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Resumo:

As empresas desenvolvedoras de soffware necessitam estar em constante evolucdo tecnoldgica,
oferecendo para seus clientes produtos e servigos diferenciados. Analisar como esses produtos ou
servigos sdo produzidos e apresentado pelas empresas se torna algo muito importante. Neste contexto,
esta pesquisa visa identificar as estratégias produtivas adotadas por uma empresa de tecnologia no
desenvolvimento de um novo software para caixas self-checkout. Para isso foi realizado um estudo de
caso de natureza qualitativa em uma empresa de tecnologia voltada para o varejo. Com base nos dados
obtidos foi possivel descrever como a empresa utiliza suas estratégias no desenvolvimento de novos
produtos.
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The analyze of the strategies in the development of a software for self-
checkout

Abstract

Companies that developed software need to be in constant technological evolution, offering to its
customers diversifying products and services. Analyzing how these products or services are produced
and presented by the companies become something very important. In this context, this research aims
to identify the productive strategies adopted by a technological company in the development of a new
software for self-checkout. Therefore it was performed a case study of the qualitative nature in a
technological company focused on retail. Based on the data obtained was possible to describe how a
company uses its strategies in the development of new products.

Key-words: Strategies, Self-checkout, Retail.

1. Introducao

Devido aos avangos tecnoldgicos dos ultimos anos, as empresas necessitam oferecer aos seus
clientes produtos e servicos com alto grau de inovacdo. As empresas prestadoras servigo,
como as de desenvolvimento de software, precisam de inovacdo constante € acompanhar as
tendéncias tecnoldgicas e de mercado, para oferecer a seus clientes produtos e servigos que
agreguem valor ao repasse para o consumidor final.

Para Porter (1986), um dos determinantes da competitividade € a inovacdo, ou seja, para uma
empresa ser competitiva, ela precisa ter produtos ou processos inovadores.
Concomitantemente, o autor Spezamiglio et al (2016), refor¢a dizendo que a inovagao € um
fator muito importante para as empresas se manterem competitivas no mercado, e a
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competitividade € o fator chave para a sobrevivéncia de uma organizagao.

Por meio dos avangos tecnoldgicos nos setores do varejo, surgiram algumas alternativas para
melhorar o servigo de atendimento aos clientes nos supermercados. Uma dessas alternativas
sao os caixas de autoatendimento, conhecidos também como self-checkout ou self-scanning,
que sdo pontos de atendimento em que o cliente faz todo o processo de registro dos produtos e
finalizacdo da compra sozinho. Essa alternativa faz com que as empresas consigam reduzir
seus custos de operacgdes e oferecer ao cliente uma nova alternativa no momento de registrar e
pagar pelos produtos.

A vista disso, essa pesquisa tem o objetivo de analisar as estratégias utilizadas no
desenvolvimento de um novo software para self-checkout.

Nesta pesquisa foi estudada uma empresa de desenvolvimento de software voltada para gestdo
de supermercados. Os dados foram coletados por meio de entrevista com o gerente de
inovagcdo e servicos da empresa, responsdvel pelo projeto de caixa self-checkout. Essa
pesquisa utilizou o método de abordagem ao problema de forma qualitativa. Método, o qual,
explora e entende o significado que um grupo ou um unico individuo atribui a um problema
social ou humano (CRESWELL, 2010).

No que se refere aos objetivos, a pesquisa foi exploratdria, ou seja, envolve levantamento
bibliogrifico e documental, entrevistas sem padrao definido e estudos de caso. Outra
caracteristica € a de ndo utilizar procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas (GIL,
2010).

Para um melhor entendimento, este artigo organiza-se em trés secoes: revisdo de literatura,
que ird explanar sobre estratégias, tecnologias de autoatendimento, e sobre o setor varejista e
supermercadista. Na sequéncia a apresentacdo dos dados coletados e as discussdes por meio
de entrevista, e, por fim, apresenta-se as conclusoes.

2. Estratégias

O termo estratégia ndo possui um conceito inico e definido, para Cabral (1998), estratégia
possui diversos significados em diferentes contextos, € com isso, a complexidade e
abrangéncia do termo restringe a elaboragao de um tnico conceito.

Mesmo com dificuldades, as empresas, diariamente, em razdo da competitividade, se
reorganizam, alterando seus processos de producdo para formas mais eficientes. Segundo De
Oliveira (2013), a capacidade de criar produtos melhores, de criar tecnologia, de saber fazer, e
de saber aprender a fazer novos e melhores processos, faz o diferencial e destaca a empresa.

Ainda segundo a autora (2013, p. 9), estratégia pode ser considerada “um conjunto de
decisdes fixadas em um plano ou emergente do processo organizacional, que integra missao,
objetivos e sequencia de acdes administrativas num todo interdependente”. Para manterem-se
ativas no mercado, as empresas precisam adotar eficientes estratégias competitivas. Estratégia
se define como um modelo de decisdes que determinam e revelam seus objetivos, fornecendo
planos e identificando em qual segmento a empresa estd, qual o tipo de organizacdo
econdmica e humana que ela pretende ser, e também, qual a natureza das contribui¢des
econdmicas que serdo oferecidas aos acionistas, empregados, clientes e a comunidade
(OLIVEIRA apud ANDREWS, 1980).

Segundo Porter (1986), a estratégia pode ser definida como um exercicio para se obter
vantagem competitiva, por meio do bom posicionamento da empresa na qual se insere, gragas
ao bom conhecimento da cadeia de valor.
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Para Teixeira et al (2014), o termo estratégia estd ligado as escolhas e decisdes de uma
determinada empresa, tanto no curto, como no longo prazo, ou seja, a empresa estabelece um
caminho a ser seguido entre os varios possiveis. Destaca-se também, que a estratégia pode ser
alterada com o tempo e a necessidade.

De acordo com Karsaklian e Rodrigues (1991), as empresas no momento de estabelecer
vantagens competitivas necessitam desenvolver competéncias distintas, buscando, de acordo
com sua estratégia, custos reduzidos e diferenciagdo. Consoante, Porter (1986) afirma que ha
trés tipos base de vantagens competitivas genéricas: lideranca de custo, diferenciacdo e
enfoque.

Lideranca de custos: essa estratégia de custo baseia-se na busca pela lideranca no custo total,
com o objetivo de obter os custos menores, comparado aos concorrentes, pois, segundo Porter
(1986), a posicao de baixo custo produz para a empresa resultados acima da média. Porém,
ndo se pode ignorar as bases da diferenciacdo, dado que se seu produto nao for considerado
aceitdvel pelos consumidores, ha grande possibilidade de invalidagdao dos beneficios de sua
vantagem de lideranca nos custos (PORTER, 1986).

Diferenciacao: essa estratégia consiste na diferenciacdo do produto, ou servico, ofertado pela
empresa, criando algo pertinente que satisfaca as necessidades, e diferencie-se dos
concorrentes. A empresa entrega o produto pelo que este representa, e 0s custos sdo aceitos,
visto que a marca e a qualidade sdo as garantias que nenhum outro fornecedor consegue
atingir (PORTER, 1986). Na implementacdo, destaca-se alguns aspectos importantes da
estratégia de diferenciacdo, como “pesquisa extensiva, projeto do produto, materiais de alta
qualidade, intenso apoio ao consumidor, publicidade, etc”. (KARSAKLIAN; RODRIGUES,
p- 06, 1991).

Enfoque: essa estratégia baseia-se em a empresa focar em um tnico setor e ser a melhor nesse
segmento, isso a deixa como sendo capaz de atender o seu publico alvo com mais eficiéncia
do que seus concorrentes. Essa estratégia foca em um determinado grupo comprador, uma
determinada linha de produtos, ou em um determinado nicho de mercado, por meio da
diferenciagdo, o enfoque pode assumir diversas formas (PORTER, 1986).

Para Oliveira (2013), colocar as estrategias genéricas de Porter em pratica exige-se recursos e
habilidades, arranjos organizacionais diferentes, procedimento de controle e sistemas
criativos. Ainda segundo o autor, para alcancar o sucesso € necessario 0 COmpromisso
continuo com a estratégia definida, e ter a ciéncia de que muitas vezes essas estratégias
requererem estilos diferentes de lideranca (DE OLIVEIRA, 2013).

Combinando os conceitos acima, pode-se chegar a um planejamento estratégico que, para
Chiavenato (2003, p. 39) “é um processo de formulacdo das estratégias organizacionais no
qual se busca a insercdo da organizacdo e de sua missdo no embiente em que ela estd
atuando”.

3. Tecnologia de Autoatendimento

Em 1916 surgiu o conceito self-service, desenvolvido por Clarence Saunders. Ele foi pioneiro
ao inventar o conceito de supermercados no Estados Unidos, em que deixava os consumidores
usarem cestas de compras e selecionar os itens das prateleiras sem a assisténcia de
funciondrios. A loja de Saunders, Piggly Wiggly, rapidamente se tornou o novo modelo de
supermercado, e o inicio do self-service no varejo. A partir disso, surgiram em todos os
lugares novos modos de self-service, desde bancos, lojas de varejo, aeroportos, hospitais,
postos de gasolina, hotéis, restaurantes, entidades governamentais e locais de entretenimento.
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O self-service se tornou onipresente em nosso mundo e tem ajudado a criar uma nova era de
eficiéncia, conveniéncia e produtividade (NCR CORPORATION, 2014).

Apés essa é€poca, os varejistas notaram aumento da produtividade, competividade e,
consequentemente, o surgimento de diversas filas em formatos diferentes, gerando aumento
de custos, atrasos e insatisfacao dos clientes. Com isso foi surgindo a necessidade de utilizar
tecnologias avancadas no varejo para possibilitar reducao do nimero de empregados, aumento
do nimero de caixas, maior variedade de produtos e novos layouts, para facilitar a circulagcdo
de clientes. Algumas alternativas foram aparecendo, uma delas s@o os chamados caixas de
autoatendimento (em inglés self-checkout). O primeiro self-checkout em supermercados foi
implantado em uma loja de Nova York no ano de 1992 (NCR CORPORATION, 2014).

O self-checkout, ou caixa de autoatendimento, € uma maquina em que os préprios clientes
fazem o registro dos produtos, e ao final realizam o pagamento. Na préatica, os clientes
assumem o trabalho do atendente de caixa, dado que eles mesmos escanceiam e pagam pelos
itens.

Esse modelo de caixas self-checkout € muito comum e bem desenvolvido em grandes centros,
como nos Estados Unidos e paises da Europa, ao contrario do Brasil, que comeg¢ou ha pouco
tempo interessar-se por esse tipo de tecnologia. No final de 2012, uma rede paranaense de
supermercados implantou em suas lojas esse modelo de caixas, com o objetivo de mudar o
comportamento do consumidor na hora de concluir as compras, e potencializar o atendimento
(NISCZAK, 2015).

Essa tecnologia chega ao empreendedor com a promessa de reducdo de custos, porém, mais
importante, é perceber que esse servico pode melhorar a experiéncia do cliente com a loja, a
satisfacdo, e também, a lealdade. Da mesma forma que essa tecnologia pode trazer beneficios
para o empresdrio, ¢ preciso tomar cuidado para que ndo ocorram experiéncias ruins,
conforme afirma Figueiredo et al (2012, p.103) “Se por um lado disponibilizar tecnologias de
autoatendimento pode representar desejdveis redugdes nos custos de uma operagdo de
servicos em relacdo a alternativa convencional, a satisfacdo do cliente, assim como sua
lealdade e outros aspectos no seu comportamento no longo prazo, podem ser seriamente
afetados por uma experiéncia ruim”.

No momento da escolha do melhor local para realizar suas compras, consumidores se
deparam com vadrios fatores que influenciam em sua decisdo, tal como localizacdo da loja,
formas de pagamento, disponibilidade de estacionamento, qualidade de atendimento,
variedade de produtos, precos, entre outros. Segundo Nisczak (2015), apud Rinaldi et al
(2009), os fatores que mais influenciam o cliente no momento de escolha do estabelecimento
s@0 o prego e o tamanho das filas.

De acordo com uma pesquisa conduzida por New Vision Inc., em colaboragdo com a
Universidade do Estado de Sao Petersburg, nada irrita mais os consumidores do que filas em
supermercados (NCR CORPORATION, 2014). Sabendo disso, a grande preocupagdo das
empresas de varejo e supermercado estd em oferecer para seus clientes servicos de qualidade.
Com a implantacdo de caixas de autoatendimento, os supermercados t€ém a possibilidade de
reduzir o tamanho das filas e o tempo de espera, e com isso, aumentar a qualidade no
atendimento e satisfacdo do cliente (NISCZAK, 2015). Muitas dessas empresas estdo
apostando em softwares e servigos automatizados com o proposito de oferecer ao cliente
reducdo de custos, aumento da eficiéncia, da produtividade e da competividade (PAINEL
LOGISTICO, 2017).

Segundo SCHIMIDT (2001), a saturacdo do mercado faz com que a inovacdo ganhe poder
para gerar valor, oferecendo competividade as empresas. Por meio da evolugdo tecnoldgica
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busca-se reduzir custos, assim a orientagdo dos negdcios volta-se para o lancamento de novos
produtos em periodos cada vez menores. Ademais, para a empresa manter-se competitiva, ela
necessita considerar seus concorrentes diretos, fornecedores, clientes, estratégias e outros
aspectos importantes que garantam sua participacao no mercado (MARINO, 2006).

4. Setor Varejista e Supermercadista no Brasil

N6s ultimos dois anos temos acompanhado momentos instaveis em nosso pais, como inflagao,
crédito restrito e a alta do desemprego. Isso faz com que alguns dos setores da economia
passem por determinadas crises. Um desses setores € o do varejo, o qual teve uma queda de
4,3% no ano, pior resultado desde 2001. Mesmo diante disso, alguns setores dentro do varejo
mostraram alta em comparagdo com outros anos. Um dos destaques foi o ‘“atacarejo”, cujo
faturamento avancou 18,2%, e as lojas tiveram expansado de 11,8% (CIP, 2016).

Outro destaque € o setor supermercadista, que no ano de 2016 registrou faturamento de mais
de 338 bilhdes de reais, um crescimento nominal de 7,1%, em relacdo a 2015. Em pesquisa
realizada pela Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), os estados de Sao Paulo e
Rio Grande do Sul s3o os que mais faturam com os supermercados. O Sul ganha destaque,
pois apresenta uma grande variacdo positiva em receita e nimero de lojas de um ano para
outro (RANKING ABRAS, 2017).

Com esses dados, vé-se a forca do setor supermercadista, mesmo diante dos problemas da
atual conjuntura econdémica do Brasil. Essa for¢ca faz com que as empresas de software nio
recuem no momento de inovar e apresentar produtos, dando ainda mais alternativas e
possibilidades para o empresario crescer e oferecer inovacao para seus clientes.

5. Resultados e Discussoes

A partir dos dados apresentados abaixo compreende-se como a empresa desenvolveu um novo
modelo de software para caixas de autoatendimento, e quais as estratégias utilizadas no
desenvolvimento do produto.

Na empresa pesquisada ha trés formas de entrada de demanda para criagdo de novos produtos.
A primeira delas é via operacao: Quando o cliente relata a necessidade de um médulo novo ou
melhoria no sistema, o que pode gerar um novo produto. A segunda € por meio da geréncia de
produtos: Uma equipe que tem como objetivo estudar o mercado, realizar visita aos clientes,
lojas concorrentes, € também avaliar as tendéncias de mercado. A terceira entrada € por meio
do departamento comercial: No momento da venda e do pds-venda quando o cliente sugere
alguma melhoria ou produto que viu em outro cliente, concorrente, ou at¢é mesmo fora do
pais.

A primeira pergunta feita foi para saber quantas pessoas fizeram parte do projeto de
desenvolvimento, no que o entrevistado afirmou que seis pessoas trabalharam no projeto de
fabrica, desenvolvendo e testando o software para self-checkout. O total de tempo de
execu¢do do projeto foi de aproximadamente oito meses, sendo um meés de estudo do
mercado, estudo de viabilidade do projeto e de negociacdo com parceiro, seis meses de
projeto de fébrica, e, aproximadamente, mais um més de treinamento com o suporte, equipe
de implantagao, comercial, e as primeiras implantagdes pilotos.

Na sequéncia foi levantado ao entrevistado qual a maior dificuldade ou restricio em
apresentar um produto/servico novo para seus clientes. Segundo ele, cada produto tem sua
particularidade, no caso do self-checkout, foi o custo da mdquina necessdria para o
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autoatendimento. Como a maquina de self-checkout engloba varios equipamentos, tais como:
balanca de conferéncia, balanca para produtos pesaveis, scanner, computador, monitor LCD,
madaquina de cartdo, entre outros, o custo de aquisi¢do desse modelo de ponto de venda torna-
se mais elevado ao compard-lo com um caixa para atendimento normal.

Outra dificuldade apontada pelo entrevistado foi com relagdo a cultura. Ele afirmou que
muitos clientes entenderam a finalidade do produto, e viram a vantagem competitiva que
teriam ao terem em suas lojas, porém houve os que enxergaram de forma negativa, ficando
receosos com relacdo a possiveis furtos no caixa, visto que ndo teria um operador para
registrar os produtos.

Para conquistar esses clientes com certa rejeicdo, a empresa realizou estudos € mostrou como
seria vantajoso adquirir o caixa de autoatendimento, e qual seria o retorno que o empresario
teria ao fornecer esse modelo de caixa em sua loja. A empresa apostou nas estratégias de
marketing, as quais o cliente pode adotar, ao dispor de um caixa de autoatendimento,
diferenciando-se dos outros estabelecimentos. Outro ponto levantado aos clientes, segundo o
entrevistado, foi a reducdo de custos que esse modelo de caixa traria para a empresa. Ela
apresenta a proposta de quatro caixas self-checkout, os quais substituiriam quatro operadores
de caixa, e necessitariam de uma tnica pessoa para cuida-los, esta com o objetivo de orientar
os clientes, tirar duvidas, explicar o processo e cuidar para evitar erros e fraudes. Ou seja, a
cada quatro caixas self-checkout, teria uma pessoa. Dessa forma, segundo o entrevistado, com
a reducdo do custo dessas outras trés pessoas, paga-se o investimento em aproximadamente
15 meses, isso sem contar outros fatores, como afastamentos, folgas e férias, que sdo custos
que acabam sendo reduzidos.

Outro ponto levantando na entrevista foi com relagdo ao equipamento necessdrio para o
autoatendimento. Segundo o entrevistado, o custo para aquisi¢cdo do equipamento para montar
um caixa autoatendimento ndo era baixo, assim a empresa precisou encontrar parceiros para
conseguir entregar um produto acessivel e flexibilizar modelos de negociacdo. Essa foi uma
das estratégias utilizadas pela empresa no momento de desenvolver o produto e ndo deixa-lo
com um custo elevado para seus clientes.

Foi perguntado ao entrevistado como surgiu a ideia de desenvolver esse software, em que ele
afirmou que inicialmente surgiu com o estudo de mercado, visto que os concorrentes ja
estavam apresentando produtos parecidos e a empresa ndo poderia ficar atrds, dado que
precisa manter-se competitiva. A empresa pesquisada participa constantemente de feiras e
eventos relacionados aos setores varejistas em que atua, sempre buscando acompanhar as
tendéncias e os concorrentes. Ele afirmou que pesquisaram muito sobre os concorrentes,
sempre buscando melhorar o que estava sendo apresentando, suprindo os pontos fracos e
aperfeicoando os pontos fortes.

Na entrevista ficou evidenciado a importancia do estudo e andlise de mercado no momento
em lancar um determinado produto. Segundo o entrevistado, antes de iniciar o projeto de
fabrica, foi preciso estudar muito bem o produto dos concorrentes, € com isso ir atrds de
parceiro. Ele destacou muito o sucesso do relacionamento com outra empresa, que trouxe
beneficios para ambas. Segundo afirmou em entrevista, as vendas da empresa parceira
aumentaram significativamente apds o inicio da parceria.

Quando questionado sobre como esse modelo de autoatendimento funciona hd muitos anos
fora do pais, e porque aqui chegou s6 agora, o entrevistado relatou uma experiéncia vivida
quando viajou pela empresa estudada. Em 2011, foi para Las Vegas participar de um evento
pela empresa, e entrou em vdrios estabelecimentos, os quais possuiam diversos caixas de
autoatendimento, e apenas um com atendente, segundo ele, os que sempre estavam vazios,
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eram os que tinham atendente. Ele refor¢ou a cultura como sendo algo que impacta bastante
nesse modelo de negdcios, e por isso em grandes centros essa forma de tecnologia ja € muito
mais desenvolvida.

Outra pergunta feita, foi para saber se o projeto sofreu muitas mudangas, € quais apresentaram
maior impacto sobre o projeto. O entrevistado afirmou que as principais mudangas ocorreram
no momento de testes com os clientes. Uma delas foi quando se depararam com um cliente
que vende eletroeletronicos, ndo tendo a possibilidade de passar, por exemplo, uma geladeira
no caixa, dado isso, foi preciso realizar alteracdes no produto.

Além de utilizar parceiros no desenvolvimento do produto, o entrevistado também apontou a
estratégia de entregar MPV, um minimo de produto, para diminuir o risco no final do projeto.
O termo MVP vem do inglés minimum viable product, se refere a um conjunto de testes
primérios feitos para validar a viabilidade do negécio. Um produto oferecido com o minimo
de recursos possiveis para analisar qual seu impacto diante dos clientes e mercados
(ENDEAVOR, 2015). Com isso, e também utilizando produto piloto, a empresa foi reduzindo
os riscos e antecipando possiveis problemas que talvez fossem identificados somente em
producdo, ocasionando prejuizos, e podendo abalar a confianga com o cliente.

Para concluir a entrevista foi perguntado se em sua visdo o Brasil estd muito atrds a tecnologia
dos grandes centros fora do pais, e o entrevistado afirmou que além da cultura, j4 mencionada,
a questdo de custos dos equipamentos prejudica muito o desenvolvimento de novos produtos.
No Brasil, o hardware acaba se tornando algo muito caro, comparando com outros paises. Ele
exemplificou que, uma maquina para receber, fazer troco e devolver dinheiro, chamada
recicladora, que no momento ndo compde o caixa self-checkout, pois se compusesse, 0 custo
da méquina para autoatendimento iria aumentar em duas vezes mais do que o valor atual,
inviabilizando o modelo de negécios. E segundo ele, fora do pais, isso é muito mais
desenvolvido, muito mais barato, e viavel.

Com base nos dados acima, é possivel chegar a algumas conclusdes relevantes para a
pesquisa, e com isso alcancar o objetivo inicial que era identificar as estratégias utilizadas
pela empresa no desenvolvimento do software para caixas de autoatendimento.

6. Consideracoes Finais

A empresa estudada ndao foi pioneira nesse modelo de software para caixas de
autoatendimento, porém, conforme dados apresentados, ela sentiu a necessidade de iniciar o
projeto, uma vez que seus concorrentes estavam com certa vantagem, pois forneciam um
modelo de software diferenciado, que ela até entdo nio possuia. Antes da iniciacdo do projeto
houve estudo de mercado, e também, estudo dos concorrentes, para que quando fosse
apresentado o caixa self-checkout, este estivesse um passo a frente em tecnologia e
equipamentos.

Para o empresério utilizar em sua loja um caixa de autoatendimento, ele precisa adquirir a
mdaquina correta, e também adquirir o soffware para esse tipo de operacdo. A empresa
estudada teve como principal estratégia encontrar um parceiro para deixar o conjunto de self-
checkout com custo reduzido, e com isso, poder vender mais para os lojistas. Outro ponto de
destaque foi que, por meio dessa parceria, a empresa pesquisada conseguiu criar modelo de
negocio diferenciado e flexivel, e com isso fortalecer a relacdo com seus clientes.

Na pesquisa identifica-se também dois fatores do porque esse modelo de tecnologia ter
chegado ha poucos anos no Brasil. Primeiro, porque o custo para se montar uma maquina de
autoatendimento € muito alto, comparado a outros paises, e segundo, a questao cultural, a qual
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os empresdrios ainda tém receito com relac@o a essa tecnologia, o principal motivo sendo os
possiveis furtos.

Outra estratégia utilizada para reducdo de custos no desenvolvimento do projeto foi utilizar
MVP, minimo produto vidvel, para que os riscos de execu¢do do projeto sejam minimizados,
e possiveis falhas corrigidas, antes do cliente receber o produto, evitando assim desgastes e
possiveis prejuizos.

Com as estratégias acima identificadas, conclui-se o objetivo principal deste estudo, e nota-se
também, que as estratégias utilizadas foram eficazes, dado que a empresa fez um produto com
custo reduzido devido ao parceiro adquirido, beneficiando assim tanto a empresa de software,
como o parceiro, o qual efetuou mais vendas do que no periodo anterior a parceria.

Esse artigo propds desvendar algumas estratégias utilizadas pela empresa no momento de
criacdo e desenvolvimento de um novo software para utilizacdo no varejo, e também mostrar
como as empresas de varejo tem buscado cada vez mais evoluir em seus produtos, a fim de
garantir a exceléncia do cliente que faz uso de suas solucdes tecnoldgicas.
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