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1 - Introducao

A observacdo do comportamento do consumidor e a criacdo de teorias que pudessem
desenhar este comportamento e entendé-lo foram temas de trabalho de muitos
economistas e pensadores em todas as partes do mundo, em especial no velho mundo,

com muitas formulagdes baseada na experiéncia do mercantilismo.

Com a evolucdo humana e o surgimento do comércio, inicialmente baseado na agdo de
troca e, mais tarde, com a criagdo da moeda, pensadores econdomicos como ADAM
SMITH (1804), DAVID RICARDO (1996), VILFREDO PARETO (1996), LEON
WALRAS (1996), STUART MILL (1996), ALFRED MARSHALL (1996), PAUL
SAMUELSON (1997), entre outros, dedicaram-se a estudar os conceitos de criacao de

valor e suas relagdes.

Os modelos econdmicos que descrevem a criacdo de valor, utilidade, as necessidades
humanas e o comportamento dos mercados, com ajustes de prego, observagdes dos
fendmenos de equilibrio entre procura e oferta, foram abordados por mais de trés
séculos em tentativas de distinguir e elucidar as correntes confusdes criadas no

tratamento destes conceitos.

No século XX, com o desenvolvimento de estudos acerca da psicologia e, sobretudo,
com a criagdo do conceito de marketing, explicagdes complementares aos estudos
econdmicos, muitas vezes criticados por idealizar cendrios que em teoria divergem do
modo pratico, trouxeram ferramentas de aproximacao do entendimento dos fatores que

criam desejo de consumo.



Neste sentido, a segmentacdo e o posicionamento de mercado, orientados por perfis
diferentes de grupos de consumo, desvendam oportunidades traduzidas em ganho
competitivo em mercados extremamente disputados e, em ultima instancia, em ganhos

correntes para as empresas.

Seguindo em uma cronologia, desde o século XVII aos tempos modernos, observamos
que os modelos matematicos que delineiam o comportamento do consumidor, em que
variaveis reais sdo consideradas constantes em situagdes idealizadas, ja ndo atendem a

dindmica contemporanea em que consumidores sdo disputados.

Nao se deseja dispensar todo o raciocinio formulado por estes pensadores econdomicos,
mas aceitar que os modelos s3o generalistas e ndo podem ser aplicados em qualquer
circunstancia de mercado. Sobre isso, pode-se afirmar que na verdade, com a evolucao

da sociedade contemporanea, distanciardo cada vez mais desta linha de entendimento.

Destaca-se entdo alguns dos motivos: o primeiro deles € o aspecto cultural. O homem de
meio século atrds carregava consigo uma heranga cultural, habitos e costumes,
comportamento social e valores éticos, caracteristicos de sua familia, que de maneira

geral, seguem uma linha de tendéncia comportamental tradicional.

Quando comparado a um bebé que acaba de nascer, neste mesmo minuto, nada
podemos afirmar sobre ele. Este bebé ¢ uma pagina em branco a ser escrita. Quando
comparado a um individuo nascido ha trés décadas, pode-se dizer que este se localiza

em um momento de transicdo entre dois pontos circunstanciais muito diferentes



marcados pela a existéncia da internet, em que informagao percorre o globo terrestre em

velocidade quase instantanea.

O segundo grande motivo, na verdade, embora ndo seja resultado do primeiro, esta

diretamente ligado a ele, ¢ o fendmeno da globalizagao.

A globalizagdo tem efeito devastador nos estados sociais, culturais e econdmicos, € ndo
se pode mais compreender estes efeitos com ferramentas classicas. De fato, estas
ferramentas jamais poderiam prever estes efeitos de maneira eficiente, pois estes efeitos

estdo em muito a frente de seus tempos.

O alinhamento cultural ¢ uma realidade e ndo hd como fugir desta vertente de
pensamento frente ao grau de interatividade existente, e crescente, entre as diferentes
culturas. A informag¢do serd trocada e compartilhada de maneira tdo intensa, que ¢
possivel, que em mais alguns séculos a cultura venha unificar-se em uma s6 camada

resultante do somatorio de todas as culturas.

Neste ambiente, futuro, o nimero de varidveis inferentes no comportamento do
consumidor serd tdo grande que dificilmente seriam calculados pelos

supercomputadores do presente tempo.

Por outro lado, esta linha resultante cultural, social e econdmica, talvez, nos reserve, em
um cendrio extremamente complexo, a oportunidade de compreender novamente o

comportamento do consumidor por modelos matematicos.



No campo econdmico, os alinhamentos dos mercados mundiais tecem uma malha
logistica que aproxima as nagdes, € consequentemente, suas riquezas. Os precos das
coisas tendem a um alinhamento e o globo torna-se um mercado em que todos os

compradores e vendedores tém acesso a informagao.

Um individuo busca e efetua compra de produtos em outros paises através de um cartdo
de crédito. Envia recursos de uma nacdo a outra, compara pre¢os € toma decisdes. O
frete ¢ cobrado a parte e, de fato, € um negodcio oportuno do mundo globalizado. Outras
barreiras oriundas de taxagdes alfandegarias e do proprio cadmbio sdo tratadas a parte do

valor de compra, resultando num custo total de aquisicao.

A proposta deste trabalho ¢ mensurar, ndo este aspecto macro ou micro econdémico, mas
sim, o que se chamaria de nano econdmico, numa leitura de atratividades individuais e

instantaneas da percepc¢ao de consumidores a determinados produtos.

Como existe um grau de complexidade muito grande na determinagdo destas varidveis e
suas respectivas gradagdes, utiliza-se ldgica fuzzy para a formacdo de um degradé a
partir de dados coletados, incorporando através de termos linguisticos as opinides dos
diversos consumidores acerca de atributos considerados relevantes para a composi¢ao

do indice de atratividade.

A formagdo do indice ¢ especifica para um dado grupo de produtos que apresenta
caracteristicas semelhantes e competem entre si, dentre o qual destacam-se: roupas,
calcados, cosméticos, automoveis, alimentos processados, brinquedos, telefones e

computadores, servicos de dados, de saude, de transporte, hotelaria, de seguro,



bancérios etc. Assim, pode-se comparar bens e servigos, desde que dentro de um
contexto de equivaléncia e segmento, ou 0 mesmo bem ou servigo ao longo do tempo,

em uma série historica.

Estas amostras sdo representacdes de frames de consumidores, que se bem
caracterizadas e coletadas em numero suficiente, representam uma coletividade de
opinides e, consequentemente, um caminho possivel para entender se um determinado
produto € pouco ou muito atrativo quando disponibilizado em seu meio ou acessivel ao

seu grupo.

Percebemos, entdo, a necessidade de caracterizar que o acesso ¢ indiferente a presenca
fisica do bem, mas a possibilidade de adquirir, seja através da compra eletronica, seja

por intermédio de outros canais.

A cardinalidade do resultado individual ¢ interpretada como a forca de atratividade de
um produto ao consumidor e, em determinadas caracteristicas de formagao do calculo, a
qual chamar-se-a de calibragem, podem inferir tomadas de decisdo se medidas de forma

coerente.

A resultante de muitos individuos, devidamente caracterizada e localizada em um
perimetro regional, podera indicar a existéncia de procura e, por seguinte, orientar a

producdo industrial para a satisfagdo das necessidades deste oportuno mercado.



A ordinalidade entre os indices de produtos indicara a preferéncia entre eles em um mix
e permitird afinar aspectos relevantes na selecdo de produtos para a exposi¢do ao

consumidor, permitindo a acdo comercial de venda de produtos complementares.

Constatar-se-4, ao longo deste trabalho, que a medida nano econdmica terd muitas
aplicacdes e que apenas as principais serdo abordadas como maneira de fundamentar
um modelo légico de entendimento do consumidor que parte do seguinte principio:

“Quer saber o que o consumidor deseja? Pergunte a ele e ele lhe dird.”

Este desafio ¢ tangivel e estd iniciando com a constitui¢cdo de uma visdo de pesquisa de
mercado diferenciada, com a proposicdo de um modelo e formato inédito, que fora

batizada enquanto modelo matematico l6gico, de “Algoritmo do Desejo”.



1.1 - Objetivos Gerais

e Este trabalho tem como objetivos gerais formar a base de conhecimento inicial
para o desenho de um sistema de informagdes complexo de compreensdo,
mapeamento e acompanhamento do comportamento de consumidores de bens de

consumo ao longo de seu ciclo de comercializagao.

1.2 - Objetivos Especificos

* Apresentar uma proposta de processo de avaliacdo de motivadores de consumo
através da formagao de um indice de atratividade que possa mensurar a relagao

entre consumidores e bens de consumo.

* Apresentar uma aplicacdo do indice de atratividade proposto e sua utilidade na
mensuracdo ordinal e cardinal para a tomada de decis@o de produgdo, auxiliando
na mitigacdo de riscos financeiros oriundos da formagdo de estoques e da
obsolescéncia, tendo como exemplo o segmento de confec¢des de produtos no

mercado de moda, no contexto industrial téxtil.



2 - Revisao da Literatura

2.1 - Abordagem Economica sobre os conceitos de Utilidade,

Necessidade, Desejo e Raridade.

A visdo de economistas ao longo dos ultimos séculos, delineando a visdo
microecondmica sob a Otica da teoria do comportamento do consumidor, da formagao
de valor, nas sucessivas descri¢des de carater formador de fungdes identidade e das

curvas de indiferenga, sdo abordagens amplamente discutidas.

O tratamento da formagdo de valor de um bem seguiu linhas diferentes nos quais se
atribuiu, nos tempos da revolucdo industrial, o valor das coisas ao valor do trabalho
investido em fazé-las. Esta visdo acerca do conceito de valor surgiu nos trabalhos de
ADAM SMITH (1996) e recebeu contribui¢cdes de outros pensadores como DAVID
RICARDO (1996) com uma abordagem sobre a utilidade dos bens, na introducao do
conceito de escassez como variavel inferente na percep¢do de valor, e com a
diferencia¢do entre valor e riqueza presentes em grande variedade de trabalhos de
pensadores econdmicos.
“Um individuo é rico ou pobre conforme 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 contribuirdo igualmente para a
satisfacdo de seu possuidor. Somente ao confundir os

conceitos de valor e de riqueza é que se pode afirmar que a
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riqueza pode ser aumentada diminuindo a quantidade de
mercadorias, isto é, de géneros de primeira necessidade, de
bens uteis e agradaveis a vida humana. Se o valor fosse a
medida da riqueza, isso ndo poderia ser negado porque a
escassez provoca uma elevagdo no valor das mercadorias.
Mas, se Adam Smith tiver razdo e se a riqueza consiste em
géneros de primeira necessidade e em produtos de luxo, ela
ndo poderda aumentar por uma reducdo da quantidade destes
ultimos.

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 participa¢do dos demais deve
necessariamente ser reduzida na medida em que um
individuo particularmente favorecido é capaz de se apropriar

de uma maior quantidade.”

RICARDO (1996) concorda com ADAM SMITH'(1996) no conceito de riqueza e
defende que o aperfeicoamento da produ¢do ndo reduziria a riqueza com reducdo do
valor dos produtos de forma inversa ao aumento da producdo. De fato, se considerar-se
o valor de um bem a energia em trabalho empregada para a producdo, a ideia de valor ¢

atrelada ao custo de produ¢@o e ndo a sua percepcao de valor adequada a sua utilidade

"An Inquiry into the Nature and Origin of Public Wealth, and into the Means and Causes of its Increase.
Edimburgo, 1804. p. 44. (N. da Ed. Inglesa.)



ou raridade.

RICARDO (1996) trata o valor dentro de um conceito ligado ao custo de producao, e
assim, ligado ao trabalho empregado, matéria prima e maquinarios envolvidos no
processo produtivo. A utilidade deve promover uma percepcao de valor que quando
comparada ao custo de producdo, deve ser superior, de forma a possibilitar uma decisao

de produzir, ou ndo, um bem.

Percebe-se, entdo, que o valor ¢ ligado a fonte produtiva e ndo ao conceito de prego de
mercado. Este esforco em diferenciar conceitos de utilidade, valor e preco, este ultimo
abordado, entdo, em sua caracteristica de flutuagdo por inferéncia mercadologica, ocupa
a introducdo de muitos dos trabalhos dos economistas ao longo dos ultimos trés séculos.
Entre criticas e constitui¢des de desenhos tedricos que evoluem, por vezes amparados
por filosofia, por concepgdes morais, por influéncia contextual de época, e as vezes,
fundamentados em forte ferramental analitico matematico, e que visam explicar de
maneira limitada pela criacdo de situagdes idealizadas, ou propositalmente, através do
abandono de varidveis importantes em analises econdmicas, como por exemplo a
inferéncia do tempo, os principais comportamentos dos individuos, ou de uma

coletividade, como habitantes interativos do ambiente de mercado.

Assim, RICARDO (1996) cita a confusdo conceitual entre valor, riqueza e utilidade

preconizado por SAY? em um elenco de diversas passagens de seus trabalhos,

2Essas citagdes sdo do livro de Say, 4* ed., 1819; todas elas, menos as de n° 6 e 12, podem ser
encontradas na “Epitome des Principes de 1’Economie Politique”, que encerra o v. II. (N. da Ed. Inglesa.)
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chamando a ateng¢do para que se dissipem as dificuldades que muitos pensadores, assim
como ele proprio, tiveram ao tentar explica-las.

SAY apud RICARDO (1996) correlaciona utilidade, valor e demanda:

“E a utilidade o que determina a demanda de uma
mercadoria, mas é seu custo de producdo que determina a
magnitude dessa demanda. Quando sua utilidade nao eleva o
seu valor até o nivel do custo de produ¢do, um bem ndo vale
0 que custa; o que prova que os servi¢os produtivos deveriam
ser utilizados na produgdo de uma mercadoria de um valor
superior. Os proprietarios de fundos produtivos, aqueles que
podem dispor de trabalho, de capital e de terra, estdo
constantemente ocupados na comparag¢do do custo de
produgdo com o valor dos bens produzidos, ou, o que da no
mesmo, em comparar entre si o valor das diferentes
mercadorias, porque o custo de produgdo ndo é outra coisa
sendo o valor dos servigos produtivos consumidos na
produgdo, e o valor de um servigo produtivo ndo é outra
coisa sendo o valor da mercadoria que dele resulta. O valor
de uma mercadoria, o valor de um servi¢o produtivo, o valor
do custo de produgdo, portanto, sdo todos valores similares
quando se deixa que os acontecimentos sigam seu Curso

natural.”

Em outra passagem, SAY apud RICARDO (1996) aborda preco e utilidade:

11



“Este prego é a medida da utilidade que ele tem na opinido
dos individuos;, da satisfacdo que estes tém com o seu
consumo, pois ndo prefeririam consumir essa utilidade se
com o pre¢o que pagam por ela pudessem adquirir outra que

lhes proporcionasse uma satisfa¢do maior.”

Faz-se entdo necessario o detalhamento dos conceitos de utilidade, valor e preco de
maneira clara para que a correlagdo entre os diferentes conceitos possa fazer parte de

um sistema analitico coerente de inferéncia no consumo.

O tratamento do consumo pela 6tica da teoria do comportamento do consumidor adota a
correlacdo entre precos e quantidades de produtos partindo do principio que, dentro de
um orcamento, o consumidor selecionard quantidades de produtos que satisfagam as
suas necessidades. Se, mensuradas, as necessidades forem de similar valor, o

consumidor passa a ser indiferente na sele¢@o entre produtos.

STUART MILL (1996), destaca no sumadrio da teoria do valor que o valor ¢ um termo
relativo. “O valor de uma coisa significa a quantidade de alguma outra coisa, ou de

coisas em geral, pela qual ela ¢ dada em troca.”

Seguindo sua descricdo, acrescenta diferenciagdes entre os valores: naturais, de custo e

de mercado, sendo este Gltimo também chamado de valor temporério, que depende da

procura e da oferta.
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“O valor temporario ou de mercado de uma coisa depende
da procura e da oferta, aumentando quando aumenta a
procura, e baixando quando aumenta a oferta. Todavia, a
procura varia conforme o valor, sendo geralmente maior
quando a coisa é barata do que quando é cara; e o valor
sempre se ajusta de tal forma, que a procura iguale a

oferta.”

Assim, STUART MILL (1996) delimita bem a ideia de valor correlacionado ao custo
corrente de producdo, da percepcao de valor de mercado e, introduz, ainda, que, em
algumas situagdes, o valor natural ¢ um valor de escassez. Nessa relacdo, quando se
pretende falar de pre¢o de equilibrio, o valor depende do encontro necessario de
compradores e vendedores, e este quando ndo ocorre, deslocara o valor, neste caso
contextualizado por pre¢o de mercado, de forma a retornar a condi¢do de liquidez de
troca. A procura depende do valor e a oferta da capacidade de oferecer o produto aos

compradores naqueles niveis de prego.

Produtos em que natural e permanentemente tém valor de escassez, em que a oferta ndo
pode ser aumentada de maneira alguma, ou que a oferta ndo seja capaz de suprir toda
procura existente que existiria se ofertadas pelo valor de custo, caracterizam cenarios
econdmicos de valorizagdo, similar também aos praticados em monopdlios, onde
chama-se valor de monopolio. Este valor de monopolio significa valor de escassez, uma

vez que o monopolista tem o poder de limitar a oferta de produtos.
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STUART MILL (1996) trabalha defini¢cdes de preco através da inferéncia da escassez
correlacionando a dificuldade de conseguir um determinado produto. A dificuldade de
obtencdo que determina o valor ndo ¢ caracterizada sempre do mesmo tipo, podendo
ocorrer por limitacdo absoluta da oferta, em produtos cujo quantidades ndo podem
aumentar além de limites restritos. Para o pensador econdmico, a utilidade de uma coisa
segundo a avaliacdo do comprador ¢ o limite extremo de seu valor de troca e disso nao

pode passar o seu valor.

STAURT MILL (1996) debate entdo a confusdo de conceitos e suas diferentes
inferéncias: no tratamento de oferta e procura, na determinacdo de precos e nos
paradoxos criados quanto ao estabelecimento de uma forma clara do valor de produtos
diante de tantas varidveis: utilidade, raridade, tempo e outras condigcdes externas

presente no contexto de efetivacao das operagdes que regem o mercado.

“A oferta de um artigo é uma expressdo inteligivel: significa
a quantidade oferecida a venda, a quantidade que pode ser
obtida, em determinado tempo e lugar, por aqueles que
desejam compra-la.

Mas que se entende por procura? Nado o simples desejo em
relagdo ao artigo. Um mendigo pode desejar um diamante,
mas seu desejo, por maior que seja, ndo terd nenhuma
influéncia sobre o prego. Por isso, os autores tém dado um
significado mais restrito a procura, definindo-a como sendo o

desejo de possuir, associado ao poder de compra.
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Para distinguir entre procura nessa acep¢do técnica e
procura que é sinonimo de desejo, denominam a primeira de
procura efetiva.

Dada essa explicagdo, costuma-se supor que ndo resta
nenhuma outra dificuldade, e que o valor depende da razdo
entre a procura efetiva, assim definida, e a oferta.

Contudo, essas palavras ndo satisfazem a ninguém que exija
ideias claras, com expressdo inteiramente precisa. Alids,
sempre terd que conter certa confusdo uma expressdo tdo
inapropriada como a de razdo entre duas coisas que ndo tém
a mesma denomina¢do. Que razdo pode haver entre
quantidade e desejo, ou mesmo desejo associado com poder?
Uma razdo entre procura e oferta so é inteligivel se por
procura entendermos a quantidade procurada, e se a razdo
que se quer exprimir é a que existe entre a quantidade
procurada e a quantidade em oferta.

Mas também aqui, a quantidade procurada ndo é uma
quantidade fixa, mesmo no mesmo tempo e lugar, ela varia
conforme o valor: se a coisa for barata, a procura por ela
costuma ser maior do que quando ela é cara. Por isso, em

1

parte a procura depende do valor.’

WALRAS (1996), na ligdo XIV, apresenta um referencial tedrico interessante,

criticando algumas das ideias de seus antecessores no delineamento conceitual de valor
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e utilidade, com uma divisdo em trés linhas de solu¢des principais para o problema da

origem do valor.

As linhas de ADAM SMITH, de DAVID RICARDO ¢ de MAC CULLOCH, nomeada
por WALRAS (1996) como a “solucdo inglesa”, posiciona a origem do valor no
trabalho. Este modelo de solugdo, para WALRAS (1996), ¢ estreito e recusa o valor que

as coisas realmente tém.

O segundo modelo, ¢ a de CONDILLAC e de J. B. SAY, apontada por WALRAS
(1996) como a “solugdo francesa", que coloca a origem do valor na utilidade. Esta
solugdo ¢ muito ampla e atribui, segundo WALRAS (1996), valor a coisas, que na

realidade, ndo o tém.

O terceiro modelo, que WALRAS (1996) considera, finalmente bom, ¢ o de

BURLAMAQUI e de seu pai, que considera a origem do valor na raridade.

Sobre o terceiro modelo destacado por WALRAS (1996), o autor cita BURLAMAQUI

e fundamenta seu ponto de vista acerca da origem do valor.

“Os fundamentos do preco proprio e intrinseco sdo,
primeiramente, a aptiddo que as coisas tém de servirem ds
necessidades, as comodidades ou aos prazeres da vida, numa

palavra, sua utilidade; e sua raridade.
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Digo primeiramente sua utilidade e entendo por isso ndo
apenas uma utilidade real, mas também a que ndo passa de
arbitraria ou de fantasia, como a das pedras preciosas; dai
decorre que se diga comumente que uma coisa que ndo tem

nenhum uso é de prego nulo.

Mas apenas a utilidade, qudo real ela seja, ndo basta para
dar um preco as coisas, é preciso, ainda, considerar sua
raridade, isto é, a dificuldade que se tem de obter essas
coisas e que faz com que cada qual ndo as possa facilmente

obter tanto quanto queira.

Porque, em vez de ser a necessidade que se tem de uma coisa
o0 que decide seu prego, vé-se comumente que as coisas mais
necessarias a vida humana sdo aquelas que custam mais

barato, como a dgua comum.

A raridade apenas também ndo é suficiente para dar um
preco as coisas, é preciso que tenham, ademais, alguma

utilidade.

Como sdo esses os verdadeiros fundamentos do preco das
coisas, sdo tambem essas mesmas circunstancias combinadas

diferentemente que o aumentam ou o diminuem.
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Se a moda de uma coisa passa ou poucas pessoas fazem caso
dela, imediatamente ela se torna barata, ndo importa o
quanto tivesse sido cara anteriormente. Se uma coisa comum,
ao contrario, que ndo custava nada ou muito pouco, torna-se
um pouco rara, comega logo a ter um prego e, algumas vezes,
até mesmo um prego alto, como acontece, por exemplo, com
a agua em lugares aridos ou, em certo periodo, durante um
cerco ou uma navegag¢do etc. Em uma palavra, todas as
circunstancias particulares que concorrem para alta do
pre¢o de uma coisa podem ser relacionadas com a sua
raridade. Tais sdo a dificuldade de uma obra, sua delicadeza,

a reputagdo do operdrio.

Pode-se relacionar a mesma razdo aquilo que se chama
preco de inclina¢do ou de afei¢do, quando alguém estima
uma coisa que possui além do preco que se lhe da
comumente, e isso por uma razdo particular; por exemplo, se
ela serviu para tira-lo de um grande perigo, se ela é um
monumento de algum acontecimento notavel, se ¢ um atributo

’

de honra etc.’

Para WALRAS (1996), as curvas de utilidade e as quantidades possuidas sdo, em ultima

analise, os elementos necessarios para o estabelecimento dos precos correntes ou do

equilibrio.
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Num mercado regido pela livre concorréncia, a troca de duas mercadorias entre si ¢ uma
operagao pela qual todo o portador de produtos, quer de uma mercadoria, quer de outra,
ou de ambas, podem obter maior satisfagdo de suas necessidades alinhadas com a
condi¢do de fornecer uma mercadoria que vendem e obter a mercadoria que compram

numa propor¢ao comum e idéntica.

A teoria da riqueza social tem como objetivo principal generalizar esta proposi¢ao,
demonstrando que se aplica tanto para o relacionamento no mercado do cambio entre
duas mercadorias, quanto para varias mercadorias, e ainda, se aplica a livre

concorréncia tanto em matéria de troca quanto matéria de producao.

Os pregos correntes, ou pregos de equilibrio, sdo iguais as relagdes entre as raridades.
Ou seja, como dito por WALRAS (1996) de maneira mais objetiva: “Os valores de

troca sdo proporcionais as suas raridades.”

Como critico de modelos econdmicos de outras linhas do pensamento economico, e de
suas diferentes oticas de solugdo, WALRAS (1996) fala da introducdo da variavel
tempo, observando que, o modelo tedrico apresentado por muitos economistas ndo
consideram o tempo de forma propositada, deixando o trabalho analitico de sua
inferéncia no comportamento dos precos no mercado, simplesmente, incompleto. Sobre

isso WALRAS (1996) destaca:

“E um direito que assiste ao teorico supor invaridaveis os
elementos dos pregos durante o tempo que emprega na

formulacdo da lei de estabelecimento dos pregos de

19



equilibrio. Mas é seu dever, uma vez terminada essa
operagdo, lembrar-se de que os elementos dos precos sdo
essencialmente variaveis e, consequentemente, formular a lei
de variacdo dos precos de equilibrio. E o que nos resta fazer,
aqui. E, ademais, a primeira operac¢do conduz imediatamente
a segunda. Com efeito, os elementos de estabelecimento dos
pregos sdo também os elementos de variagdo dos pregos.
Esses elementos de estabelecimento dos precos sdo as
utilidades das mercadorias e as quantidades possuidas
dessas mercadorias. Tais sdo, pois, as causas e condigoes

)

primeiras de variagdo dos pregos.’

WALRAS (1996) repudia as criticas que recebeu de outros pensadores de economia de
sua época pelo grande numero de paginas em seus trabalhos empregados na
demonstragdo por representacdo geométrica e expressdes analiticas. Alguns

economistas achavam que este comportamento era evidente e j4 muito debatido.

WALRAS (1996) dizia que somente os axiomas eram evidentes e este tratamento ndo
consistia um axioma. Seus esfor¢os na constru¢do de uma teoria que trabalhasse a
relacdo de flutuacdo de precos e quantidades no mercado, com a intervengdo de
numerarios, o conduziram a formular a seguinte lei, obtida através de representagao

geométrica e aplicada para o estabelecimento do preco das mercadorias:

“Sendo dadas varias mercadorias, cuja troca se faz com a

interveng¢do de numerdrio, para que haja equilibrio do
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mercado em relagdo a elas, ou preco estaciondrio de todas
essas mercadorias em numerdrio, é necessdario e suficiente
que a esses precos a demanda efetiva de cada mercadoria
seja igual a sua oferta efetiva. Quando essa igualdade ndo
ocorre, ¢ preciso, para chegar aos pregos de equilibrio, uma
alta do pregco das mercadorias cuja demanda efetiva seja
superior a oferta efetiva e uma baixa do pre¢o daquelas cuja

’

oferta efetiva seja superior a demanda efetiva.’

PARETO (1996) construiu seu desenho tedrico através de conceitos de gostos e
ofemilidade. O pensamento de PARETO (1996) trata o significado de quantidades que
figuram nas formulas econdmicas para as mercadorias, ressaltando que ja ndo se trata
das quantidades consumidas, mas das quantidades que se encontram a disposi¢do do
individuo. Essa linha de pensamento que sugere a procura e a raridade, embora ja sido
tratada por outros pensadores, parte de uma visdo diferente e encontra 0 mesmo sentido
ao fim de sua exploragdo, atingindo proposi¢des semelhantes no conceito de oferta e

procura.

PARETO (1996) percebe que diferentes produtos podem ganhar ou perder utilidade
quando distanciados do acesso aos consumidores. Em suas modelagens, desenvolve de
maneira fundamentada por matematica, relacdes entre produtos de dependéncia e
indiferenca, descritos em um texto repleto de coeréncia, exemplificados com no cenario

socio economico de sua época.
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Percebemos entdo, que na constru¢do do emaranhado tedrico para tratamento dos
conceitos de valor, pre¢o e utilidade, encontramos muitas linhas similares que desenham
uma fundamentacdo tedrica que tenta se aproximar de um modelo pratico, mas que
possuem muitas limitagdes ao descrevé-lo, sendo obrigados para formaliza¢do, manter

muitas das caracteristicas idealizadas e constantes.

Dos fundamentos, percebe-se na cronologia do pensamento econdmico, atrelado ao seu
tempo, tendo entdo raciocinio contextualizado entre revolugdes, guerras e grandes crises
econdmicas, modelagens incrementais depuradoras das teorias de valor, utilidade e do

comportamento do consumidor.

Seguindo PARETO (1996), capturamos entdo na descricdo destas necessidades de
consumo a preocupacdo por tratar o ordenamento destas necessidades e sua
preocupagdo quanto ao aumento na complexidade do modelo teodrico, fato que ndo o

intimida mas o preocupa.

PARETO (1996) segue afirmando que o consumo de mercadorias pode ser
independente, no qual a ofemilidade que proporciona o consumo pode ser a mesma que
sejam as outras mercadorias consumidas. No entanto, PARETO (1996) preconiza que,
em geral, os consumos, constantemente sdo dependentes, com a ofemilidade
proporcionada pelo consumo de uma mercadoria dependendo do consumo de outras

mercadorias.

Esta ideia de dependéncia de bens segue duas espécies distintas descritas:
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“l) a que nasce do fato de que o prazer de um consumo
encontra-se em relagdo com o prazer dos outros consumos;
2) A que se manifesta quando se pode substituir uma coisa
por outra para produzir, no individuo, sensagoes, sendo

)

idénticas, pelo menos aproximadamente iguais.’

PARETO (1996) desenvolve uma teoria bem fundamentada filosoficamente para
descrever o comportamento dos consumidores. Assim, insere variaveis que direcionam

0 consumo e as equivaléncias na percepc¢ao do valor de produtos.

“As vezes, a equivaléncia ndo se refere aos gostos, mas ds
necessidades. Nesse caso ja ndo haveria identidade entre a

’

relagdo de equivaléncia e a curva de indiferenca.’

PARETO (1996) conclui ento:

“Em resumo, a ofemilidade de um consumo depende de todas
as circunstancias nas quais se da o consumo. Porém, se
queremos considerar o fenomeno em toda sua amplitude, ja
ndo haverd teoria possivel, pelas razoes ja por diversas vezes
abordadas; também é absolutamente necessario separar as
partes principais, e retirar do fenomeno completo e complexo
os elementos ideais e simples que podem ser objeto de

teorias.”
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A abordagem econdémica de ALFRED MARSHALL (1996), tem uma conotacdo de
elucidar certas concepgdes anteriores na descricdo dos fenomenos geradores de valor,
preco, utilidade, troca de mercadorias e, consequentemente, do comportamento do
consumidor.

A existéncia de muitas ideias gerais sobre a relagdo da oferta e da procura, necessaria
como base para problemas praticos de valor, e que atua como espinha dorsal, segundo

MARSHALL (1996), da unidade e consisténcia ao corpo principal da teoria econdmica.

MARSHALL (1996) aborda no livro terceiro um vasto estudo esclarecedor das
necessidades e sua satisfagdo, da procura e do consumo. Para o pensador, varias causas

se combinaram para dar ao assunto uma importancia maior nas discussdes econdmicas.

A primeira causa apontada por MARSHALL (1996) foi a convicgdo crescente de
RICARDO em dar excessiva importancia ao custo de producdo, quando analisava as

causas que determinam o valor de troca.

A segunda causa, ¢ a adocdo de métodos mais exatos no estudo da Economia que esta
dando as pessoas a preocupacdo de estabelecerem nitidamente as premissas sobre as

quais raciocinam.

MARSHALL (1996) define entdo que utilidade ¢ tida como correlativa de desejo ou

necessidade e apresenta sua visdo quanto a dificuldade de se mensurar desejos.

“Ja se argumentou que os desejos ndo podem ser medidos

diretamente, mas so indiretamente pelos fenomenos externos

24



a que ddo lugar, e que nos casos que interessam
principalmente a Economia, a medida se encontra no prego
que uma pessoa se dispée a pagar pelo cumprimento ou
satisfacdo do seu desejo. Ela pode ter desejos e aspiracoes
que ndo estdo destinados conscientemente a serem satisfeitos
mas, agora, nos ocuparemos daqueles que visam a esse
objetivo, e pressupomos que a satisfagdo resultante
corresponde em geral perfeitamente bem a que foi prevista

quando a compra foi feita.

Ndo serd demais insistir que medir diretamente, ou per se,
seja os desejos ou a satisfagdo resultante do cumprimento
deles, ¢ impossivel, sendo inconcebivel. Se pudéssemos,
teriamos duas contas a fazer: uma dos desejos, outra das
satisfacoes  verificadas. E as duas podiam diferir
consideravelmente. Pois, para ndo falar das aspiragoes,
certos desses desejos com os quais a Economia se ocupa
principalmente, em especial os relacionamentos com a
emulagdo, sdo impulsivos; muitos resultam da for¢a do
habito; alguns sdo morbidos e levam somente a males; e

muitos se baseiam em expectativas que nunca se cumprem.”’

A abordagem do homem incivilizado, que ndo tem mais necessidades do que um animal
e que, com sua evolugdo social, cultural e econdmica, passa a consumir maior

diversificacdo de bens e acessa novas necessidades de consumo que sdo mais custosas e,
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consequentemente, renova a cada a¢do de consumo uma nova necessidade de satisfacao
mais elevada forma um modelo de segmentagdo social que sugere o entendimento da
divisdo de extratos de renda.

Esta divisdo, embora ndo seja exatamente precisa, sugere que o individuo com menos
renda tem um perfil de consumo apontado com uma forte tendéncia para bens de
primeira necessidade. Sobre este ponto MARSHALL (1996) relata em seu texto acerca

das necessidades em relacao as atividades:

“A medida que crescem as posses de um homem, sua comida
e bebida tornam-se mais variadas e custosas. Seu apetite,
porem, acha-se limitado pela natureza, e quando os gastos
com a sua alimentag¢do atingem propor¢oes extravagantes, é
mais para atender a desejos de hospitalidade ou de

’

ostentagdo, do que para satisfazer os proprios sentidos.’

MARSHALL (1996) cita SENIOR para defender a constatacao que:

“por mais forte que seja o desejo de variedade, ele é fraco
comparado com o desejo de distingdo: sentimento que
podemos considerar a mais poderosa das paixoes humanas,
se levarmos em conta a sua universalidade, sua constdncia, e
o fato de que afeta a todos os homens, e em todas as épocas,
que vem de ber¢o conosco e jamais nos deixa sendo no

tumulo.”
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Assim quando comenta as necessidades de se vestir por conta do clima, MARSHALL
(1996) também destaca que, no vestir, as necessidades ultrapassam as necessidades
convencionais. O vestudrio, que em certos extratos de renda mais baixos sdo
posicionados como bens de primeira necessidade, de forma a proteger o individuo do
frio, tém func¢do diferenciadora de castas, um marcador social, de maneira que a
quantidade de recursos despendidos por cada extrato social, aumenta conforme a
ampliacdo da renda e diversifica-se com o acesso a produtos mais nobres e em maior

quantidade e qualidade, disponiveis para pronto uso.

“E uma tarefa importante, mas dificil, a de estabelecer a
propor¢do em que as diferentes classes sociais distribuem os
seus gastos entre os artigos de primeira necessidade, o0s
confortos e os luxos; entre coisas que fornecem um prazer
momentdneo e outras que proporcionam reservas de for¢a
fisica e moral; e, por fim, entre as coisas que satisfazem os
desejos mais baixos e as que estimulam e educam os desejos
mais elevados. Varias tentativas foram feitas nesse sentido no
continente europeu, durante os ultimos cinquenta anos, e
recentemente o assunto foi estudado com entusiasmo

’

crescente ndao somente na Europa como na América.’

MARSHALL (1996) defende que um o homem exerce novas atividades a medida que
ascende socialmente e, assim, ¢ imerso em novas necessidades que, nos estdgios mais
elevados, suscitam novas necessidades.

Sobre isso o autor observa que:
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“parte dos trabalhadores ingleses, cujo numero diminui
progressivamente, que ndo possuem nem ambi¢cdo nem
orgulho, nem prazer com o desenvolvimento de suas
faculdades e atividades, e que gasta em bebida as sobras de
um salario que mal basta para atender as necessidades de

uma vida miseravel.”

Assim a constatagdo de que a Teoria do Consumo seja base cientifica da Economia,
para MARSHALL (1996) ndo ¢ verdadeira vez que muito do que ¢ interesse primordial
da teoria das necessidades pertence a teoria dos esforcos e atividades. Para ele, as
teorias se complementam e uma ¢ incompleta sem a outra, e ainda completa sua linha de
pensamento afirmando que, se uma das teorias pudesse ser considerada mais importante
do que outra, tanto do ponto de vista da histéria do homem, tanto do ponto de vista

econdmico, seria antes a teoria das atividades e ndo a teoria das necessidades.

A relagdo entre elas foi indicada por MARSHALL apud McCULLOCH (1996) ao

discutir a “natureza progressista do homem”:

“A satisfagdo de uma necessidade ou de um desejo ndo é
mais do que um passo em dire¢do a uma nova necessidade.
Em todos os estagios do seu desenvolvimento o homem esta
destinado a criar, a inventar e a se dedicar a novos
empreendimentos, e assim que estes tenham sido realizados,

)

a se langar a outros com energias renovadas.’
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Sobre o consumo MARSHALL (1996) posiciona que:

“0 estudo mais avangado do consumo deve vir depois, e ndo
antes, da parte principal da andlise economica e, embora
esse estudo possa ter seu comego dentro do proprio campo da
Economia, ndo pode terminar nele, pois deve estender-se

’

mais aléem.’

Quando analisada as “Gradacdes da Procura por Consumidores”, MARSHALL (1996)
aborda conceitos de utilidade marginal e seu comportamento decrescente quando o
individuo adquiriu nimero maior de bens, passando a superar as suas necessidades.
Insere posteriormente a lei de utilidade decrescente em termos de prego e discute a

eficiéncia da procura de bens por consumidores:

“E nossa lei pode ser assim expressa:

Quanto maior for a quantidade de uma coisa que uma pessoa
possui, tanto menor serd, ndo se alterando as outras
condi¢oes (isto ¢, o poder aquisitivo do dinheiro e a
quantidade disponivel do mesmo), o preco que ela pagara
por um pouco mais da coisa; ou, em outras palavras, seu
preco de procura marginal para a coisa decresce. Sua
procura se torna eficiente somente quando o preg¢o que se
dispoe a oferecer alcanga aquele pelo qual outros estdo

dispostos a vender. Essa ultima sentenca nos lembra que
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temos até agora levado em conta as alteragoes na utilidade
marginal do dinheiro ou poder aquisitivo geral. Num mesmo
momento, ndo se alterando os recursos materiais de uma
pessoa, a utilidade marginal do dinheiro para ela é uma
quantidade fixa, de sorte que os precos que ela se decida a
pagar por duas mercadorias estdo, um em relagdo ao outro,

’

na mesma razao da utilidade das duas mercadorias.’

MARSHALL (1996) fala, ainda, da inferéncia do adiamento do consumo em um
cenario de adiamento das aquisi¢des, onde os bens sdo utilizados até o ultimo momento
possivel, em virtude de contrigdes econdmicas ou dificuldades em renova-las. O fato de
poder-se estender ou postergar a decisdo de consumo por um periodo maior de prego,
através da realizacdo de manutengdes ou por outros motivos, influenciam na procura.
Alguns produtos sdo mais suscetiveis a este processo de abstinéncia, supressdo ou
substitui¢do do consumo. Este comportamento influencia na formagdo de estoques, na

pressdo sobre os precos de circulagdo e sobre a economia de uma maneira mais ampla.

“Outra dificuldade do mesmo género provém do fato de
haver algumas aquisi¢coes que podem facilmente ser adiadas
por algum tempo, mas néo por um longo espago de tempo. E
geralmente o caso de roupas e de outros objetos que se
gastam gradualmente, e que, sob pressdo de uma alta nos
pregos, podem ser utilizados mais tempo do que de costume.
Por exemplo, no inicio da grande escassez do algoddo

observou- se que o consumo do algoddo era muito pequeno
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na Inglaterra. Isso era motivado parcialmente pelo fato de
terem o0s varejistas  diminuido seu estoque, mas
principalmente porque o povo fez com que durasse o mais
possivel tudo quanto possuia em algoddo. Em 1864, no
entanto, muitos ndo puderam esperar mais, e a quantidade de
algodado importada durante esse ano para o consumo do pais
foi muito maior, embora o prego estivesse mais elevado do
que em todos os anos precedentes. Para as mercadorias
dessa espécie, uma escassez repentina ndo faz com que o0s
pregos aumentem imediatamente até o nivel que corresponde
verdadeiramente a diminui¢do da oferta. Da mesma forma,
depois da grande depressdo comercial que teve lugar em
1873, nos Estados Unidos, notou-se que a industria de
calgados reanimou-se antes que a de artigos para vestuario,
porque hd sempre em reserva uma grande quantidade de
chapéus e roupas que, nas épocas de prosperidade, sdo
postos de lado com pouco uso, o mesmo ndo acontecendo

com os calcados.” (178)

O postulado da racionalidade, estabelece que o consumidor realiza escolhas, entre as
diversas alternativas, considerando a op¢do que lhe d4 maior retorno quanto a sua
satisfacdo. A consciéncia das alternativas existentes e a capacidade de avalid-las ¢ uma
assump¢do na formulagdo de um modelo tedrico amplamente aplicado em andlises

econdmicas do mundo moderno.
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Este modelo ndo aborda, por exemplo, os limites educacionais de individuos que

simplesmente sdo incapazes de avaliar as alternativas.

HENDERSON e QUANDT (1968) falam da totalidade da fungdo utilidade em
representar todas as varidveis quanto a satisfacdo das necessidades do consumidor.
Assim tratam a modelagem matematica considerando que todas as informagdes estdo
contidas na curva resultante.
“A fungdo utilidade de um consumidor contém todas as
informagoes quanto a quantidades de mercadorias capazes

de satisfazer suas necessidades.” (James Henderson, 1980)

Destaca-se no texto de HENDERSON e QUANDT (1968), a afirmativa que:

“Os conceitos de utilidade e sua maximiza¢do sdao despidos de

qualquer conotagdo sensorial.”

Esta alternativa isola a analise econdmica da fun¢do de utilidade de quaisquer outros
estimulos oriundos de agdes de promog¢ao e propaganda, comuns ao mundo moderno e

que tocam o consumidor a todo tempo por muitos canais de comunicacao.

Os autores exemplificam, ainda, que uma vacina, embora transmita uma sensagao ruim,
seria de utilidade maxima frente a uma epidemia devastadora. De fato, a utilidade ¢
ligada a muitos fatores e deve ser compreendida de forma fracionada de maneira a

permitir construcdes tedricas apropriadas a contextos especificos.
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Para SAMUELSON (1997), o conceito de utilidade, durante toda sua historia, foi se

desembaragando de suas conotagdes questionaveis e as vezes desnecessarias.

“Concomitantemente, tem havido uma mudanca de énfase
para longe dos aspectos introspectivos, hedonistas tanto em
sentido  fisiologico como psicologico, da utilidade.
Originalmente dava-se grande importincia a capacidade
apresentada pelos bens em atendes as necessidades
biologicas basicas;, mas em quase todos os casos essa visao
passou por modificagoes extremas. Ao mesmo tempo, tem
havido um movimento semelhante afastando-se do conceito
de utilidade entendida como sensa¢do, como grandeza
introspectiva. Ndo ¢ que simplesmente os economistas
modernos  substituam as sensagoes ou  satisfacoes
experimentadas por sensagoes ou desejos antevistos, de
acordo com a distingdo hoje comum entre andlise do ex post
e ex ante. Porém, muito mais do que isso, numerosos autores
deixaram de crer na existéncia de qualquer grandeza ou
quantidade introspectiva de uma espécie cardinal, numérica.
Com esse ceticismo, veio o reconhecimento de que a medida
cardinal da utilidade é, de qualquer forma, desnecessdaria;
que somente uma preferéncia ordinal, em torno de “mais”
ou “menos” mas ndo “quanto” é necessaria para a andlise

do comportamento do consumidor.”
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Em uma revisdo tedrica e critica acerca da teoria do comportamento do consumidor,
SAMUELSON (1997) cita que PARETO, HICKS e ALLEN, bem como outros, se
contentam em principiar com a hipdtese de um elemento plano contendo diregdes de
indiferenca em todos os pontos. Discorda, entdo, dos dois ultimos autores que dao o
nome a isso de taxas marginais respectivas de substitui¢do entre o i-ésimo € o primeiro

bem.

Para SAMUELSON (1997), os autores criticados examinaram um relato das
transformagdes de campo ao longo do tempo e nada disseram acerca do uso dado a
esses conceitos na explicagdo do comportamento do consumidor e defende a

necessidade de se investigar, no sentido técnico operacional, as varias hipoteses.

SAMUELSON (1997) segue entdo hipoteses tradicionais da teoria pura do
comportamento do consumidor em que considera um Unico consumidor ideal
comprando bens e servigos por unidade de tempo em um mercado em que os pregos ele
ndo pode afetar de modo apreciavel. Ou seja, o preco ¢ inelastico para qualquer
quantidade. Os bens e servigos, para tal proposito sdo considerados homogéneos e
divisiveis. Para todos os bens e servigos (x1, x2, X3, ..., xn) e os precos (pl, p2, p3, ...,

pn). O total das despesas ou das receitas sdo definidos como:

[=xlIpl, x2p2, x3p3, ... , xnpn

Com relagdo a qualquer total de despesas e dado o conjunto de precos, o consumidor

seleciona quantidades de cada produto, podendo ainda, optar por ndo consumir
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determinados produtos. Quer dizer, a quantidade de cada bem ¢ fun¢do de todos os
precos e da renda.

x1 =hl (pl, p2, p3, ..., pn, I)

x2=h2 (pl, p2, p3, ..., pn, I)

x3 =h3 (pl, p2, p3, ..., pn, I)

x4 =h4 (pl, p2, p3, ..., pn, I)

xn = hn (pl, p2, p3, ..., pn, I)

Assim, SAMUELSON (1997) conclui:

“Essas equagoes representam as func¢oes gerais de demanda.
O calculo delas constitui todo o objetivo e proposito de nossa
andlise do comportamento do consumidor. Como ja foi
reiterada diversas vezes, a analise da utilidade so tem
sentido na medida em que coloca restrigoes hipotéticas a
essas fun¢bes de demanda. E desse ponto de vista que

devemos continuar o raciocinio”

Sobre as condi¢des de equilibrio SAMUELSON (1997) prossegue:
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“Nossas condigoes de equilibrio fornecem a mesma solugdo,
portanto, ndo importa qual indice de utilidade em particular
escolhamos.

E tdo sem sentido afirmar que um indice de utilidade em
particular ¢ realmente a verdadeira medida da utilidade
quanto se afirmar que a Terra gira em torno do Sol e ndo
vice-versa.

Somente em func¢do de observacoes diferentes das que
ocorrem em nosso mercado é que poderia ser definida uma

grandeza de utilidade cardinal.”

E em seguida, ao comparar as equagdes de diferentes formacdes de indices de utilidade,

analisando as condic¢des de equilibrio, SAMUELSON (1997) conclui:

“Eu principio com o caso geral de um campo de preferencia
ordinal, examinando depois o significado dos casos
particulares.

A andlise da utilidade repousa sobre a hipotese fundamental
de que o individuo confrontado com dados pregos e
confinado de um dado total de despesas seleciona a
combinagdo de bens que ocupa o ponto mais alto de sua
escala de preferéncia. Isso ndo exige (a) o individuo se
comporte racionalmente em qualquer outro sentido,; (b) ele
aja de forma deliberada e consciente ao comprar; (c) exista

qualquer grandeza intensiva (isto é, uma grandeza
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qualitativa na qual se possa crer, ou ndo) que ele sinta ou

’

use como referéncia.’

Percebe-se, entdo, que ao longo de mais de trés séculos constitui¢do dos fundamentos
que participam do delineamento do comportamento do consumidor, encontramos uma
dificuldade de modelagem que se firma em situagdes construidas de maneira teodrica e
que resultam em, apenas, uma aproximacdo de modelo pratico, que ¢ muito
diversificado e complexo. Esta dificuldade s6 se ampliard com a modernidade, com o
surgimento de novas varidveis inferentes no comportamento do consumo e, de forma
mais ampla, dos mercados. O comportamento do consumidor moderno ¢ extremamente

complexo e depende de muitos fatores sociais, culturais, econdmicos, geograficos, etc.

Embora todos os modelos sejam limitados em delinear a realidade em sua ampla
complexidade, ndo podemos descarta-los por completo. Estes trabalhos carregam uma
eterna busca do homem e, mais proximos ou mais distantes da realidade, representam
uma correlagdo importante e direcionadora na tomada de decisdes e no entendimento do

mercado contemporaneo, ainda que, de forma um tanto turva e incerta.

Este caos microecondmico causado pelo surgimento de novas estratégias de toque dos
consumidores, na tentativa de pressionar aquele gatilho que fard com que os individuos
corram as prateleiras e paguem o preco exigido por bens de consumo, faz parte de um
jogo de forgas com muitas variaveis desconhecidas. Este jogo bruto, imposto pela
modernidade, bate forte também nas andlises macroecondmicas com o surgimento de
crises mundiais e a circulacdo de capital por vias expressas que ligam o mundo

globalizado em um sistema nao conservativo de capital repleto de incertezas.
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2.2 - O Marketing e a Psicologia aplicadas para a

compreensao do Desejo do Consumidor

A satisfacdo das necessidades humanas ¢ objeto de estudo de muitos pesquisadores nos
campos da psicologia e marketing e serdo abordados de forma particular em seus

principais modelos a frente.

Para a transicdo do pensamento econdmico apresentado nesta vasta revisdo de opinides
dos principais autores de trabalhos, excluindo entdo, os ndo menos importantes
pensadores econdmicos da economia austriaca e muitos outros autores com trabalhos
ndo menos relevantes, passaremos a contextualizar um pouco mais o conceito de

necessidades humanas e trade-offs.

O principio de trade-offs, ou seja, abrir mdo de uma coisa em fun¢do de outra, ¢ uma

abordagem afim da substitui¢do de produtos.

MANKIW (2009) explica os trade-offs em uma passagem sobre como as pessoas
tomam decisdes.
“A tomada de decisoes exige escolher um objetivo em

’

detrimento de outro.’

Os trade-offs sdo polos opostos de uma balanga e, embora um individuo, ou uma
sociedade, possa obter partes dos dois lados, sempre terdo de abrir mdo de uma

quantidade de um para obter o outro.
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Sobre as escolhas, MANKIW (2009) ressalta ainda o fato de que as decisdes carregam
em sua esséncia um grau de nebulosidade e, embora ndo tenha expressado isso de forma

objetiva, em seu texto destaca:

“Uma pessoa racional sabe que as decisoes que tomamos
durante a vida raramente sdo ‘“preto ou branco”; elas

geralmente envolvem diversos tons de cinza”

Com a limitacdo recursos em carteira, ou seja, renda, as escolhas dos consumidores sdo
orientadas, na grande maioria dos casos, por adquirir bens de consumo que atendam as

suas necessidades basicas de sobrevivéncia, com grande destaque para alimentos.

De uma maneira geral, o desenho do fluxo de tipologias de bens consumidos por
individuos sdo alinhados a descricdo de MASLOW (1975) sobre as necessidades, muito

bem representada pela Piramide de Maslow (Figura.1).

/ dades de
/ auto-realizagdo
/ (desenvolvimento
e realizagOes pessoais)

/i
/i
/

/ ' 4 Necessidades de estima \\
(auto-estima, \
y reconhecimento, status)

/ Necessidades sociais \
(sensacdo de pertencer, amor)

/ 2 Necessidades de seguranga \
(seguranga, proteco) \

Pt s e e i

| Necessidades fisioldgicas \
/ (comida, agua, abrigo)

Figura 1 — Pirdmide de Maslow
Fonte: KOTLER (1996)
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MASLOW (1975) descreve que as necessidades humanas estdo dispostas segundo uma
hierarquia do que ¢ mais importante para o que ¢ menos importante. Assim, ordenadas

as necessidades sdo: fisioldgicas, seguranca, sociais, autoestima e auto realizagdes.

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é
dominado pelas necessidades fisiologicas, quaisquer outras
poderdo tornar-se inexistentes ou latentes. Podemos entdo
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)

Retornando ao exemplo da vacina, citado em passagem anterior, a utilidade ¢ elevada
por representar uma questdo de sobrevivéncia, ou seja, uma necessidade posicionada
entre a fisiologia e a seguranca do individuo, uma vez que a opg¢do de ndo tomar a

vacina, posiciona o individuo em uma zona de alto risco de manutencao da vida.

No campo dos estudos sob a otica da atuagdo do psicolégico, FREUD apud KOTLER
(1996) expressa que as forgas psicologicas que formam o comportamento dos
individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por completo

as proprias motivagdes.

Muitos estudos acerca do comportamento dos consumidores e suas motivagdes sdo

realizados no mundo com forte influéncia da psicologia. Pode-se citar alguns
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pesquisadores como JAN CALLEBAUT e CLOTAIRE RAPAILLE que seguem a linha
de interpretagdo freudiana para identificar os diferentes motivos que ligam

consumidores a produtos.

JAN CALLEBAUT, fundador do Center for Systematic Diagnostics in Marketing,
realiza pesquisas qualitativas a luz do que chama de diagndstico moderno de pesquisa
de mercado, promovendo pesquisas qualitativas em consultoria acerca do

comportamento do consumidor para muitas empresas multinacionais de porte.

Os insights de JAN CALLEBAUT sobre o comportamento do consumidor com base
em uma abordagem psicanalitica sdo adotados por especialistas em marketing diversos
como PHILIP KOTLER e KEVIN KELLER e conhecido como o modelo censydiam. O

modelo ¢ desenvolvido para compreender melhor os mecanismos de motivagdo humana.

CLOTAIRE RAPAILLE, apds realizagdo de estudos de psicologia e antropologia
cultural, subscreve a teoria do cérebro triuno desenvolvida pelo médico e neurocientista
americano PAUL D. MACLEANE que teorizou o cérebro do réptil. Sua experiéncia
como psicologo de criangas autistas foi base para o desenvolvimento de uma
metodologia que pudesse entender o comportamento de individuos mesmo sem a

utiliza¢do da linguagem oral e compreendendo manifestagdes diretas do cérebro.

Para o pesquisador, as decisdes de compra sdo fortemente influenciadas pelo cérebro
réptil, composto pelo tronco cerebral e cerebelo, e somente acessivel através do
subconsciente. O cérebro reptiliano ¢ onde residem os nossos instintos intrinsecos e

programado para duas coisas importantes: sobrevivéncia e reprodugao.

41



RAPAILLE propde que em uma batalha de trés vias entre o cortex (casa da razdo), o
sistema limbico (casa de emogao) e as areas de réptil (casa dos instintos), o réptil ganha
sempre, porque a sobrevivéncia vem em primeiro lugar. Esta teoria tornou-se a base
para o seu pensamento sobre o que ¢ um produto significa para os consumidores no

nivel mais fundamental.

Para o pesquisador francés, a opinido dos consumidores ndo possui nenhum valor na
medida em que as pessoas ndo seguem um senso comum em suas decisdes. As
impressdes gravadas no cérebro humano na infancia sdo os principais fatores de
influéncia no comportamento humano e que se tornam ocultos na vida adulta. Estes
fatores sdo tdo marcantes que nao podem ser traduzidos pelo ser humano em condicdes

normais.

Assim, em sessdes de até trés horas, os pesquisadores de RAPAILLE induzem os
grupos, de até 25 pessoas, a trafegar pelas diferentes areas do cérebro até atingirem o
estado reptiliano, que em sua concepgdo ¢ reveladora e o que realmente interessa ao

delineamento dos desejos de consumo.

O modelo dos trés cérebros ganhou clientes listados na FORTUNE 100 e serviu de base
para o desenvolvimento de muitos produtos, especialmente no mercado norte
americano, em que influenciou o desenvolvimento de automoéveis para a Chrysler € o

design de aeronaves para a Boeing.
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Outras correntes de pensamento, que seguem modelos mais tradicionais na ciéncia de
compreensdo dos mercados, protegem o principio de que o consumidor reage a

incentivos, e como individuos racionais, comparam custos € beneficios todo o tempo.

Desta forma, os incentivos sdo fundamentais na compreensdo do comportamento dos
consumidores em um mercado, uma vez que agem com o efeito de catalisadores da

reacdo de consumo.

Uma promocdo de combustiveis, por exemplo, ¢ capaz de formar uma enorme fila de
consumidores para abastecerem seus veiculos. Esta cena foi muito comum no Brasil.
Uma promogao em etanol promove uma reavaliagdo por parte dos consumidores quanto

a mistura de hidrocarbonetos adotada em seus tanques.

Enquanto o “postulado da racionalidade” serve de base para a construgdo de uma linha
da teoria moderna de microeconomia, e tem muitas limita¢cdes, no campo do marketing
sdo introduzidos os fatores ambientais que influenciam o consumidor em suas escolhas

com conceitos repletos e incerteza.

KOTLER (1996) apresenta como ponto de partida, na otica do marketing, para

compreender o comprador, o modelo de estimulo e resposta. O modelo aborda a

penetragdo no consciente do comprador de estimulos ambientais e de marketing.
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Figura 2 — Ambiente de Decisao de Compra

Fonte: KOTLER (1996)

“A decisdo de compra é desencadeada por um conjunto de
fatores psicologicos que combinados a determinadas
caracteristicas do consumidor o conduzem a compra. Assim,
motivagdo, percep¢do, aprendizagem e memoria influenciam

a reagdo do consumidor aos varios estimulos de marketing.”
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Figura 3 — Processos de Decisao de Compra

Fonte: KOTLER (1996)

A Teoria de HERZBERG, desenvolvida pelo psicologo americano Frederick Herzberg,
conhecida como Teoria dos Dois Fatores, respectivamente, os insatisfatores e os
satisfatores. HERZBERG apud DRUCKER (2006) defende que uma decisdo ¢ tomada
quando sdo analisados os fatores de satisfacdo e os de insatisfagdo. Embora a teoria

tenha sido fruto de pesquisas acerca dos ambientes laborais, tem grande aderéncia com
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os conceitos de conservagao de clientes em praticas de relacionamento, nos quais tende-
se a compreender as insatisfacdes dos clientes e elimina-las sempre que possivel,

tornando a experiéncia de relacionamento com uma determinada marca positiva.

O consumidor decide balanceando, entre os lados positivo e o negativo de uma
determinada gama de opg¢des e, de maneira similar ao conceito de custos e beneficios,
decide pela alternativa que lhe fornega melhor retorno, seja emocional, financeiro ou

funcional.

De fato as abordagens do comportamento do consumidor, seja no ponto de vista
econdmico nos quais a modelagem matematica constr6éi uma realidade tedrica isolada
das inimeras variaveis do mercado, ou pelo angulo dos analistas de marketing, que
sustentam-se em teorias da psicologia e desenvolvem constante monitoramento na
tentativa de determinar perimetros vagos para os proximos passos dos consumidores,
sdo complementares e sabe-se que a abordagem de ambas ¢, ainda, insuficiente para

descrevé-los com precisao.

Para KOTLER (1996):
“Os profissionais de marketing devem conhecer o
comportamento de compra do consumidor tanto na teoria

como na pratica.”

Esta afirmativa acerca do perfil e habilidade dos profissionais de marketing revela que a
teoria ndo explica tudo que ocorre nos corredores do consumo e que existem muitas

externalidades atuantes e influentes ao comportamento dos consumidores.
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“O comportamento de compra do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os
fatores culturais exercem a maior e mais profunda

influéncia.

(... ) A cultura é o principal determinante do comportamento

’

e dos desejos de uma pessoa.’

Neste ponto, entender os fatores culturais torna o delineamento do comportamento do
consumidor ainda mais desafiador diante da vasta diversidade cultural e da quebra de
limites geograficos com a cosmo politizagdo das cidades agregados aos fatores

tecnoldgicos da informagao.

Neste conjunto de conceitos que tangem a antropologia e a sociologia, podemos
destacar os fatores comportamentais da sociedade embalados pelo imaginario coletivo,
pelos fendmenos relevantes da cultura de massa e, porque nao, do proprio conceito de

moda: a tendéncia de consumo da atualidade.

O Marketing trabalha o conceito de valor percebido pelo cliente como um dos principais
fatores de impulso na decisdo de consumo. Em um mundo globalizado em que a
velocidade de transito de informagdo tornaram os consumidores, de uma maneira geral,
mais demandantes do que antes, a representacdo simplista de valor apresentada pelo
marketing em KOTLER (1996) nao pode ser suficiente para o entendimento do conceito

de valor.
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Valor = Qualidade/Preco

Entender o desejo do consumidor ¢ bem diferente de disputar o desejo do consumidor.
A criagdo de intimeros estimulos, a veiculagdo de propaganda massiva, a distribui¢do
avassaladora de produtos de nada serve se o produto tem prego incompativel, qualidade
inferior, nada inova em relagdo aos demais, permanece indisponivel ao consumo

imediato, etc.

Considerando, ainda, os 4P’s do mix de marketing, amplamente aplicados pelas
empresas em estratégias de geréncia de marketing como resposta as constantes pressoes
competitivas do mercado, destacamos a importante observacdo de DIPAK C. JAIN

relatada em CALDER (2010) :

“O pregco desempenham papel crucial na gestdo do mix de

marketing de duas seguintes maneiras:

1 — Produto, Praga, Promog¢do estdo sempre criando valor
para seus consumidores, enquanto o0 pre¢o € 0 URNICO

elemento que permite capturar este valor,

2 — De forma importante, Produto, Praca e Promog¢do
consomem recursos da empresa; prego é o unico elemento

1

que tras recursos para a empresa.’
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O que o JAIN ressalta ¢ o fato de que o preco tem papel fundamental na criagdo de
valor percebido pelo cliente, no entanto, a reducdo de pregcos em estratégias
competitivas devem respeitar os limites de viabilidade econdmicas, impactando
diretamente na capacidade de geragdo de lucro e na propria condi¢do de sobrevivéncia

das empresas.

Quando trata-se de preco, segundo LAKSHMAN KRISHNAMURTI apud CALDER
(2010), cinco pontos devem ser determinantes nas decisdes: custo, valor para o cliente,

competicao e sensibilidade do prego, canal de distribuicdo e regulacio.

O valor percebido deve ser construido de forma que seja maior ou igual ao valor pago,
de forma que o consumidor tenha sempre a percep¢ao de que tem utilidade maior que o
valor despendido em sua aquisi¢do. Esta tarefa se da através de um trabalho continuo e
duradouro de sustentagdo da forca das marcas e demais aspectos inerentes a esta
sustentacdo: respeito ao cliente, qualidade superior, experiéncias anteriores positivas,
tradi¢do, etc. Estes aspectos sdo ilustrados por AAKER (2011) em muitos casos
mundiais no qual as marcas sdo vistas como relevantes na sustentacdo da

competitividade dos produtos.

A criagdo de valor, segundo JAIN apud CALDER (2010), se da através de uma relagdo
que chama de estratégia sanduiche no qual qualidade e preco figuram. Os consumidores
avaliam produtos e servicos em trés dimensdes primarias: econdmica, funcional e
psicologica/emocional. Assim, preco e qualidade sdo analisados dentro destes
parametros que originaram o “tridngulo de valor para o consumidor” que reforca a ideia

de que a percepgdo de valor pelos consumidores ¢ multidimensional.
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Psicolégica

Funcional Econdémica

Figura 4 — Triangulo de Dimensdes de Valor para o Consumidor

Fonte: Adaptado de CALDER (2010)

A obten¢do de dados e, posteriormente, de informagdes para o entendimento do
comportamento do consumidor ¢ realizado através de muitos métodos e atendem a
objetivos especificos delineados por modelos propostos por grandes centros académicos
referenciados mundialmente por sua qualidade. Assim, a grande maioria dos trabalhos
oriundos de Harvard, Kellogg ¢ Cambridge ddo origem a um grande volume de
publicagdes que agregam o conhecimento construido por anos de tradi¢gdo e pesquisa em

marketing, psicologia e economia.

BOBBY J. CALDER (2010) em seu texto “Marketing Researsh and Understanding
Consumers” aborda a barreira de comunicag¢do existente entre os consumidores e as

empresas €, que o sucesso de agdes em marketing consiste em ligar estes extremos.

Para o sucesso no mercado, uma empresa precisa transcender a sua visdo se
posicionando sob a 6tica do consumidor. Entender o consumidor ¢ fundamental e para
tal, empresas precisam realizar pesquisa de marketing. Pesquisas podem ter diferentes
custos de realizagdo e serem: qualitativas, quantitativas, focusgroup, interna, eletronica,

etc.
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A resposta para o enigma de entender o consumidor, no entanto, ndo ¢ simplesmente
reduzida ao fato de se fazer um estudo ou utilizar uma base de dados, e sim, entender
para que se precisa realizar a pesquisa e como estes resultados poderdo apoiar a tomada

de decisdes.

O método adotado ndo ¢é o mais importante se nao for respaldado por uma filosofia de
pesquisa de marketing. Esta filosofia deve permear todo o trabalho de pesquisa no
sentido de consolidar informagdes para a tomada de decisdo com o devido proposito de
questionar, testar hipdteses, explorar e entender que o resultado nio reflete uma prova

mas uma possibilidade.

CALDER (2010) questiona a acdo de profissionais de marketing que, simplesmente,
aceitam como resultados obtidos por modelos pre estabelecidos de pesquisa e ndo

raciocinam sobre o que realmente ¢ importante.

Uma filosofia de pesquisa de marketing deve considerar opinides de pelo menos trés

questdes criticas: prova X conjectura, precisao x vagueza, dados x explicagdo.

Neste sentido, o questionamento sobre como os dados serdo interpretados sdo
fundamentos para a extragdo de informacdes que sejam relevantes e satisfatorias para a
tomada de decisdo. O que ¢ mais importante, a especificidade ou a flexibilidade? A
vagueza nas respostas sera aceita e incorporada aos resultados ou serd excluida da

analise.
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Assim, CALDER (2010) questiona as quantidades de dados obtidas em pesquisas

desalinhadas com o verdadeiro proposito objetivo, os métodos de pesquisa e defende

que, no desafio de entender os consumidores, determinadas premissas devem estar

sempre presentes na cabega de quem aborda pesquisa de marketing:

6«

Entender os consumidores ndo tem nada haver com a
superioridade de um método em relagdo a outro, e
certamente, nada haver com a superioridade de métodos
qualitativos sobre métodos quantitativos.

O volume de dados que coletamos ou o numero de
entrevistas que realizamos ndo sdo fatores criticos de
sucesso.

O entendimento dos consumidores tem haver com a
criagdo de explicagoes que podem ser inspirados por
dados, mas, em ultima andlise, vém da experiéncia e da
intuicdo.

Vagueza e Conjectura sdo indispensaveis para o
entendimento.

O fator critico de sucesso esta na habilidade e boa
vontade em confrontar explica¢oes com dados de maneira
que os dados realizem testes severos quanto a explicagdo.
Se uma explicagdo resiste a um teste severo, é aceitavel,

mas ndo esta comprovada.
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- Se uma explicagdo falha, deve-se criar uma explicag¢do
melhor e testd-la. Uma explica¢do pode evoluir ao longo
do tempo.

- Este processo devera gerar conhecimento e ndo

relatorios de pesquisa de marketing.”

O que CALDER (2010) atenta, de fato, ¢ que um grande niimero de analistas de
marketing simplesmente cumpre o papel burocratico de relatar informagdes, a partir de
dados de origem, em que o propdsito da pesquisa e 0 método de obtencao dos dados sdo

incoerentes e desconectados com a finalidade objetivo.

O autor defende, ainda, que o analista de marketing que faz uso de pesquisa, analise e
realiza tomada de decisdes com sucesso € o profissional que tem um envolvimento com
a pesquisa de forma comprometida com a investiga¢ao e busca um tipo de resposta que,
como sugerido no texto, ndo ¢ obtido sem alguns questionamentos profundos,

formulagdo de explicacdes e andlise criteriosa dos dados.

52



2.3 - Sistemas Logicos Nebulosos

2.3.1 - Introducao

A historia da computagdo poderia ser bem diferente do que conhecemos hoje, se a
maquina de ALAN TURING, em 1936, tivesse sido concebida com base em

conhecimentos de 16gica nebulosa.
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Figura 5 — Méquina de Turing
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MOVER LOGICAL CONTROL

Fonte: math2033.uark.edu

Como descrito em DORIA (2011), os primordios da computagdo, marcados pela criacao
de TURING e que, desenharam todo o universo computacional que encontramos hoje
disponivel em diferentes maquinas e processadores, tem a linguagem bindria como base

da comunicagdo entre maquina e ser humano.

De fato, hoje, as maquinas comunicam-se cada vez menos com o0s seres humanos

através de codigo binario, que sdo processados de forma escondida por belas interfaces

amigaveis presentes nos sistemas operacionais modernos.
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Assim afirma o grego SYROPOULOS (2012) em uma analise acerca do poder de
processamento do conceito das Fuzzy Turing Machines apresentadas por
WINDERMAN: “se, na concep¢do de TURING, fossem incorporados pardmetros de
computagdo nebulosos, as maquinas modernas seriam em muito diferentes e poderosas
quanto a linguagem, capacidade de processamento e maturidade de inteligéncia

artificial.”
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2.3.2 - O Surgimento da Logica Nebulosa

Apo6s ter um jantar desmarcado, em julho de 1964 em Nova York, LOFTY ZADEH,
acaba indo dormir mais cedo e, num estado contemplativo, concebe os primeiros
desenhos de uma polémica teoria com o envolvimento de conjuntos e gradacdes de
pertinéncia de elementos. Em cerca de meia hora, ele ja havia desenvolvido os
contornos basicos de sua teoria, e em mais trés horas, uma concep¢do muito razoavel de
como toda a ideia iria funcionar e pode perceber, nos primeiros instantes, a importancia

imediata das aplicagdes da teoria.

ZADEH batiza seu modelo de relacionamento matematico de Logica Fuzzy, também
conhecido como Logica Nebulosa. ZADEH enfrenta muitas criticas por ter adotado este
nome e, de fato, Logica Nebulosa ndo ¢ uma logica que ¢ nebulosa, mas sim uma logica

que pode descrever e tratar a nebulosidade.

A Teoria dos Conjuntos Nebulosos cria conjuntos que calibram as informagdes vagas e
nasce da ideia de que todas as coisas admitem degraus entre seus extremos configurados

como os limites 0 e 1 existentes nos modelos classicos.

Em um modelo inovador de raciocinio, muito diferente da matematica classica, ZADEH
questiona o fato de que se os seres humanos processam informagdes de maneira
aproximada e relacionada, em gradag¢des e modificadores que sdo traduzidos por termos
da linguagem, entdo, porque o raciocinio légico deveria se enquadrar em linguagem

bindria para que fosse permitida a interagdo entre homem e maquina.
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Em Logica Fuzzy, um elemento pode pertencer a varios conjuntos simultdneos e de
maneira gradual diferente. Esta relagdo se da através da teoria dos conjuntos e por
processamentos em que as gradagdes sdo traduzidas em intervalos entre o 0 e 1,

representando o grau de pertinéncia dos elementos aos varios conjuntos.

A logica nebulosa tem se constituido no que ¢ chamado de computacdo flexivel — soft
computing com grande flexibilidade para se amoldar a imprecisdo existente no mundo
real. Segundo ZADEH (2002): “o principio que guia a computacdo flexivel ¢é: explorar a
tolerancia a precisdo, a incerteza e a veracidade parcial para alcangar a tratabilidade,

robustez e baixo custo de solugao”.

Quando formalizada em um artigo cientifico e apresentada ao ambiente académico, em
1964, ZADEH recebe muitas criticas e fora extremamente incompreendido. Ao
encaminhar seu artigo para a publicacdo, fato que aconteceu em 1965, ZADEH apenas
conseguiu a publicacdo porque era membro da comissdo editorial. Este fato foi
confirmado pelo proprio ZADEH, em 1991, durante uma conferéncia em Tokyo, no
qual comentou que havia recentemente conversado com Murray Eden, o editor da
revista cientifica que publicara seu artigo, que confirmou que o conteudo so foi

publicado por conta da participagdo de ZADEH no corpo editorial.

O descaso da industria americana com o novo modelo 16gico foi outra questdo relevante
e custou muitas oportunidades para o desenvolvimento de tecnologias inovadoras, ao
contrario dos japoneses que mergulharam no desenvolvimento de muitas patentes e

aplicagdes baseadas em logica nebulosa.
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KOSKO apud McNEILL (1994), professor da Universidade de Southern California,
descreve algumas das aplicagdes que serdo possiveis de serem atingidas através das

pesquisas em Logica Nebulosa:

“- Vasta esperteza na tomada de decisoes, teoricamente capaz
de destilar a sabedoria de todo e qualquer documento ja
escrito;

- Carros inteligentes com sonares que freiam os veiculos se
uma via para rapidamente. Com o navegador Fuzzy e mapas
computadorizados, emissores e receptores no asfalto, bem
como veiculos que possam trafegar automaticamente sem
motorista,

- Robés sexuais com um repertorio de comportamento
similares aos seres humanos;

- Maquinas capazes de escrever textos interessantes para
roteiros de cinema e novelas televisivas com um estilo autoral
selecionado, tipo Hemingway's;

- Soldados da saude, de propor¢ao molecular, que poderdo
percorrer a corrente sanguinea, matar células cancerigenas e

)

reduzir o processo de envelhecimento.’

Sobre maquinas capazes de escrever textos inteligiveis DORIA e DORIA (1999)
descrevem alguns programas capazes de produzir textos e até dialogar, mesmo com
certas limitagdes, com o ser humano. O autor cita um trecho do livro de SWIFT,

“Viagens de Gulliver a diversas nagdes remotas do mundo” no qual se descreve uma
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maquina capaz de escrever filosofias, caracterizadas em um modelo muito rudimentar.
A ideia preconizada por SWIFT ¢ uma antecipacdo de um modelo, que naquela
circunstancia existente apenas na fic¢do, no qual a partir de fragmentos texto e de uma

gramatica, maquinas passam a reproduzir a¢do de formagao de frases.

Os carros inteligentes passam a trafegar nas ruas em tempos atuais e exploram
processamento fuzzy a partir de sensores instalados que coletam informagdes e, através
de sinalizacdes e controles, auxiliam os condutores. Assim, a industria de automovel
japonesa explorou a logica fuzzy em muitos dos sistemas presentes nos automoveis
atuais: no piloto automatico que mantém a velocidade de um automoével em aclive, ou
declive, nos sistemas de frenagem ABS, nos comandos de marcha que possibilitam a
troca automatica de marcha com grande sutileza e economia de combustivel e até em

automoveis capazes de estacionar em uma vaga sem inferéncia de condutor.

Os sistemas desenvolvidos pela industria japonesa para artefatos eletronicos trouxeram
grandes ganhos em competitividade aos produtos do oriente, com grandes inovagdes
tecnoldgicas e registro de milhares de patentes. Assim, maquinas inteligentes
caracterizadas pela simplicidade de pressionar um tnico botdo e ter todas as operacdes,
relacionadas a programagdo da operagdo, automaticamente realizadas, conquistaram o

mercado mundial.

Uma maquina de lavar, por exemplo, basta ser abastecida de roupas sujas e ter o botdo
“lavar” pressionado. A partir do comando, o peso em roupas, a quantidade de adgua e
sabdo, o ciclo de lavagem e todas as demais etapas sdo consequéncia do comando de

lavagem e decididos a partir de parametros registrados no préprio equipamento. De

58



maneira similar, um microondas aquece a comida na temperatura ideal sem a
necessidade de programar nenhuma operagdo ou introduzir o tipo, a quantidade e o

estado do alimento a ser aquecido.

Embora o nome de batismo da légica Fuzzy seja traduzido como légica nebulosa, de
fato, ela ¢ extremamente precisa e possibilita uma grande quantidade de aplicacdes em
sistemas de controle, inteligéncia artificial, modelos de tomada de decisdo,
hierarquizacdo de alternativas, localizacdo e processamento de forma precisa de

informagdo vaga.

Os trens de Sendai sdo, por fim, uma das mais exemplificadas aplicagdes de logica
nebulosa por sua caracteristica unica de partirem e chegarem as suas estacdes com
percepcdo minima do efeito da inércia nos corpos dos passageiros. O sistema fora
modelado para ser tdo suave em suas aceleracdes e desaceleracdes que poder-se-ia
transportar um aqudrio sem derramar uma unica gota d’dgua, com o minimo de
movimento no tanque. Além disso, os trens sdo muito eficientes comparados ao demais
concorrentes do mercado mundial quanto ao uso de energia, aproveitando ao maximo a

energia empregada para mové-lo e a energia cinética existente para para-los.

ZADEH apud MCNEILL (1994) mapeou os algoritmos compostos por logica fuzzy em
quatro tipologias basicas:

Definicional — que categoriza uma entrada nebulosa;

Generacional — que cria uma saida nebulosa;

Relacional — que descrevem os sistemas em fluxo;

Decisional — que se ajusta a partir de uma leitura dindmica.
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2.3.3 - Fundamentos da Logica Nebulosa

Segundo ZADEH (1965): “a no¢do de conjuntos nebulosos tal como uma generalizacao
de conjuntos ordindrios pode ser considerada sobre um dominio, porém diferem dos

ordinarios por ndo apresentarem uma fronteira claramente definida”.

X (universo de discurso) X (universo de discurso)
A A
od oC
eb ob
(a) (b)

Figura 6 — Representagdo dos Universo de Discurso dos Conjuntos

Fonte: ROSS (2010)

A visao de um modelo légico trabalhando intervalos sem borda em segmentos
superpostos em uma no¢ao paramatematica (légica multi valorada) fora crucial para o
entendimento de que uma determinada varidvel, no mundo real, dificilmente se
transforma, de um estado extremo ao outro, sem passar por um conjunto de
transformagodes intermediarias. Esta abordagem diferencia-se da visdo bindria ou da
matematica classica e, de forma surpreendente, assume uma proximidade enquanto
modelo de uma nog¢do de realidade que fora brilhantemente percebida e formalizada por

ZADEH (1965) através da teoria dos conjuntos nebulosos.
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A visdo de CANTOR apud ROSS (2010), no século XIX, que determina a teoria dos
conjuntos, divide os elementos em classes de pertencimento e ndo pertencimento. Todas
as relacdes posteriores e operacdes possiveis sdo realizadas a partir deste conceito.
Assim as descri¢cdes sdo binomiais: pertence e nao pertence, verdadeiro e falso, 0 e 1, e

assim por diante. Esta visdo matematica ¢ chamada de matematica crisp.

Conjuntos de Cantor

Not A

Conjunto Complemento
Interse¢ao Unido

Figura 7 — Conjuntos de Cantor

Fonte: ROSS (2010)

LUKASIEWICZ (1878-1955) apud MCNEILL (1994), por sua vez deu o primeiro
passo na direcdo de um modelo formal que adotasse a vagueza enquanto passivel de ser
processada, com a inven¢dao de um modelo que adotava trés estados: zero, meio e um.
Assim aparecem nos estados “1/2“ uma posicao da escala em que o elemento e a sua

negagéo assumem o mesmo valor.
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Pode-se perceber que a transicdo entre um elemento pertencente ou ndo pertencente é
gradual. Nos conjuntos ordinarios a fungdo recebe o valor 1 para pertencentes e 0 para
ndo pertencentes, enquanto nos conjuntos nebulosos a fungdo recebe valores no

intervalo entre 0 0 € o 1, incluindo o 1/2.

Para LUKASIEWICZ apud MCNEILL (1994), na légica tri valorada simplesmente
agrega um valor a mais, como apresentado a seguir:

Tabela 1 — Logica tri valorada de Lukasiewicz

Fonte:
ESTADO NEGACAO
1 0
Y 12
0 1

MAX BLACK apud MCNEILL (1994), delineou um modelo antecedente da teoria dos
conjuntos nebulosos de ZADEH (1965), e talvez, tenha sido um dos primeiros
pesquisadores a visualizar um prototipo teodrico e filosofico, publicando em 1937 o

artigo “Vagueness: An exercise in Logical Analysis”.

BLACK apud MCNEILL (1994), concordava com PIERCE que a vagueza poderia ser
delineada de forma continua e com RUSSEL que existia em gradacdes. O seu estudo
declarou que, de fato, a continuidade implicava em gradagdes. Que poderia ser descrita
por um conjunto de pontos, que com intervalos tdo pequenos, ndo seriam percebidos

assim. O quao mais distante os pontos entre si fossem, iriam acumulando incrementos
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através dos varios pontos intermedidrios, de tal modo que a mudanga de grau sé poderia
ser percebida em extremos ou distdncias consideradas grandes o suficiente para
diferencia-las. Assim, observou que se uma continuidade ¢ discreta, pode-se atrelar um
nimero a cada elemento e este numero indica a gradagdo. A cole¢do destes pontos

resulta em um termo ou objeto.

O raciocinio de BLACK apud MCNEILL (1994), enfrentou um ponto crucial:
gradacdes de que? BLACK poderia ter dito que eram gradacdes da verdade, mas ao
invés disso, optou pela utilizacdo do objeto e desviou seu raciocinio para uma dire¢ao

tedrica de tratamento das probabilidades.

O artigo de ZADEH, publicado em 1965, diferentemente de LUKAISEWICZ e

BLACK, enderecou corretamente o conceito de vagueza a ideia de pertinéncia.

O conjunto nebuloso pode ser representado por uma generalizagdo da nog¢do do
conjunto ordinario. De maneira andloga os conjuntos podem ser definidos sobre um
dominio, ou conjunto universo de discurso, porém os conjuntos nebulosos nao possuem
limites claramente definidos. O conceito de pertinéncia ¢ o que os diferencia
fortemente, uma vez que um elemento tem uma graduagdo de pertencimento ao
conjunto nebuloso que varia, de maneira geral, em suas margens, entre 0 e 1 através de

funcdes crescentes e decrescentes.

Assim, conjuntos nebulosos possuem representacdo grafica variada, definida de acordo

com o conjunto de fungdes que os descrevem. De maneira geral, os conjuntos assumem
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formatos triangulares ou trapezoidais, mas podem assumir qualquer formato ou serem

deformados por a¢des de modificadores, caso necessario.

O conjunto nebuloso pode ser representado por um conjunto de pares ordenados em que

estdo definidos o elemento e seu respectivo grau de pertinéncia:

A={x,ux) }/xelU
Onde:
* U ¢ o conjunto dominio de todos os fatores considerados;
* x ¢ o elemento do conjunto nebuloso;

* u(x) ¢ a fun¢do de pertinéncia associada ao conjunto A.

A fungdo de pertinéncia p(x), pode ser representada matematicamente por:

ux): U —1[0,1]
As nogdes de incerteza, comuns no mundo real, sdo pontos importantes abordados pela
concepgdo matematica da ldgica nebulosa. Em um universo idealizado, a matematica
classica funciona com uma grande aderéncia, mas quando tratamos de descrever
fendmenos do mundo real, a incorporacdo da incerteza passa a ser fundamental para a

obtencao de resultados coerentes e, porque ndo dizer, com maior precisao.

Um mesmo fendmeno pode ser relatado de diferentes maneiras por varios individuos na
condicdo de observador e, entender a linguagem para interpretar problemas reais e
descrevé-los de forma matematica passa a ser uma tarefa distante das possibilidades da

matematica cldssica, e uma acdo extremamente comum a ldgica nebulosa.
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O exemplo, a seguir, apresenta um grafico com conjuntos fuzzy trapezoidais e as

funcdes que o descrevem.

0 +——F+—7——+
012 3 4546 7 8 910

Figura 8 — Representacdo Grafica de Fungdes de Pertinéncia

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Conjunto Azul (RUIM)
se 0 < x < 3entiou(x) =1;
p(x) = i _ _
se3 < x <4entiou(x) = —x+4;

Conjunto Vermelho (RAZOAVEL)
se2<x<3entiou(x)=x—2;

ulx) = se3 < x < 4entio u(x) =1;
se4 < x <5entio u(x) = —x+5;

Conjunto Amarelo (BOM)
se5<x <6entiou(x)=x-—25;

ulx) = se6 < x < 7entio u(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;

Conjunto Verde (EXCELENTE)

se7 <x<8entioulx)=x—-7;
se8 < x < 10entio u(x) = 1;

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

descrevem a fung¢do de pertinéncia da seguinte maneira: (d,a b, c¢)

No quadro a seguir poderdo ser visualizados diferentes formatos de conjuntos fuzzy

trapezoidais e triangulares assumindo diferentes tipologias de formato.

TN U

14

v

Figura 9 — Formas Tipicas de Conjuntos Fuzzy Triangulares e Trapezoidais

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
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Por seguinte, podemos representar os quatro conjuntos que, podem significar diferentes
graus de um atributo, ou mesmo, variaveis linguisticas, como apresentado no exemplo

anterior: RUIM, RAZOAVEL, BOM ¢ EXCELENTE, pela seguinte matriz A (i X j):

A(ixj) =

NN O
RO WO
Uy

S\I-Pw
== "N RN

Observa-se que na primeira e na ultima linha da matriz encontram-se valores repetidos.
Este fenomeno de repeti¢do dos pontos do conjunto fuzzy representa que o conjunto ¢é
representado, por trapézio ou triangulo, deslocado para a esquerda ou para a direita,
como visualizado facilmente nos conjuntos das extremidades no grafico apresentado

anteriormente (figura 9).
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2.3.4 - Operacoes Basicas com Conjuntos Nebulosos

Serdo apresentados, entdo, de maneira ilustrar e elucidar algumas das operacdes que

serdo expostas a frente, alguns operadores de conjuntos nebulosos.

Unido:

C=AUB & pC (x) = max(pA (x), uB (x)) = pA(x) V uB (x)
Intersecgao:

C=ANB e pC (x) =min(pA (x), uB (x)) = pA(X) A uB (x)
Complemento:

nAR) =1 - pA (x)

Os operadores de unido e intersec¢ao satisfazem a dualidade de MORGAN, de forma

que:

Assim, de acordo com as proposi¢des, pode-se dizer que a pertinéncia da unido ¢
atingida com o valor maximo das fung¢des de pertinéncia A e B. Isto ¢ consistente, tal
como a nocao de possibilidade de ocorréncia: da realizagdo de A ou B ¢ equivalente a

realizagdo daquele que tem maxima possibilidade de ocorréncia.

Estas duas nog¢des sdo fundamentais para a manipula¢do dos conjuntos nebulosos, pois
na manipulagdo de dados vagos em um plano de incertezas, faz-se recorrente a

comparagdo entre os conjuntos maximos € minimos.
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A aplicacao apresentada por CHEN (1985) no artigo “Ranking Fuzzy Numbers with
Maximizing and Minimizing Sef” em que o autor exibe um estudo sobre a
hierarquizacgdo, através de um processo claro de distin¢do de alternativas, ¢ um belo
exemplo de como a manipulagdo de conjuntos nebulosos considerando relacionamento

entre os conjuntos maximos e minimos pode ser aplicada.

69



2.3.5 - Funcoes de Pertinéncia

Para a execu¢do de operagdes com conjuntos nebulosos, primeiramente precisamos
entender a filosofia existente no relacionamento de termos linguisticos enquanto forma
matematica. Assim a descricdo de termos e respectivamente gradagdes que qualificam a
transformagdo do estado dos atributos devera seguir uma logica ascendente ou

descendente.

Esta logica faz sentido na medida em que se define o que se deseja avaliar, e ver-se-a
mais a frente que um preco, por exemplo, pode ter efeito positivo ou negativo em sua

oscilagdo, dependendo da otica do observador: de quem vende e de quem compra.

Esta relativizacdo ¢ um importante fator a ser considerado na formag¢ao de sistemas que
envolvam algoritmos, de maneira que a consisténcia do modelo deverd respeitar a

coeréncia do posicionamento claro do observador.

As definicdes das gradacdes e das funcdes de pertinéncia definirdo entdo uma escala
pelo qual os dados serdo enquadrados, por vezes em um, por vezes em dois, € até em n

conjuntos nebulosos, cada qual com as suas devidas pertinéncias.

Esta reprogramac¢do da mente para uma verdadeira conversdo ao raciocinio nebuloso &,
sem davida, a maior dificuldade que a mente humana enfrenta ao tentar compreender,

através da matematica cléssica, a logica nebulosa.

Sugere-se entdo uma regressdo mental aos tempos de crianga, para de maneira ingénua e
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livre de preconceitos, seja modelada uma nova forma de interpretar a relagdo entre as
componentes do mundo real e, de fato, desfrutar dos beneficios do entendimento do

mundo em que vivemos, através da descri¢do relativizada da logica nebulosa.

O exercicio da profissdo do arrumador de bancada de frutas, em uma mercearia, talvez

seja um bom exemplo para ilustrar a nebulosidade na realidade cotidiana.

Ao receber uma caixa de magas, seu chefe lhe deu a tarefa de arrumar duas bancadas de
magas que serdo vendidas por unidade. A primeira bancada serd composta por magas
grandes e a segunda, por magds pequenas. Estes dois grupos de macgas seriam

comercializados com precos diferenciados.

No inicio, o jovem arrumador conseguiu distinguir claramente as maiores magas das
pequenas e pode separd-las em duas bancadas com certa facilidade. Apos alguns
minutos, a mente nebulosa do jovem comegou a interpretar diferentes entradas a partir

de sua identificag@o visual que lhe impediram de continuar a tarefa.

O fato ¢ que, em uma caixa de magas, existem diferentes tipos de mag¢as que poderiam

ser enquadradas em muitos conjuntos, como por exemplo:

* magds extremamente grandes;
* magcas grades;

* macas médias;

* macas pequenas;

* magas extremamente pequenas.
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A descrigdo destes conjuntos de macgds poderia ser realizada por seus extremos,
configuradas pelos limites: de macas extremamente pequenas até magas extremamente

grandes.

As macds seriam entdo comparadas entre os dois conjuntos extremos e teriam
pertinéncias inversamente proporcionais entre elas, dentro de um limite descrito entre 0

el.

Na tabela exibida a seguir, pode-se observar como cinco diferentes tipos de macas
relacionam-se entre si com os cinco tipos de tamanho de caracterizagdo. Nota-se que
uma determinada mag¢a possui um relacionamento com todos os cinco tamanhos mas

pertence de forma méxima a um determinado conjunto.

9 ® ® ©

w 1 0,8 0,6 0,4 0,2
i 0,8 1 0,8 0,6 0,4
ﬁ 06 | 08 1 0,8 0,6
ﬁ 04 | 06 0,8 1 0,8
ﬁ 02 | 04 0,6 0,8 1

Figura 10 — Quadro Comparativo de Pertinéncias entre os Diversos Tamanhos de Magas

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
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Na matriz de pertinéncias A (i X j), foram cruzadas as amostras de mag¢as com seus
grupos de enquadramento. A diagonal formada por elementos de pertinéncia maxima,
onde i = j, neste caso, representa o atendimento pleno do elemento ao conjunto ou, em

outras palavras, o grupo em que determinada maca melhor se enquadra.

Embora o exemplo seja ladico, o raciocinio ¢ a ponta de um iceberg de conhecimentos
contidos no universo de manipulagdo dos conjuntos nebulosos. A partir da matriz de
comparagdo, poder-se-a extrair muitos resultados objetivos para o relacionamento do

atendimento de oferta e demanda.

Este modelo de oferta e demanda utilizado em estudos econdmicos e no relacionamento
de diferentes partes em comparagdo, sdo bases de muitos estudos relevantes, sendo um
destes desenvolvido especificamente para tomada de decisdo multicritério para

localizagdo de empreendimentos industriais.

Este ¢ o principio bésico da filosofia do modelo COSENZA (1981) de localizacdo de
empreendimentos. De maneira muito mais robusta e complexa, diversos fatores
demandados por empreendimentos sdo analisados e avaliados de maneira a constituir

um indice de atendimento de uma localidade a um empreendimento.

A concepcao de distdncias assimétricas ndo satisfaz restricoes da algebra Euclidiana e
ndo sdo capazes de capturar a riqueza de informacgdes que torna possivel o delineamento
de um modelo de hierarquia mais preciso. Assim, a aplicag¢do de logica fuzzy no modelo
COPPE-COSENZA foi desenvolvida ao longo de muitos anos de pesquisa atingindo um

grau de maturidade notavelmente poderoso.
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O modelo foi aplicado em muitos estudos significativos em ambiente nacional e
internacional com destaque para a o delineamento aéreo da regido de manobra para a
entrada do modelo de aeronave A380 no espaco aéreo mundial, pesquisa realizada junto
da Escola Nacional de Aviagdo Civil Francesa — ENAC, e na hierarquizagdo de 1876
cidades do semi arido nordestino brasileiro para um arranjo produtivo de plantio,

processamento e refino de biodiesel extraido do 6leo de mamona.

Quando fora aplicado como modelo de localizagdo para plantas nucleares de poténcia,
constituiu um modelo muito mais preciso do que o utilizado mundialmente como
referéncia em localizacdo, relacionando fatores essenciais de clima, condicdes
territoriais e impactos economicos de interferéncia em localidades e incorporando,

ainda, todos os demais critérios locacionais do EPRI Sitting Guide for Nuclear.

A maturidade do modelo trouxe outras novidades condenadas pela matematica cléssica,
mas de fundamental importdncia na interpretacdo de resultados de um modelo

locacional.

O desenvolvimento de trabalhos com logica nebulosa, desde o surgimento dos primeiros
conceitos da teoria até os dias atuais, sofre muita discriminagdo por parte de grupos de
matematicos. Esta distingdo de ordem negativa ¢ comum para muitos pesquisadores, €
como contextualizado anteriormente, os cientistas que aceitaram o desafio de entender e
desenvolver aplicacdes de logica nebulosa permaneceram, por muito tempo,
marginalizados na comunidade cientifica, por uma questdo de simples ignorancia em

conhecer a teoria, ou mesmo, por ndo aceitar a flexibilidade existente na composi¢do de

74



modelagens a partir de logica fuzzy’.

Quanto ao modelo COPPE-COSENZA, quando em 1981, os primeiros conceitos do
modelo foram apresentados em Cambridge, naturalmente os ingleses rotularam o
modelo ndo pela sua fungdo, mas pelo aspecto matematico que os chamava mais

aten¢do: a diferenca entre zeros.

De fato, ndo se tratava da diferenca entre zeros, mas dos diferentes tipos de auséncias.

A diferenciagdo entre zeros contidos nas matrizes de oferta ¢ demanda, foram
percebidas como aspecto relevante na penalizacdo de localidades que apresentavam
auséncia de fatores que por sua vez ndo eram demandados ou criticos em um

determinado empreendimento.

Dentre as muitas aplicagdes e modelagens de algoritmos desenvolvidos com légica
nebulosa, a modelagem de localizagdo COPPE-COSENZA teve a percepgao de que, em
um estudo locacional, certos sitios eram penalizados pelo fato do modelo matematico
realizar, em determinado passo do céalculo, uma operacdo de multiplicacdo envolvendo

zero, que zerava uma linha ou coluna inteira.

A partir da experiéncia pratica em localizagdo e da revisdo de toda a teoria de
localizagdo de VON TUNEM, LOSH ¢ WEBER aos tempos atuais, o autor incorporou

no modelo uma maneira diferenciada de manipular as diferentes apari¢des do zero em

3 Este fato é relevante se considerarmos o quanto a industria japonesa evolui em termos de
desenvolvimento de sistemas eletrdnicos inteligentes e, quanto os americanos perderam em termos de
patente. Uma lacuna tecnologica que posicionou a industria japonesa com grande vantagem competitiva
traduzida por capacidade de inovagdo e desenvolvimento de equipamentos mais eficientes.
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diferentes posicionamentos nas matrizes.

O tratamento para os diferentes tipos de auséncia em estudo locacional fez-se necessario
de forma a possibilitar uma hierarquizagao coerente localidades candidatas em estudos

de localizagao.

A auséncia entdo deve ser observada enquanto fator relevante dependendo de sua
localizagdo na matriz podendo assumir diferentes comportamentos, inclusive o de
conjunto vazio, enquanto conjunto potencial e, em uma visdo matematica classica, o
zero. Esta visdo, oriunda da experiéncia e de muitos anos na modelagem de localizagdo

de empreendimentos e da continua analise quanto a coeréncia dos resultados.

O desenvolvimento de um aplicativo® capaz de manipular uma grande quantidade de
dados e relaciona-los através de regras e condigdes descritas pelo modelo fora
desenvolvido para processamento dos dados coletados e para a geragdo de graficos

georreferenciado das localizagdes.

Este ¢ modelo que exemplifica que os instrumentos matematicos, refor¢ando entdo a
propria ideia da concepcao da logica nebulosa, precisam incorporar uma visdo analitica
e filosofica para atenderem de forma coerente a aplicagdo fim, objetivo de um modelo,

seja este locacional, de hierarquizagdo ou de avaliagdo de alternativas.

40 software desenvolvido no LABFUZZY/COPPE-UR] em trabalho coordenado por COSENZA
representa o estado da arte em processamento de informagdes em estudos locacionais.
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2.3.6 - Modelos de Regras Nebulosas

O ferramental contido na 16gica nebulosa permitiu o desenvolvimento de maquinas com
funcionamento inteligente e adequadas ao raciocinio humano. Hoje, dificilmente, somos
capazes de viver nas grandes cidades sem estarmos rodeados por equipamentos de
processamento logico nebuloso. O ar condicionado digital, a maquina fotografica com
foco automatico, os freios ABS dos automodveis e muitos outros sistemas logicos

comportam processamento através de sistemas de inferéncia nebulosos.

Dentro da constru¢do do raciocinio que comportam sistemas 16gicos estdo as regras de
condi¢do que relacionam as expressdes “se”’ e “entdo”, os operadores ldgicos “e” e “ou”
e outras operacdes que relacionam condi¢des, conclusdes ou consequéncias
relacionadas como saidas do processamento de dados nebulosos e definidos por

MAMDANI (1975) apud MCNEILL (1994), com aplicacdo atrelada a sistemas de

controle.

O professor da London University Embrahim MAMDANI, em 1973, estava orientando
o aluno de Ph.D. Sedrak Assilian, que estava construindo uma pequena maquina com
caldeira e pistdo. Assilian desejava um equipamento que pudesse manter a pressdo da
caldeira e a velocidade do pistdo automaticamente constantes, com um sistema de
controle que direcionasse as decisdes a partir das proprias leituras e regulasse a pressao

e velocidade aos niveis adequados.

A maquina passou, entdo, a partir de um comando eletronico a aprender uma infinidade

de comportamentos, inclusive erros e acertos. Quando MAMDANI visualizou a
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maquina a vapor e o problema apresentado por seu aluno, lembrou-se de um artigo de

ZADEH sobre regras IF-THEN e resolveu por aplica-las.

ZADEH apud MCNEILL (1994), caracterizou o experimento como um ponto de
mudanga para a légica nebulosa, demonstrando de forma aplicada e pratica que os
conceitos de sua teoria teriam grande aplicabilidade para controles e tomada de decisao.
De fato, a pequena maquina a vapor era a primeira de uma série de lavadoras, cameras,
refrigeradores e até veiculos de grande porte que futuramente seriam controlados por

logica fuzzy.

MAMDANI considerava a pequena maquina a vapor um brinquedo que proporcionou
aos pesquisadores resultados experimentais impressionantes na medida em que

possibilitou a formulagdo de muitos outros sistemas de regras.

A partir da mensuracdo de trés variaveis, o sistema de controle da maquina realizava
uma operagdo e retornava ao ciclo de leitura promovendo ajustes ao longo de seu
funcionamento envolvendo: erro da pressdo, alteracdo do erro da pressao e mudanca de

temperatura.

MAMDANI e ASSILIAN consideraram as regras a alma do controle de processos e nao
s6 descreveram o funcionamento da maquina, mas também capturaram todas as
impressdes de operadores experientes. As regras permitiram que a maquina respondesse

aos comandos por termos linguisticos com mais eficiéncia do que instru¢des numéricas.
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Desempenho dos Controladores
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Figura 11 — Desempenho de Controladores Fuzzy e Tradicional

Fonte: Adaptado de McNeill (1994)

No segmento de modelagem de inteligéncia artificial, MICHIO SUGENO, pesquisador
japonés, fora um dos primeiros cientistas a resgatar os controles nebulosos dos limbos

académicos das revistas e periddicos cientificos.

Na primeira leitura do artigo de ZADEH, SUGENO estava convencido de que a logica
nebulosa era inferente na concepcdo de inteligéncia artificial. Interessado em fisica
teorica, SUGENO chegou a trabalhar por trés anos na Mitsubishi Atomic Power em

1972, passou a integrar o grupo de trabalho de sistemas nebulosos com secretario de

TERANO.

O grupo de trabalho estava na ocasido descrevendo a visao dos integrantes sobre os
sistemas nebulosos num futuro préximo. SUGENO apud MCNEILL (1994), descreveu
um computador Fuzzy, uma maquina capaz de tomar decisdes como seres humanos a

partir de 16gica nebulosa.

No ano de 1978, SUGENO inicia o trabalho de criacdo de sua primeira aplicagao fuzzy
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no Japdo: controle de uma estagdo de purificacdo de agua para a Fuji Eletric. O sistema
era muito complexo e envolvia muitas varidveis com efeitos diferentes no tratamento,

resultando na adi¢ao de produtos quimicos, processos de filtragens etc.

SUGENO inicia o trabalho observando operadores humanos e, posteriormente dividiu
em aproximadamente 10 regras nebulosas IF-THEN para simular a acdo dos operadores
e reproduziu-as em um sistema similar ao de MAMDANI. Os resultados foram muito

satisfatorios e este periodo de pesquisa levou trés anos, de 1980 até 1983.

O proximo desafio de SUGENO (1985) era um projeto desafiador de um robo fuzzy que
pudesse estacionar automaticamente um carro a partir de comandos de voz. O trabalho

consumiu mais trés anos de pesquisa

Na década de 80 surgem os primeiros fuzzy chips capazes de processar regras com mais
poder e velocidade. O trabalho de TOGAI ¢ WATANABE apud MCNEILL (1994),
tornou possivel a programagdo de um grande nimero de regras de maneira simples e
objetiva. Este passo foi decisivo para a incorporacdo definitiva da légica fuzzy em

muitos sistemas de controle.
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2.4 — Administraciao da Producao

2.4.1 - Previsao

Previsdo ¢ uma estimativa de uma atividade futura. A previsao de vendas, por exemplo,
¢ uma projecdo de quanto serd vendido em um determinado mercado, a partir de

determinadas premissas que influenciam na amplia¢do ou redugdo de vendas.

Como consequéncia, a previsdo alinha o planejamento de producdo com a decisdo de
produzir mais ou menos, e sua precisao pode resultar na falta ou excesso de produtos ao

mercado ou na formacao de estoques crescentes.

Desta forma a previsdo ¢ intimamente ligada ao planejamento de produgdo e, no mundo
moderno, desde a II Guerra Mundial, foi reconhecida como parte de um sistema

integrado de producao segundo RIGGS (1970).

As pesquisas de mercado e os questionarios surgem como respostas necessarias ao
planejamento de producdo, fornecendo informagdes base para a formulagdo de
diagndsticos e cenarios que possam reduzir as margens de erro da produgdo na execucao
de operagdes mais alinhadas com a proposta de minimiza¢do de custos e melhoria no

desempenho de operagdes.

As melhores previsdes serdo oriundas de profissionais experientes e qualificados para a

realizacdo de andlises econdmicas e de cendrios provaveis externos. Mesmo assim, a
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incerteza na previsdo ¢ alta e reserva uma parcela de fracasso aos mais experientes

especialistas.

Muitas das organizagdes de grande porte, ndo abrem mao de suas equipes de previsdo e
pesquisa de mercardo. Estas equipes devem ser familiarizadas na observagdo das
informagdes estatisticas e aos indicadores, bem como nos fatores internos e externos

inferentes no negdcio.

Acerca do uso de indicadores, de acordo com CLEMENTE (1998) a escolha de
ferramental adequado para desenhar um sistema de controle e acompanhamento de

desempenho empresarial se faz essencial.

Para tal, ¢ preciso contextualizar o que se entende por métrica.

Segundo FARRIS (2010), métrica ¢é: “sistema de medida que quantifica a tendéncia,

dindmica ou caracteristica”.

DRUCKER (2006), por sua vez reitera que “o que ndo pode ser mensurado, ndo pode
ser gerenciado”, reforcando a importancia da tomada de decisdes gerenciais diante de

elementos coerentes para a analise e a devida mensuragdo destes.

Uma pesquisa conduzida por JEFFERY (2010), da Kellogg School of Management,
constatou que, em um universo pesquisado de 252 empresas, 80% das companhias ndo
fazem marketing guiado por indicadores para tomada da decisdo, e as que realizam os

indicadores, sdo lideres de mercado.
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O estudo comprovou que a separagdo clara entre os lideres e seguidores do mercado
ocorre, principalmente, pela capacidade dos lideres em se realinhar constantemente no
mercado, inovar e descobrir novos nichos e segmentos através do uso de pesquisa e

acompanhamento dos indicadores.

Em um sistema de realimentacdo, o valor investido em pesquisa entrega a equipe
executiva um grupo de informagdes relevantes na reducdo de riscos empresariais e
orienta a tomada de decisdo na dire¢do de maior seguranca reposicionando o negdcio de
maneira dindmica no mercado. Os valores investidos retornam e dao origem a um novo
ciclo enquanto no mercado, consumidores de produtos fornecidos ou servigos prestados,
sdo conservados em um quadrante de alto nivel de satisfacdo quanto as suas

necessidades.

As empresas seguidoras, configuradas pelas empresas que se direcionam conforme
tendéncias expostas no mercado e empiricamente percebidas, estdo sempre defasadas
em relagdo as empresas lideres que se movimentam de forma coordenada com
vantagem competitiva sustentada pelo fato de executarem mudangas ao menos um

periodo a frente das demais.

RIGGS (1970) enumera um conjunto de grupos em que as pesquisas devem ser

direcionadas como forma de captura de informagdes relevantes na previsdo e estimativa

de mercado:
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Opinido dos Consumidores:

A opinido dos consumidores finais deve ser questionada. A opinido ¢ objetivamente
comparada com a opinido dos gestores de producdo, mas deve se alterar de dia a dia. O
que o consumidor pretende fazer e o que realmente faz de fato talvez sejam coisas
completamente diferentes. Uma maneira de redug¢do dos custos de pesquisa seria
modelar formularios de pesquisa capazes de capturar outras informacdes uteis, tais
como o efeito percebido de campanhas promocionais e aplicagdo em ambientes

considerados estrategicamente oportunos para a pesquisa.

Opinido dos Clientes:

Alguém que adquire um produto ou servigo deve ser questionado acerca dos
motivadores por ter realizado a aquisicdo. As respostas devem ser solicitadas quando a
venda estiver efetivamente fechada e o questiondrio pode ser anexado ao formulario de

registro, garantias e literatura técnica.

Pesquisa com Distribuidores:

As estimativas de venda podem ser requisitadas aos atacadistas e para as forgas de
venda das empresas. Pronta Entregas podem ser mais objetivos em suas opinides do que
as forcas de vendas, mas tem menos consciéncia na estimativa da janela temporal
necessaria para concretizd-las. De maneira geral, as duas fontes serdo eficientes para

previsdes de curto prazo, de aproximadamente um ano.

Muitas das empresas baseiam as suas previsdes de vendas na opinido da equipes de
venda por compreender estas participam diretamente do processo onde a acdo de venda

ocorre.
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Opinido dos Executivos:

O nivel de supervisdo-geréncia executiva ¢ mais proxima da politica corporativa do que
da forca de vendas. As opinides individualizadas ou de comissdes executivas podem
reservar opinides divergentes e boas oportunidades para a realizagdo de ajustes de

estimativas.

O consenso na previsdo executiva ¢ amplamente utilizada pelas empresas pelo fato de

serem obtidas rapidamente e sem grandes custos adicionais.

Marketing Trials:

O desenvolvimento de produtos e introducdo destes no mercado apresenta muitos
problemas especificos. Quando um produto estd sendo modernizado e carrega muitas
das caracteristicas do produto que esta substituindo, as opinides e dados oriundos da
série historica podem representar uma boa base para previsdo da demanda existente na

substitui¢do do novo produto pelo antigo.

Por outro lado, quando o produto ¢ radicalmente diferente, uma nova linha de dados

devera ser composta para a forma¢ao de uma série historica.

Na inexisténcia de dados, uma maneira de estabelecer a previsdo ¢ apresentar 0 novo
produto para um grupo restrito de consumidores de forma a propor uma experiéncia
com o produto. Esta experiéncia sera estudada como base para a previsdo e como todo
experimento, na analise, caso sejam adotadas variaveis de interpretacdo inadequadas,

pode resultar em enormes custos.
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2.4.2 - Pesquisa de Mercado

Uma abordagem recorrente ¢ a contratagdo de institutos de pesquisa para averiguagao
de necessidades apontadas pelos consumidores quanto a produtos do mercado. Este tipo
de pesquisa tem como proposito identificar a natureza do consumidor, realizando como
resultado um perfil do consumidor de determinados produtos. Com base nestas
informagdes as empresas podem dimensionar, a partir de dados socioecondmicos e

estratégias de segmentacdo do mercado o tamanho de sua producdo.

Séries Historicas
Projecao de estimativas baseadas na série historica composta pelo passado de vendas ¢é o
método mais utilizado para mensurar e projetar o futuro, permitindo o acompanhamento

do crescimento ou declinio das vendas de produtos no mercado.

Sobre a analise das séries historicas, sdo relacionados como variaveis importantes a

observagao de tendéncias, ciclos, sazonalidade e erro.

Assim a féormula comum utilizada na previsao de séries temporais € expressa por:

Y = TCSR
Onde: Y= Valor da Previsao
T= Tendéncia
C= Ciclo de Varia¢des da Tendéncia
S= Sazonalidade das Variagdes da Tendéncia

R = Variagdes Inexplicadas Remanescentes ou Residuais
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SLACK (1997) destaca que as previsdes sdo necessarias para ajudar a gerentes a tomar
decisdes sobre como reunir os recursos para a organizagdo do futuro. Para o autor a
previsdo ¢ essencialmente simples, no entanto, reunir dados para a realizagdo eficiente

de previsdes com maiores chances de acerto constitui uma tarefa por vezes dificil.

As previsdes podem ser definidas em horizontes temporais de curto, médio e longo
prazo e orientam decisdes e estratégias de negdcios relevantes a sobrevivéncia das

organizagoes.

A previsdo, segundo SLACK (1997), segue duas abordagens principais que podem ser

divididas em métodos qualitativos e quantitativos.

“Uma abordagem qualitativa envolve coletar e avaliar
Jjulgamentos, opinides, inclusive boas adivinhagoes, assim
como desempenho passado de especialistas, para fazer
previsdo. Existem varias formas pelas quais isso pode ser
feito: abordagem de painel, método Delphi e planejamento

de cenario.”

Abordagem por Painéis:

A abordagem por painéis consiste na reunido de especialistas para especular sobre os
possiveis resultados. O painel age como um grupo de foco e permite que todos falem
abertamente e francamente. Embora haja o beneficio de que, varios cérebros reunidos,
processando em paralelo, sdo mais eficientes do que um unico cérebro, pode ser dificil

por vezes a obten¢do de um consenso. Embora mais confidvel do que a visdo de uma

87



unica pessoa, a abordagem do painel ainda possui a fraqueza de que mesmo

especialistas cometem erro.

Método Delphi:

O método Delphi talvez seja uma das mais conhecidas abordagens para a extragdo de
previsdes baseadas na previsdo de especialistas. Esta metodologia tem uma formalidade
e reduz a influéncia externa através do encontro face a face, do entrevistador e do
pesquisado. As respostas sdo consolidadas e encaminhadas anonimamente aos
especialistas de forma que cada especialista revé sua resposta original e oferta uma série
de defesas e explicacdes de suas opinides. O processo tem varias etapas e, ao fim,

obtém um resultado consensual da visdo dos especialistas.

Um refinamento do método permite atribuir peso as respostas dos diferentes
especialistas baseados nas experiéncias anteriores ou visdes de terceiros sobre as suas
habilidades. As dificuldades na implantagdo deste método estdo na elaboracdo de um
questionario coerente e eficiente, a ponderacdo dos pesos dos especialistas e a selecio

dos entrevistados em uma visdo apropriada ao fim.

Planejamento de Cenarios:

O Planejamento de Cenario ¢ um método para lidar com situagdes de maior incerteza.
Geralmente, ¢ aplicado nas previsdes de longo prazo € os membros do grupo sdo
estimulados a imaginar uma grande variedade de cendrios futuros de maneira que se
possa discutir riscos e oportunidades existentes nestes cenarios. Diferentemente do

método Delphi, o Planejamento de Cendrio ndo visa atingir um consenso mas sim
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trabalhar a visdo empresarial em um espectro mais amplo para que seja possivel o

delineamento de ac¢des que fagcam o empreendimento alcancar o cendrio mais desejado.

Quanto aos Métodos Quantitativos de Previsao, SLACK (1997) descreve:

“Existem duas modelagens principais de previsdo
quantitativas: andlises de séries temporais e técnicas de
modelagem causal. As séries temporais examinam o padrdo
de comportamento passado de um unico fenomeno ao longo
do tempo, levando em considera¢do as razoes para a
variagdo de tendéncia de modo a usar a andlise para prever
o comportamento futuro do fenomeno. Modelagem causal é
uma abordagem que descreve e avalia os relacionamentos

’

complexos de causa e efeito entre varidveis chave.’

A previsao calculada por série historica apresenta diversos métodos, apresentados por

RIGGS (1970) para célculo das séries temporais:

A selecdo dos dados e das fontes que serdo adotadas no calculo constituem bases
fundamentais para o desenho de um modelo de previsdo. Desta forma, existe a
necessidade de definicdo acerca do tipo de projecdo que se deseja realiza, seja com
énfase em dados do passado ou amparado em indicadores economicos para a projecao

de cenarios futuros.
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O método de cdalculo assume como premissa que a base de dados é segura e o
procedimento seguinte ¢ a escolha do método de conversdo dos dados em informagao de

previsao.

Inicia-se com o posicionamento dos dados em representacdo grafica em uma escala
conveniente para que seja reconhecida a existéncia de um ciclo comum. Esta etapa de
decifrar o ciclo pode ser realizada de maneira facilitada através de um reconhecimento
visual dos pontos presentes na representagdo grafica. A identificacdo do ciclo ajudara na

selecdo do método de calculo mais apropriado.

Histoérico de vendas e previsdes por inspecdo (a) vendas anuais (b) vendas por trimenstre

Vendas em $1000
incremental
1204 Vendas por Trimestre
em % do Volume Anual
100 50 =
801 40
60+ 30 4
40 201
201 104
T T T T T T Anos T T T T Trimestres

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4

(a) (b)
Figura 12 — Grafico com Plotagem de Histérico de Vendas

Fonte: Adaptado por Fabio Krykhtine de RIGGS (1970)

Alguns dos métodos de producdo sdao muito elaborados e requerem uma consideravel

competéncia matemadtica e outros sdo regras que aplicadas aos dados nos fornecerdo

resultados através de simples aritmética.
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Sempre que os pontos aparentarem seguir uma linha reta, também conhecida por reta de
melhor ajuste, que toca de forma simultaneamente o maior nimero de pontos do gréafico
e se distancia o minimo possivel dos demais pontos, o métodos dos minimos quadrados
serd adequado. O método definira a reta que melhor se ajusta através da mensuragdo da
equacdo da linha para qual a soma dos quadrados das distdncias verticais entre os
valores registrados e os valores da linha sd3o minimos. A reta de melhor ajuste sera
definida por uma equagao do tipo:

Y=a+bX
onde:
Y ¢ o valor da previsio e;

X ¢ o incremento mensurado de tantos periodos a partir da origem.

O objetivo € definir o elemento a, o valor de Y na origem e a inclinagdo da reta.

Duas equacgdes sao empregadas para a determinacdo de “a” e “b”.

A primeira ¢ obtida através da multiplicagdo da equacdo da reta de melhor ajuste pelo
coeficiente de “a” e por seguinte a soma dos termos. Com o coeficiente de “a” a 1 e “N”
representando o numero de pontos registrados, a equacdo se desenha na seguinte

formula:

ZYzNa+bZX

A segunda equacdo ¢ desenvolvida de maneira similar. O coeficiente de “b” ¢é X e

somando todos os termos obtemos:

YXY =aYXT bY X2
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As duas equacdes sdo chamadas de equagdes normais. Os quatro somatorios necessarios
para resolucdo da equagdo sdo: YY, XX, X XY e Y X2 A equagdo pode ser

simplificada com a sele¢do cuidadosa do ponto de origem.

Em determinadas situagdes, a série temporal serd mais bem representada por uma curva
que se ajustara de forma mais adequada aos pontos registrados na série temporal. A
curva exponencial serd entdo adotada nos casos em que o percentual de decaimento ou
incremento ocorre de maneira uniforme, diferentemente dos constantes decaimentos e

incrementos providos pela reta de melhor ajuste.

A equacdo da curva seguird, entdo, um formato exponencial: Y = ab*, que indica que

Y varia conforme a taxa constante “b” a cada periodo.

De maneira similar, pode-se obter valores para “a” e “b” através do método dos

minimos quadrados convertendo a equacao exponencial para a sua forma de logaritmo.
logY =loga + xlogh

A versdo logaritmo posicionard os pontos para utilizacdo do método de reta de melhor

ajuste numa representacdo grafica em escala semilogaritmo. A escala Y serd entdo

logaritmo e a escala X aritmética.

z (log¥) = N (loga) + z X (log b)

z (XlogY) = z X (log @) + ZXZ (log b)
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De maneira similar ao exemplo anterior, deverdo compor uma tabela os elementos

necessarios para resolucio da equacio: Y. (logY) , X X ,Y>(XlogY) e Y X?.

O exemplo da conversao ¢ apresentada na figura a seguir:

A mesma equacio y=ab* apresentada em graficos em escala aritmética (a) e semi logaritmica (b
quagao y P g g

y

y

(a)

X

X
(b)

Figura 13 — Representa¢do Grafica em Escalas Aritmética e Logaritmica

Fonte: Adaptado por Fabio Krykhtine de RIGGS (1970)

Dentre os principais indicadores utilizados para o monitoramento de séries historicas e

para a previsdo de producdo, destacam-se ainda os métodos de acompanhamento de

médias moveis através de: médias simples, ponderadas, exponenciais que sdo aplicadas

pelos gestores como forma de monitorar acréscimo e decaimento dos indices.

De maneira complementar, os gerentes de produ¢do podem, através de ferramentas de

monitoramento, programar gatilhos para a tomada de decisdo que irdo influenciar na

programacao.

De forma similar aos indicadores de acompanhamento utilizados pelos operadores da

Bolsa de Valores, os profissionais de previsdo, acompanham as tendéncias do mercado
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e seus ciclos para a programacdo, planejamento e controle da producdo. O
acompanhamento e controle das séries temporais na previsdo aplicam ferramentas da
estatistica para controle de erro de previsdo, através da aplicagdo de coeficientes de

dispersdo, desvio padrdo e variancia.

A dispersao do pontos em relagdo a linha de previsao ¢ calculada através formula:

X — yr)?
v

Onde:

y = pontos dos dados historicos;

¥s= ajuste calculado para os pontos da linha de previsao;

v = nameros de graus de liberdade.

* Observa-se que S,, ¢ apropriado somente quando Y.(y — y¢) =0.

A estimativa da varilncia real (g2) ¢é Syz. Quanto maior o numero de observagdes,

melhor sera a estimativa. Quando o niimero de leituras ¢ superior a 30, pode-se assumir
que y esta normalmente distribuido. Seguindo esta premissa, espera-se que 95% das
leituras observadas sejam concentradas em um intervalo de duas vezes o desvio padrao
o que significa: y; + 25,,.

y/

ble X, X, b'e
Figura 14 — Representacdo Grafica dos Intervalos de duas vezes o Desvio Padrao
Fonte: Adaptado por Fabio Krykhtine de RIGGS (1970)
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2.4.3 - Planejamento e Controle

As atividades de planejamento e controle proporcionam os sistemas, procedimentos e
decisdes que agregam diferentes aspectos da oferta e da demanda, conciliando o que o
mercado requer com as operagdes necessarias realizdveis pelas empresas para

fornecimento de produtos e ou servigos.

Embora as defini¢des de planejamento e controle sejam muito confundidas, por
descrigdes tanto teodricas quanto praticas, podemos elencar duas definigdes bem

definidas para os dois termos a partir de defini¢des apresentadas por SLACK (1997):

a) Planejamento ¢ a formalizacdo do que se pretende que acontega em determinado

momento no futuro.

b) Controle ¢ o processo de lidar com as variagdes do planejamento.

Assim, embora o planejamento e o controle possam ser definidos de maneira individual,

na pratica formam um conjunto de atividades afins.

SLACK (1997) atribui que a importancia do planejamento e controle para uma empresa

pode ser dividida em diferentes abordagens temporais: em curto, médio e longo prazo.

As atividades de Planejamento e Controle de longo prazo:
- Usa previsdes de demanda agregada;
- Determina recursos de forma agregada;

- Objetivos estabelecidos em grande parte em termos financeiros.
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As atividades de Planejamento e Controle de médio prazo:
- Usa previsdes de demanda desagregada;
- Determina recursos e contingéncia;

- Objetivos estabelecidos tanto em termos financeiros como operacionais.

As atividades de Planejamento e Controle de curto prazo:
- Usa previsdes de demanda totalmente desagregadas ou real,;
- Faz intervengdes nos recursos para corrigir desvios dos planos;

- Consideragdes de objetivos operacionais caso a caso.

Assim, enquanto o horizonte temporal de planejamento tem meses e anos, o horizonte

temporal do controle tem horas e dias.

As atividades de planejamento e controle requerem o melhor equilibrio entre o
suprimento e a demanda em termos de: volume, tempo e qualidade. Assim, uma
modelagem basica de planejamento e controle tem quatro atividades basicas

superpostas: carregamento, sequenciamento, programagao e controle.

Carregamento:

O carregamento ¢ a quantidade de trabalho alocada para um centro de trabalho. Assim o
tempo util ou de disponibilidade de uma maquina em producdo deve contemplar,
também, o tempo de maquina parada, seja em atividade de montagem, preparagdo ou

manutengdo. Carregamento tem como questao: “Quanto fazer?”.
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Sequenciamento:

Sequenciamento ¢ a decisdo acerca da ordem que as atividades de produgdo serdo
realizadas. O sequenciamento ndo atende somente a produgdo de um item, mas pelo
conjunto de itens, por vezes diferentes em caracteristicas de produ¢do, que serdo
produzidos em um periodo de tempo da planta. Dentre as varidveis consideradas no
sequenciamento pode-se destacar: restricdes de ordem fisica, prioridade na produgdo de
itens visando atender clientes, data prometida, entre outras. Sequenciamento tem como

questdo: “Em que ordem fazer?”

Programacio:

Programagdo ¢ o agendamento do conjunto de atividades necessarias para entrega de
um produto. A programacdo define o inicio e fim de cada uma das atividades e os
volumes necessarios para cumprimento da agenda de produgdo. A atividade de
programacao ¢ uma das mais complexas tarefas do gerenciamento de produgdo e, o
gerente de producdo precisa ter amplo dominio das técnicas de criagdo de cronogramas,
identificacdo de caminhos criticos e indicadores precisos da capacidade de produgdo das
maquinas envolvidas no processo de producdo. A questdo chave da programagio ¢

“Quando fazer?”

Monitoramento e Controle:

Monitoramento e Controle sdo os meios pelos quais cada etapa da produgdo ¢ mantida
em observacdo de maneira a indicar o desempenho da operacao em relagdo ao esperado.
No caso de desvios do plano, serdo realizadas agdes corretivas que podem ser de
simples aplicacdo ou de grande influéncia em toda a programagdo de trabalhos

agendados. Uma parada nao programada por quebra de equipamento pode ocasionar um
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grande problema na entrega de uma determinada solicitagdo. As atividades de
monitoramento, por exemplo, podem indicar que uma maquina deve ser paralisada para
uma manutencdo preventiva. A questdo chave do monitoramento e controle sdo: “As

atividades estdo sendo realizadas como no plano?”

Dentre as atividades desempenhadas em uma planta industrial, algumas sdo
responsaveis pela determinagdo do ritmo da producao. Este fendmeno acontece quando
a capacidade de producdo ¢ limitada em um determinado estdgio e recebe o nome de

gargalo.

GOLDRATT apud SLACK (1997) argumenta que o gargalo deve ser o ponto de
controle de todo o processo. E também chamado de tambor, porque dita o ritmo para o
resto do processo que se segue. Os gargalos s3o facilmente identificados em um
processo de produgdo ja que, na medida em que dita o ritmo, por ndo ter capacidade de

producdo excedente, trabalha o tempo inteiro de forma ininterrupta.

O conceito de tambor, pulmao e corda vém da teoria das restricdes € de um conceito
denominado tecnologia da producdo otimizada. No caso do pulmado, se caracteriza por
um estoque intermediario na linha que abastece continuamente o processo na posi¢ao de
tambor, garantindo que tenha insumos durante todo o periodo produtivo. Quando o
estoque intermedidrio atinge um nivel baixo, através do conceito da corda, dispara um
comando para a maquina que executa o processo de producdo anterior a sua posi¢do na
linha seja ativada em tempo de entregar ao pulmido uma capacidade de estoque
desejavel. Quando o pulmao atinge o nivel desejado, imediatamente através da corda,

desativa a producao da maquina que o abastece.
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2.4.4 - Gerenciando Novos Produtos

A oferta de novos produtos e servicos ao mercado sdo pontos fundamentais para a
sustentacdo das empresas com ganhos obtidos em termo de lucro e posicionamento no

mercado.

O langamento de novos produtos no mercado reserva aos investidores e as empresas, de
um modo geral, um grande grau de incerteza. Serd que o produto terd sucesso

comercial? Por quanto tempo? Estamos na dire¢do correta?

O termo “novo produto” pode ser entendido de duas diferentes maneiras: quando é novo
para a empresa que o produz, mas nao ¢ novo para os consumidores alvo e, os produtos

que sdo novos tanto para a empresa, como para os consumidores.

Isso ocorre porque, no mercado, empresas passam a dividir segmentos com a visdo de
que existe uma oportunidade de realizacdo de um bom negocio, mesmo dividindo o
mercado com uma empresa que ja o explora. A estratégia de competicdo pode adotar as
mais diversas diregdes: disputa de preco, inovacdo, programas de fidelizacdo, for¢a da

marca € muitas outras.

Dentre os itens destacados acima, a for¢a da marca representa uma variavel muito
inferente no sistema. Esta percep¢do se da, por exemplo, no mercado de refrigerantes,
dominado quase que exclusivamente por uma Unica marca. Quando a marca dominante

deseja acessar um determinado segmento de mercado, a exemplo de roupas, o poder da
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marca tem papel decisivo no sucesso da operagdo, conquistando facilmente uma grande

quantidade de consumidores.

A criagdo de ofertas que, de acordo com CHURCHILL (2000), direcionam categorias e
subcategorias, sdo maneiras identificadas pelo marketing para praticar a segmentacao de
produtos e o corelacionamento de determinadas caracteristicas com grupos de

consumidores.

O lancamento de produtos novos no mercado deve seguir uma sequencia apropriada de
atividades para a avaliagdo acerca da melhor maneira de posicionar o produto e explorar
as suas oportunidades de mercado. Entre as muitas andlises, podemos destacar as
matrizes SWOT e as forcas de PORTER (2004), importantes na avaliagdo do ambiente
de rivalidade competitiva, além das técnicas de estudo de mercado apresentadas

anteriormente.

A pesquisa visando a previsdo demanda de mercado e principais caracteristicas do
cliente alvo que deseja-se atingir, e posteriormente, o posicionamento em termos de
segmento e categoria de produto formam um conhecimento estritamente necessario para
avaliagdo dos riscos envolvidos e resultados esperados no investimento da inser¢ao de

um novo produto no mercado.

O ciclo de vida dos produtos no mercado, por sua vez, ¢ descrito por ROGER apud
CHERNEV (2011) em quatro grandes estagios: introducdo, crescimento, maturidade e
declinio. O gerenciamento deste ciclo pode ser controlado por indicadores atrelados

diretamente aos resultados de venda. Quando um produto estd em declinio, cabe ao

100



fabricante um estudo que lhe fornecga bases para a realizagdo de melhorias e inovagdes
no produto. Dependendo do grau de inovacdo e de sua aceitacdo pelo mercado, uma
mudanga pode prolongar a vida de um produto renovando o relacionamento com o
mercado consumidor. Um exemplo tipico ¢ o mercado de laminas de barbear. Embora o
fabricante seja 0 mesmo e o produto tenha pouca diferenga em termos de utilidade, os
aparelhos de barbear estdo sempre mudando de cor, material, design, oferecendo

composi¢des com produtos complementares em embalagens diferenciadas.

A adogdo dos novos produtos pelo mercado, por sua vez, sdo resultado da difusdo da
inovacdo. O mercado, na medida em que toma conhecimento da oferta de um novo
produto, de uma maneira geral, passa a consumir rapidamente a novidade, até¢ que a
velocidade de consumo cai e suas taxa de consumo passa por um ponto de inflexdo em
que o mercado passa a consumir cada vez menos unidades do produto, até atingir o

completo potencial de absor¢@o do produto pelo mercado.

O gréfico de adogdes totais do produto ¢ similar a uma curva “S” nos quais as vendas
dos produtos sdo acumuladas de forma incremental até a saturagdo do mercado. O
grafico de novas adogdes por tempo ¢ representado por curva de distribui¢do. Ambas

sdo apresentadas abaixo.

N
Adogées " Novas
Totais H Adogies

Mercado
Potencial

velocidade de
difusdo

ponto
de inflexdo

ponto
de inflexdo

Y Y
7 7
t t

Figura 15 — Representagdo Grafica de Adogdes Totais de um Produto por Consumidores

Fonte: CHERNEV (2011)
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Sobre o processo de difusdo do produto no mercado, segundo CHERNEV (2011), segue
o modelo de maneira geral, com algumas excegdes a regra com a formacgao de picos de
consumo. Esta visdo ¢ proposta por ROGER apud CHERNEV (2011) na categorizacao
de consumidores de produtos de inovacdo. Para ROGER apud CHERNEV (2011), o
mercado age em ondas provocadas por diferentes perfis de consumidores. O modelo de
ROGER apud CHERNEYV (2011) foi redesenhado por MOORE (2006) que dividiu os
consumidores nas seguintes caracterizagdes: Entusiastas, Visionarios, Pragmaticos,

Conservadores e Céticos.

MOORE (2006) divide o mercado em duas grandes partes com demandas
caracteristicas: a de demanda antecipada e o mercado de comum. Para MOORE (2006)
os entusiastas e os visionarios sdo os primeiros a adquirirem os produtos e sdo seguidos
pelas demais categorias de consumidores que foram tardiamente influenciados pelos

primeiros consumidores.

Technology Adoption Life Cycle

Figura 16 — Grafico de Adocao de Produtos por Consumidores

Fonte: MOORE (2006)
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3 - Metodologia

O presente trabalho foi desenvolvido através do processo de imersdo do autor deste
trabalho em ambiente negocial do segmento de confec¢des de moda na industria téxtil e,
posteriormente, no ambiente de produgdo industrial. Desta maneira, ao longo de quase
um ano, foram observados e coletadas informagdes para a percepg¢do de problemas
comuns ao segmento que impactam fortemente na geracdo de capital dos

empreendimentos, oferecendo grandes riscos aos negocios.

Neste caminho de investigacdo, pode-se elencar diversos problemas que estendem-se
desde a administragdo de necessidades de cliente na ponta de operagdes comerciais,
com deficiéncias em processos de monitoramento e na velocidade no atendimento de
solicitacdes de clientes, quanto, na gestdo da producdo industrial de produtos, com
atrasos em entregas ¢ formacdo de grandes niveis de estoque de produtos de répida

obsolescéncia.

Assim o autor deste trabalho identificou a problematica envolvida no sistema de
previsdo da demanda como ponto relevante de grande impacto no processo de
sustentabilidade economica do negdcio e, percebendo a vasta aplicabilidade dos estudos
resultantes deste ambiente, decidiu empreender o desenvolvimento de pesquisa

aprofundada para proposta de solucdo ao referido estudo de caso.

PROPOSTA DE REVISAO DA ‘3““/\‘”‘[’)‘:(';12/‘@"0 MODELAGEM ESTUDO DE BENEFICIOS
TRABALHO LITERATURA DA SOLUGAO CACA
PROBLEMA C DA APLICACAO

Figura 17 — Metodologia adotada no trabalho de composi¢do da Dissertacao

Fonte: Fabio Krykhtine
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4 - Estudo de Caso

4.1 - A Dinamica e o Mercado no segmento de Confecc¢oes de

Moda na Industria Teéxtil

O mercado téxtil no Brasil movimentou em 2010 cerca de R$ 60 bilhdes no comércio de
roupas e calcados. Representa um segmento que cresce aproximadamente 12% ao ano e
divide-se em empresas de grande porte, de producao de fios e tecidos planos, e de
industrias de beneficiamento, nos quais se incluem estamparias, lavanderias e

~ 5
confecgoes’.

O ambiente de moda no Brasil explora a descentralizagdo dos recursos de producao com
a realiza¢do da concepcdo do produto e o gerenciamento de sua produgdo, através do
sequenciamento de atividades realizadas internamente e externamente, da garantia da

qualidade e da comercializagao.

O funcionamento de um departamento de estilo tem altos custos por disponibilizar uma
gama de profissionais em equipes com habilidades multidisciplinares envolvendo
pesquisadores de moda, estilistas, profissionais de modelagem, designers etc. Esta
equipe ¢ responsavel pela pesquisa e desenvolvimento de toda uma linha de produtos
integrando a orientagdo de tendéncia de moda e estilo da marca. Em ultima instancia

cada produto carrega a identidade da marca e, consequentemente, todos os valores que

5 Dados apresentados pela ABIT em 2011.
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ela transmite por sua etiqueta: qualidade, estilo, instinto de posse, agressividade,

sensualidade etc.

Assim, o conceito de marca ¢ o elemento que integraliza todos os valores contidos em
um produto, através de concep¢ao dentro de um perfil de arquétipo do consumidor, da
qualidade percebida representada pela confianga ou reconhecimento do consumidor pela

marca, e por fim, por seu valor de troca no mercado.

A obsolescéncia percebida, comum aos produtos na industria da moda ¢ considerada
rapida, com a redugdo do valor percebido do produto ao longo do periodo comercial da
estacdo vigente e fim no fechamento do calendario da estagdo no mercado de varejo. Ou
seja, passado o verdo, todos os itens remanescentes da cole¢do de verdo precisam ser
convertidos objetivamente em recursos necessarios para alimentagdo do sistema
produtivo de uma nova cole¢do, em um ciclo continuo, sem o qual a empresa ndo

sobrevive no mercado.

Neste contexto, como forma de capitalizar o empreendimento, as marcas realizam as
liquidagdes, promovendo a redu¢do dos valores de etiqueta como incentivo para que
consumidores sejam atraidos aos pontos de venda, considerando a oportunidade de
aquisicdo de produtos por baixo custo. BLACKWELL (2005) ressalta que o fator de
redu¢do de preco ¢ preponderante para ampliagdo da procura atraindo um numero

crescente de compradores.

Por fim, o que ndo for comercializado, sera recolhido para os estoques das industrias e,

talvez, comercializado por peso de insumo a baixos valores, inferiores aos custos de
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producdo. Em marcas que exploram muitos pontos de venda, recorrentemente, adota-se
a estratégia comercial de out-lets, ou seja, disponibilizam-se produtos de ponta de
estoque e, até mesmo, com pequenos defeitos que podem passar como desapercebidos

(a exemplo de um defeito de modelagem) em pontos de venda especificos.

A estratégia de out-lets ¢ muito adotada nos Estados Unidos com grande sucesso
principalmente em localidades que recebem grande volume de turistas. O fato ¢ que,
verdo e inverno, dependendo do hemisfério sdo invertidos e, no exemplo de brasileiros
que realizam compras em Miami, os produtos ofertados sdo reconhecidos como
produtos amplamente atrativos porque o valor ¢ reduzido e a percep¢do de moda pouco

importa a esta classe de compradores.

Em Nova York, diferentemente da maior parte das marcas brasileiras que trabalham de
duas a quatro coleg¢des por ano, sdo lancadas até nove colegdes por ano, reduzindo o
ciclo comercial dos produtos e tornando esta dinamica de liquidagdo ainda mais
acelerada e dindmica. Na reconhecida “Terra do Consumo”, um armario ¢
constantemente renovado e o descarte produtos de vestudrio ¢ muito mais intenso,

existindo inclusive um mercado paralelo de comercializagdo de roupas usadas.

De volta ao caso brasileiro, mais especificamente ao Rio de Janeiro, analisou-se o
calendério de comercializacdo tipico e a agenda dos principais eventos que orientam as

operagdes comerciais do setor.

Neste calendario, destacam-se as feiras de moda como principal marco de lancamento

da cole¢do das principais marcas brasileiras. As feiras movimentam o segmento com a
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realizacdo de desfiles, exposicdo de novos materiais, promo¢dao de palestras e

workshops e, por fim, venda atacadista.

As feiras de moda sdo ambientes extremamente competitivos em que as marcas utilizam
artificios diversos para atragdo de clientes atacadistas com investimentos em estandes
bem posicionados e decorados com cenografia exuberante formando uma atmosfera

aprazivel aos visitantes.

No estande de uma marca tradicional, estdo exibidos aproximadamente 400 produtos
componentes de uma colecdo que fora desenvolvida por profissionais de estilo,
especialmente, para a estagdo, sob um determinado tema, dentro de um contexto de

unidade em cores € estilos.

A colegdo exibida no estande foi produzida, como amostra, em pequena quantidade,
seguindo o padrdo do prototipo piloto, apenas para abastecer os mostruarios do estande

e dos representantes comerciais como forma de orientar a tomada de pedidos.

. 6 . . ,

Em uma feira deste segmento, cerca de 300 estandes’ encontram-se distribuidos por
alamedas como em wum shopping center montado para a ocasido, focados
exclusivamente no comércio atacadista e na realizacdo de contatos profissionais

orientados para agdes comerciais.

Os clientes atacadistas por sua vez sdo compradores/proprietarios de lojas de varejo

localizadas em diversas partes do pais, englobando as capitais e cidades do interior, que

6 Numero aproximado de Stands montados na Fashion Business - Inverno 2011, na Marina da
Gloria - Rio de Janeiro.
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visitam os estandes em busca de inovagdes e produtos diferenciados, a pregos atrativos,
para ofertar em suas pracas um mix composto por fragmentos de colecdes de varias

marcas. Estas lojas sdo conhecidas no mercado como multimarcas.

Algumas marcas exploram o sistema comercial de franquias ou mantém lojas proprias

estendendo a sua gestdo da fabricag@o ao cliente final, no ambiente de varejo.

As marcas adotam estratégias diversas para viabilizar a operacdo de comercializagdo
mas, de maneira geral, realizam contato direto com um universo de convidados e
visitantes compostos por grupos de: compradores atacadistas, representantes regionais,

profissionais de produgdo, jornalistas e criticos de moda.

Exploram o ambiente das feiras e, posteriormente, através de exposicdo da colegdo em
showrooms distribuidos em diversas partes do pais e/ou por representantes comerciais
que trabalham em visita a uma base de clientes realizando a prospec¢@o de novos pontos
de venda, coletam de pedidos ao longo de um periodo comercial de aproximadamente

dois meses.

De posse do resultado de vendas obtidas nos quatro dias de feira, os gestores tabulam a
produgdo encomendada para inicio de entrega em aproximadamente 60 dias. Neste
momento os gestores constatam que existem itens que ndo demandaram quantidades
suficientes para a produ¢do de um lote, produtos que nido foram selecionados em
nenhum dos pedidos realizados e produtos que atingiram destaque em vendas com

excelentes resultados.
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De posse desta informagdo de vendas realizadas em feira, os gestores sdo obrigados a
tomar decisdes orientadas por alguns dados e por sua experiéncia de negdcio. As
decisdes sdo em ultima instancia uma previsdo com grande grau de incerteza, ou

traduzida pelo jargdo no setor, uma aposta.
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4.2 - Previsao de Producao: O Problema da Aposta

Um conjunto de aproximadamente 40% dos produtos de um mix de aproximadamente
400 produtos precisa ter ordem de produgdo posicionada imediatamente apos o término
da feira, de maneira que seja possivel reunir recursos necessarios para realizacdo das
primeiras entregas aos clientes atacadistas em aproximadamente 60 dias, municiando
pontos de venda, administrados pelos clientes ou de forma direta pela fabrica, de

produtos para a comercializagao.

De maneira ilustrada, neste estudo de caso, podemos destacar que aproximadamente
160 produtos, de uma colec¢do total de 400 produtos, carregam a incerteza na previsao

de vendas que orienta o planejamento de produgdo de informacdes.

Estes produtos sdo ainda subdivididos em grades o que resulta em aproximadamente
2000 referéncias, considerando que uma calga jeans, por exemplo, se for masculina, ¢

ofertada na grade 38, 40, 42, 44, 46 ¢ 48, o que multiplica este produto por 6.

Como regra geral, aplicada por grande parte dos expositores participantes do ambiente
de feira, a quantidade de uma determinada referéncia vendida na feira, tem venda, nos
proximos 60 dias, proporcional a “duas vezes e meio” o comercializado na feira. Assim,
se determinada “blusa” obteve venda em feira de 200 unidades, serdo produzidas 500

unidades para atender ao mercado.

Essa regra, que parece ter sido extraida do ambiente varejista para cobertura de estoques

e aplicada no atacado de maneira direta, embora ndo faga muito sentido para experientes
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engenheiros de producdo, ¢ amplamente aplicada por grandes marcas expositoras das
feiras do Rio de Janeiro, demonstrando a relevancia da feira para a comercializagio

destas marcas.

Traduzindo de outra forma, a feira representa para uma marca, a coleta de cerca de 40%
dos pedidos de uma cole¢do, em 4 dias de evento e um indicador de tendéncia

comercial.

O resultado final ¢ uma cobertura razoavel da procura com uma porc¢ao de encalhe de
produtos que sdo tratados, posteriormente, em agdes de liquidacdo e agdes de vendas
por promog¢des pontuais. O encalhe ¢ a margem de risco do negdcio e, quando
constatados tardiamente, fazem parte de um conjunto de custos afundados. Como alguns
produtos tem desempenho melhor, acabam cobrindo com alguma margem de lucro, ou

ndo, o resultado inferior dos produtos que o encalharam.

O presente estudo tinha como objetivo inicial estabelecer um modelo diferenciado de
analise da rede comercial e projecdo de vendas para produtos e, para isso, a observacao
do mercado e do ambiente de feira foi fundamental para o entendimento do
comportamento e das caracteristicas do mercado. A pretensdo era desenvolver um tipo
de indice que multiplicado pelo resultado de venda ofertasse uma previsdo mais

ajustada aos gestores.

A primeira dificuldade ¢, que apesar da existéncia de algumas séries historicas gerais,
como por exemplo: a venda de jeans, tecido plano, sarja, acessorios etc, ndo existem

séries historicas confidveis para a realiza¢do de previsoes.
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As colecdes sdo diferentes entre si e possuem produtos com caracteristicas muito
heterogéneas. Se a tarefa fosse para realizar a previsdo de “camisas de malha branca”,
seria muito facil, bastando contabilizar o total consumido e aplicar algum indice

econdmico de corregao.

O produto “camisas de malha branca”, também, dificilmente sofre uma oscilacdo de
preco muito significativa em condi¢des econdmicas estaveis, tendo, facilmente, o seu

valor percebido por todos os integrantes do mercado.

Os produtos do mercado de moda especulam a percep¢do de valor e aplicam a forga de
suas marcas como forma de agregar valor ao produto. Uma camisa de malha branca que
carrega a etiqueta Calvin Klein ou Armani, geralmente, transfere parte da percepgao de

valor do produto pela presenca da marca.

A segunda dificuldade ¢ o tempo de obsolescéncia dos produtos. Embora o ciclo de vida
do produto possa durar anos, o ciclo de comercializagdo dura apenas alguns meses. De

fato, quatro a seis meses com grande decaimento de seu valor de mercado.

A

L

Valor Comercial do Produto

Custo de Produgio

—-—— - -

: >

Lan¢amento Liquidacdo Recolhimento para Estoques t

Figura 18 — Representacdo Grafica do decaimento de valor de mercado

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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Assim o mercado pratica no varejo, basicamente, trés estagios de precificagdo
observados: preco de lancamento, preco de liquidacdo e valor de estoque. A taxa de
variacdo entre os estagios, de maneira geral, ¢ orientada pela taxa de remarcagdo sobre o
valor de custo do produto (mark-up). Num ponto de venda varejista os mark-ups sao

apresentados, de forma geral, como na tabela abaixo.

Tabela 2 — Mark-ups Tipicos no Mercado de Confecgdes na Industria Téxtil

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

VALOR DE MERCADO LANCAMENTO | LIQUIDACAO | ESTOQUES
MARK-UP 2,5 1.8 0.8
CUSTO DE PRODUCAO ($ 100) $250 $ 180 $ 80
MARGEM $ 150 $ 80 -$20

A defesa da estratégia de venda dos produtos na posi¢do de prego de langamento é que
garante um melhor desempenho e lucros para os pontos de venda varejistas. Desta
maneira, marcas que exploram em grandes redes de lojas proprias ou em regime de
franquia, realizam eventos, desfiles de langamento e atividades promocionais como a
veiculacdo de comerciais em midia televisiva, cumprem uma agenda de comemoragdes
tematicas (a exemplo de dia das maes, dia dos namorados, dia dos pais, etc) como forma

de sensibilizar potenciais compradores a consumirem os produtos.

Para outras empresas com perfil de pequeno porte, que tem sua rede de clientes
composta essencialmente por multimarcas, a transferéncia do passivo de encalhe ¢
realizada ao comerciante varejista. Neste contexto, a marca sofre posteriormente o
resultado do encalhe com a perda do cliente ou, at¢ mesmo, inadimpléncia de

pagamentos.
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As realizagdes de promocgdes e de acdes de liquidacao representam, em ultima instancia,
o entendimento por parte das empresas da forca dos compradores diante dos
vendedores, configuradas por razdes proprias do mercado. A tomada de decisdo de
baixa de precos ¢ entdo amplamente divulgada pelas marcas como forma de promover o
giro rapido de suas mercadorias, além de renovar o fluxo de caixa com injecdo de

receitas e mitigacao do risco de formagdo de estoques de rapida obsolescéncia.

Descritos os principais estdgios que um produto atravessa da sua concepgdo até sua
destinacdo final, seja nas maos dos consumidores finais, seja nos estoques das marcas,
pode-se compor um cronograma das atividades superpostas na producdo de duas

colegdes anuais, Verdo (V) e Inverno (I), apresentadas por uma marca.

Tabela 3 — Cronograma Macro de Fases de Concepcao e Comercializagdo de Colegdes

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Etapas / Meses do Ano 2 3 4 5 6 7 8 10 11 12
Concepgio da Colecao \% \% \% 1 1
Lancamento \

Comercializacido Atacado 1 1 \ \

Comercializa¢iio Varejo I I I 1 \% \% \%

No cronograma de atividades percebe-se, em primeira vista, duas analises basicas: uma
dos fluxos de caixa resultante das duas cole¢des, outra quanto ao trabalho alocado na
realizacdo de atividades de suporte ligadas as operacdes. Descritas no cronograma
macro as etapas de concepg¢do, de ambito criativo, de gerenciamento da producdo, de
ambito administrativo, e por fim de recursos materiais e financeiros visando suportar as

atividades demandadas para producdo e entrega dos produtos das colecdes sdo parte de
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um trajeto fundamental que ligam a transformacdo de matéria prima ao fornecimento de

produtos finalizado e distribuidos em pontos de venda.

Analise dos Fluxos de Caixa

Para a execugdo da analise dos fluxos de caixa das operacdes em atacado serd executada
a divisdo em duas categorias: atividades geradoras de receita e atividades consumidoras
de recursos. Nao serdo expressos os volumes mas, sim, observadas as lacunas existentes
e sazonalidade comum neste tipo de empreendimento quanto a geracdo de receitas ¢ a
realizacdo de investimentos. A descricdo destaca, de maneira macro, como forma de
contextualizar a situagdo problema, pontos de esfor¢o financeiro realizados ao longo do

ciclo de concepgao, producdo e comercializagao.

Tabela 4 — Custos Gerais de Concepcao e Comercializacdo de Colegdes

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Etapas / Custos Descri¢iio dos Custos

Concepg¢io da Colegio Custos de pesquisa;

Custos de pilotagem da colegdo.

Lancamento Custo de produgdo dos mostruarios;
Custos da participacdo em eventos considerando aluguel de estande em montagem;

Custos de producdo de catalogos e produtos de promogao.

Comercializacdo Atacado | Custos de producdo dos produtos

Comercializa¢iio Varejo Receita oriunda da disponibiliza¢do dos produtos ao varejo

Os custos fixos oriundos da manutengdo das estruturas fisica e salarios das equipes, e
ainda, custos varidveis de manutencdo, ndo estdo representados mas devem ser
considerados. O que se deseja demonstrar ¢ a grande variagdo existente no fluxo de

caixa nas operagdes caracteristicas neste segmento.

115



No gréfico, a seguir, sdo apresentadas em azul as receitas/custos da colecdo de “verdo”

3

e em vermelho as despesas/custos das cole¢cdes de “ inverno”. As representacdes do
fluxo sdo ilustrativas e seguem uma coeréncia, quanto aos volumes financeiros

movimentados, com a realidade praticada. Posteriormente ¢ apresentado o fluxo

consolidado das duas colecoes.

Os custos de langamento e os meses seguintes nos quais a producio tem inicio sdo
representativos em termos de esforcos financeiros e devem ser mantidos até que a
receita seja atingida com a entrega aos varejistas. No terceiro meés, os custos de
desenvolvimento da colecdo de verdo sdo somados aos custos de producdo final das
entregas de inverno e representam um novo esforco financeiro com fortes investimentos

apos trés meses sem receitas.

i P11
| v |

Figura 19 — Representac¢do Grafica do Fluxo de Caixa de Colegdes

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Pode-se observar, entdo, que a atividade de produ¢do, no segmento de confecgdes de

moda, como defendido por ABRANCHES (1990), necessita de um acompanhamento

116



financeiro rigoroso para que o capital seja empregado de forma a minimizar riscos de

investimento.

E muito comum o uso de recursos externos como forma de suportar os momentos de
maior esfor¢o financeiro. A tomada de capital no mercado, se ndo for calculada de
maneira coerente, pode resultar um processo de endividamento agravado por uma
situa¢do de formagdo de estoques de produtos obsoletos. Este ¢ o motivo para a quebra
da viabilidade econdmica de grande parte das empresas do segmento que sdo obrigadas

a fechar as portas, acumulando grande prejuizo para investidores.

SOUZA e CLEMENTE (2011) defendem que desenvolver uma boa gestdo com foco
em custos, ajuste correto da alocagdo do capital, monitoramento constante das previsdes
de venda e atuacdo efetiva na reducao de estoques com adog¢do de uma estratégia
comercial eficaz sdo elencados como pontos fundamentais para a sobrevivéncia no

mercado de forma economicamente sustentavel.

As operacdes neste segmento sdo extremamente sensiveis e quaisquer falhas que
resultem em prejuizo direto ou atraso em entregas aos clientes resultam na formagao

rapida de um passivo, por vezes irreversivel.

A proposta de idealizar um novo modelo de pesquisa que pudesse ocorrer de forma

aderida ao processo de venda surge entdo como forma de apoiar a tomada de decisdo

dos gestores.
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Se os produtos de uma colecdo pudessem ser separados através de bandas de
atratividade, seria possivel ponderar a aposta com base em uma avaliagdo mais segura

através de uma pesquisa de mercado que assimilasse a otica dos consumidores.
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4.3 — Motivacoes para uma Soluciao ao Problema da Aposta

A ideia de criagcdo de um indice de atratividade surge como resposta a uma investigagao
acerca do problema de formacao de estoques crescentes no ambiente de confecgdes de

roupas, caracterizadas pelo segmento de confec¢cdes de moda na industria téxtil.

Um problema recorrente na previsdo de vendas resulta na formacdo crescente de
estoques ¢ na imobilizagdo de capital essencial para sobrevivéncia de empresas
comprometendo o fluxo de caixa e propagando problemas de origem financeira para

todas as demais unidades da empresa.

Um olhar criterioso nos processos operacionais das empresas possibilitou identificar
algumas caracteristicas de uma situagdo problema comum no ambiente de confeccdes e

a percep¢ao de que a solucdo por métodos eficazes resultaria em grandes oportunidades.

Através da proposta de abordagem do problema em uma pesquisa académica, tendo
como base conhecimentos em economia, marketing e producdo, e municiado, ainda, de
ferramentas de processamento de informacdes por logica nebulosa, iniciou-se um
processo de imersdo no cotidiano de operagdes da empresa de maneira a compreender a

sistematiza¢do dos processos.

Uma identificagdo do ambiente externo também demonstrou que o mercado de
confecgdes apresentava muitas oportunidades, diante de um niimero muito pequeno de
gestores com conhecimento suficientemente amadurecidos para lidar com os diversos

riscos inerentes a produgao téxtil.
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5 - Discussao

5.1 — Abordagem Introdutoria

Este trabalho propde uma modelagem em logica fuzzy para o conceito abordado nas
andlises de ambientes econdmicos, em especial na microeconomia, com o delineamento
de modelos matematicos que discutem a relagdo entre produtos e consumidores na

oferta e na demanda.

De maneira simples, esta relacdo entre dois polos: da oferta e da demanda, ¢
caracterizada por uma relacdo muito antiga de mercado no estabelecimento de trocas,
seja de maneira direta ou indireta, no qual os extremos desejam satisfazer suas

necessidades.

No ambito social, a satisfacdo das necessidades ¢ um termo vago. O entendimento de
satisfacdo das necessidades através do modelo proposto na piramide de MASLOW
(1975) ¢ uma ilustracdo relativamente bem aceita quanto aos principais graus de

necessidade humana, ou ao menos, para a grande maioria dos humanos.

Com o mundo globalizado e com a aceleracdo dos sistemas de comunicagdes, € sobre
tudo de informagdes, a cada dia mais integrados, ligando diferentes culturas e seus
aspectos sociais, politicos e econdmicos, o delineamento das necessidades de consumo
tornaram-se modelagens heterogéneas e vascularizadas no meio social sob forte
influéncia de fatores culturais. Neste contexto, mercados antes nunca vistos foram

descobertos e criados permitindo o desenvolvimento de uma estrutura logistica
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desafiadora e global ligando extremos do planeta visando a obtencdo de receitas de

oportunidade.

Por sua vez a obsolescéncia tornou-se acelerada por conta da interacdo competitiva

mundial e da acdo de novos atores, antes posicionados de forma isolada no planeta.

O mundo contemporineo reserva muitas surpresas e grandes licdes. Os mercados
oligopolistas ocidentais conheceram o poder de escala da industria chinesa, as
economias europeias uma vez unificadas conheceram o termo “Crise na Economia”
amplamente debatido em COSENZA e DORIA (2008), antes observadas apenas de
forma distante nos paises do terceiro mundo e paises trocaram posi¢des no cenario de

desenvolvimento global.

A proposta de abordar o mercado por si ¢ desafiadora por quebrar muitos paradigmas e
pré-conceitos culturais. No caso do Brasil, na presente década, em que a economia
ostenta uma situagdo de certa maneira confortavel, com relativo crescimento econdmico
e melhores condic¢des sociais, o desenvolvimento do mercado interno tornou-se centro
de atengdes reservando muitas oportunidades e facilidades ofertadas pelo governo a

entrada de capital estrangeiro.

Para permitir uma melhor compreensao dos mercados, nestes ambientes de diversidade
econdmica e cultural, os sistemas de inteligéncia empresarial vém sendo cada vez mais
aplicados como forma de estabelecimento de planejamento da oferta e previsdes da

demanda por bens e servigos, e importante ferramenta para gerenciar a producdo e
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distribuicdo destes itens de maneira a atender a um numero crescente de clientes e

consumidores.

Grandes empresas desenvolvedoras de sistemas no mundo oferecem ferramentas para as
empresas produtoras de bens de consumo e servico de maneira pré-formatada,
executando customizagdo de suas interfaces com elevados custos de consultoria e
implantacdo, e estabelecendo um alinhamento de modo de operagdo em todos os

participantes do mercado.

Nao ¢ de se espantar que o crescimento das empresas de TI neste ambiente competitivo,
onde quem tem informacao, tem poder. Poder de decisdo e seguranga para atuacdo em
cenarios de riscos minimizados, ou a0 menos, mensurados. Operagdes em escala, por
sua vez, trabalham grandes volumes de dados oriundos de uma rede vascularizada de

informagdes que atravessa diversos membros da cadeia produtiva de forma integrada.

Um ponto de venda, hoje, informa a fabrica que o cliente fidelizado X acaba de comprar
um produto Y, as tais horas e tantos minutos do dia Z do ano T. O sistema informa que
¢ a 15" vez no trimestre que o cliente retorna ao ponto de venda, sempre as quartas-

feiras apos as 21 h.

O grau de personalizacdo da informacdo tornou clientes elementos individuais de
andlise, nos quais podem enquadrar-se em varios segmentos possiveis e explorar suas
potencialidades de consumo através do entendimento de seus habitos e caracteristicas
do perfil de consumo. O cliente ¢ caracterizado por uma série historica de seu consumo

e por isso os programas de fidelidade e, em especial, os cartdes de crédito sdo detentores
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de poder de informacgdo. No caso especifico dos cartdes de crédito, o nicleo do negocio
aponta para trés principais dire¢des: fornecimento de poder de compra ao consumidor
com eventual oportunidade de ganho em juros e garantia de giro de capital pelo meio de
crédito, comissdo por servigos de crédito com taxa de participagdo direta proporcional
ao valor do consumo (em torno de 3% na maior parte das operagdes de varejo) e, a
ultima, que ¢ a mais importante, a geracdo de um histérico de operagdes de consumo

que sdo capazes de identificar profundamente perfis de consumidores.

No ambiente industria, em que ocorrem as producdes em grande escala, os sistemas de
producdo integrada sdo, realmente, ferramentas essenciais na gestdo de
empreendimentos de porte, e sua auséncia representa uma barreira ao crescimento dos
negocios de uma empresa. Gerir fornecedores, recursos de toda ordem, pagamentos e
demais operagdes processuais de um grande negdcio ¢ uma tarefa facilitada por estes

sistemas que sdo operados e mantidos por profissionais especializados.

Os métodos de pesquisas de mercado e as ferramentas de marketing, consolidadas por
modelos propostos por escolas inglesas e americanas e, amplamente difundidas no
mundo, sdo, ainda, pilares de um bom planejamento e orientam estratégias arrojadas
fazendo uso de informagdes coletadas de sistemas pré existentes ou geradas por

pesquisas de maneira direta ou indireta.

Um sistema de inteligéncia empresarial integra muitos dados com o trabalho de

tratamento do consumidor e aten¢do as suas necessidades, infiltradas por canais

especificos de relacionamento. O tratamento do ciclo de vida do cliente e o
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entendimento de sua relagdo com marcas, empresas, produtos e servigos sdo chaves a

manutengdo de negdcios e aspectos relevantes a sua sobrevivéncia.

O poder de barganha do cliente, abordado na década de 80 pelo modelo de forgas de
PORTER (2008) ¢, sem duvida, um dos mais importantes no conjunto de forgcas do
ambiente competitivo. Se o cliente ou consumidor se nega a consumir, inicia-se um
processo de degradacdo da cadeia de valor com consequéncias em todos os demais
membros do sistema. O fato ¢ que o consumidor pode optar por substituir ou ndo
consumir determinado produto. “O cliente tem sempre a razdo” ¢ uma frase de

sabedoria popular que rege o principio basico de satisfagdo por parte de quem consome.

O marketing cria necessidades, tendéncias e gera consumo através do seu poder de
persuasao e influéncia sob os mercados. Propaganda e posicionamento correto permitem
a acdo comercial de marcas e produtos com um nimero de clientes participantes de um
perimetro caracteristico comum definido pela maioria dos estrategistas de marketing

como publico-alvo.

Mas quem ¢ este publico-alvo? Onde estdo? De que maneira vivem? Qual ¢ a sua
renda? Quais aspectos socioculturais os unem? Estas perguntas sdo apenas algumas de
uma extensa lista de questdes que sdo abordadas por equipes debrugadas sob a dificil
tarefa de entender quem sdo os consumidores e clientes de uma empresa e prever o que

eles querem. Quais sdo as suas necessidades atuais e quais serdo as suas proximas?

Antecipar necessidades de consumo, ou crid-las, seja talvez uma das tarefas mais

desafiadoras. E também fundamental, para a sobrevivéncia em um ambiente de mercado
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extremamente competitivo, com a participacdo de atores globais conhecidos, e ainda,

desconhecidos pelos competidores, a previsao do desejo de grupos consumidores.

A previsdo do desejo ¢ uma aposta em ultima instancia. Quer dizer que, baseado em um
cenario previsto por gestores, todo um conjunto de agdes estratégicas em comunicagao,
marketing, operagdes de produgdo, comercializagdo e logistica serdo adotados, de
maneira a assumir um risco empresarial e um comportamento ativo para o alcance de

metas estabelecidas que permitam a concretizacdo de resultados empresariais.

Resultados sdo fruto de muito trabalho em previsdo, planejamento, operacao e correcdes
continuas executadas em tempo habil e coerente. A tomada de decisdo amparada por
informagdes em regime de tempo real e indicadores pré estabelecidos sdao fundamentais
para o redirecionamento de empreendimentos as metas, mensurando seus desvios e
realizando a tomada de decisdo orientada por planos ou, simplesmente, pela experiéncia
dos gestores. Assim, reiteramos a importancia das ferramentas de informacdes e a
arquitetura de sistemas potentes o suficiente para municiar os gestores na tomada de

decisdo correta.
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5.2 — Visao das Aplicacoes do “Algoritmo do Desejo”

O que apresentar-se-a ¢ uma visdo de delineamento do mercado construida a partir de

um indicador de atratividade entre consumidores e produtos.

O modelo proposto observa o produto e o consumidor como elementos presentes em
dois polos. As caracteristicas do tipo de produto e o entendimento do perfil do
consumidor sdo pontos fundamentais para a construgdo de um indicador apropriado a

mensuracdo da atratividade entre as partes.

Ainda que modelado de maneira superficial, o indicador representa uma medida
relevante diante da auséncia de demais informagdes de apoio a tomada de decisdo. No
entanto, um estudo aprofundado sob estas caracteristicas de perfil podem calibrar o
indicador de maneira mais eficaz, apresentando resultados extremamente precisos.

Por ser modelado em ldgica fuzzy, incorpora dados vagos com extrema destreza

minimizando a imprecisao.

Este fato ¢ relevante porque o indicador deve ser customizado ao segmento de mercado
como forma de estabelecer uma maior aderéncia aos fatos motivadores do consumo
neste ambiente. O estudo aprofundado busca analisar a melhor abordagem de atributos e
definir os parametros de calibragem de forma a obter-se um indicador mais ou menos

rigoroso na separac¢ao das zonas de atratividade.

Os parametros calibrados sdo constituidos em um algoritmo matematico que ¢ obtido

por logica fuzzy e estabelece, ao fim do processo, um indice normalizado entre 0 e 1.
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O valor do indice representa a for¢a de atratividade entre o consumidor e o produto, de
maneira que, se uma medida indica um valor muito préoximo de 1, o consumidor esta
muito propenso a adquirir o produto. O que se mede em ultima instancia ¢ a forca do
desejo, e por isso, o algoritmo, quando apresentado em ambiente académico e
posteriormente noticiado pela imprensa em canais de economia, ganhou o nome

caricato de “Algoritmo do Desejo”.

A saida do célculo do indice vai posicionar o produto em zonas de atratividade ou
tomadas de decisdo que deverdo aparelhar sistemas de informagdes de subsidios para

sinalizar a atratividade e opcao de risco a serem assumidos.

O modelo ¢ flexivel e capaz de medir for¢a entre qualquer produto ou servigo para
consumidores ou clientes. Industrias de grande porte tais como: automotiva, de calgados
e vestudrio, softwares e de tecnologia, de alimentos, cosmética e bens de consumo de
forma geral; e ainda, de servigos tais como: bancos, seguros, imobiliarios, hotelaria,

turismo e pesquisas encontram grande aderéncia na sua adogao.

Assim, a diversidade de aplica¢des possiveis torna o indicador uma ferramenta potente
no planejamento de muitas agdes relevantes na identificacdo mercados consumidores
beneficiando empresas com operacdes de grande porte em estratégias quanto ao

langamento de novos produtos, estratégia comercial, logistica e distribuicao.

A integracdo do modelo em outros modelos, como o de forcas de PORTER (2008), e
sistemas de informacdes, amplia ainda mais as potencialidades da ferramenta quanto ao

suporte em andlises de mercado e estratégias industriais.
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Sistemas Integrados de Produg¢ao, Sistemas de Gestdo de Relacionamento com Clientes
e Sistemas de Informagdes Geograficas oferecem um grupo de informagdes que
permitem o melhor entendimento e compreensdo do historico e, do futuro dos negdcios
das empresas, possibilitando a visualizagcdo espacial da distribuicdo de mercados
consumidores, pontos de distribuicdo, armazenamento, venda, produ¢do e fontes de

recursos.

O entendimento do mercado como um ambiente entrelacado de muitos perfis de
consumidores ¢ base de uma massa de dados que, além da possibilidade de distin¢do,
através de ferramentas econdmicas ja conhecidas, podem agregar informagdes dos
indicadores de atratividade, permitindo a visualizagdo de laminas superpostas

categorizadas de consumidores potenciais.

Por sua vez, o mercado possui delimitagdes econdmicas e geograficas, divididas em
perimetros e limites. Enquanto os limites geograficos sdo claramente divididos por
linhas em uma geometria criada pelo homem, os limites econdomicos sdo bem menos
claros e sobrepostos de forma difusa. Sobre estes limites, podemos afirmar que estdo em
constante movimento, em expansdo e contragdo, e influenciados por muitos fatores

externos.

A visualizagdo em diferentes escalas geograficas também ¢ influente na precisdao de
identificacdo dos grupos de consumidores. A atratividade mais precisa ¢ a individual
sempre ¢ em ambiente microecondmico. A partir do individuo, sucessivas aglomeragdes
da atratividade, das micros as macros regides, agregam o consenso mas tornam miopes

as visualizagdes de zonas de atratividade de maneira mais pontual, incorporando os
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extremos das opinides. Neste caso, a precisao da informagao diminui, mas a escala de
comercializacdo dos produtos reservam outras oportunidades, oriundas de um grande

mercado consumidor.

Assim, os pontos de venda, por exemplo, podem ser analisados em um bairro, em uma
cidade, em uma regido, em um estado, em um pais, em um continente e, por fim, de
maneira global. Realmente, um produto avaliado como fortemente atrativo em nivel

global, matematicamente, sera um produto muito competitivo no mercado local.

Dentro da cadeia comercial, da industria ao consumidor final, encontram-se diversos
estagios em que os produtos sdo transferidos ganhando valor até o fim da cadeia. As
medidas de atratividades ao longo da cadeia identificam também possiveis gargalos na

comparagdo entre os extremos de forma bem clara.

Se o indicador de atratividade de um produto ou servigo ¢ forte no consumidor final, é
avaliado como forte na industria e encontra um indicador fraco, por exemplo, em um
representante atacadista, um olhar cuidadoso neste segmento da cadeia pode identificar
motivos pelos quais um determinado produto ou servigo ndo estd sendo trabalhado com

exceléncia.

Pode-se elencar inimeros motivos que deverdo ser tratados de forma especifica, para

identificacdo e correcdo, de maneira a ndo comprometer o fluxo de comercializagdo no

canal entre a induastria e seus consumidores finais.
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A analise parte do principio que for¢as de venda ndo trabalham de forma eficiente
produtos ou servicos em que ndo acreditam. Resta saber se este ¢ um fato isolado ou
repetido em outras ramificagdes da capilaridade comercial. Em determinados casos, um
incentivo pode representar um facilitador para a melhoria desta condicdo e,
simultaneamente, uma investigacdo focada poderd identificar um possivel problema nao

percebido por todo o resto da cadeia.

Finalmente, o balanceamento de pregos surge como um recurso potente no modelo com
a pesquisa por preco coerente aceito pelos mercados consumidores, permitindo
simulagdes de maximizacdo dos lucros em todos os mercados. A caracterizagdo de
preco coerente por logica nebulosa pode reservar uma vasta banda de valores e,
consequentemente, de oportunidades de lucros, com a pratica de preco coerente, com

valores diferentes, em cada canal do mercado.

O prego coerente reserva a discussdo sobre margens de lucro das empresas e a
tolerabilidade das unidades produtivas em oscilar o valor de seus produtos. Por outro
lado, se o prego pesquisado é, por sua vez, inferior ao coerente, reserva as industrias a
oportunidade de ampliar margens. Esta visdo, embora muito simples, surgiu da
observagdo dos atributos que compdem o indice de atratividade, tendo a participacao do

atributo pre¢o como um dos pilares da modelagem.

Em alguns casos, como os produtos suntuosos da industria do luxo, o preco passa a ser

menos relevante na mensuragao da atratividade, dando lugar para outros atributos, como

por exemplo, a exclusividade. Todavia, nos segmentos de consumo de massa, 0 prego
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possui uma inferéncia significativa na percep¢ao de utilidade de bens e servigos,

tornando-os mais para a maior parte dos consumidores.

CLOTARIE, ao analisar produtos de luxo declarou: “em certos momentos o produto
ndo ¢ caro o suficiente” identificando que, em determinados segmentos, o preco
considerado caro ¢ porta de acesso a consumidores muito diferenciados, € em volume
suficiente para contemplar o lucro e a escala de produgdo necessaria para oferta ao

mercado.

Dentro das diversas caracteristicas elencadas como atributos na avaliagdo da
atratividade de um produto ou servigco, pensadas para o aumento na percepcao de
utilidade pelo consumidor, pode-se afirmar que para produtos finalizados como bens de

consumo, o preco seja talvez o inico dos atributos que possa oscilar através do tempo.

E comum a realizagdo de promogdes e outras estratégias de marketing que viabilizem o
aumento do escoamento de produtos das prateleiras em dire¢ao aos consumidores. De
forma simples, a mudanca de preco impde na relagdo “produto x consumidor” uma

ampliac¢do do indice de atratividade.

Quando se trata de servigos, a variacao de prego segue, de forma geral numa variacao da
qualidade do servigo prestado. Neste trabalho o foco serd dedicado aos produtos bens de
consumo com alguma abordagem em servigos com caracteristicas padronizadas,

oferecidos em escala ao mercado.
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Agdes de contra inteligéncia de mercado tornam-se possiveis a partir do indicador e de
pesquisas acerca de grupos de produtos concorrentes. Através da comparacdo de
atributos e dos indices gerais, pode-se destacar o produto mais competitivo, ou seja, o
mais desejado pelos consumidores, e ainda, entender porque o produto eleito destaca-se
sobre os demais concorrentes. As matrizes do tipo SWOT (forgas, fraquezas, ameagas e
oportunidades) podem ser construidas com dados extraidos das pesquisas e comparados
de forma a orientar a remodelagem de produtos tendo como ponto de partida os pontos

fortes dos principais produtos concorrentes.

Nao serdo apresentados, em detalhes, todos os instrumentos da ferramenta de forma
aplicada, mas a visdo do potencial destas aplicagdes sdo motivadores do
desenvolvimento de algoritmos mais poderosos, de instrumentos de andlise e sistemas

de informagdo que possa manipular estes dados de maneira integrada.
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5.3 - A Concepc¢ao do Algoritmo do Desejo

A modelagem do iniciou com a ideia de criar um indicador fuzzy que pudesse ser
multiplicado pela quantidade de produtos comercializados na agdo de venda da feira e

atingir uma ponderagdo do fator utilizado amplamente pelo segmento.

A modelagem seria baseada numa pesquisa que avaliasse elementos de atratividade
percebidos pelos consumidores para os produtos. Uma coleta de dados seria realizada
durante a feira e uma percepgao da atratividade seria representada de um indice que iria,

finalmente, ser multiplicado pelo fator 2,5.

A constituigdo do indicador por logica fuzzy entdo foi uma parte consideravel da
pretensdo de prever a demanda de produtos e serd demostrada mais a frente. A ideia de

aplicar o fator ndo fazia muito sentido e foi descartada logo de inicio.

A maneira em que participantes do mercado realizavam as suas previsdes era, por si sO
equivocada, e simplesmente, estes participantes aceitam os erros de suas previsdes com
a assimilacdo do prejuizo, desde que este prejuizo seja pagavel, caso contrario, a

empresa simplesmente abre faléncia.

O constante discurso de que no segmento de confec¢des as margens sdo muito
comprimidas sdo, na verdade, um discurso da incompeténcia de gestdo dos empresarios
do setor, orientados por consultores despreparados ou, simplesmente, sem o menor

compromisso com o desempenho das empresas que orientam.
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O tempo empregado para desenvolver a pesquisa foi, entdo, extremamente importante
para a avaliacdo de alternativas possiveis para a constitui¢do de formatos de célculos e
descarte de demais experiéncias, pouco efetivas em melhoria de desempenho ou

inovag¢ao em concepg¢ao tedrica.

O desenho da modelagem partiu entdo de uma visdo de selecdo e hierarquizacdo de

produtos de uma colecdo seguindo as seguintes premissas de raciocinio teérico:

A potencialidade de venda de um produto ¢ considerada proporcional a atratividade que

este produto tem para seus consumidores.

Desta forma a composi¢do de um indice que possa descrever a atratividade dos produtos
aos consumidores passou a ser desenvolvida com a observacdo da categoria de produtos
que seriam avaliados, entrevistas com profissionais do segmento, consumidores finais e

outros grupos de interesse.

O estudo de teoria da utilidade, formagdo de preco, percepcao de valor e aspectos que
sdo identificados como atrativos nos produtos foram fundamentais para a composi¢ao

do indice.

Decidiu-se entdo que o indicador, que seria modelado para aplicagdo em ambiente

interno de desenvolvimento e pesquisa da confeccdo, e posteriormente no ambiente de

feria seria composto por cinco atributos. O numero de atributos seria suficiente?
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Para a execu¢do de uma pesquisa dinamica, em ambientes em que as pessoas estdo
ocupadas ou em lazer, cinco atributos representam cerca de 2 minutos em operacao de

caracterizacdo e coleta de uma opinido (figura 19).

CATEGORIZAGAO GEOLOCALIZAGAO SELEGAO DO TIPO . . e TRANSMISSAO DE PROCESSAMENTO
DO AVALIADOR DO AVALIADOR DE AV/\L];\LI/”\() COLETA DAS OPINIOES DADOS PARA DE RELATORIOS
SERVIDOR REMOTO DE ATRATIVIDADE

Figura 20 — Fluxo de Processos na Coleta de Dados da Pesquisa

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Em ambiente de coleta interno, em que os membros da equipe avaliaram cerca de 160
produtos, os profissionais estdo envolvidos em um processo de investigacdo e

julgamento e instigados a entender o proprio trabalho.

Para o desenvolvimento do modelo de algoritmo utilizou-se logica fuzzy, de maneira
que puderam ser incorporadas variaveis linguisticas apropriadas para a caracterizagao

dos atributos de avaliagao.

O algoritmo segue entdo um modelo de didlogo existente entre um vendedor e um
cliente obtendo impressdes a partir se suas respostas vagas. Desta forma, embora na
pesquisa, a acdo de comercializacdo ndo fosse enfocada, o possivel cliente agrega sua
opinido a um banco de dados e simultaneamente a conjuntos formados por diferentes
avaliadores, de diferentes estados e assim por diante, com objetivo de emular uma

exposicao a uma situacdo de compra.
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Embora o registro da opinido nao seja de fato certeza de que o consumidor ira adquirir o
produto, ela representa a desejabilidade do produto e, se realmente o produto for

acessivel as suas possibilidades de aquisi¢do, existird grande possibilidade de compra.

O que se deseja aqui ndo ¢ vender para quem responde, mas sim, coletar informagdes
sobre categorias de consumidores e validar a possibilidade de sucesso comercial de um
produto ou a selecdo de uma regido em que a atratividade seja mais elevada. Embora
ndo seja a intengdo inicial, pode-se vender para quem participa da pesquisa se esta for
enquadrada em programas de fidelidade, antecipando atratividades de clientes existentes

em bases cadastradas para produtos pesquisados.

A selecao de atributos foi realizada com a participagdo de componentes de equipes
comerciais e de estilo. A escolha e hierarquia dos atributos foi debatida pelos grupos
considerados especialistas e sofreu a interferéncia na modelagem de maneira categorizar
devidamente as respostas possiveis para os atributos. Definiu-se entdo primeiramente os

cinco atributos:

Desejabilidade: ¢ considerado um atributo que, de forma independente, j4 mede o

desejo do consumidor. Quando exposto a imagem de um produto, o consumidor

manifesta o seu grau de desejo por quatro possiveis variaveis linguisticas:

Indesejado — Indiferente — Desejavel — Muito Desejavel
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A desejabilidade nao ¢ relacionada com o poder de consumo e sim com a vontade de se
ter aquele produto. Um diamante ¢ desejado por muitas mulheres mas poucas possuem

recursos suficientes para té-los.

Cor: no segmento de moda o atributo cor foi identificado como fator relevante na
selecdo de produtos. A cor ¢ diretamente ligada a tendéncia da moda e marca fortemente
a estacdo através da cartela de cores. Quando exposto as possibilidades de cores de um
produto, o consumidor manifesta seu grau de satisfacdo por quatro possiveis varidveis

linguisticas:

Nao Gosto — Indiferente — Gosto — Gosto Muito

Preco: o prego aparece como uma variavel de decisd@o. Quando o consumidor avalia
preco ele mede a satisfagdo que um produto pode lhe oferecer por um determinado
valor. Se o valor ¢ coerente o consumidor se sente realizando um negoécio honesto para
todas as partes. Quando ¢ considerado caro, o consumidor se sente lesado se pagar o
valor pelo produto e, de maneira analoga, se for barato, representa um grande atrativo.
Quando exposto ao pre¢go de um produto, o consumidor manifesta seu grau de

percepgao por quatro possiveis variaveis linguisticas:

Muito Caro — Caro — Coerente — Barato

Observa-se que a variavel prego fora montada obedecendo a 6tica do consumidor, de
maneira que, quanto mais barato, mais atrativo ¢ o produto. A inversdo do atributo pode

revelar a visdo através da otica do fabricante.
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Destaca-se também que produtos com indicadores de atratividade muito elevados
podem praticar precos mais elevados mantendo-se em bom nivel de atratividade. O
estudo de sensibilidade a pregos, envolvendo a frequéncia de todas as respostas para o

item preco podem indicar oportunidades para a flutuagdo dos precos.

Modelagem: a modelagem ¢ o corte, o caimento, a exploracdo do material para a
valorizagdo do produto no corpo. Quando exposto a imagem de um produto, o

consumidor indica suas impressodes por trés possiveis varidveis linguisticas:

Ndo Veste Bem — Veste Bem — Veste Perfeitamente

Versatilidade: a versatilidade de um produto ¢ a capacidade de se adaptar a diferentes
usos em diferentes contextos. No caso de roupas, se podem ser utilizadas com muita
frequéncia e em composicdo com outras pecas de forma harmoniosa possibilitando
frequentar varias situagdes sociais sem sentir se fora de contexto. No caso da empresa
em questdo, a valorizagdo de produtos casuais frente a produtos de uso exclusivo em
ocasides de festas ou solenidades formais era desejada. Quando exposto a imagem de
um produto, o consumidor indica suas impressdes por trés possiveis varidveis

linguisticas:

Pouco Versatil — Versatil — Muito Versatil

O proximo passo foi ordenar estes atributos em um ranking de importancia para que
fossem ponderados entre si. Os especialistas consultados definiram trés categorias que

compuseram os modificadores aplicados, posteriormente, aos atributos.
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Moderado — Importante — Muito Importante

A diferenciagdo das diferentes categorias de avaliadores foi necessaria para a devida
ponderagdo das diferentes leituras registradas em um consenso mais amplo. As
categorias de avaliadores tem uma fungdo complementar que serd explorada

futuramente com a identificacdo de gargalos no contexto da cadeia comercial.

Assim, foram desenvolvidos pardmetros fuzzy para a ponderacdo de opinides de:
Estilistas Internos, Estilistas Externos, Gerentes Comerciais, Produtores/Fotografos/
Criticos de Moda/Blogueiros, Representantes Comerciais, Compradores Atacadistas

e Visitantes.

Os modificadores utilizados nos atributos foram aplicados, também, aos avaliadores

para ponderacdo dos pesos das opinides dos diferentes profissionais.

Assim, descritos e separados os elementos que fardo parte do algoritmo, cabe destacar
que a utilizagdo da ferramenta foi prevista para operacdo em ambiente restrito interno da
fabrica e, posteriormente, na feira onde os visitantes sdo cadastrados e representam uma

amostra caracterizada pelos avaliadores selecionados e elencados acima.

A aplicacdo da pesquisa no ambiente de feira propiciou, também, a coleta de dados de

varios estados brasileiros sem a necessidade de grandes investimentos. A caracterizagao

do respondente ¢ realizada através do registro do perfil de avaliador e estado de origem.
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5.4 - Modelagem em Ldgica Fuzzy do Algoritmo do Desejo

Serd apresentado, entdo, a montagem do algoritmo basico que relaciona e pondera os

cinco atributos e oferece uma resposta representada pelo indice de atratividade.

Para definicdo das pertinéncias dos atributos componentes do calculo do algoritmo,
utilizaremos as seguintes fun¢des para determinar os conjuntos fuzzy compostos por

numeros fuzzy triangulares e trapezoidais.

A modelagem seguiu os seguintes passos apresentados na figura abaixo:

ANALISE DAS ESTUDO DE ATRIBUTOS MODELAGEM DE ROCESSAMENT CALIBRAGEM PROCESSAMENTO
CARACTERISTICAS DE ATRATIVIDADE HIERARQUIZACOES : N PARA AS DE PARAMETROS DA DE INDICES DE
DO PRODUTO PARA O PRODUTO DOS ATRIBUTOS RESPOSTAS APOSTA RETORNO ESPERADO

Figura 21 — Fluxo de Processos na Composi¢do do Algoritmo

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
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5.4.1 — Modelagem dos Atributos

a) Desejabilidade
Para o atributo “DESEJABILIDADE” teremos, entdo, quatro gradacdes de pertinéncias,
alinhados as respectivas gradac¢des de opinido como conversores matematicos para os

termos linguisticos:

Indesejado
se 0 < x < 3entdou(x) =1;
ulx) = " _ _
se3 < x<4entiaoulx) = —x+4;
3 4
A=[J1/x+[—x+4/x
Indiferente
se2<x<3entiou(x)=x—2;
ulx) = se3 < x < 4entiou(x) =1;
se4 < x < 5entio u(x) = —x+5;
3 4 5
A=[x=2/x+[[1/x+[ —x+5/x
Desejavel
se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se6 < x < 7entiou(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;
6 7 8
A=[x=5/x+[ 1/x+[ —x+8/x
Muito Desejavel

se7<x<8entioulx)=x—-7;
se8 < x < 10entio u(x) = 1;

uG) = {

A=f78x—7/x +f8101/x
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A representacao do atributo “DESEJABILIDADE” pode ser descrita por uma matriz da

seguinte forma:

0O 0 3 4
2 3 45
5 6 7 8
7 8 1010

Onde: ivaria de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvaria de 1 a 4, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

—
—

/ \
/ \

E

I ' I I |

01 2 3 456 7 8 910

Figura 22 — Representacao Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Desejabilidade

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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b) Cor
Para o atributo “COR” teremos, entdo, quatro gradacdes de pertinéncias, alinhados as

respectivas gradacdes de opinido, como conversores matematicos para os termos

linguisticos:
Ndo Gosto
se 0 < x < 1entao u(x) = x;
ulx) = sel < x<2entiou(x) =1;
se2 < x < 3entio u(x) = —x+3;
A=['x/x +[*1/x+ [ —x+3/x
0 1 2
Indiferente
se3 <x <4entiou(x)=x—3;
ulx) = se4 < x < 5entiou(x) =1;
se5<x < 6entio u(x) = —x + 6;
4 5 6
A=[x=3/x+[ 1/x+[ —x+6/x
Gosto
se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se 6 < x < 8entio u(x) =1;
se8 < x <9entiou(x)= —x+9;
6 8 9
A=[x=5/x+[ 1/x+[ —x+9/x
Gosto Muito

se8 < x <9entiou(x) =x—8;
se9 < x < 10entio u(x) = 1;

uG) = {

A=f89x—8/x +f9101/x
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A representacao do atributo “COR” pode ser descrita por uma matriz da seguinte forma:

01 23
3 4 5 6
5 6 809
8 9 1010

Onde: ivaria de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvaria de 1 a 4, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos.

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

Figura 23 — Representac¢ao Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Cor

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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¢) Preco
Para o atributo “PRECO” teremos, entdo, quatro gradagdes de pertinéncia, alinhados as

respectivas gradagdes de opinido como conversores matematicos para os termos

linguisticos:
Barato
se8 < x <9entiou(x) =x—8;
p(x) = < _ ..
se9 < x < 10entio u(x) = 1;
9 10
A=[x—8/x+[ "1/x
Coerente
se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se 6 < x < 7entiou(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;
6 7 8
A=[x=5/x+[ 1/x+[ —x+8/x
Caro
se3<x <4entiou(x)=x—3;
ulx) = se4 < x < 5entiou(x) =1;
se5 < x < 6entio u(x) = —x + 6;
4 5 6
A=[x=3/x+[ 1/x+[ —x+6/x
Muito Caro

se 0 < x < 1entado u(x) = x;
ulx) = sel < x < 2entiou(x) =1;
se2 < x < 3entio u(x) = —x+3;

A=f01x/x +f121/x+f23—x+3/x
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A representagdo do atributo “PRECO” pode ser descrita por uma matriz da seguinte

forma:

8 9 1010
5 6 7 8
3 4 5 6
01 23

Onde: i varia de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvaria de 1 a 4, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos.

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

i \
O - T T T T C T ]

01 2 3 456 7 8 910

Figura 24 — Representagao Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Preco

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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d) Versatilidade
Para o atributo “VERSATILIDADE” teremos, entdo, quatro gradacdes de pertinéncia,
alinhados as respectivas gradac¢des de opinido como conversores matematicos para os

termos linguisticos:

Pouco Versatil

sel<x<2entioulx)=x-—1;
se2<x<3entiou(x)= —x+3;

ue = {
A=f12x—1/x +f23—x+3/x

Moderadamente Versatil

se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se 6 < x < 7entiou(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;

A=f56x—5/x +f671/x+f78—x+8/x

Muito Versatil

se7 <x <8entioulx) =x— 7,
se8 < x <10entdou(x) =1;

p( = {

A=f78x—7/x +f8101/x
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A representagdo do atributo “VERSATILIDADE” pode ser descrita por uma matriz da

seguinte forma:

1 2 2 3
5 6 7 8
7 8 1010

Onde: ivaria de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvariade 1 a 3, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos.

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

0»‘-.,j-.i-.

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 25 — Representagdo Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Versatilidade

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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e) Modelagem
Para o atributo “MODELAGEM” teremos, entdo, quatro gradagdes de pertinéncia,
alinhados as respectivas gradac¢des de opinido como conversores matematicos para os

termos linguisticos:

Nao Veste Bem

sel<x<2entioulx)=x-—1;
se2 < x <3entioulx) = —x+3;

p( = {

A=f12x—1/x +f23—x+3/x

Veste Bem
se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se 6 < x < 7entiou(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;
6 7 8
A=[x=5/x+[ 1/x+[ —x+8/x
Veste Perfeitamente

se7 <x <8entioulx) =x— 7,
se8 < x <10entdou(x) =1;

p( = {

A=f78x—7/x +f8101/x
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A representacdo do atributo “MODELAGEM” pode ser descrita por uma matriz (i x j)

da seguinte forma:

1 2 23
5 6 78
7 8 1010

Onde: ivaria de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvariade 1 a 3, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos.

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

0»‘-.,j-.i-.

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 26 — Representagdo Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Modelagem

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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f) Modificadores
Serdo definidos trés “MODIFICADORES” que promoverdo a ponderacdo fuzzy dos
atributos que foram anteriormente apresentados. Estes “MODIFICADORES” possuem
trés gradagdes de pertinéncia, alinhados as respectivas gradagdes de opinido como

conversores matematicos para os termos linguisticos:

Muito Importante
se7<x<8entioulx)=x—-7;
plx) = < _ 4.
se8 < x <10entdou(x) =1;
8 10
A=[Tx=7/x+ [ 1/x
Importante
se5<x <6entiou(x)=x—25;
ulx) = se 6 < x < 7entiou(x) =1;
se7 < x < 8entio u(x) = —x+8;
A=[Cx—5/x +[ 1/x+ [ —x+8/x
5 6 7
Moderado
se3 <x<4entiou(x)=x—3;
ulx) = se4 < x < 5entiou(x) =1;

se5 < x < 6entio u(x) = —x + 6;

A=f34x—3/x +f451/x+f56—x+6/x
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A representacdo dos “MODIFICADORES” ¢ descrita por uma matriz (7 x j) da seguinte

forma:

7 8 1010
5 6 7 8
3 4 5 6

Onde: ivaria de 1 a 4, representando respectivamente os pontos (d, a, b, ¢); e

jvariade 1 a 3, representando as gradagdes dos diferentes termos linguisticos.

Graficamente as pertinéncias sdo descritas da seguinte forma:

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 27 — Representacao Grafica dos Conjuntos Fuzzy de Modificadores

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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5.4.2 — Calculo do Indice de Atratividade

Serdo realizados, entdo, os calculos das matrizes de maneira a inferir o0s
MODIFICADORES sobre os ATRIBUTOS. Encontrar-se-4, através da multiplicagdo
das matrizes, novos conjuntos fuzzy compostos por atributos ponderados pela acdo dos
MODIFICADORES.

Tabela 5 — Aplicacdo de Modificadores em Atributos

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

ATRIBUTOS
ATRIBUTOS MODIFICADORES

MODIFICADOS

23 as| | Mumo 14 24 40 50

DESEJABILIDADE [7 8 10 10]

5 6 78 IMPORTANTE 35 48 70 80
7 8 1010 149 64 1001004

01 23 MUITO 0 7 20 30

3 4 56 21 32 50 60

COR [7 8 10 10]

5 6 89 IMPORTANTE 35 48 80 90
8 9 1010 156 72 100100

8 9 1010 [40 54 7080]

5 6 78 25 36 4964

PRECO > 4 5e IMPORTANTE [5 6 7 8] 1o 94 3548
0 1 2 3. L 0 6 14241

1 2 23 [ 3 8 1018]

MODELAGEM 5 6 78 MODERADO [3 4 5 6] 15 24 3548
17 9 1010/ 121 32 5060

[1 2 2 3] [ 3 8 1018]

VERSATILIDADE 5 6 78 MODERADO [3 4 5 6] 15 24 3548
17 8 1010/ 121 32 5060

Pois que, agora, devidamente ponderados, os atributos estdo prontos para ser processado
de maneira combinada, no qual cada termo linguistico de cada atributo representara uma
opcdo de resposta e, consequente processamento de uma linha de cada atributo ird

compor a matriz de resposta do avaliador, como apresentado no exemplo a seguir:
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Tabela 6 — Consolidacdo de vetores em matriz de resposta

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

ATRIBUTO RESPOSTA LINHA DA MATRIZ MATRIZ DE RESPOSTA
DESEJABILIDADE MUITO DESEJAVEL [49 64 100 100]

COR GOSTO [35 48 80 90] 49 64 100100

35 48 80 90

PRECO COERENTE [25 36 49 64] 25 36 49 64

21 32 50 60

MODELAGEM VESTE BEM [21 32 50 60] 21 32 50 60

VERSATILIDADE MUITO VERSATIL [21 32 50 60]

O indice obtido na resposta sera o somatdrio de todos os elementos da matriz de

resposta:
4 5
Indice da Resposta = Z Z A (ixj)
i=1 j=1
Consequentemente:

49 64 100100
35 48 80 90
25 36 49 64 = 1066
21 32 50 60
.21 32 50 60-

Neste formato de algoritmo, o numero de alternativas possiveis de respostas para os
cinco atributos e suas respectivas gradacdes de respostas através de termos linguisticos

¢ obtido através de:

43 x 3%2 = 576 alternativas de resposta
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Se calculados os valores maximos € minimos, poder-se-a obter a abrangéncia do indice

através do calculo de seus extremos:

Indice Méximo do Algoritmo

49
56
40
21

121

Indice Minimo do Algoritmo

wwo oo

64
72
54
32
32

OO

100100
100100

70 80
50 60
50 60

3040
2030
1424
1018
1018-

= 1211

= 249

Para obter-se o indice comparado aos extremos, variando entre os potenciais de

atratividade minimos ¢ maximos, normaliza-se o resultado através da divisao do indice

de resultado pelo indice do valor maximo obtido dentre todas as possiveis alternativas:

Indice de Resposta / Indice Mdximo = 1066/ 1211= 0,88026424

Assim, de maneira semelhante pode-se obter toda a série de indices que compdem os

possiveis resultados do algoritmo, através da variagdo das sucessivas alternativas de

resposta, contidas no intervalo do indice minimo e indice maximo de respostas.
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Indice Minimo / Indice Maximo = 248 / 1211 = 0,20478943

Indice Méximo / Indice Mdximo = 1211/1211 =1

O grafico abaixo apresenta, entdo o conjunto de resultados da operagdo de normalizagao
do indice variando das possibilidades minimas até as possibilidades maximas de

atratividade registrada a partir das respostas do avaliador.

1,2

0,8

0,6

0,4

0,2

0 &
L B @) T D g I o o T o |
N 1N N~OD

109
127
145
163
181
199
217
235
253
271
289
307
325
343
361
379
397
415
433
451
469
487
505
523
541
559
577

Figura 28 — Representacio Grafica dos Indices de Atratividade Normalizados

Fonte: KRYKHTINE (2012)
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5.4.3 — Calibragem dos Outputs

Para executar a calibragem dos outputs, se faz necessaria uma determinac¢do das zonas
de atratividade de maneira a tornar os resultados do algoritmo mais ou menos rigorosos

quanto a entrega dos resultados de saida.

No caso apresentado fora aplicado na modelagem uma ponderaciao visando ampliar o
rigor na resposta, de maneira que quando um produto fosse ranqueado como “forte”

estivesse localizado em um ponto extremamente elevado na curva do indice.

Dividiu-se as respostas de output, entdo, em quatro zonas de atratividade: muito fraca,
fraca, média, forte. Embora as zonas de atratividade escolhidas tenham sido apenas

quatro, em algumas aplicagdes pode-se criar muitas outras.

Das 576 possiveis respostas, foram criados conjuntos com niimeros decrescentes de
elementos do sentido “muito fraca” para “forte”, de maneira que a zona “muito fraca”
passou a concentrar maior nimero de elementos localizados na base da curva do indice,
enquanto a zona “forte” concentrou niimero menor de elementos localizados na parte

superior da curva.
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5.4.3.2 — Método das Bandas de Atratividade

O Meétodo das Bandas de Atratividade ¢ utilizado para separacdo e mensuragcdo da
atratividade, oferecendo uma precisdo de 1/16, com beneficios para processamento agil
do indice geral num processamento de avaliagdo de um mix extenso grande de produtos

com muitos avaliadores de qualidades diferentes.

A seguir, apresenta-se o balanceamento das zonas de atratividade e posterior quadro de
intervalos dos indices para cada uma das zonas criadas. Sdo criados cortes na curva

através da técnica de alpha-cut:

Muito Fraca: (194 resultados)
Fraca: (148 resultados)
Meédia: (129 resultados)
Forte: (105 resultados)

High Attraction

Medium Attraction

Low Attracton

Do Not Produce

L

o

50 100 150 200 250

Figura 29 — Representacdo Grafica da Quantidade de Amostras
Integrantes das Bandas de Atratividade

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
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Para cada uma das bandas de atratividade, sdo criados subdivisoes em frames,
possibilitando mensurar se o resultado de uma banda apresenta-se proxima a um frame
de transicdo de estdgio de atratividade. Embora divididos em frames, as bandas
poderiam ser divididas em n segmentos.

Tabela 7 — Intervalos das Bandas de Atratividade

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

QUANTIDADE
BANDA DE ATRATIVIDADE | FRAME INTERVALO

DE ELEMENTOS

Muito Fraca 1 0,204789430222956 < u(x) < 0,417836498761354 50

Muito Fraca 2 0,419488026424443 < u(x) < 0,473988439306358 7

Muito Fraca 3 0,475639966969447 < u(x) < 0,516928158546656 ?

Muito Fraca 4 0,5177539223782 < u(x) < 0,556564822460776 °

Fraca ! 0,556564822460776 < pu(x) < 0,578034682080925 »

Fraca 2 0,578860445912469 < u(x) < 0,60280759702725 »

Fraca 3 0,603633360858794 < u(x) < 0,630883567299752 ¥

Fraca 4 0,630883567299752 < u(x) < 0,653179190751445 i

Média 1 0,653179190751445 < pu(x) < 0,672997522708505 i

Média 2 0,67382328654005 < u(x) < 0,696944673823287 ?

Média 3 0,698596201486375 < u(x) < 0,727497935590421 ¥

Média 4 0,727497935590421 < u(x) < 0,746490503715937 *

Forte ! 0,746490503715937 < p(x) < 0,776218001651528 i

Forte 2 0,777043765483072 < u(x) < 0,80429397192403 ”

Forte 3 0,805945499587118 < u(x) < 0,847233691164327 %

Forte 4 0,862097440132122 < u(x) <1 i
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Figura 30 — Representacdo Grafica das Saidas das Bandas de Atratividade

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Nesta calibragem, no modelo proposto de algoritmo em que o conjunto fuzzy “pre¢o”
recebeu o modificador “importante”, e sendo este o Unico atributo capaz de sofrer
variagdes ao longo do tempo, considerando as limitagdes do produto finalizado, uma

variagdo do atributo “preco” permitird que o produto perda ou ganhe atratividade.

Quando existe um registro muito intenso na frequéncia de respostas sobre um produto
em um determinado vetor do atributo “preco” é extremamente elevado ou baixo, e a
atratividade registrada encontra-se em uma regido limite das bandas, nos estados 1 ou 4,
se as margens permitirem e se o mercado aceitar, pode-se promover um ajuste em
“preco” de maneira a balancear o indice de preco do produto ajustando-o ao risco
desejado, fazendo o produto se enquadrar em uma nova banda de atratividade, mais

elevada ou mais baixa.
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A taxa desta variagdo depende de outros estudos quanto ao posicionamento do produto
no mercado, seu segmento, publico-alvo e respectivas elasticidades. Todavia, sabe-se
que a mudanga de preco, para valores menores do que os praticados no estado atual, ¢
uma maneira de ampliar o consumo de um produto, adequando-o a uma faixa maior de

consumidores.

Prego A

Muito Caro .

Caro M

Coerente. .. .

A -:‘-_- - Barato

>

Quantidades

Figura 31 — Representa¢do do Balanceamento do Pre¢co do Produto
sob as curvas de Oferta e Demanda

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

Por outro lado, produtos lidos extremamente atrativos, e com grande frequéncia de
respostas do atributo “preco”, registrados por pesquisa, “barato”, podem representar
oportunidades as fabricas e produtores de bens para um ajuste nos valores de seus

produtos para valores atribuidos como “coerente” pelos consumidores.

Esta ferramenta tem grande aplicabilidade para o ajuste econdmico do mercado
consumidor a capacidade de produgdo de plantas industriais, promovendo ganhos de
escala ou mesmo ajustes de prego, alinhados pela capacidade de uma determinada

planta em fornecer produtos ao mercado, maximizando ganhos.
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5.4.3.3 — Método Fuzzy para Calculo do Retorno Esperado

No método Fuzzy para Calculo do Retorno Esperado basea-se no indice de atratividade
obtido para calculo da pertinéncia em cada um dos pontos do ranking de atratividade.
Neste métodos as bandas de atratividade sdo substituidas por conjuntos fuzzy nos quais

a pertinéncia maxima representa um valor atribuido para o produto.

Este valor pode ser calculado de diferentes maneiras. Nesta proposta de modelagem
utilizou-se novamente a percepcao de especialistas de vendas que caracterizaram o que

¢ um bom produto comercial no contexto do segmento de confec¢des na industria téxtil.

Assim, apresenta-se o quadro abaixo nos quais os especialistas dividiram o volume de
vendas em percentuais por cada fase da comercializacdo dos produtos: Prego de

Langamento, Preco de Liquidacdo e Estoques, e consequentemente, os Valores

Esperados.
Tabela 8 — Valor Monetario Esperado por Banda de Atratividade
Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
MARK-UP LANCAMENTO LIQUIDACAO ESTOQUES VALOR
OUTPUT 2,5 1,8 0,8 ESPERADO
MUITO FRACA 0% $ 0,00 30% $0,54 | 70% | $0,56 $ 1,10
FRACA 20% $ 0,50 50% $0,90 | 30% | $024 $ 1,64
MEDIA 50% $ 1,25 40% $0,72 | 10% | $0,08 $2,05
FORTE 80% $2,00 20% $036 | 0% | $0,00 $2,36

Desenhou-se entdo, conjuntos fuzzy capazes de representar estas fungdes com o
cruzamento das bordas das figuras geométricas, que permitem a gradacio suave entre os
estados. Veremos a seguir, as fungdes que descrevem estes quatro estados e como se
processa este calculo de fung¢des de pertinéncia.
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Muito Fraca

(x) = { se 0,556564822460776 < x entdo u(x) = 1;
H - se 0,556564822460776 < x < 0,653179190751445 entdo u(x) = —x + 0,65;
Fraca
(x) = { se 0,556564822460776 < x < 0,653179190751445 entdo u(x) = x — 0,55;
H - se 0,653179190751445 < x < 0,746490503715937 entdo u(x) = —x + 0,75;
Meédia
(x) = { se 0,653179190751445 < x < 0,746490503715937 entdo u(x) = x — 0,65;
H - se 0,746490503715937 < x < 0,862097440132122 entdo u(x) = —x + 0,85;
Forte
(x) = { se 0,746490503715937 < x < 0,862097440132122 entdo u(x) = x — 0,75;
H - se 0,862097440132122 > x entdo u(x) = 1;

A representacdo dos conjuntos ¢ apresentada abaixo com a aplicagdo dos pontos da

curva do indice de atratividade nas fun¢des de pertinéncia acima descritas.

1,2

A WA

. / N
o (N ¥

Figura 32 — Representagdo Grafica dos Conjuntos Fuzzy das Bandas de Atratividade

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine
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Perceba que em determinados instantes alguns niveis do indice tém pertinéncias em dois
conjuntos simultaneos, cada qual com sua pertinéncia, de maneira que assumem valor
de retorno referente a soma de duas pertinéncias multiplicados por seus respectivos

niveis de retorno esperado.

A resultante do célculo ¢ representada pela seguinte curva de retorno demonstrada
abaixo no qual para cada valor unitario de moeda investido em um determinado produto
espera-se um valor de retorno delimitado entre os dois extremos da margem de lucro do

produto.

RETORNO

RS 2,50
RS 2,00

RS 1,50

RS 1,00
RS 0,50
RS -

Figura 33 — Curva de Retorno Esperado para Produtos

Fonte: Elaborado por Fabio Krykhtine

A ferramenta apresentada tem grande aplicabilidade minimizando os riscos da aposta,
com investimento sendo realizado em produtos que entregam retorno financeiro
esperado. Com o trabalho de separa¢do dos retornos em diferentes regides pode-se
explorar a potencialidade de retorno em perimetros comerciais em que as taxas de

retorno sao mais elevadas.
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5.4.4 — Aplicacdes do Indice de Atratividade

Se o0s consumidores puderem ser localizados regionalmente, serd possivel a
identificacdo de diferentes conjuntos de produtos considerados de altamente atrativos

para cada regido.

Se comparados os indices de atratividades nos diversos pontos da cadeia comercial, serd
possivel a identificacdo de gargalos resultantes da oscilagdo de atratividade dos

produtos na cadeia.

Em programas de fidelidade, o indicador de atratividade pode identificar a propensdo do
cliente em consumir determinado produto mesmo antes de seu langamento, orientando a

abordagem futura por equipes de venda em uma estratégia coerente de comercializagao.

Se comparados os indices de atratividade coletados pela equipe de pesquisa e
desenvolvimento de produtos com os indices dos extremos, podera se identificar a
lacuna existente entre a concepgdo e as extremidades de consumo. Os indicadores
demostrardo que alguns grupos de consumidores sdo extremamente afins ao consenso

da equipe de concepgao.
Se comparados os indicadores de produtos com indicadores de produtos semelhantes

ofertados pela concorréncia, podera se identificar o posicionamento e distdncia entre

lideres e seguidores.
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Se comparados ao longo de uma estratégia de comercializagdo, em um dado mercado,
poderd se formar uma série temporal de atratividades e registrar a eficiéncia em

investimentos de a¢des de propaganda e promogdes.

Se formada uma série temporal do indicador, serd possivel avaliar o posicionamento do
produto no ciclo de vida comercial e identificar se estd em ascendéncia ou declinio,
sugerindo uma possivel remodelagem, compensacdes em seus volumes de producio e

retirada de mercado.

Se registrados em multiplos pontos, os indicadores de atratividade poderdo registrar um
perimetro de consumidores potenciais e georreferenciar zonas para exploragdo em agdes

comerciais.

Se registradas as atratividades, os indices ndo forem satisfatorios, uma investigacao
quanto a frequéncia de respostas relacionadas ao fator prego podem identificar e simular
um balanceamento de pregos. A andlise de pre¢o pode promover uma maior procura. O
estudo de precos pode identificar também se existem lacunas para a ampliagdo de suas

margens.

Sobre pregos, cabe destacar que um estudo complementar de MORIM e SA FORTES
(2012), desenvolvido pela pesquisa do método Think Fuzzy poderd inferir com maior
precisdo a partir de estudos economicos de elasticidades, informando o quanto o prego
devera ser deslocado. O indicador deste trabalho ¢ capaz de sugerir uma mudanca de

preco apresentando simulacdes de ganho de atratividade.
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Produtos com atratividade elevada podem ser exibidos junto de bens complementares de
atratividade inferior. A venda de produtos por composi¢do do mix de oferta baseada nos
produtos vencedores em atratividade pode possibilitar a inser¢do de produtos

complementares.

Da mesma maneira, um estudo para a composicao de vitrines de grandes marcas pode
destacar que determinados produtos possuem maior atratividade na regido de consumo
do ponto de venda, auxiliando na montagem de vitrines com a exposi¢ao de produtos

mais atrativos em primeiro plano.
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6 — Conclusoes

O presente trabalho, mais do que exibir uma receita matematica, defende uma filosofia
de abordagem através da matematica fuzzy para a captura de aspectos relevantes
motivadores do consumo de produtos por seus consumidores, demonstrando-se eficiente
em mensuragdes em circunstancias em que a inexisténcia de séries temporais historicas

ou dados confidveis para a previsdo torna dificil a tomada de decisdes.

Através de uma visdo logica, a atribuicdo de calibragem correta dos diferentes
elementos varidveis para caracterizagdo do avaliador, aspectos motivadores de consumo
e das componentes dos outputs, pode inferir resultados extremamente precisos para a
tomada de decisdo de investidores, resultando diretamente na ampliacdo da
rentabilidade das empresas em mercados competitivos com uma minimizacao dos riscos

de investimento.

A aplicagdo ¢ flexivel e traduz-se numa avaliacdo da forca da atratividade entre os dois
polos da oferta e da demanda e oferecendo diferentes andlises a partir da separagdo e

consolida¢do de dados nebulosos.

Dada a condigdo competitiva dos mercados nos quais estdo inseridas empresas de
grande porte produtoras de bens de consumo, com grande atuagdo no mercado varejista,
conclui-se que a ferramenta apresentada neste trabalho infere de maneira relevante na
aplicagdo de recursos nas linhas de produ¢do com a reducdo das margens de erro e

recorrente geracao de receitas.
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As informagdes extraidas através da aplicacdo do algoritmo, por sua vez ofertam as
grandes empresas, com atuacdo nacional e internacional, a promocdo de uma acdo de
distribuicdo mais ajustada, com a entrega de produtos direcionada aos desejos do
mercado. Esta acdo representa uma oportunidade de giro para produtos acumulados em
centros de distribuicdo e estoques, inserindo-os em mercados que os percebam com

valores maximizados, dada as suas restrigdes e barreiras existentes de comercializacao.

Por fim, ressaltamos a importante contribuicdo da redugdo dos erros de previsdo para os
aspectos ambientais, tendo em vista o uso de recursos naturais, sejam em fonte de
energia, matéria prima, ou aplicada em processos de fabricacdo, que pesam de forma

relevante no alcance de sistemas sustentaveis.
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