos eixos tematicos, com a mesma quantidade de perguntas de
18 para cada eixo; no entanto, cada pergunta foi formulada com um direcionamento
especifico que esta de acordo com o tipo de sujeito entrevistado.

Cada eixo tematico, ou categoria, foi desenvolvido a partir das cinco perguntas
norteadoras da pesquisa. Essas perguntas foram elaboradas com o objetivo de responder a
pergunta central e compreender a problematica deste estudo. Tanto as perguntas norteadoras
quanto os eixos tematicos tiveram, como critério de defini¢do, o construto tedrico percorrido
sobre a Transformacdo Digital (TD) e os principais temas correlacionados. Nesse sentido,

cada eixo tematico funcionou como uma categoria a priori.

3.6. Eixos Tematicos e Categorizacio da Pesquisa

Tabela 3

Quadro Resumo com as categorias da pesquisa
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Categoria a
priori

Categoria
posteriori

a

Conceito

Pergunta
norteadora

Ferramentas
Digitais

Os ecossistemas de inovagdo digital
proporcionam mudancas sistémicas na
dinamica das relagdes de mercado,
envolvendo empresas, governos ¢
consumidores. Ao mesmo tempo ofertam
as tecnologias modernas necessarias ao
aprimoramento dos modelos de gestdo.
Nesse contexto, as ferramentas digitais
sao os insumos fundamentais para
retroalimentar esse cenario de inovagao
tecnoldgica (Andrade & Gongalo, 2022;
Melo, 2022; Sung, 2021).

Quais  as
principais
ferramentas
digitais
estdo sendo
utilizadas
na empresa
e suas
influéncias?

Principais
Desafios

Os desafios impostos as empresas pelo
cenario da Inovagdo Digital ndo se
restringem aos seus ambientes internos
ou a cultura organizacional apenas. O
cenario ¢ desafiador também nas esferas
locais e regionais. Nesse contexto, ¢
salutar a participagdo e cooperagdo dos
orgdos governamentais, sobretudo na
esfera local, como forma de mitigar
possiveis impactos de ordem fiscal e
também comercial (Melo, 2022; Silva,
2023; Teichert, 2019).

Quais  os
principais
desafios
para
implantaca
o ¢ uso de
ferramentas
digitais?

Cultura
Organizacional

A Cultura Organizacional de uma
empresa ¢ o conjunto de valores e
diretrizes essenciais para conduzir a um
objetivo principal o qual a organizagdo se
propde, do mesmo modo, ela ¢ formada a
partir da  percepcdo  generalizada,
internamente, desses valores, sendo quase
sempre, nas empresas privadas, a
maximizacdo do lucro. Portanto, os
ecossistemas de inovacdo tecnoldgica
digital exigem maturidade e flexibilidade
estrutural das organizacdes (Borrelli et
al., 2022; Albertin & Albertin, 2021).

Como a
cultura
organizacio
nal da
empresa
tem  sido
influenciad
a pelo uso
das
plataformas
de midias
sociais?

Comportamento
do Consumidor

A inovagdo digital possibilitou a
existéncia de um ambiente comercial
independente das limitagdes fisicas e das
fronteiras geograficas. O uso massificado
de produtos de tecnologia ¢ 0 acesso a

Quais  as
principais
mudancas
no
comportam
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servigos digitais proporcionaram  ao
consumidor o poder de escolha para além
do seu local de origem. E salutar ressaltar
que o papel do consumidor mudou com a
inovacdo  digital, tornando-se um
elemento indissocidvel do processo da
TD nas empresas (Libai et al. 2022;
Santos 2022; Kannan, 2021).

ento dos
consumidor
es foram
percebidas
a partir da
implantaca
0 das
plataformas
de midias
sociais?

Midia Social e
Atividade
Comercial

A inovagdo digital possibilitou, através
das midias sociais, mudancas
significativas no comportamento do
consumidor, visto que se tornou possivel
estabelecer uma relacdo comercial de
intensa interacdo entre as empresas € 0S
seus clientes, assim como entre clientes e
consumidores. A possibilidade de compra
de produtos através das midias sociais, 0
compartilhamento de informagdes entre
consumidores acerca das suas
experiéncias de consumo e a
possibilidade de avaliagdao instantanea
deu as midias sociais um status de
ferramenta comercial valorosa (Maia,
2022; Mendonga, 2016).

Quais  as
principais
contribuicod
es que o
uso das
midias

sociais

trouxe para
a empresa
como

ferramenta
comercial?

Fases da
Transformacgao
Digital

A TD acontece em diversas etapas dentro
das organizagdes, mas especificamente
em 4 etapas - presenca, interacao,
transagdo e transformacdo - até o
processo completo da TD ser efetivado,
ao longo desse percurso, as empresas,
necessariamente, passam por Varios
desafios, que vai desde a introdugdo das
ferramentas digitais, a qualificacdo dos
espagos fisicos, a capacitacdo dos
colaboradores até mesmo a abertura de
canais de comunicagdo com os agentes
externos do mercado, como os agentes
governamentais ¢ o0s consumidores
(Viana, 2021; Borrelli et al. 2022)

Gerenciamento
Remoto

A barreira fisica ndo deixou de ser apenas
uma questdo da relagdo em empresas e
consumidores, a versatilidade digital
também mitigou as questdes fisicas e
geograficas das relacdes
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intraorganizacionais, entre gestores e
funciondrios. O gerenciamento remoto
das empresas passou a ser uma politica de
gestdo empresarial no ambiente da
inovacdo tecnologica digital (Borrelli et
al., 2022; Kannan 2021).

3.7. Qualidade e Confiabilidade da Pesquisa Qualitativa

A pesquisa de método qualitativo é caracterizada por sua complexidade construtiva e
pela diversidade de procedimentos metodoldgicos utilizados na coleta de dados, andlise e
interpretacdo, o que amplia as possibilidades inicialmente previstas pelo objetivo da
investigacdo. Nessa perspectiva, a natureza metodoldgica dos estudos qualitativos exige do
pesquisador maturidade na escolha do objeto de estudo, bem como preparagdo prévia dos
procedimentos metodologicos adequados ao tipo de pesquisa adotado. Assim, embora os
estudos qualitativos permitam uma maior variedade de abordagens, essa flexibilidade
demanda critérios rigorosos de validagao e confiabilidade (Maffezzolli & Boehs, 2016).

Nos estudos qualitativos, os critérios de credibilidade e validagdo dos resultados
diferem daqueles adotados nos estudos quantitativos, em razao de sua natureza exploratoria.
Enquanto, nas pesquisas de abordagem quantitativa, os resultados podem ser validados por
meio de formulas, graficos, calculos ou qualquer representagdo codificada que aponte para um
dado invaridvel, nas pesquisas de metodologia qualitativa, os critérios de valida¢dao sdo mais
complexos e mais onerosos para o pesquisador (Nunes & Barroso, 2020).

Em uma pesquisa com metodologia qualitativa, o pesquisador pode definir a estrutura
do estudo conforme o objeto de analise e sua propria perspectiva. Assim, as etapas da
investigacdo sdo flexiveis e podem se adaptar a mudangas de paradigmas que surjam,
inclusive, durante o processo. Contudo, ¢ importante ressaltar que, mesmo com a versatilidade
metodoldgica atribuida aos estudos qualitativos, o pesquisador ndo deve ter uma conducdo
interpretativa independente dos procedimentos metodologicos (Creswell & Creswell, 2021).

A estrutura de estudo de uma pesquisa com metodologia qualitativa pode ser
desenhada pelo Pesquisador de acordo com o objeto a ser estudado e com a perspectiva do
proprio Pesquisador, logo, as etapas da investigagdo sdo flexiveis e adaptaveis a mudangas de
paradigmas que podem surgir no transcorrer do processo. Entretanto, cabe destacar que a

versatilidade metodoldgica seja atribuida aos estudos qualitativos, ndo cabe ao Pesquisador
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uma conducdo interpretativa independente dos procedimentos metodologicos (Creswell &

Creswell, 2021).

3.7.1. Triangulacdo de dados

Nesse sentido, os procedimentos metodologicos nos estudos qualitativos exigem
critérios de validagdo bem estruturados e teoricamente fundamentados ao longo da pesquisa,
com o objetivo de assegurar a confiabilidade dos resultados obtidos. Diversas técnicas de
validacdo podem ser adotadas pelo pesquisador dado a natureza flexivel desse tipo de
abordagem, permite a escolha de uma ou mais técnicas conforme o problema investigado. A
triangulacdo de dados ¢ uma das técnicas mais utilizadas nas pesquisas qualitativas, pois
possibilita a verificagdo de multiplas fontes de informacao e formas de coleta de dados, além
do cruzamento entre elas em que estabelece uma articulagao coerente entre os elementos mais
relevantes (Nunes & Barroso, 2020).

A andlise da estrutura de triangulagdo de dados proposta neste estudo tem como
perspectiva estabelecer uma relagdo temporal e tematica entre os resultados obtidos a partir do
levantamento tedrico, das entrevistas com o sujeito principal e com os sujeitos secundarios da
pesquisa, bem como das anotagdes registradas no diario de campo pelo pesquisador, conforme

ilustrado na Figura 10.

Figura 10

Representacgdo do processo de triangulagdo de dados da pesquisa

Levantamento
teorico

Entrevistas; Gestao Observagdes e
Central e Lojistas anotagdes das visitas
de campo
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Nota: Adaptado de Santos & Madruga (2021)

3.7.2. Observacdo Direta

Nos estudos qualitativos, especialmente aqueles que adotam o método do estudo de
caso, ¢ importante destacar que a complexidade dos fendmenos investigados pode demandar
uma diversidade maior de fontes de dados. Isso ocorre porque, além do embasamento tedrico,
outras fontes podem se tornar relevantes bancos de dados para a compreensdo abrangente do
problema proposto. Nessa perspectiva, a observagao in loco realizada pelo pesquisador pode
representar uma ferramenta elementar de captacdao de dados, em tempo real, com significativa
relevancia para a credibilidade da pesquisa (Maffezzolli & Boehs, 2016).

Para Ullrich et al. (2012), a confiabilidade de uma pesquisa cientifica pode ser
assegurada por meio da possibilidade de conhecer e observar a realidade local do objeto de
investigacdo, perceber os aspectos contextuais, registrar os elementos existentes e
compreender a dindmica territorial. Esse entendimento permite ao pesquisador tragar
caminhos alternativos ao longo do percurso metodolégico, bem como recorrer a fontes de
dados ndo previstas inicialmente, mas necessarias para o desenvolvimento do estudo. Nessa
perspectiva, a observacao direta do /[ocus da pesquisa mostra-se fundamental para a
constru¢ao de um processo metodologico robusto, o qual confere a credibilidade cientifica
necessaria ao diagndstico em uma investigagdo académica.

Nesta pesquisa, o critério de observacdo do objeto de estudo também foi adotado
como método de coleta de dados. Reconhecer a dindmica espacial para além da perspectiva
dos sujeitos entrevistados mostrou-se pertinente, dada a complexidade econdmica, comercial
e social do Shopping Parque das Feiras. Dessa forma, destaca-se que a descri¢do fisica, a
caracterizagdo dos espagos internos e a andlise do fluxo comercial foram incorporadas aos

procedimentos metodoldgicos como critérios de qualidade e confiabilidade da pesquisa.

3.7.3. Reflexibilidade

No ambito dos estudos qualitativos, a abertura para a diversidade de interpretacdes dos
signos e significados observados no campo de investigacao representa um desafio ainda maior
para os pesquisadores. A realidade encontrada no /ocus do estudo nem sempre se encaixa nos
padrdes tedricos previamente definidos no planejamento metodologico. A possibilidade de

interpretar os fendOmenos sociais a partir de uma reflexao critica e realista sobre as partes
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isoladas e suas implicagdes no contexto geral confere ao pesquisador a reflexividade como um
importante critério de validagdo cientifica (Ullrich et al., 2012).

Os critérios de validag¢do da coleta de dados em pesquisas qualitativas sdo variados,
cabendo ao pesquisador definir aqueles que melhor conferem credibilidade a sua investigagao.
Na perspectiva de um estudo de caso, ¢ fundamental que a capacidade reflexiva do
pesquisador esteja alinhada as particularidades do ambiente investigado, uma vez que a
singularidade espacial do objeto de estudo pode apresentar circunstidncias que escapam a
previsibilidade do construto tedrico previamente elaborado. Nesse sentido, a relagdo entre o
que ¢ produzido in loco e a interpretagdo dos fatos contextuais representa um desafio
relevante para a validagdo cientifica. Nesses casos, o critério da reflexividade contribui
significativamente para a credibilidade da pesquisa (Paiva Junior et al., 2011).

De acordo com o entendimento de Ullrich et al. (2012) e Paiva Janior et al. (2011), a
reflexividade configura-se como um critério de validacdo e confiabilidade da pesquisa,
especialmente quando o contexto em que o objeto de estudo se insere apresenta
particularidades. Nesse sentido, a capacidade interpretativa do pesquisador sobre fontes de
dados ndo previstas na etapa de planejamento merece atencao especial. No caso em tela, ¢
importante considerar que a interpretacao de elementos contextuais, a partir das observagdes
de campo, foi considerada relevante para o processo analitico, consolidando a reflexividade

como um dos critérios adotados para a validacdo dos resultados da pesquisa.

3.7.4. Producdo de imagens

Nos ultimos tempos, a pesquisa de método qualitativo vem ganhando notoriedade no
meio académico. A diversidade metodoldgica possibilitada por suas caracteristicas
construtivas tem contribuido para que esse tipo de abordagem seja amplamente utilizado em
diversas areas do conhecimento. A subjetividade do observador e a interpretagdo dos
elementos empiricos sao aspectos centrais nesse universo cientifico. Nessa mesma perspectiva,
as fontes de coleta de dados também se apresentam de forma diversificada, permitindo que a
subjetividade do pesquisador seja considerada como um elemento complementar no
diagnostico dos fendmenos investigados (Silva & Russo, 2019).

A diversidade de fontes para a coleta de dados nas abordagens qualitativas confere ndo
apenas liberdade ao pesquisador na escolha das estratégias mais adequadas ao seu objeto de
estudo, mas também credibilidade a pesquisa, especialmente quando essas fontes sao

utilizadas de forma complementar e coerente. A producdo de fotografias no ambito de
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investigagdes académicas integra o conjunto de métodos que contribuem para a qualidade e a
confiabilidade dos estudos qualitativos, uma vez que a impressdo visual e o registro
contextual de determinado ambiente podem ser examinados repetidamente, sob diferentes
perspectivas, ao longo dos processos analiticos (Faria & Camargo, 2023; Espirito Santo,
2018).

As midias visuais — neste caso, o uso da fotografia — ndo constituem um artefato
recente como estratégia de coleta de dados e instrumento de interpretacdo em pesquisas
académicas. Esse recurso ja era utilizado em investigagdes cientificas desde o contexto da
Revolucao Industrial na Europa. No entanto, com o avango da interdisciplinaridade nas
ciéncias e a busca, especialmente nos estudos qualitativos em administragdo, por novos
paradigmas conceituais que possam integrar as divergéncias entre diferentes areas do
conhecimento, a apropriacao do recurso visual da fotografia passou a ser empregada de forma
mais consistente, conferindo maior robustez as pesquisas cientificas (Espirito Santo, 2018).

Nessa perspectiva, cabe destacar que a fotografia ¢ um recurso relevante no processo
de exploracdo do /ocus de investigagdo, especialmente quando esse local apresenta
caracteristicas e peculiaridades fundamentais para a construcdo do diagnostico do problema
de pesquisa. Tal recurso possibilita o registro temporal do ambiente observado, permitindo a
identificacdo de detalhes, artefatos, simbolos e elementos estruturais que expressam a
dindmica do espaco. Sob a otica do pesquisador e em relagdo ao seu objeto de estudo, esses
elementos visuais podem revelar aspectos mais subjetivos e intrinsecos ao contexto
investigado, gerando assim maior rigor cientifico aos estudos qualitativos (Faria & Camargo,
2023).

Considerando o problema investigado, suas peculiaridades territoriais e a dindmica
local, destaca-se que o uso da fotografia constituiu um instrumento relevante de coleta de
dados visuais durante as visitas de campo. As imagens produzidas serviram como uma
importante fonte de dados na etapa de andlise, possibilitando o cruzamento dos audios das
entrevistas com as caracteristicas fisicas registradas nas fotografias. Esse processo foi
essencial para uma interpretagdo reflexiva acerca do panorama comercial e tecnoldgico do

Shopping Parque das Feiras.

3.8. Analise de Dados
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De acordo com Sousa e Santos (2020), a peculiaridade metodoldgica da pesquisa
qualitativa estd pautada na pluralidade de fontes de investigagdo e na diversidade de caminhos
que podem ser delineados pelo pesquisador a partir de seus achados. Nesse sentido, a
definicdo de um protocolo de investigagdo que oriente o percurso metodologico torna-se
necessaria. A técnica de andlise de conteudo, nesse contexto, ¢ compreendida como um
conjunto de procedimentos destinados a analisar, categorizar, tratar e direcionar, de forma
mais sistematica e coerente os resultados da pesquisa.

Na pesquisa de abordagem qualitativa a técnica da andlise de contetdo ¢ utilizada
como forma de classificacdo dos dados coletados nas entrevistas, abrangendo elementos como
pessoas, eventos, objetos, fenomenos, lugares, entre outros. Os dados devem ser organizados
e codificados a medida que forem sendo apresentados, preferencialmente de forma
cronologica. Além disso, ¢ necessario que esses dados sejam revisados continuamente e
quando pertinente, reclassificados. Nessa perspectiva, a técnica da analise de conteudo foi
adotada nesta pesquisa como método para sistematizar e interpretar os dados obtidos
(Creswell & Creswell, 2021).

Para Abad e Abad (2022), as pesquisas de abordagem qualitativa podem abranger um
vasto campo de informagdes obtidas por meio da captagdo de dados, os quais podem ser
interpretados sob diferentes perspectivas. Diante disso, ¢ fundamental que o pesquisador
estabeleca critérios analiticos rigorosos que estejam alinhados ao problema de investigacao
inicialmente proposto. A auséncia desses critérios pode resultar em respostas enviesadas €
comprometer a qualidade do estudo. Assim, analisar criticamente o conteudo obtido ao final
da coleta de dados, seguindo um padrao metodoldgico interpretativo, € essencial para garantir
a validade e a confiabilidade da pesquisa.

Na presente pesquisa, considerando o contexto comercial do Shopping Parque das
Feiras e a dindmica territorial da regido onde esta localizado, cuja percepg¢ao local, a partir dos
elementos identificados na etapa de coleta de dados revelou uma consideravel complexidade
espacial, compreendeu-se que a técnica da analise de contetido é a mais adequada para essa
realidade. Essa técnica tem como propdsito identificar os elementos presentes nas falas dos
sujeitos entrevistados, possibilitando o estabelecimento de correlacdes com a dinamica local e
a compreensao do ecossistema comercial em questdo, bem como de suas peculiaridades.

A partir da perspectiva acima, cabe destacar que foi utilizado o software de transcri¢ao
de audio Tranmskriptor para transcrever as entrevistas realizadas, inclusive aquelas de curta

duragdo que foram posteriormente descartadas no processo de analise. As transcrigdes foram
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realizadas apds cada etapa de entrevistas, ou seja, no dia seguinte a cada visita de campo em
que as entrevistas ocorriam.

Apo6s cada etapa de transcrigdo, o contetido das entrevistas foi analisado de acordo
com as cinco categorias estabelecidas a priori. Cabe destacar que, concomitantemente a
analise visual do conteudo transcrito, foram realizadas analises auditivas dos audios. Esse
procedimento teve como objetivo mitigar possiveis distor¢des presentes nas transcri¢des, uma
vez que, em alguns trechos, foram identificadas inconsisténcias em relacdo as falas dos
entrevistados.

Cada entrevista foi analisada tanto a partir do dudio quanto do material transcrito. No
processo analitico, as respostas fornecidas pelos sujeitos, tanto o principal quanto os
secundarios, foram codificadas e categorizadas conforme as cinco categorias estabelecidas a
priori. Esse procedimento foi realizado logo apods cada entrevista, tendo como referéncia os
cinco eixos tematicos das perguntas norteadoras, que constituem a base construtiva da analise

As respostas foram agrupadas de acordo com as cinco categorias pré-estabelecidas e,
nesse contexto, embora as particularidades locais tenham contribuido para uma escassez no
numero de entrevistas, observou-se a saturacdo das respostas, evidenciada pela repeti¢ao
consistente de alguns elementos nas falas dos entrevistados.

Dando continuidade ao processo analitico, foi realizado um procedimento comparativo
dos perfis dos lojistas entrevistados, com o objetivo de compreender a relagdo entre esses
perfis e os principais elementos identificados nas entrevistas, especialmente aqueles ja
saturados, que se repetiam com maior frequéncia. A partir dessa perspectiva, cabe ressaltar

que alguns desses elementos foram cruciais para a sugestdo de categorias a posteriori.
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4. ANALISES E RESULTADOS

O processo analitico deste estudo foi desenvolvido a partir do construto tedrico
elaborado inicialmente. Nessa oOtica, foi possivel pré-definir a categorizagdo tematica em que
se alinha ao objeto de investiga¢do. Contudo, cabe ressaltar que, concomitantemente a essa
etapa da pesquisa, novas categorias surgiram a partir da codificagdo das entrevistas e das
observagdes de campo, delineando novas perspectivas para o objeto de estudo.

As entrevistas realizadas ocorreram em datas e periodos distintos ao longo do ano,
possibilitando uma analise mais diversificada do caso em questdo, tanto sob a perspectiva das
observacdes de campo quanto em relacdo as respostas dos sujeitos entrevistados. As
anotacgdes no caderno de campo foram registradas a medida que as situagdes e caracteristicas
do local surgiam durante o periodo de observagdo. Cabe destacar que as peculiaridades
percebidas foram anotadas de acordo com o dia e a data de cada ocorréncia, evidenciando, em
especial, as particularidades de cada dia.

Os questionarios aplicados foram subdivididos em cinco blocos tematicos,
desenvolvidos a partir do construto teodrico inicial, os quais correspondem as categorias a
priori: Ferramentas Digitais, Principais Desafios, Cultura Organizacional, Comportamento
dos Consumidores e Midia Social e Atividade Comercial. As andlises e discussdes deste
estudo serdo desenvolvidas conforme essa estrutura de categorizagcdo e, posteriormente, as
categorias que servirdo de base para o desenvolvimento analitico das fases de Transformagao
Digital e Gerenciamento Remoto.

O processo de andlise das entrevistas serd precedido pelas andlises de campo, tendo

como referéncia as observagdes e anotagdes registradas ao longo do estudo de caso.

4.1. Observacoes de campo

O Shopping Parque das Feiras de Toritama foi caracterizado no subtitulo 3.2 do
capitulo 3 deste estudo; contudo, neste capitulo, cabe enfatizar as particularidades do local,
objeto da pesquisa.

O Shopping foi visitado em cinco ocasides, distribuidas em dias distintos da semana,
com excec¢do da segunda-feira. Foram realizadas duas visitas em sextas-feiras, porém em

periodos diferentes do ano. Quatro visitas ocorreram em dias regulares de funcionamento, e
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uma delas foi realizada em uma quinta-feira, dia da feira tradicional. O quadro abaixo destaca

os dias da semana em que foram realizadas as visitas de campo.

Tabela 4

Datas e dias da semana de realizacdo das visitas de campo

Data Dia da semana Dia de feira
05/06/2024 Quarta-feira Nao
11/06/2024 Terca-feira Nao
18/07/2024 Quinta-feira Sim
01/11/2024 Sexta-feira Nao
14/03/2025 Sexta-feira Nao

Nos dias da semana em que ndo ocorre a feira tradicional, 0 movimento no Shopping
Parque das Feiras ¢ consideravelmente reduzido em comparagao a quinta-feira, dia em que a
feira acontece. A circulagdo de pessoas ¢ mais tranquila tanto nos corredores do local quanto
no interior das lojas. Das quatro etapas que compdem o Shopping, as lojas das etapas 1 e 2
funcionam todos os dias da semana, enquanto as lojas das etapas 3 e 4 apresentam maior
atividade no dia da feira. Cabe destacar que, nas visitas de campo, foi observado que as lojas
da quarta etapa permanecem fechadas nas sextas-feiras, executando, exclusivamente,
atividades internas de separagdo de mercadorias, comercializadas no dia da feira tradicional.

A primeira e a segunda etapas estdo localizadas na parte frontal do Shopping Parque
das Feiras, sendo a primeira etapa a direita do corredor principal e a segunda, a esquerda. A
primeira etapa ¢ composta majoritariamente por lojas mais modestas, caracterizadas como
boxes. Visualmente, percebe-se que os produtos comercializados nesses boxes apresentam
acabamentos mais simples e precos mais acessiveis. Ja na segunda etapa, as lojas possuem
uma estrutura fisica de melhor qualidade, com pisos de ceramica, vitrines e, em alguns casos,
decoracao mais estilizada.

As imagens abaixo revelam as caracteristicas fisicas das lojas da primeira e da

segunda etapas:
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Figura 11

Fotografia do corredor principal com vista lateral da primeira etapa do Shopping Parque
das Ferias

Figura 12

Fotografia do corredor principal com vista lateral da segunda etapa do Shopping Parque das
Ferias

Cabe destacar que, durante as visitas de campo, foi observado que a presenca dos

lojistas nas diferentes etapas ocorre de maneira distinta. O percentual de proprietarios
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presentes nas lojas ou boxes da primeira etapa ¢ expressivamente maior do que nas demais
etapas. Nessa primeira etapa, ¢ notéria a presenca de apenas uma pessoa por box —
geralmente o proprio proprietdrio — que exerce todas as fungdes relacionadas a
comercializacao dos produtos.

Além disso, foi possivel perceber que os comerciantes da primeira etapa aparentavam
pertencer a uma faixa etdria mais avancada e demonstravam menor desenvoltura para
estabelecer dialogos mais precisos sobre o uso de tecnologias digitais.

Na segunda etapa do Shopping Parque das Feiras, foi possivel observar que, além de a
estrutura fisica das lojas ser expressivamente mais sofisticada do que a das lojas da primeira
etapa, a presenca dos proprietarios nos estabelecimentos ¢ menos comum. Nesse caso, durante
os dias de funcionamento regular do comércio, ou seja, quando ndo ocorre a feira tradicional,
a presenca constante ¢ predominantemente de funciondrios. A quantidade observada na
maioria das lojas gira em torno de dois funciondrios por estabelecimento. De acordo com as
observagdes in loco e com os dados obtidos nas entrevistas, os proprietarios costumam estar
presentes apenas nos dias da feira tradicional, ou seja, nas quintas-feiras.

As etapas trés e quatro do Shopping Parque das Feiras estdo localizadas na parte
posterior do local, tendo sido construidas depois das etapas um e dois. O acesso a terceira
etapa se da por meio de rampas elevadas que dao continuidade ao corredor principal do
espago, enquanto o acesso a quarta etapa ocorre por rampas de descida. Nesse caso, a terceira
etapa foi construida sobre a quarta. Cabe destacar que ha, no local, uma escada rolante que
possibilita o acesso entre as etapas trés e quatro, conforme mostra a Figura 13 deste capitulo;
contudo, até a data da ultima visita de campo, ela permanecia desativada.

A estrutura fisica da terceira etapa assemelha-se a da segunda, com lojas maiores, mais
modernas e com a presenca de algumas marcas conhecidas na regido. Cabe destacar que as
lojas da terceira etapa apresentam fachadas mais modernas em relacdo as da segunda etapa,
todas com vitrines altas e pisos de ceramica com qualidade superior.

Das quatro etapas que compdem o Shopping Parque das Feiras, a terceira ¢ a mais
moderna e sofisticada. Contudo, ¢ também a que apresenta menor atividade comercial.
Destaca-se que ¢ nessa etapa que se localiza a geréncia central do espaco, onde funcionam o
escritorio da Gestora, uma sala de reunides e uma sala destinada a corretagem imobilidria das
lojas. As Figuras 14 e 15 ilustram a desocupag¢do comercial predominante em grande parte da

terceira etapa.
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Figura 13

Fotografia da escada rolante desativada entre a terceira etapa e a quarta etapa.

Figura 14

Fotografia do corredor de lojas desocupadas da terceira etapa




71

Figura 15

Fotografia do corredor de lojas desocupadas da terceira etapa.

Na terceira etapa, assim como na segunda, ¢ comum encontrar apenas a presenca de
funcionarios durante os dias de comércio regular, ocorrendo a presenga dos proprietarios dos
estabelecimentos apenas no dia da feira tradicional, com algumas excegdes.

Nessa perspectiva, cabe destacar que tal situagdo dificultou a realizagcdo plena das
entrevistas desta pesquisa, uma vez que grande parte dos sujeitos se encontrava ausente nos
dias de comércio normal. No dia da feira tradicional, devido ao intenso fluxo de clientes no
interior das lojas e as diversas atribuicdes comerciais, 0s proprietarios estavam
frequentemente indisponiveis para responder as perguntas dos questiondrios de entrevista.

Acerca da quarta etapa, cabe destacar, que ela se encontra localizada no piso inferior
da terceira etapa e o padrao estrutural das lojas ¢ um pouco diferente das demais etapas. Nesta
etapa, embora as lojas apresentem uma melhor estrutura fisica em relagdo aos boxes da
primeira etapa, essas mesmas lojas, também apresentam uma faixada mais rebaixada do que
as lojas das etapas dois e trés que sdo consideradas as etapas mais modernas no Shopping
Parque das Feiras. Esse fato, talvez seja justificado pela sua localizagdo fisica, pois encontra-
se no subsolo da terceira etapa, cujo teto ¢ mais rebaixado, inviabilizando a apresentacdo de
faixadas mais imponentes, conforme destaca a Figura 16 desse capitulo.

Ainda em relagdo a estrutura fisica dessa etapa, ¢ importante ressaltar que, durante as
visitas de campo realizadas, foi constatada a existéncia de alguns stands de vendas que,

aparentemente, ndo estavam em funcionamento comercial, conforme demonstra a Figura 17.



Figura 16

Fotografia do corredor de lojas da quarta etapa

Figura 17

Fotografia da quarta etapa, com alguns stands de vendas sem funcionamento comercial.
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A quarta etapa ¢ a unica do Shopping Parque das Feiras cujas lojas funcionam
exclusivamente no dia da feira tradicional. Nos demais dias da semana, os estabelecimentos
localizados nessa etapa ndo apresentam atividade comercial. A dindmica comercial, tanto no
interior quanto nos arredores do Shopping Parque das Feiras, apresenta caracteristicas
marcantes conforme o dia da semana. Nos dias de comércio comum, a circulagdo de pessoas
no interior do referido espago € relativamente tranquila, com poucos individuos transitando
pelos corredores.

Cabe destacar que ndo foram observadas diferengas significativas na quantidade de
pessoas circulando nos dias de comércio comum, mesmo em datas distintas de visitagdo. No
dia 1° de novembro, periodo que antecede as festas de fim de ano, e no dia 14 de marco,
periodo posterior ao carnaval, a movimentagcdo de pessoas no local manteve-se estavel, sem
alteracdes relevantes em sua dinamica.

Essa percepcao acerca da dindmica de circulagdo de pessoas demonstra que a
comercializacdo de produtos nos dias comuns, ou seja, nos dias em que ndo ocorre a feira
tradicional, ndo sofre influéncia significativa em relagdo ao periodo do ano. Essa constata¢ao
reforca a importdncia comercial do dia da feira tradicional, quando os consumidores,
principalmente os atacadistas, demonstram preferéncia por realizar suas compras,
independentemente da época do ano.

O dia de maior movimentacdo comercial no Shopping Parque das Feiras, como ja
mencionado anteriormente, ocorre todas as quintas-feiras, quando acontece a tradicional feira
do jeans de Toritama. Nesse dia, ndo apenas a dindmica interna do espaco ¢ alterada, mas
também todo o seu entorno. As ruas ao redor do shopping ficam repletas de veiculos de
diversos tipos, como carros de passeio, vans e 6nibus. No caso das vans e Onibus, trata-se de
veiculos fretados por compradores atacadistas, muitos deles vindos de outras regides do
estado e até de outras partes do Pais, com o objetivo de realizar compras de produtos de
confeccao.

E possivel destacar que o comércio ambulante também ocorre nos arredores do
Shopping Parque das Feiras, sendo impulsionado pelo maior fluxo de pessoas que buscam o
local para realizar suas compras. E comum observar pessoas carregando grandes sacos e
sacolas cheios de produtos, que sdo guardados nas malas dos O6nibus e vans. Cabe destacar,
ainda, o intenso consumo de alimentos comercializados por ambulantes nas proximidades do
espaco de compras, especialmente enquanto os consumidores aguardam o retorno para suas

cidades de origem ao final do dia. As Figuras 18, 19 e 20 deste capitulo ilustram a diferenca
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visual do estacionamento localizado na éarea frontal do Shopping Parque das Feiras entre um

dia de comércio comum ¢ o dia em que ocorre a feira tradicional.

Figura 18

Fotografia de consumidores com suas compras na mala de o6nibus fretado, em dia de feira
tradicional.
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Figura 19

Fotografia do estacionamento na parte frontal do Parque, tomado por 6nibus e a presen¢a de
comércio ambulante, no dia da feira tradicional.
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Figura 20

Fotografia do estacionamento na parte frontal do Parque, no dia de comércio comum.

As Figuras 19 e 20 acima demonstram, de forma clara, a diferenca na dinamica
comercial do espaco no dia da feira tradicional em relagdo aos demais dias de comércio

comum. Nos dias de comércio comum, a maioria dos veiculos presentes sdo particulares,
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enquanto nos dias da feira observa-se uma significativa presencga de veiculos de maior porte,
como, por exemplo, dnibus fretados. Essa percep¢ao ¢ indicativa de dois aspectos: no dia da
feira tradicional, hd uma maior presenca de clientes atacadistas provenientes de regides mais
distantes; ja nos dias de comércio comum, predomina a participacdo de clientes varejistas da
regido na dindmica do espago.

Essa dinamica diversa nos arredores do Shopping Parque das Feiras ¢ apenas um
reflexo do que ocorre em seu interior, especialmente em relacdo ao dia da feira tradicional.
Como ja mencionado anteriormente, esse ¢ o dia mais emblematico e importante para os
comerciantes do espago, uma vez que ¢ nesse momento que a concretizacao das atividades
comerciais acontece ¢ o fluxo de pessoas no interior do shopping ¢ significativamente
expressivo. Essa movimentagao também contribui para a intensificagdo do comércio de outros
produtos dentro do Parque, como, por exemplo, o comércio de alimentos

De acordo com a realizagao das entrevistas € com a analise de campo, foi possivel
perceber que os contatos e acordos comerciais ocorrem ao longo da semana por meio de
aplicativos de troca de mensagens, ¢ que, no dia da feira tradicional, as vendas sao
concretizadas. Nessa perspectiva, a quarta etapa — que nao funciona nos dias de comércio
comum — opera em sua plenitude durante a feira tradicional, conforme demonstra a Figura
16 deste capitulo. As relagdes comerciais sdo estabelecidas nos dias que antecedem a feira, e,
no dia do evento, os clientes vao pessoalmente ao local para retirar os produtos adquiridos.

Ainda na perspectiva da relevancia do dia da feira tradicional, a dindmica comercial
do Shopping Parque das Feiras também ocorre de forma preliminar, quando os clientes
visitam as lojas para conhecer os produtos pessoalmente. Esses produtos s3o, em muitos casos,
divulgados antecipadamente por meio das midias sociais. Nao ¢ incomum que, nesse dia, a
partir do acesso direto aos produtos e da analise de suas caracteristicas fisicas, os clientes,
com destaque para os atacadistas, fechem negocios com os lojistas para entrega posterior.
Cabe destacar, ainda, que na visita realizada em uma sexta-feira, dia de comércio comum
subsequente a feira tradicional, foi possivel observar algumas lojas sem atendimento ao
publico, realizando atividades internas de separagao e envio dos produtos comercializados no

dia anterior.

4.2. Entrevistas
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Neste estudo, além das observagdes de campo anteriormente registradas, as entrevistas
realizadas foram indispensaveis para a composi¢ao do conjunto de dados necessarios a analise
e discussdo do objeto de investigagdo. A partir da realizacdo das entrevistas com os sujeitos
selecionados, foi possivel extrair informagdes relevantes e estabelecer um roteiro de analise
baseado nos eixos tematicos pré-definidos no construto tedrico. Do mesmo modo, a coleta de
dados possibilitou a identificacdo de novos elementos significativos, cujo conteudo pode
direcionar novos apontamentos para o problema de pesquisa apresentado.

Nessa perspectiva, a analise dos dados das entrevistas da pesquisa em tela sera
conduzida com base na estrutura dos cinco eixos tematicos: Ferramentas Digitais, Principais
Desafios, Cultura Organizacional, Comportamento do Consumidor e Midia Social e Atividade
Comercial. Adicionalmente, a analise contemplard dois temas emergentes, identificados a
partir da codificacdo das entrevistas: Fases da Transformagdo Digital no Shopping Parque

das Feiras e Gerenciamento Remoto.

4.2.1. Ferramentas Digitais

Segundo Bathelt et al. (2016), a tecnologia digital trouxe novos desafios para a
sociedade contemporanea, empresas ¢ consumidores estdo se readaptando ao novo cenario
comercial, e novos ecossistemas de inovacao digital estdo sendo formados diariamente. A
revolucdo digital ¢ um processo indissociavel da modernizagdo tecnologica nas organizagdes
e, nesse contexto, as ferramentas digitais constituem instrumentos capazes de gerenciar,
mensurar, entregar resultados e a gerar de valor.

Nao héa davidas de que o uso das ferramentas digitais no ambiente organizacional
alterou significativamente a forma de interacdo com os consumidores e consequentemente 0s
modelos de gestdo das empresas. Pois a dindmica da sociedade contemporanea, impulsionada
pela inovagdo digital, demandou a modernizacdo dos canais de comunica¢do. No entanto, a
velocidade e a forma como essa comunicacao ocorre sao determinantes para o sucesso desse
novo modelo de fazer negocios. Nessa perspectiva, os aplicativos de comunicacao tornam-se
essenciais na constru¢do de valor de mercado (Andrade & Gongalo, 2022).

No Shopping Parque das Feiras, o uso de ferramentas digitais como instrumento de
gerenciamento comercial ocorre principalmente por meio das plataformas digitais Instagram e
WhatsApp. Independentemente do porte comercial do estabelecimento ou da habilidade

tecnologica dos gestores, essas plataformas sdo utilizadas por todos os lojistas entrevistados.
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Contudo, as midias sociais mencionadas possuem utilidades especificas, de acordo com suas
caracteristicas tecnolédgicas proprias.

Quando questionados sobre quais sdo as principais ferramentas digitais utilizadas para
fins comerciais nas lojas, as respostas foram unanimes: tanto o Instagram quanto o WhatsApp
sdo empregados para a captagdo de clientes e a realizacdo de vendas. No entanto, cabe
destacar que cada uma dessas midias sociais exerce fung¢des bem definidas no contexto
comercial das empresas, mesmo nos casos em que hd um uso equilibrado das duas
plataformas em algumas lojas. O Instagram ¢ mais utilizado com o objetivo de divulgar as
lojas e os produtos, enquanto o WhatsApp ¢ predominantemente usado para o fechamento de
negocios com os clientes.

De acordo com a perspectiva de Lima et al. (2022), o WhatsApp foi criado com o
objetivo de dinamizar o formato de comunicagdo entre os usudrios do aplicativo, inicialmente
restrito a usudrios de iPhone. Entretanto, devido as suas caracteristicas tecnologicas que
atrairam o interesse de diversos usudrios, os criadores decidiram expandir o uso do aplicativo
para outras marcas de tecnologia, possibilitando sua execugdo em massa. Desse modo, o uso
dessa tecnologia, e mais especificamente desse aplicativo de mensagens, possibilitou a
expansdo dos negocios das lojas de confeccdes localizadas no Shopping Parque das Feiras.

Ainda, cabe destacar que, segundo a percepcao Silva e Brito (2020) as relagdes sociais
sdo influenciadas pelas novas tecnologias digitais, e as formas de comunicar ¢ compartilhar
experiéncias didrias vém se modificando progressivamente, em congruéncia com a velocidade
e a abrangéncia do compartilhamento das informacdes. Nesse contexto, o WhatsApp em
especial, desempenha um papel fundamental devido as suas caracteristicas tecnologicas, que
possibilitam a rapidez necessaria no processo de comunicagao entre empresas ¢ consumidores.

A partir da codificacdo das entrevistas realizadas, foi possivel perceber a relevancia do
WhatsApp na gestdo dos negocios das lojas de confeccdes instaladas no Shopping Parque das
Feiras. O modo de funcionamento do aplicativo de mensagens e a facilidade de uso diario
possibilitam que ele seja utilizado como ferramenta de trabalho por todos os comerciantes,
independentemente do nivel de habilidade tecnoldgica dos usudrios ou do porte comercial da
loja. Desse modo, essa plataforma digital ¢ preferida pelos comerciantes como ferramenta de
gestdo comercial. Nessa perspectiva, a Empresa 01, localizada na terceira etapa do Parque e

com 28 anos de mercado, apresentou o seguinte relato:



79

Ferramentas digitais a gente utiliza o WhatsApp, né? Que ¢ o Business. Cada
vendedor possui uma cartela de clientes e essas vendas sdo feitas especialmente por
eles, por esse canal, que ¢ o mais utilizado. A empresa tem também a loja virtual, que

¢ pelo Instagram, mas o WhatsApp € um canal mais rdpido (Empresa 01, 2024).

Corroborando o entendimento acerca do uso do WhatsApp, a Empresa 02, que
também estd localizada na terceira etapa do espago de compras e atua no mercado de
confecgdes ha cinco anos, destacou: “Eu uso mais o WhatsApp devido aos pedidos online? E
a nossa segunda ferramenta de vendas, depois da loja fisica, ¢ online ¢ pelo WhatsApp.”
(Empresa 02, 2024). Ainda, a Empresa 03, localizada na quarta etapa do Parque das Feiras,
com cinco anos de atividade comercial, enfatizou: “Uso o Instagram como forma de
divulgacdo, o Google Ads e o Nepo, tudo como forma de divulgagdo, e o atendimento
principal ¢ tudo feito pelo WhatsApp.” (Empresa 03, 2024).

A rapidez na transmissdo de mensagens fornecida pelo WhatsApp € o principal
elemento destacado pelos sujeitos da pesquisa para a escolha desse aplicativo como
ferramenta digital para a realizacdo das vendas. A interagdo imediata a ser feita com os
clientes ¢ percebida como necessaria para o impulsionamento comercial dos negocios locais.
Nesse sentido, quando a pergunta foi direcionada sobre a preferéncia pelo WhatsApp em
detrimento de outras plataformas digitais, as respostas dos participantes convergiram para a
mesma percep¢do: “Devido aos pedidos de venda, né? Vem sempre pelo WhatsApp.”
(Empresa 02, 2024).

Para a Empresa 04, atualmente localizada na quarta etapa do Parque das Feiras, o uso
do WhatsApp deve-se “questdo da usabilidade {...} onde se concentram mais também os
nossos clientes, através do WhatsApp, ¢ onde eles se comunicam mais com a gente, € tem a
gestdo dos grupos da parte de vendas da empresa.” (Empresa 04, 2024). No mesmo sentido, a
Empresa 11, localizada na primeira etapa e atuante ha 16 anos no segmento de confeccdes,
relatou o seguinte: “Eu uso mais o WhatsApp, gosto mais para mandar foto dos produtos para
os clientes” (Empresa 11, 2025).

Embora o WhatsApp tenha sido mencionado de forma unanime pelos lojistas
entrevistados, esse cendrio nao se repete quando o foco ¢ a gestdo central do Shopping Parque
das Feiras. De acordo com as informacgdes coletadas junto a gestdo do local, o Instagram ¢
apontado como a principal ferramenta digital utilizada para fins comerciais. Considerando que

a atividade principal do Shopping ndo ¢ a venda direta de produtos, mas sim a alocacdo de
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lojas para que esses produtos sejam comercializados, ¢ compreensivel que a plataforma
Instagram tenha maior funcionalidade enquanto canal de divulgacdo e prospec¢ao de clientes
para os lojistas instalados.

Vale ressaltar que, no perfil oficial do Instagram do Shopping Parque das Feiras, a
programacao semanal do local, com os dias e horarios de funcionamento, ¢ divulgada,
oferecendo informagdes essenciais aos consumidores. Além disso, o perfil também
compartilha informagdes completas sobre os produtos das principais marcas presentes no
espaco, bem como detalhes sobre os principais eventos realizados no shopping — com
destaque para o Festival do Jeans — um evento de moda que acontece anualmente na regido e
atrai diversas oportunidades de negdcios para os lojistas.

Nessa perspectiva a Gestao Central do Shopping Parque das Feiras relata que “as
nossas ferramentas digitais sdo o Instagram, Facebook, Radio e Midias de televisdo, a gente
também faz propaganda em televisdo” (Gestdo Central, 2024). A partir da afirmativa foi

elaborado o seguinte dialogo:

Pesquisador: Dessas ferramentas, qual a mais utilizada?

Gestao Central: S3o essas que estou falando.

Pesquisador: Tem alguma que se destaca?

Gestao Central: O Instagram, ele se destaca.

Pesquisador: Por que o Instagram se destaca?

Gestao Central: Se destaca porque a midia hoje esta voltada para as redes sociais, né?
E a rede social estd no ‘bum’ do momento.

Gestao Central: E o Instagram do parque acontece em tempo real, vocé abre 14 e ja vé

0 que esta se passando (Gestao Central, 2024).

Na mesma linha de percepgao da gestdo central do espaco de compras, a maior parte
dos sujeitos entrevistados também citou a plataforma Instagram como o principal canal de
divulgacdo online dos produtos das empresas de confec¢des supracitadas. Segundo Shankar
(2021), na era da inovacao digital, o marketing digital encontra nas plataformas de midias
sociais o espaco ideal para a divulgacdo comercial de produtos e servigos. Além disso, cabe
reforgar que as midias sociais endossam o conceito de multicanal de comunicagdo entre as

empresas fisicas e seus consumidores (Silva & Brito, 2020).
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As perspectivas acima podem ser percebidas nas falas a seguir da Empresa 02,
localizada na segunda etapa e com 18 anos de mercado, ¢ da Empresa 04, situada na quarta

etapa e com 7 anos de atuagdo no mercado de confecgoes:

“Eu uso muito o Instagram e o WhatsApp por causa das vendas online. O Instagram ¢
mais para a divulgacdo e o WhatsApp para as vendas com os clientes.” (Empresa 02,

2024).

“Nas redes sociais a gente ¢ bem ativo. As que se destacam mais sdo o WhatsApp e o
Instagram... Tem os grupos de vendas no WhatsApp e, nas redes sociais, para a
alimentacdo e captacao de clientes, que € o caso do Instagram... O objetivo da empresa
¢ vender e fazer o crescimento de branding da empresa, e a gente faz através dessas

duas ferramentas.” (Empresa 04, 2024).

A fala acima destaca a percepcdo do marketing digital em algumas lojas situadas no
Shopping Parque das Feiras. Embora o Instagram tenha sido mencionado por diversos sujeitos
entrevistados como meio de divulgacdo comercial, pouco se percebeu a valorizacdo dessa
plataforma enquanto geradora de valor comercial. Nesse contexto, foi possivel identificar que
essa visdo mais apurada foi expressa pelo gestor de uma loja de confec¢des com melhor
estrutura fisica e vendas de produtos de maior qualidade, alinhando-se a ideia de Borrelli et al.
(2022) sobre a maturidade organizacional para a transformagao digital.

Bathelt et al. (2016) destacam que os fatos histéricos desempenham um papel
significativo na dindmica socioespacial e na ruptura com modelos convencionais de negocios,
resultando em novos ambientes propicios a inovagao. Nesse sentido, novas oportunidades de
negocios configuram novos ecossistemas de inovacdo, gerando novos cenarios
mercadoldgicos e, consequentemente, novas oportunidades comerciais. Essa perspectiva foi
observada no contexto comercial do Shopping Parque das Feiras, a partir das falas dos
sujeitos investigados.

E aceitavel afirmar que a pandemia da COVID-19 modificou a dinimica dos negdcios
das lojas de confecgdes localizadas no Shopping Parque das Feiras. Nesse sentido, Kannan
(2021) ressalta que a pandemia transformou o contexto comercial, alterou as relagdes de

consumo e reconfigurou os modelos convencionais de negoécios a partir de 2020. O
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distanciamento fisico imposto na época como medida de prevengdo possibilitou um novo
formato de comunicagdo, ancorado nas plataformas digitais e midias sociais.

O uso das midias sociais no contexto comercial do Shopping Parque das Feiras foi
intensificado a partir de meados de 2020, durante a crise sanitaria, como uma alternativa de
sobrevivéncia naquele momento. No entanto € possivel afirmar que mesmo entre os
estabelecimentos que ja utilizavam ferramentas digitais em suas relagdes comerciais 0 uso
dessas e de outras ferramentas, ndo estava integrado de forma madura aos seus modelos de
negocios. Nessas empresas, o processo de modernizagdo digital, apds esse periodo, passou a
ocorrer de forma mais organizada.

Portanto, de acordo as empresas entrevistadas, as midias sociais foram cruciais para a
sobrevivéncia das empresas no periodo da crise sanitaria sendo assim observado no didlogo

com a empresa 01:

Empresa 01: A venda online j& existe, acredito que hd mais de oito anos, porém ela
comegou a se fortalecer depois da pandemia, em 2020, foi o unico canal pelo qual a
empresa pode fazer suas vendas com as portas fechadas.

Pesquisador: Entao a pandemia intensificou esse processo?

Empresa 01: Demais, demais! A venda online era mais no Instagram, né? Mas ai as
lojas presenciais tiveram que se adaptar mais ainda para se encaixar no formato da

época (Empresa 01, 2024).

Corroborando a perspectiva acima, a Empresa 09, localizada na segunda etapa do
Shopping Parque das Feiras e atuante ha cerca de 10 anos no mercado, enfatizou que “depois
da pandemia, quase uns 80% das vendas ficaram no online {...} a venda antes era s6 na loja
fisica, ndo existia venda online” (Empresa 09, 2024). Ainda, de acordo com a Empresa 11,
localizada na primeira etapa do espago de compras supracitado e atuante ha cerca de seis anos
no segmento de confecgdes, “faz uns quatro anos que eu comecei a usar, foi mais depois da
covid” (Empresa 11, 2025).

No contexto comercial do Shopping Parque das Feiras, a pandemia de COVID-19 nao
apenas intensificou o processo de modernizacao digital e modificou os modelos de gestdo das
lojas j& existentes, mas também possibilitou o movimento inverso para alguns
empreendimentos que realizavam suas vendas exclusivamente por canais digitais.

Especificamente nas terceira e quarta etapas do referido espaco de compras, algumas lojas
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optaram por se estabelecer fisicamente ao longo do periodo pandémico, a medida que as
atividades comerciais foram sendo retomadas gradualmente.

Nesse contexto, e ainda de acordo com a perspectiva de Kannan (2021), cabe destacar
que a pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo na dindmica comercial das
empresas, especialmente no que se refere a reconfigura¢do dos modelos de negdcios vigentes.
A modernizacao digital foi adotada como uma estratégia de sobrevivéncia frente ao cenario da
época, configurando-se como um fator propulsor de geracdo de valor para negdcios
exclusivamente digitais. Por outro lado, a inser¢cdo no comércio online também possibilitou,
posteriormente, a estruturacdo fisica de alguns empreendimentos. O recorte de entrevista a

seguir representa tal caracteristica comercial:

Empresa 03: Desde que comegou a empresa, que a gente utiliza o WhatsApp.
Empresa 02: Nossa ferramenta de vendas, depois da loja fisica, ¢ o WhatsApp.
Pesquisador: Desde que a empresa comegou, sempre utilizou?

Empresa 02: Sempre utilizei, foi o que me fez iniciar a empresa, porque antes eu nao

tinha local fixo. Primeiro foi o online e depois veio o fisico. (Empresa 02, 2024)

4.2.2. Midia Social e Atividade Comercial

A Transformagdo Digital (TD) ¢ um processo complexo e envolve diversas areas das
organizagdes para que possa ocorrer em sua plenitude (Ghezzi & Kirschibaum, 2021; Oliveira
et al., 2021). No entanto, as plataformas de midias sociais configuram-se como ferramentas
digitais de extrema relevancia nesse processo transformador, uma vez que, por meio delas as
empresas podem utilizar o marketing digital como porta de entrada para novas oportunidades
comerciais e a expansdo dos negocios. Nesse contexto, cabe ressalvar que as midias sociais
sdo essenciais para as atividades comerciais das empresas inseridas em um ecossistema de
inovacao digital, tornando-se assim a principal via de acesso a TD dessas organizacdes (Maia,
2022).

O marketing encontrou nos ambientes virtuais das midias sociais as condi¢des ideais
para novas oportunidades de negdcios e consequentemente para o aumento do faturamento
real das empresas (Galante et al., 2023). Embora a relevancia tedrica do marketing digital
ainda seja pouco percebida nesse contexto, pois os resultados praticos gerados por ele ainda
ndo sdo sentidos da mesma forma. Portanto, cabe destacar que o entendimento dos lojistas do

Shopping Parque das Feiras sobre a execucdo de politicas e agdes estratégicas voltadas a
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potencializagdo do cenario comercial, por meio da modernizacdo tecnoldgica digital, nao
acompanha a mesma clareza percebida em relagdo ao aumento do faturamento das lojas.

O contexto comercial do Shopping Parque das Feiras apresenta particularidades
quanto a dinamica do uso das plataformas de midias sociais em suas atividades comerciais.
Como ja destacado anteriormente neste capitulo, o uso das ferramentas digitais revela
algumas especificidades, tais como: dificuldade no manuseio dos aplicativos de comunicagao
com os clientes e de divulgagdo dos produtos por parte de alguns lojistas; auséncia ou baixo
interesse na realizacdo de cursos de qualificagdo; entre outros pontos considerados
desafiadores. Entretanto, a percepgdo acerca da relevancia das midias sociais sobre o
faturamento das lojas €, majoritariamente, positiva.

Nesse contexto, ¢ importante destacar que essa particularidade pode indicar uma falta
de maturidade organizacional, sobretudo nas lojas de menor porte econdmico, especialmente
aquelas situadas na primeira etapa do espaco de compras. Em sua maioria, essas unidades
apontam o uso de tecnologias digitais como um desafio, demonstram pouco interesse em
acdes de qualificacdo, mas, contraditoriamente reconhecem o papel fundamental que as
plataformas de midias sociais desempenharam durante o fechamento do comércio na
pandemia de COVID-19. Além disso, enfatizam a relevancia dessas plataformas para a
manuten¢do do faturamento de suas lojas na atualidade.

De acordo com a Gestdao Central do Parque, tornou-se evidente o reconhecimento da
importincia das midias sociais para a divulgacdo do espaco de compras das lojas ali situadas e
consequentemente para o faturamento geral do empreendimento. Além disso, ¢ relevante
destacar que essa mesma gestdo admite que muitos lojistas ainda demonstram pouco interesse
em investir na tecnologia de seus negocios. Em contrapartida, aqueles que vém apostando na
modernizacdo digital tém sido considerados “cases” de sucesso no cendrio comercial local.
Nessa perspectiva, observa-se um interesse crescente na implementacao de agdes estratégicas

integradas, voltadas a modernizagao digital do espago.

E muito relativo. As informag¢des que chegam para mim ¢é: o faturamento é 50%
presencial e 50% online. Tem loja que ja ¢ mais precisa, teve uma que disse que 70% ¢
a venda online, mas a maioria ¢ 50% e 50%... O cliente vai ver a mercadoria segunda,
terca e quarta, mas ele vem comprar no dia da feira. Mas, quando ele vem comprar em
uma loja que viu pela rede social, ele acaba indo para outra loja também, mas ele veio

pela loja que viu na internet... Eu, como sindica e gestora, estou olhando os arrobas de
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todos os lojistas nossos e também a equipe de marketing olhando as redes sociais dos
nossos lojistas e vendo o produto que ele ta trabalhando. A gente pede o catdlogo pra

ele pra ta publicando também, pra fazer parceria (Gestao Central, 2024).

Embora alguns lojistas da primeira etapa indiquem o uso de plataformas de midias
sociais como um desafio, devido as suas limitacdes em habilidades tecnologicas, e a0 mesmo
tempo reconhegam a importancia dessas ferramentas para o faturamento de suas empresas,
por outro lado, os lojistas melhor posicionados em termos de estrutura fisica e porte
econdmico demonstram maior compreensao acerca da necessidade de investimento
tecnologico, do uso das midias sociais para a modernizacdo dos processos comerciais ¢ do
faturamento da empresa como um retorno estratégico.

De acordo com Ghezzi e Kirschibau (2021) e Borrelli et al. (2022), os ecossistemas de
inovacdo digital promovem contextos comerciais unicos e desafiadores, ao possibilitarem
novos formatos de canais de comunicacdo com o mercado e ao sugerirem novas
configura¢des de modelos de negocios. Portanto, ¢ salutar que a estrutura organizacional das
empresas possua flexibilidade e maturidade suficientes para a implantacdo de agdes
estratégicas e o aproveitamento maximo das oportunidades. Nessa perspectiva, algumas lojas
do Shopping Parque das Feiras demonstram alinhamento com o atual panorama
mercadoldgico global, ao compreenderem a importancia da execugdo de agdes estratégicas
para sanar as dificuldades locais. Os trechos seguintes contribuem para contextualizar essa

perspectiva:

A rede social ¢ essencial, né? Através das redes sociais a gente consegue atingir
clientes ainda que tém dificuldades de vir para essa regido, ¢ uma forma muito ampla
{...} A gente segue os clientes e o que eles estdo comprando {...}. A rede social ¢ uma

ferramenta que ajuda muito mais no faturamento.” (Empresa 01, 2024)

Ajuda bastante {...} O Instagram mesmo virou vitrine para todas as marcas aqui, ele
ajuda muito para divulgar, ai depois o pessoal vai para o WhatsApp pedir mais

informacdes para comprar (Empresa 03, 2024).

Eu sou bem ativo em saber o que estd acontecendo em termos de marketing digital na

nossa regido {...} Antes da pandemia era um formato de vendas, depois da pandemia a
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gente percebeu que ficou muito online e eles pedem muito foto e video para
comprar{...} E o faturamento melhorou com certeza, na feira mesma comparando o
que a gente vende, eu acho que 80% ¢ online e 20% fisico no dia de feira (Empresa 10,

2024).

A Gestao Central e os lojistas do Shopping Parque das Feiras percebem as plataformas
de midias sociais para a imagem das marcas locais como uma ferramenta de gestdo muito
importante. O faturamento das empresas acaba sendo considerado um reflexo das marcas que
se posicionam positivamente no mercado, nesse caso, no cendrio virtual das midias sociais
(Maia, 2022). Portanto, compreender a contribuicdo dessas plataformas digitais para o fluxo
monetario implica diretamente na percep¢do positiva de divulgacdo e posicionamento de
marca.

A partir da entrevista realizada com a Gestdo Central do Shopping Parque das Feiras,
ficou evidente o modo pelo qual esse espaco ¢ percebido internamente. As caracteristicas
comerciais, a dinamica propria de funcionamento e as referéncias regionais tornam o Parque
das Feiras uma marca local com posicionamento estratégico no contexto regional do APL de
Pernambuco. Segundo a Gestdo Central do Parque, este espaco tem destaque regional e
precisa de divulgagdo através das plataformas de midias sociais, para que as lojas que estdo
alocadas dentro dele possam se destacar tendo o Parque das Feiras como sua referéncia como

mostra na fala a baixo:

Eles, quando fazem as publica¢des deles, marcam nossa arroba, e eu, como Sindica,
estou olhando todos os lojistas nossos{...} pedimos catidlogos deles para ficar
publicando {...} a gente estd sempre ajudando a divulgar os produtos dos lojistas {...}
o interesse nosso ¢ que o lojista esteja bem, que a satde financeira dele esteja bem
para que ele possa estar conseguindo estar dentro do Parque das Feiras e a gente estar
junto, fomentando esse comércio, né? {...} O nome hoje do Parque das Feiras, quando
o lojista diz que est4 dentro do Parque das Feiras, ele atrai olhares de clientes que ndo
conheciam {...} aqui a gente acaba tendo dois segmentos, eu deixo bem claro, aqui a
gente tem o lojista e a gente tem o Parque para simbolizar e mostrar o nome nao s6 do

lojista, mas do Parque também (Gestao Central, 2024).
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A Transformacao Digital requer inovacdo e mudancas complementares nos
procedimentos de toda a cadeia organizacional. Contudo, a relagcdo da area comercial com o
restante da estrutura da empresa ¢ elementar, uma vez que, a partir da analise e compreensao
do mercado, ¢ possivel inferir a necessidade e o nivel de reestruturacdo tecnoldgica de um
negocio. Sob esse olhar, as plataformas de midias sociais fazem parte de um acervo
emergente de tecnologias promovidas pela inovacdo digital. Portanto, sdo ferramentas
importantes para o processo de modernizacdo tecnoldgica das empresas e para mensurar a
necessidade de reconfiguracdo dos modelos de negdcios (Ghezzi & Kirschibaum, 2021; Silva
& Brito, 2020).

Sob o olhar dos lojistas entrevistados, a percep¢ao majoritaria sobre a importancia das
plataformas de midias sociais para a relagdo comercial de suas empresas é positiva. Mesmo
entre aqueles com menor estrutura tecnologica, que ressaltaram o uso das ferramentas digitais
como um desafio, a percepcdo das midias sociais em seus negdcios € vista como um ponto
positivo. As midias sociais estdo contribuindo para o impulsionamento das marcas das lojas
do Shopping Parque das Feiras, e estdo gradualmente ajudando os lojistas locais a
posicionarem seus negocios de forma mais estratégica.

Entre os principais elementos apontados pelos lojistas como mudangas produzidas
pelo uso das midias sociais, estdo: o engajamento de clientes que contribui com o
compartilhamento de informagdes sobre os produtos adquiridos e, consequentemente, com a
divulgacdo das empresas de modo instantineo e abrangente. Também a possibilidade de
conhecimento prévio dos produtos agilizando a busca no ato da compra, e a maior facilidade
dos lojistas no direcionamento estratégico das agdes de vendas. Além disso, as midias sociais

servem como base de dados a ser usada pelos lojistas como feedback comercial.

Pesquisador: Qual a principal mudanga que vocé percebeu a partir do uso das midias
sociais?
Empresa 01: E uma forma dinamica né? Mais ampla ¢ bem positiva... bem dindmica

para fazer movimentos no comércio, divulgar (Empresa 01, 2024).

A pergunta acima foi repetida em outras entrevistas, € os demais sujeitos apresentaram

0s seguintes pontos de vista:
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Melhorou muito, muito... na pandemia mesmo a gente s6 vendeu online... ¢ depois

continuou, depois ficou feito na pandemia (Empresa 06, 2024).

A gente investe na loja fisica porque a gente precisa de um ponto fisico o cliente ter
uma credibilidade melhor conosco né? Mas eu enxergo as redes sociais como a
principal ferramenta e o principal canal de aquisicdo da empresa pra fazer com que ela
expanda muito mais e capte muito mais clientes... eu invisto 50% no digital e 50% no
fisico, quando eu percebo um resultado maior eu invisto no digital... eu enxergo muito
mais potencial da minha empresa no digital do que no ponto fisico, o fisico de verdade

a gente usa mais como ponto de confianca para o cliente (Empresa 04, 2024).

Um elemento importante a ser considerado neste subtdpico estd relacionado com as
empresas de marketing digital, mais especificamente, as empresas de trafego pago. Nesse
sentido, foi possivel constatar que diversas empresas do Shopping Parque das Feiras que
participaram da pesquisa utilizaram os servigos de trafego pago para a divulgag¢do de suas
marcas. Curiosamente, as empresas usuarias desses servigos informaram que nao obtiveram
os resultados esperados; inclusive, algumas mencionaram este ponto como um prejuizo para a
empresa.

De acordo com Galante et al. (2023), ¢ consideravel destacar que o Marketing ¢ um
campo de conhecimento que vem passando por constantes desafios a partir do panorama da
inovacdo tecnoldgica digital. A conceituacdo convencional tem sido provocada pelas novas
demandas de mercado, mas, para além do espectro tedrico, a era digital tem promovido
mudangas na atuagdo dos profissionais do Marketing. Portanto, a especializagdo digital ndo ¢
apenas sob o olhar do consumidor, mas, especialmente, sob uma perspectiva profissional com

foco em compreender a nova dinamica do consumo.

4.2.3. Principais Desafios

Os ecossistemas de inovacgao sdo ambientes onde os desafios sdo elementos constantes
e necessdrios para o amadurecimento e a modernizagdo das tecnologias existentes. No que
tange a Transformacdo Digital, diversos atores estdo envolvidos nesse processo, como a
sociedade, a tecnologia, as empresas, o Governo e varias outras entidades publicas e privadas.

Essa complexidade intrinseca do ambiente sugere maiores desafios para o seu pleno



89

desenvolvimento. A literatura sobre a TD ¢ objetiva ao abordar os diversos obstaculos
enfrentados pelas empresas privadas e organiza¢des publicas na modernizacdo do uso das
tecnologias digitais em seus processos produtivos (Andrade & Gongalo, 2022; Kannan, 2021;
Melo, 2022).

Para Melo (2022), as plataformas digitais tornaram-se relevantes ferramentas de valor
comercial para as organizacdes, uma vez que, através delas, as empresas de tecnologia sao
capazes de captar dados pessoais de milhares de pessoas em diversas partes do mundo de
modo instantaneo. Portanto, a base de dados formada através dessas plataformas ¢ um insumo
valioso para diversas empresas. Entretanto, a apropriagdo desses dados para a transformagao
em informagdes Uteis sugere maturidade organizacional e dinamismo estratégico (Silva, 2023).

A Transformagdo Digital ¢ um processo que envolve diversos niveis e etapas para seu
pleno desenvolvimento nas estruturas organizacionais. Esse caminho ¢ complexo e exige
maturidade tecnoldgica. Portanto, a inovagdo digital e a modernizacdo dos processos de
produgdo e comercializagdo de produtos e servigos também exigem habilidade no uso das
ferramentas digitais pelos sujeitos envolvidos (Viana, 2021; Vasconcelos, 2020). No cenario
comercial deste estudo, a capacidade de utilizacdo adequada das plataformas digitais — neste
caso, das midias sociais — pelos lojistas € insatisfatdria para o processo de TD no espaco.

Nesse contexto, cabe entdo destacar que, considerando a complexidade espacial do
processo da TD, a partir da dinamica e das etapas da estrutura organizacional necessarias para
a sua existéncia, a tecnologia digital utilizada nas atividades comerciais das lojas do Parque
das Feiras, assim como na esfera gerencial da Gestdo Central, estd limitada ao uso das
plataformas de midias sociais. Portanto, ¢ salutar considerar a inadequagao tecnologica digital
do espago de compras em tela em relagdo a ideia de desenvolvimento tecnoldgico favoravel
para a TD.

Costa et al. (2021) enfatizam que a TD € um processo que necessita de integracdo da
estrutura organizacional, alinhamento estratégico e, sobretudo, uniformizagao dos valores ¢ da
comunicagdo organizacional. Dessa forma, a ineficiéncia gerencial podera comprometer o
processo e a capacidade de geracdao de valor da empresa. No caso em tela, ndo ha evidéncias
de um projeto de alinhamento estratégico atuante, direcionado para a TD ou para a
modernizacdo dos processos tecnoldgicos nas relagdes comerciais do espago de compras.
Segundo a Gestao Central do Shopping Parque das Feiras, ha um projeto iniciante, porém as

acdes de integragdo comercial com os lojistas ainda ndo sdo uma realidade.
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Estamos iniciando a Gestdo, e eu estou construindo junto com os lojistas, com os
feirantes{...} o parque ¢ composto de feirantes também — os diretores e o comércio
local. Juntos, iremos fazer o Parque das Feiras ser reconhecido como um grande
empreendimento{...} o principal ¢ unir todos para juntar mais forcas. Inclusive, eu
estou participando de um projeto de Governancga, para criar um roteiro de visitagao.

(Gestao Central, 2024).

Embora exista um plano de a¢des comerciais voltado para a modernizagdo digital do
espago supracitado, ainda nao hé a¢des concretas para essa finalidade. De acordo com relatos
de entrevistas realizadas em datas distintas — na primeira e na ultima visita de campo, com
um intervalo de nove meses —, o plano de agdes de integracdo estratégica mencionado pela
Gestao Central ndo foi implantado ou ainda ndo foi percebido pelos lojistas. Nessa
perspectiva, vale destacar que o modo pelo qual cada lojista posiciona seus negocios no
ambito comercial do Shopping Parque das Feiras continua ocorrendo de forma independente,
sem uma agdo integrada de estratégias de vendas, o que ndo favorece o processo de

Transformacao Digital do espago.

O Parque das Feiras tem o trabalho deles, mas eles ndo oferecem para cada loja
programas de uniformizagdo de atendimentos. Eu sei que, em outros lugares feito esse,
eles tém plataformas bem especificadas para todas as unidades de lojas trabalharem de

forma bem parecida (Empresa 01, 2024).

Para a Empresa 10, localizada na primeira etapa do espaco de compras e com 11 anos
de atividade no segmento de confeccdes, falta articulagdo estratégica entre a Gestdao Central
do Parque das Feiras e os lojistas locais, “Tem parceria com umas cooperativas de Caruaru
que ajudam umas empresas {...}. Empresa de tecnologia aqui no Parque nao {...}. Quem tem
aqueles grupos de divulgagdo é bom, quem ndo tem ¢ se virar com o que tem” (Empresa 10,
2025).

Na perspectiva de diversos lojistas alocados nas quatro etapas do Shopping Parque das
Feiras, existe dificuldade no uso das ferramentas digitais para a captacdo de clientes e a
concretizagdo das vendas. No entanto, esse déficit na habilidade digital foi relatado de forma
mais consistente pelos lojistas da primeira etapa, cujos estabelecimentos eram denominados

boxes, com estrutura fisica mais simples que as demais etapas. Nessa etapa, a questdo mais
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relevante era a inabilidade no manuseio dos aplicativos de midia social para a publicagdo dos
produtos. Em seguida, foi relatada a dificuldade na escolha dos contetidos para publicacao.

Nas demais etapas do espago de compras, sobretudo na segunda e terceira, foi possivel
perceber que ha uma maior facilidade no manuseio dos aplicativos de comunica¢ao ¢ midia
social. Inclusive, existe uma equipe destinada a essa atividade de divulgacdo, assim como a
terceirizagdo desse servico por meio do trafego pago, contratado por alguns lojistas.
Entretanto, diversos lojistas nessas etapas, apesar de possuirem mais estrutura tecnologica,
relataram dificuldades na captacdo de clientes através das plataformas digitais, seja utilizando
a estratégia de trafego pago ou ndo.

O elemento principal apresentado nesse aspecto € a ineficiéncia das estratégias de
divulgagdo de produtos, utilizadas tanto pelos lojistas quanto pelas empresas contratadas de
trafego pago. Segundo os relatos dos sujeitos entrevistados, o retorno em faturamento nao
corresponde ao esperado pelas campanhas de divulgagdo dos produtos nas midias sociais. A
escolha da estratégia ideal ainda ¢ um desafio relevante no contexto comercial da inovagao
digital. Definir o melhor plano de agdo e escolher os produtos certos para a captagdo do
publico-alvo requerem maturidade organizacional para o uso adequado dos dados fornecidos
pela tecnologia digital (Maia, 2022). No contexto do Shopping Parque das Feiras, ficou
evidente que o marketing digital ainda ocorre de modo iniciante, apesar de alguns avangos.

Na perspectiva de alguns lojistas, compreender as necessidades dos clientes ainda ¢
um cendrio desafiador, pois esse aspecto gera impactos significativos na produtividade
comercial da empresa. A Empresa 02 (2024) relata: “eu queria que todo mundo que falasse
comigo fosse para “puxar” pedido, mas ¢ mais para tirar dividas, 90 % das mensagens que
tem pendentes s30 apenas para tirar duvidas”.

De acordo com a percepcdo da Empresa 08, situada na terceira etapa do Shopping
Parque das Feiras e atuando hé cerca de oito anos no segmento de confeccdes, ela destaca que:

O meu desafio ¢é ficar “buscando” os clientes na internet, as vezes a rede social ndo

ajuda muito, entdo temos que enviar os catalogos para as pessoas{...} tem muita gente

que fala no WhatsApp, mas depois ndo nos dao o retorno (Empresa 15, 2024).

Pesquisador: A empresa contratada de trafego pago deu retorno?
Empresa 08: Eu ndo vi muito retorno ndo, eu nao sei se estd sendo usado de maneira

errada, mas eu ndo vi muito retorno ndo (Empresa 08, 2024).
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Embora o acesso a tecnologia digital nos ultimos anos tenha ocorrido de forma
massificada, ¢ salutar reforcar que esse acesso a equipamentos e servigos digitais nao
acontece de modo linear (Guimardes, 2023). E evidente a diferenca entre o acesso a
tecnologia e a capacidade adequada de utilizacdo do bem ou servico digital. Nesse sentido, no
Shopping Parque das Feiras, a relagdo entre a habilidade digital dos consumidores e a oferta
de produtos nas plataformas de midias sociais ainda & percebida como um desafio a ser
superado para impulsionar a dindmica dos negécios locais.

A Empresa 04 corrobora com a perspectiva dos lojistas, acerca da imaturidade

tecnologica dos clientes que frequentam o espago:

O desafio maior que a gente enfrenta hoje ¢ a qualificagdo do cliente de entrar 14 e
saber comprar no online, no site. Quando entra pelo WhatsApp € mais tranquilo, eles
até compram {...}. O desafio ¢ fazer esses clientes entenderem que a loja fisica existe,
mas tem o e-commerce, que ele pode entrar 14 em qualquer hora do dia e fazer a sua
compra {...} A gente precisa dar transparéncia para esse cliente confiar na gente

também para fazer a sua compra (Empresa 04, 2024).

Ainda sobre os desafios enfrentados para a Transformagdo Digital, Vasconcelos (2020)
destaca que, no Brasil, a percep¢do sobre a relevancia das tendéncias tecnoldgicas para o
cenario comercial ainda ¢ tratada de modo deficiente. A mentalidade gerencial dos lideres
brasileiros ndo ¢ a mesma de algumas regides economicamente desenvolvidas em outras
partes do planeta. Nesse caso, em certa medida, hA comprometimento da maturidade
tecnoldgica das organizagdes no processo de TD. E salutar compreender que, quando o tema
ndo recebe o tratamento adequado pelos gestores responsédveis, as relacdes de mercado
poderao ser afetadas.

No contexto comercial de Toritama, mais especificamente no Shopping Parque das
Feiras, ndo foi percebida nenhuma relacdo institucional de parceria publica ou privada para a
modernizagdo tecnolédgica digital das lojas do espaco de compras. Embora haja a intencdo e a
disponibilizagdo da Gestdo Central em estabelecer projetos parceiros com instituigdes
publicas e privadas que possam qualificar os mecanismos de gestdo de vendas dessas lojas,
nao foi apresentado nenhum acordo ou politica de gestdo comercial em atividade, nem com o
governo local nem com as entidades regionais de pesquisa ¢ desenvolvimento tecnoldgico,

como ¢ o caso do Porto Digital, localizado no municipio de Caruaru.
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A afirmagdo da Gestao Central do Shopping Parque das Feiras evidencia, apesar da
inten¢cdo de modernizacdo dos processos tecnoldgicos, a existéncia de uma logica de gestao
ainda defasada em relagdo a percep¢do da relevancia da Transformacdo Digital para os
negocios, assim como a caréncia de politicas de governanga atuantes. Conforme a Gestao
Central (2024), "Nao existe nenhum direcionamento da Prefeitura para o Parque, mas nao
quer dizer que ndo possa existir alguma parceria ou alguma coisa institucional do privado e o
publico para melhorar a situagdo do nosso parque” (Gestdo Central, 2024). Ainda nessa
perspectiva, a Gestdo Central reforga a abertura de prospeccdo de agdes e parcerias voltadas

para a qualificacdo tecnologica digital do Parque das Feiras:

Pesquisador: No Polo de Caruaru existe o Porto Digital, com algumas empresas de
tecnologia e startups. Existe alguma parceria com vocés?

Gestao Central: Nao! Ainda ndo. Mas estamos abertos; se for o caso, podemos ir 1a
dar uma olhadinha {...} A gente est4 aberto a qualquer tipo de parceria, seja publica ou
privada. O que interessa para nds aqui ¢ modernizar ¢ melhorar a comunicagdo

(Gestao Central, 2024).

Na perspectiva dos lojistas do Shopping Parque das Feiras, a auséncia de parcerias
institucionais ¢ uma realidade percebida. Todos os sujeitos entrevistados ressaltaram que nao
existe, ou ndo conhecem, nenhum projeto do governo local ou de instituicdes de pesquisa e
tecnologia da regido com o objetivo de modernizar os processos tecnologicos do espaco de
compras. Portanto, embora a Gestdo Central do Parque tenha mencionado a inteng¢do de
estabelecer parcerias, essa mesma logica de inovagdo comercial ndo acontece no ambiente

interno. E possivel perceber essa perspectiva nos seguintes recortes:

Pesquisador: Vocés tém algum projeto parceiro com o Governo local para
modernizar o Parque das Feiras?

Empresa 01: Se existe, ¢ pouco divulgado. Se existe, ndo ¢ divulgado para a gente
aqui. Pelo menos, nunca chegou até a mim.

Pesquisador: Vocé sabe se existe algum projeto parceiro com as empresas de
tecnologia do Porto Digital de Caruaru?

Empresa 01: Eu ndo sei te informar. Se existe, também ndo ¢ divulgado. Nao tem

uma divulgacdo para a gente sobre isso (Empresa 01, 2024)
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De acordo com os demais sujeitos entrevistados, a perspectiva acima ¢ unanime como

¢ visto nos relatos das empresas 03, 08 ¢ 12:

Nao! E muito dificil incentivo {...} se tem alguma parceria com Caruaru, a gente nao

conhece (Empresa 03, 2024).

Desconheco algum incentivo do Governo {...} ndo tem nenhuma parceria (Empresa 08,

2024).

Que eu saiba, do meu conhecimento, ainda ndo {...} também ndo sei informar. Até

agora, nao chegou para a gente nada disso ainda ndo (Empresa 12, 2025).

Nesse contexto, os principais achados desta discussdo podem ser sintetizados em trés
grandes desafios que se entrelagam e impactam diretamente os lojistas: tecnoldgico, comercial
e institucional. A analise desses pilares permite visualizar ndo apenas os obstaculos, mas o

cenario que ocorre € as principais consequéncias como mostra no quadro a baixo:

Tabela 5

Quadro resumo dos principais desafios apontados pelos lojistas

Desafio Cenario Consequéncia

Perca de tempo para utilizar os
aplicativos de midias sociais e
oportunidade de potencializar as
vendas dos seus produtos através
dessas plataformas.

Comerciantes mais 1dosos nao
possuem habilidade necessaria no
manuseio de aplicativos de midias
sociais.

Tecnoldgico

Comercial Comerciantes em geral ndo
possuem qualificacao em
Marketing Digital para
potencializar as vendas através

das midias sociais.

Perda de clientes e oportunidade de
negocios, devido a dificuldade em
alcancar o publico alvo.

Institucional

O Parque das Feiras ndo possui
uma  politica de  parceria
institucional, publica e privada,
atuante.

Auséncia de parcerias com entidades
publicas e privadas da regido, pouca
politica de qualificagdo profissional e
tecnologica, gerando perca de
oportunidades de negocios.
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Ainda, acerca dos principais desafios, cabe destacar que a comunicagao organizacional
foi um importante elemento percebido no contexto comercial do Shopping Parque das Feiras.

Portanto, esse elemento serd tratado mais detalhadamente nesse subtopico.

4.2.3.1. Comunicagdo Organizacional

Um dos pilares de uma estrutura organizacional solida e fundamental para as politicas
de gestdo estratégica de qualquer empresa ¢ a comunicagdo organizacional. Os valores e
missdes organizacionais sdo reproduzidos através da forma de comunicar seus objetivos aos
funcionarios e colaboradores. Nessa perspectiva, as barreiras na comunicagdo sao elementos
que podem desarticular ou invalidar os processos internos de planejamento e gestdo,
impactando seu desempenho externo e a competitividade de mercado (Terra et al., 2021).

Ainda, na perspectiva de Terra et al (2021), o mercado atual tem modificado as formas
de comunicacdo dentro das organizagdes. Diversos aplicativos de comunica¢do tém se
tornado o meio oficial de comunicagdo intraorganizacional. Além do e-mail,
convencionalmente utilizado no meio corporativo, mais recentemente o WhatsApp tem sido
utilizado de forma oficial dentro das organizacdes, devido a dinamicidade de sua natureza
tecnoldgica. Contudo, a utilizagdo de recursos tecnoldgicos mais modernos e instantdneos
pode ser ineficaz diante de uma politica de comunicacdo organizacional desarticulada.

Embora a comunicagdo organizacional esteja vinculada a dindmica interna das
empresas e as formas pelas quais essas empresas se comunicam internamente, no contexto
comercial do Shopping Parque das Feiras, a comunicagdo entre a Gestdo Central e os lojistas
foi percebida de modo insuficiente. O modo de funcionamento comercial do local tem gerado
barreiras internas na comunicacdo. Nessa perspectiva, cabe ressaltar que percepgdes negativas
de alguns comerciantes sdo destacadas em relagdo as politicas de gestdo existentes.

As entrevistas realizadas com os lojistas do espaco de compras em questdo,
evidenciaram a desarticulacdo de politicas de agdes estratégicas de mercado ocasionadas por
barreiras na comunicagdo entre a Gestdo Central e os lojistas. E notério que existe uma
projecdo de implementagdo de agdes estratégicas de negodcios por parte da Gestdo Central do
Shopping Parque das Feiras. Entretanto, tal informacdo ou pretensdo ndo foi percebida no
outro espectro do espaco, ou seja, entre os lojistas, inclusive os mais organizados

comercialmente.
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No microcontexto dos lojistas mais vulneraveis tecnologicamente — neste caso, 0s
alocados na primeira etapa do espaco de compras —, ha uma percep¢ao de insatisfacio e, em
certa medida, de abandono por parte da Gestao Central. Esses lojistas, em sua maioria, sao
profissionais com pouca habilidade tecnoldgica. Eles percebem o uso das plataformas de
midias sociais como importante, porém nao recebem nenhum tipo de incentivo de esferas
maiores para capacitagdo profissional. Por outro lado, a Gestdo Central indica que ha falta de
preparo de alguns lojistas, e isso pode ser um obsticulo para a continuidade desses
comerciantes no local.

Os trechos de conversas a seguir revelam que falta articulacdo de acgdes estratégicas no
Shopping Parque das Feiras, as quais podem ser ocasionadas pela auséncia de uma

comunicagdo empresarial eficiente:

J& paguei em vérios lugares para divulgar, mas ndo vendi, ndo. Foi s6 prejuizo {...} os
que sdo mais fracos ndo tém investimento {...} aqui ¢ cada um por si, ndo tem
integracdo. Por isso o comércio ta parado demais, os clientes ndo vém mais pra na loja,

né? (Empresa 11, 2025).

“Eu vejo que o pessoal que ndo ta entrando no online vem perdendo espaco, tem sim
{...}. Eu vejo que o comerciante, se ele ndo conseguir se atualizar, ele ndo consegue

ficar no comércio.” (Gestao Central, 2024).

Em outro trecho de conversa com a Gestdo Central do espaco de compras, ¢ possivel
destacar a percepgdo acerca da necessidade da efetivagdo de projetos estratégicos para o
desenvolvimento tecnologico local. "A gente esta aberto a qualquer tipo de parceria, seja
publica ou privada; o que interessa para nés aqui ¢ modernizar ¢ melhorar a comunicagao"
(Gestao Central, 2024).

Logo, uma realidade ¢ constatada no cendrio dos lojistas de menor porte econdmico
alocados no Parque das Feiras: existe a percepcdo desse déficit tecnologico pela Gestdo
Central; existe a intencdo de realizar parcerias; mas ndo ha nenhuma politica de acdo
estratégica de qualificagdo profissional atuante. Nesse sentido, € possivel perceber evidéncias
sugestivas de uma comunica¢do organizacional deficiente.

Acerca da perspectiva dos lojistas cujas empresas possuem uma estrutura tecnologica

mais robusta, ¢ possivel perceber a compreensdo da necessidade de investimento tecnologico
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e a execugdo de praticas de gestdo estratégicas atuantes. Observa-se a realizacdo de cursos, a
participagdo em eventos com foco em vendas, a contratacdo de empresas de marketing digital,
além de outras ac¢des relevantes para a promog¢ao dos negocios. Contudo, cabe destacar que
essas iniciativas foram ressaltadas como agdes isoladas e independentes, sem a intervengao

direta da Gestao Central do Shopping Parque das Feiras.

Eu acho o Parque das Feiras... ele tem o trabalho interno deles, né? Mas ele nado
oferece, tipo, eu tenho esse programa (software de gestdo de vendas da loja) e tal {...}
eu conhego outro lugar feito esse que eles tém plataformas, t€m todas as unidades de
lojas para trabalhar de forma bem parecida. Aqui no Parque eu ja ndo tenho isso. E

uma coisa interna mesmo, cada loja trabalha da sua maneira (Empresa 01, 2024).

Cabe reforcar que, embora a Gestdo Central do parque tenha destacado sua
compreensdo acerca do contexto comercial do espago e suas necessidades de modernizagao
tecnologica, e inclusive tenha mencionado a pretensdo de projetos e parcerias futuras, no
segmento dos lojistas essa perspectiva ndo foi destacada, nem mesmo pelos comerciantes
melhor posicionados tecnologicamente. Nesse sentido, novamente, este elemento podera ser
um indicador de uma comunicagao organizacional ineficiente, uma vez que ndo ha indicativos

de articulagdo politica de gestdo estratégica atuando naquele ambiente.

4.2.4. Cultura Organizacional

Para Andrade (2019), os ecossistemas de inovagdo digital, em sua esséncia, exigem
transformagoes estruturais dos atores sociais existentes. Nesse sentido, cabe destacar que a
modelagem adequada dos modelos de negocios € essencial para a dindmica da nova logica de
mercado global. O contexto cultural da sociedade mudou sistematicamente, e as crengas e
valores foram redimensionados. Nessa perspectiva, cabe ressaltar que as estruturas
organizacionais necessitam de readaptacdo como estratégia de sobrevivéncia.

Ainda, de acordo com Costa et al. (2021), a TD exige flexibilidade e maturidade
organizacional na mesma propor¢do, ou seja, a capacidade de adaptacdo as mudancas
impostas pela inovagdo digital depende da possibilidade de adaptacdo dos modelos de gestao
existentes. Estruturas organizacionais rigidas podem ser consideradas obstaculos para o

desenvolvimento das empresas e a sobrevivéncia em cenarios desafiadores. Portanto, cabe
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destacar que a Cultura Organizacional ¢ um elemento essencialmente relevante para o
diagndstico de sucesso ou insucesso em contextos de inovagao tecnologica

A caracteristica fisica estrutural do supracitado espago de compras possui uma
natureza fragmentada, cujas lojas funcionam de modo independente em relacdo as politicas de
gestdo e de marketing de acordo com a Gestdo Central. Tal particularidade pode justificar a
forma difusa pela qual as relagdes comerciais acontecem, assim como a percepc¢ao acerca da
TD, neste caso, coadunando com as perspectivas de Mello (2022) e Vasconcelos (2020),
acerca da TD no Brasil. No caso em tela, cabe destacar que, embora haja a preocupacao
estratégica da Gestdo Central na implantacdo de agdes que visem a capacitagdo dos lojistas,

ainda nao ha evidéncias robustas de acdes comerciais coordenadas ¢ atuantes.

A gente tem empresa também em Santa Cruz. L4 tem o Moda Center, e o Moda
Center ¢ muito ativo, eles sdo muito ativos nessa parte digital. L4 tem vérias palestras,
vai ter uma palestra agora com um especialista, tudo falando sobre tecnologia, sobre
marketing digital. Eles incentivam muito, a regido é muito ativa nisso{...} Em
Toritama eu ndo sei se tem alguma parceria com empresas de tecnologia de Caruaru,
mas eu sei que em Santa Cruz tem. Tem o pessoal da CDL, eles tém parceria com o

Porto Digital de Caruaru, e eles incentivam alguns projetos. (Empresa 04, 2024).

A Transformacgdo Digital ¢ um processo complexo e necessita da execucdao de planos
de acdes de forma coordenada entre todas as dimensdes organizacionais (Teichert, 2019).
Portanto, pensar na modernizacdo tecnologica das empresas a luz da Cultura Organizacional &
essencial para a plenitude do processo. Nesse sentido, ¢ evidente a inexisténcia de uma cultura
de valores comerciais so6lida capaz de estabelecer uma politica de gestdo comercial eficaz
entre a Gestdo Central e os lojistas. Tal fato pode ser um indicativo da fragilidade na
maturidade tecnolédgica digital do espaco. Entretanto, existe uma percepcao latente acerca da
necessidade de modernizagao tecnoldgica para a geragdo de valor comercial.

O trecho a seguir sugere que apesar da Cultura Organizacional acerca dos valores
comerciais ainda constituir um elemento fragil, existem esforcos empenhados para a

modernizagao digital do espago:
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“Pesquisador: Enquanto gestora do Parque, vocé percebe alguma dificuldade por
parte dos funcionarios das lojas no uso das ferramentas digitais para as atividades
comerciais das lojas?

Gestao Central: Sim, sim, eu percebo. E até nesse regimento que eu estou, com a
Prefeitura, o Parque das Feiras e algumas unidades de empreendimento, ¢ falando
justamente sobre isso: 0 quanto que o comerciante precisa que o funcionario dele entre
nessa mesma “vibe”, porque, se nao conseguir, ele ndo vai conseguir ficar no comércio.
Pesquisador: Existe alguma acdo por parte do Parque das Feiras para a qualificacio
desse pessoal?

Gestao Central: Estamos montando isso {...}para atendimento presencial,

atendimento presencial online, a gente tem montado (Gestao Central, 2024).

O panorama cultural de valores organizacionais na esfera das lojas alocadas no
Shopping Parque das Feiras acontece de modo independente da Gestdo Central. Nesse sentido,
a partir das anotagdes de campo e também da codificacdo das entrevistas realizadas, foi
possivel constatar que cada unidade comercial possui seus proprios valores comerciais, sua
logica unica de funcionamento e, assim, forma uma cultura organizacional independente.
Todavia, ndo cabe desconsiderar a influéncia da Cultura Organizacional do espago de
compras no modelo de organizacdo comercial de cada loja.

Nesse entendimento, cabe entdo refor¢ar que as unidades comerciais do Shopping
Parque das Feiras sdo estabelecimentos que possuem seus modelos de negocios de forma
independente. Suas praticas de gestdo obedecem aos seus objetivos unicos e estdo de acordo
com as particularidades econémica, comercial, tecnologica e estrutural de cada uma dessas
unidades. Contudo, quando os lojistas relatam desafios acerca da auséncia de parcerias
institucionais e de agdes comerciais coordenadas com a Gestdo Central, ¢ salutar compreender
que o modus operandi dos valores organizacionais do espaco de compras supracitado
influencia a percep¢ao comercial e as estratégias individuais de cada empresa.

Como ja foi mencionado nesse estudo, o Shopping Parque das Feiras ¢ formado por
quatro etapas distintas, e cada uma dessas etapas possui caracteristicas estruturais proprias que
ressaltam o seu porte econdomico. Contudo, estd caracterizagdo estrutural ndo apenas aponta
diferengas que sugerem o porte econdomico dessas lojas; ela também revela que ha diferencas
culturais e na dindmica de mercado existente em cada uma delas. Nesse sentido, ao

considerarmos o panorama geral do Shopping Parque das Feiras, a cultura organizacional ¢
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dispersa, uma vez que esse empreendimento ¢ composto por diversas unidades comerciais,
cada uma com sua cultura de valor comercial propria.

A composi¢do do quadro de funciondrios das lojas e boxes na primeira etapa ¢
composta majoritariamente por uma ou duas pessoas — nesse caso, 0 proprietario € mais um
funcionario. Em alguns casos, apenas o proprietario do estabelecimento atua na atividade
comercial. Portanto, nessa etapa, o modo de organizacdo comercial ¢ Unico. Nessa perspectiva,
ndo ha uma percepg¢do acerca da relevancia de uma cultura de valor organizacional unificado.
Cabe destacar que os comerciantes dessa etapa que responderam a pesquisa nunca fizeram
cursos para capacitacdo no uso das ferramentas digitais para as atividades comerciais, assim
como ndo apresentam interesse nessa perspectiva.

As lojas alocadas na segunda, terceira e quarta etapas do espago de compras possuem
mais funcionarios em relacao a primeira etapa; neste caso, a média ¢ de quatro funcionarios.
Entretanto, cabe destacar que, dentro dessas etapas, a estrutura fisica e o porte econdmico sao
diversificados, o que, de certo modo, influencia na quantidade de funcionarios em cada loja e
também na sua dinamica comercial. As peculiaridades relatadas acima podem sugerir ou nao
um indicativo de uma cultura organizacional especifica em cada uma das unidades comerciais.
Contudo, tal afirmacdo necessita de mais suporte teorico.

Em algumas das lojas que participaram das entrevistas, cujo quantitativo de
funcionarios era acima de seis, ndo foi raro encontrar que pelo menos dois funcionarios eram
destinados exclusivamente as atividades comerciais através das plataformas digitais. Nesse
caso, gerentes ou assistentes de geréncia comercial possuiam tal funcdo. Nas unidades
comerciais em que a quantidade de funciondrios era menor, mais especificamente, abaixo de
quatro funcionarios, geralmente o proprietario do empreendimento exercia tal atribui¢do, € os
demais realizavam atendimentos presenciais.

Na perspectiva da maior parte dos lojistas entrevistados, acerca do uso da tecnologia
digital para os procedimentos comerciais, especialmente nas etapas dois, trés e quatro, onde
ha uma maior quantidade de funciondarios nas lojas, com funcgdes especificas nas plataformas
digitais, os gestores destacaram como ponto elementar algum nivel de dificuldade na captacao
de clientes. Nesse contexto, foi destacada pelos sujeitos a inabilidade na filtragem do publico-
alvo, indisponibilidade de tempo para o atendimento remoto ¢ a dificuldade na padronizagao
do atendimento através das plataformas de midias sociais.

Considerando esse cenario através dos relatos apresentados, a baixa qualificagdo

técnica digital para os atendimentos comerciais sugere a auséncia de uma politica de gestdo
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solida, com valores e missdo organizacionais bem difundidos e com objetivos futuros
definidos. E salutar perceber que essa linha de pensamento sugere um ambiente
organizacional cuja cultura comercial ainda esta imatura acerca da inovacao digital, tampouco
de um processo de TD em todas as suas nuances.

A Empresa 13, localizada na segunda etapa do Parque das Feiras, estd no mercado ha
cerca de nove anos e destacou a auséncia de uma politica de gestao unificada como um ponto

fraco do Shopping Parque das Feiras:

Empresa 13: Na minha loja, s6 eu trabalho com isso (tecnologia digital) {...} eu tenho
algumas dificuldades na questao de confianca com os clientes.

Pesquisador: Vocé ja fez algum curso ou treinamento de capacitacao sobre tecnologia
digital?

Empresa 13: Nao, ndo! Eu fui mexendo, aprendendo, e foi dando certo (Empresa 13,

2025)

Por outro lado, a Empresa 11(2025), relatou a seguinte perspectiva, acerca da

articulagdo dos valores organizacionais no espaco:

Empresa 11: Aqui é cada um por si {...} é por isso que o comércio estd parado, os
clientes nem vém mais para as lojas. E dificil {...} para vender online aqui, j sdo os
clientes antigos, e pedem bem pouquinho {...} eu tenho dificuldade de usar o
Instagram. Eu posto, ndo sei se estd bom ou ruim (risos) {...} eu sinto dificuldade de
fazer analise.

Pesquisador: A senhora ja fez algum curso para capacitagdo em tecnologia digital?
Empresa 11: Fiz ndo! Faz muitos anos que o antigo prefeito (referéncia a antiga

gestdo municipal) trazia umas palestras, mas nao tem mais nao (Empresa 11, 2025).

As agoes de estratégias comerciais no atual cenario global, onde as tecnologias digitais
tém dominado a dinamica social e permeado os ecossistemas sob diversas formas de desafios
comerciais, o alinhamento estratégico para a constru¢do de uma Cultura Organizacional solida
¢ elementar (Verhoefa et al., 2021). Cabe destacar que, no Shopping Parque das Feiras, as
lojas aparentemente com melhor estrutura fisica, localizadas nas etapas mais modernas e com

melhor posicionamento de branding, demonstraram uma percep¢do mais apurada acerca da
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importancia de uma conduta de valores organizacionais alinhada com as novas demandas de

mercado.

Cada vendedor tem sua forma de falar, de atender o cliente e tentar convencé-lo, € a
empresa vem trabalhando muito em programas pessoais {..} A gente teve um
treinamento com curso, palestra, para tentar uma forma mais formal de conversar com
o cliente {...} A empresa vai implantar — ndo agora, mas ja foi divulgado pra gente —
que vai ser implantado um CRM (protocolo de atendimento) interno, para todas as
lojas trabalharem dessa maneira. Uma pessoa vai fazer o atendimento e, depois, vai ser

direcionado para os outros vendedores (Empresa 01, 2024).

Eu fiz um curso no inicio, quando a gente comegou a empresa, mas foi mais na parte
de operacao de sistema, essas coisas. Mas eu sempre busquei conhecimento nessa area,
né? Em paralelo, eu tenho outras empresas na area de marketing digital. (Empresa 04,

2024)

4.2.5. Comportamento do Consumidor

A inovagdo tecnologica digital foi responsavel por promover uma nova dindmica
social e mudancas comportamentais significativas nos padrdes de consumo. A légica de
mercado, no contexto da revolucdo digital, tem como perspectiva o papel relevante do
consumidor como elemento estratégico de geracdo de valor organizacional. Nessa linha, na
era digital, de alta conectividade e de acesso instantaneo as informagdes, o consumidor deixa
de lado um posicionamento passivo e passa a ser percebido pelo mercado como sujeito
coparticipativo na criagdo de valor (Shankar, 2021; Galante et al., 2023)

Ainda, cabe ressaltar que as novas tecnologias digitais promoveram, em certa medida,
uma reconfiguracdo conceitual do marketing, a partir de um novo alinhamento tedérico com
foco no marketing de servigos. Nesse sentido, os ecossistemas de inovacao digital também
sdo influenciadores, ndo apenas da teoria existente, mas também do campo de atuacao pratico,
a partir do comportamento do consumo, modelando as perspectivas comerciais do marketing
para um cenario mais diverso e competitivo (Shankar, 2021; Jakkolla et al., 2024).

Portanto, a partir dessa nova perspectiva acerca do papel do consumidor no novo
cenario comercial, as empresas passam a compreender a necessidade de readaptar as

estratégias de mercado. Nesse contexto, os modelos de negdcios sdo reformulados a luz do
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comportamento do consumidor, como necessidade de sobrevivéncia na nova dindmica do
mercado. Cabe reforcar, também, que o acesso massivo da sociedade as ferramentas digitais
influenciou diretamente no comportamento de consumo ¢ no modo pelo qual esses
consumidores passaram a buscar e consumir produtos e servicos (Galante et al., 2023).

Ao analisarmos o ambiente comercial do Shopping Parque das Feiras sob a
perspectiva do comportamento do consumidor, cabe destacar que a tecnologia digital tem
influenciado positivamente o modo pelo qual esses consumidores t€ém conduzido suas agoes.
A partir do olhar da Gestdo Central do Parque e também dos lojistas, o perfil desses
consumidores tem mudado com a implantagdo das plataformas digitais nos processos
comerciais das lojas do espaco, sobretudo depois da pandemia da COVID-19.

Portanto, a partir do cenario supracitado, a principal mudanga percebida no
comportamento de consumo esta relacionada com o modo pelo qual esses consumidores
passaram a exercer suas compras, tendo como referéncia as pesquisas realizadas previamente
através das plataformas de midias sociais. Nesse sentido, os consumidores do espago
passaram a ter um direcionamento mais assertivo acerca de seus interesses.

Ainda, de acordo com o relato da Gestdo Central do Shopping Parque das Feiras, os
consumidores conseguem encontrar os produtos de seus interesses € as lojas presentes através
do perfil do espaco de compras no Instagram. Desse modo, quando chegam ao local, ja sabem
exatamente o que desejam comprar ¢ qual a loja que querem visitar, corroborando a ideia de
Galante et al. (2023), de que a tecnologia digital facilitou a vida dos consumidores,
possibilitando a satisfagdo das necessidades e a rapidez na busca de produtos e servigos

desejados.

Sim, teve mudanca dos consumidores depois do online. Hoje o cliente precisa que,
primeiro, a gente publique na nossa rede social — a loja, as modelos, o produto —
para ele poder ver e vir até o nosso lojista para comprar. Ele ja vem certo, ja vem com
aquele print, perguntando aos segurangas: “Eu vi essa loja aqui” (Gestdo Central,

2024).

Corroborando com a perspectiva acima, os lojistas percebem que a tecnologia digital,
neste caso o uso das plataformas de midia social, tem facilitado o acesso dos consumidores
aos produtos desejados, alterando o modo pelo qual esses consumidores t€ém se comportado,

inclusive em relagdo ao tempo de permanéncia no espago de compras. Nesse sentido, cabe
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ressaltar que foi percebida, durante a visita de campo no dia da feira tradicional, uma
circulagdo de pessoas abaixo da expectativa e visitas mais pontuais as lojas pelos clientes, o
que pode ser compreendido a partir da ldégica de pesquisa prévia dos produtos nas midias
sociais, diminuindo o tempo de visitacao.

Para a Empresa 03 (2024), a tecnologia digital tem influenciado no comportamento
dos clientes do espago, “A gente comegou na pandemia, né? A forma de divulgar era tudo
pelo Instagram {...} tem clientes de atacado, tem clientes de varejo {...} varejo geralmente ¢ o
pessoal mais local, compra s6 para o uso, entdo compram no dia de feira, presencialmente.”

Corroborando com o entendimento acima, a Empresa 01 (2024) destaca que:

Alguns clientes que ndo gostavam de comprar online e pararam de vir, depois
mudaram. Entdo, passaram a comprar sé online {...} e isso mudou. Tem cliente que
nem vem mais na loja, s6 compra online. Dia de feira ¢ o dia em que recebemos
excursdes do Brasil, entdo percebemos que, quando a feira mudou para a quinta-feira,
muitos clientes varejistas deixaram de vir presencialmente. Mas a tecnologia fez com
que isso deixasse de ser um problema, porque eles deixaram de vir presencialmente,

mas continuaram comprando — ainda mais — pelo digital (Empresa 01, 2024).

Reforgando a ideia de que a tecnologia digital influenciou a dinadmica social e
consequentemente elevou o papel do consumidor no contexto mercadoldgico (Shankar, 2021).
Ao analisarmos a relagdo comercial entre o Shopping Parque das Feiras e os consumidores, ¢
notodrio que o uso da tecnologia digital, mais especificamente do Instagram, tem influenciado
a dindmica local. O Instagram foi mencionado como a principal ferramenta digital utilizada
pelos clientes na busca por produtos comercializados no espaco de compras.

As caracteristicas tecnologicas do Instagram podem facilitar o uso desse aplicativo
como ponto de exposicao virtual de produtos, pois permite um detalhamento mais especifico
do produto por meio de postagens fixas com fotos e descri¢cdes. Portanto, ¢ uma plataforma de
midia social capaz de atender as demandas comerciais no meio virtual das lojas fisicas. Ainda,
de acordo com os relatos das entrevistas, a partir da exposi¢do virtual dos produtos, os
consumidores buscam conhecé-los pessoalmente, visitando as lojas fisicas.

Nessa perspectiva, cabe ressaltar que os consumidores, em especial os atacadistas,

geralmente utilizam o Instagram como primeiro ponto de contato visual com os produtos e,
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em seguida, o WhatsApp para obter mais informagdes e estabelecer as relacdes comerciais

necessarias, ja os varejistas buscam as lojas fisicas para experimentar tais produtos.

Comegou na pandemia, né? Tava tudo fechado, entdo a gente publicava no Instagram
e apertava o botaozinho de impulsionar, e o pessoal ia falar 14 no WhatsApp {...} entao
tem cliente de atacado, sacoleiro mesmo {...} varejo geralmente ¢ o pessoal mais local,
compra s6 para o uso, ai compram no dia de feira, presencialmente (Empresa 03,

2024).

A dinamica comercial do espago aponta dois elementos essenciais para a compreensao
do perfil dos consumidores. O primeiro ponto € que, a partir da perspectiva dos sujeitos
entrevistados, neste caso os lojistas, os consumidores atacadistas também possuem sua rede
de clientes varejistas. E o segundo ponto ¢ que esses consumidores ndo compartilham os
perfis das lojas do Parque das Feiras por entenderem que estariam fomentando a concorréncia
comercial com os clientes de varejo. “Eu vejo que eles divulgam, mas ¢ mais da loja deles, eu
vejo da loja deles (Empresa 11, 2025). “Eles divulgam a deles né? Divulgam os produtos
deles 14, mas o nosso ndo, eles compram do nosso pra vender l4 {...} sdo do atacado”
(Empresa 10, 2025).

No subtopico sobre os Principais Desafios deste capitulo, foi possivel identificar que,
para aqueles lojistas que ndo possuem qualificacdo para o uso das tecnologias digitais, a
comercializacdo dos produtos através das plataformas de midias sociais representa mais um
desafio a ser superado do que uma oportunidade a ser aproveitada para gerar valor comercial.
Todavia, a maturidade organizacional permite uma compreensdo mais assertiva sobre os
desafios impostos pelos ecossistemas de inovacdo tecnoldgica, possibilitando a execucdo de
politicas de gestdo estratégicas mais competitivas (Borrelli et al., 2022).

Acerca do perfil dos consumidores varejistas, de acordo com os relatos apresentados,
ficou evidente que a percep¢ao de cada lojista esta relacionada com o porte economico da loja
e também com a capacidade tecnoldgica de cada entrevistado. As lojas com estrutura fisica
mais simples, especialmente as que estdo alocadas na primeira etapa do Shopping Parque das
Feiras, ndo possuem como estratégia de marketing digital observar se os clientes costumam
compartilhar as informagdes sobre os produtos adquiridos em seus perfis de midia social. Em

contrapartida, essa percep¢ao foi identificada nas lojas cujo porte econdmico é mais robusto e
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que apresentam uma melhor maturidade acerca da compreensdo das novas demandas

tecnologicas. Nessa perspectiva, cabe destacar os seguintes trechos de entrevistas:

Assim que eles compram, ja pedem foto e video dos produtos para postar nas redes
sociais {...} faz parte da politica de vendas da gente ja mandar fotos e videos para os
clientes. Quando eles vém na loja, ja vao postar alguns produtos no Instagram deles, e
ja vem uma demanda, porque as pessoas comegam a perguntar 1a no Instagram deles, e

j& compram aqui com a gente também. (Empresa 04, 2024).

Eu tenho varios casos de sucesso aqui no Parque que estio trabalhando no online {...}
os que estdo se destacando € porque estdo fazendo diferente {...} eu vejo que o pessoal

que ndo esta entrando no online vem perdendo espago (Gestao Central, 2024).

Durante a fase de coleta de dados, foram realizadas as entrevistas e as anotacdes das
observagdes de campo, que ocorreram simultaneamente, mas em datas distintas. Nessa etapa,
foi possivel constatar elementos especificos no contexto comercial do Shopping Parque das
Feiras que foram considerados relevantes para a compreensdo do processo da TD no espago
supracitado. Esses elementos serdo categorizados a posteriori. Nesse sentido, dois pontos

serdo analisados como relevantes naquele ecossistema.

4.3. Categorias a posteriori

4.3.1. Fases da TD no Shopping Parque das Feiras

Para Viana (2021), a Transformagdo Digital acontece em diversas etapas dentro das
organizagdes, mais especificamente em quatro fases — presenca, interacdo, transacdo e
transformagdo — até que o processo completo da TD seja efetivado. Ao longo desse percurso,
as empresas, necessariamente, passam por varios desafios, que vao desde a introdugdo das
ferramentas digitais, a qualificagdo dos espagos fisicos, a capacitacdo dos colaboradores ¢ até
mesmo a abertura de canais de comunicacdo com os agentes externos do mercado, como, por
exemplo, as instituicdes governamentais e os consumidores.

A Transformacdo Digital ¢ um processo complexo, dindmico e envolve um conjunto

de medidas de modernizacdo tecnoldgica em diversas areas das empresas. Nao ¢ raro
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encontrar na literatura autores que ressaltem a percepcao erronea de alguns gestores acerca do
conceito da TD. Diversos lideres organizacionais acreditam que a revolugao digital ou a TD ¢
apenas a modernizagdo do setor de Tecnologia da Informacao de suas empresas. Embora o
setor de TIC possa parecer o mais relevante nesse aspecto, o processo da TD acontece em sua
plenitude a partir da moderniza¢do da tecnologia digital de toda a estrutura organizacional,
aproveitando as oportunidades do mercado (Froehlich et al., 2023).

Corroborando a perspectiva acima, Borrelli et al. (2022) ressaltam que o sucesso das
organizagdes no novo cendrio socioecondémico, dominado pelas tecnologias digitais, depende
da capacidade de adaptagdo mercadolégica, formada pelos novos arranjos comerciais. E
salutar ressaltar que a modernizacdo de toda a estrutura organizacional e da cadeia produtiva
esta atrelada ao nivel de maturidade tecnologica e gerencial da empresa. Do mesmo modo,
indissociavelmente, o aproveitamento das oportunidades do mercado ¢ o €xito comercial e
econdmico dependerdo da capacidade gerencial desses recursos tecnoldgicos.

Na perspectiva de maturagdo digital, a partir das entrevistas realizadas com os sujeitos
secundarios da pesquisa, os lojistas de confeccdes, € possivel ressaltar que o nivel da TD
dentro do Shopping Parque das Feiras se manifesta com pouca especializacdo digital nos
processos comerciais. O uso da tecnologia digital ¢ restrito, quase que exclusivamente, as
midias sociais. Em algumas situagdes, o servigo de trafego pago também ¢ utilizado, mas com
a mesma proposta de impulsionar as paginas das lojas nas midias sociais.

Contextualizando o Shopping Parque das Feiras, além da divisdo de estrutura fisica
das quatro etapas, ¢ possivel perceber que existem basicamente trés niveis de maturidade
gerencial das empresas naquele espago, cada um com caracteristicas comerciais proprias e
voltadas para a tecnologia digital

No primeiro nivel estdo, majoritariamente, as lojas e boxes da primeira etapa. Nesse
caso, o corpo funcional dessas unidades ¢ composto, em sua grande maioria, pelo proprietario
e/ou alguém que possui a funcdo de ajudante ou auxiliar. As dificuldades no manuseio de
ferramentas digitais e a inabilidade em estratégias de marketing digital para o gerenciamento
de publicagdes sdo acompanhadas por um sentimento de abandono, por parte da Gestdo
Central, nesse espectro de comerciantes. Nesse sentido, cabe ressaltar que, embora exista a
percepcao sobre a importancia da modernizacdo tecnologica digital, o uso das tecnologias
digitais acontece de forma amadora e com baixo profissionalismo.

Um segundo nivel de maturidade gerencial para o uso das ferramentas digitais pode

ser definido na maior parte das lojas participantes da pesquisa e, em certa medida, a partir de
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uma amostragem, considerando as devidas particularidades de campo, pode-se indicar que ele
reflete o cenario mais amplo do Shopping Parque das Feiras. Nesse espectro, ha unidades
encontradas em todas as etapas do Parque — em menor quantidade na primeira etapa. Nas
demais etapas, elas se encontram de forma equilibrada, conforme as observag¢des de campo e
as codificacdes das entrevistas realizadas.

Nesse cendrio de maturidade gerencial, o uso das ferramentas digitais estd voltado
exclusivamente para as atividades comerciais, vendas através das plataformas de midias
sociais, geralmente o corpo de funciondrios ¢ composto por mais de trés individuos, onde o
proprietario e, em alguns casos, mais um outro funcionario que atuam nas midias sociais do
estabelecimento. Nesse sentido, foi possivel perceber que ao longo da semana existe uma
dindmica comercial intensa através das midias sociais para a prospec¢do de clientes e
principalmente para a concretizacao de negocios no dia da feira tradicional.

Ainda, cabe destacar que as unidades comerciais em tela sdo estabelecimentos tinicos,
0s quais ndo constituem uma rede de negdcios ¢ ndo coexistem em outros Centros de
Compras na regido do APL do Agreste de Pernambuco, estando presentes apenas no
Shopping Parque das Feiras. Contudo, ndo se pode afirmar se o proprietario também possui
outras empresas na supracitada regido. Acerca do modelo de gestdo dessas unidades
comerciais, o uso da tecnologia digital esta presente de uma forma mais profissional, quando
ha a evidéncia da dindmica comercial pelas plataformas de midias sociais e a atuacdo dos
gestores em agodes estratégicas de forma independente, sem depender da intervengdo da
Gestao Central do espaco de compras

Destacando-se um terceiro espectro de maturagdo gerencial para a tecnologia digital,
cabe caracterizar essas unidades como estabelecimentos com um corpo de funcionarios com
quantitativo acima de seis individuos. Elas sio membros de uma rede de lojas ou a marca esta
presente em outros empreendimentos e centros comerciais na regido do APL de Pernambuco.
Sob a oOtica da distribuicdo fisica local, essas unidades comerciais estdo espalhadas
principalmente nas etapas 2 e 3 do Shopping Parque das Feiras, com maior destaque para a
terceira etapa.

Nesse contexto de lojas, o modelo de negocios pode ser percebido considerando as
seguintes caracteristicas: Em cada unidade da marca, existe a atuagdo de um profissional
destinado as atividades comerciais nas midias sociais, geralmente na funcdo de gerente
comercial. Além disso, também existe uma equipe especializada para a atuagdo no e-

commerce das unidades comerciais da empresa. A tecnologia digital, neste caso, estd presente
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de uma forma mais ampla e profissional, sendo percebida para além das questdes comerciais e
sendo utilizada também em outros processos de produgao.

O segmento de lojas do Shopping Parque das Feiras com maior desempenho
tecnologico ndo € expressivo em relacdo aos outros espectros. Entretanto, ¢ fundamental
destacar suas caracteristicas como constatacao local e para a prospeccao de politicas de gestdo
estratégica. Assim como em algumas unidades comerciais com menor nivel de maturidade
tecnologica, também ha, nesse nivel, a produgao dos produtos comercializados. Contudo, esse
processo ocorre em um patamar industrial mais elevado, com etapas bem definidas e métodos
mais bem elaborados, impulsionado pela implementacdo das ferramentas digitais e pela
possibilidade de integracdo estratégica com as agdes comerciais.

Cabe destacar que, nesse caso, com uma coordenacao central analisando os canais de
venda da empresa ¢ as relagdes com o mercado consumidor, torna-se mais facil fazer as
projecdoes necessarias dos processos produtivos, mitigando os riscos existentes e,
consequentemente, preservando a saude financeira da empresa (Gomes & Okano, 2019).
Nesse cendrio, as lojas estdo melhor posicionadas no mercado local, apresentando uma
estrutura organizacional mais s6lida e mais independente em relagdo a auséncia de acdes e
politicas de gestdo estratégicas do Shopping Parque das Feiras.

A Transformagao Digital, no contexto comercial do Shopping Parque das Feiras, ¢
imatura; nao ocorre de modo integrado em todas as etapas dos ciclos produtivos e de vendas.
Embora o local objeto do estudo configure uma organizacdo independente, ele depende da
atividade comercial de diversas empresas para coexistir. Portanto, ndo se pode deixar de
considerar a relevancia da integracdo digital em todos os seus processos comerciais,
necessarios para o sucesso do empreendimento. O nivel de inovagdo digital ¢ um indicador

relevante para compreender a maturidade organizacional de uma empresa.

4.3.2. Gerenciamento Remoto

A inovagdo tecnologica digital proporcionou novos arranjos nos modelos de negocios
em variados segmentos de mercado. Diversas atividades comerciais surgiram e foram
ressignificadas, configurando novos caminhos e possibilidades. A barreira fisica deixou de ser
apenas uma questao da relagao entre empresas ¢ consumidores; a versatilidade digital também

mitigou os desafios fisicos ¢ geograficos das relagdes intraorganizacionais entre gestores e
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funcionarios. O gerenciamento remoto das empresas passou a ser uma politica de gestao
empresarial no ambiente da inovacao tecnologica digital (Borrelli et al., 2022).

No contexto comercial do Shopping Parque das Feiras, foi possivel perceber que a
tecnologia digital tem proporcionado novos formatos de gestdo dos negdcios locais e
facilitado a dindmica no gerenciamento das lojas. Durante as visitas de campo e a realizacao
das entrevistas, foi possivel constatar a auséncia fisica de grande parte dos lojistas,
especialmente nas unidades comerciais localizadas na segunda e terceira etapas. Estas sdo as
etapas que mantém as lojas fisicas funcionando ao longo da semana, contando apenas com a
presenca de funcionarios. Nesses casos, os lojistas administram seus negdcios de forma
remota, passando orientagdes e recebendo informagdes do dia a dia, especialmente através do

WhatsApp.

Pesquisador: Boa tarde! Gostaria de conversar com o responsavel pela loja?
Vendedora de loja: Nao tem ninguém, ndo. S6 eu {...} a vendedora (Vendedora

aleatoria, 2024)

A mesma abordagem ocorreu diversas vezes, € as respostas seguiram um padrao semelhante:

Vendedora de loja: Os donos s6 aparecem dia de feira. S6 ficam as vendedoras
(Vendedora aleatoria, 2024).
Vendedora de loja: Mas ¢ o qué? So tem eu agora. A dona fica na fabrica em Santa

Cruz (Vendedora aleatdria, 2024).

Vendedora de loja: E dificil, viu, moco, achar os donos, porque eles, a maioria, sO
aparece no dia da feira. Dia de semana ¢é dificil {...} eles s6 ficam pelo WhatsApp. As

vezes aparece quando precisa (Vendedora aleatoria, 2025).

Vale destacar que os trechos de falas registrados acima sdo de individuos (neste caso,
funcionarias) inicialmente abordadas nas wunidades comerciais. Portanto, sdo ideias
apresentadas por elas e ndo transcrigdes de entrevistas, uma vez que elas ndo foram
consideradas sujeitos da pesquisa e, por isso, as entrevistas ndo foram realizadas.

Consequentemente, ndo houve identificacdo pessoal, gravagdo ou codificagdo. Sao ideias
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relevantes apresentadas e consideradas importantes durante o processo de analise do contexto
comercial do Parque das Feiras, que foram extraidas das observagdes do caderno de campo.

Ao observar a estrutura do Shopping Parque das Feiras, notamos uma discrepancia no
nimero de entrevistas realizadas em comparagdo com a quantidade de lojas. Um dos
principais motivos para isso € a auséncia dos proprietarios nas unidades comerciais durante a
maior parte da semana. Contudo, ¢ sabido que esses lojistas administram seus negocios por
meio de aplicativos de comunicagdo. Logo, ndo parece incoerente perceber a forte influéncia
da tecnologia digital como ferramenta de gestao nesses modelos operacionais.

Kannan (2021) defende que as rupturas tecnologicas sdo seguidas por novas
tecnologias na producao de produtos e servigos, resultando no surgimento de novos formatos
de modelos gerenciais ¢ novas oportunidades de mercado. Na era da inovacdo digital, a
Transformacdo Digital sugere uma reconfigura¢do geral do ciclo produtivo das empresas,
visando aproveitar as oportunidades de mercado e gerar valor organizacional. Nesse contexto,
¢ crucial compreender que o gerenciamento remoto das empresas ¢ uma das diversas
possibilidades comerciais oferecidas pela tecnologia digital. Ele minimiza os impactos
gerenciais causados pela necessidade de deslocamento dos gestores até as sedes de suas
empresas.

As possibilidades a partir da apropriagdo das ferramentas digitais sdo diversas num
contexto de maturidade organizacional (Andrade & Gongalo, 2022). Contudo, no cenario
comercial do Shopping Parque das Feiras, embora a mentalidade gerencial voltada para a
tecnologia digital esteja longe de ser satisfatéria para a constatacdo de um processo de
Transformacao Digital (TD) em sua plenitude, ndo se pode negar que ha o aproveitamento das
oportunidades a partir da tecnologia disponivel. O gerenciamento remoto no contexto local
permite, por exemplo, maior tempo disponivel para o acompanhamento dos processos de
producdo, aumentando a fiscaliza¢do interna e mitigando possiveis vicios produtivos, o que
interfere posteriormente na percepcao de qualidade da marca no mercado.

O uso da tecnologia digital pelos comerciantes do Shopping Parque das Feiras para
administrar suas lojas sustenta a ideia de que o Gerenciamento Remoto, mesmo de forma
embrionaria, pode ser considerado sob uma perspectiva comercial. Nos ecossistemas de
inovacao digital, o distanciamento fisico deixa de ser um obstaculo para a geracdo de novas
oportunidades, como destaca Kannan (2021). Portanto, no contexto em questdo, as
ferramentas digitais, especialmente o WhatsApp, tém sido utilizadas a luz da otimizagdo do

tempo desses gestores e assim contribuido para a gera¢do de valor das empresas
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E importante destacar neste estudo que, de acordo com as observagdes de campo e
com a andlise e codificagdo das entrevistas realizadas, o tempo ganho pelos lojistas, a partir
do gerenciamento remoto de seus negocios, tem sido redirecionado para o acompanhamento
dos processos produtivos e para a prospec¢ao de negodcios com novos clientes, bem como para
parcerias com fornecedores de outras regides. No entanto, ndo ¢ possivel identificar essa
mesma intengdo em relagdo a cursos, treinamentos ou eventos de qualificagdo profissional,
especialmente aqueles ligados a inovagao digital.

Em um ambiente mercadolégico onde a competitividade € crucial para o sucesso
organizacional, cada oportunidade bem aproveitada pode ser determinante para a
sobrevivéncia das empresas. Nesse cenario, ¢ importante destacar que fatores como a
distancia fisica, o tempo de deslocamento ¢ a auséncia dos gestores no dia a dia de seus
negocios podem influenciar no sucesso ou no fracasso da empresa. Quando a gestdo estd
estrategicamente posicionada, permitindo ndo apenas o controle remoto dos negocios, mas
também a manutencdo de uma rede de relacionamentos com fornecedores e clientes,
certamente as oportunidades proporcionadas pela tecnologia digital estdo sendo
estrategicamente aproveitadas (Teichert, 2019)

Cabe destacar que o gerenciamento remoto dos negoécios no Shopping Parque das
Feiras vem sendo aplicado na maior parte das lojas de confecgdes. Com base na observacao
de campo, durante o processo de coleta de dados, foi possivel considerar que uma parcela
consideravel dos lojistas do espago gerencia seus negocios de forma remota, em boa parte da
semana, estando presentes nos dias da feira tradicional. O gerenciamento remoto,
proporcionado pelos aplicativos de comunicagdo, ¢ um elemento de modelo de negocio
contemporaneo, o qual permite a flexibilidade necessaria para que os gestores possam
executar outras atividades comerciais concomitantemente (Borrelli et al., 2022; Kannan,

2021).

5. CONSIDERACOES

A Transformagdo Digital (TD) é um fenomeno de natureza tecnolégica em ambito
global que tem afetado a vida util de empresas e organizagdes em todos os niveis. Estudar e
compreender esse movimento ¢ salutar para a proje¢do de novas estratégias e oportunidades
comerciais. A partir do entendimento desse cenario e da analise do contexto comercial
regional, foi possivel identificar o objeto deste estudo e suas potencialidades: o Shopping

Parque das Feiras de Toritama. Portanto, tendo como foco a TD e o Shopping Parque das
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Feiras, esta pesquisa se propds inicialmente a seguinte pergunta: Qual a narrativa da
Transformacao Digital no contexto comercial das empresas de confecgdes localizadas no
Shopping Parque das Feiras, em Toritama-PE?

Nessa perspectiva, cabe ressaltar que o objetivo principal desse estudo foi responder a
supracitada pergunta, compreender o cenario local e propor alternativas vidveis para suprir as
questoes locais. A pergunta central foi modulada a partir da identificagdo da problematica.
Contudo, novos questionamentos foram pensados com a proposta de construir novos
caminhos em direcdo a compreensdo do problema central do estudo. Logo, as perguntas
secundarias foram essenciais para a identificacao de diversos elementos culturais e territoriais
que possibilitaram compreender e validar o panorama de Transformagdo Digital nesse
contexto comercial.

Cabe aqui compreender a complexidade da construcio de uma estrutura
organizacional sdlida em termos de tecnologia digital. Portanto, a Transformagao Digital ¢ um
processo cuja construgdo ¢ gradual e envolve diversos elementos sociais e de natureza
singular. A literatura sobre o tema proposto ¢ vasta, pois permite a leitura sobre diversos
segmentos e ambientes organizacionais, mas, ao mesmo tempo, ¢ limitada quando se
apresenta emergente e nao traz informagdes pontuais em circunstincias especificas. Todavia,
a diversidade de informagdes constitui um ambiente adequado para as devidas reflexdes
contextuais.

Nessa perspectiva, cabe ressaltar que os subtemas emergidos a partir do referencial
tedrico inicial contribuiram para a constru¢ao da analise do contexto comercial deste estudo
de caso, sob o olhar da inovacdo tecnologica digital. Assim sendo, o uso das ferramentas
digitais, os principais desafios encontrados para o uso da tecnologia digital, aspectos
importantes da cultura organizacional, a dindmica no comportamento dos consumidores locais,
a influéncia do uso das plataformas de midias sociais nas atividades comerciais, o nivel de
comunicagdo organizacional existente, o estdgio da modernizagdo digital no espago e as
atividades remotas dos gestores das lojas foram elementos essenciais para a compreensao das
peculiaridades comerciais € a construgdo identitdria do espago supracitado, a partir da
perspectiva da TD.

A Tabela 6 a seguir, sintetiza as categorias da pesquisa e a relacdo tedrica com os

principais achados no /ocus de estudo.

Tabela 6
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Categoria Referencial tedrico Contexto local Indicador comercial
Ferramentas Digitais | A tecnologia digital | Uso do Wattsapp | Percepcdo  limitada
trouxe novos desafios | para vendas e | acerca das
para a sociedade | Instagram para | tecnologias digitais e
contemporanea, divulgacao dos | da relevancia da
empresas e | produtos, inovacdo digital para
consumidores estdo | intensificado a partir | a dinAmica comercial
se readaptando ao | da COVID-19. do espaco.
novo cenario
comercial (Andrade
& Gongalo, 2022;
Bathelt, 2016; Lima
et al. 2022)
Desafios Os ecossistemas de | Inabilidade Auséncia de politicas
inovagao sdo | tecnologica, auséncia | de agdes comerciais
ambientes onde os | de acdes estratégicas | estratégicas entre a
desafios sdo | em marketing digital | Gestao Central,
elementos constantes | e a auséncia de | Lojistas e Institui¢des
€ necessarios para o | parcerias Publicas e Privadas
amadurecimento e a | institucionais externas.
modernizagao das | evidenciam a
tecnologias existentes | ineficiéncia da
(Andrade & Gongalo, | Comunicagao
2022; Kannan, 2021; | Organizaciaonal
Melo, 2022). como principal aliada
para o processo da
TD
Cultura Os ecossistemas de | Fragmentada, = com | Ambiente comercial
Organizacional inovacdo digital, em | modelos de negdcios | desarticulado em
sua esséncia, exigem | independentes termos de valores
transformagoes organizacionais,
estruturais dos atores sugerindo fragilidade
sociais existentes. As comercial e
estruturas tecnologica para a
organizacionais TD
necessitam de
readaptacdo  como
estratégia de
sobrevivéncia
(Andrade, 2019;
Costa et al., 2021;
Mello, 2022).
Comportamento  do | Na era digital, de alta | Maioria de | Consumidores mais
Consumidor conectividade e de | atacadistas no dia da | ativos e direcionados
acesso instantaneo as | feira; maioria de | aos seus objetivos,

informacoes, 0

varejistas locais nos

porém ndo hd a
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consumidor deixa de | dias de comércio | obeservagdo  desses
lado um | comum. Utilizam as | consumidore por
posicionamento midias sociais na | parte dos lojistas,
passivo e passa a ser | busca de produtos | indicando

percebido pelo | antecipamente. imaturidade em
mercado como estratégias de
sujeito marketing digital.
coparticipativo na

criacio de valor

(Shankar, 2021;

Galante et al., 2023)

Midias  Sociais e | O marketing | Relevante para o | Tem participagdo

Atividades encontrou nos | faturamento das | consideravel na saude

Comerciais ambientes  virtuais | empresas e | financeira da
das midias sociais as | posicionamento  de | empresa, embora seja
condigoes ideais para | marca no mercado utilizada, pela
novas oportunidades maioria dos lojsitas,
de negocios e de forma
consequentemente embriondria.
para o aumento do
faturamento real das
empresas (Galante et
al., 2023; Gheizzi &

Kirschibau, 2021).

Fases da TD A Transformacdo | Diferentes niveis de | Imaturidade  digital
Digital acontece em | portes comerciais das | do espago, ambiente
diversas etapas | empresas ¢ também | tecnologicamente
dentro das | de apropriagdo e uso | desarticulado.
organizagdes, mais | das ferramentas
especificamente em | digitais
quatro  fases —
presenca, interagao,
transagao e
transformagdao — até
que O  processo
completo da TD seja
efetivado  (Borrelli,

2022; Viana, 2021).
Gerenciamento A inovagdo | Auséncia dos | Uso da tecnologia
Remoto tecnologica  digital | gestores comerciais | digital para

proporcionou Nnovos
arranjos nos modelos
de  negodcios em
variados  segmentos
de mercado. Diversas
atividades comerciais
surgiram ¢ foram
ressignificadas,

configurando novos

na maior parte da
semana

atividades de gestao
comercial
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caminhos e
possibilidades
(Borrelli et al. 2022;
Kannan, 2021).

O uso das ferramentas digitais impde diversos desafios de ordem comercial e
tecnologica. A apropriacdo adequada da tecnologia disponivel ndo estd apenas na capacidade
de manuseio de equipamentos fisicos ou aplicativos de comunicagdo de forma superficial. A
preferéncia pelo uso de uma determinada plataforma digital, devido a sua praticidade, nao
implica que ela esteja sendo utilizada de forma estratégica. Nesse caso, a inabilidade nas
estratégias de marketing ¢ considerada um desafio para o uso eficiente das plataformas de
midias sociais, como o Instagram.

A plataforma digital do Instagram foi apontada como uma extensao da loja fisica;
entretanto, também foi indicada como um ambiente desafiador enquanto espaco de divulgacao
de produtos. Nesse caso, cabe destacar que essa percep¢do ¢ observada nas unidades
comerciais com menor estrutura tecnoldgica, por lojistas mais velhos e com menor habilidade
no manuseio de equipamentos eletronicos. Em analise, o apontamento acima, na verdade,
sugere mais uma inabilidade comercial para estratégias de marketing no ambiente virtual do
que propriamente a falta de capacidade no manuseio das plataformas digitais, uma vez que
esses sujeitos acessam os aplicativos de comunicagdo e midias sociais, mas ndo conseguem
alcangar o publico desejado.

O panorama para uma Transformacdo Digital (TD) no Shopping Parque das Feiras
impoe algumas adversidades locais que merecem aten¢do. Nesse contexto, cabe destacar a
auséncia de politicas e agdes estratégicas voltadas a realiza¢do de parcerias institucionais que
possam fomentar o desenvolvimento tecnoldgico digital das unidades comerciais e,
consequentemente, do espaco de compras em sua totalidade. Por outro lado, é razoavel
constatar que existe uma percepcao latente, por parte da Gestdo Central, de que investimento
tecnologico e qualificagdo profissional sdo condicdes minimas necessarias para o
desenvolvimento comercial do espaco.

A auséncia de politicas e de parcerias institucionais atuantes no contexto comercial do
Shopping Parque das Feiras ¢ um elemento encontrado ao final deste estudo que deve ser
enfatizado sob a seguinte perspectiva: Nao cabe afirmar que existe um isolamento comercial
do espaco de compras no comércio local, mas ¢ possivel perceber, a partir dos relatos dos

lojistas, que ndo existe o sentimento interno de cooperativismo. Ou seja, ndo ha um cenario
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maduro que se possa mensurar uma rede de apoio externa com o Governo local e com centros
de pesquisa em tecnologia, atuando em parceria com o Parque das Feiras.

As falas da Gestdo Central podem refletir esse sentimento interno dos lojistas, uma
vez que ha a indicagdo para agdes futuras; contudo, ndo ha, em atividade, um movimento
nesse sentido. O potencial econdmico e comercial do espaco de compras, l6cus desta pesquisa,
possui uma relevancia social muito expressiva, pois € referéncia territorial com caracteristicas
proprias e especificas. Entretanto, os desafios mercadologicos no contexto local sdo varios,
demandando investimentos em tecnologia digital, em estratégias de marketing digital e,
principalmente, em qualificacdo profissional. No caso do Shopping Parque das Feiras, ¢
prudente afirmar que o caminho seria a concretizagao de parcerias e projetos futuros.

Os desafios elencados acima podem ser compreendidos a partir da configuragdo da
Cultura Organizacional do Shopping Parque das Feiras, tendo em vista que ela apresenta
algumas peculiaridades locais. Analisar a esfera cultural do espaco de compras em tela
significa acolher a ideia de que, naquele local, ndo hd uma cultura organizacional tnica, ou
que a sua cultura atuante € justamente a caracteristica de nao ter unicidade de valores. Nesse
aspecto, consiste a sua particularidade no modo de funcionamento comercial. Cabe ressaltar
que a cultura organizacional daquele espaco € a juncao dos diversos modelos de negdcios das
unidades comerciais instaladas, ou seja, dentro das devidas proporg¢des, ¢ o conjunto de
microculturas organizacionais.

Contudo, essa perspectiva sugere um ambiente com algumas fragilidades a serem
superadas para o melhor aproveitamento do seu potencial econdmico. No Shopping Parque
das Feiras, as estratégias comerciais acontecem de forma independente; cada lojista possui
seus proprios valores organizacionais. Dentro de cada modelo de gestao, ocorrem as agdes de
marketing, as politicas de desenvolvimento pessoal e todos os processos necessarios para o
funcionamento da empresa. Portanto, nessa perspectiva, cada unidade comercial instalada
constitui uma unica cultura organizacional, com sua realidade e desafios proprios, o que pode
justificar o modo diverso pelo qual a tecnologia digital ¢ percebida.

Enquanto alguns lojistas percebem o uso das plataformas de midia social como um
desafio, outros as veem como uma oportunidade de mercado que merece atengdo especial.
Essa perspectiva representa a diversidade de maturidade organizacional presente no espaco de
compras e também se torna um indicativo da diversidade da cultura organizacional. Por fim,
cabe destacar que a diversidade observada contribui para a constru¢do de um ambiente

comercial disperso e sem estratégias comerciais definidas. Além disso, ¢ elementar
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compreender que a auséncia de uma politica unificada de estratégias mercadologicas, aliada a
um ambiente comercial diverso e disperso, torna oneroso o processo para a consolidagdo de
uma cultura organizacional favoravel a TD.

E evidente que a tecnologia digital foi responsavel pelas mudangas significativas
percebidas no comportamento de consumo nos ultimos anos. No cenario comercial do
Shopping Parque das Feiras, essa realidade também se concretizou. Em especial, a pandemia
da COVID-19 foi um marco nesse aspecto: as transagdes comerciais passaram a ser
influenciadas pela tecnologia digital, e a dindmica comercial por meio dos canais digitais foi
intensificada, sobretudo, pelas plataformas das midias sociais. Nessa perspectiva, ¢ possivel
afirmar que os consumidores do espaco de compras, objeto desta pesquisa, tiveram sua
dindmica de consumo alterada

Cabe destacar que as midias sociais enfatizadas nesta pesquisa sdo ferramentas de
otimizacao das relagdes comerciais estabelecidas no Parque das Feiras. Portanto, possibilitam
aos clientes do supracitado espaco fazer pesquisas prévias dos produtos, dos precos e da
localizagao fisica da loja, e, assim, tomar decisdes antecipadas. Tal perspectiva colabora com
a ideia de ajuste do tempo médio gasto na loja fisica, uma vez que os consumidores ja sabem
o produto que desejam e onde encontrar. Logo, esse comportamento, por sua vez, tem
alterado a dinamica geral da circulagdo de pessoas no local.

A pesquisa revelou também que os consumidores do Shopping Parque das Feiras ndo
possuem um comportamento ativo nas midias sociais. O compartilhamento de informagdes
sobre suas experiéncias de compras nessas plataformas ndo ¢ um habito percebido pelos
lojistas, sobretudo entre aqueles que tém em sua cartela de clientes, ou seja, os comerciantes
de atacado. Por outro lado, aqueles que recebem consumidores varejistas € que possuem uma
estrutura comercial mais qualificada costumam observar o comportamento desses clientes nas
midias sociais e percebem a publicacao de seus produtos como um feedback positivo sobre
sua marca no mercado.

Ainda nessa perspectiva, cabe destacar que hd uma parcela de lojistas que vendem
para clientes varejistas, mas ndo utilizam as midias sociais para acompanhar o comportamento
desses clientes como um indicador de mercado sobre os produtos de sua loja. Nesse caso, sdo
lojistas cujo porte econdmico e comercial do negdcio € mais simples. Este cendrio revela que
o comportamento do consumidor no Shopping Parque das Feiras é um elemento que ndo ¢

observado de modo profissional pelos comerciantes locais. Mais uma vez, a auséncia de
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unidade gerencial, em termos de valores organizacionais, revela uma fraqueza local que
devera ser superada.

Nos ambientes comerciais cuja tecnologia digital se faz presente, os desafios sdo
continuos, ¢ a capacidade de articulagdo entre os principais atores deve ser constante, como
perspectiva de constru¢do de um cenario comercial favoravel para a TD das empresas.
Portanto, compreender o comportamento do consumidor em um ambiente comercial
complexo ¢ elementar para a projecdo de novas estratégias mercadologicas e,
consequentemente, a criacdo de novas oportunidades. Especialmente no contexto em tela, cuja
dindmica comercial ¢ diversa, o ordenamento de diretrizes capazes de qualificar
profissionalmente os lojistas para a captacdo de dados dos consumidores, por meio das
plataformas de midias sociais, ¢ salutar enquanto estratégia comercial.

A pesquisa também revelou que os supracitados aplicativos de midias sociais sao
percebidos pelos lojistas a partir da influéncia que exercem sobre o faturamento de suas
unidades comerciais. Embora a introdu¢do massiva de tais aplicativos tenha acontecido no
auge da pandemia da COVID-19, como estratégia de sobrevivéncia comercial, esse
mecanismo foi se consolidando posteriormente e passou a integrar os modelos de negdcios
dessas empresas. Nesse aspecto, o faturamento das unidades comerciais do espago ¢
influenciado de modo expressivo pelas vendas virtuais.

O impacto positivo que as midias sociais possuem sobre o faturamento das lojas de
confec¢des do Shopping Parque das Feiras, reflete também a percepcdo dessas midias em
relacdo ao posicionamento de marca no mercado. Embora, sob alguns aspectos pontuais o
manuseio das ferramentas digitais — nesse caso, o uso das plataformas de midias sociais para
fins comerciais — represente um desafio para uma parcela dos lojistas do local, em maior
escala, ¢ possivel compreender que, na percepc¢ao desses lojistas e também da Gestao Central,
as midias sociais tém alavancado a imagem comercial das empresas situadas no espaco de
compras.

O cenario comercial do Shopping Parque das Feiras, a partir da perspectiva das
plataformas de midias sociais, ¢ desafiadora, pois nem reflete um ambiente inerte as
tecnologias digitais nem constitui um ambiente digitalmente desenvolvido. Diante deste
cenario, cabe entdo registrar que sdo grandes os desafios para a uniformizac¢do nas estratégias
de comunicagdo virtual, mas também ha muita potencialidade comercial a ser produzida por

meio das plataformas de midias sociais. Compreender esse cenario complexo ¢ fundamental,
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assim como tragar caminhos alinhados com estratégias de marketing digital para a constru¢ao
de um processo de Transformagao Digital satisfatoria.

Compreender a influéncia da Transformagdo Digital (TD) no contexto comercial das
empresas de confec¢des do Shopping Parque das Feiras de Toritama - PE foi o objetivo
principal a que esta pesquisa se propds. Nessa perspectiva, cabe ressaltar que os resultados
encontrados possibilitaram os seguintes apontamentos: A dindmica comercial do espago de
compras ¢ complexa, e atende a uma logica propria de funcionamento, cuja identidade local
possui representagdes simbolicas e elementos relevantes para um desenvolvimento
organizacional mais expressivo. A apropriagdo das ferramentas digitais ainda ¢ imatura a luz
das estratégias comerciais para um cenario de pleno desenvolvimento tecnologico digital. Os
desafios sdo diversos, e a auséncia de articulagao de uma politica de gestdo entre os diversos
atores do ecossistema estudado — como Gestao Central, Comerciantes, Orgéos Institucionais
e Empresas de Tecnologia — enrijecem o atual sistema de funcionamento comercial do
Shopping Parque das Feiras.

O aspecto da Cultura Organizacional intensifica a percep¢do acerca da auséncia de
politicas de estratégias comerciais em atividade, identificando diversidade nesse sentido, e
cujo aspecto se torna relevante na identidade comercial local. O comportamento do consumo,
por sua vez, acaba sendo um elemento do espaco de compras supracitado, em certa medida,
negligenciado pela auséncia de estratégias comerciais unificadas, fato que interfere na
observagao desse elemento pelos comerciantes como uma importante fonte de analise para a
construcdao de um planejamento mercadologico estratégico, necessario para o contexto local.

Por fim, e mesmo diante dos desafios observados pelas caracteristicas culturais, as
midias sociais, enquanto ferramenta de gestdo comercial, sdo importantes instrumentos
tecnologicos que revelam a potencialidade local a partir da perspectiva da inovagdo digital.
Portanto, cabe ressaltar que os objetivos propostos neste estudo foram cumpridos, uma vez
que ¢ possivel perceber — mesmo considerando as lacunas existentes e as peculiaridades
territoriais que, porventura, possam interferir em um diagnostico mais preciso deste ambiente
comercial — a dindmica espacial e os elementos das relacdes comerciais existentes,
fornecendo informagdes relevantes para a criagdo de projetos futuros na perspectiva de um
processo de Transformacao Digital em sua plenitude.

E relevante destacar, ainda, que a elaboracio desta pesquisa foi acometida por
algumas limitagdes de ordem local, cujas caracteristicas podem refor¢ar os indicativos das

lacunas comerciais e culturais existentes no Shopping Parque das Feiras. Oportunamente, ¢
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cabivel considerar que houve resisténcia inicial apresentada pela Gestao Central do Parque
para o agendamento da entrevista, apontando para um comportamento de desinteresse em
relacdo a assuntos de ordem académica. Entretanto, apds algumas tentativas e tempo de espera
superior ao combinado, a entrevista pode ser realizada. A perspectiva da Sindica acerca do
objetivo da pesquisa mudou quando foi esclarecido por este pesquisador que os resultados
pretendidos poderiam trazer informagdes relevantes para a criacdo de estratégias futuras e
para o desenvolvimento tecnolégico digital do espago. Nesse contexto, € salutar perceber que
tal comportamento refor¢a o indicativo de auséncia de maturidade organizacional naquele
local.

A dindmica comercial e espacial do Shopping Parque das Feiras, por si so, constituiu
um ambiente desfavoravel para a realizagdo da pesquisa em tela. Sob a perspectiva comercial,
cabe ressaltar que as caracteristicas de funcionamento do comércio daquele espago de
compras estdo atreladas ao contexto regional, ou seja, ao dia em que acontece a feira
tradicional. Nesse cenario, nos dias de comércio normal, a presenca de lojistas nas unidades
comerciais ¢ bastante reduzida, sendo, neste caso, os sujeitos secundarios da pesquisa.
Portanto, o fato em tela significou uma limitagdo relevante para a realizagao do estudo, devido
a dificuldade em encontrar esses sujeitos no lécus da pesquisa.

Ainda nesse sentido, cabe destacar que aspectos como a espacialidade regional de
algumas fabricas de confec¢des no municipio de Toritama, locais onde supostamente estariam
os lojistas nos dias comuns, atrelados a distancia geografica do l6cus da pesquisa, merecem
destaque como limitagdes para a tentativa de um maior nimero de entrevistas. Mesmo diante
de algumas tentativas de realizagdo de entrevistas de forma remota, o retorno desses sujeitos
ndo se concretizou.

Sob a perspectiva espacial, cabe enfatizar que ¢ uma consequéncia da dinamica
comercial, uma vez que a efervescéncia daquele espaco de compras acontece no dia da feira
tradicional, trazendo nesse dia caracteristicas particulares na circulagdo de pessoas no local e
no fluxo no interior das lojas. O dia da feira tradicional é o momento cujos lojistas costumam
estar presentes em suas unidades comerciais; contudo, devido as caracteristicas espaciais
supracitadas, houve dificuldade na disponibilidade de tempo para a realizacao das entrevistas.

Em particular, no dia da realizacdo da feira tradicional, os sujeitos abordados se
recusavam a responder as perguntas do roteiro de entrevistas, demonstrando falta de interesse
pelo tema da pesquisa, o que pode ser apontado como a razdo pela qual algumas entrevistas

ndo foram realizadas. Contudo, o motivo mais aparente e visivelmente justificado foi a
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indisponibilidade de tempo, devido ao fluxo de pessoas no interior das lojas. Entretanto, cabe
ressaltar que, quando as entrevistas eram concedidas, nitidamente, havia a inten¢do de que
elas fossem logo finalizadas, e as respostas, nesse caso, eram mais curtas, o que dificultava o
processo de analise posterior.

Por fim, o perfil pessoal de diversos lojistas, sobretudo na primeira etapa do Shopping
Parque das Feiras, ndo contribuiu, em certa medida, para uma coleta de dados mais robusta.
Majoritariamente, nesta etapa do espago de compras, o perfil pessoal desses comerciantes era
de pessoas que aparentemente ndo possuiam intimidade com temas relacionados a tecnologia
digital e, consequentemente, com o conceito da Transformagdo Digital. Nessa perspectiva,
cabe ressaltar que algumas entrevistas ndo apresentaram dados relevantemente sustentaveis
para uma analise mais elaborada, devido as respostas monossilabicas e a dificuldade em
manter uma interacdo constante desses sujeitos, sendo neste caso, descartadas no processo de
analise.

O percurso da pesquisa revelou algumas peculiaridades locais e regionais acerca da
dindmica comercial do Shopping Parque das Feiras em Toritama. Portanto, as caracteristicas
percebidas desse espaco de compras sugerem lacunas existentes que podem indicar novos
caminhos possiveis para estudos futuros e, consequentemente, a projecao de projetos e planos

estratégicos para o fortalecimento comercial do espago em tela.

Tabela 7

Quadro resumo com as principais lacunas encontradas e as sugestoes para futuras pesquisas

Lacunas Sugestdes

Cultura Organizacional | Compreender a Cultura Organizacional enquanto elemento

fragmentada, diversidade | estratégico no planejamento tecnoldgico das empresas.

cultural de valores

organizacionais.

Comunica¢do Organizacional | Compreender a Comunicagdo Organizacional como

desarticulada e ineficiente. estratégia de construcdo de politicas de gestdo comercial
eficientes.

Auséncia de relacdes | Compreender mais detalhadamente as caracteristicas e os

institucionais politicas institucionais existentes naquela localidade e

estabelecer parcerias institucionais.

Auséncia de  estratégias | Analisar o perfil dos consumidores do Shopping Parque das
comerciais sobre a | Feiras, enquanto estratégia para inovagdo e gestdo de
diversidade no perfil dos | marketing.

consumidores do espago:
Atacadistas no dia da feira
tradicional, varejistas nos
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demais dias da semana.

Percepcao imatura acerca da
dimensao econOmica e da
relacdo espacial do espaco

Compreender o papel do Parque das Feiras em seu espago
geografico, sua relagdo com o comércio local e com os
outros municipios do APL.

com o comércio do seu
entorno.
Escassez de estudos | Compreender o papel simbolico do Parque das Feiras na

consistentes sobre o papel do
Parque das Feiras enquanto
referéncia de moda local.

percepgao da sociedade local e a identificagdo de signos e
significados no segmento da moda local.

O desenvolvimento conceitual deste estudo revelou diversos aspectos singulares

acerca do panorama territorial do Shopping Parque das Feiras e sua relacdo com o processo da

TD na conjuntura local. Nessa perspectiva, algumas lacunas existentes puderam ser

observadas e analisadas com respaldo teodrico, possibilitando, em certa medida, a elaboragao

de alguns caminhos possiveis que devem ser considerados, enquanto contribuigdes valiosas da

pesquisa, para a tematica em tela. A seguir, a Tabela 8 apresenta as principais contribuigdes

da supracitada pesquisa.

Tabela 8

Quadro resumo com as principais contribui¢oes da pesquisa

Contribuigoes tedricas

Contribui¢des praticas

Endosso bibliografico dos estudos acerca do
processo da TD e, mais especificamente,
delincando o tema em questdo, sobre os
moldes deste estudo de caso.

Fonte de informagdes que possam
fundamentar as decisdes comerciais dos
empresarios da regido.

Endossar o quantitativo de produgdes
académicas sobre o APL do Agreste de
Pernambuco, e, mais especificamente, sobre o
Parque das Feiras de Toritama.

A identificagdo dos elementos territoriais
presentes e a compreensao da realidade local
do Parque das Feiras, permite dimensionar as
lacunas existentes, e, consequentemente,
reveld-las como ponto de partida para a
criagdo de propostas alternativas de
estratégias mercadologicas possiveis.

Identificar a auséncia de uma estratégia de
gestdo entre a Gestdao Central do Parque e os
lojistas locais. A luz de melhorias gerenciais,
cabe a Gestdo Central do Parque definir
estratégias comerciais eficientes a partir de
um olhar mais cuidadoso do perfil de seus
lojistas.
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Aprimorar as relagdes institucionais do
Parque das Feiras como medida de mitigagao
dos desafios existentes ¢ o impulsionamento
da modernizagdo digital do espago em tela.

Elaborar  estratégias de  alinhamento
comercial entre a Gestdo Central e as
Unidades Comerciais.

Contribuicdo a partir da sugestdio de
aprimoramento da comunicagdo interna,
como forma de mitigar as lacunas comerciais
existentes.

Apontar a necessidade urgente de execucao
das acdes estratégicas em fase de elaboragao
para a prospeccao do desenvolvimento da
Transformacao Digital no Parque das Feiras.

5.1. CONCLUSAO

A sociedade contemporanea vem sendo, especialmente a partir da ultima década,
afetada pelas inovacdes tecnoldgicas provocadas pelo processo global de Transformagao
Digital. Esse processo universal tem afetado a dindmica mercadologica das empresas e a
logica das relagdes de consumo. A tecnologia digital trouxe novos formatos de comunicag¢ao
entre empresas ¢ consumidores e, consequentemente, novos modelos de negocios foram
surgindo e se consolidando em diversos segmentos de mercado. Nesse novo contexto, onde a
tecnologia digital ¢ a mola mestra da dindmica de mercado, as ferramentas digitais surgem
como insumos elementares no gerenciamento das organizagoes.

Essa pesquisa, que teve como objetivo compreender a narrativa da Transformagao
Digital no contexto comercial das empresas de confec¢des localizadas no Shopping Parque
das Feiras, em Toritama-PE, expde, dentro deste novo cenario mercadoldgico, influenciado
pelas novas tecnologias digitais, as seguintes reflexdes:

Apesar de haver uma vasta literatura acerca de temas relacionados a tecnologia digital
e a inovacdo digital, ainda é escasso o acervo direcionado, especialmente, a influéncia das

ferramentas digitais nos modelos de negdcios de empresas de confec¢des no supracitado local
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da pesquisa. Nesse contexto, as categorizacdes estabelecidas a partir do construto tedrico
foram construidas sob uma perspectiva mais ampla, em torno da tematica.

A referéncia de Ferramentas Digitais existente entre os comerciantes do Shopping
Parque das Feiras de Toritama estd limitada ao uso de aplicativos de comunicagdo, como o
WhatsApp, devido ao design tecnologico e a facilidade de manuseio — 4gil e dindmico. Este
¢ o principal motivo pelo qual ¢ escolhido para as atividades comerciais. O Instagram, por sua
vez, quando o objetivo do comerciante ¢ a divulgacdo da marca, funciona como uma extensao
da loja fisica. Cabe destacar que a pandemia da COVID-19 teve seu papel impulsionador no
uso das plataformas de midias sociais nas relagdes comerciais do espago.

Os principais desafios encontrados para o uso do aplicativo pelas empresas
participantes da pesquisa residiram na dificuldade de recrutamento do publico-alvo, ou seja,
evidenciou-se mais a imaturidade mercadoldgica em relacdo ao mercado consumidor do que a
inabilidade tecnolédgica. A qualificagdo do capital humano para o uso das tecnologias digitais
nas lojas situadas no Shopping Parque das Feiras podera significar uma pavimentacao eficaz
para a Transformacao Digital. Ainda, a auséncia de uma comunicac¢io organizacional fluida e
eficiente também representa um desafio do local, visto que tal perspectiva inibe a percepgao
dos atores comerciais de um ambiente articulado e estrategicamente bem posicionado no
comércio regional.

A luz do comportamento dos consumidores e das atividades comerciais, pode-se
concluir que as midias sociais — o WhatsApp e o Instagram — na perspectiva das unidades
comerciais, exercem um papel fundamental para a existéncia dos negocios das lojas de
confecgdes localizadas no Shopping Parque das Feiras, pois sdo amplamente utilizadas e
consideradas por esses comerciantes como um instrumento relevante para o faturamento das
empresas — o Instagram como vitrine virtual e o WhatsApp como canal de negdcio —;
entretanto, essas midias sociais sdo utilizadas de forma amadora. Nessa perspectiva, o
processo de Transformagao Digital naquele espago de compras ¢ considerado incipiente.

Como reflexdo, cabe destacar que agdes estratégicas de marketing digital devem
integrar a Gestdo Central do Shopping Parque das Feiras e os lojistas, como forma de mitigar
os impactos negativos decorrentes dos desafios tecnoldgicos. A construcio de parcerias entre
a Gestdao do Shopping e empresas de tecnologia pode promover a qualificacdo técnica e
comercial dos lojistas e de seus funciondrios, otimizando as atividades comerciais e o

potencial econdmico do local.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTO DE COLETA

Roteiro de entrevista semiestruturada

Responsavel pelo Parque das Feiras:
Cargo:

Tempo de atuacio:

Assinatura de autorizacio de gravacio da entrevista:

Estou de pleno acordo que esta entrevista seja gravada em equipamento de dudio e que as
informagdes prestadas possam ser utilizadas, exclusivamente, como base de dados para a
pesquisa intitulada: “A Transformacido Digital nas empresas de Confeccoes do APL de
Pernambuco: Um estudo de caso no Shopping Parque das Feiras em Toritama” do

Programa de Pos-Graduacao em Gestao, Inovagao e Consumo da UFPE.

Assinatura e data

Eixo 1: Ferramentas digitais

Quais as ferramentas digitais sdo utilizadas na area comercial do parque das feiras?

Dessas ferramentas digitais, qual ¢ a mais utilizada?

Porque essa ferramenta digital ¢ a mais utilizada?

Quando o parque das feiras passou a utilizar as ferramentas digitais no setor comercial e

porqué?

Eixo 2: Principais desafios

Quais foram os principais desafios percebidos para a implantacdo da tecnologia digital no
parque das feiras?

Qual/ais o/s incentivo/s, a nivel de Governo local, existe para a modernizacdo digital das
empresas de confec¢des do patio das feiras?

Qual ¢ a parceria, cooperacdo ou participacdo das startups do Porto Digital, no Polo de

Caruaru, na modernizagdo digital das empresas de confec¢do do Parque das Feiras?

Eixo 3: Cultura organizacional

Quais as principais dificuldades percebidas pela gestdo do parque das feiras, sobre o uso da
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tecnologia digital pelos funcionarios das empresas de confecgdes?

Quais agdes de treinamentos sdo oferecidas aos comerciantes e funciondrios, para o uso
comercial da tecnologia digital?

A gestdo do parque das feiras tem informacgdes sobre os prejuizos das empresas, causados por

funcionarios, pelo mal uso comercial da tecnologia digital?

Eixo 4: Comportamento dos consumidores

Foi percebido mudancas no perfil dos consumidores apds o uso da tecnologia digital ? Quais
foram essas mudangas?

Como os consumidores utilizam a tecnologia digital na busca dos produtos comercializados
pelas empresas do patio das feiras?

De que maneira os consumidores costumam compartilhar nas redes sociais as suas
experiéncias de consumo dos produtos comercializados no patio das feiras?

Como a gestao do patio das feiras utiliza as informag¢des compartilhadas pelos consumidores

nas redes sociais?

Fixo 5: Midia social e atividade comercial

Qual ¢ a avaliagdo sobre o faturamento das empresas do patio das feiras, apds o uso das redes
sociais para fins comerciais?

Como a gestdo do patio das feiras percebe o uso das redes sociais enquanto meio de
divulgacdo das marcas das empresas comercializadas?

Quais as principais mudangas que o uso das redes sociais trouxe para a area comercial do

parque das feiras?




APENDICE 2 - INSTRUMENTO DE COLETA

Roteiro de entrevista semiestruturada

Nome da empresa:
Cargo do respondente:
Tempo de atuacio na empresa:

Tempo de existéncia da empresa no mercado:

Assinatura de autorizacio de gravacio da entrevista:

Estou de pleno acordo que esta entrevista seja gravada em equipamento de audio e que
as informagdes prestadas possam ser utilizadas, exclusivamente, como base de dados
para a pesquisa intitulada: “A Transformacao Digital nas empresas de Confeccdes do
APL de Pernambuco: Um estudo de caso no Shopping Parque das Feiras em

Toritama” do Programa de P6s-Graduagdo em Gestao, Inovacdo e Consumo da UFPE.

Assinatura e data

Eixo 1: Ferramentas digitais

Quais as ferramentas digitais sdo utilizadas na 4rea comercial da empresa?
Dessas ferramentas digitais, qual ¢ a mais utilizada?
Porque essa ferramenta digital ¢ a mais utilizada?

Quando a empresa passou a utilizar as ferramentas digitais no setor comercial e porqué?

Eixo 2: Principais desafios

Quais foram os principais desafios percebidos para a implantacdo da tecnologia digital
na empresa?

Qual/ais o/s incentivo/s, a nivel de Governo local, existe para a modernizacao digital das
empresas de confec¢des do patio das feiras?

Qual ¢ a parceria, cooperacao ou participagdo das startups do Porto Digital, no Polo de

Caruaru, na modernizagdo digital das empresas de confec¢do do Parque das Feiras?

Eixo 3: Cultura organizacional
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Quantos funciondrios no setor comercial da empresa, utilizam a tecnologia digital?

Quais as principais dificuldades dos funcionarios, no uso da tecnologia digital?

Quais acdes de treinamentos sdao oferecidas aos funcionarios, para o uso comercial da
tecnologia digital?

J& houve algum prejuizo para a empresa, causada por algum funcionario, pelo mal uso

comercial da tecnologia digital?

Eixo 4: Comportamento dos consumidores

Foi percebida mudanga no perfil dos consumidores apds o uso da tecnologia digital?
Quais foram essas mudangas?

Como os consumidores utilizam a tecnologia digital na busca dos produtos da empresa?
De que maneira os consumidores costumam compartilhar as suas experiéncias de
consumo com os produtos da empresa, nas redes sociais?

Como a empresa utiliza as informag¢des compartilhadas pelos consumidores nas redes

sociais?

Eixo 5: Midia social e atividade comercial

Qual ¢ a avaliagdo sobre o faturamento da empresa, apds o uso das redes sociais para fins
comerciais?

Como a empresa percebe uso das redes sociais para o conhecimento da marca pelo
mercado?

Quais as principais mudangas que o uso das redes sociais trouxe para a area comercial da

empresa?
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