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ABORDAGEM METODOLOGICA PARA FORMACAO DE PRECO
APLICANDO MATRIZ DE SENSIBILIDADE FUZZY

Antonio Carlos Dias Lima Morim

Abril/2014

Orientador: Carlos Alberto Nunes Cosenza

Programa: Engenharia de Producdo

Este trabalho desenvolve um modelo de formacéo de preco aplicando matriz de
sensibilidade com uso de logica fuzzy, para estudos especificos onde a natureza dos
elementos influenciadores na decisdo de compra apresentem componentes imprecisos

porém mantendo a precisdo matematica em seu tratamento.

Como estudo de caso foi escolhido um produto de consumo massivo do

segmento de refrigerantes.

Dos resultados encontrados do modelo, puderam ser feitas previsdes sobre as
implicacdes na precificacdo, estratégia e tomada de decisdao de compra, que suportem a
gestdo e decisdo de preco a aplicar em determinados cenarios pela empresa fabricante

desse produto.
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Abstract of Dissertation presented to COPPE / UFRJ as a partial fulfillment of the
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A METHODOLOGYAPPROACH TO PRODUCT PRECIFICATION USING A
FUZZY SENSIBILITY MATRIX

Antonio Carlos Dias Lima Morim

April / 2014

Advisor: Carlos Alberto Nunes Cosenza

Department: Production Engineering

This dissertation develops a simulation model with fuzzy logic, to study the
impacts on revenue margins when some non precise arguments are considered by

buyers on their consumer decisions.

As a case study, were chosen a soft drink offered in the massive market

worldwide.

Results of the model predictions could be used for analyze the implications in
pricing methods, strategy and decision making by consumers, which guide the

management in pricing decisions to be taken by the manufacturer.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O atual cenario da economia brasileira, com estabilidade e crescimento continuo,
trouxe um novo desafio relacionado com o entendimento do comportamento dos
consumidores que ascenderam nas classes sociais. Consumidores com mais dinheiro

para comprar e adotando novos habitos de consumo.

Entender continuamente, como habitos e comportamentos de consumo ocorrem
para potencializar vendas e posicionar novos produtos e servicos para consumidores
emergentes dessas classes sociais, torna-se um dos pilares vitais para que as empresas

possam alavancar mais sua lucratividade (DORIA, 2009).

O conceito de utilidade define que, por observacdo o consumidor revela através

de suas escolhas quais séo suas preferéncias (SAMUELSON, 1997).

Os modernos conceitos de administracdo de marketing, a cada dia mais e mais
procuram desenvolver novos métodos para analisar o comportamento do consumidor e
novos aspectos experienciais sdo identificados. Pesquisadores hoje enfocam em seus
estudos os aspectos emocionais e decisdes tomadas no ponto de venda que sdo muito

relacionadas a novos habitos e caréncias pessoais especificas (SOLOMON, 2002).

Monitorar continuamente o comportamento dos consumidores, quem sao eles,
que caracteristicas de alguma forma o influenciam na forma como compra? Muitas das
decisbes de compra ocorrem no ponto de venda e muitas vezes envolvendo aspectos
emocionais e expectativas também (BLACKWELL, 2000).



Um estudo recente ilustra o poder das expectativas. Foram servidas, a criangas
com idades entre 3 a 5 anos, batatas fritas da empresa Mc Donald’s em dois pacotes
diferentes: um pacote da Mc Donald’s e um pacote branco. As batatas fritas servidas
num pacote da Mc Donald’s foram por considerada por todas as criangcas como as mais
saborosas do que as que vinham no pacote branco (SOLOMON, 2009 ).

Os significados que atribuimos a um estimulo dependem de sua representacdo
mental, de aspectos qualitativos, e em muitos casos de experiéncias sensoriais ou de um
conjunto de crencas que lhes associamos. Num processo denominado primario, 0s
estimulos iniciais sdo visualizados de uma certa forma e depois 0s comparamos com

estimulos, sensacdes anteriores.

Se de certa forma pudermos captar parte dessa experiéncia, poderiamos
determinar de maneira mais qualitativa quais seriam os elementos que os consumidores

usariam ou priorizariam para suas decisdes de compra.

Além disso, um grande desafio das corporagdes, consiste em entender a
elasticidade dessas demandas e aplicar precificacdo adequada, pois € crucial vislumbrar

como mudancas na demanda e nos precos se relacionam.

Como novos consumidores ascendendo em seu poder de consumo tem maior
expectativa de gastos? devemos entender se novas curvas de elasticidade dessas
demandas serdo criadas. Sera que esses consumidores reagiriam mal a um aumento de
precos em produtos que especialmente sdo apreciadores e responderiam com a negagao

da compra? Se isso acontecesse até que nivel tal aumento de pregos seria aceito?



Podemos calcular os precos de diversas formas. De forma simples, podemos
pensar no lucro somado ao custo, onde o célculo é feito considerando quanto custa para
efetuar a producdo de um bem e acrescentar um fator de lucro. Podemos também
entender derivado do mercado, quanto os consumidores poderiam pagar. De alguma
forma qual seria a zona de conforto e definir pregcos de acordo com essa avaliagdo. Ou
entdo observar os precgos praticados pela concorréncia e avaliando com os consumidores
como seria a relevancia dessa comparagdo estabelecer um patamar de precos
competitivos (NAGLE, 2009).

Percebe-se entdo que as analises devem considerar em muitos casos elementos
qualitativos e imprecisdes, pois 0 comportamento do consumidor em sua linguagem

muitas vezes percebe o que é melhor de formas diferentes.

A Lodgica fuzzy ou teoria dos conjuntos nebulosos foi introduzida por Lotfi
Asker Zadeh(1965). Trata-se de uma extensdo da ld6gica convencional ou ldgica
booleana, e introduziu o conceito que considera verdades ndo absolutas. Seu foco é
tratar justamente imprecisdes quando interpretamos uma linguagem natural como por

exemplo, a que deriva do consumidor.

Através dela pode ser feita uma tentativa de aproximar a tal precisdo requerida
em momentos como por exemplo, o de precificacdo e a natural imprecisdo do mundo da
tomada de decisdo de consumo. Na logica fuzzy, as interpretacdes surgem de
observacdes reais, de especialistas, de conceitos conhecidos mesmo que de forma néo

completa.

Sdo utilizados os denominados conjuntos fuzzy ou nebulosos que em
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contrapartida dos conjuntos de numeros reais ou légicos estdo associados a abstracoes e
também a generaliza¢Bes, pois assim determinados conceitos que apresentam vagueza
ou imprecisdo poderiam ser considerados, sem deixar de lado ao final da analise uma
precisdo matematica (COSENZA, 1981).

Logo, os nimeros nebulosos estdo associados com a abstracéo e a generalizagdo,
que abre um campo de observacdes nao limitado pelas definicdes Falso e Verdadeiro

como conceitos matematicos que desde Aristételes e outros filosofos foi tdo difundida.

Mc NEILL (1994) descreve algumas aplicacbes que serdo possiveis através de
pesquisa em logica nebulosa como: carros mais inteligentes que através de sonares que
acionariam os freios com mais seguranca quando o transito de uma determinada via

parasse bruscamente.

DORIA E DORIA (1999) descrevem alguns programas capazes de produzir

textos e até dialogar, mesmo com certas limitacGes, com o ser humano.

Os trens de Sendai no Japdo, sdo também, um excelente exemplo atual de
aplicacdes de logica nebulosa por sua caracteristica Unica de partirem e chegarem as

suas estacOes com percepcdo minima do efeito da inércia nos passageiros.

O sistema foi modelado para ser extremamente suave e sdo também muito
eficientes no uso de energia, aproveitando ao maximo a energia empregada para mover

e a energia cinética para frear.

ZADEH (1988) explora e aplica esses conceitos de ldgica nebulosa em
estruturas de comportamento humano, mais ainda, em momentos de ativagdo de novos
comportamentos, permite entender determinadas situacdes que por seu carater novo,

podem ndo se comportar como em momentos anteriores outros consumidores o fizeram.

Existe uma discrepéncia entre preco e valor pago, trata-se de um problema

inerente a precos definidos pelo lucro.



Temos incertezas sobre precos; qual seria o correto valor a pagar? ou entéo se
aquele produto “vale” aquele preco; usamos comparacgdes, parametros, experiéncias

anteriores para chegar a alguma conclusao.

No século XIX, John Stuart Mill, criou o termo Homo Economicus (Mill, 1874),
sua visdo que mais a frente acabou denominada dessa forma, refletia que a sociedade de
mercado ndo transforma simplesmente as coisas em mercadorias — ela cria cultura
prépria e ideias proprias sobre a natureza humana e a ordem social. Ele acreditava que
certos pressupostos simplificassem a realidade de como nos comportamos e como em
sociedade criamos interagdes. Sua ideia basica era que as pessoas ndo desperdicam
recursos, ou seja, usam, adquirem efetivamente o que precisam e os utilizam da melhor

forma para que obtenham o que originalmente desejavam.

Como consumidores, ndao podemos receber a “culpa” de termos nos tornado
compradores e sim pensar no modo como chegamos a esse ponto. Podemos ser
seduzidos por uma quantidade monumental de produtos baratos, cujos custos reais sdo
postergados ou pagos por outros, embora isso ndo explique de forma completa os
motivos que originaram o desejo de consumo desses bens. Isso é parte de outro
contexto, de uma construcdo social em que aprendemos a forma de consumir, de
valorizar nosso tempo, até mesmo transformar esses atos em medidas de felicidade e de
relacionamento com outras pessoas, que como nos sdo convidadas a entrar no mesmo

sistema.

Mais ainda quando somos presenteados com coisas oferecidas pelas empresas. A
“gratuidade” nos leva a extrair satisfacdo, os consumidores ganham porque receberam
coisas e as empresas ganham porque recebem mais dinheiro oriundo de vendas
adicionais. E pensar que se racionalizdssemos no momento da decisdo de compra,
perceberiamos, que talvez o “real” valor daquele produto ndo era assim tdo grande, ou

talvez ndo fosse necessario.



Isso fica visivel, em exemplos mais triviais que ocorrem a todo 0 momento em
supermercados, quando somos convidados a degustar e comprar novos produtos

alimenticios em promoc0es especiais, verdadeiras barganhas.

Afinal como os fabricantes venceriam a “barreira” da experimentacdo e
consumo de novas formas e sabores, se, por exemplo, fossemos adeptos de produtos que

anteriormente ja haviam nos cativado e fossem nossas escolhas de consumo?

No dia 3 de fevereiro de 2009, a cadeia de restaurantes Denny’s nos Estados
Unidos, decidiu oferecer gratuitamente um café da manhd@ com duas panquecas, dois
ovos, duas salsichas e dois pedacos de bacon — que normalmente custavam em conjunto
US$ 5,99 dolares. A empresa idealizou que, oferecendo comida gratuita por um dia,
teria cobertura em todos os grandes jornais e desenvolveria uma base de clientes muito
mais ampla. E assim aconteceu, dois milhdes de pessoas apareceram de todos 0s

lugares, gerando filas de mais de uma hora.

O custo total para a Denny’s foi de 5 milhdes de dolares. Quando perguntaram
ao diretor-executivo da Denny’s se havia valido a pena, ele respondeu que sim e que
considerando todas as vendas geradas naquele dia eles além de tornarem-se mais
conhecidos em todo o territorio americano, obtiveram lucro. Todas as coisas, tem um
preco, o desafio é entender muitas vezes porque pagamos, 0 que pagamos por certas
“coisas” e mais ainda porque decidimos que essas “coisas” sdo as opgdes corretas ou

necessarias.



l. 1 — Objetivos Gerais

Esse trabalho objetiva estruturar uma base de conhecimentos para um sistema que
proporcione uma modelagem de precificacdo usando logica nebulosa ou fuzzy que
possa acompanhar alteracdes de comportamento de consumo e consumidor e que

possam afetar as estratégias de precificacdo e comercializacdo das organizacgoes.

. 2 — Objetivos Especificos

Propor um processo de avaliacdo e ponderacdo de variaveis que envolvem subjetividade
e que sejam inerentes a formacdo de preco. Serd proposta uma matriz denominada

Matriz Fuzzy de Sensibilidade de Precos.



CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 — Economia, Utilidade e Comportamento

A economia ao longo de sua histdria vem incorporando abordagens que cada vez mais
reconhecem o papel do consumidor e suas decisdes nao baseadas na racionalidade
apenas. O conceito que exprime valor para um determinado consumo de um produto,

ndo necessariamente esta apenas atrelado a sua utilidade.

PORTER(2004) cita que economistas tendem a presumir que 0s consumidores sabem o
que estdo fazendo quando abrem suas carteiras. Entendem que vao estimar os beneficios

que vdo extrair daquela aquisicao e avaliar se tal aquisicéo vale o dinheiro aplicado.

Os mercados, tem por concepg¢do, o histérico de maior valia para determinar o valor de
bens e servi¢os para quem 0s consome, mas 0 processo de estabelecer um pre¢o, nao é
de forma alguma uma transacdo racional, direta e transparente orientada de um lado por
custos e de outro por beneficios. 1sso porque o mercado por vezes oferece nao aquilo
que o consumidor quer, mas aquilo que o mercado acredita que querem. CALDER
(2010).

CHURCHILL (2000) os consumidores em muitas das situacdes sdo expostos ao
processo de aquisicdo através de comunicagGes em midias diversas e tem apenas uma
vaga percepcdo dos motivos pelos quais pagam o que efetivamente pagam por um
determinado objeto de desejo de consumo. Por vezes nem o verdadeiro motivo do
desejo € corretamente percebido, pois tais propensées ndo sao percebidas
conscientemente e por isso, tornam-se alvo de mercados que podem manipular esse

processo de oferta e venda.



Os pregos nos ajudam a preencher essa lacuna cognitiva. Fornecem um

mapa de possibilidades dessas idiossincrasias psicoldgicas das pessoas, de seus
medos, e de restri¢cdes ndo assumidas. Os pre¢cos como sao fixados, como as pessoas
reagem a eles, podem nos levar a entender um pouco mais como as pessoas realmente
sdo de fato. CHERNEYV (2011)

A maioria de nos ja ouviu falar do efeito placebo, em que um comprimido, sem
qualquer propriedade terapéutica alivia um mal real nos fazendo acreditar que

estamos sendo curados, desencadeando algum processo psicoldgico interno.

Ha alguns anos, ARIELY (2008), do Massachusetts Institute o f Technology,
(MIT), e alguns colegas seus realizaram um experimento que revelou uma variante
interessante. Disseram a um grupo de alunos que eles iam experimentar um novo
tipo de analgésico, mas eles receberam um placebo, em vez disso. Entdo os
pesquisadores inventaram um preco para o placebo. Os informados que a pilula
custava US$ 2,50 dolares relataram uma reducéo de dor muito mais eficaz do que os

que foram informados que os comprimidos haviam custado quase nada. Ele reforca:

“Os consumidores cedem a extravagancias, muitas vezes pagando precos
muito mais altos por produtos de valor muitas vezes questionavel. Um consumidor
é capaz de atravessar sua cidade inteira para comprar uma roupa de 100 reais, mas
nédo para economizar 50 reais em um computador de 1000 reais fazendo o mesmo

trajeto.”

ADAM SMITH (1876) cita que: “Mas que, mesmo que o trabalho seja a medida

real do valor de troca de todas as mercadorias, ndo é por ele que seu valor é avaliado."



DAVID RICARDO (1996) referencia que segundo essa teoria, 0 valor econdmico
de uma mercadoria é determinado pela quantidade de trabalho que, em média, é
necessario para produzir, incluindo ai todo o trabalho anterior (para produzir suas as

matérias primas, maquinas, etc.).

Por esta teoria 0 preco de uma mercadoria reproduz a quantidade de tempo de
trabalho nela colocado, sendo o trabalho o Gnico elemento que realmente gera valor.
Num exemplo classico entre os tedricos do valor-trabalho muito citado, a razéo porque
um diamante é mais valioso que um copo de agua, € porque acarreta, em média, mais

trabalho, encontrar e extrair um diamante do que um copo de agua.

DAVID RICARDO (1996) cita:

“Um individuo é rico ou pobre conforma a quantidade de géneros de
primeira necessidade e de luxo de que pode dispor. E, independentemente
do valor de troca mais elevado ou mais reduzido desses produtos em
termos de dinheiro, trigo ou trabalho, eles contribuirédo igualmente para a
satisfacdo de seu possuidor. Somente ao confundir os conceitos de valor e
de riqueza é que se pode afirmar que a riqueza pode ser aumentada,
diminuindo a quantidade de mercadorias, isto €, de géneros de primeira
necessidade, de bens Gteis e agradaveis a vida humana. Se o valor fosse a
medida da riqueza, isso ndo poderia ser negado porque a escassez provoca

uma elevacao no valor das mercadorias.
Mas se, Adam Smith tiver raz&o e se a riqueza consiste em géneros de

primeira necessidade e em produtos de luxo, ela ndo podera aumentar por

uma reducgdo de quantidade destes ultimos.
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E verdade que o individuo que possui uma mercadoria escassa é mais
rico, se por meio disso ele pode dispor de mais géneros de primeira
necessidade e de artigos de luxo. Porém, como o estoque geral de onde é
extraida a riqueza de cada individuo diminui na quantidade exata em que é
retirada dele por cada um, a participacéo dos demais deve
necessariamente ser reduzida na medida em que um individuo
particularmente favorecido é capaz de se apropriar de uma maior

quantidade.”

Analisando seus conceitos, fica claro que existe uma concordancia no conceito de
riqueza e que o aperfeicoamento da producédo nao provocaria uma reducao no valor dos

produtos, agindo na direcdo oposta do incremento da produgcéo.

Entdo existe um esforgo em tornar diferentes os conceitos de utilidade, valor e preco,
entendendo que preco, deve ser promovido pela utilidade através de uma percepcao ode
valor. Preco entdo, recebe inferéncia mercadoldgica para demonstrar sua variagdo ou
flutuacdo. Fica claro que apenas em situa¢es completamente estaticas diferente da vida
real e sua dindmica, séo eliminados os efeitos dos comportamentos das pessoas, quando
sozinhas e quando em sociedade, gerando comportamentos de mercado muitas vezes

racionalmente inexplicaveis.

O valor e a utilidade também sdo alvo de analises mais criticas como relata
SAY apud RICARDO (1996). Ele qualifica as duas categorias de valor: valor de
troca e valor de uso. Define o valor de troca como a maioria dos economistas,
dizendo que ¢ a medi¢do do que ¢ preciso para se possa ter um “bem”. E o valor de
troca como a quantidade de outros produtos , mesmo sendo commodities ou ndo que
seriam trocadas por esse “produto ou bem”. E se tal ocorre € porque esse bem pode
ser qualificado como um “bem econdémico”. Esse fendmeno em sua visdo qualifica

entdo que a ele seria atribuido um preco.
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Se tal valor é encontrado e € bom para as partes, significa que as utilidades estdo
entdo comparaveis. Importante entdo separar tais conceitos utilidade, preco e valor
de forma a que possamos sempre que possivel conciliar uma visdo analitica

aplicavel ao entendimento do consumo.

A teoria de comportamento do consumidor busca o entendimento das
preferéncias de consumo, analisando seu comportamento, a forma como decidem e
determinados pressupostos que envolvem demanda de mercado e limites nos valores

gastos. Dessa forma € possivel buscar uma curva de demanda.

Essa analise pode ser unida a Teoria da Firma, que busca estudar como
maximizar os lucros das corporagdes e dessa forma gerar uma curva de oferta, e a
Teoria da Producéo, onde a busca reside no melhor entendimento do processo de
transformacéo para entregar produtos finais ao mercado e dessa forma gerar a

melhor curva de custo.

WALRAS (1996) denomina pensadores como ADAM SMITH, DAVID
RICARDO e outros como pensadores de uma denominada “solucdo inglesa” e que
explica o “valor ““ pelo ‘trabalho” e isso € uma visdo limitada. Também cita autores
franceses como SAY e CONDILLAC e critica a visdo de uma ligacéo Unica do valor

com a utilidade.

Ele cita também, outro modelo que liga preco a valor, citando BURLAMAQUI

e os fundamentos de sua Gtica.
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“Os fundamentos do prego proprio e intrinseco sdo, a aptiddo que as coisas
tém de servir as necessidades, sua utilidade; e sua raridade.

Mas apenas a utilidade, ndo basta para dar um preco as coisas; deve-se
considerar a raridade, isto €, a dificuldade que se tem de obter essas coisas e que

se faz com cada qual néo as possa facilmente obter tanto quanto queira.

A raridade apenas também ndo é suficiente para dar um preco as coisas, é
preciso que tenham, ademais, alguma utilidade. Como séo esses 0s verdadeiros
fundamentos do preco das coisas, sao também, essas mesmas circunstancias

combinadas diferentemente, que o aumentam ou diminuem.”

HENDERSON & QUANDT (1968), citam que a funcdo utilidade reuniria todo
0 contexto de satisfacdo de necessidades do consumidor e, mencionam que tal
funcdo conteria toda a informacdo quanto a relagcdo envolvendo a quantidade de bens

equivalentes a satisfacdo de necessidades.

2.2 — Marketing e 0 Comportamento do Consumidor - Desejos,

Beneficios, Valor e Preco

UNDERHILL (2008), comenta, que estudar formacéo de precos sem entender
comportamento de consumo € inutil, mas ainda cita que 0 momento da compra no
ponto de venda, representa um momento de verdade que deve ser considerado

também, tamanha a probabilidade que a escolha possa ser afetada por ele.

SOLOMON (2002), cita e reforca aspectos da teoria comportamental que
define a influéncia do ambiente externo no processo de compra, considerando que
existem fatores propulsores derivados do marketing que potencializam a intencdo de

comprar.
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Kotler (2012), correlaciona o consumo com as implicagdes existentes com o
consumidor e relata que quanto maior esse nivel de afinidade €, quanto maior tal

grau de relacionamento acontece.

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoas e psicologicos. Fatores culturais exercem profundas

influéncias. A certa altura cita:

“Cultura, sub cultura e classe social, sdo fatores particularmente

importantes no comportamento de compra. A cultura é o principal determinante

do comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianga

absorve certos valores, percepc¢oes, preferéncias e comportamentos de sua

familia e de outras instituicdes.

Uma crianga em certo pais, por exemplo, pode exposta a valores como:
realizacdo e sucesso, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material,
individualismo, liberdade, humanitarismo e juventude. Assim como, outros
fatores como 0s pessoais, pois suas caracteristicas, idade, personalidade,
circunstancias econdmicas, valores e muitos outros podem afetar e gerar

transformagdes em suas vidas.”

Para KOTLER (1996), ao longo do processo de compra, existem multiplos
papéis que os consumidores podem exercer. Podem iniciar o processo de compra,
podem agir como influenciadores de outros consumidores por varios motivos,
podem agir como decisores, como compradores e Como unicamente usuarios, isso
apenas pensando nas relagdes com consumidores de forma direta, sem considerar
gue em decisdes de consumo no ambiente empresarial outros papéis podem ser

encontrados.
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KOTLER (2013),cita as teorias motivacionais de FREUD, MASLOW e
HERZBERG . Na teoria de FREUD existe a hipdtese que cada um de n6s possui
muitas necessidades o tempo todo. Algumas necessidades sao fisiologicas; elas
surgem de estados de tenséo fisioldgicos, como por exemplo, a necessidade de
comer, beber e desconforto. Outras necessidades sdo psicolégicas, como a
necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo. Uma necessidade passa a ser
um motivo quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo é uma

necessidade que é suficientemente importante para levar uma pessoa a agir.

FREUD concluiu que as forgas psicoldgicas que formam o comportamento dos
individuos, sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por
completo suas prdprias motivacdes. Quando uma pessoa é exposto a produtos de
determinadas marcas, por exemplo, ele pode reagir ndo apenas as possibilidades

declaradas dessas marcas, mas também, a outros sinais menos conscientes.

A teoria de MASLOW (2000) explica que os individuos sdo motivados por
necessidades especificas em determinados momentos e indica que as necessidades
humanas seguiriam uma hierarquia, da mais urgente a menos urgente. Em ordem de
importancia, elas sdo: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizacdo e que

as mais importantes sdo que sdo buscadas em primeiro lugar.

Ele cita:

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado
pelas necessidades fisioldgicas, quaisquer outros poderao tornar-se inexistentes
ou latentes. Podemos entéo caracterizar o organismo como simplesmente
faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas
as capacidades do organismo servirdo para satisfazer a fome...” .

(Maslow, 1975:342)
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A teoria de HERZBERG, KOTLER (1996), desenvolve o conceito, de que dois
fatores que causam respectivamente satisfacao e insatisfacdo afetam o comportamento
de compra e que estdo sempre presentes. Por isso 0 processo de venda deve levar em
consideracdo que o consumidor deve ter amenizados todos os fatores que levassem a
insatisfacGes e também pela Otica dos fabricantes do produto considerar os motivadores

de satisfacdo para agrega-los a seu produto.

JAN CALLEBAUT (2002), cita a importancia da abordagem psicanalitica e, como
devera ser incorporada as pesquisas qualitativas para entender em profundidade o

comportamento do consumidor.

Em algum momento do dia, todos somos consumidores ou clientes e ndo tem
como negar essa afirmacdo, pois compramos algo de alguém. Para atender o desejo de
alguém € importante conhecer aquela pessoa, suas vontades, seus objetivos, desejos, ou

seja, conhecer o comportamento de compra ou as necessidades.

KOTLER (2013),cita que uma forma de iniciar a analise pela visdo de marketing
para entender o consumidor seria 0 modelo estimulo e resposta. Tal modelagem
proporciona uma forma de interpretar os estimulos que direcionam o consciente para a

decisdo. O modelo esta descrito na figura 1.
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e T

Estimulos de Outros Caracteristicas Processo de Decisido Decisdes do
Marketing Estimulos do Comprador do Comprador Comprador
Produto Econdmicos Culturais Reconhecimento do problema Escolha do Produto
Prego Tecnologicos Sociais Busca de informagoes Escolha da Marca
Ponto de Venda Politicos Pessoals Avaliagio Escolha do Revendedor
Promogio Culturais Psicologicas Decisio Epoca da Compra
Comportamento pos-compra Cuantidade Comprada

Figura 1 — Modelo de Estimulo Resposta
Fonte; KOTLER(2013)

Segundo KOTLER(2013):

“A decisdo de compra é desencadeada por um conjunto de fatores
psicoldgicos que combinados a determinadas caracteristicas do consumidor o
conduzem a compra. Assim, motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria

influenciam a reac¢éo do consumidor aos Varios estimulos de marketing”.

Dessa forma quando fala-se sobre produto, conhecer o uso e saber o que o
consumidor faz com aquele objeto torna-se peca fundamental para atender as

expectativa, de quem o comprou.

E com base nessa percepcdo e conhecimento do consumidor que ao longo do
tempo algumas empresas foram entendendo que determinado produto ou servico teria
mais aceitacdo e outros ndo. Eles chegaram a essa concluséo através de pesquisas com
0s proprios consumidores para comecar a entender o que aquele publico desejava em

relacdo a um determinado a um objeto ou servigo.

Os consumidores sdo diferentes e isso nés ja percebemos. O ponto importante €
entender que os consumidores evoluiram em termos de preferéncia e maneira de

consumir tanto servigos quanto produtos.
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Hoje, existe uma oferta muito de grande de produtos e servicos que sdo comercializados
e por esta razdo se torna cada vez mais importante falar com o consumidor certo no
momento certo. SHAPIRO (1994)

O marketing trabalha o conceito de valor percebido pelo cliente como um dos principais
fatores de impulso na decisdo de consumo. Em um mundo cada vez mais integrado,
onde a informacdo rapidamente é disseminada, os consumidores tornaram-se mais

demandantes do que eram antes.

Podemos entender que o preco desempenha um papel importante no denominado
composto de marketing. CALDER (2008).

Produto, Praca, Promocéo estdo sempre criando valor para seus consumidores, enguanto
0 preco € o Unico elemento que permite capturar esse valor; Além disso, Produto, Praca
e promogao consomem recursos da empresa; 0 preco é o Unico elemento que trés

recursos para a empresa.

DRUCKER (2006) o cliente pode pagar um preco mais alto a empresa que melhor
suprir as suas necessidades: Dessa forma o cliente percebe valor, pois sabe que a
empresa X, atende as expectativas deles com um bom atendimento, produto quase que
exclusivo e com qualidade, mas cobra um preco levemente mais alto. Nesse caso ele
sabe que pagara mais caro, mas nado se frustrara, ou seja, ele paga mais caro pela certeza

de qualidade e garantia de que tudo ocorrera bem.

Quando tratamos de preco, alguns pontos devem ser considerados: custo, valor para o
cliente, competicao, sensibilidade de preco, canal de distribuicdo e regulagdo. CALDER
(2008).
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FARRIS (2010) o valor percebido deve ser construido de forma que seja avaliado
perante o valor pago. O consumidor deve ter sempre a percepcao de que tem utilidade

maior do que o valor que efetivamente ele gastou na transacéo.

Uma acdo constante de reforgo de comunicacdo com as marcas dos produtos e continuo
posicionamento de respeito ao cliente, qualidade superior, tradicdo etc., sdo aspectos

ilustrados por AAKER (2011), sdo exemplos em escala mundial de sucesso.

Entender o consumidor é primordial e para tal as empresas precisam realizar pesquisas
de marketing. Tais pesquisas séo vitais pois, ajudardo nos mecanismos de tomada de
decisdo, e é claro os métodos adotados devem ter respaldo em uma abordagem
cientifica. Pesquisas exploratorias, qualitativas, quantitativas, grupos de foco e assim

por diante sdo necessarias.

As questbes criticas que envolvem buscar justificativas, criar cenarios, trabalhar
precisdo e vagueza e a correta modelagem para captura de dados, deverdo proporcionar

informac@es adequadas para tais decisdes. CALDER (2008).

CALDER (2008),cita:

“Entender os consumidores ndo tem nada haver com a superioridade de um
método em relacdo a um outro método, e certamente, nada haver com a

superioridade dos métodos qualitativos sobre 0s quantitativos.

O volume de dados que coletamos ou 0 nimero de entrevistas que realizamos
ndo sdo fatores criticos de sucesso. O entendimento dos consumidores tem
haver com a criacdo de explicacGes que podem ser inspiradas por dados, mas,

em Ultima anélise, derivam da experiéncia e da intui¢éo.”

19



2.3 — Sistemas L.ogicos Nebulosos

A teoria dos conjuntos nebulosos foi introduzida por Lotfi Asker Zadeh (1965). Essa
teoria € uma extensdo da légica convencional (booleana), para introduzir o conceito ode
verdade ndo absoluta, e funciona como uma ferramenta para tratar imprecisoes na
linguagem natural. A matematica nebulosa é uma tentativa de aproximar a precisao,

caracteristica da matematica, a imprecisdo, inerente do mundo real.

O ndmero nebuloso ndo surge, normalmente, de observaces reais, mas de conceitos ou

concepcdes mais ou menos conhecidos.

Os conjuntos nebulosos SYROPOULOS (2012), sdao uma forma de representar
imprecisdes encontradas, as quais 0s seres humanos tratam com grande habilidade,
normalmente existentes em problemas reais, 0s quais 0s conjuntos tradicionais nao

podem representar adequadamente.

Logo os numeros nebulosos sdo uma alternativa a nogdo de conjunto de nimeros reais e
l6gicos, que possui origem na filosofia grega. A teoria dos conjuntos nebulosos esta
associada a abstracdo e a generalizacdo, e possibilita a representacéo de conceitos vagos

e imprecisos, porém mantendo a precisdo matematica no tratamento.
Cita Zadeh (1965):

“A precisdo matemdtica baseia-se no Falso ou Verdadeiro; isso é devido, em
pare aos esforcos de Aristoteles e outros filosofos que o precederam. A
linguagem natural possui a nogdo a nogdo do que é vago e do que é impreciso,
por exemplo: Carlos ¢ alto, Carlos possui a altura de 1,79m, porém, se alguém
possuir a altura de 1,78m, sera considerado uma pessoa baixa? Dentro da
cultura de Carlos, ele é considerado alto, porém, em outra cultura, ele também
sera considerado alto?”
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Na matematica classica, um subconjunto U de um conjunto S pode ser definido como

uma aplicacédo dos elementos de S aos elementos do conjunto [0,1].
U:S— [0,1]

Essa aplicacdo pode ser representada como um conjunto de pares ordenados; o primeiro
é elemento do conjunto S, e o segundo € o elemento do conjunto [0,1]. Essa funcdo €
denominada funcéo de pertinéncia. A funcéo de pertinéncia é o fator caracterizador do
conjunto nebuloso. Ela associa a um elemento do universo um nimero real do intervalo
[0,1].

O grau de pertinéncia 1 equivale ao classico simbolo de pertinéncia €, e o grau de

pertinéncia 0 equivale ao cléssico simbolo ¢ , Braga, Barreto e Soares (1995).

A teoria dos conjuntos nebulosos indica com que grau cada elemento pertence a o
conjunto. O valor 0, ou o valor nulo, indica que ndo pertence, representa a “total
pertinéncia”; e o valor 1 indica “total pertinéncia”. Outro tipo de pertinéncia ¢ dado
pelos valores intermediarios entre O e 1. Esses valores representam os “graus de
pertinéncia”( também pode ser interpretado como “grau de veracidade™) da afirmativa,
ou seja, essa teoria transforma o conceito de Falso ou Verdadeiro em nimeros reais, no
intervalo 0 a 1, em que 0 é Falso e 1 é Verdadeiro, KAUFMANN (1975).

LIANG (2009), reforca que os conjuntos nebulosos sdo aplicados , quando nédo é
possivel identificar, todas as varidveis antecipadamente, ou as variaveis conhecidas ndo

podem ser medidas corretamente e/ou existem conceitos vagos.

Podemos identificar nesse principio basico as defini¢cdes de fungdes caracteristicas e

funcdes escolha, existentes na teoria dos conjuntos.
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A funcdo caracteristica associa, por exemplo, os elementos de um conjunto A aos
elementos de um conjunto B; esse ultimo é formado por apenas dois nimeros, 0 ou 1. A
funcdo associa, por escolha, os elementos de um conjunto A aos elementos de um

conjunto B.

Considerando um conjunto B formado por nimeros que sejam maiores que 0 e menores
que 1, ou seja, B={x/x 0 < x <1}, e posteriormente definindo uma funcdo, que pode ser
subjetiva ou ndo, de associacdo dos elementos do conjunto A com os elementos do
conjunto B, e definindo o conjunto A como sendo formado pelos nimeros reais, temos

uma funcdo de pertinéncia para os elementos do conjunto A.

Acrescentando a essa definicdo da funcdo de pertinéncia o principio da funcéo
caracteristica, temos um conjunto A que se associa a um conjunto B, em que 0s

elementos de B variam de 0 a 1, obtendo assim o principio da matematica nebulosa.

Os nameros naturais e reais da matematica classica podem ser expressos por meio de
numeros nebulosos cujo valor da fungdo de pertinéncia ¢ “um” . Por exemplo, um
conjunto A definido pelos trés primeiros nimeros naturais seria 110, 111, 112; em que 0
primeiro algarismo, no caso 1, representa a pertinéncia do nimero 0,1 e 2. A maneira

como o conjunto A foi definido é denominada caso discreto.

Um namero nebuloso (também chamado difuso) € um namero pertencente a um
conjunto nebuloso com funcdo de pertinéncia normalizada. As funcdes pertinéncia

pa(x) de um namero nebuloso podem assumir diferentes formas.

A dispersdo de pa(x) pode ser interpretada como uma medida de dispersdo do nimero

nebuloso x qualquer, onde: pa(x) =1 se x e a e pa(x) = 0 se x> a BISWAS (1995).
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A funcéo de pertinéncia pa(x) , onde 0 < ua(x)< 1, esta associada aos eventos Xxi, em
que i varia de 1 até n. Dessa forma, o conjunto nebuloso é representado, também, por
A={pa(xi)/xi}, i=12, .. ,n.

A varidvel X pode ser discreta continua; o caso discreto esta descrito no paréagrafo

anterior; para o caso continuo, um conjunto nebuloso B poderia ser:
B={X/pA(X) =1seX>b; ud(x) = (X-a)l (b-a)

Se a<X<beudkx) =0seX<a}

Para exemplificar tomemos o seguinte exemplo:

Morim (2013), um gerente de uma loja de automoveis dispde de modelos de
automoveis em seu patio para comercializacdo. Com uma vasta carteira de clientes,
recebeu solicitacdo de assisténcia para a selecdo de modelos adequados ao perfil de seus
clientes. Diante da necessidade de justificar a sua indicagdo por modelos, o gerente
convidou um amigo pesquisador em logica fuzzy para a elaboracdo de um sistema de

selecdo com o qual executa algumas perguntas consideradas “chave” aos seus clientes.

Como solucdo a metodologia adotada realiza um método de cruzamento de matrizes de
oferta e demanda (COSENZA, 1981) para a identificacdo das distancias existentes
entre as diferentes alternativas de produtos em atender as necessidades de seus clientes

de acordo com o perfil exigido por eles.

A abordagem é composta por um algoritmo fuzzy definido por Zadeh (1965) como
sendo de carater tomador de decisdo, ou seja, que se ajusta de maneira dindmica. Assim,
a partir de fatores caracterizados na matriz de demanda, o algoritmo realizara um
calculo comparativo com todas as alternativas e entregara como resultado o elemento

da oferta considerado a alternativa mais adequada ao atendimento da demanda.
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Para a criagdo destas matrizes, realizou-se um processo de conversdo de termos

linguisticos adequados para a gradacdo dos diferentes atributos.

Os atributos selecionados para a selecdo de automoveis foram:

- Design — qualificacéo estética do veiculo;

- Poténcia — capacidade de resposta do motor em acelerar o veiculo;

- Economia — capacidade do motor em consumir combustivel,

- Preco — valor do investimento;

- Espacgo Interno — capacidade de transportar determinado volume interno;

Utilizou-se, entdo, trés nimeros fuzzy para criacao dos trés estagios de gradacao
através de termos linguisticos, aplicados em cada atributo. Assim, podemos descrever
os atributos em suas gradacdes através de uma tabela ( vide tabela 1) de termos
linguisticos, representa-los matematicamente por fungdes (equacdes 1, 2 e 3), por uma
matriz e graficamente (figura2) como exibido abaixo:

ATRIBUTOS TERMOS LINGUISTICOS
Design Feio Razodvel Belo
Poténcia Baixa Média Alta
Economia Baixa Meédia Alta
Preco Elevado Cocrente Barato
Espago Interno Apertado Medio Espagoso
Vetor [1123] [23 3 4] [3455]

TABELA 1 : Termos linguisticos para descri¢do de atributos

Fonte : MORIM (2013)
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sel=x<Zentioulx)=1

. - - - {equacdo 1)
se2<x =<3 entioplx)= —x+3 \equag=a )

Conjunta 1 = i

se2 = x <3 entioulx)=x—2 )
{equacdo 2)

Comjanto £ = sed<x<dentioulx)= —x+ 4

sed<x=<dentdoulx)= x—3

: - (equacdo 3)
sed<x<dentioulx)=1 \equag=a 23

LConjunta 3 = E

Figura 2 — Conjuntos fuzzy de descricdo de atributos
FONTE : MORIM (2013)

Percebe-se entdo que determinados elementos poderdo ser encontrados em mais de um
conjunto com grau de pertencimento diferente para cada um deles. A representacdo de
conjuntos fuzzy trapezoidais e triangulares se da através de quatro pontos que

descrevem a funcdo de pertinéncia.

Na figura 3 a seguir poderao ser visualizados diferentes formatos de conjuntos fuzzy

.trapezoidais e triangulares assumindo diferentes tipologias de formato.

ANERVANE Y, VA

DN N

Figura 3 : Formas Tipicas de Conjuntos Fuzzy Triangulares e Trapezoidais

FONTE: Krykhtine (2013)

Por conseguinte podemos representar os conjuntos que, podem significar diferentes
graus de um atributo, ou mesmo, diferentes variaveis linguisticas, como o apresentado
no exemplo. Determinados valores poderéo aparecer repetidos pois representa o
conjunto de valores movendo-se de um lado para outro, representados por trapézios ou

triangulos, conforme demonstra a figura acima.
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De posse dos atributos, foram caracterizados, do lado da oferta, escalas linguisticas
para os modelos de carros a oferecer, criando depois uma tabela de matrizes para poder

analisar a demanda de seus clientes.

ROSS (2010) através de pequena pesquisa junto aos clientes , questionando-os sobre o
grau de relevancia dos atributos foi criada uma tabela com as caracterizac6es de
demanda: atributo x grau de relevancia e depois convertidas tais variaveis linguisticas

em vetores.

O passo seguinte foi fazer a multiplicacdo das matrizes de demanda de cada cliente com
a de oferta de cada veiculo para alcan¢ar um conjunto maximizante, isto é,

interpretando os valores méximos que um automovel poderia atingir.

Conforme mostra a figura 4 abaixo, Depois dos resultados normalizados, foi feita uma
tabela final com o ranking/ hierarquia mais provavel de decisdo por cliente do tipo de

automdvel que mais se ajustaria a suas preferéncias, dentro dos atributos sugeridos.

Cli 1 Cli 1 i 3 T 4
Lacel T0HNE 1w 0624595464 (558214286 0661654135 0, 792642427
Dodge Jowrney [ RBOSEIE243 L RIEI 14286 0,77443609 065046504
Dobld Lé 0, 783171521 0, 754464256 0,79694242] 0, 74796748
Camara 0, 7I462THIZ [ HOROEET 14 OL,6P] TIDIZ3 0,613=21138
Dlaximizante. 1 1 1 1

Tabela % — Resultado obtides na normalizagio dos resultados

Ranking Clicoge 1 Clicote 2 Clicnte 3 Clicote 4

1 IRINGE: DDCE DOBLEY 0L

2 ML CANMARD DG IR
3 CAMARD IR CAMARO DD
] GOL 0L GO CAMARD

Figura 4 — Resultado de normalizacdo e hierarquia de perfis de clientes
FONTE : MORIM (2013)

SUGENO (1985), TERANO (1992) modelos de oferta e demanda, séo utilizados em
estudos econdmicos e no relacionamento de diferentes partes em comparagéo e
especificamente para tomada de decisdo multicritério, por exemplo, para localizacéo de

empreendimentos industriais.
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Cosenza (1981) cita a aplicacao de l6gica fuzzy no modelo COPPE-COSENZA
desenvolvido por ele, exatamente para esse fim, de localizacao de forma a entendendo
elementos demandados para analise dos empreendimentos constituir um indice de

atendimento validando a adequacdo ou ndo aquela localidade.

Cosenza (1981) incorporou em seu modelo uma forma ndo convencional de
hierarquizacéo, considerando também as auséncias de certos elementos locacionais. A
auséncia entdo é observada, enquanto fator relevante, dependendo de sua localizacdo na

matriz por poder assumir diferentes comportamentos, inclusive de um conjunto vazio.

Isso demonstra que ndo importa a origem da demanda se para hierarquia de deciséo,
locacdo e validacéo de alternativas a logica fuzzy e mais em detalhe o modelo COPPE-
COSENZA (1981) ,séo excelentes ferramentas sempre que existirem ambiguidades e

incertezas em seus fatores.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1 — Elasticidade, Formacao de Precos e Percepcéo de Valor

Do ponto de vista da teoria econdmica a definicdo é simples, sendo o coeficiente de
elasticidade preco da demanda para uma mercadoria sendo definido como a variagédo

percentual na quantidade demandada dividida pela variacao percentual do preco.

Matematicamente temos:

AQ
_Q
or AP
P
onde:

&op - elasticidade prego da demanda de um produto

Q - quantidade demandada pelo produto ao preco P
P - preco do produto vigente num determinado momento
A - operador de defasagem (variacao)

AQ - variagdo da quantidade demandada em funcéo da alteracéo do pre¢co AP

Na expressdo acima o operador de defasagem Apode ser substituido pela diferencial

quando as variagdes sdo pequenas.

A expressao fica:

dQ P
8QP :d—Pa

Como o preco é considerado pelos consumidores um atributo restritivo este coeficiente
€ negativo, majoracbes de prego implicando em menores consumos, tudo o mais

permanecendo constante.
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O coeficiente de elasticidade mede a forca com que a quantidade demandada reage

frente a alteracbes de preco. Quando a variacdo da demanda é mais forte do a dos

precos|zq,| > 1diz-se que a demanda é elastica. Caso contrario |¢4,| <1e a demanda é

dita inelastica.

Este coeficiente tem inUmeras implicacdes praticas tanto para as empresas como para
tributacdo. Consideremos uma majoracdo de preco sobre um determinado produto e

duas situacdes, uma de demanda inelastica e outra elastica.

A primeira esta representada na figura 5 a seguir, exemplo para mercado de bebidas :

Preco por Unidade (RS$/I)

D, S,
.S
P, B
AP
P, A
Q (litros)

Figura 5 — Demanda Inelastica
FONTE: Elaborado por: Anténio Carlos Morim

Nesta figura considera-se que a demanda no ponto de equilibrio de mercado A foi
alterada para B em fungdo do deslocamento da curva de oferta de S; para S, em
decorréncia do aumento de tributacdo. Quando a curva € ineldstica a queda na

quantidade demandada AQ é menor do que a variagdo de prego AP .

Quando a curva é mais elastica o efeito € mostrado conforme ilustra figura 6 abaixo.
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Preco por Unidade (RS/1)
D; Sz
S1

P, A

AQ Q (litros)

Figura 6 — Demanda Elastica
FONTE : Elaborado por Antonio Carlos Morim

A demanda eléstica ilustrada acima mostra a perda do produtor (traco em negrito). Esta
diminui o Lucro Gerado e consequentemente a formacdo da base de capital para

investimentos.

Outro fato importante € o comportamento da receita total, e portanto, da geracdo de
impostos em fungdo das elasticidades. Considerando, para exemplificar as variacfes

pequenas de tal forma que o conceito de diferencial possa ser aplicado temos:

RT =P.Q
Ln(RT) = Ln(P) + Ln(Q)

d7Q
dRT :d_P+d_Q:d_P 1_’_&

RT P Q P| dP
P

Eprp =1+ Eqp
onde:
RT- Receita total advinda de um mercado (ou segmento de mercado)

gqr p - elasticidade da receita total em relacéo a Prego (P)
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Como a elasticidade prego € negativa quando esta for igual a -1, e, Sera nula e,

portanto, a alteracdo de preco, decorrente do aumento de preco, ndo implicard em
variacdo da receita total e, por decorréncia, também da arrecadacdo quando esta incide
de forma proporcional a receita.

Quando no ponto da curva de demanda a elasticidade for maior em mddulo do que 1
(elastica), variacGes de preco implicardo em queda de receita, e portanto, também da
arrecadacao quando esta incide de forma proporcional a esta.

Quando num ponto da curva de demanda (P*,Q*) o coeficiente for inelastico, variacdes
de preco alteram menos significativamente a quantidade demanda e o gasto com aquele
bem sobe. Como o orgcamento do consumidor a curto prazo é fixo, este aumento de
gasto com o bem implicara na reducdo do consumo de um outro bem, diminuindo o0 bem

estar dos consumidores.

Vé-se portanto que os coeficientes de elasticidades tém grande importancia tanto para

consumidores, como produtores.

Apesar das defini¢des acima serem claras, ha pontos relevantes a esclarecer ndo
explicitos nas definicoes.

Primeiramente, o coeficiente de elasticidade tende a mudar conforme o nivel de prego,

exceto em funcBes de demanda de elasticidade constante.

Suponhamos para exemplificar um mercado formado pelas seguintes funcOes de

demanda (Qq) e oferta (Qs) respectivamente:

Qs=a-bP
Q,=-c+d.p| 31




onde:

Q, - curva de demanda
Q.- curva de oferta

a, b, ¢, d - pardmetros pertinentes a um mercado ou segmento de mercado.

Impondo-se o equilibrio de mercado Q, = Q, obtém-se o preco de equilibrio (P*) e a

quantidade demandada (Q*):

deQs

» _a+c
b+d

. ad-hc

Q = b+d

Consideremos agora um acréscimo de taxacao t deslocando a curva de oferta para cima.
Suponhamos ainda que t é proporcional ao Preco de Mercado, sendo A a constante de

proporcionalidade.

O novo ponto de equilibrio seré:

Q,=a-bP
Q.,=—-(c+t)+d.P
t=AP
Qd :Qs
Q,=—cC+(d-1).P
p“:&
b+d-A

w _a.(d—-A4)-bc

Q = b+d—-21




Caso prossigamos com aumentos sucessivos, a tendéncia é o coeficiente de elasticidade
ir aumentado passando a demanda de inelastica para elastica, regido onde aumentos

adicionais geram perda de receita.

Consideremos agora oS determinantes do  coeficiente de

elasticidade preco. Os fatores chaves sdo: a disponibilidade de substitutos , a
importancia do bem no orcamento dos consumidores e a essencialidade deste para quem
consume. Estes fatores implicam em diferentes coeficientes conforme abrangéncia na

definicdo do mercado e horizonte de tempo.

Abordemos primeiramente o horizonte de tempo. A longo prazo podemos substituir
mais facilmente um produto em decorréncia de um aumento de preco. isto tende a gerar
diferentes coeficientes, que podem ser definidos como elasticidades de curto prazo ou

de longo prazo.

A de curto prazo mede a resposta, digamos, em se tratando de bem de consumo
perecivel, 1 (um) ou pouco meses apds a alteracdo do preco. A de longo prazo, supde
um prazo maior, digamos, no periodo de 1 ano no qual houve a alteracdo de preco. A
tendéncia € encontrar elasticidades maiores de longo prazo do que as de curto prazo,
dado que, como dito, no longo prazo o consumidor tem mais flexibilidade de

substituig&o.

A abrangéncia na definicdo do mercado também impacta o coeficiente. Se 0 mercado é
definido em termos mais restritos, por exemplo, um produto especifico, digamos, "uma
marca especifica”, a elasticidade tende a ser maior do que se 0 mercado for definido de

forma mais geral tal como "sua categoria”.

Isto porque havendo alteragdo de prego é mais facil substituir um produto especifico por

outro semelhante (outra marca ou produtos competitivos similares).
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Quando a definicdo é mais abrangente (exemplo de bebidas ndo alcodlicas) a

elasticidade diminui (em mddulo) em relagdo ao mercado mais restritivo.

Também a importancia do bem no orcamento familiar tem relevancia. Bens de pequeno
valor no or¢camento familiar tendem a gerar menores sensibilidades a preco. Quanto
mais do total do orcamento familiar estiver comprometido com aquele tipo de bem,
maior tende a ser o coeficiente de elasticidade. Obviamente, hd que se considerar o

horizonte de analise, que s6 permitem ajustamentos a longo prazo.

O outro fator determinante, e de certa forma ligado a questdo de disponibilidade, é a
essencialidade do bem para quem o consome. Bens essenciais, como remédios, tendem
a ser inelasticos, muito embora, ao se restringir o mercado os coeficientes de

elasticidade tendem a aumentar (em modulo).

Estes fatores chaves (facilidade de substituicdo, peso no orcamento e essencialidade)
por sua vez estdo bastante atrelados ao nivel de renda. Por exemplo, um bem pode ser
considerado de luxo para uma determinada classe, por exemplo, carne de 1a. qualidade
e essencial para outra. Ou ainda, um bem pode pesar pouco no orcamento de uma classe

alta (demanda inelastica) e muito numa classe de renda mais baixa.

Estas questdes teodricas tém profundas implicacfes no lado préatico, qual seja, a da
estimativa destes coeficientes. Obviamente o primeiro passo é saber o objetivo da

estimativa.

Na deciséo de formag&o de precos, como vimos podemos estabelecer bases diferentes
de calculo, todas validas, mas nenhuma suficiente se escolhéssemos apenas essa
(NAGLE,2009). Isso nos leva a conjecturar que algumas estratégias deveriam ser
consideradas, como por exemplo, identificar fatores, variaveis influenciadoras na forma

como tomamos decisdes de compra.
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As taticas de precificacdo podem ser diferentes para cenérios diferentes e clientes
diferentes. Também sabemos que é vital gerenciar preco e capacidade disponivel e que

nem sempre ambas caminham na mesma direcao.

Controlar as variaveis é vital; em alguns negdcios € critico para a busca da manutengdo
da rentabilidade como exemplo as companhias aéreas. Tomemos 0 exemplo que
determinado voo nao esta lotado e que a data do voo se aproxima. Se por exemplo, 0
preco for mantido, uma consequéncia negativa, pode ser a ociosidade do voo. Mas pode
ser que mesmo com o atual preco o avido fique cheio e a empresa terd a maior

lucratividade possivel.

Entender o que é valor para o cliente e agregar isso de forma clara aos produtos da
empresa, explorando aquelas variaveis que o cliente efetivamente percebeu. Entender
tais circunstancias pode propiciar alavancagem de vendas, reforcar o valor da utilidade
do produto, e talvez eliminar algumas razdes pelas quais o cliente ndo escolheria seu

produto.

Entender como pode ser possivel ndo ser uma “commodity” ou seja algo indiferenciado
e buscar poder estabelecer seu proprio preco. Diferenciar ndo significa aplicar o
méaximo de qualidade possivel e sim aplicar valor naquilo que o cliente perceba e que

gere beneficios em ambas as direcdes.

KIM(2005) cita que a verdadeira estratégia de navegar num mar de diferengas onde a
competicdo predatdria ndo ocorra, é possivel se criarmos uma proposta de valor que
diferencie seu produto. Porém deve ser valor agregado a inovacao para que tais efeitos
sejam mais permanentes. De outra forma se o fator propulsor for meramente a
tecnologia, teremos diferenciacdo em base temporéria e talvez nem todos 0s
compradores queiram incorpora-la. Deve existir um alinhamento entre a utilidade, o
preco e na empresa uma reducdo de custos. A essa estratégia KIM(2005) denominou

estratégia do oceano azul.
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Kahneman(2011), descreve isso conforme a figura 7, partimos de um ponto de
referéncia, que é o valor que o cliente possui na sua mente e que vai servir como base
comparativa. A funcdo mostra no eixo horizontal, os resultados da decisdo como
desvios do ponto de referéncia e associa, no eixo vertical, um valor subjetivo a cada
resultado. Seu formato em S descreve a sensagéo de ganho, de forma que cada unidade
extra, que seja incorporada, adicionard menos “utilidade”, do que a precedente. Ja na
sensagao de perda, cada unidade perdida causa uma mudanga menor na “utilidade” do

que a precedente.

PERCEPCAO DE VALOR

4+ Aversdo ao risco em
escolhas entre ganhos

e
=

s

Sensagio
de ganha -
10 ™l

i e

PERDAS "\ 10 GANHOS
I\

/ . Sensagao
/ de perda

-

-

e

Fropenséo ao risco em
escolhas entre perdas ¥

Figura 7 - Percepcao de Valor

FONTE: KAHNEMAN( 2011)

Percebe-se que a curva € mais ingreme do lado das perdas, de forma a incorporar a
noc¢do deque os consumidores sdo mais sensiveis a perdas do que a ganhos do mesmo

valor.
3.2 — Precificacao

A base inicial para analise da precificacdo que abaixo descrevemos € a baseada em
custo +lucro = prego, considerando custos e despesas variaveis (CDV), despesas fixas
(DF), que devem ser rateadas aos produtos e despesas variaveis (DV) em percentual da
receita.
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DF rateada
quantidade estimada

[1 = (DV % + lucro %)]

CDV unit. +

Preco do Produto =
Ela pode ser aplicada dessa forma para o comércio, e para a industria podemos
propor que:

[DF rateada+CF rateado+identificado]
Quantidade

Precgo do Produto = CDV unit. +

[1 =DV % + lucro %]

Duas diferencgas ocorrem em relacdo ao modelo aplicada para comércio 0s
Custos e Despesas Variaveis por unidade ( CDV unitario) mudam. Enquanto no
comeércio é praticamente por quanto a empresa compra a mercadoria que vai vender,
incluindo-se esforcos para tornar disponivel para venda como frete e seguros por
exemplo e retirando-se impostos recuperaveis, na industria refere-se a todo o esforco
para compra e disponibilizacdo da matéria - prima para producdo, excluindo-se 0s

impostos recuperaveis, embalagem, parcela de energia elétrica entre outros.

A outra diferenga esta nos custos fixos que s&o identificados e relacionados
diretamente a produto e aqueles que por ndo poderem ser colocados dessa forma devem

ser rateados.

As formulas acima representadas podem ser consideradas entdo como um prego
bruto a ser cobrado. A matriz de sensibilidade fuzzy, proposta a seguir tem a intencao

de melhor ajusta-la a realidade, criando uma metodologia de precificacéo.

Avaliaremos o0 quanto a decisdo de compra € influenciada pelo preco. Produtos
iguais podem ter precos diferentes por isso é importante avaliar mercado, clientes,
consumidores. Importante frisar para cada produto ou segmento analisado identificar as

variaveis mercadoldgicas a considerar.
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3.3 - Sensibilidade ao preco

Para marketing o termo sensibilidade a prego significa definir métricas que
possam acompanhar mercado e clientes em suas percep¢bes sobre consumo
KOTLER(2013).

Em economia denominamos elasticidade da demanda. Isso é importante, porque
nos faz entender os motivos das diferencas entre consumidores. . Os consumidores
devem escolher o que € melhor para eles segundo varios parametros e isso gera o que

denominamos curvas de indiferenca.

Assim como é importante acompanhar quando um consumidor troca parte do
consumo de um determinado produto para consumir mais de outro produto. E isso € o

gue denominamos uma taxa marginal de substituicéo.
3.4 — Fatores Impactantes de Elasticidade

A elasticidade define de que forma uma alteracdo de preco afeta a quantidade

que esta sendo demandada pelo consumidor.

Se um produto, tem no mercado varios concorrentes similares, e comeca a ficar
muito caro pode ser que ele seja trocado por algum desses produtos e se isso acontecer
dizemos que a elasticidade da demanda cresce. Além disso, é importante perceber se
existe condi¢es no mercado que demonstrem crescimento de poder aquisitivo, pois iSso

SO0 aumenta a importancia de uma correta avaliacao.
A elasticidade do preco pode ser impactada por trés elementos:

1. Produtos substitutos — Se um produto tem muitas alternativas a ele, e esta
tornando-se caro, é mais provavel que seja trocado por algum produto similar.

Nessa situacdo intitulamos a demanda de eldstica.

2. Quanto mais tempo o consumidor tiver para analisar alternativas, mais a
tendéncia sera reforcada. Considerando os tempos atuais de internet e pesquisas

digitais, consideramos que esse fator cada vez é mais el&stica.
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3. E igualmente importante e particularmente para esse trabalho, com a mudanca e

crescimento de poder aquisitivo, mais devemos considerar a elasticidade.

3.5 - Aplicacdo para validacédo de atributos de produtos usando légica fuzzy

Usamos para a avaliagdo um refrigerante de uma marca muito conhecida e referéncia no
segmento, como sugestéo inicial a aplicacdo de uma pesquisa que inicialmente de forma
qualitativa avaliou que pardmetros seriam pesquisaveis por serem lembrados e

significados pelos consumidores do produto.

Foram escolhidos 9 atributos que em seguida foram pesquisados de forma quantitativa.
Para fins do trabalho abaixo apenas abordaremos a atributo preco. Foram pesquisadas
660 pessoas com foco na classe social C no Rio de Janeiro. Nosso foco foi escolhido
por ser especificamente esse grupo de consumidores que vem vivenciando, na Gltima
década, mudancas em sua receita per capta de forma crescente, e que em sido objeto de
muitos estudos por iniciar consumo de novos produtos com comportamentos

especificos. de forma crispy e de forma fuzzy.

Importante ressaltar que embora os critérios de definicdo de amostra tenham sido
seguidos como confianca e taxa de erro, o foco foi pela primeira vez aplicar dois
formatos de pesquisa no mesmo consumidor e perceber se existiam variagdes , para
depois entender em detalhe os motivos dessa diferenga. Mesmo assim a quantidade
pesquisada foi adequada, considerando segundo dados do IBGE ( Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica ), que a populacdo do Rio de Janeiro gira em torno de 16 milhdes
de pessoas e 53% correspondem a populacdo de classe social C. Utilizamos taxa de

confianca de 95% e margem de erro de 4%.
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Na pesquisa quantitativa “crispy” os consumidores respondiam atribuindo notas de 1 a 5
, sendo “1”” o0 menor valor, qual era a importancia que dariam a um aumento de 20% no

preco de uma embalagem em lata de aluminio de 355 ml do produto.

Na segunda pesquisa “fuzzy” para os mesmos consumidores € com referéncia ao mesmo
produto, eles eram convidados a responder a mesma pergunta sendo as respostas

possiveis: muito importante, importante, indiferente, pouco relevante e irrelevante.

Morim (2012) foram escolhidos nimeros fuzzy triangulares e abaixo na figura 8 estdo

demonstradas as pertinéncias:

Pertinéncias para um conjunto fuzzy triangular

p=min (ua, ub, pel; p = max (ka, ub, pe)
a= indiferante; b= importante; c= muite importante

wtri 6 a, b, ¢) = maéx{ min (x=a f b=a, c-xfe-b ), 0}, paraa<b e

Indiferente = (1,0), (2,0,6), (3,0,1), (4,0}, [5.1)
Importante = (1,0), (2,0), {3,1), {4,0,5), (5.0,3)

Muito Importante = {1,0), (2,0), (3,0,5), {4,1), (5.1}

MIN = (1,0), {2,0), {3,0,5), (4,0,5), (5,0,3)

MAX= (1,0, (3,0), {3.1), (4,1), (5.1)

Indiferente Importante Muito importante
1 1 o o
i 1 o o
3 1 1 o
4 o 1 1
5 o 0 1
Indiferente Importante Muito importante
1 1 o o
z 0,6 o o
3 0,1 1 0,5
4 o 0,5 1
5 o 0,3 1

Figura 8 - pertinéncias fuzzy

Fonte: Morim (2012)
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Em seguida feita a defuzificacdo e chegando a um valor de 3,66 conforme vemos na
figura 9 abaixo.

Escolha Defuzificada — Método Média Ponderada

K (output (u) = U (a) v u(b) (u)

(3x0+3,5%0,3+4x0,5+4,5x0) / (0,3+0,5) = 3,66

Entdo, 3,66 é0 nimero crispy depois da defuzificacéo

Figura 9 — resultado defuzificado
Fonte: MORIM (2012)

Em seguida em um mapa perceptivo poderemos ver a diferenca de valor percebido na

pergunta referente a preco, quando inserido o resultado apurado na pesquisa crispy.

PESQUISA BEBIDAS
. CfiSpY —
fuzzy —_—
f,'e;c
36
saudavel B 4praticidade
25,

embalagem ~~g3

propaganda

qual idadel ~sabor
5

Figura 10 : Mapas perceptivos comparativos — crispy e fuzzy.

FONTE: Morim(2012)
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Podemos perceber a diferenca significativa com um valor inferior a 2.5 para a resposta

crispy e 3,66 para a resposta fuzzy.

O nivel de importancia superior faz com que efetivamente entendamos que um aumento
de 20% nesse produto especifico pode ser um limiar ( ou j& acima dele ), para que o
consumidor comece a pensar que o produto esta ficando muito caro e deveria pensar em
um substituto ou reduzir o consumo modificando os aspectos de elasticidade abordados

na metodologia.

Talvez pudéssemos entdo inserir no modelo classico de elasticidade de demanda em sua
representacdo grafica um terceiro ponto resultante dessa percep¢do que iniciaria uma
mudanca mais dréstica no comportamento de consumo gerando uma potencial reducgao

ou até mesmo a substituicdo do produto.

Para aprofundarmos mais a analise feita seguimos o estudo desenvolvendo uma matriz
de sensibilidade a precos que considera resultados fuzzy pesquisados para entender
limites de mudancgas na politica de precos que afetasse de forma significativa a decisao

de consumo.

Essa matriz seria analisada e quadrantes de lucratividade seriam definidos com maior ou

menor risco. Segue abaixo a proposi¢do da matriz.
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3.6 — Matriz de Sensibilidade a pregos fuzzy

Foram identificados atributos diretamente conectados a sensibilidade de preco

do consumidor no caso do refrigerante analisado.

1. Nivel de necessidade do produto reconhecido pelo consumidor;

2. Conhecimento e uso anterior do produto e de substitutos pelo
consumidor;

3. Volume e tipos de oferta desses produtos e de substitutos;

4. A forma como o consumidor consegue comparar produtos e substitutos,
com mais ou menos facilidade;

5. O valor, a utilidade que o cliente percebe no produto ou servico e nesse
contexto também considerar a relevancia que determinadas marcas, pois

elas podem representar muito valor na percepcao desses consumidores.

N&o consideramos nesse estudo situacOes particulares que afetem a tomada de deciséo
por conta das empresas, envolvendo estoques, alteracbes macro-ambientais, de

perecibilidade e outras dificuldades possiveis.

Tais varidveis receberiam dois tipos de pesos. Uma direcionada a relevancia na decisdo
e outra ligada a ponderacdo. Abaixo, na tabela 2, segue um exemplo hipotético de como

poderiam ser dispostos os fatores e suas ponderacgdes.

No modelo proposto a sugestdo é aplicar uma pesquisa fuzzy avaliando o nivel de
importancia de cada atributo identificado e chegando a uma ponderagdo final de

impacto.

Um aspecto final apos aplicagdo e respectiva defuzificagdo da coluna “NOTA
ATRIBUIDA”
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Atributos Relevéancia Ponderagdo  de | Nota Resultado:
fatores/variaveis | Atribuida
AxB
(A) .
Defuzificada
(B)
Necessidade/Utilidade peso 5 25% 1 0,25
Conhecimento de mercado | peso 3 15% 2 0,30
Aspectos comparaveis por | peso 3 25% 1 0,25
exemplo: sabor
Valor percebido peso 4 20% 2 0,40
Oferta peso 3 15% 3 0,45

Tabela 2 — Matriz de Sensibilidade
FONTE: preparado por Antonio Carlos Morim

Dessa forma em uma mesma matriz poderemos compor o contexto de mercado com a

visdo do consumidor e o posicionamento intencionado pela empresa.

No exemplo proposto o resultado total seria 1,65 de um total possivel de 3,00

(resultado de ); notas dos atributos X M)
100

Isso nos levaria a considerar uma sensibilidade mediana a preco desses consumidores, e
provavelmente entdo tomar decisdes mais conservadoras quando da analise de alteracdo

dos precos.
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No modelo proposto a matriz deve ser dividida em pelo menos 3 quadrantes que seriam
de baixa sensibilidade ( menor valor), média sensibilidade e alta sensibilidade ( maior
valor) como podemos ver abaixo na figura 11, considerados os valores hipotéticos

colocados no exemplo acima.

Quadrante 3 — 2.31 a 3,00 — alta sensibilidade a preco

Quadrante 2 - 1,71 a 2,30 — média sensibilidade a preco

Quadrante 1 - 0,10 a 1,70 — baixa sensibilidade a preco

Figura 11 — quadrantes de sensibilidade

FONTE: Antonio Carlos Morim

Essa analise com certeza levaria a avaliar a pratica de maiores lucros no quadrante 1 e
assim por diante avaliar lucratividades menores e adotar outras estratégias possiveis,

como por exemplo foco em intensificar distribuicdo etc.

Também poderiamos comparar fator a fator, por exemplo em “aspectos comparaveis”
questionar o consumidor sobre um determinado valor de aumento de preco e verificar
essa resposta no contexto com os outros fatores. Por exemplo, imaginemos a situacédo de
perguntar aos consumidores alvo, aspectos do consumo de um refrigerante lider e seu

substituto natural. Imaginemos a pergunta:

“Qual a importancia que o Sr(a). atribui se a marca ABC aumentar seu pre¢o na

embalagem X aqui mostrada ao Sr(a). em 20% ?
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Fariamos isso para o produto X e seu concorrente natural/substituto. Ao final
poderiamos ter atraveés de um mapa perceptivo conforme o exemplo hipotético abaixo

uma avaliacdo das diferencas de sensibilidade a preco.

Abaixo na figura 12 uma visualizagdo do mapa perceptivo comparando dois

produtos concorrentes.

— I MARCA LIDER I i
Utilidade
MARCASUBSTITUTO i

x5

Conhecimento

&5
0,85

. 7eAspectos Compardveis

05

valor percebido

Figura 12 — Mapa Perceptivo — Matriz de Sensibilidade
FONTE: Antbnio Carlos Morim

Fica claro que o modelo de sensibilidade e os quadrantes de sensiblidade a preco,
devem ser analisados e depois como ocorre normalmente nas empresas as analises de
impactos em lucratividade etc, sofrerdo as influéncias mais acima descritas que poderao
afetar a decisdo final. Pressdes de receita, pressdes de aumento de dominio de mercado,

indicadores fiscais, etc.
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Além disso, podem ser aliadas a analise aspectos importantes no contexto estratégico
da organizacdo e que iriam gerar mais quadrantes . Exemplos possiveis de fatores :
interesse estratégico, antecedéncia de compra, poder de barganha do cliente, pressdo de

mercado e concorréncia.

Poderiamos gerar uma matriz XY onde os eixos seriam : SENSIBILIDADE A PRECO
e RELEVANCIA ESTRATEGICA e um nimero maior de quadrantes seria
identificado.
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4 — Conclusdes

O trabalho exposto busca uma abordagem que efetivamente aplica conceitos
matematicos, mas, de uma forma muito mais holistica, propde a aplicacao da I6gica

fuzzy, procurando apontar oportunidades e mesmo novos campos de estudo.

Além disso, com a crescente oferta de produtos pelas empresas/ grandes
conglomerados, determinadas decisdes de portfolio sdo auténticos “quebra cabegas “, e
procurar adicionar novas ferramentas que se ajustem mais aos critérios incertos e

dinamicos de mercado é no minimo “aconselhavel”.

Entender como dinamicamente valor, utilidade e preco interagem e buscar reduzir as
margens de erro nas decisdes que as envolvem é cada vez critico para a

competitividade.
A matriz de sensibilidade de preco fuzzy apresentada nesse trabalho sugere de forma

relevante, formas de repensar decisdes envolvendo modelos, potenciais geragdes de

receita e por conseguinte, sua lucratividade.

48



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A. Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant. 12 Edicdo.

San Francisco: Jossey-Bass, 2011.

BLACKWELL, Roger D. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2005.

CALDER, Bobby J. Kellogs on Advertising & Media. 1% Edicdo. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc., 2008.

CALDER, Bobby J. TYBOUT, M. Alice. Kellogs on Marketing.2® Edigdo. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2010.

CALLEBAUT, J. The Naked Customer. New York: Garant Publishers,2002.

CHEN, Shan-Huo. Ranking Fuzzy Numbers with maximizing and minimizing set.

Fuzzy Sets and Systems. North-Holland: Elsevier Science Publishers, 1985.

CHERNEYV, Alexander. Strategic Marketing Management. USA: Cerebellum Press,
2011.

CHURCHILL, Gilbert A. Marketing: Criando valor para o cliente. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000.

49



COSENZA, C. An Industrial Location Model, Working Paper, Martin Centre for
Architectural and Urban Sites Studies, Cambridge University, Cambridge: 1981.

COSENZA, Carlos Alberto Nunes. DORIA, Francisco Antonio. Crise na Economia. 12
Edicéo. Rio de Janeiro: Renavan, 20009.

DORIA, Francisco Antonio. Chaos, computer, games and time: a quartercenturyof

joint workwith Newton da Costa. 12 Edicdo. Rio de Janeiro: E-Papers, 2011.

DORIA, Francisco. DORIA, Pedro. Comunicacdo: dos fundamentos a internet. Rio

de Janeiro: Renavan, 1999.

DRUCKER, Peter F. The Effective Executive: The Definitive Guide to Getting the
Right Things Done. Revised edition. New York: Harper Business, 2006.

HENDERSON, James M. & QUANDT, Richard E. Teoria Microeconomica - Uma

Abordagem Matematica. Biblioteca Pioneira de Ciéncias Sociais. Sdo Paulo: 1968.

KRYKHTINE. F.L.P, COSENZA, C.AN, DORIE, F.A. A Fuzzy Algorithm for
understanding the customer's desire. An application designed for textile
industry.Anais da International Conference of Industrial Engineering and Operation

Management. Portugal, Guimaraes: Universidade do Minho, 2012.

KOLTLER, Philip. O Marketing sem segredos: Philip Kotler responde as suas
davidas. Porto Alegre: Bookman, 2005.

50



KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,

implementac&o e controle. 4a ed. S&o Paulo: Atlas, 1996.

LIANG, Gin-Shuh. WANG, Mao-Jiun. A fuzzy multi-criteria decision-making

method for facility site selection. INT. J.

MASLOW. Abraham H. Maslow no Gerenciamento; traducdo Eliana Casquilho,
Bazan Tecnologia e Linguistica. 1* Edicdo. Rio de Janeiro: Qualitymark Ed., 2000.
392p.

MASLOW, A. H. (1975). Uma teoria da motivacdo humana. In: BALCAO, Y.
CORDEIRO, L. L. (org.). O comportamento humano na empresa(pp. 337-366). Rio
de Janeiro: FGV, 1975.

MILL, John Stuart. Principios de Economia Politica — Com Algumas de suas
Aplicacbes a Filosofia Social — Volume Il. 12 Edi¢cdo. Sdo Paulo: Circulo do Livro
Ltda, 1996. (Colegdo Os Economistas).

MORIM, A., SAFORTES, Reis, P., COSENZA, C. DORIA, F. GONCALVES, A.
Think Fuzzy System: Developing new pricing strategy methods for consumer
goods using fuzzy logic. Anais da International Conference of Industrial Engineering
and Operation Management. Portugal, Guimardes: Universidade do Minho, 2012.

MORIM, A..KRYKHTINE, F. ,Do VALE N., SAFORTES, E. GONCALVES, A.
Aplicando Logica Fuzzy em um Modelo de Selegdo Multicritério para
Multiclientes. Anais do Congresso SEGeT 2013. Rio de Janeiro, Resende, 2013.

51



PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva: técnicas para a analise de industrias

e da concorréncia — 3a reimpressao. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

RICARDO, David. Principios de Economia Politica e Tributagdo. 1% Edicdo. Séo
Paulo: Circulo do Livro Ltda, 1996. (Colecdo Os Economistas).

ROSS, Timothy J. Fuzzy Logic with engineering applications. 3rd edition. UK: John
Wiley and Sons Ltd, 2010.

SAMUELSON, Paul. Fundamentos da Anélise Econémica. 1* Edicdo. Sdo Paulo:
Editora Nova Cultural, 1997. (Colecao Os Economistas).

SHAPIRO, Benson P. Mantendo clientes. Sdo Paulo: Makron Books, 1994.

SLACK, Nigel e Outros. Administracdo da Producéo. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

SMITH, Adam. A Riqueza das NacoOes: Investigacdo Sobre sua Natureza e suas
Causas. Volume |, 12 Edicdo. Sdo Paulo: Editora Nova Cultural, 1996. (Colecdo Os

Economistas).

SYROPOULOS, Apostolous. Curso de Computacdo em Loégica Fuzzy. Rio de
Janeiro: COPPE/UFRJ, 2012.

52



TAKAGI, T., SUGENO, M., Fuzzy ldentification of Systems and Its Applications to
Modeling and Control, revised IEEE Transactions on Systems, Man and Cybernetics,
v.SMC-15, n.1, pp.116 — 132, Berkeley, California, USA: 1985.

TERANO, Toshiro. Fuzzy Systems Theory and Its Aplication. San Diego: Academic
Press, 1992.

WALRAS, Léon. Compéndio dos Elementos de Economia Politica Pura. 12 Edigao.
Sao Paulo: Circulo do Livro Ltda, 1996. (Colecdo Os Economistas).

ZADEH, L.A., Fuzzy Sets, Information And Control 8, pp. 338-353, University of
California, Berkeley, California, USA: 1965.

ZADEH, L.A., Fuzzy Logic, reprinted from IEEE Computer Mag., Apr.1988, pp.88-
93, University of California, Berkeley, California, USA: 2002.

53



