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1- INTRODUÇÃO – CARACTERIZAÇÃO DO PROBLEMA E OBJETIVO DA PESQUISA 

As tecnologias são utilizadas de forma frequente no varejo como ferramentas para gestão e interação 

com clientes. Servem para a busca da manutenção da competitividade das marcas nos seus respectivos 

mercados de atuação, além de se constituírem como um diferencial na atração de clientes que buscam uma 

interação cada dia com precisão adequada e rápida com as organizações. Johnson (1992, p. 1) indica que 

“a tecnologia da informação não só pode ajudar os varejistas a ouvir seus clientes com mais atenção, mas 

também pode permitir uma melhor qualidade e atendimento ao cliente” (tradução livre). O crescente uso 

da internet pela população mundial acarreta na busca de aquisições de tecnologias digitais pelos varejistas, 

tendo em vista que a internet se tornou a principal forma de buscar e compartilhar informações sobre 

produtos (Lisnawati et al., 2023, p. 830).  

Na interação on-line entre os varejistas e seus clientes, o conceito de multicanais vem sendo utilizado 

na busca de ofertar a experiência de compra mais qualificada possível. Fato observado por meio das ofertas 

dos produtos em mídias sociais, como Instagram, Facebook, Tik Tok e outras, além dos sites e-commerce, 

pois a “integração multicanal estratégica representa o esforço para aumentar a fidelidade on-line e off-line, 

oferecendo diversas transações integradas dos canais incluindo compra em uma loja, compra em um site, 

pedidos por telefone, pedidos por correio e site de comparação de preços” (Savila; Wathoni; Santoso, 2019, 

p. 2, tradução livre). 

Nesse sentido, o movimento multicanal no varejo evoluiu para o conceito de omnichannel (Piotrowicz; 

Cuthbertson, 2014), palavra que deriva da junção dos vocábulos omni (do latim) e channel (do inglês).  

Omni é considerado um “elemento de composição de palavras que tem o sentido de 'tudo' ou 'todo'” (Dicio, 

2024), enquanto channel é uma palavra em inglês, cuja tradução no português é canal, e pode ser definido 

como: “intermediário, intermédio, meio (pelo qual se consegue alguma coisa)” (Dicio, 2024). Logo, a 

combinação de tais palavras significa todos os meios de interação entre a empresa e seus clientes. 

Ainda que o omnichannel trabalhe com outros segmentos, percebe-se sua aderência ao varejo, visto que 

traz ao cliente uma melhor experiência integrada de compras. Piotrowicz e Cuthbertson (2014) corroboram 

isto ao afirmar que o omnichannel permite a movimentação do cliente entre seu dispositivo móvel, PC e 

loja física numa mesma transação. 

As ferramentas que podem compor o omnichannel de uma organização são diversas, conforme apontado 

por Piotrowicz e Cuthbertson (2014, p. 6), e se constituem de “novas tecnologias nas lojas (telas e 



 

corredores virtuais, espelhos virtuais – provadores, sinalização digital, quiosques inteligentes de 

autoatendimento, máquinas de venda automática, e menus dinâmicos), além de QR code e dispositivos 

móveis” (tradução livre). 

Uma estratégia possível para amplificar o sucesso na interação com o cliente e automatizar os processos 

no uso dos multicanais ou as ferramentas omnichannel, é a implementação da Inteligência Artificial (IA) 

no varejo. Tal tecnologia omnichannel tem sido utilizada tanto na interação, quanto nos demais processos 

internos que envolvem o sucesso do cliente, por exemplo, na integração com o assistente de compra e gestão 

de estoques já que “Os varejistas omnichannel tratam telas dos sistemas como meio de unir sua presença 

on-line e off-line, ampliando sua variedade off-line com itens on-line (também chamada de “extensão de 

prateleira virtual”) e eliminando a frustração dos consumidores quando um item está fora de estoque" (Rai; 

Mommens; Verlinde; Macharis, 2019, p. 4, tradução livre). Nesse contexto, a IA pode ser considerada uma 

inovação que impulsionou a transformação digital de forma acelerada, ao utilizar recursos tais quais 

chatbots, realidade aumentada, aprendizado da máquina, entre outros (Calvo; Franco, 2023). 

No contexto do crescente uso de tecnologias digitais no varejo, especialmente no tratamento com o 

cliente, almeja-se verificar como ocorre a implementação destas tecnologias dentro das lojas na realidade 

do varejista do ramo de calçados no Brasil. Este foco de pesquisa leva em consideração que a adoção de 

tecnologias digitais é uma tendência, ao mesmo tempo que se constitui como um desafio para os varejistas, 

conforme apontado por Piotrowicz e Cuthbertson (2014). Além disso, os próprios empresários do ramo do 

varejo indicam sua determinação em encontrar formas de melhorar o sucesso da adoção desse tipo de 

tecnologia em seus negócios (Giroux; Kim; Park, 2022). 

Em países emergentes, como o Brasil, os varejistas precisam enfrentar desafios econômicos e o sucesso 

da implementação das tecnologias precisa existir para garantir a sobrevivência financeira das empresas 

(Varotto, 2018). Especificamente no setor de varejo dos calçados, o cenário brasileiro é composto por um 

vasto número de organizações, em decorrência da presença de diversas indústrias nas diferentes camadas 

da cadeia de produção e de distribuição, que produz tanto para o mercado interno, quanto externo 

(Scalabrin; Frizon, 2020). Em concordância com isso, a Inteligência de Mercado (IEMI, 2024) indica que, 

em 2022 o número de pontos de venda de calçados no Brasil somou cerca de 28 mil estabelecimentos. 

Portanto, este mercado é caracterizado por uma alta concorrência e há a necessidade de boa gestão de 

ferramentas disponíveis a fim de maximizar a performance financeira organizacional. 



 

Além disso, este setor, tal qual a maior parte dos demais segmentos do varejo, teve prejuízos com o 

período da pandemia da COVID-19, tendo sofrido impacto até mesmo na produção, conforme dados da 

Associação Brasileira das Indústrias de Calçados (Abicalçados, 2024). A Associação indica que, em termos 

de pares, a queda foi de 16,9% na produção em 2020, o que representou 745,7 milhões de pares em números 

absolutos, e, consequentemente, impactou no custo destes produtos para o varejista. Além disso, o período 

foi marcado pelo isolamento social, que culminou na retração do consumidor. 

Ao passo que a queda, em decorrência da pandemia, foi rápida, a recuperação se deu em um ritmo mais 

lento. Os dados da Abicalçados (2024) informam que a recuperação do volume de vendas no varejo do 

setor de tecidos, vestuário e calçados verificada em 2021, de 13,7%, ainda não havia sido suficiente para 

compensar as perdas sofridas pelo setor durante a pandemia da COVID-19 em 2020. 

E mesmo com o fim da pandemia tendo sido anunciado pela OMS em 04 de maio de 2023 (OPAS, 

2023), com o retorno dos consumidores aos pontos de venda e com o aumento das vendas do setor de varejo 

calçadista, o mercado neste setor segue enfrentando problemas relacionados com a instabilidade econômica 

(Abicalçados, 2024). Fato ressaltado no relatório de março de 2024 da Abicalçados (2024, p. 42), que 

menciona que “os comerciantes de calçados continuaram pressionados pelas incertezas com relação à 

situação econômica, com alta taxa de juros e inflação, e às condições de endividamento das famílias de 

baixa renda”. 

Neste contexto, levando em consideração as dificuldades econômicas ainda enfrentadas pelo setor de 

varejo calçadista brasileiro, as incertezas acerca de uma recuperação plena do segmento e a caracterização 

deste mercado como um oceano vermelho em virtude do número de concorrentes (Kim; Maugborne, 2019), 

há necessidade de uma melhoria na gestão dos recursos por parte dos varejistas. Esta pesquisa almeja ajudar 

o varejista do ramo de calçados no Brasil a se adequar ao consumo omnichannel através da adoção de 

tecnologia IA, visto que tais tecnologias possibilitam uma melhoria na gestão da organização, seja esta 

relacionada com o atendimento ao cliente ou com os próprios recursos “Como resultado de uma maior 

disponibilidade, os varejistas e empresas de serviços estão usando essas tecnologias para prever 

preferências dos consumidores e criar uma experiência rápida, tranquila e conveniente para os clientes” 

(Giroux; Kim; Lee; Park, 2022, p. 1, tradução livre) 

A pergunta que se deseja responder é: Qual a melhor forma de implementar uma Inteligência Artificial 

no contexto omnichannel do varejo calçadista brasileiro? Tal questão deve ser respondida levando em 



 

consideração que a adoção de IA e de modelos omnichannel são tendências mundiais de mercado, porém 

exigem certo custo de implementação e não trazem retorno financeiro imediato. Com as incertezas que 

afetam o mercado de varejo calçadista no Brasil, as implementações dessas tecnologias tendem a não ser 

prioritárias, porém, os benefícios de sua adoção podem levar a uma vantagem competitiva. Logo, se faz 

necessária a tomada de decisão acertada por parte dos gestores e, para tal fim, é necessário realizar uma 

avaliação completa, multicritérios. 

Para responder a esta pergunta, o objetivo geral desta proposta de tese é definir um modelo decisório 

que seja capaz de auxiliar na escolha e implementação da IA como parte da estratégia omnichannel 

compatível com os interesses dos gestores no setor de varejo de calçados no Brasil. Para tal, foram definidos 

cinco objetivos específicos: (1) Identificar os ofertantes de tecnologias IA para o varejo de calçados; (2) 

Reconhecer as tecnologias de IA disponibilizadas para o varejo de calçados; (3) Identificar os problemas 

percebidos pelos gestores quanto ao uso da IA no varejo de calçados; (4) Levantar a percepção dos clientes 

das lojas acerca do uso da IA durante suas compras; e, (5) Desenvolver modelo de seleção e implementação 

de IA que beneficia o gestor no varejo brasileiro de calçados. 

Em consonância com uma proposta de doutorado profissional, há a necessidade de desenvolvimento de 

um produto final, que neste caso, será um modelo informacional que permita a seleção da tecnologia mais 

adequada à organização, levando em consideração seu porte e necessidades específicas. A inovação desta 

proposta reside no fato de que não existem modelos informacionais ou trabalhos acadêmicos aderentes ao 

setor de varejo calçadista brasileiro e à utilização da IA neste ramo. Os trabalhos acadêmicos existentes no 

setor varejista de calçados se concentram em países como Índia e Tailândia, além de considerarem apenas 

a adoção das tecnologias omnichannel, sem considerar o impacto da IA nestes canais (Laiwechpittaya; 

Udomkit, 2013; Verma; Sharma, 2018). 

 

2- JUSTIFICATIVA 

 A justificativa para a execução desta pesquisa se pauta no crescimento do uso da IA, bem como 

nas incertezas econômicas identificadas no setor de varejo de calçados brasileiro a partir do relatório da 

Abicalçados (2024). Além disso, a literatura acadêmica recente sobre o varejo calçadista e a 

aplicabilidade de estratégias omnichannel não mencionam a adoção da IA como parte das estratégias, 

indicando uma lacuna de pesquisa (Rai; Mommens; Verlinde; Macharis, 2019). 



 

Ademais, a procura de artigos para este projeto indicou uma ausência de pesquisas sobre a IA no 

varejo de calçados no Brasil, e que as pesquisas sobre o varejo calçadista que abordam a estratégia 

omnichannel são restritas ao âmbito internacional (Laiwechpittaya; Udomkit, 2013; Verma; Sharma, 

2018). Tais fatos reforçam o caráter inovador desta pesquisa.  

Adicionalmente, o setor varejista tem uma importância econômica significativa no Brasil, visto 

que além do gasto do consumidor com produtos e serviços, implica em distribuição de produtos no 

território nacional pois “além do grande impacto na economia, o varejo exerce papel fundamental na 

distribuição de produtos e serviços” (Mattar, 2011, p. 60). O setor calçadista faz parte de uma 

significativa fatia na geração do PIB brasileiro, e, de acordo com Haroldo Ferreira, presidente da 

Abicalçados em 2023, “a expectativa era de que fosse alcançado um índice positivo na produção setorial, 

entre 1% e 1,7%, portanto acima das projeções de crescimento do PIB brasileiro” (Abicalçados, 2023). 

Levando em consideração as informações supracitadas referentes ao tamanho e importância do setor 

para o mercado brasileiro, esta pesquisa visa contribuir para o desenvolvimento deste, utilizando a 

aplicação de tecnologias IA para tal. 

A justificativa pessoal para a produção desta pesquisa se baseia na vivência profissional do autor 

desta, que presta serviços em uma empresa de software para varejistas. Nos seis anos de contato com a 

organização, dentre os quais passou parte do tempo como funcionário contratado, o autor participou e 

presenciou implementações de tecnologias baseadas em IA em marcas de varejo, incluindo do ramo de 

calçados. 

O proponente da pesquisa vivenciou a falta de conhecimento dos varejistas sobre tecnologias de 

IA, evidenciados pela resistência à adoção desta. Ademais, fracassos na implementação de tecnologias 

e processos baseados em IA aumentaram a rejeição a elas. Os fracassos tiveram como pano de fundo um 

desalinhamento das informações que causava um atraso de notificações e geravam problemas para os 

varejistas. Ainda assim, o autor acredita que uma IA bem implementada possa auxiliar o setor de varejo, 

em especial o setor de varejo calçadista, a reduzir seus custos e otimizar seus resultados. Dessa forma, a 

definição de uma estratégia omnichannel que utilize a IA e traga bons resultados para os gestores é 

relevante na atuação profissional do proponente. 

Quanto à linha de pesquisa escolhida para esta proposta, Tecnologias de gestão em organizações 

intensivas em conhecimento e em TICs, esta pesquisa é aderente por ter o objetivo de integrar com os 



 

estudos realizados pelo grupo na promoção da inovação nas organizações, no caso, organizações de 

varejo de calçados, área de trabalho do autor da pesquisa. Além disso, a metodologia multicritério para 

tomada de decisão foi utilizada pelo proponente durante sua dissertação, fato que amplia a aderência ao 

grupo de pesquisa e linha selecionada para a proposta. 

 

3- FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

3.1 Uso e aplicação de IA no varejo  

 Existem diversas possibilidades de automação para empresas em geral com o uso de IA. 

Principalmente no setor varejista, que tem um ambiente diário com grandes volumes de movimentações 

de mercadorias e vendas e estão inseridas em ambientes de volumosas movimentações, como shoppings. 

No caso desse segmento, o fato de determinadas tarefas serem executadas com melhor precisão e de 

forma automática agrega muito nas operações, conforme indicado por Cao (2020), a automação gera 

eficiência nos negócios e agrega valor por aumentar a velocidade, melhorar a precisão de processos 

operacionais e diminuir os custos de mão de obra. 

 Nesta automação de processos operacionais, a IA oferta aos varejistas uma gama de ferramentas, 

possibilitando soluções capazes de tornar o custo das operações menor. Isso acontece, pois, “a 

automação da IA (...) pode assumir algumas tarefas tradicionalmente humanas de empregados e permitir 

que os varejistas poupem nos custos laborais” (Cao, 2020, p. 967, tradução livre). 

Outra possibilidade de automação para o varejista, utilizando a IA, é possibilitar as vendas e 

ofertas em vários canais, tornando o processo mais adequado para o perfil do seu público-alvo, e menos 

oneroso no quesito investimento de marketing. Tal fato é reforçado por Cao (2020, p.967, tradução 

livre): “algoritmos de recomendação baseados em IA permitem que os varejistas combinem melhor a 

oferta e a procura, reduzindo assim os custos de negociação”. 

 Neste processo de automatização do marketing, o varejista pode explorar os dados obtidos na 

gestão de seus processos diários com o cliente, tornando as informações precisas para novas ofertas e 

maximizando os resultados a partir destas. Conforme Cao (2020), a utilização de sistemas baseados em 

IA diminui a probabilidade de erros nos processos da empresa, desde a criação do catálogo, até a 

experiência pós-compra.  



 

 

3.2 Desafios digitais no varejo do ramo de calçados no Brasil  

No contexto do varejo do ramo de calçados existem peculiaridades no consumo, de modo que 

tais questões devem ser consideradas na implementação de tecnologias, especialmente IA. Por exemplo, 

no varejo de calçados o tamanho do calçado a ser adquirido por um cliente é uma questão que precisa 

ser considerada, em especial quando a compra ocorre on-line. Yang e Park (2012) ressaltam esse aspecto 

da compra ao indicar que para bens de consumo como calçados, os clientes não conseguem avaliar o 

produto em relação ao ajuste e cor real no momento da compra on-line, apenas após a entrega do produto. 

A falta de precisão das características nas compras de calçados feitas virtualmente pode resultar 

trocas e devoluções dos produtos, ou até mesmo cancelamento da compra realizada. Isto pode ser 

agravado quando a venda é realizada de maneira inapropriada com a ajuda de uma IA. Para evitar estes 

possíveis desencontros com os clientes no consumo digital, alguns varejistas integram em suas 

operações, parcerias logísticas com uma densa rede de pontos de coleta para ampliar seu alcance, com 

o objetivo de fortalecer sua estratégia de atendimento omnichannel (Rai; Mommens; Verlinde; 

Macharis, 2019, tradução livre). 

Em consonância, Mimoun, Miltgen e Slama (2022), ressaltam que, independentemente dos atuais 

investimentos dos varejistas em tecnologias para melhorar a estratégia omnichannel, o sucesso destas 

tecnologias reside na forma como eles são usados.  

 

4- PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Esta pesquisa é definida como sendo de natureza mista. Seu viés qualitativo se pauta na pesquisa 

documental, na qual dados com natureza qualitativa costumam ser encontrados (Marconi; Lakatos, 

2003). A pesquisa bibliográfica servirá de base para o desenvolvimento dos questionários, que devem 

ser aplicados com os gestores e com os clientes das organizações varejistas de calçados. Dessa forma, 

os dados obtidos serão quantitativos e passarão por uma análise estatística descritiva e prescritiva, a fim 

de “comprovar as relações dos fenômenos entre si, e obter generalizações sobre sua natureza, ocorrência 

ou significado (Marconi; Lakatos, 2003). 

Na sequência, será feita a pesquisa documental nos sites das organizações ofertantes de IA, com 

o objetivo de identificar as tecnologias disponíveis para o varejo brasileiro e triangular os dados 



 

encontrados com aqueles dos consumidores e dos gestores com o objetivo de identificar as soluções que 

sejam mais adequadas a partir do modelo informacional a ser desenvolvido. 

Um primeiro passo para a definição da problemática desta proposta de pesquisa foi a busca de 

artigos científicos sobre o tema. As strings de busca Retailer AND Artificial Intelligence; Shoes AND 

Retail; Retail AND Footwear; e, Retail AND Omnichannel foram utilizadas no título das obras na 

plataforma Periódico Capes no mês de fevereiro de 2024, foram selecionados os artigos em periódicos 

com revisão por pares a partir de 2020, sendo os resultados exportados com o padrão RIS e importados 

no software Zotero. 

A pesquisa nesta base retornou 46 artigos que atendiam aos critérios de seleção. A análise dos 

artigos foi realizada com o auxílio do software Zotero, sendo que os artigos duplicados foram eliminados 

e 42 artigos restaram. Na sequência, foram eliminados os artigos que não possuíam títulos aderentes a 

pesquisa, de modo que os 17 artigos restantes passaram para a etapa de leitura de resumo, dos quais 

cinco foram considerados não aderentes ao tema, restando 12 artigos, os quais foram baixados, lidos e 

considerados totalmente aderentes ao tema de pesquisa deste projeto. 

Será necessário realizar duas revisões sistemáticas adicionais, uma em relação a utilização da IA 

por parte das empresas de varejo, outra em relação à percepção dos consumidores acerca do uso da IA. 

Ambas servirão de subsídio para os questionários que deverão ser elaborados, um destes com os gestores 

do varejo calçadista e o outro com os clientes. A literatura científica também será consultada a fim de se 

obter informações sobre as necessidades dos consumidores das lojas de varejo de calçados no momento 

de compras, em especial ao utilizar tecnologias como facilitadores neste processo. 

O questionário com os clientes terá como objetivo discernir as percepções dos clientes das lojas 

de calçados que tiveram contato com tecnologias IA no seu atendimento seja em lojas físicas ou on-line. 

Ao passo que o questionário com gestores de lojas de varejo de calçado buscará identificar os desafios 

de implementar e utilizar no dia a dia esta tecnologia no atendimento ao consumidor. 

 Será realizada pesquisa documental, averiguando os sites dos ofertantes de tecnologia e serviços 

IA para varejistas, buscando identificar os serviços ofertados, quais são as tecnologias disponibilizadas, 

e os requisitos necessários para os lojistas que desejam adquirir. 

Ainda na pesquisa documental se buscará identificar nos sites, aplicativos, redes sociais das 

empresas e nos SACs, possíveis sugestões e reclamações de clientes em atendimentos on-line, 



 

autoatendimentos, e demais atendimentos que envolvam tecnologias IA, em busca de obter informações 

para implementação e desenvolvimento do produto da pesquisa. 

 

5- VIABILIDADE / IMPLEMENTAÇÃO 

 

A expectativa do autor na execução e implementação deste projeto é trazer ao varejo calçadista 

brasileiro conhecimento sobre tecnologias baseadas em IA. Em especial, o proponente almeja ajudar na 

aquisição e adoção destas tecnologias, de maneira que os varejistas de qualquer nível tecnológico possam 

ter embasamento no momento de aquisição e melhoria de tecnologias relacionadas com sua presença 

digital, seja em loja física ou on-line. Através de um modelo informacional multicritério que será 

disponibilizado ao final desta tese, o varejista poderá se guiar para escolha de tecnologias IA dentro de 

sua realidade.  

No âmbito acadêmico, espera-se produzir documentos científicos acerca do varejo brasileiro e 

da adoção de IA neste setor. Conforme evidenciado pelas pesquisas bibliométricas realizadas, os estudos 

nesse sentido são escassos, logo, haverá uma contribuição para o avanço neste sentido. No caso do varejo 

calçadista, conforme levantamento realizado é uma demanda de pesquisa incluir outras nações no estudo 

de estratégias omnichannel, visto que as pesquisas encontradas do assunto trazem o contexto de países 

como Índia, Tailândia, Bélgica e outros, mas nada sobre o contexto brasileiro. Além disso, o autor almeja 

contribuir para o programa de pós-graduação em Administração da ESAG com sua pesquisa e produção 

científica a ser realizada no período. Adicionando à linha de pesquisa de tecnologias do Labges, estudos 

avançados das novas tecnologias e sua adoção do varejo brasileiro utilizado no ramo calçadista, de modo 

a trazer os aspectos inovadores inerentes à uma tese, bem como alinhamento com o mercado, conforme 

exigido em um doutorado profissional.  

 

6- CRONOGRAMA 

 

Quadro 1 - Cronograma para 2024 

Atividades/ Meses 08 09 10 11 12 

Disciplinas obrigatórias e eletivas x x x x  

Revisões sistemáticas: o uso da IA no varejo calçadista; a percepção dos clientes sobre uso da IA   x x x 



 

Busca de dados em associações e federações do setor de varejo de calçados no Brasil   x   

Análise dos dados do setor calçadista brasileiro    x x 

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Quadro 2 - Cronograma para 2025 

Atividades/ Meses 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Disciplinas obrigatórias e eletivas   x x x x  x x x x  

Elaborar a fundamentação teórica   x x x x       

Identificar empresas ofertantes de tecnologia IA no Brasil        x x x   

Elaboração de questionário para empresas ofertantes de IA          x x x 

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Quadro 3 - Cronograma para 2026 
Atividades/ Meses 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Disciplinas eletivas   x x x x       

Aplicação de questionário em empresas ofertantes de IA    x x        

Qualificação       x      

Elaboração de questionário para clientes        x x    

Aplicação do questionário com clientes          x x x 

Tabulação de dados dos questionários aplicados             x 

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Quadro 4 - Cronograma para 2027 

Atividades/ Meses 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Análise de resultados de questionários x x           

Definição das variáveis de análise (sites)   x           

Coleta de dados em sites de ofertantes de tecnologia IA   x x         

Tabulação dos dados coletados (sites de ofertantes de IA)     x x       

Análise dos resultados da pesquisa documental       x x     

Triangulação dos dados coletados em etapas anteriores         x x x x 

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Quadro 5 - Cronograma para 2028 

Atividades/ Meses 01 02 03 04 05 06 07 

Elaboração das conclusões x x      

Redação final da tese   x x x   

Validação do produto elaborado    x x   

Correções entrega final      x x 

Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 
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