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RESUMO

A localizacdo das instalagbes de uma empresa é uma decisdo a longo prazo que
influenciara diretamente na qualidade dos servicos prestados. Esse tipo de decisdo requer a
avaliacdo de um numero maior de critérios subjetivos, o que dificulta o uso de modelos de
decisdo mais tradicionais. Fazer o uso de um método multicritério, significa que ha uma
situacdo onde existem pelo menos duas alternativas a escolher, onde a escolha é conduzida
com o proposito de atender a maltiplos objetivos. O presente trabalho tem como objetivo
definir qual o melhor local para estabelecer o ponto comercial de uma empresa de marketing
juridico digital na cidade de Mossor6-RN. O método PROMETHEE |1 foi utilizado para
auxiliar na tomada de decisdo. A localizagdo das instalagcdes deve ser um tema obrigatorio
no planejamento estratégico das organizacdes, visto que isso pode implicar em inimeras
vantagens competitivas para a organizagdo. Definir o melhor local para instalar uma empresa
significa determinar qual local proporciona uma maior quantidade de beneficios. Essa
pesquisa apresenta um ranqueamento das possiveis alternativa, mostrando as decisoras quais
imoveis proporcionam mais benéficos com base nas suas preferéncias.

Palavras-chave: Multicritério. PROMETHEE Il. Alocacdo. Marketing.



ABSTRACT

The allocation of a company's facilities is a long-term decision that directly influences
the quality of the services provided. This type of decision requires an evaluation of a greater
number of subjective requirements, making it more difficult to use more traditional decision
models. Making use of a multicriteria method means that there is a situation where there are
at least two alternatives to choose, and this choice is made with the purpose of achiving
multiple objectives. This research aims to define the best place to set the company's facilities
of a digital juridical marketing company in the city of Mossor6-RN. The study was conducted
based on the PROMETHEE Il method to assist in decision making. The location of the
facilities must be a mandatory theme in the strategic planning of organizations, considering
that this can provide in several competitive advantages for the organization. Defining the best
location to set up a business means determining which location provides the greatest amount
of benefits. This survey presents a ranking of possible alternatives, showing to the decision
maker which properties provides the most benefits based on their needs.

Keywords: Multicriteria. PROMETHEE II. Allocation. Marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O setor de servigos tem crescido ao longo dos anos, assim como, a competitividade
nos diversos segmentos da prestacdo de servicos, e para se manterem competitivas no
mercado, as empresas devem buscar inovacdes e melhorias continuas. Ndo basta ter um ponto
comercial e oferecer um servigo, com preco competitivo, ainda que a estratégia de promogéo
seja correta, se o lugar for incerto (OLIVEIRA, 2014).

Naturalmente, a localizacdo ideal para instalar uma empresa é aquela que gera
maiores beneficios. A analise da localizacdo é fundamental para uma boa administracéo,
tanto para uma industria quanto para uma prestadora de servicos. As industrias geralmente
estdo localizadas proximas aos recursos, como matéria-prima, agua, energia e mao de obra.
Por outro lado, as prestadoras de servigos tendem a se posicionar com base no seu mercado
(SFREDO et al., 2006).

De acordo com Corréa e Caon (2006), a alocacdo das instalagdes de empresas € uma
decisdo a longo prazo que influencia diretamente na qualidade do servico prestado pela
organizacdo. Esse € um tipo de decisdo que requer a avaliacdo de um numero maior de
critérios subjetivos, dificultando o uso de modelos de decisdo mais tradicionais para

solucionar o problema.

Optar por um método multicritério para solucionar um problema, significa que ha
uma situacdo onde existe pelo menos duas alternativas de opcOes a escolher, onde essa
escolha é conduzida com o propdésito de atender a multiplos objetivos, muitas vezes
conflitantes entre si (ALMEIDA, 2013). Por isso, é de extrema importancia que os gestores

tenham certeza do que desejam alcangar com a aplicagcdo do método.

A empresa objeto desse estudo atua no ramo do marketing juridico digital e
assessoria. O marketing pode ser visto como um processo administrativo e social onde os
individuos e grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao, oferta
e troca de produtos e valor com os outros (FERREIRA e AZEVEDO, 2015). Porém, o
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marketing juridico possui uma série de restrigdes estabelecidas pela Ordem dos Advogados
do Brasil (OAB), onde uma de suas principais caracteristicas é que este ndo pode configurar
captacdo de clientes. Isso significa que, de acordo com o codigo de ética da OAB, toda e
qualquer forma de publicidade tradicional ndo pode ser feita, como panfletos, outdoors,

comerciais em televisdo e radio.

O marketing juridico é direcionado para advogados(as) e escritdrios de advocacia que
desejam divulgar seus trabalhos e/ou marca através de teses, artigos, videos, entre outros
(SOUSA, 2017). De acordo com a OAB (2019), até o ano de 2019 no estado do Rio Grande
do Norte tinha-se 12492 advogados em atividade, 0 que mostra que ha muitos clientes em

potencial.

Convergindo com a ideia da importancia da localizagcéo das instalagdes de uma
empresa, seja esta uma industria ou prestadora de servigos, Peinado e Graeml (2007) abordam
a localizacdo das instalagcbes como um tema obrigatorio no planejamento estratégico das
organizagdes, visto que isso pode implicar em inOmeras vantagens competitivas para a

organizagao.

O setor de servicos representa um papel fundamental na economia brasileira, de
acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2017), estima-se que no
ano de 2017 o setor de servigos reuniu 1,3 milhdes de empresas ativas, as quais foram
responsaveis por ocupar 12,3 milhdes de pessoas, gerando 1,5 trilhdo de reais em receita
operacional liquida. Em nivel de estado, segundo o IBGE (2017), a cidade de Mossoro

destaca-se como o segundo maior PIB do estado no setor de prestacdo de servicos.

Corroborando com o que foi proposto por Corréa e Caon (2006), Moreira (1996)
também reforca a ideia de que a alocacdo de um ponto comercial para uma empresa
prestadora de servigo ou para industria de bens de consumo deve ser pensada a longo prazo

e tratado como uma decisédo gerencial.

Convergindo com o que é proposto por Sfredo (2006), Oliveira (2014) propde que a
escolha de um ponto comercial para uma empresa € uma decisdo estratégica, pois, elaimplica
em restricbes e oportunidades de mercado. Nessa perspectiva, fazer uso de métodos

multicritério para a tomada de decisdo surge como uma ferramenta extremamente
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interessante, pois, pode-se diminuir os riscos de uma escolha errada e todas as consequéncias

que estdo associadas a essa escolha.

O presente trabalho apresenta um estudo de caso para a escolha de um ponto
comercial para uma empresa de marketing juridico digital utilizando uma anélise
multicritério, apresentando a metodologia utilizada, a anélise e resultados da aplicacdo do

método juntamente com as consideragdes a respeito da utilizacdo do método PROMETHEE.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Definir o local ideal para estabelecer o ponto comercial de uma empresa de marketing

juridico digital na cidade de Mossoré-RN.
1.2.2 Objetivos Especificos
e Determinar os critérios de avaliagdo de acordo com as preferéncias dos decisoras;

e Avaliar os possiveis impactos que os critérios escolhidos podem ter sobre o objetivo

geral;
e Estruturar o problema e aplicar o método PRIMETHEE I1;

e Analisar os dados obtidos apds a aplicacdo do método.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo ha uma breve revisdo da literatura sobre marketing, marketing digital,
marketing juridico, localizacdo e escolha de um ponto comercial, métodos multicritério de

apoio a decisdo e método Promethee.

2.1 MARKETING

O cenario econdmico turbulento pelo qual o0 mundo passou na primeira década do
século 21, em decorréncia de uma série de crises econdmicas, desafiou muitas empresas a
progredir financeiramente. Diante dessa realidade, o marketing teve um papel fundamental
no enfrentamento dos desafios econdémicos, uma vez que finangas, operagdes, contabilidade
e outras funcgdes organizacionais nao terao sentido se ndo houver uma demanda por produtos
ou servicos que seja suficiente para que a empresa obtenha lucro (KOTLER e KELLER,
2015).

Muitas definices podem ser encontradas para marketing, dentre estas indmeras
definicdes, uma das mais conceituadas e aceitas € a da American Marketing Association
(AMA). Em sua primeira definicdo, datada do ano de 1998, o marketing era considerado uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao e
a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacéo e o seu publico interessado (FERREIRA e AZEVEDO,
2015).

Com base nesse conceito, percebe-se que o marketing se caracterizava pelo
desenvolvimento de agdes que tinham como objetivo criar valor para os clientes. De acordo
com Kotler e Keller (2015) este é um conceito que precisa de atualizagcdo constante, em

funcéo das inovacdes tecnoldgicas e novas midias que surgem no mercado a todo instante.

Em sua Ultima atualizacdo, feita em julho de 2013, a AMA define marketing como a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

Ao comparar a primeira definicdo com a mais recente, percebe-se que o conceito de

marketing evolui, deixando de ser apenas uma funcdo organizacional que tem como objetivo
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criar valor para o cliente, e passa a ser uma atividade onde a sua fungéo é agregar valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo, ou seja, todas as partes

envolvidas no processo de producdo ou prestacdo de servico.

De acordo com Daronco (2008), embora a forma de abordar e conhecer o mercado
seja a mesma, ha uma pequena diferenca entre 0 marketing de servi¢o e produto, pois 0s
servigos sao intangiveis, diferente dos produtos que sdo bens fisicos. Tendo em vista que 0s

servigos sao intangiveis, o marketing tentard agregar valor a um conceito ou uma ideia.

A importancia do marketing abrange toda a sociedade, pois é por meio dele que novos
produtos e servicos sdo inseridos no mercado e apresentados aos consumidores. Um
marketing bem sucedido também pode gerar demanda por produtos ou servigos, 0 que, por
sua vez pode gerar novos postos de trabalho (KOTLER e KELLER, 2015).

Tendo em vista que o marketing de servicos tentara agregar valor a uma ideia e/ou
conceito, 0 processo de inserir e apresentar um novo servigo no mercado pode ser um pouco
mais dificil de ser entendido pelo cliente quando comparado com o marketing de produto.
No marketing voltado para produto ha um bem fisico que pode ser apresentado e testado pelo

cliente antes da aquisicao, ja no marketing de servi¢os nao ha essa possibilidade.

2.1.1 Marketing Digital

Com o crescimento das plataformas e midias digitais, a internet se tornou um
ambiente que pode afetar o marketing das empresas de diversas formas, mesmo que ndo haja
qualquer investimento. Ao contrario das midias tradicionais, onde o controle € dos grupos
empresariais, na internet o controle € do consumidor, assim, mesmo que a empresa nao
participe dela, os consumidores estardo 14, falando dos produtos e/ou servicos oferecidos,
bem como fazendo comparagdes com os concorrentes (TORRES, 2014).

De maneira simplificada, o marketing digital é a aplicacdo do marketing tradicional
as plataformas digitais, o que proporciona um relacionamento em tempo real entre cliente e
empresa. O digital é a plataforma que proporciona a interacdo plena entre empresa e
consumidor, mas essa interacdo ndo implica necessariamente em uma boa experiéncia,

proporcionar uma boa experiencia ao consumidor envolvem estratégias que vao além da
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tecnologia em si e dependem de um conhecimento profundo no publico alvo (FERREIRA e
AZEVEDO, 2015) (GABRIEL, 2016).

Outro ponto importante que merece destaque € o marketing digital direcionado as
plataformas moveis como os telefones celulares, tablets e smartphones. Esses equipamentos
disseminaram-se rapidamente entre as pessoas, facilitando o acesso a internet e modificando
a forma com que estas pessoas consomem midias, produtos e servi¢cos (KOTLER e KELLER,
2015).

Levando em consideracdo as mudancas provocadas pelo marketing digital, o cliente
passa a ter muito mais poder quando comparado com o marketing tradicional. Uma vez que
as relacdes entre clientes e empresas é imediata qualquer comentario negativo na internet

sobre um produto ou servico prestado pode gerar prejuizo para a empresa.

2.1.2 Marketing Juridico

Atualmente no Brasil, existem 1.117.975 advogados em atividade, desse total 12.492
estdo no Rio grande do Norte, a multiplicagdo dos cursos de direito pelo pais e o ingresso de
centenas de profissionais no mercado tornam a advocacia moderna um desafio, em um
cenario extremamente competitivo, é fundamental que o advogado e/ou escritério de
advocacia tenham uma estratégia de marketing para atrair, reter, fidelizar e satisfazer os
clientes (SANTOS, 2010).

O marketing juridico é definido como a aplicagdo do marketing tradicional a
advocacia, por meio da implementacdo de um conjunto de estratégias e procedimentos
utilizados pelos profissionais e/ou escritérios de advocacia visando alcancar esse publico alvo
(SANTOS, 2010).

No codigo de ética e disciplina da profissdo publicado pela OAB em 2015, ha
inimeras restrices em relacdo a publicidade profissional, que limitam a atuacdo do
marketing, onde uma de suas principais caracteristicas € que a publicidade destes
profissionais tenha carater meramente informativo, ndo podendo caracterizar arrecadagéo de
clientes ou mercantilizagdo da profissdo (CARLONI e OLIVEIRA, 2016).

Além das inimeras restrigdes impostas pelo codigo de ética e disciplina da profissao,

a ampliacdo dos cursos de direito tem contribuido para o aumento do nimero de profissionais
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no mercado. Essas restricdes e a quantidade de profissionais que € langada no mercado a
cada semestre torna a advocacia moderna ainda mais desafiante, assim ter uma estratégia de

marketing torna-se cada vez mais necessario.

2.2 LOCALIZACAO E ESCOLHA DE UM PONTO COMERCIAL

Escolher a localizagdo para um ponto comercial implica em determinar o local que
pode proporcionar a maior quantidade de beneficios para se instalar uma base de operacoes,
onde serdo fabricados produtos ou prestados servi¢os. Em algumas situacdes, o estudo da
localizacdo pode envolver, ainda, a determinacdo de um local distinto para a sede
administrativa, ou da area comercial da empresa, que nao necessariamente precisa estar junto
a base operacional (PEINADO e GRAEML, 2007).

Os efeitos da decisdo de localizacdo sdo sérios, pois ndo se trata de algo que esta
sempre saltado aos olhos do gerente, sdo decisdes que devem sempre ser avaliadas
cuidadosamente e periodicamente reavaliadas. Decisfes erradas em relagdo a localizacao sao
caras, dificeis de serem revertidas, sendo os seus efeitos bastante duradouros, ou seja, uma
vez que a decisdo da localizacdo toma efeito, a operacdo terd de conviver com ela por um
longo periodo. (CORREA e CORREA, 2008).

Com base no que foi exposto anteriormente, pode-se concluir que uma decisao errada
relacionada a localizacdo € dificil de reverter e também gera prejuizos financeiros, por isso é
importante que os gestores tenham o0s seus objetivos bem definidos, pois, é com base nesses
objetivos que é possivel determinar qual o local que proporciona maior quantidade de

beneficios.

De acordo com Oliveira (2014), existem cinco fatores basicos que devem ser
analisados durante a escolha de um ponto comercial, cada um deles composto de alguns itens

gue podem ser vistos no Quadro 1.

Quadro 1 - Fatores basicos que devem ser analisados na escolha de um ponto comercial

A Facilidade de circulagdo de meios de transportes coletivos, ruas
Cesso
conhecidas, corrente de trafego, estacionamento no local e/ou
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proximidades, visibilidade do local e barreiras geograficas que atrapalhem

o tréfego.

Verificar se 0 negocio é necessario para a regido, analisar o poder
Mercado | aquisitivo da populacgdo da regido, ruas especializadas, comércio de bairro,
shoppings, hipermercados, centros comerciais e galerias.

Verificacdo da renda da populacdo, consumidores em potencial, fluxo de
Populagcdo | pessoas que circulam pela regido escolhida, avaliacdo dos dados

demogréaficos de quem vive na regido.

. | Levantamento da concorréncia, tipos de concorréncia e avalia¢do dos
Concorréncia o
pontos fortes e fracos da empresa e da concorréncia.

Area ideal para a empresa, valor do aluguel ou compra compativel com o

Imovel local, em caso de locacdo andlise de contrato, fachada livre e condicGes de

seguranga da vizinhanga.
Fonte: Autor, 2020

Esses fatores servem como um guia para ajudar os gestores a definir o que deve ser
considerado durante a anélise, fica a critério dos gestores definir quais itens sdo importantes
e devem ser levados em consideracgdo. Vale ressaltar que nenhum desses itens propostos por
Oliveira (2014) tem carater obrigatorio, os gestores também podem criar outros itens para

analise com base nas suas experiencias e conhecimentos de mercado.

Corroborando com Peinado e Graeml (2007), Corréa e Corréa (2008) ressaltam que
a localizacéo afeta diretamente a capacidade de competir no mercado, assim como aspectos
internos e externos. Os autores ainda destacam que em operagdes de servigos a localizagédo
afetara a conveniéncia do cliente, o volume do trafego em torno da operacao e a visibilidade

da operacéo.

2.3 METODOS MULTICRITERIO

Problemas de decisdo multicritério estdo associados a situacdes onde existem pelo
menos duas alternativas potenciais, cabendo ao decisor tomar uma decisdo baseada em
multiplos critérios de forma integrada. Estes objetivos sdo representados por variaveis,
muitas vezes em unidades de medida diferentes. Para cada problema que se deseja solucionar

pode haver n possiveis alternativas disponiveis (ALMEIDA, 2013).
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De acordo com Almeida (2013), ao tratar de métodos multicritério de apoio a decisdo
sempre ha a presenca de alguns outros atores além do decisor, sdo eles: analista, cliente e
especialista.

e Decisor: é responséavel por tomar as decisdes;

e Analista: fornece o apoio metodoldgico ao processo decisério, também pode atuar
como um facilitador no processo de interacdo entre todos os atores, na busca por
informacdes;

e Cliente: atua como um representante do decisor em situagdes em que o decisor ndo
tem disponibilidade de tempo para se dedicar ao processo, geralmente esse papel é
desempenhado por um assessor mais proximo ao decisor;

e Especialista: fornece as informacdes sobre o problema que esta sendo analisado.

O resultado pretendido em determinado problema pode ser identificado entre quatro
tipos de problematicas que estdo descritas no Quadro 2.

Quadro 2 - Tipos de problematicas.

Problemética Descricéo

E uma problematica que tem como objetivo a escolha e classificac&o.
Alfa As alternativas sdo classificadas em dois subconjuntos: alternativas

aceitaveis e ndo aceitaveis.

E uma problematica que tem como objetivo a classificacdo. As
Beta alternativas sao classificadas em diferentes subconjuntos com

performances equivalentes.

G E uma problematica que tem como objetivo estabelecer um ranking
ama
das alternativas da melhor para a pior.

Del E uma problematica que tem como objetivo apoiar a decisio através
elta
de uma descrigdo das acOes e de suas consequéncias.

Fonte: Adaptado de Almeida (2013)

De Acordo com Parreiras (2006) existem duas escolas que se destacam na analise
multicritério, a escola americana e a escola francesa. Os principais métodos propostos por
essas duas escolas encontram-se brevemente descritos nos Quadros 3 e 4.

Os métodos multicritério de apoio a decisdo mostram-se necessarios, quando ndo ha
a possibilidade de se representar todos os objetivos de um problema atraves de uma Unica
métrica (LOPES e FIGUEIREDO, 2008).
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Como uma de suas caracteristicas mais marcantes, a escola americana baseia-se em
técnicas de agregacdo multicritério com critério Unico de sintese. Ja a escola francesa prega
a agregacao sem critério unico de sintese, baseando-se no conceito de relacdo de superacédo
ou sobreclassificacdo (GOMES et al, 2006).

Quadro 3 - Métodos da escola americana

Meétodo Descricdo Funcao

Analytic Hierarchy Process. E um método baseado em
AHP comparagOes entre alternativas e na elicitacdoo de | Ordenacdo

preferencias atraves do uso de pesos.

Measuring Attractiveness by a Categorical based
Evaluation Technique. Este método transforma os 3
Macbeth | o o Ordenagéo
julgamentos qualitativos em quantitativos ao comparar 0s

pares de alternativas.

Simple Multi-attribute Rating Technique using Swings. E
Smarts | um método que auxilia na construcdo de funcdes utilidade | Ordenagéo

aproximando-as por fungdes lineares.

Simple Multi-attribute Rating Technique Exploiting
Ranks. Similar ao Smarts, que aproxima as funcdes
Smarter | utilidade por fungfes lineares e estima o peso de cada | Ordenacdo
critério através de uma técnica chamada Rank Order
Centroid (ROC).

Tomada de Decisdo Interativa Multicritério. Possui

algumas caracteristicas semelhantes ao AHP. Embora,
Todim | tenha sido incluido nesta tabela de metodos da Escola | Ordenacdo
Americana, o Todim pode ser considerado um método

hibrido, por possuir elementos proprios de ambas escolas.

Utilités Additives Discriminantes. Classifica alternativas

Utadi em categorias pré-definidas pela simples comparacdo entre | Alocagdo de
adis
o valor da funcdo utilidade global para cada alternativa e | classes

constantes usadas para delimitar cada classe.
Fonte: Adaptado de Parreiras (2006)
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Ao comparar as duas escolas, pode-se perceber que ambas possuem uma variedade
grande de métodos multicritério de apoio a decisdo, e que a escola francesa possui familias
de meétodos (Electre e Promethee). Essas familias de métodos tém como base 0s mesmos
fundamentos, porém em algum ponto da aplicacdo os métodos divergem.

Quadro 4 - Métodos da escola francesa

Meétodo Descricdo Funcao

Elimination and (et) Choice Translating. Baseia-se
no conceito de concordancia e discordancia para
construir as relagbes de sobreclassificacdo entre as
Electre | ) 5 ) Escolha
alternativas. Essas relacGes definem um grafo, a
partir do qual é possivel definir o menor conjunto de

alternativas consideradas satisfatérias.

Método usado para ordenar as alternativas da melhor
Electre Il até a pior, tendo como dados de entrada os resultados | Ordenacéo

obtidos pelo método Electre I.

Utiliza os conceitos de relagdo de sobreclassificacdo
Electre 111 e indice de credibilidade para ordenar as alternativas | Ordenacéo

da melhor até a pior.

Método usado para ordenar as alternativas, mas que
Electre IV oferece a vantagem de ndo exigir a especificacdo do | Ordenacédo

peso de cada critério.

Método baseado em relagdes de sobreclassificagdo

usado para classificar as alternativas em categorias 3
] R ] 3 Alocacdo de
Electre Tri pré-definidas, a partir da comparacdo entre cada |
classe
alternativa e os perfis que definem os limites das

categorias.

Preference Ranking Organization Method for
Enrichment Evaluations. Usa o conceito de fluxo de
Promethee | rede da teoria de grafos para construir as relacdes de | Ordenagéo
sobreclassificacdo e ordenar as alternativas da

melhor até a pior. Esse método admite situacfes em
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que a preferéncia do decisor é indefinida e as

alternativas s&o consideradas incomparaveis.

Método similar ao Promethee I, mas que ndo admite
Promethee Il | julgamentos em que as alternativas sdo | Ordenacdo

incomparaveis.

Esse método divide-se em dois estagios:
inicialmente, € executado o método Promethee II;
posteriormente é executado um método de busca a
Promethe VV fim de se achar a alternativa que atende a uma série | Ordenacao
de restricdes impostas sobre o valor do fluxo de rede
(parametro usado para ordenar as alternativas) e que
esta mais bem colocada na ordenag&o.

Technique for Order Preference by Similarity to
Ideal  Solution.  Estabelece  relagcbes  de
Topsis sobreclassificacdo entre alternativas baseado nas | Ordenacao
distancias entre cada alternativa até a solucédo ideal
positiva e a solucéo ideal negativa.

Fonte: Adaptado de Parreiras (2006)

De acordo com Almeida (2013), uma outra forma de classificacdo que pode ser feita

é em relacdo a métodos compensatorios e ndo compensatorios, sendo esta uma outra
caracteristica marcante entre 0os métodos. Os métodos compensatorios sdo aqueles que
compensam o desempenho baixo de uma alternativa em um determinado critério atraves de
um bom desempenho em outro critério, que pode acabar mascarando os resultados da anélise,
ja nos metodos ndo compensatorios ndo ha esse tipo de relacao.

Parreiras (2006) também classifica essas duas escolas em relacdo a sua atitude, de
acordo com a autora a atitude da escola americana é normativa, ela ensina o decisor a agir
conforme algumas regras pré-estabelecidas consideradas necessarias para assegurar um
comportamento racional e determina como os métodos devem funcionar. Ja a atitude da
escola francesa, por sua vez, é construtiva. Ela auxilia o decisor a construir suas preferéncias,
considerando que essas sdo inicialmente instveis ou inexistentes. Por isso, os métodos

extraem do decisor apenas as informacg6es confiaveis e significativas.
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2.4 METODO PROMETHEE

O PROMETHEE trata-se de uma familia de metodos caracterizadas como métodos
de sobreclassificacéo, que utilizam uma metodologia de comparacao par a par entre todas as
alternativas para obter uma relacdo de prevaléncia, que leva a determinacdo da solu¢do mais
adequada para o problema proposto (ALMEIDA, 2013).

A solucéo de problemas multicritério através do método PROMETHEE néo depende
apenas dos dados bésicos na matriz de performance, esta também depende das preferéncias
dos decisores. O PROMETHEE requer informacdes adicionais muito claras, faceis de obter
e entender por ambas as partes envolvidas na aplicacdo do método (analista dos dados e
decisores), esta familia de métodos pertence a classe de sobreclassificacdo de valores
(BRANS e MARESCHAL, 2005).

O decisor deve estabelecer para cada critério um peso Wj de acordo com as suas
preferencias, este peso deve ser proporcional a importancia do critério. Além de estabelecer
0S pesos para cada critérios o decisor também precisa estabelecer uma funcao de preferéncia
para todos os critérios. O PROMETHEE apresenta seis formas diferentes de o decisor
representar suas preferéncias, ndo necessariamente usando a mesma forma para todos os
critérios, sdo critérios gerais, usados para identificar a intensidade da preferéncia (ALMEIDA
e COSTA, 2002).

A ordenagdo entre as alternativas pode ser realizada com o auxilio dos conceitos de
dominancia e eficiéncia. Uma alternativa a domina uma alternativa b se gj(a) > gj(b), j =
1,2...,n. Uma alternativa sera considerada eficiente quando nédo for dominado por nenhuma
outra alternativa (ALMEIDA e COSTA, 2002).

Conforme o modo como a preferéncia do decisor aumenta com a diferenca entre o
desempenho das alternativas para cada critério [gj (a) — gj (b)], ele pode definir uma funcéo
P(a,b) que assume valores entre 0 e 1. Esses valores aumentam se a diferenca de desempenho
ou a vantagem de uma alternativa em relacdo a outra aumenta e é igual a zero se o
desempenho de uma alternativa for igual ou inferior ao da outra, como veremos no Quadro
5 (SILVA et al, 2014).

Quadro 5 - Fung0es de preferéncia

gj(@) —gj(b) >0 P(a,b) =1
gj(a) — gj(b) <0 P(a,b) = 0

Usual
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Limite de gi(@ —gj(b) >q P(ab)=1
Indiferenga gji(a) —gj(b) <q P(a,b)=0
- gi(a) —gj(b) > p P(a,b) =1
Limite de ] . ) )
- gj(@) —gj(b)<p P(a,b) = gj(a) — gi(b)/P
Preferéncia _ .
gj(a) - gj(b) <0 P(a,b) =0
lgi(a) — gi(b)| > p P(ab) =1
Niveis g<|gj(a —gi®)|<p P(a,b) = 1/2
lgi(a) — gi(b) < q P(a,b) =0
lgi(a) — gi(b)| > p P(ab) =1
Linearcom zona | g <|gj(@) - gj(b) <p | P(ab) = (gi(@) - gi(b) -a)/(p—q)
de Indiferenca l0i(3) - gi(b)| < q P(a,b) =0
Critério gj(@a) —gj(b) >0 A preferéncia aumenta segundo
Gaussiano gj(a) —gj(b)<0 uma distribuicdo normal P(a,b) =0

Fonte: Adaptado de Silva et al, 2014
A funcdo de preferéncia fornece a intensidade de preferéncia de uma alternativa a
sobre outra b em um determinado critério. Onde q representa o limite de indiferenca, ou seja
para qualquer valor de gj(a) — gj(b) < q, serd indiferente, o p representa o limite de
preferéncia, ou seja para qualquer valor de gj(a) — gj(b) > p, sera uma preferéncia estrita.
(ALMEIDA e COSTA, 2002).
Com as funcdes de preferéncia estabelecidas, obtém-se o grau de sobreclassificacdo
7 (a,b) para cada par de alternativas (a,b), calculado como mostrado na equacgéo 1.
m (a,b) = ¥, Pj(a,b)wj. (Equagéo 1)
Essa soma é ponderada pelos pesos que foram atribuidos aos critérios, onde wyj
representa o peso que foi atribuido ao critério (BRANS e MARESCHAL, 2005).

Em seguida calcula-se os fluxos positivo (¢*), negativo (¢~) e liquido (¢). O fluxo
positivo indica a forca de sobreclassificacdo, o fluxo negativo indica a fraqueza de
sobreclassificagdo e o fluxo liquido indica o balanco entre os fluxos, estes sdo calculados
como mostrado nas equacdes 2, 3 e 4 (BRANS e MARESCHAL, 2005).

$* (@) = —Tream(a, ), (Equagéo 2)

¢~ (@) = ﬁ Yxeat(x,a), (Equacéo 3)
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d@ =¢" - ¢~ (Equacéo 4)

Logo pode-se concluir que a melhor alternativa sera aquela com o maior fluxo

positivo e menor fluxo negativo. De acordo com Brans e Mareschal (2005), o PROMETHEE

I utiliza os fluxos positivos e negativos para uma classificacdo parcial das alternativas da
seguinte maneira:

¢ (a) > d*(b) ed(a) < o~ ()

ou

aPbse { " (a) = $*(b) e d~(a) < $~(b)

ou

¢*(a) > T (D) ed (a) = ¢~ (b)

¢*(a) = ™ (b)
alb se e

¢~ (a) = ¢~ (b)

aRb caso contrario
Onde P, | e R representam preferivel, indiferente e incomparavel. Uma classificacéo
parcial com o uso do PROMETHEE 1 é apresentada graficamente como mostrado na Figura
1.

Figura 1 — Representacdo grafica do PROMETHEE |

Fonte: Autor, 2020

Nesse exemplo a alternativa 6 domina todas as outras. As alternativas 4, 1 e 2

sdo incomparaveis, as alternativas 4 e 1 sdo preferiveis as alternativas 3 e 5 e a alternativa 3
é preferivel a alternativa 5.
O PROMETHEE Il utiliza o fluxo liquido para estabelecer uma classificacéo

completa da seguinte maneira:

{an se ¢(a) > ¢(b)
alb se ¢p(a) = ¢p(b)
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As melhores alternativas serdo aquelas que apresentarem os maiores fluxos liquidos
e diferente do que acontece no PROMETHEE | ndo ha a relacdo de incomparabilidade
(BRANS e MARESCHAL, 2005).
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3 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho encontra-se dividida em cinco partes, sdo elas:
caracterizagdo da pesquisa, caracterizacdo da empresa, problematica, justificativa da escolha

do método, coleta e analise de dados.

3.1 TIPO E NATUREZA DA PESQUISA

Em relacdo a natureza, a pesquisa em questdo é considerada aplicada, pois, tem como
objetivo gerar conhecimento para a aplicacdo préatica e dirigido a solugdo de problemas.
Quanto ao ponto de vista da forma de abordagem ela é quali-quantitativa, uma vez que se
quantificou as opinides dos decisores para fazer uma analise e usamos 0s dados dessa analise
para identificar possiveis solu¢des para o problema em questdo (SILVA e MENEZES, 2005).

Quanto aos objetivos classifica-se como exploratoria, ja que envolve a aplicacdo de
entrevistas e questionarios com os decisores, e quanto aos procedimentos técnicos a pesquisa
é um levantamento do tipo estudo de caso, pois, ela visa estabelecer um ranking das
alternativas selecionadas (SILVA e MENEZES, 2005).

3.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Operando no mercado a aproximadamente um ano e meio, a empresa que é o objeto
de estudo dessa pesquisa atua na area de marketing juridico digital, prestando assessoria,
produzindo e criando contetudo. Dentre os servicos prestados destacam-se a assessoria
direcionada a escritorios e advogados, as publica¢fes de teses e artigos de opinido que sao

feitas no portal da empresa, e a producao de midias audiovisuais para redes sociais.

Dessa forma os servigos devem ser realizados em local fixo, necessitando de
instalacdes fisicas adequadas para acomodar o escritério e o estudio onde serd feita a
producdo de conteddo e midias audiovisuais. A empresa possui duas socias, estas sdo
responsaveis por tudo que acontece na empresa, atualmente todos os servigos prestados sdo

executados nos escritdrios dos clientes ou na casa dos socios da empresa.
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3.3 ETAPAS DA PESQUISA

O desenvolvimento desse trabalho foi realizado em seis etapas como mostrado na
Figura 2. Os dados utilizados na elaboracdo desta pesquisa foram coletados através de
consultas e conversas com as decisoras. Todas as decisdes foram feitas por consenso, as

decisoras conversavam e discutiam até chegar em um acordo que agradasse ambos.

Figura 2 - Etapas da pesquisa

Identificacao Definigao Analise
da Empresa do Método dos Dados
O) O) O) 0O O O
v v v v o A
| Etwaz
Levantamento Identificagao Aplicacao
Bibliografico dos Decisores do Método

Fonte: Autor, 2020

Na primeira etapa foi realizado uma revisdo da literatura em livros, periddicos,
artigos, teses e dissertacdes sobre analise multicritério, com o objetivo de adquirir um melhor
entendimento sobre o assunto. Além disso, também foi realizado o estudo de contetdos

relacionados a marketing, prestacao de servicos e alocacdo de empresas.

Nas etapas 2 e 3, com base no levantamento bibliografico foi possivel identificar um
empreendimento para a aplicacdo do estudo de caso. Apds a identificacdo da empresa foi
feito o primeiro contato para identificar os decisores e apresentar a proposta para auxiliar no

processo de deciséo.

Na quarta etapa iniciou-se a modelagem do problema. Com base no objetivo e
preferencias das decisoras definiu-se os requisitos minimos que as alternativas precisam
cumprir como mostrado na Figura 3. Também foram definidos os critérios que seriam
considerados na andlise, as decisoras definiram cinco critérios custo, crimes, acesso, area do
imovel e beneficios. O critério acesso foi dividido em trés subcritérios vias de acesso,
transporte publico e estacionamento. Posteriormente o analista e autor deste trabalho definiu
que o0 método utilizado seria 0o PROMETHEE.
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Os dados referentes a custos, estacionamento, area dos imoveis e beneficios foram
coletados em imobiliarias que atuam na cidade de Mossord. Os dados referentes aos crimes
e transporte publico foram coletados no Centro Integrado de Operagbes em Seguranca
Publica (CIOSP) da cidade de Mossoro e nas operadoras de transporte publico que atuam na

cidade.

Para o subcritério qualidade das vias de acesso foi necessario fazer uma nova consulta
com as decisoras, para gque elas fizessem uma avaliacéo das vias com base em fotos que foram
apresentadas pelo analista do problema. Nessa nova consulta foi pedido as decisoras que
avaliassem as vias de acesso atribuindo notas de 0 a 10, sendo 0 o pior valor possivel e 10 o
melhor.

Figura 3 - Requisitos minimos para a selecao das alternativas potenciais

Altenativa
Potencial

Fonte: Autor, 2020

Na quinta etapa deu-se continuidade a modelagem do problema, em conjunto com as
decisores definiu-se os pesos dos critérios e a funcdo de preferéncia, apds uma breve
explicacdo sobre as funcdes de preferéncia, a funcdo de preferéncia estabelecida pelas

decisores foi a usual.

Para definir o peso dos critérios foi pedido as decisoras que atribuissem valores que
variam de 0 a 100. Atribuindo o valor de 100 para o critério mais importante, para os demais
critérios foi pedido que atribuissem o valor levando em consideracdo o critério que eles
consideravam como mais importante. Para definir o peso dos trés subcritérios foi pedido aos
decisores que distribuissem um valor de 100 pontos para 0s trés subcritérios, assim, podendo

calcular o peso relativo de cada um deles. Posteriormente com o auxilio de uma planilha
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eletronica, esses pesos foram normalizados, foi feita a comparacao par a par das alternativas,

assim como o calculo dos fluxos positivos, negativos e liquidos.

Por fim na sexta etapa, a partir dos resultados gerados na aplicacdo do método foram

feitas as analises a serem apresentadas as decisoras da empresa.

3.4 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO METODO

Com base na revisdo da literatura definiu-se que o problema em questdo é de
ordenacdo, tendo em vista que o proprietario do imével com o melhor desempenho pode
desistir da transacdo. Caso o proprietario do imovel com o melhor desempenho desista da

transacdo, o imdvel com o segundo melhor desempenho seré escolhido e assim por diante.

Constatou-se que inumeros métodos poderiam ser aplicados para solucionar o
problema em questdo, logo, faz-se necessario justificar a escolha de tal método. De acordo
com Leite e Freitas (2012) o uso do método PROMETHEE é justificado por tratar-se de um
método mais robusto a variagGes nos parametros e por ser um método ndo compensatorio, ou
seja, 0 alto desempenho de uma alternativa em um determinado critério ndo compensa 0

desempenho ruim em outro critério.

Além disso, de acordo com Bastos e Almeida (2002) o método PROMETHEE foi
elaborado a partir do ELECTRE, com o objetivo de originar um meétodo mais simples
considerando que o ELECTRE requer muitos parametros que podem ndo ter significado ao
decisor. Logo, conclui-se que 0 PROMETHEE é mais resistente as variagdes de parametros,
a alternativa selecionada serd a que possuir o desempenho mais balanceado em todos 0s

critérios e este € um método mais simples de ser entendido pelos decisores.

3.5 ESTRUTURACAO DO PROBLEMA

Para proporcionar um entendimento melhor do problema foi elabora uma arvore de
critérios conforme mostrado na Figura 4. Com objetivo de otimizar seus recursos e conseguir
um diferencial dentro das suas preferéncias, surge a necessidade de realizar um planejamento
prévio, visando garantir maior chance de sucesso e economia de recursos. Assim os decisores

pretendem alugar um imével na cidade de Mossoro/RN.
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Figura 4 - Arvore de critérios

Escolha do Ponto Comercial

| | y | |

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa n

Fonte: Autor, 2020

Apos definir as alternativas em potencial, foram realizadas reunides formais e
informais com os decisores para definir os critérios a serem avaliados. Foram estabelecidos
cinco critérios, sendo um desses critérios divididos em trés subcritérios, os quais serdo

discutidos no capitulo seguinte.



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados da aplicacdo do método
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Promethee. Os resultados e discussdes deste trabalho encontram-se dividida em quatro

partes, sdo elas: definicdo dos critérios, identificacdo das alternativas, pesos dos critérios e

ranking das alternativas.

4.1 DEFINICAO DOS CRITERIOS

Através de conversas com as decisoras, quando questionadas sobre o que seria

importante com relacgdo as instalages fisicas e localizagdo do seu negdcio, elas explanaram

alguns pontos. Apos essa conversa elas definiram cinco critérios sendo um deles dividido em

trés subcritérios que estdo descritos no Quadro 6.

Quadro 6 - Critérios para escolha do imovel

Critério

Subcritério

Descricao

Unidade

Funcéo

Custo

Custo total da locacdo
considerando  aluguel e

condominio.

R$

Min

Crimes

Quantidades de crimes no
bairro onde o imovel esta
localizado (crimes contra o
patrimonio, crimes contra a

vida e tréfico de drogas).

Und.

Min

ACesso

Vias de acesso

Qualidade das vias de acesso
ao imovel, levando em
consideracdo a quantidade de

buracos nas vias.

Und.

Max

Transporte publico

Disponibilidade de transporte
publico, levando em
consideracdo a quantidade de
linhas de Onibus que circulam
no bairro onde o imovel esta

localizado.

Und.

Max
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) Quantidade de vagas de
Estacionamento ) o Und. Max
estacionamento no imavel.

Area do ] ] o
) - Area construida do imovel. m2 Max
Imovel

Diferenciais oferecidos na
locacdo do imdvel (beneficios
. que estdo inclusos no valor
Beneficios - ) X Und. Max
que € pago por més como
internet, servico de seguranca

privada e secretaria).

Fonte: Autor, 2020

O custo foi considerado o critério mais importante, as decisoras estabeleceram um
limite mensal que poderia ser gasto com o aluguel e condominio do imével sem comprometer
0s ganhos da empresa conforme foi mostrado na figura 3.

O critério crimes também foi considerado importante pois de acordo com as decisoras
a quantidade de crimes na regido onde o imovel fica localizado poderia afastar os clientes.
Referente ao acesso as decisoras definiram trés subcritérios. O subcritério “vias de acesso”
trata sobre a qualidade das vias que dao acesso ao imavel, o subcritério “transporte publico”
trata sobe a quantidade de linhas de 6nibus que circulam na regido onde o imovel esta
localizado, por fim o subcritério “estacionamento” trata sobre a quantidade de vagas de
estacionamento do imdvel.

A area do imovel ndo foi considerada tdo importante quanto os critérios: custo, crimes
e acesso. Uma vez que as decisoras estabeleceram uma area minima que seria suficiente para
elas desempenharem as suas atividades.

Por fim o critério beneficios foi considerado como o0 menos importante, pois de
acordo com a decisoras a maioria dos beneficios oferecidos pelos imoveis ja seriam
contratados ou adquiridos como internet, agua, servi¢o de seguranca privada, servico de

secretaria e mobilia.

4.2 IDENTIFICACAO DAS ALTERNATIVAS

Com base nos requisitos minimos estabelecidos pelas decisoras o analista selecionou

as alternativas e montou a matriz de performance mostrada no Quadro 7. No total foram
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selecionadas 20 alternativas que estdo distribuidas em seis bairros da cidade de Mossord.

Onde SC1 é o subcritério vias de acesso, SC2 transporte publico e SC3 estacionamento.

Quadro 7 - Matriz de desempenho das alternativas

§ Custo Crimes Acesso Area do Imével | Beneficios
E

S - - SC1 SC2 SC3 - -
<

01 2.500,00 1917 9 4 100 100 3
02 1.500,00 1917 6 10 10 150 0
03 750,00 1917 6 4 100 25 3
04 1.300,00 451 8 4 10 2.048 0
05 2.300,00 1235 10 20 15 80 2
06 1.300,00 1235 9 20 12 72 0
07 2.000,00 1235 5 20 16 160 0
08 2.400,00 751 10 14 20 50 0
09 800,00 751 10 14 7 22,5 1
10 900,00 751 10 14 7 235 1
11 1.800,00 751 10 14 15 150 0
12 1.200,00 751 10 14 7 27 1
13 900,00 1235 8 20 8 24 0
14 1.000,00 1235 10 20 10 20,5 2
15 1.100,00 1235 8 20 8 80 0
16 1.000,00 1235 8 20 8 64 0
17 1.500,00 466 6 20 20 800 0
18 1.500,00 824 7 4 20 188 0
19 1.500,00 1235 9 20 10 144 0
20 1.500,00 1235 10 20 15 35 0

Fonte: Autor, 2020

Os bairros onde os imoveis estdo localizados sdo: Abolicdo, Boa Vista, Centro, Nova

Betania, Planalto Treze de Maio e Presidente Costa e Silva.
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4.3 PESOS DOS CRITERIOS

Todos os critérios e 0s seus respectivos pesos estdo expostos no Quadro 8. Como o
critério acesso foi dividido em trés subscritérios, foi pedido aos decisores que distribuissem
um valor de 100 pontos para os trés subcritérios, assim, podendo calcular o peso relativo de
cada um deles

Quadro 8 - Pesos dos critérios

Critério | Peso Subcritério Peso do Subcritério | Peso Relativo
Custo 100 - - -
Crimes 95 - - -
Vias de Acesso 40 28
Transporte
Acesso 70 ) 40 28
Publico
Estacionamento 20 14
Area do
) 60 - - -
Imovel
Beneficios | 50 - - -

Fonte: Autor, 2020
O peso relativo de cada um dos subcritérios foi calculado conforme mostrado na
equacdo 5. Onde Pc representa o peso do critério e Psc o peso dos subcritérios.

Psc
> Psc

* Pc (Equacéo 5)

Despois de calcular o peso relativo de cada um dos subcritérios calculou-se o peso
normalizado como exposto no Quadro 9.

Quadro 9 - Pesos normalizados

Critério Subcritério Peso Normalizado
Custo - 0,2667
Crimes - 0,2533
Vias de Acesso 0,0747
Acesso Transporte Publico 0,0747
Estacionamento 0,0373
Area do Imével - 0,1600
Beneficios - 0,1333
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Fonte: Autor, 2020
Os pesos normalizados dos critérios e subcritérios foram calculados como mostrado
nas equacdes 6 e 7. Onde PNc e PNsc representam peso normalizado do critério e peso
normalizado do subcritério respectivamente. Pc representa o peso do critério e PRsc
represente o peso relativo do subcritério.

Pc

PNc = Spe (Equacdo 6)
PRsc ~
PNsc = > e (Equacdo 7)

4.4 RANKING DAS ALTERNATIVAS

Ap0ls a comparacdo par a par de todos os critérios, foi possivel calcular os fluxos
positivos, negativos e liquidos. Por fim, para concluir a aplicacdo do método elaborou-se um
ranking das alternativas como mostrado no Quadro 10.

Quadro 100 - Ranking das alternativas

Posicdo | Alternativa Pt ¢~ ¢
01 04 0,60 0,17 0,44
02 17 0,53 0,22 0,31
03 09 0,59 0,34 0,25
04 10 0,57 0,34 0,23
05 11 0,45 0,23 0,22
06 12 0,54 0,39 0,16
07 18 0,43 0,32 0,11
08 15 0,37 0,28 0,10
09 16 0,38 0,27 0,10
10 13 0,35 0,29 0,07
11 06 0,35 0,32 0,03
12 08 0,36 0,34 0,02
13 14 0,44 0,44 0,00
14 19 0,3 0,3 0,00
15 20 0,26 0,32 -0,05
16 07 0,28 0,39 -0,11
17 03 0,46 0,6 -0,14




18 05 0,37 0,53 -0,16
19 02 0,2 0,5 -0,29
20 01 0,26 0,8 -0,54

Fonte: Autor, 2020
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Com base nos resultados apresentados no quadro, pode-se concluir que como

alternativa mais adequada, conforme as necessidades da empresa de marketing juridico a

alternativa quatro. A alternativa quatro possui um valor de aluguel um pouco abaixo da

média, o bairro onde o imovel esté localizado apresentou a menor quantidade de crimes, a

qualidade das vias de acesso ao imovel também esta dentro da média, em relacdo a

disponibilidade de transporte publico ela apresentou o pior desempenho, em relacdo a

quantidade de vagas de estacionamento a alternativa também apresentou um desempenho

abaixo da média, a alternativa é a que possui maior area e também apresentou o pior

desempenho no critério beneficios.

Como o proprietario do imével pode desistir da transacdo de locacdo, recomenda-se

a escolha da alternativa que ficou em segundo lugar caso isso acontega, e assim

sucessivamente para as demais alternativas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo de caso apresentou uma aplicacdo com base no método
PROMETHEE Il para auxiliar na escolha de um ponto comercial de uma empresa de
marketing juridico digital na cidade de Mossor6. Com o uso do método, foi possivel
estabelecer um ranking das alternativas seguindo uma logica da melhor para a pior
alternativa, de acordo com as preferéncias das decisoras.

O método que se baseia em comparacdes par a par entre as alternativas, e tem como
uma de suas principais vantagens a sua hatureza nao compensatOria, que proporciona
resultados mais balanceados, além disso é mais robusto as variacdes nos parametros. A
metodologia utilizada neste trabalho, baseada no método PROMETHEE 11, apresentou um
bom desempenho no auxilio a solucéo do problema proposto.

No decorrer do trabalho ndo houve dificuldades em contatar as decisoras, tampouco
na compreensdo do que foi apresentado. E importante ressaltar que a escolha de um ponto
comercial, apesar de parecer simples, vai muito além da utilizacdo de um método de apoio a
decisdo, depende também das relacdes de negociacdes para fechar o negocio, como também
de fatores como legislacdo e politicas locais.

Para finalizar, este trabalho pode ser usado por outros estudantes como base para
execucao de trabalhos académicos com mesma abordagem ou para complementa-lo atraves
da aplicacdo de outro método ou da adicdo de novas alternativas e critérios.

Como sugestdo a trabalhos futuros, recomenda-se que a aplicagdo de meétodos
multicritério de apoio a decisdo com certa periodicidade, tendo em vista que mudancas no
mercado podem acontecer, assim como também mudanca nas preferéncias das decisoras.
Recomenda-se, também, a utilizacdo de outros métodos para a tomada de decisdo, como o
AHP, MACBETH, ELECTRE II, dentre outros. Esse panorama € interessante para que se
possa comparar os resultados obtidos por cada um, ponderando as vantagens e desvantagens

apresentadas pelos estudos de andlise de decisdo multicritério.
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ANEXOS

Anexo A - Quntidade de crimes por bairro na cidade de Mossor6/RN

Ocorréncias atendidas por bairro em Mossor6/RN

Ano
Bairro 2018 2019 Total Geral

Aboligao 2214 1917 4131
Santo Anténio 2111 1909 4020
Centro 1464 1235 2699
Aeroporto 1152 1083 2235
Alto de Sio Manoel 1148 959 2107
Planalto Treze de Maio 989 824 1813
Rincao 896 916 1812
Dom Jaime Camara 1077 666 1743
Alto do Sumaré 900 775 1675
Santa Delmira 930 711 1641
Nova Betania 833 751 1584
Barrocas 727 605 1332
Belo Horizonte 600 565 1165
Bom Jardim 584 559 1143
Presidente Costa e Silva 571 466 1037
Zona Rural 496 488 984
Pareddes 532 406 938
Boa Vista 475 451 926
Alto da Conceicao 468 408 876
Doze Anos 322 305 627
Ilha de Santa Luzia 274 268 542
Redencao 298 183 481
Dix-Sept Rosado 195 180 375
Pintos 187 162 349
Bom Jesus 187 144 331
Lagoa do Mato 155 78 233
Itapetinga 68 82 150
Bela Vista 62 60 122
Santa Julia 62 29 21
NI 19 1 20
Total Geral 19996 17186 37182

Fonte: CIOSP, 2019



