i = o
UniEVANGELICA A’

UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

A TECNOLOGIA COMO ALIADA ESSENCIAL PARA
ALAVANCAGEM DA GESTAO NO VAREJO

TECHNOLOGY AS AN ESSENTIAL ALLY TO LEVERAGE MANAGEMENT IN
RETAIL

Douglas Henrique Cunha Domingos
Graduando em Administracéo pela UniEVANGELICA - GO.
Rosalina Maria de Lima Leite do Nascimento

Orientador (a) do Trabalho de Conclusdo de Curso —GO

1 Douglas Henrique Cunha Domingos- Bacharelando no curso de Administragdo pela
Universidade Evangélica de Goias (UniEVANGELICA) —Brasil - Email:
dcunhadomingos@gmail.com

2 Rosalina Maria de Lima Leite do Nascimento — Professora do curso de
Administracdo pela Universidade Evangélica de Goias (UniEVANGELICA) — Brasil -
Email: rosalina.nascimento@unievangelica.edu.br

Resumo

A gestao estratégica € uma abordagem que busca criar, implementar e
monitorar estratégias de longo prazo que visam alcangar os objetivos de uma
organizagédo, no caso do comeércio varejista, isso pode significar uma melhor



identificacdo do publico-alvo, os beneficios da tecnologia para o comércio
varejista sdo muitos e incluem, por exemplo, a possibilidade de oferecer uma
experiéncia de compra mais personalizada, tanto em lojas fisicas quanto online.
Alguns dos autores renomados que abordam esses temas incluem Michael
Porter, que em seu livro "Vantagem Competitiva" fala sobre a importancia da
estratégia para a sobrevivéncia das empresas, e Peter Drucker, que destaca a
importancia da inovagao para o sucesso nos negdécios, portanto conclui se que
as duas ferramentas sao fundamentais para o comércio varejista, permitindo que
as empresas se adaptem as mudancas do mercado e oferegam uma experiéncia
de compra mais satisfatoria para seus clientes.
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Abstract

Strategic management is an approach that seeks to create, implement and
monitor long-term strategies that aim to achieve the objectives of an organization,
in the case of retail trade, this can mean better identification of the target
audience, the benefits of technology for trade retailers are many and include, for
example, the possibility of offering a more personalized shopping experience,
both in physical stores and online. Some of the renowned authors who address
these issues include Michael Porter, who in his book "Competitive Advantage”
talks about the importance of strategy for the survival of companies, and Peter
Drucker, who highlights the importance of innovation for business success,
therefore concluding It is clear that both tools are essential for retail trade,
allowing companies to adapt to changes in the market and offer a more
satisfactory shopping experience for their customers.
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Introducao

Gestao empresarial € feita com base em estratégias que oferecem meios
de alavancar os resultados da empresa como um todo, de modo a elaborar

planos envolvendo finangas, administragado de recursos humanos e materiais, e



tudo aquilo que se faz essencial para a manutencéo da organizagdo. Com essa
ferramenta sendo implantada no varejo, temos a possibilidade de agregar

recursos e estratégias dentro da empresa para que se torne mais lucrativa.

As estratégias agregam trés pilares (liderangca, método e conhecimento),
que tém o intuito de fornecer um caminho a ser seguido por todo o sistema da
empresa e juntamente aos pilares (pré analise, planejamento, execugéo,
verificacdo e agao), nés temos cinco fases a serem executadas por todos os
setores da empresa de forma a auxiliar a identificar e solucionar um problema de

forma adequada na organizacao.

Diante desse contexto, este projeto se justifica pela importéncia da
realizacdo de pesquisa cientifica que possa investigar por meio de estudo
bibliografico, em artigos, livros e outros documentos que se fizerem necessarios

a eficacia da aplicagédo da gestao estratégica nas empresas de varejo.

Acreditamos que com os resultados dessa pesquisa sera possivel
contribuir para mudancas significativas no crescimento e organizagao da gestao
estratégica de empresas de diversos segmentos no ramo de varejo (CASAS,
2022, 24).

Referencial Teoérico

1-Trajetoria Historica do Comércio de Varejo

Com o surgimento da internet entre os anos de 1960 a 1980, foi apenas um
grupo seleto de pessoas que obtiveram acesso a essa tecnologia como governo,
instituicdbes e grandes empresas devido ao alto valor para comprar um
computador e poder ter acesso a internet. No final dos anos 80 o cenario foi
mudado por Alesso e Smith (2006) que abriram espago para empresas como a
Apple e a Microsoft entrarem no mercado com versées menores dos
computadores para serem comercializados para a populagao e assim espalhar

a internet como forma de melhorar a vida das pessoas.

E em 1995 foi criada a Netscape Communications, um navegador gratuito para

fins didaticos e com custos para se usar de forma comercial, atento a este



mercado, o Windows 95 foi apresentado ao mundo pela empresa Microsoft com
0 mais novo navegador que utilizava a linguagem Java em seus aplicativos, o
que facilitava e melhorava a navegacao na internet e assim o “Internet Explorer”
nasceu, (CASTELLS, 2015).

E notério que o comércio varejista se desenvolveu a partir do momento em que
as necessidades basicas dos cidadaos foram atendidas, assim sendo, as
pessoas passaram a consumir cada vez mais; o que realmente era um desejo e
nao, necessariamente uma necessidade. Conforme apontado por Varotto (2018),
este ambiente foi propicio para o desenvolvimento de grandes lojas para atender
todo esse anseio e desejo da populagao, pois sentiram novamente o que era o

desejo de compra.

Como foi apontado por Giovanni (2018) em periodos de crise, aliado a mudanca
da moeda do pais, foram tempos dificeis para a populacao, tendo em vista que
os pre¢os mudavam constantemente. Com uma moeda mais forte dentro do pais,
somado ao processo de globalizagdo que todo o planeta passou na virada do
ultimo século, foi possivel perceber a ascensao das classes menos favorecidas
que passaram a consumir de produtos que antes eram privados para boa parte

da populagao.

A atividade varejista se desenvolveu de forma acelerada com o advento e
implementagdo da tecnologia, ele se tornou o negécio que mais dinheiro
movimenta no mundo. A medida que o tempo passa, as empresas do setor
varejista precisam inserir cada vez mais tecnologia para seus galpdes, somado
a isso, como mencionado por Bernardes (2020), atualmente a tecnologia
implementada pelas empresas consegue ter uma eficiéncia exemplar, com

perdas minimas e entregas expressas.

Em decorréncia dos ultimos dois anos, entre 2020 e 2022, o mundo todo
presenciou uma revolugado na area de tecnologia, pois as empresas correram
para se adaptar, buscaram as melhores solucbes do mercado e o ambiente
virtual ganhou cada vez mais espaco. Segundo Matos (2022), o dinamismo
tecnolégico presenciado e aperfeigoado pelas grandes empresas do varejo como
por exemplo, a Magalu, sdo cases de sucesso, pois usam tecnologia de ponta
desde a fase de atendimento ao cliente, até a entrega do produto na casa do

cliente final.



As tecnologias ndo precisam necessariamente ser implementadas dentro de
galpdes ou equipamentos sofisticados, elas podem estar dentro de outros
espacgos, como por exemplo, nas redes sociais. Em pleno ano de 2022 é
inevitavel fazer parte do meio digital, seja pelo instagram, facebook ou até
mesmo marketplace virtual, sendo assim, conforme afirma Antonelo (2021), boa
parte do sucesso de grandes empresas depende das redes sociais, seja por
parcerias com influenciadores ou até mesmo trafego pago para divulgar a

empresa.

O uso de inteligéncia artificial e bot de mensagem é uma realidade que boa
parcela das empresas faz uso; além de diminuir os gastos com folha de
pagamento, conseguem otimizar o processo de atendimento e conquistar mais

clientes.

Conforme mencionado por Cardoso (2019), o desenvolvimento de
tecnologias € um passo importante para as empresas, a evolugdo da internet
proporcionou grandes faturamentos, importantes oportunidades e um ganho de

espaco nunca antes visto.

2- Importancia do Marketing para o Varejo

A internet é atualmente o meio de comunicagao que mais pode ser aproveitado,
pois aumentou e melhorou a forma de divulgacéo devido ao alto alcance de

pessoas em cada regiao.

De acordo com o resultado de uma pesquisa feita em 2019, na América Latina
o Brasil € o pais que segue liderando o uso de redes sociais em que sdo
divulgados produtos fazendo com que se aumente a lucratividade das empresas

que foram divulgadas Gabriel (2010).

Como é dito por Turban et al. (2000), a internet trouxe inumeros beneficios em
meio as comunicagdes e ao acesso de informacdes disponivel para os clientes
em geral e por meio de midias que estao presentes na internet a praticidade de
compras foi potencializada de maneira a ndo precisar de um ambiente fisico para

a compra ser efetuada.



A importancia de questionarios para uma empresa poder conhecer seus clientes
se tornou fundamental para as propagandas serem direcionadas de acordo com
o interesse do publico com o intuito de maximizar e obter informagdes primordiais

para as vendas Kotler e Armstrong (1998).

Atualmente o marketing se concentra em entender o consumidor, que por
sua vez, estda mudando de habitos constantemente e o papel dessa estratégia é
encontrar alternativas para conquistar o interesse do consumidor para que a

empresa possa se destacar competitivamente dos seus concorrentes.

Assim Kotler (2003), descreve que o marketing pode ser definido como a
entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficios, € dito também que
sua fungdo tem como objetivo atrair clientes novos e permanecer com os antigos

de modo a suprir as necessidades e manter a satisfacdo dos mesmos.

Conforme Dunne e Lusch (1999), varejo se caracteriza pela atividade final,
ou seja, a entrega da mercadoria dos atacados até o consumidor final com a

precificagao correta e também a geragado de empregos para os consumidores.

O marketing € uma ferramenta que tem como objetivo especializar o

planejamento, organizagéo, diregdo e controle dentro da empresa (SILVA, 2000).

Todo ser humano tem suas necessidades que segundo Kotler (2003), estado
atreladas a elementos basicos como necessidades fisicas, bioldgicas e sociais
para a satisfacdo individual, esse € o0 modo de cada pessoa se expressar
individualmente por dentro. Portanto, o papel da gestdo de marketing é
compreender tais necessidades para assim, conseguir tragar estratégias que

possibilitardo supri-las.

Os varejistas que controlam o mercado se destacam gragas ao avango
tecnolégico existente em suas empresas, com sistemas e técnicas inovadoras
que tendem a priorizar o desempenho fazendo com que se tornem modernas e

com capacidade de ameagcar seus concorrentes, carentes de tecnologias.

A tecnologia trabalhando junto com o marketing abre um leque de
possibilidades de se chegar no cliente e com esse implemento em um mundo
mais tecnoldgico, comega a ser criada formas mais criativas e dindmicas para

que o produto ofertado chegue de diversas formas ao cliente, como por exemplo,



sites, redes sociais e aplicativos no qual estdo atrelados ao dia a dia de qualquer

pessoa no mundo atual em que vivemos.

E como pode ser imaginado, o investimento em tecnologias tende a ser
constante devido as atualizagbes tecnoldgicas que ocorrem diariamente,
trazendo novos métodos e ideias a serem implementadas no mercado para
assim conquistar o cliente final através da unido do marketing com essas

tecnologias. Segundo Kotler (1998, p.35).

Um dos grandes beneficios do marketing digital € que por meio
da internet ha uma maior oferta de produtos, podendo o
consumidor compra-los quando e onde quiser. A facilidade de
acesso esta cada vez sendo mais buscada pelo consumidor,

além da comodidade e conforto.

3-Tecnologia e Inovagdo como Ferramentas para alavancagem do Varejo

No atual cenario, torna-se primordial que as empresas varejistas estejam
sempre atualizadas em termos de tecnologias e estratégias para que possam se

destacar e assim obterem vantagens competitivas sobre seus concorrentes.

Usando a técnica de merchandising como impulsionador de vendas, a empresa

tem como propdsito exibir e posicionar os produtos estrategicamente de maneira
que a percepgao do publico seja aumentada tornando a rotatividade dos
produtos maior (BLESSA 2010).

O merchandising surge como uma ativa ferramenta para servir como tatica
para as organizagdes alcangcarem o sucesso almejado, pois, tem como objetivo
informar, motivar e induzir nas decisdes do comprador, tendo uma maior
visibilidade do item, do servico e da marca (GIMENES; BONIFACIO; CARDIA,
2017, p. 02)

O merchandising surgiu nos Estados Unidos (USA), na década de 30, com a

funcao de facilitar o modo de atrair o publico na venda e troca de produtos.

Como é conceituado por Blessa (2010), qualquer técnica, meio e material que

proporcione informacdes mais claras dos produtos e servigos devera ser capaz



de influenciar o consumidor na decisdo da compra e devido a introdugdo do
merchandising a tendéncia sera expor estrategicamente o produto para

aumentar seu giro e seu percentual de venda.

A evolugcdo da tecnologia de celulares com acesso a internet se tornou uma
grande aliada as formas de compras e divulgagdo de produtos, pois
proporcionaram formas mais eficientes para aproximar o cliente e o produto, com
a entrada do e-commerce os produtos foram divulgados de forma mais especifica
de acordo com os interesses de cada cliente tendo como base as pesquisas
realizadas por eles por meio de computadores, celulares, tablets entre outros
(LECINSKI, 2011).

O fato € que com o avango crescente dessa tecnologia, também foram
construidas ferramentas nas quais as empresas podem avaliar quais clientes
compram e saem sem comprar de sua loja ou empresa e assim poderem chegar
a alguma forma de compreender o motivo no qual alguns clientes deixam de
comprar (PARVATIYAR; SHETH, 2001).

Observa-se que as lojas varejistas buscam conquistar seu espago também no
ambiente virtual, através dos e-commerce, com plataformas de resposta rapida
e de facil acesso para os consumidores. Assim sendo, para todo langamento de
e-commerce, € preciso elaborar uma boa estratégia de marketing por tras
(HANIOKA, 2019).

Segundo apontado por Ferreira (2013), observa-se que existem pequenos
varejistas que enfrentam muitos desafios para aderir as novas tecnologias, que
muitas vezes sdo necessarias € podem mudar o rumo de toda a operacédo do

proprietario.

Conforme mencionado por Sampaio (2018), hoje existem diversos marketplaces
no Brasil que surgiram por grandes “players” do mercado e que sao a porta de
entrada para os pequenos e medios varejistas, pois toda a estrutura ja esta

montada e o varejista vai apenas expor seus produtos.

Por outro lado, no ambiente virtual ndo se trata apenas em vender os produtos,
mas também de saber exatamente quem € seu consumidor, com exatidao sobre
seus gostos e desejos. Segundo Nam (2019), as empresas conseguem coletar

os mais diversos dados sobre os consumidores, aliado a isso, hoje existem



tecnologias suficientes para separar e filtrar todos esses dados para que gerem

dados valiosos, com qualidade maxima.

Schmidt et al. (2020) afirma que o poder gerado pelo marketplace é de grande
valor para os varejistas, tendo em vista que o efeito rede é muito forte, pois mais

clientes atraem mais vendedores e mais vendedores atraem mais clientes.

METODOLOGIA

Esse estudo nos permitiu perceber como a tecnologia tem o poder de influenciar

compras e decisdes nos dias atuais, podendo ser fator decisivo para tomada de
decisao ou até forma de divulgagao de servigos, produtos e empregos de forma
a alcangar um publico amplo ou se focar em um grupo especifico para se obter
resultados, com o diferencial que o marketing digital trouxe ao se utilizar
estratégias de um mix de produto, prego, praga ou promogao Gabriel (2010, p.
104).

Este trabalho foi realizado por meio de pesquisa qualitativa, de forma especifica

com pesquisa bibliografica e estudo de caso.
A pesquisa bibliografica para Andrade é (2010, p. 25)

A pesquisa bibliografica é habilidade fundamental nos cursos de
graduagdo, uma vez que constitui o primeiro passo para todas
as atividades académicas. Uma pesquisa de laboratério ou de
campo implica, necessariamente, a pesquisa bibliografica
preliminar.

Seminarios, painéis, debates, resumos criticos, monograficas
nao dispensam a pesquisa bibliografica. Ela € obrigatéria nas
pesquisas exploratorias, na delimitagdo do tema de um trabalho
ou pesquisa, no desenvolvimento do assunto, nas citagdes, na
apresentacao das conclusdes. Portanto, se é verdade que nem
todos os alunos realizardo pesquisas de laboratério ou de
campo, ndo é menos verdadeiro que todos, sem excecgao, para
elaborar os diversos trabalhos solicitados, deverdo empreender
pesquisas bibliograficas

O estudo de caso, segundo Yin é (2007, p. 383)

O estudo de caso representa uma investigacao empirica e
compreende um método abrangente, com a logica do
planejamento, da coleta e da analise de dados. Pode incluir tanto
estudos de caso unico quanto de multiplos, assim como
abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa.



A pesquisa bibliografica, foi realizada por meio de coleta de dados em livros e
artigos cientificos, em plataformas académicas como a Scielo, Google
Académico e outros. O estudo de caso foi realizado no Supermercado Uniao, e

os resultados alcangados estao descritos no tépico a seguir.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa bibliografica foi realizada entre os meses de janeiro a marco de 2023

e mostrou a importancia do investimento em marketing para o mercado de varejo.

Desde 1970 o marketing comegou a ser utilizado em organizagbdes que
primeiramente virou tendéncia em Hipermercados e shoppings até serem
adaptadas em estratégias de mercados que se focavam em atender melhor as
necessidades de seus clientes, de forma pratica e rapida, para direcionar o foco
entre o produto e o cliente final (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Com o passar dos anos o marketing foi evoluindo até chegar ao que
conhecemos hoje como marketing digital, que € um meio de comunicagao que é
utilizado pelas empresas por meio da internet, celulares, e-mails, entre outros
para fazer divulgacao e vender seus produtos, conquistar novos clientes e obter

melhor relacionamento entre clientes e fornecedores (OGDEN, 2007).

Percebe-se que o marketing tem evoluido a cada dia e cada vez mais tem
contribuido para o sucesso das organizag¢des. No estudo de caso realizado, entre
outras percepg¢oes, foi notado que o mercado em estudo precisa avangar muito

ainda no investimento em marketing.

O estudo de caso foi realizado de marg¢o a maio de 2023 no Supermercado
Unido.

O Supermercado Unido esta localizado no Conjunto Habitacional Vila
Uniao Anapolis GO. Ele teve sua inauguragao no ano de 2000 e com o tempo
veio crescendo até conseguir se tornar maior da regido. Para sua instalagao foi
feito estudo geografico para conseguir encontrar uma boa localidade.Apdés a
inauguragao o mercado foi crescendo de pouco a pouco e acompanhando as

tendéncias da época.



Com a rapida evolugdo da tecnologia, alguns métodos e processos de
atendimento e divulgagao de produtos deixaram de ser eficazes, pois surgiram
novas formas de se executar e resolver problemas de forma mais simplificada.
O aumento da concorréncia causou a necessidade de reformulagdo nos da

empresa e na forma de planejar suas agdes de marketing.

Gracas a concorréncia, pode-se perceber como € importante se adaptar e
acompanhar as evolugdes tecnoldgicas, otimizar processos e ser flexivel a
mudanc¢as. Hoje o Supermercado Unido tem se mantido estavel no mercado
gragas ao planejamento, e as inovagbes que tem sido implementada

constantemente, tanto para o publico interno, como externo.

Com a ajuda do marketing, as possibilidades sé6 aumentam, pois se
permite adaptar o mindset da empresa e realocar objetivos que antigamente
pareceriam quase impossiveis de se imaginar em um cenario de um
Supermercado que estava se iniciando no “mercado” em meio a existéncia de

grandes empresas ja renomadas.

Atualmente o supermercado conta com oito colaboradores diretos, fora a
administracado que é feita pelo proprietario. O supermercado ja possui Missao,

Viséo e Valores ja estabelecidos em seu planejamento, sao eles:

Missdo: Oferecer aos nossos clientes uma experiéncia de compras
excepcional, através de uma ampla variedade de produtos de alta qualidade a

precos competitivos, com atendimento personalizado e eficiente.

Visao: Se destacar no ramo mercadoldgico prezando o crescimento

externo e interno da empresa em prol de seus clientes e colaboradores.

Valores: Atender as necessidades de todos os clientes da melhor forma

e qualidade possivel visando a satisfagao de ambos os lados.

Durante o estudo foi percebido que o proprietario ainda precisa se
atualizar em algumas praticas para melhor alavancar o negécio. Notamos que é
preciso investir em Recursos Humanos, tanto na selegdo como no treinamento e

capacitagao de colaboradores, e na organizagao e gestao de estoque.

Sugestdes apresentadas ao proprietario do estabelecimento diante do

estudo realizado:



Entre as sugestdes apresentadas ao proprietario destacam-se:

Melhorar o processo de recrutamento, selecdo e capacitacdo dos

colaboradores.

Devido a alguns costumes antigos dos proprietarios, a parte da gestao de
pessoas se encontra desorganizada. Existe dificuldade de adaptacéo de
colaboradores, devido ha habitos praticados pela prépria empresa e que

necessitam ser corrigidos com treinamento.

Cuidar da saude mental e bem-estar dos funcionarios, oferecendo
beneficios e programas que promovam o bem-estar e a saude mental dos

funcionarios fazendo melhorar o clima organizacional e a produtividade.

Outro ponto para se focar € o sistema do controle de estoque que
necessita de organizagéo, fazendo com que também fique organizado a parte
financeira e de compras, evitando compras e gastos desnecessarios com a

compra excessivas de alguns produtos e a falta de outros.

De acordo com Ching (2010), gestdo de estoque serve para diminuir os
custos gerais por compras feitas, se tornando algo principal para todas as

empresas terem o controle de entrada e saida com os menores custos possiveis.

Para melhorar o marketing, sera preciso usar estratégias para conhecer
os clientes do supermercado. Para isso, pode-se utilizar ferramentas como a
segmentacdo de mercado, que permite identificar diferentes perfis de
consumidores e suas necessidades especificas. Além disso, € importante obter
feedback dos clientes por meio de pesquisas de satisfacao, para verificar o nivel

de qualidade do atendimento e dos produtos oferecidos.

Outra estratégia € investir na divulgagcdo do supermercado, por meio de
campanhas publicitarias e agdes promocionais. E importante lembrar que a
comunicagdo deve ser clara e objetiva, com destaque para os beneficios e
diferenciais do supermercado em relagao aos seus concorrentes, junto com a
gestdo de preco que também é um aspecto relevante do marketing de um
supermercado. E preciso estar atento aos pregos praticados pelos concorrentes,
aléem de considerar aspectos como a sazonalidade e a lucratividade dos

produtos.



Por fim, é importante enfatizar a qualidade do atendimento e a
competéncia dos colaboradores do supermercado. E preciso oferecer
treinamentos e capacitacao para que possam atender o cliente de forma eficiente

e satisfatoria.

A melhora tecnolégica tem trazido muitos beneficios para o varejo, com
isso podemos dizer que a tecnologia proporciona maior eficiéncia na gestdo de
estoques como dito por Scott McKain, no qual a tecnologia proporciona aos

varejistas uma maneira de monitorar seus niveis de estoque para evitar perdas.

Outro ponto que poder ser melhorado com a estdo de estoque, € a
quantidade de mercadorias compradas para que nao falte nem ocorra uma
superlotacdo no estoque, ocasionando assim em uma bagunga e perca de

recursos.

Uma melhoria em espago que ajudaria muito e até aumentar a clientela
seria um estacionamento bem projetado e disponivel em um supermercado pode
ser um dos fatores determinantes na escolha do consumidor por aquele
estabelecimento. A facilidade de encontrar um lugar para estacionar e a
proximidade com o ponto de venda influenciam positivamente a experiéncia de
compra do cliente, tornando-a mais agradavel e pratica. Além disso, a
disponibilidade de um espacgo para carros pode fidelizar os consumidores que
preferem realizar compras em grandes quantidades e necessitam de um espaco
para transportar os produtos. Dessa forma os estacionamentos deixaram de ser
apenas uma necessidade de espaco e se tornaram um aparato importante para
0 sucesso do negdcio.

Os demais aspectos que faltam, ja estdo organizados e sendo
executados, proporcionando o mantimento do Supermercado no mercado de

trabalho.

CONSIDERAGOES FINAIS



Observa-se que o objetivo do trabalho foi analisar a influéncia da
tecnologia e seu poder na tomada de decisao no que diz respeito a alavancagem
no setor varejista. Nota-se que a tomada de decisdo nesse setor € em sua
maioria influenciada pela aplicagdo de uma tecnologia, seja na leitura de dados
ou até mesmo apresentacio de resultados futuros atrelados com acontecimentos

atuais.

Verifica-se que os resultados posteriormente alcangados pelas grandes
empresas, sdo provenientes do avango tecnoldgico aliado a bons analistas e
profissionais do mercado. A pesquisa deixou claro que as empresas precisam
investir cada vez mais em tecnologia, marketing e analise de dados, e que ficar

de fora dessa jornada, significa se distanciar do sucesso nos negécios.

Diante dos dados expostos, conclui-se que, por meio da pesquisa realizada foi
possivel notar a importancia das novas tecnologias para o sucesso dos grandes
negocios. Espera-se que este trabalho possa contribuir para pesquisas futuras e

a continuidade de percepgdes inovadoras nos negocios.
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