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1- INTRODUQAO - CARACTERIZACAO DO PROBLEMA E OBJETIVO DA PESQUISA

As tecnologias séo utilizadas de forma frequente no varejo como ferramentas para gestdo e interacdo
com clientes. Servem para a busca da manutencdo da competitividade das marcas nos seus respectivos
mercados de atuacdo, além de se constituirem como um diferencial na atracdo de clientes que buscam uma
interacdo cada dia com precisdo adequada e rapida com as organizac6es. Johnson (1992, p. 1) indica que
“a tecnologia da informacédo nédo sé pode ajudar os varejistas a ouvir seus clientes com mais atencéo, mas
também pode permitir uma melhor qualidade e atendimento ao cliente” (traducdo livre). O crescente uso
da internet pela populacdo mundial acarreta na busca de aquisi¢Ges de tecnologias digitais pelos varejistas,
tendo em vista que a internet se tornou a principal forma de buscar e compartilhar informacgdes sobre
produtos (Lisnawati et al., 2023, p. 830).

Na interacdo on-line entre os varejistas e seus clientes, o conceito de multicanais vem sendo utilizado
na busca de ofertar a experiéncia de compra mais qualificada possivel. Fato observado por meio das ofertas
dos produtos em midias sociais, como Instagram, Facebook, Tik Tok e outras, além dos sites e-commerce,
pois a “integracdo multicanal estratégica representa o esforco para aumentar a fidelidade on-line e off-line,
oferecendo diversas transacdes integradas dos canais incluindo compra em uma loja, compra em um site,
pedidos por telefone, pedidos por correio ¢ site de comparagdo de pregos” (Savila; Wathoni; Santoso, 2019,
p. 2, traducéo livre).

Nesse sentido, 0 movimento multicanal no varejo evoluiu para o conceito de omnichannel (Piotrowicz;
Cuthbertson, 2014), palavra que deriva da juncdo dos vocabulos omni (do latim) e channel (do inglés).
Omni € considerado um “elemento de composicao de palavras que tem o sentido de 'tudo’ ou 'todo™ (Dicio,
2024), enquanto channel é uma palavra em inglés, cuja traducdo no portugués é canal, e pode ser definido
como: “intermedidrio, intermédio, meio (pelo qual se consegue alguma coisa)” (Dicio, 2024). Logo, a
combinacdo de tais palavras significa todos os meios de interacdo entre a empresa e seus clientes.

Ainda que o omnichannel trabalhe com outros segmentos, percebe-se sua aderéncia ao varejo, visto que
traz ao cliente uma melhor experiéncia integrada de compras. Piotrowicz e Cuthbertson (2014) corroboram
isto ao afirmar que o omnichannel permite a movimentagdo do cliente entre seu dispositivo mével, PC e
loja fisica numa mesma transacéo.

As ferramentas que podem compor o omnichannel de uma organizacao sao 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, sinalizacdo digital, quiosques inteligentes de
autoatendimento, maquinas de venda automatica, e menus dinamicos), além de QR code e dispositivos
moveis” (traducdo livre).

Uma estratégia possivel para amplificar o sucesso na intera¢do com o cliente e automatizar os processos
no uso dos multicanais ou as ferramentas omnichannel, é a implementacdo da Inteligéncia Artificial (1A)
no varejo. Tal tecnologia omnichannel tem sido utilizada tanto na interacdo, quanto nos demais processos
internos que envolvem o sucesso do cliente, por exemplo, na integragdo com o assistente de compra e gestao
de estoques ja que “Os varejistas omnichannel tratam telas dos sistemas como meio de unir sua presenca
on-line e off-line, ampliando sua variedade off-line com itens on-line (também chamada de “extenséo de
prateleira virtual”) e eliminando a frustragdo dos consumidores quando um item esta fora de estoque" (Rai;
Mommens; Verlinde; Macharis, 2019, p. 4, traducéo livre). Nesse contexto, a | A pode ser considerada uma
inovagdo que impulsionou a transformacéo digital de forma acelerada, ao utilizar recursos tais quais
chatbots, realidade aumentada, aprendizado da maquina, 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 implementacdo destas tecnologias dentro das lojas na realidade
do varejista do ramo de calgcados no Brasil. Este foco de pesquisa leva em consideragdo que a adocao de
tecnologias digitais € uma tendéncia, a0 mesmo tempo que se constitui como um desafio para os varejistas,
conforme apontado por Piotrowicz e Cuthbertson (2014). Além disso, os proprios empresarios do ramo do
varejo indicam sua determinacdo em encontrar formas de melhorar o sucesso da adocdo desse tipo de
tecnologia em seus negdcios (Giroux; Kim; Park, 2022).

Em paises emergentes, como o Brasil, os varejistas precisam enfrentar desafios econdmicos e 0 sucesso
da implementagdo das tecnologias precisa existir para garantir a sobrevivéncia financeira das empresas
(Varotto, 2018). Especificamente no setor de varejo dos cal¢ados, o cenario brasileiro é composto por um
vasto nimero de organizagdes, em decorréncia da presenca de diversas inddstrias nas diferentes camadas
da cadeia de producdo e de distribuicdo, que produz tanto para o mercado interno, quanto externo
(Scalabrin; Frizon, 2020). Em concordancia com isso, a Inteligéncia de Mercado (IEMI, 2024) indica que,
em 2022 o numero de pontos de venda de calcados no Brasil somou cerca de 28 mil estabelecimentos.
Portanto, este mercado é caracterizado por uma alta concorréncia e ha a necessidade de boa gestdo de

ferramentas disponiveis a fim de maximizar a performance financeira organizacional.



Além disso, este setor, tal qual a maior parte dos demais segmentos do varejo, teve prejuizos com o
periodo da pandemia da COVID-19, tendo sofrido impacto até mesmo na producao, conforme dados da
Associacdo Brasileira das Industrias de Calgados (Abicalcados, 2024). A Associagdo indica que, em termos
de pares, a queda foi de 16,9% na producdo em 2020, o que representou 745,7 milhdes de pares em nimeros
absolutos, e, consequentemente, impactou no custo destes produtos para o varejista. Além disso, o periodo
foi marcado pelo isolamento social, que culminou na retracdo do consumidor.

Ao passo que a queda, em decorréncia da pandemia, foi rapida, a recuperagdo se deu em um ritmo mais
lento. Os dados da Abicalcados (2024) informam que a recuperacdo do volume de vendas no varejo do
setor de tecidos, vestudrio e calgados verificada em 2021, de 13,7%, ainda n&o 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 0 aumento das vendas do setor de varejo
calcadista, 0 mercado neste setor segue enfrentando problemas relacionados com a instabilidade econdémica
(Abicalgados, 2024). Fato ressaltado no relatorio de margco de 2024 da Abicalgados (2024, p. 42), que
menciona que “os comerciantes de calgados continuaram pressionados pelas incertezas com relagdo a
situacdo econdmica, com alta taxa de juros e inflacéo, e as condicGes de endividamento das familias de
baixa renda”.

Neste contexto, levando em consideragéo as dificuldades econdmicas ainda enfrentadas pelo setor de
varejo calcadista brasileiro, as incertezas acerca de uma recuperacdo plena do segmento e a caracterizacao
deste mercado como um oceano vermelho em virtude do nimero de concorrentes (Kim; Maugborne, 2019),
ha necessidade de uma melhoria na gestao dos recursos por parte dos varejistas. Esta pesquisa almeja ajudar
0 varejista do ramo de calcados no Brasil a se adequar ao consumo omnichannel através da adocéo de
tecnologia IA, visto gue tais tecnologias possibilitam uma melhoria na gestdo da organizacao, seja esta
relacionada com o atendimento ao cliente ou com os proprios recursos “Como resultado de uma maior
disponibilidade, os varejistas e empresas de servicos estdo usando essas tecnologias para prever
preferéncias dos consumidores e criar uma experiéncia rapida, tranquila e conveniente para os clientes”
(Giroux; Kim; Lee; Park, 2022, p. 1, traducdo livre)

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

no contexto omnichannel do varejo calgadista brasileiro? Tal questdo deve ser respondida levando em



consideracdo que a adocdo de IA e de modelos omnichannel sdo tendéncias mundiais de mercado, porém
exigem certo custo de implementacdo e ndo trazem retorno financeiro imediato. Com as incertezas que
afetam 0 mercado de varejo calgadista no Brasil, as implementacdes dessas tecnologias tendem a néo ser
prioritarias, porém, os beneficios de sua ado¢do podem levar a uma vantagem competitiva. Logo, se faz
necessaria a tomada de decisdo acertada por parte dos gestores e, para tal fim, é necessario realizar uma
avaliacdo completa, multicritérios.

Para responder a esta pergunta, o objetivo geral desta proposta de tese é definir um modelo decisério
que seja capaz de auxiliar na escolha e implementacdo da IA como parte da estratégia omnichannel
compativel com os interesses dos gestores no setor de varejo de calgados no Brasil. Para tal, foram definidos
cinco objetivos especificos: (1) Identificar os ofertantes de tecnologias IA para o varejo de calgados; (2)
Reconhecer as tecnologias de 1A disponibilizadas para o varejo de calgados; (3) Identificar os problemas
percebidos pelos gestores quanto ao uso da IA no varejo de calgados; (4) Levantar a percepcao dos clientes
das lojas acerca do uso da A durante suas compras; €, (5) Desenvolver modelo de selegéo e implementacgéo
de 1A que beneficia o gestor no varejo brasileiro de cal¢ados.

Em consonancia com uma proposta de doutorado profissional, ha a necessidade de desenvolvimento de
um produto final, que neste caso, sera um modelo informacional que permita a selecdo da tecnologia mais
adequada a organizacéo, levando em consideracao seu porte e necessidades especificas. A inovacgdo desta
proposta reside no fato de que ndo existem modelos informacionais ou trabalhos académicos aderentes ao
setor de varejo calcgadista brasileiro e a utilizacdo da IA neste ramo. Os trabalhos académicos existentes no
setor varejista de calgados se concentram em paises como india e Tailandia, além de considerarem apenas
a adocdo das tecnologias omnichannel, sem considerar o impacto da IA nestes canais (Laiwechpittaya;
Udomkit, 2013; Verma; Sharma, 2018).

2- JUSTIFICATIVA

A justificativa para a execucgdo desta pesquisa se pauta no crescimento do uso da IA, bem como
nas incertezas econdmicas identificadas no setor de varejo de calgcados brasileiro a partir do relatério da
Abicalcados (2024). Além disso, a literatura académica recente sobre o varejo calcadista e a
aplicabilidade de estratégias omnichannel ndo mencionam a adoc¢do 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 auséncia de pesquisas sobre a 1A no
varejo de calcados no Brasil, e que as pesquisas sobre o varejo calcadista que abordam a estratégia
omnichannel s&o restritas ao @mbito internacional (Laiwechpittaya; Udomkit, 2013; Verma; Sharma,
2018). Tais fatos reforcam o carater inovador desta pesquisa.

Adicionalmente, o setor varejista tem uma importancia econdmica significativa no Brasil, visto
que além do gasto do consumidor com produtos e servicos, implica em distribuicdo de produtos no
territorio nacional pois “além do grande impacto na economia, o varejo exerce papel fundamental na
distribuicdo de produtos e servigos” (Mattar, 2011, p. 60). O setor calcadista faz parte de uma
significativa fatia na geracdo do PIB brasileiro, e, de acordo com Haroldo Ferreira, presidente da
Abicalcados em 2023, “a expectativa era de que fosse alcancado um indice positivo na producéo setorial,
entre 1% e 1,7%, portanto acima das projec6es de crescimento do PIB brasileiro” (Abical¢ados, 2023).
Levando em consideracdo as informacdes supracitadas referentes ao tamanho e importancia do setor
para 0 mercado brasileiro, esta pesquisa visa contribuir para o desenvolvimento deste, utilizando a
aplicacdo de tecnologias IA para tal.

A justificativa pessoal para a producdo desta pesquisa se baseia na vivéncia profissional do autor
desta, que presta servicos em uma empresa de software para varejistas. Nos seis anos de contato com a
organizacdo, dentre os quais passou parte do tempo como funcionario contratado, o autor participou e
presenciou implementacdes de tecnologias baseadas em 1A em marcas de varejo, incluindo do ramo de
calcados.

O proponente da pesquisa vivenciou a falta de conhecimento dos varejistas sobre tecnologias de
IA, evidenciados pela resisténcia a adocdo desta. Ademais, fracassos na implementacédo de tecnologias
e processos baseados em 1A aumentaram a rejei¢éo a elas. Os fracassos tiveram como pano de fundo um
desalinhamento das informacdes que causava um atraso de notificacbes e geravam problemas para 0s
varejistas. Ainda assim, o autor acredita que uma IA bem implementada possa auxiliar o setor de varejo,
em especial o setor de varejo calcadista, a reduzir seus custos e otimizar seus resultados. Dessa forma, a
definicdo de uma estratégia omnichannel que utilize a IA e traga bons resultados para os gestores é
relevante na atuacdo profissional do proponente.

Quanto a linha de pesquisa escolhida para esta proposta, Tecnologias de gestdo em organizacgdes

intensivas em conhecimento e em TICs, esta pesquisa é aderente por ter o objetivo de integrar com 0s



estudos realizados pelo grupo na promogéo da inovacgdo nas organizagdes, no caso, organizacOes de
varejo de calcados, area de trabalho do autor da pesquisa. Além disso, a metodologia multicritério para
tomada de deciséo foi utilizada pelo proponente durante sua dissertagéo, fato que amplia a aderéncia ao

grupo de pesquisa e linha selecionada para a proposta.

3- FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Uso e aplicacdo de 1A no varejo

Existem diversas possibilidades de automacdo para empresas em geral com o uso de IA.
Principalmente no setor varejista, que tem um ambiente diario com grandes volumes de movimentacdes
de mercadorias e vendas e estdo inseridas em ambientes de volumosas movimentacGes, como shoppings.
No caso desse segmento, o fato de determinadas tarefas serem executadas com melhor preciséo e de
forma automatica agrega muito nas operacdes, conforme indicado por Cao (2020), a automacao gera
eficiéncia nos negdécios e agrega valor por aumentar a velocidade, melhorar a precisdo de processos
operacionais e diminuir os custos de mao de obra.

Nesta automacao de processos operacionais, a | A oferta aos varejistas uma gama de ferramentas,
possibilitando solucbes capazes de tornar o custo das operacdes menor. 1sso acontece, pois, “a
automacao da IA (...) pode assumir algumas tarefas tradicionalmente humanas de empregados e permitir
que 0s varejistas poupem nos custos laborais” (Cao, 2020, p. 967, traducéo livre).

Outra possibilidade de automacdo para o varejista, utilizando a IA, é possibilitar as vendas e
ofertas em varios canais, tornando o processo mais adequado para o perfil do seu puablico-alvo, e menos
oneroso no quesito investimento de marketing. Tal fato é reforcado por Cao (2020, p.967, traducédo
livre): “algoritmos de recomendacdo baseados em IA permitem que os varejistas combinem melhor a
oferta e a procura, reduzindo assim os custos de negociacao”.

Neste processo de automatizacdo do marketing, o varejista pode explorar os dados obtidos na
gestdo de seus processos didrios com o cliente, tornando as informacdes precisas para novas ofertas e
maximizando os resultados a partir destas. Conforme Cao (2020), a utilizacdo de sistemas baseados em
IA diminui a probabilidade de erros nos processos da empresa, desde a criacdo do catalogo, até a

experiéncia pos-compra.



3.2 Desafios digitais no varejo do ramo de cal¢cados no Brasil

No contexto do varejo do ramo de calgados existem peculiaridades no consumo, de modo que
tais questdes devem ser consideradas na implementacéo de tecnologias, especialmente 1A. Por exemplo,
no varejo de calgados o tamanho do calgado a ser adquirido por um cliente € uma questdo 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 calgados, os clientes ndo conseguem avaliar o
produto em relacdo ao ajuste e cor real no momento da compra on-line, apenas apds a entrega do produto.

A falta de precisdo das caracteristicas nas compras de calgados feitas virtualmente pode resultar
trocas e devolucbes 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
possiveis desencontros com os clientes no consumo digital, alguns varejistas integram em suas
operag0es, parcerias logisticas com uma densa rede de pontos de coleta para ampliar seu alcance, com
0 objetivo de fortalecer sua estratégia de atendimento omnichannel (Rai; Mommens; Verlinde;
Macharis, 2019, traducao livre).

Em consonancia, 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 sdo usados.

4- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa € 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 bibliografica servird de base para o desenvolvimento dos guestionarios, que devem
ser aplicados com o0s gestores e com os clientes das organizacOes varejistas de cal¢ados. Dessa forma,
os dados obtidos serdo quantitativos e passardo por uma analise estatistica descritiva e prescritiva, a fim
de “‘comprovar as relacbes dos fendmenos entre si, e obter generaliza¢Ges sobre sua natureza, ocorréncia
ou significado (Marconi; Lakatos, 2003).

Na sequéncia, sera feita a pesquisa documental nos sites das organizac6es ofertantes de IA, com

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



encontrados com aqueles dos consumidores e dos gestores com o objetivo de identificar as solugdes que
sejam mais adequadas a partir do modelo informacional a ser desenvolvido.

Um primeiro passo para a definicdo da problemética desta proposta de pesquisa foi a busca de
artigos cientificos sobre o tema. As strings de busca Retailer AND Artificial Intelligence; Shoes AND
Retail; Retail AND Footwear; e, Retail AND Omnichannel foram utilizadas no titulo das obras na
plataforma Periddico Capes no més de fevereiro de 2024, foram selecionados os artigos em periodicos
com revisao por pares a partir de 2020, sendo os resultados exportados com o padréo RIS e importados
no software Zotero.

A pesquisa nesta base retornou 46 artigos que atendiam aos critérios de selegdo. A analise dos
artigos foi realizada com o auxilio do software Zotero, sendo que os artigos duplicados foram eliminados
e 42 artigos restaram. Na sequéncia, foram eliminados os artigos que ndo possuiam titulos aderentes a
pesquisa, de modo que os 17 artigos restantes passaram para a etapa de leitura de resumo, dos quais
cinco foram considerados ndo aderentes ao tema, restando 12 artigos, os quais foram baixados, lidos e
considerados totalmente aderentes ao tema de pesquisa deste projeto.

Sera necessario realizar duas revisdes sistematicas adicionais, uma em relacdo a utilizacdo da IA
por parte das empresas de varejo, outra em relacdo a percepcao dos consumidores acerca do uso da IA.
Ambas servirdo de subsidio para os questionarios que deverdo ser elaborados, um destes com os gestores
do varejo calcadista e o outro com os clientes. A literatura cientifica também sera consultada a fim de se
obter informacdes sobre as necessidades dos consumidores das lojas de varejo de calgcados no momento
de compras, em especial ao utilizar tecnologias como facilitadores neste processo.

O questionario com os clientes terd como objetivo discernir as percepg¢des dos clientes das lojas
de calcados que tiveram contato com tecnologias 1A no seu atendimento seja em lojas fisicas ou on-line.
A0 passo que o questionario com gestores de lojas de varejo de calgado buscara identificar os desafios
de implementar e utilizar no dia a dia esta tecnologia no atendimento ao consumidor.

Serérealizada pesquisa documental, averiguando os sites dos ofertantes de tecnologia e servicos
IA para varejistas, buscando identificar os servigos ofertados, quais s&o as tecnologias disponibilizadas,
e 0S requisitos necessarios para os lojistas que desejam adquirir.

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

empresas e nos SACs, possiveis sugestbes e reclamacgdes de clientes em atendimentos on-line,



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

para implementacéo e desenvolvimento do produto da pesquisa.

5- VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO

A expectativa do autor na execucdo e implementacao deste projeto é trazer ao varejo calcadista
brasileiro conhecimento sobre tecnologias baseadas em IA. Em especial, o proponente almeja ajudar na
aquisicao e adocgao destas tecnologias, de maneira que os varejistas de qualquer nivel tecnolégico possam
ter embasamento no momento de aquisi¢cdo e melhoria de tecnologias relacionadas com sua presenga
digital, seja em loja fisica ou on-line. Através de um modelo informacional multicritério que sera
disponibilizado ao final desta tese, o varejista podera se guiar para escolha de tecnologias IA dentro de
sua realidade.

No ambito académico, espera-se produzir documentos cientificos acerca do varejo brasileiro e
da adocdo de IA neste setor. Conforme evidenciado pelas pesquisas bibliométricas realizadas, os estudos
nesse sentido sdo escassos, logo, havera uma contribuicdo para o avancgo neste sentido. No caso do varejo
calcadista, conforme levantamento realizado é uma demanda de pesquisa incluir outras nagdes no estudo
de estratégias omnichannel, visto que as pesquisas encontradas do assunto trazem o contexto de paises
como india, Tailandia, Bélgica e outros, mas nada sobre o contexto brasileiro. Além disso, o autor almeja
contribuir para o programa de p6s-graduacdo em Administracdo da ESAG com sua pesquisa e producéo
cientifica a ser realizada no periodo. Adicionando a linha de pesquisa de tecnologias do Labges, estudos
avancados das novas tecnologias e sua ado¢do do varejo brasileiro utilizado no ramo calcadista, de modo
a trazer os aspectos inovadores inerentes a 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 obrigatorias e eletivas X | X

Revisdes sistematicas: 0 uso da IA no varejo calgadista; a percepgao dos clientes sobre uso da IA X | x | x




Busca de dados em associaces e federacfes do setor de varejo de calgados no Brasil

Anédlise dos dados do setor calcadista brasileiro

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 obrigatdrias e eletivas

Elaborar a fundamentacg&o tedrica

Identificar empresas ofertantes de tecnologia IA no Brasil

Elaboracdo de questionario para empresas ofertantes de 1A

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

Aplicacdo de questionario em empresas ofertantes de 1A

Qualificacdo

Elaboracdo de questionério para clientes

Aplicacdo do questionario com clientes

Tabulacéo de dados dos questionarios aplicados

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Quadro 4 - Cronograma para 2027

Atividades/ Meses

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

Analise de resultados de questionarios

Definicdo das varidveis de analise (sites)

Coleta de dados em sites de ofertantes de tecnologia IA

Tabulacdo dos dados coletados (sites de ofertantes de 1A)

Anaélise dos resultados da pesquisa documental

Triangulacdo dos dados coletados em etapas anteriores

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Quadro 5 - Cronograma para 2028

Atividades/ Meses

01

02

03

04

05

06

07

Elaboracéo das conclusGes

Redagcdo final da tese

Validacéo do produto elaborado

Correcdes entrega final

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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