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RESUMO

Em um contexto sobre a globalizagdo de matérias primas
(poliol e isocianato) do setor de poliuretanos, dentro do
modelo de negdcio Empresa-Para-Empresa, a Gestdo de
Relacionamento com Clientes é imprescindivel na tomada
de deciso para determinar a segmentag¢do de
compradores baseados em trés niveis de priorizacdo. Esta
pesquisa utiliza o método de Andlise de DecisGo
Multicritério compensataria, FITradeoff, para classificar os
dez compradores de matéria prima de uma empresa
quimica mediante quatro critérios qualitativos e
quantitativos. A robustez do modelo foi garantida pela
andlise de sensibilidade executada pelo software sobre as
variagées das performances dos critérios. Os dados foram
subtraidos da base de dados da empresa no periodo de
2024. Nos resultados obtidos, trés compradores foram
classificados como de alto impacto, trés de médio e quatro
de baixo impacto, proporcionado G empresa decisdes
estratégicas sobre o planejamento dos produtos e agdes de
marketing e vendas de forma mais eficiente.

ABSTRACT
In a context of globalization of raw materials (polyol and
isocyanate) in the polyurethane sector, within the Business-

INTRODUCAO

to-Business model, Customer Relationship Management is
essential in decision-making to determine buyer
segmentation based on three levels of prioritization. This
research uses the compensatory Multi-Criteria Decision
Analysis method, FITradeoff, to classify the ten raw material
buyers of a chemical company using four qualitative and
quantitative criteria. The robustness of the model was
ensured by the sensitivity analysis performed by the
software on the variations in the performance of the
criteria. The data were subtracted from the company's
database for the period 2024. In the results obtained, three
buyers were classified as high impact, three as medium
impact, and four as low impact, providing the company with
strategic decisions on product planning and marketing and
sales actions in a more efficient manner.

RESUMEN

En un contexto de globalizacion de las materias primas
(poliol e isocianato) del sector de poliuretanos, dentro del
modelo de negocio Empresa-a-Empresa, la gestion del
relacionamiento con los clientes es imprescindible en la
toma de decisiones para determinar la segmentacion de los
compradores en funcion de tres niveles de priorizacion. Esta
investigacion utiliza el método de Andlisis de Decision
Multicriterio compensatorio, FITradeoff, para clasificar a los
diez compradores de materias primas de una empresa
quimica mediante cuatro criterios cualitativos 'y
cuantitativos. La solidez del modelo fue garantizada por el
andlisis de sensibilidad realizado por el software sobre las
variaciones en el rendimiento de los criterios. Los datos se
extrajeron de la base de datos de la empresa en el periodo
de 2024. En los resultados obtenidos, tres compradores
fueron clasificados como de alto impacto, tres de impacto
medio y cuatro de bajo impacto, lo que proporcioné a la
empresa decisiones estratégicas sobre la planificacion de
productos y acciones de marketing y ventas de manera mds
eficiente.

No modelo de negdcio Empresa-para-Empresa (B2B), a Gestdo de Relacionamento com
Clientes (CRM) busca gerenciar e aprimorar intera¢des, fundamentando-se na dupla criacdo
de valor (Boulding et al., 2005), que gera beneficios simultaneos para a empresa (lucratividade
e sustentabilidade) e para os clientes (satisfacdo e fidelidade). Segundo (Boulding et al., 2005),
ha heterogeneidade na lucratividade dos clientes e segmentd-los por perfis torna-se uma
estratégia para compreender seu impacto nos resultados da empresa. Criando uma base
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39 Mata, H. R. L & Vieira, J. G. V
solida para o planejamento de recursos, produtos e servicos, direcionando-os de acordo com
a relevancia de cada perfil.

A presente proposta analisa a transacdo comercial de matérias primas (poliol e isocianato)
entre uma empresa quimica e os compradores do setor de poliuretano. A empresa em
guestdo foca em minimizar as disfun¢des (transporte e armazenagem, administrativas e
juridicas) abordadas pelos autores na relacdo Empresa-Para-Empresa (Marcinkowski et al.,
2019), com o intuito de gerar bons lacos comerciais ao suprir as demandas de forma pontual,
principalmente dos clientes com alto impacto na companhia.

A eficacia na gestdo do relacionamento com clientes depende do fortalecimento desses
vinculos por meio de praticas como comunica¢des personalizadas, estratégias de vendas
cruzadas e segmentacao, ajustadas conforme o valor atribuido ao cliente pela empresa (Payne
e Frow, 2005). Assim, a classificacdo de compradores no modelo de negécio B2B é essencial
para que a empresa consiga priorizar estratégias de vendas, gestdo de suprimentos e
fidelizacdao dos clientes potenciais para garantir a permanéncia no mercado competitivo.

A avaliagdo dos dez compradores no negdcio de poliuretanos, aplicados em diversos setores
como o setor automobilistico (exemplo: producdo de espumas para assentos), € uma tarefa
desafiadora para o especialista em contas a receber em classificar os clientes mediante quatro
critérios identificados na empresa, quantitativos (demanda do mercado) e qualitativos (prazo
de pagamento, tipo de incoterm e tipo de envio), a fim de focar em clientes com maior valor
agregado para a empresa principalmente em situacdes de conflito; ou seja, cendrios em
tomada de decisdo por qual cliente deva receber atengao, recursos e suprimentos prioritarios.

A abordagem deste estudo é aplicar o método estruturado de andlise de decisdo, o FITradeoff
(De Almeida et al., 2016), para avaliar multiplos critérios relevantes na problematica de
classificagdo (Kang et al., 2020) dos clientes sob abordagem de elicita¢do flexivel e interativa
de compensacdo a fim de estabelecer lacos duradouros com os compradores de maior
impacto na empresa, garantindo resultados consistentes validados pela andlise de
sensibilidade do software.

REFERENCIAL TEORICO
GESTAO DE RELACIONAMENTO coM CLIENTES (CRM)
Um dos niveis da Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM) estd centrado no

entendimento do cliente e no valor que ele agrega ao negdcio, exigindo que a empresa
identifique objetivos voltados a construgdo de uma vantagem competitiva sustentdvel (Liew,
2008). A coleta e andlise de dados sobre o comportamento dos clientes possibilita direcionar
com maior precisdo as a¢des da empresa, permitindo, por exemplo, oferecer um tratamento
diferenciado a cada cliente para conservar e expandir os relacionamentos a longo prazo
(Boulding et al., 2005).

O CRM baseia-se na coleta e andlise de dados dos clientes para maximizar a lucratividade e a
produtividade da empresa, segmentando-os em diferentes perfis que, segundo (Mizuno et al.,
2008), permitem identificar os “clientes potencialmente bons”, com o objetivo de manter sua
fidelidade e, assim, aumentar os lucros organizacionais.

Neste artigo aplica-se o método FITradeoff a problematica de classificacdo dos compradores
da empresa, com o propdsito de direcionar os recursos de acordo com o perfil de cada cliente,
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40 Mata, H. R. L & Vieira, J. G. V
alinhando-se ao objetivo apresentado por (Mizuno et al., 2008), que consiste na maximizacao
do lucro para a organizacao.

CRITERIOS-CHAVE ABORDADOS
A classificacdo dos compradores de matérias-primas (poliol e isocianato) no negdcio de

poliuretanos demanda a integragdo de multiplos critérios com o objetivo de organizar,
segmentar e hierarquizar os clientes, uma vez que eles apresentam valores e necessidades
distintos para o negdcio. Com base em dados provenientes de uma empresa quimica, foram
definidos quatro critérios que fundamentam a aplicacdo do modelo multicritério FITradeoff.

DEMANDA DE POLIOL E ISOCIANATO NO NEGOCIO DE POLIURETANOS
As Matérias-primas bdsicas da reacdao quimica entre o poliol e o isocianato produzem

diferentes tipos de poliuretanos, que se encontram aplicados em diversos setores, como no
automotivo, onde sdo empregados na producdo de espumas flexiveis para assentos e de
espumas rigidas utilizadas em revestimentos de veiculos.

De acordo com (Tullo, 2018), a demanda global por difenilmetano diisocianato (MDI), um tipo
de isocianato que reage com polidis na producdo de espumas de poliuretano, alcanca
aproximadamente sete milhdes de toneladas métricas por ano e apresenta um crescimento
consistente de 5%. Nesse sentido, um aumento significativo na oferta de isocianato indica
uma tendéncia de crescimento da demanda por polidis, ja que sua procura esta diretamente
relacionada a disponibilidade do isocianato.

INCOTERMS ASSOCIADOS NO ESTUDO DE CASO (DAP, CPT, FCA)
Uma quantidade significativa de recursos financeiros, na economia, permanece na forma de

contas a receber comerciais (trade receivables), resultantes de transa¢des de empresas-para-
empresa (B2B), identificadas em diversos setores como por exemplo neste estudo de caso que
fornece matérias primas a outras empresas e oferece um servico de crédito, com prazos de
30 e 60 dias para o pagamento dos produtos apds a emissao da nota fiscal.

Conforme aponta a pesquisa de (Moniruzzaman et al., 2023), em Bangladesh o 99% das
empresas oferecem vendas a crédito para grandes fabricantes corporativos, com prazos de
recebimento geralmente estabelecidos em 30, 60, 90 dias. Nesse intervalo, entretanto, as
companhias enfrentam restricdes de capital de giro, ja que parte relevante de seus recursos
permanece atrelada as contas a receber originadas das vendas a prazo realizadas aos
compradores corporativos (Moniruzzaman et al., 2023).

Portanto é fundamental que as empresas avaliem com atengao o perfil de seus clientes para
definir prazos de pagamento determinados aos servicos oferecidos, de modo a utiliza-los
como uma estratégia empresarial capaz de atrair a fidelizacdo dos clientes, preservar a
rentabilidade e garantir a competitividade no mercado.

PRAZO DE PAGAMENTO

Os Termos Comerciais Internacionais (International Commercial Terms - Incoterms) assumem
um papel estratégico que define as responsabilidades de compradores e vendedores; neste
estudo de caso, aplicam-se a logistica local, determinando as condi¢cdes de entrega das
mercadorias entre as partes envolvidas (Baena-rojas e Cano, 2022).

Trés Incoterms, “Livre no transportador” (Free Carrier - FCA), “Transporte pago até” (Carriage

Paid to - CPT) e “Entrega no local” (Delivered at Place - DAP), sdo abordados na empresa em
guestdo e que variam quanto ao ponto de transferéncia de responsabilidade e custos
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logisticos, afetando diretamente a lucratividade e o risco de danos ou atrasos na entrega,
detalhados posteriormente na Tabela (2) segundo (Baena-rojas e Cano, 2022).

Tipo DE CARREGAMENTO (FTL E LTL)
A decisdo entre utilizar carregamentos de carga completa (Full Truck-Load — FTL) e a carga

incompleta (Less Than Truck-Load — LTL) constitui um fator estratégico importante para a
eficiéncia logistica e o desempenho da cadeia de suprimentos, sendo uma escolha
multicritério que considera aspectos como custos, eficiéncia operacional no transporte, além
do manuseio e armazenamento das mercadorias (Vega et al., 2021).

O carregamento FTL oferece exclusividade no transporte das mercadorias diretamente até as
instalagdes do cliente, resultando em um servigo mais confidavel e com menor variabilidade no
trajeto, devido a entrega direta ao destinatario (Vega et al., 2021). Por outro lado, o
carregamento LTL envolve a consolidacdo de varias mercadorias de menor volume em um
unico veiculo, com destino a multiplos clientes, visando otimizar e reduzir os custos logisticos
(Vega et al., 2021).

METODO FITRADEOFF NA PROBLEMATICA DE CLASSIFICACAO
Uma decisao multicritério baseia-se no tipo de problema em questao, neste artigo aborda-se

a classificacdo (Kang et al., 2020) mediante a aplicagdo do FITradeoff (De Almeida et al.,
2016). De acordo com (Léger; Martel, 2002), o protocolo de classificacdo busca organizar as
alternativas em perfis previamente definidos, tentando deixar cada grupo o mais homogéneo
possivel, ao mesmo tempo em que busca manter uma maior diferenga entre os grupos.

No método FITradeoff possibilita-se a utilizacdo flexivel de duas abordagens de (De Almeida
et al., 2021), a avaliacdo holistica e a elicitagdo por decomposicdo, onde na problematica de
classificacdo dentro do software, define-se na comparacdo de uma alternativa com um perfil
inserido no software para identificar a que categoria pertence, ja que se encontra entre mais
de um perfil; e na comparacao das consequéncias das alternativas até que elas sejam alocadas
em um perfil especifico, apds o decisor ter estabelecido os tipos de perfis, respectivamente
(Kang et al., 2020).

O método assume uma racionalidade compensatdéria, em que desempenhos inferiores em
certos critérios podem ser equilibrados por melhores resultados em outros (De Almeida et al.,
2015). De acordo com (Roy, 1996), a racionalidade compensatoéria do decisor levou ao uso de
métodos aditivos baseados em programacdo linear, facilitando o desenvolvimento do
modelo.

Com base no modelo aditivo, o software soma as pontuac¢des dos critérios para definir o
desempenho de cada um e classificar as alternativas nos perfis estabelecidos previamente
pelo decisor. Apds a segmentacado, o sistema de apoio a decisao (SAD) corrobora os resultados
por meio da andlise de sensibilidade, que verifica a robustez das alternativas em cada perfil.

METODOLOGIA
A pesquisa foi realizada numa empresa quimica situada no México que fornece matérias

primas (poliol e isocianato) para seus clientes locais do setor calcado e automobilistico, no
negoécio de poliuretanos, onde na area da cadeia de suprimentos da empresa em questao,
enfrenta diversos desafios para cumprir no tempo estipulado, a entrega dos pedidos dos
compradores.
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Ponto de oportunidade para fidelizar relacdes comerciais com alto impacto na companhia, no
modelo de negdcios empresa-para-empresa, que na gestao do relacionamento com clientes
(CRM) serdo avaliadas para segmentar aos clientes com base em sua importancia estratégica
para a empresa, a fim de direcionar esforgos e recursos de forma mais eficiente, identificando
os clientes que devem receber atencdo prioritaria em situacdes de conflito.

Assim, observa-se que diversos fatores podem impactar negativamente o cumprimento dos
prazos de entrega aos compradores. Um exemplo visivel ocorre com matérias-primas
importadas da Europa e dos Estados Unidos para o México, cuja liberacao nos portos pode ser
comprometida por pendéncias documentais. Esse tipo de ocorréncia resulta na cobranga de
demurrage, aumentando os custos logisticos e ocasionando atrasos no atendimento dos
pedidos dos clientes.

Enxerga-se também que por influéncia dos compradores, pode gerar conflito no envio de
mercadorias, jd que ao ter uma previsdo de demanda com cada cliente, em ocasides,
particularmente a finais de més, o cliente solicita um aumento da demanda que ndo esta
previsto ou pactado com a area de comercial e esperam que a empresa quimica possa suprir
sua necessidade em um tempo relativamente curto.

Dessa forma, com a alta competitividade no mercado de matérias primas no negdcio de
poliuretanos faz com que a empresa se interesse em classificar a seus clientes em trés
categorias, (Tabela 1), para que foquem em dar maior prioridade com as mercadorias a

clientes com maior valor atribuido pela empresa e gere lacos duradouros

Tabela 1. Classificagdo dos compradores

Sl LI Descri¢do das categorias

compradores Prioridade

Modelo de negdcio B2B que traz beneficios na companhia, mas que podem ser
postergados sem grandes impactos
Modelo de negdcio B2B relevantes, mas que podem ser realizadas apds as
urgentes
Modelo de negdcio B2B que impacta diretamente a continuidade e
sustentabilidade da companhia
Fonte: Autores (2025).

Categorial Baixa Prioridade
Categoria2 Meédia Prioridade

Categoria3  Alta Prioridade

O modelo multicritério adotado, segue a estrutura de resolucdo de problemas de decisdo
proposta por (De Almeida, 2013), a qual é organizada em trés fases (preliminar, de modelagem
de preferéncia e escolha do método, e de finalizacdo) e é subdividida em 10 etapas.

Figura 1. Estruturacdo para a resolugao do problema

1. Caracterizagio 2 Identificar os 3. Identificar og 4. Determinar
dos autores paraa P obietivos \ critérios do @ problemdticaeas [=# FASE PRELIMINAR
tomada de decisdo ] problema alternativas
5. Efetuar
- ST FASE DE MODELAGEM
pedcwende Lf ¢ ko |} At f “Dr PREFERENCIA £
pre ' ESCOLHA DO METODO
compradores
10. Analisar
o 9. Efetuar analise
8 i;a;zfﬁ;‘“ >l de sensibilidade [ Léf;&f’g;;fa — m"f&f\’g ‘o
das alternativas decisio

Fonte: Almeida (2013).
Na fase preliminar, foi identificado o especialista em contas a receber (receivable specialist)
da empresa como autor responsdvel pela tomada de decisdo na estruturagao do problema. A
classificagdo de compradores tem como objetivo facilitar decisGes estratégicas, organizando-
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43 Mata, H. R. L & Vieira, J. G. V
os em perfis de prioridade para direcionar de forma eficiente acdes de marketing, vendas e
relacionamento, maximizando o valor para a empresa e para os clientes.

A Tabela 2 compila as defini¢cdes dos critérios, tanto qualitativos (prazo de pagamento, tipo
de Incoterm, tipo de envio) quanto quantitativo (demanda das matérias primas), extraidos
dos dados da empresa referentes ao periodo de 2024, evidenciando suas respectivas escalas,
unidades de medida e direcionamentos de preferéncia do decisor (maximizacdo ou
minimizacdo). Essa distincdo contribui para uma aplicacdo mais estruturada do método

multicritério FITradeoff.
Tabela 2. Classificacdo dos compradores

Demanda Refere-se a quantidade de matéria prima que os clientes Numérica / Quilograma

Maximizacao

do mercado adquiriram de uma empresa quimica no periodo de 2024 (kg)
Prazo de Periodo acordado (dias) entre a empresa quimica Nominal / 2 niveis:
fornecedora e os compradores para o pagamentodas  Maximizagdo 30dias=1
pagamento . ) . - . .
matérias-primas apods a emissao da nota fiscal 60 dias =2
Clausula estipulada no contrato da venda local de matérias
primas sobre as etapas logisticas (transporte, seguro e
entrega).
1. DAP: (Entrega no local)
A empresa quimica assume o risco e custeia o transporte das
matérias primas até sua entrega no armazém do cliente. Nominal / 3 niveis:
Tipo de 2. CPT:. (Transporte pago até) Minimizagio DAP=1
Incoterm O comprador assume o risco do produto uma vez entregue CPT=2
ao transportador, mas a empresa quimica custeia tal FCA=3
operagao.
3. FCA: (Livre no transportador)
O comprador é responsavel por contratar e custear o
transporte para coletar os produtos no armazém do
fornecedor até sua entrega no seu chao de fabrica
Modal rodovidrio para transportar as matérias primas dos
compradores Nominal / 2 niveis:
Tipo de 1. FTL: (Carga completa) Minimizacio ETL=0

Envio A carga é designada / ocupada em todo o modal rodoviario.
2. LTL: (Carga fracionada)
A carga é consolidada com mercadoria de varios clientes
Fonte: Autores (2025).

LTL=1

Na segunda fase, (Tabela 3) tem-se a matriz de consequéncias, que apresenta o desempenho
de cada critério das dez alternativas relacionadas a classificagdo dos compradores da empresa
(clientes) e que representa os dados que sdo ingressados no software por meio de uma
planilha Excel utilizada na formatacdo padrdo do FITradeoff. Ressalta-se que, para preservar

a confidencialidade da organizacdo, os dados foram aproximados.
Tabela 3. Matriz de consequéncias

Comprador 1 178.000 1 0 0
Comprador 2 542.092 2 0 0
Comprador 3 564.567 2 0 0
Comprador 4 359.853 1 1 0
Comprador 5 147.900 3 0 1
Comprador 6 222.020 1 0 0
Comprador. 7 312.218 1 1 0
Comprador. 8 52.588 1 1 1
Comprador 9 541.244 2 0 0
Comprador 10 122.676 2 1 1

Fonte: Autores (2025).
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A partir dos dados obtidos na matriz de consequéncias, procedeu-se a aplicacdo do método
FITradeoff por meio do sistema disponivel em: http://www.cdsid.org.br/fitradeoff. O
processo teve inicio com a avaliacdo intra-critério, na qual foram determinadas as fungdes
marginais dos critérios utilizando o método da bisse¢do. Esse procedimento permitiu
identificar, em uma escala local, as preferéncias do especialista por determinados critérios,
adotando-se uma funcdo linear para os critérios de natureza qualitativa.

Na etapa seguinte, realizou-se a avaliagdo inter-critério com o objetivo de determinar o
ordenamento dos pesos dos critérios. Neste estudo, essa identificacdo foi obtida por meio da
comparacdo da avaliacdo global no software FITradeoff, resultando em uma ordem de
importancia definida pelo especialista: Demanda do mercado > Prazo de pagamento > Tipo
de Incoterm > Tipo de envio, situados no canto inferior direito da Figura 2.

Figura 2. Ranking da escala dos critérios
Ranking of criteria scaling constants [Cwetp [ meset

By overall evaluation

II. Suppese that you can improve the
performance of this alternative in only ONE
of the criteria to the maximum value.
Which criterion would you choose?

1. Consider a hypothetical alternative:

(If you fesl indifarent betwaen soma criteria, please
select tham together)

I B3:565K Note: Select the criteria to see the changes.

Chosen order of scaling constants:

51

Y U
Incot Tipo Deman Prazo

Alternativelly the ranking of scaling constants can be done by pairwise comparison. Note:
Wi, the least preferable consequence.

Note:If you have more than seven criteria it is recommended that you perform 2 pairwise comparison. Bi, the most preferable consequence.

Mote: In the notation used for consequence values, 'K’ represents & multiple of one thousand, while 'M' represents a multiple of one million. ‘ Elicitation of Profiles ‘

Fonte: Software FITradeoff (2025).

Enxerga-se também que as barras de cor verde representam o melhor valor de preferéncia
(maximizagao ou minimizagao) optado pelo decisor em cada critério. Por exemplo, no critério
“demanda”, enxerga-se a maior demanda (564.567 kg) das matérias primas, pertencente ao
Comprador 3, devido a que o decisor atribui a preferéncia a maximizacao do critério; ou seja,
a melhor alternativa é a que apresenta o maior valor possivel. Ingressa-se posteriormente no
Sistema de Apoio a Decisdo (SAD), as classificagdes (3 categorias) citadas na Tabela 1.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Nos resultados parciais, o decisor optou pela Avaliacdo Holistica (AH) para classificar os

compradores que ainda ndo pertenciam a uma Unica categoria, (Figura 3), a partir do Gréfico
de Gantt, identifica-se que o Comprador 4 ainda se encontra localizado dentro da Categoria 1
e Categoria 2. Apreciando-se no canto superior direita, os quatro compradores que serdo
avaliados e comparados por um perfil inserido para determinar em qual categoria sdo
denominados.
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Figura 3. Avaliacdo holistica na problematica de classificagdo dos compradores

. Holistic Evaluation when you are
Unsorted alternatives: ready

Comp. 7 € 3

Select an alternative
-- No Selection -- v

Comb s - No Selection

Comp. 1
Comp. 4
Comp. 4 C ) Comp. 6

Comp. 7

Comp. 1

P1: 0.35 P2: 0.7

Cancel

Fonte: Software FITradeoff (2025).
Na Figura 4, exemplifica-se a Avaliacdo Holistica mediante a comparacao do Comprador 4
(barra azul) e o perfil 1 (barra vermelha) inserido no software, onde a partir dos dados do
grafico de Gantt, o decisor optou por escolher que a melhor alternativa é o Comprador 4, ja
gue se evidencia um maior valor em todos os critérios avaliados, com excecdo do critério “tipo
de envio”. Portanto, o Comprador 4, ao ndo pertencer a categoria 1 (Perfil 1), o software
identifica que tal alternativa pertence a Categoria 2 (C2).

Figura 4. Avaliacdo holistica do Comprador 4
Tabular Visualization Radar Graph Bubble Graph

Holistic Evaluation when you are

Bar Graph View Gantt Graph ready

C

Select an alternative
08 .l —
@ Comp. 4 Comp. 4 v

0.6

Select the profiles
[@ profite 1

0.4

0.2

Deman Incot EONoam & oroi )
Prazo Tipo

Update

Action:
Choose with one is best

Comp. 4 v

Cancel 0K

Fonte: Software FITradeoff (2025).
Na Figura 5, apds avaliacao holistica, obteve-se resultado da classificagdo dos compradores
segundo nivel de prioridade (Tabela 1), que representardo para a companhia em questao.
Assim, enxerga-se que compradores que geram maiores impactos favoraveis para a empresa
sdo: o comprador 3, o comprador 2 e o comprador 9 (classificados na Categoria 3 (C3)).

Figura 5. Resultado da classificagdo dos compradores

Current Results
Sorted Alternatives (Global Value Graph):

Comp.
Comp.
Comp.

Comp.

1
2
3
4
Comp. 5
Comp. &
Comp. 7
Comp. 8
Comp. &
Comp. 10

o

0.35 0.7 1

Cc1 c2 c3

Fonte: Software FITradeoff (2025).
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ApOs a classificagdo dos compradores, procedeu-se a realizar a analise de sensibilidade no
software aplicando uma variagdao de £10% no valor numérico do critério quantitativo e de +1
nivel nos critérios qualitativos. Na Figura 6, ilustra-se que os resultados da analise
demonstraram que tais variagdes ndao impactaram a classificacdao final estabelecida,
identificadas na predominéancia do percentual de vezes em que as alternativas permaneceram
em sua classe original (barra azul).

Figura 6. Analises de sensibilidade
Sensitivity Analysis

Legend:
120
100
80
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40
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% Original category: percentual of
simulation instances in which the
alternative remains in its original
category.

l % Change: percentual of simulation
instances in which the alternatives
category changes
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o o e o cor

Deviation from the original category: Variation percentage values:
AlternativelCategory|% Original Category[% Change al |Ltem __ llower Bound|Upper Bour &
Comp. 1 199.40% 10.60% Demanda -10% +10%
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Comp. 5 57.00% 2. 10% [[ncoterm 1 levels +1 levels
Comp. A 60.60% Bo.40%% [Tipo de envio -1 levels +1 levels
Comp. 5 1 78.10% [21.90%

Comp. 6 2 72.40% [27.60% v
Comp. 7 2 166.80% 33.20% v |4 »
Percentage of possible categories:

|Alternative /CategoryUnsortediC1 C2 IC3

Comp. 1 0.00% [99.40%|0.60% [0.00% cI o Timit m Timit

Comp. 2 25.30% |16.20%|0.70% [57.80% c1ﬂ§s D%\:cr n O%fﬂ

Comp. 3 25.00% |16.20%|0.90% [57.90%| 2 0'35 0'7

Comp. 4 22.00% |16.20%]60.60%|1.20% = 0'7 I-UO

Comp. 5 20.80% |78.10%]|1.10% |0.00% = - -

Comp. 6 11.40% [16.20%[72.40%]0.00%

Comp. 7 16.90% [16.20%]66.80%/0.10%

Comp. 8 21.70% |77.80%]0.50% [0.00%

Comp. 9 25.50% [16.20%J0.70% [57.60%] ﬁ
Comp. 10 23.40% [75.80%0.80% [0.00% Export Resuhts

Fonte: Software FITradeoff (2025).
CONCLUSAO
A pesquisa hierarquizou os compradores em trés perfis (1, 2 e 3), de menor a maior impacto,
permitindo identificar seu valor para a empresa. Uma vez integrados a Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM), esses perfis fornecem informagdes estratégicas para
priorizar clientes e alocar recursos, visando otimizar a lucratividade e manter relagbes
estratégicas e duradouras com os clientes.

A utilizacdo do método FITradeoff na problematica de classificacdo dos dez compradores de
matéria-prima possibilitou atribuir a cada um deles um perfil de acordo com seu impacto na
empresa, considerando os multiplos critérios definidos pelo gestor. Com isso, ficou
evidenciado que os compradores 2, 3 e 9 possuem maior relevancia para a empresa,
contribuindo para sua sustentabilidade, enquanto os compradores 4, 6 e 7 foram classificados
com prioridade média e os compradores 1, 5, 8 e 10 com baixo impacto.

A empresa em questdo concentra atencao especial a esses compradores (2,3 e 9) localizados
no perfil 3, para oferecer prioridade e facilidades nas transacdes, pois eles se destacam como
os clientes mais estratégicos para sustentar e fortalecer o negdcio.

O método FITradeoff reduziu o esforco cognitivo do especialista na analise multicritério no
software, permitindo segmentar os dez compradores com base em quatro critérios
gualitativos e quantitativos identificados na empresa, e corroborou a robustez do modelo por
meio da analise de sensibilidade fornecida pelo software sobre as varia¢gdes nas performances
dos critérios.

A segmentacdo dos dez compradores de matéria-prima usando o modelo permitiu classifica-
los por impacto, oferecendo suporte robusto e estratégico a tomada de decisdes, otimizacdao
de recursos, fortalecimento do relacionamento com clientes prioritarios e base consistente
para analises futuras.
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