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Resumo

A industria de bebidas alcodlicas é competitiva, com varias empresas disputando participagdo
no mercado. Para conquistar vantagem competitiva, elas precisam estar preparadas para

a dindmica do mercado e posicionar suas marcas adequadamente. Durante a pandemia

da COVID-19, houve um aumento no consumo de cervejas premium devido ao lockdown,
levando as cervejarias a focar nesse segmento e a buscar estratégias para fortalecer suas
marcas. Portanto, é importante que empresas vendedoras e revendedoras de bebidas tenham
métodos eficazes para tomar decisoes. Este trabalho visa selecionar os Pontos de Venda
(PDVs) mais adequados para investimentos mercadologicos por meio da aplicagao da analise
de decisdo multicritério. Esta pesquisa é descritiva, com estudo de caso e abordagem quali-
quantitativa. A matriz de decisdo foi composta por 12 alternativas e 7 critérios, adotando-se o
método fuzzy-TOPSIS para analise. Apos a aplicagdo do método, chegou-se ao ranqueamento
das alternativas, em que o PDV 2, com coeficiente de aproximagao de 0,709, foi tido como

a solugdo ideal, apresentando um resultado superior as demais alternativas em diferentes
cendrios explorados.

Palavras-chave: Marketing; Fuzzy-TOPSIS; Programas de mercado; Preferéncias de consumo.

Abstract

The alcoholic beverage industry is competitive, with enterprises vying for market share. To
achieve a competitive edge, it is imperative for companies to be well-prepared for market
dynamics and to position their brands effectively. During the COVID-19 pandemic, there

was an uptick in the consumption of premium beers due to lockdown measures, prompting
breweries to concentrate on this segment and devise strategies to strengthen their brand
presence. Consequently, it is important for beverage-selling and reselling businesses to possess
effective decision-making methodologies. This study aims to identify the most suitable

Sales Points (SPs) for marketing investments by applying multi-criteria decision analysis.

The descriptive research employs a case study method with a mixed qualitative-quantitative
approach. The decision matrix comprised 12 alternatives and 7 criteria, utilizing the fuzzy-
TOPSIS method for analysis. Following the application of the method, a ranking of alternatives
was established, with SP 2, featuring an approximation coeflicient of 0.709, emerging as the
optimal solution, outperforming other alternatives in various explored scenarios.

Keywords: Marketing; Fuzzy-TOPSIS; Market strategies; Consumer preferences.
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1 Introdugao

Com a pandemia da COVID-19, houve um aumento no consumo de bebidas
alcoolicas e os consumidores exploraram novas marcas e categorias. Conforme dados da
Euromonitor Internacional, a pandemia ajudou a acelerar o processo de “premiunizagio”
do setor de bebidas, que ja havia apresentado mais de 80% de crescimento no faturamento
entre 2015 e 2020 (Abrasel, 2021). As cervejas premium sao percebidas como superiores
em termos de sabor, qualidade, ingredientes, prestigio da marca, passam por processos
de produgdo mais refinados e podem ter caracteristicas que as diferenciam de cervejas
regulares. A designagao premium é frequentemente associada a um posicionamento de
mercado mais sofisticado e, consequentemente, costumam ser comercializado a pregos
mais elevados em comparagdo com as convencionais.

Segundo a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), o estudo Consumer
Insights 2021, feito pela Kantar, ressalta que os brasileiros estao mais receptivos a
experienciar novos produtos e que a preferéncia é por cervejas de rétulo premium
(Freitas, 2021). Como consequéncia, a disputa das cervejarias pelo consumidor com
interesse em cervejas de maior qualidade e diferencial no sabor vem se intensificando
(Freitas, 2021). Assim, grandes nomes do setor nacional de bebidas estao apostando na
categoria para se estabelecer e garantir faturamentos superiores (Abrasel, 2021). Neste
sentido, a Ambev vem aumentando a produgao de cervejas premium em comparagao
com marcas mainstream (marcas populares) nos tltimos anos (Madureira, 2021).

E cada vez mais necessdria a utilizagdo de estratégias voltadas ao mercado de
cerveja premium, com o intuito de sobreviver/crescer em um segmento de mercado
competitivo e que vem se expandindo. Uma estratégia que vem sendo utilizada
pelas cervejarias para ganhar espago de mercado e difundir marcas ¢ a utilizagdo
de Programas de Mercado em Pontos de Venda (PDVs), que envolvem técnicas de
merchandising, comunicagdo com o consumidor, posicionamento de pre¢o, agdo ou
material promocional empregado no PDVs, entre outras agdes que buscam propiciar
maior visibilidade aos produtos, servicos ou marcas em um ponto de venda, com o
intuito de persuadir a decisdao de compra do consumidor (Souza et al., 2015).

Contudo, elaborar materiais para pontos de venda nao ¢ simples, pois demanda
complexa combinagao de ferramentas de marketing e altos investimentos nestes
programas mercadoldgicos (Souza et al., 2015). Assim, hd a imprescindibilidade
de tomar decisdes mais assertivas para nao afetar financeiramente a corporagao.
Adicionalmente, os processos de tomada de decisdo sao regidos sob uma tendéncia
subjetiva, exigindo métodos estruturados que auxiliem a tomada de decisoes.

Nesse contexto, a Analise de Decisdo Multicritério ou Multicriteria Decision
Analysis (MCDA) mostra-se sendo uma opgao para tornar os problemas de multipla
escolha mais sistematizados e menos propensos a erros (Silva, 2018). A auséncia do
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estudo de programa de mercados voltados para PDVs pode implicar na supressdo de
parametros preditivos que sao erguidos e qualificados para conduzir a rentabilidade e
alternancia do negocio (Arcoverde & Aradjo, 2018).

Constatou-se que a empresa, objeto deste estudo, nao possuia um método formal
para avaliar os PDVs, considerando multiplos critérios para ordenacgao e selecao de
clientes, o que acarretava em perda de vantagem competitiva frente a concorréncia.
Assim, este trabalho ranqueou clientes de uma empresa revendedora de bebidas para
realizagdo de investimentos de programas de mercado direcionados ao segmento
premium, a partir de andlise de decisao multicritério. Sao destacados os objetivos
especificos: desenvolver um modelo de decisdao com os critérios relevantes e selecionar
os pontos de venda para o estudo; aplicar o método de decisao multicritério fuzzy-
TOPSIS; analisar a sensibilidade dos critérios; e selecionar os melhores pontos de venda
de bebidas para realizar investimentos por meio de programas de mercado.

Franco et al. (2017) ressaltam a importancia da utilizacdo de metodologias que
auxiliem na tomada de decisao no ambiente corporativo, visto que esses métodos
avaliam critérios sob multiplas perspectivas. Assim, sistemas moldados sob a 6tica da
MCDA sio capazes de favorecer os processos decisorios empresariais, reduzindo as
incertezas na tomada de decisdo e propiciando maior seguranga (Silva, 2018). Além
disso, ha oportunidade de pesquisas a partir de um modelo de MCDA que trate desta
abordagem, podendo auxiliar empresas de outros setores a modelarem problemas que
incluam anadlises de PDVs.

2 Referencial Teodrico

A industria de bebidas é um importante setor da economia, com dezenas de
milhares de empregos gerados em todo o pais, e apesar do periodo pandémico, a
taxa de emprego no setor apresentou crescimento de 4,6% entre 2017 e 2021 (Viana,
2022). Somente em 2019, a industria de bebidas faturou mais de R$ 130 bilhoes, o que
representou quase 2% do Produto Interno Bruto (PIB) (Abia, 2020). Em 2021, no Brasil, a
produgdo de cervejas atingiu 84,8% do total de volume de bebidas alcodlicas produzidos
e as vendas alcangaram mais de 16.023.671 em milhares de litros (IBGE, 2022;

Viana, 2022). No mercado mundial, a cerveja também ¢ a principal bebida alcodlica,
representando mais de 77% das vendas, em volume, no ano de 2021 (Viana, 2022).

A industria brasileira de bebidas é uma das maiores, mais tradicionais e
dindmicas do mundo e sua dimensao em relagao a outros paises é apontada pelo
consumo de cervejas (Organizagdo Mundial de Saude, 2018). No que tange as
exportagdes brasileiras, as cervejas e chopes sao os principais produtos de exportacao,
sendo responsavel por mais de 70% das exportacdes do mercado de bebidas alcodlicas
em 2021 (Viana, 2022). Quanto as importagdes, as cervejas e chopes apresentaram um
crescimento de 59% nestes ultimos anos (Viana, 2022).
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Por conta da presen¢a de inumeras empresas e fornecedores, nacionais e
internacionais, o mercado de bebidas alcoodlicas é muito competitivo. Segundo o
relatério de 2021, da Mordor Intelligence (2022), sobre crescimento, tendéncias e
previsoes do mercado de bebidas alcodlicas, o cenario global é dominado por 5 grandes
produtores ja consolidados, sendo eles Constellation Brands, Inc., Anheuser-Busch
Inbev, Heineken Holding N'V, Diageo e Bacardi Limited. Sem a presenca destes, o
mercado é fragmentado. No Brasil, o mercado ¢ dominado pela Ambev, empresa
do grupo AB Inbev, com mais de 55% de Market Share em 2021, acompanhada
pela Heineken e Cervejaria Petrépolis, com 16,8% e 11%, respectivamente, e outras
empresas com 17,2% (Viana, 2022). Conforme o CEO da Heineken Brasil, Mauricio
Giamellaro, o mercado de cerveja divide-se em quatro segmentos: economy (marcas de
menor preco), mainstream (marcas populares), premium (cervejas com maior teor de
malte de cevada e lapulo) e superpremium (Sena, 2021).

Estima-se que para os proximos anos, as tendéncias para o setor terao grande
influéncia sobre a producdo e consumo de bebidas alcodlicas, sendo eles: 0 aumento de
vendas on-line principalmente por aplicativos (como o Zé Delivery, da Ambev), uma
tendéncia de equilibrio dos mercados de bebidas premium e de bebidas tradicionais, a
manuten¢ao do consumo doméstico como guia das estratégias de vendas e a inovagédo
como direcionador de novos produtos (Viana, 2022).

Proposto por Hwang e Yoon (1981), Technique for Order of Preference by
Similarity to Ideal Solution (TOPSIS) ¢ um método MCDA empregado para ordenar
alternativas por meio de analise da performance por meio da similaridade de cada
uma com a solugdo ideal (Lima Junior & Carpinetti, 2015), para ranquear e selecionar a
melhor opg¢do entre as alternativas disponiveis (Bystrzanowska et al., 2018).

O TOPSIS foi estendido por Chen (2000) para ambientes fuzzy, que utilizam
valores linguisticos fuzzy substitutos dos ‘Crisp Values” (valores precisos) diretamente
na avaliagao de grau. Essa versao modificada do TOPSIS é um método pratico que
se aproxima do pensamento humano em um ambiente real e permite lidar com
imprecisoes das informagdes de avaliagdo (Haddad, et al., 2021). As expressdes
linguisticas da teoria fuzzy sdo consideradas como representagdes naturais de
preferéncias/julgamentos (Yayla, ef al., 2012) e sdo posteriormente convertidas em
numeros fuzzy (Haddad et al., 2021). No método fuzzy-TOPSIS, pontuagdes linguisticas
que cada alternativa recebe de todos os critérios sao usadas na forma¢ao de uma
matriz de decisdo fuzzy e uma matriz de decisdo fuzzy normalizada. As solugdes ideais
fuzzy positivas e negativas sao obtidas levando em consideragao as taxas de todos os
critérios. Neste ponto, o coeficiente de distdncia de cada alternativa é calculado, e dessa
forma, a ordem de preferéncia das alternativas é determinada conforme os critérios
especificados (Yayla et al., 2012).

Ha, na literatura, aplicagdes de diferentes métodos de apoio a decisdo

multicritério em diversas areas do marketing, servindo como evidéncia de que o
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MCDA pode ser uma ferramenta na tomada de decisdo nesta area. Jacomini (2022)
realizou um estudo multicritério aplicado a gestao de relacionamento em uma empresa
do ramo de marketing digital, utilizando trés métodos: o Promethee II, para selecionar
possiveis usudrios a procura de servigos de marketing digital; o fuzzy-TOPSIS, para
analisar os clientes atuais da organizac¢ao em estudo; o FIS e Promethee II, para gerar
pontuagado para cada alternativa e ordena-las.

O modelo proposto pelo autor obteve resultados positivos, com implicagdes
funcionais relevantes a firma e ao gerenciamento da rede de suprimentos se destacando.
Com o AHP, Salik et al. (2021) utilizaram o método para auxiliar uma empresa de
engenharia civil na decisdo de investir ou ndo em marketing digital. Com a utilizagdo
do método, baseado em seis critérios (custos, complexidade, riscos positivos, tempo
critico, riscos negativos e imagem da empresa), foi possivel identificar o critério mais
relevante (imagem de empresa), conforme avaliacdo dos gestores, e chegar ao resultado
de realizar investimento em marketing digital.

Em relagao ao método TOPSIS, Aghaei (2020) utilizou o método para encontrar
uma abordagem adequada de avaliagdo financeira da marca, conforme a ISO10668 -
Brand valuation — Requirements for monetary brand valuation (que estipula requisitos
para se avaliar uma marca), de uma empresa iraniana de telecomunicagdes madveis. A
partir da aplicagdo MCDA, foi possivel elaborar um modelo adequado e determinar o
valor financeiro da marca. Com o método TOPSIS, Duong e Thao (2021) elaboraram
um modelo pratico de sele¢ao e avaliagdo de segmentos de mercado.

3 Método

A empresa objeto de estudo faz parte de um grupo empresarial composto por
empresas que atuam no agronegocio, no transporte rodovidrio e na revenda de bebidas
(do qual a empresa faz parte). Nesta, o grupo possui cinco opera¢oes localizadas nas
cidades de Juazeiro-BA (sede), Ribeiro do Pombal-BA, Senhor do Bonfim-BA, Paulo
Afonso-BA e Petrolina-PE, sendo a ultima a filial escolhida para realizagido do estudo,
por ser a Unica a permitir o estudo. Esta filial possui mais de 2500 clientes ativos e é
composta por 163 funciondrios.

Apesar da revenda atuar no mercado hd certo tempo e possuir bagagem
mercadolégica, ainda nao possui estudos e métodos direcionados para programas de
mercado voltados aos pontos de venda. Em vista disso, ela enfrenta problemas pela
auséncia de ferramentas formais que auxiliem os processos decisorios envolvendo
investimentos, monetario ou material, em programas de marketing. Nesse contexto,

a utilizagdo do fuzzy-TOPSIS foi realizada para selecionar os melhores PDVs, a fim de
realizar investimentos de programas de mercado.

O trabalho foi delimitado em trés etapas, conforme destacado na Figura 1. A
primeira consistiu na identificagdo do problema, dos objetivos da pesquisa, em que foi
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realizada uma revisao bibliografica a respeito da tematica e do método definido, por meio
de artigos, teses, monografias, revistas e relatérios. O método fuzzy-TOPSIS foi escolhido
pela necessidade de selecionar os PDVs de forma compensatoria e pelas caracteristicas do
proprio método: facilidade e simplicidade de aplicacdo. Para a construcdo da matriz de
decisdo e para a analise dos resultados, foi utilizado o software Excel.

Figura 1. Fluxograma das etapas da pesquisa

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

Na segunda etapa, o decisor definiu os critérios e alternativas para a estruturagao
do modelo, através dos dados fornecidos por ele, obtidos por meio de entrevistas com
o decisor e dos relatérios empresariais extraidos do Enterprise Resource Planning
(ERP) da empresa, além de pesquisa bibliografica. Na ultima fase da, seguiu-se para a
aplica¢ao do método, em que foram geradas as possiveis solugdes para o problema em
ordem decrescente, conforme a similaridade de cada alternativa em relacio a solugdo
ideal. Por fim, foi realizada a andlise e discussdes dos resultados.

Para esta pesquisa foram seguidas as etapas do fuzzy-TOPSIS, conforme Chen
(2000) e Haddad et al. (2021):

a) Combinar os valores linguisticos disponibilizados por cada decisor em
relagdo a avaliacdo das alternativas e a importancia dos critérios. A Equagao
(Eq.) (1) é utilizada para consolidar a pontuagio das op¢des. Nela, X;;
descreve os scores da alternativa A; (i = 1,2,...,n), acerca do critério C;

(i = 1,2,..,m), apresentado pelo decisor (r = 1,2,..,Kk). As avaliacoes dos
pesos dos critérios sao associadas por meio da Eq. (2), em que Wy estabelece
o peso do critério.

e =E[szi1]-+s“<{j+-~+f<§ (1)
1

~1r __ ~1 ~2 ~k

W; _E[Wj + W+ W )
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b) Definir a matriz de decisdo fuzzy D com os scores das alternativas e um vetor

peso W = wy,w,,..., Wy, que indica o peso de cada critério, conforme as

Eq. (3) e (4).
Cl C2 e C] e Cm
A1 X11 X12 ...le X11’1’1
D= : . . .. . (3)
Ap|Xn1  Xn2 ++ Xpj Xnm
C, C G . Cp

¢) Calcular a matriz de decisio fuzzy normalizada R pela Equagio (5), a partir

da matriz de decisdo fuzzy. O valor normalizado Tjj é determinado pelas
férmulas (6) e (7):

R = [Fy]

mxn (5)
= (L omy
U\ g ©)

sendo u]-Jr = max;u;; (critérios de beneficio)

— (E LN E)
T Ny my; "1y 7)

sendo l;” = min;lj; (critérios de custo)

d) Definir a matriz de decisdo fuzzy normalizada ponderada. O valor
normalizado ponderado (Vvj;) é calculado como:

Vij = Wj * T

®)

e) Identificar a solucéo ideal fuzzy (FPIS)A* e a solucdo anti-ideal fuzzy (FNIS
A7), pelas férmulas (9) e (10), sendo que: V]-J’ = (1,1,1) e ¥ = (0,0,0)

At = (5,7, ... T} 9)
A" = (1,9, .., V) (10)

) Determinar as distancias de cada valor fuzzy normalizado ponderado as suas
solugdes A* e, A~ obtendo-se, respectivamente, D]-Jr e:Dy’
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n

D = Zdv(vijlvj-'-) 1)
=1
n

Dy = Zdv(viﬁf (12)
=1

g) Determinar a similaridade de cada alternativa em relagdo a posigdo ideal
positiva, através do coeficiente de aproximacao (CC;), que corresponde a
performance geral de cada alternativa:
Dy

h) Classificar as alternativas em ordem decrescente C;. A alternativa com o

CCi - (13)

coeficiente de aproximagdo mais préximo de 1 é a melhor.

3.1 Definic¢ao das alternativas e dos critérios

As alternativas foram definidas a partir dos clientes de segmentacao vip da
empresa, segmento de relevancia na comercializa¢ao de produtos premium, composto
por PDVs de elevada influéncia que trabalham com um mix de produtos mais
exclusivos, além de possuirem um grande publico. A base desta segmentagdo ¢ enxuta,
possuindo cerca de 46 PDVs. Os clientes mais relevantes foram filtrados a partir dos
pardmetros excludentes: 1) ter comercializado mais de 5000 caixas em 2022; e 2) ter
comercializado mais de R$ 1.000,00 mensais em produtos premium. Com isso, restou
um total de 12 PDVs na base de dados da empresa.

Conforme exposto no Quadro 1, foram listados os critérios relevantes para
a analise, definidos pelo decisor a partir de uma andlise detalhada quanto as
necessidades da empresa, além das suas respectivas descri¢oes, avaliacdo fuzzy e
polaridade.
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Quadro 1. Descricao dos critérios

Critério Descrigao Avaliagao fuzzy | Polaridade
C, - Volume mensal | Volume mensal, em hectolitragem, ) o
! ) o Muito Importante | Maximizar
em hectolitros comercializado pelo PDV.
Importéncia financeira que o PDV
tem para a empresa, através do valor
C, - Faturamento P P ‘1 o
.1 do faturamento médio mensal, Importante Maximizar
médio mensal )
considerando todos os produtos da
empresa.
C3 - Indice de Faturamento do ponto de venda em
faturamento mensal | relacdo a comercializacao total de Muito Importante | Maximizar
de cerveja Premium produtos premium da empresa.
Localizagdo do ponto de venda, se é
C, - Localizagao acessivel e favoravel para eventos, e se ) o
, , | Muito Importante | Maximizar
geografica o local tem bom fluxo de pessoas e é
bem exposto.
Historico de comportamento do PDV.
Se o PDV tiver histdrico de atrasar
C, - Relacionamento | pagamentos, de devolugio de pedidos .
. . L . Importante Maximizar
com o PDV ou de ndo ser fiel as negociagdes feitas
com a empresa, é considerado um
PDV com relacionamento ruim.
E relativo ao ambiente do ponto de
venda, se é propicio para uma boa
C, - Visibilidade de | < € SPTOPICIOP -
visibilidade das marcas da empresa, Importante Maximizar
marcas .
favorecendo o merchandising da
empresa.
Grau de influéncia que o PDV tem
o referente aos demais comércios da sua
C, - Influéncia do 0 de funci to. d J
regiao de funcionamento, de modo o .
PDV sobre outros da 5 Importancia Média | Maximizar

mesma regiao

que o Programa de Mercado proposto
reflita nos outros PDVs no consumo
das marcas da empresa.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Para a definicao dos pesos dos critérios, o decisor avaliou os critérios com base

em uma escala linguistica: Nada Importante (NI) a Muito Importante (MI). O mesmo

foi feito para os valores de cada alternativa por uma escala de termos linguisticos que
variaram de Muito Ruim (MR) a Muito Bom (MB) (Quadro 2).
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Quadro 2. Termos linguisticos utilizados

Critérios Alternativas
Nada Importante (NI) | Muito Ruim (MR)
Pouco Importante (PI) Ruim (R)
Importancia Média (IM) Médio (M)
Importante (I) Bom (B)
Muito Importante (MI) | Muito Bom (MB)

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
Esses termos linguisticos possuem valores fuzzy, sendo descritos nas Tabelas 1 e 2.

Tabela 1. Valores dos termos linguisticos das alternativas

Numero fuzzy triangular

Termos linguisticos Middle Lower
Lower (L) M) O
Muito Ruim (MR) 0 0 2,5
Ruim (R) 0 2,5 5
Médio (M) 2,5 5 7,5
Bom (B) 5 7,5 10
Muito Bom (MB) 7,5 10 10

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

Tabela 2. Valores dos termos linguisticos dos critérios

Numero fuzzy triangular

Termos linguisticos Lower (L) Middle Upper (U)
M)
Nada Importante (NT) 1 1 2
Pouco Importante (PI) 1 2 3
Importancia média (IM) 2 3 4
Importante (I) 3 4 5
Muito Importante (MI) 4 4 5

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

4 Resultados e Discussido

Utilizando os termos linguisticos da Tabela 1, obteve-se a Tabela 3 com as
avaliacoes do decisor.
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Tabela 3. Avaliagcdes do tomador de decisdo
Alternativas C1 C2 C3 C4 C5 Co6 C7
PDV 1 M M M B B M B
PDV 2 MB MB MB MB MB MB B
B

M

B

PDV 3 M B B M B M

PDV 4 MB MB MB B M R

PDV 5 MB MB MB B MB MB

PDV 6 M M M M B B MB
PDV 7 B B MB B MB B MB
PDV 8 MB MB MB B MB M R
PDV 9 M M M M B MB B
PDV 10 R R R M M MB B
PDV 11 R M M M R R B
PDV 12 R R R R MB MR B
PESOS MI I MI MI I I IM

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

Os critérios C1, C3 e C4 mostraram-se mais relevantes ao decisor para o contexto
de decisdo, por estarem ligados a importancia comercial para a empresa, tanto pelo
volume comercializado, quanto pelo peso de produtos premium comercializados, além
de considerar a importancia estratégica da localizacdo e acessibilidade dos pontos de
vendas para a realizagdo de eventos e exposicao de marcas.

A partir das avaliagdes do decisor (Tabela 3) e dos valores fuzzy associados
(Tabelas 1 e 2), obteve-se a matriz de decisao fuzzy, conforme a Tabela 4. Com isso, o
método fuzzy-TOPSIS foi aplicado conforme as Equagdes 1 a 13, a fim de determinar o
coeficiente de similaridade de cada alternativa em relagdo a solugdo ideal, realizando o
ordenamento em ordem decrescente das alternativas. Dessa maneira, obteve-se a ordem
de classificagdo (Tabela 5), conforme os coeficientes de similaridade das alternativas.
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Tabela 4. Matriz de decisao fuzzy

Cl1 C2 C3 C4 C5 Cé C7

Alternativas L M U L M U L M U M U M U L M UL MU
PDV 1 25 5 7525 5 7525 5 75 5 75 10 5 75 10 255 5 75 5 75 10
PDV 2 75 10 10 75 10 10 75 10 10 75 10 10 75 10 10 75 10 10 5 75 10
PDV 3 25 5 75 5 725 10 5 75 10 25 5 75 5 75 10 2,5 5 75 5 75 10
PDV 4 75 10 10 75 10 10 75 10 10 5 75 10 25 5 75 0O 25 5 25 5 75
PDV 5 75 10 10 75 10 10 75 10 100 5 75 10 75 10 10 75 10 10 5 75 10
PDV 6 25 5 7525 5 7525 5 7525 5 75 5 75 10 5 75 10 75 10 10
PDV 7 5 725 10 5 75 10 75 10 10 5 75 10 75 10 10 5 75 10 75 10 10
PDV 8 75 10 10 75 10 10 75 10 100 5 75 10 75 10 10 25 5 75 0O 25 5
PDV 9 25 5 7525 5 7525 5 7525 5 75 5 75 10 75 10 10 5 75 10
PDV 10 0 25 5 0 25 5 0 25 5 25 5 7525 5 7575 10 10 5 75 10
PDV 11 0 25 5 25 5 7525 5 7525 5 75 0 25 5 0 25 5 5 75 10
PDV 12 0 255 0 25 5 0 25 5 0 25 5 72510 10 0 0 25 5 75 10
Pesos 4 4 5 3 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4 5 3 4 5 2 3 4

Tabela 5. Ordem de classificagdo considerando preferéncias sobre conjuntos de critérios

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

Classificagio Alternativas D+ D- CCi
I° PDV 2 10,946 29,715 0,709
2° PDV 5 11,737 26,191 0,691
3° PDV 7 13,353 25,085 0,653
40 PDV 8 14,323 23,286 0,619
50 PDV 4 15,960 21,647 0,576
6° PDV 3 17,782 20,756 0,539
7° PDV 9 18,038 20,160 0,528
8° PDV 6 18,225 20,020 0,523
9° PDV 1 18,543 19,772 0,516
10° PDV 10 21,665 16,306 0,429
11° PDV 11 22,951 14,909 0,394
12° PDV 12 24,190 13,570 0,359

Fonte: Elaborada pelos autores (2024).

Analisando os resultados do ranking estabelecido e calculando um valor

intermediario entre 0,709 (1° lugar) e 0,359 (12° lugar), obtém-se um valor de 0,545.

Levando este valor em consideragdo, somente 5 PDVs (41,67%) apresentaram resultados

mais proximos da solugdo ideal positiva, o que leva a concluir que possuem mais

relevancia para o segmento premium da empresa.

intermediario, demonstrando que eles teriam menor impacto no fortalecimento

Em contrapartida, os outros 5 PDVs (58,33%) ficaram abaixo do valor

das marcas premium da empresa. Dentre os PDVs mais proximos a solucao ideal, o
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PDV 2 foi a alternativa que apresentou melhor resultado, com 0,709 de coeficiente de
aproximacgao. Porém, a diferenga de CCi em relagdo aos outros 4 PDVs acima da média
foi proxima, apresentando uma diferenca de apenas 0,019 e 0,057, respectivamente, em
relagdo as posicoes 2 e 3, e de 0,090 e 0,134 quanto as posi¢des 4 e 5. Ou seja, apesar de
ser a melhor alternativa, as demais também podem ser relevantes para realizagdo de
investimentos em programas de mercados voltados para o segmento premium.

Quanto aos PDVs mais distantes da solucgdo ideal, os de posi¢ao posterior
imediata aos de melhores resultados (posicoes 6, 7 e 8) obtiveram CCi com pouca
diferencga entre si, com uma diferengca média de 0,008. Ja os demais obtiveram maior
variabilidade do grau de similaridade, além de serem resultados inferiores aos demais,
com as duas ultimas classificagdes, atingindo 0,394 e 0,359, respectivamente, de
proximidade da solu¢do ideal.

Para a analise de sensibilidade, foram feitas variagdes nos pesos dos critérios e
constatou-se que: os critérios C1, C4 e C5 mesmo quando variaram de NI para MI
ndo houve alteragdo do ranqueamento, enquanto os critérios C2 e C6 apresentaram
variagdo de resultado quando variados de I para PI e os critérios C3 e C7 quando
variados de MI para PI e de IM para MI, respectivamente, mostrando serem critérios
sensiveis. Entretanto, a sensibilidade desses critérios alcancou apenas as posicoes 7°, 8°
e 9° do ranking, sem impactar significativamente o resultado do método.

Adicionalmente, foram realizados trés testes de cendrios para comparar a
robustez dos resultados. Os cendarios criados foram: (i) todos os critérios com relevancia
NI; (ii) todos os critérios com relevancia IM; e (iii) todos os critérios com relevincia
MI. Evidenciou-se que o resultado permaneceu estavel com os cendrios (ii) e (iii) ndo
apresentando nenhuma variagdo. Somente o cenadrio (i) apresentou uma leve variagao,
entre as posi¢oes 7° e 8° do ranking, com os PDVs 9 e 6 empatando no CCi.

Os testes realizados demonstram a solidez dos resultados ao utilizar o método
fuzzy-TOPSIS. Com isso, o gestor teve em maos a classificacdo dos PDVs mais
relevantes da empresa, para definir as estratégias da organizagdo relacionadas ao
marketing. Ademais, o decisor também sabera quais clientes estao com desempenho
ruim no segmento premium, bem como podera descobrir os motivos e agir de forma
corretiva nos PDVs com resultado abaixo do esperado, atuando com planos de agdo que
busquem melhorar o relacionamento com esses clientes, a fim de aumentar o volume
de vendas de produtos premium, para poder ter mais op¢des de PDVs para realizar
investimentos mercadoldgicos e conquistar mais mercado no segmento desejado.

A partir dos resultados que podem ser obtidos por meio da constru¢do da matriz
de avaliacdo e da utilizacao do software Microsoft Excel®, o tomador de decisao teve em
posse uma importante ferramenta de analise que possibilita a realizagdao de estudos de
diversos contextos, através da alteracdo da relevancia dos critérios e das alternativas,
conforme os testes de sensibilidade e de cenarios realizados no presente trabalho. Dessa
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forma, considerando os objetivos expostos, o método de ordenagao fuzzy-TOPSIS
chegou a uma solucao final adequada para tomador de decisdo e, consequentemente,
para a empresa ao priorizar os PDVs mais importantes. Isso evidencia que, com
pouco esforco e tempo, o método de ordenacao foi capaz de fornecer uma decisao
fundamentada, concisa e satisfatdria. O fuzzy-TOPSIS forneceu uma ordem completa
das alternativas para a problematica de ordenagdo, conforme Chen (2000).

Em comparagao com resultados de outros trabalhos que utilizaram métodos
multicritérios, Calache, et al. (2019) utilizaram o fuzzy-TOPSIS em um ambiente
complexo de selecao de fornecedores, o que possibilitou aos decisores uma facil
expressao e avaliacdo das opinides individuais quanto as alternativas e aos pesos dos
critérios avaliados, gracas ao uso de termos linguisticos que foram transformados em
numeros fuzzy para a aplicagdo do método. O trabalho nao teve muitas alternativas e
critérios quanto este e se diferenciou na questao de ter sido uma decisao em grupo.

Além disso, Calache et al. (2019) sugeriram a utilizagdo de métodos de agregacao
de opinides para contribuir nos métodos de MCDA empregados para decisao em grupo,
bem como a utiliza¢ao de outras técnicas multicritérios para agregar na aplicacao
fuzzy-TOPSIS, o que pode acarretar em uma analise mais abrangente e sélida do que a
do presente trabalho. Ja Jacomini (2022) utilizou fuzzy-TOPSIS para analisar os atuais
clientes de uma organiza¢do de marketing digital, levando em consideragéo critérios
de relacionamento, custo-beneficio e potencial de crescimento. No presente trabalho,

o método fuzzy-TOPSIS mostrou-se robusto e com baixa sensibilidade na alteragdo de
parametros, gerando poucas mudangas de classificacdo e de tomada de decisao.

Em tematica semelhante de utilizagdo do fuzzy-TOPSIS para ordenar e selecionar
fornecedores, Amaro e Lima Junior (2015) utilizaram o método para modelar critérios
qualitativos e quantitativos, porém, diferente do presente trabalho, a analise foi com
decisdo em grupo. Segundo os autores, o método permite, ao contrario de outros
métodos da literatura, o uso de intimeras alternativas e critérios sem que haja inversao
na ordem ao adicionar novas alternativas, o que colabora com os testes de situagdes
aplicado no presente trabalho, sem que houvesse altera¢des no resultado original, além
de demonstrar bons resultados com tomada de decisdo em grupo com o método.

5 Conclusoes

O método de ordenagao fuzzy-TOPSIS chegou a uma solugéo final que foi
considerada recomendavel e adequada pelo tomador de decisdo. Isso evidencia que,
com pouco esfor¢o e tempo, o método de ordenacao foi capaz de fornecer uma decisao
fundamentada, concisa e satisfatdria. A utilizagdo do fuzzy-TOPSIS revelou-se uma
abordagem pratica, com poucas incongruéncias e de facil compreensdo para o tomador
de decisdo.
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Ademais, realizou-se uma andlise de sensibilidade e testes de cendrios, mostrando
a robustez do ordenamento e solidificando o resultado, sendo a ordem das melhores
alternativas composta pelo PDV 2 como solugao ideal, seguido dos PDVs 5,7 e 8
como potencialmente ideais, sendo também viaveis como op¢des de investimentos
mercadologicos para o segmento premium. O resultado também permite ao decisor
saber quais PDVs estdo com baixo desempenho no segmento, de modo que possa
atuar para identificar as causas e agir de modo a melhorar os relacionamentos e
resultados desses clientes, e possuir mais opgdes de PDVs para realizar investimentos
mercadoldgicos. O modelo de decisdao desenvolvido facilitou a tomada de decisao por
parte da empresa, tornando-a estruturada e baseada em avaliacdo qualiquantitativa,
servindo como modelo para futuras avaliagdes de PDVs.

Para pesquisas futuras, sugere-se explorar variagdes do fuzzy-TOPSIS, como o
fuzzy-TOPSIS Class ou combinado com outros métodos, como o fuzzy-AHP, além de
investigar sua aplicagdo em diferentes setores e contextos, incluindo decisao em grupo.
Outrossim, a inclusdo de dados qualitativos pode enriquecer a tomada de decisdo. Essas
abordagens inovadoras tém o potencial de aprimorar a eficécia e a utilidade do fuzzy-
TOPSIS em diversas areas de decisdo estratégica.
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