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PRIMENA FUZZY TROUGAONIH BROJEVA U PROCENI STANJA MARKETING
FAKTORA

APPLICATION OF TRIANFULAR FUZZY NUMBERS IN EVALUATION
OF FACTOR MARKET CONDITIONS

Pesi¢ Aleksandar.l, Slavkovié¢ Maga.”

Rezime: S obzirom na to da tradicionalne kvantitativne metode zasnovane na dvovalentnoj logici ne mogu u
zadovoljavajucoj meri da posluze u reSavanju kompleksnih relacija izmedu marketing varijabli i problema
neodredenosti koji cesto karakterisu stanja kljucnih marketing faktora u savremenom okruzenju, osnovna svrha
ovog rada je da predstavi inovativni matematicki pristup koji omogucava prevazilazenje ovih ogranicenja.
Predlozeni pristup zasnovan na primeni teorije fuzzy skupova i fuzzy trougaonih brojeva predstavija efektivni
menadzment model putem koga se na realniji, razumljiviji i sistematic¢niji nacin mogu odrediti nivoi prednosti i
nedostataka relevantnih marketing faktora u odnosu na konkurentske organizacije u okruzenju.

Kljucne reci: Fuzzy brojevi, modeliranje, procena, marketing faktori

Abstract: Regarding the fact that traditional quantitative method, based on bivalent logic, cannot serve to solve
complex relations between marketing variables and problems of uncertainty, which often qualify conditions of
key marketing factors in contemporary surroundings, the purpose of this paper is to present innovative
mathematical approaches that enable overcoming of the problem. Proposed approach is based on application of
the theory of fuzzy sets of numbers and fuzzy triangular numbers. It presents the model of effective management,
which can determine advantages and disadvantages of relative marketing factor, in comparison to competitive
organizations in the region, in more realistic and systematic way.
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1. UVOD

Pregled marketing funkcije je usmeren na ispitivanje marketing aktivnosti, procesa i
performanse kako bi se dobio uvid u stanje, probleme i moguce Sanse i moguénosti za sprovodenje
poboljsanja ukupnog poslovanja. Pri tome, marketing menadzeri mogu koristiti veéi broj internih
izvestaja o prodaji, izvestaja o troskovima, izvestaja o narudzbinama, kao i razli¢ita merila za procenu
marketing efekata koja pomazu u kvantifikovanju, poredenju i interpretiranju ostvarene marketing
performanse.

Savremeni pristupi vezani za polje marketing merenja su pored produktivnosti marketinga
usmereni i na marketing orijentaciju, satisfakciju potroSaca, lojalnost potrosaca i vaznost marke ili
brand-a, $to ukazuje na neophodnost ukljucivanja i ovih aspekata u procenu funkcije marketinga a
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time i na potrebu analiziranja veceg broja faktora.. Proizilazi da vrednovanje kljuc¢nih faktora
marketing performanse, odnosno ocenjivanje konkurentskih sposobnosti organizacije na osnovu tih
faktora predstavlja sloZen posao i da obuhvata razvijanje adekvatne forme modela procene.

Evaluacija marketing faktora se moze zasnivati na razliitim metodama koje podrazumevaju
subjektivne procene marketing menadzera ili spoljnih konsultanata i moze varirati u zavisnosti od
veli¢ine 1 profila posmatrane organizacije. Medutim, usled moguée neadekvatne definisanosti i
nepostojanja jasnih granica izmedu marketing varijabli, izbor optimalne metode za procenu marketing
funkcije jo$ uvek predstavlja izazov za menadzment organizacije.

Zahvaljujuéi izuzetnoj upotrebljivosti fuzzy logike u tretiranju nesigurnosti i1 neodredenosti,
upotreba modela procene baziranih na teoriji fuzzy skupova i fuzzy trougaonim brojevima moze
obezbediti prihvatljivo reSenje.

Teoriju fuzzy skupova je 1965. godine postavio L. A. Zadeh u cilju boljeg tretmana kompleksnih
sistema 1 formulisanja ljudskih aktivnosti u matematickim okvirima. Iako se inicijalna primena fuzzy
logike prvenstveno odnosila na oblasti automatizacije i industrijske kontrole, danas se sve veci broj
fuzzy aplikacija koriste za reSavanje specifi¢nih problema u ekonomiji i menadzmentu [7].

Koncept fuzzy brojeva je nastao posle pojma fuzzy skupa, a veliki doprinos razvoju i primeni
ovog koncepta dali su: Nahmias (1977), Dubois i Prade (1978), Kaufmann i Gupta (1985) [4].

U skladu sa svojom namenom fuzzy brojevi predstavljaju fizicki svet znatno realisticnije nego
,0bi¢ni“ brojevi. Naime, subjektivna procena marketing menadzera kao §to je npr. ,troskovi
promocije su otprilike 5000 nije okarakterisana tacno odredenom brojnom vrednos$¢u. Brojevi tipa:
,»0ko 500 ili ,,blizu 10000 se mogu jednostavno predstaviti fuzzy skupovima koji se pod odredenim
uslovima tretiraju kao fuzzy brojevi.[1].

Predlozeni fuzzy model za procenu marketing faktora je dizajniran na pretpostavci da se
uvodenjem fuzzy trouganioh brojeva u proces procenjivanja eliminiSu nedostaci konvencionalnih
kvantitativnih metoda ¢ime se dodatno povecava efektivnost procene stepena snage ili slabosti
posmatranog marketing faktora.

2. POJAM FUZZY BROJA

Fuzzy brojevi se obelezavaju velikim latiniénim slovima 4, B, F, G,... dok se odgovarajuce

funkcije pripadnosti obelezavaju sa 1, (x) ) My (x) , My (x) , Mg (x)

Fuzzy brojevi se definisu kao konveksni normalizovani fuzzy skupovi.
Na sl. 1 je prikazan trougaoni fuzzy broj koji ,,blizu F* pomocu uredene trojke brojeva

(F, F.,F, ) . Njega odreduju tri veli¢ine:
» I, -leva granica fuzzy broja
» F, - srednja vrednost fuzzy broja
» I, - desna granica fuzzy broja
Na sl. 2 je prikazan trapezoidni fuzzy broj (E,F FS2,Fd) kao primer kojim se opisuje

s1°

marketing faktor Cije se vrednosti kre¢u u intervalu [F,,F d] a Cija je mnajverovatnija vrednost iz

intervala [F F ]

s127 52
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Slika 1.
Trougaoni fuzzy broj ,,blzu F*

Funkcija pripadnosti trougaonog fuzzy broja sa slike 1 i

F ! g ri

Slika 2.
Trapezoidni fuzzy broj

funkcija pripadnosti trapezoidnog

fuzzy broja sa slike 2 se definiSu slede¢im analiti¢kim izrazima:

0 ako x<F!
_ 1
;—I;l ako F'<x<F*
My (x) = _Fd
ﬁ ako FS<XSFd
0 ako x>F*

0 ako x<F'
% ako F'<x<F’
ty(x)= 1 ako F’<x<F)
% ako F <x<F’
0 ako x>F!

Kaufmann i Gupta su 1985. predlozili da se fuzzy broj predstavlja pomocu intervala poverenja i
odgovarajuéeg stepena uverenosti (koriS¢enjem ¢« -preseka) [1].

Ako se stepen uverenosti oznaci sa a, tada su granice intervala poverenja apscise tacaka koje se
dobijaju u preseku funkcije pripadnosti fuzzy broja i prave ¢ija je jednacina y =« . (sl. 3)
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o - interval poverenja fuzzy broja F
Da bi se sabrala, oduzela, pomnozila ili podelila dva fuzzy broja predstavljena intervalom
poverenja, potrebno je da imaju isti stepen uverenosti (o). Operacije sabiranja, oduzimanja, mnozenja i
deljenja se vrSe tako Sto se sabiraju, oduzimaju, mnoze ili dele odgovarajuce leve i desne granice
njihovih intervala poverenja:

F,+G,=[F,+G

la’Fd(z +Gda]
Fa _Ga :[Ea _Gla’Fda _Gda]

Fa.Ga :[F;a'Gla’Fda.Gda]
Fa :Ga :[Ea :Gda’Fda :Gla]'

MnozZenje fuzzy broja skalarom se definiSe analogno:

c-Fa:[c-F

la>

c-Fda].

3. FUZZY MODELIRANJE PROCENE MARKETING FAKTORA

Prvi korak u razvoju modela podrazumeva identifikovanje najvaznijih marketing faktora. Kao
izuzetno podestan model moguce je koristiti upitnik koji su nakon dugogodiSnjih marketing
istrazivanja konstruisali Jenster i Hussey [6]. Na osnovu tog modela, subjektivnom procenom se
utvrduje odredeni broj relevantnih faktora za posmatranu organizaciju.

Kada se izdvoje svi bitni faktori za procenu marketing performanse, uvodi se fuzzy upitnik koji
je posebno prilagoden predloZzenom nacinu analize i procene. Bitna napomena je da ovaj model ne
ograni¢ava broj faktora koje je potrebno procenjivati.

U narednom primeru, izdvojen je jedan marketing faktor na osnovu koga se odreduje
konkurentska sposobnost organizacije, i dati su moguc¢i odgovori koji sluze kao pomo¢ u proceni. Ti
odgovori su izvedeni iz prakse razli¢itih organizacija i pomazu menadzerima u rangiranju jer se se
kre¢u u rasponu od "bez konkurentske prednosti za organizaciju" do '"znafajna konkurentska
prednost za organizaciju”

Primer:

Faktor: Status aktuelnih proizvoda/usluga na trzistu (opadajudi ili rastuéi)

Prema Vasoj proceni, ocenite konkurentsku sposobnost organizacije na osnovu ovog faktora.
(Dovoljno je crticom oznaciti odgovaraju¢e mesto na duzi)

Siez konkuertske prednosti Znacang kor kue ilska predr os.
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Primer za procenu:

Od0do 1.5

Prodaja vecine proizvoda opada, moguce je da ¢e proizvodi uskoro biti zastareli.
Od1.5do2.5

Prodaja je ugrozena pojavom novih tehnologija i materijala, ali je jo§ uvek stabilna.
0d2.5do3.5

Prodaja je konstantna i planiramo dalji razvoj naSeg proizvodnog portfolia.
0Od3.5do5

Prihodi rastu na osnovu pazljivog upravljavanja trziSnom ekspanzijom proizvoda.
Nacin obrade podataka fuzzy metodom se moze predstaviti na sledec¢i nacin:
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Neka je F,,i=1,..,n faktor koji se izdvojio kao relevantni faktor za organizaciju O. Njegova

procenjena vrednost je v,. Vrednost tog faktora pripada intervalu [0, 5] , 1u zavisnosti od polozaja te

taCke moguce je izracunati u kom stepenu dati faktor pripada svakom od fuzzy skupova:

VSL — ,,velika slabost™ (trapezoidni fuzzy skup),
MSL — ,,mala slabost“ (trougaoni fuzzy skup),
MSN — ,,mala snaga® (trougaoni fuzzy skup) ili
VSN — ,velika snaga“ (trapezoidni fuzzy skup).

Graficki prikazi predlozenih skupova su dati na slici 4. To zna¢i da neki faktor moze
istovremeno da bude i faktor male slabosti i faktor male snage u razli¢itom stepenu. Za faktor F; sa

slike 4 vaZi da on pripada skupu VSL sa stepenom pripadnosti £, dok skupu MSL pripada sa

stepenom pripadnosti £, . Zbir dobijenih vrednosti svih stepena pripadnosti mora biti 1

4
Z/uki =1.
=

i Frocena snage ili slabosti
Velika slabost Mala slabost Mala snaga Velika snaga
! 4 ” ’ r .
G L. st \
i 5 i
|II llu |II
B

Y /
*.
i
My {
R ransses 3 Vsl ; :
i
U—u 3 :ﬂ- I:ﬂ' et "I:‘v" 3 s
U 1 M 2 3 4 5
Slika 4.

Procena snaga i slabosti marketing faktora

Isti postupak se primeni za sve relevantne faktore F,,i=1,...,n, ¢ime se za svaki od njih

odreduje stepen pripadnosti skupovima VSL , MSL , MSN ili VSN .

Nakon zavrSenog prikazanog postupka, kao finalni deo procene, formiraju sa « -preseci (sl. 5)
¢ime se za svaki fuzzy skup izdvajaju oni faktori ¢iji je stepen pripadnosti nekom od data Cetiri fuzzy
skupa ve¢i ili jednak od zahtevanog stepena (¢« ). U primeru na slici 5. prikazani faktor je izdvojen
kao faktor skupa Mala snaga sa stepenom uverenosti & =0.8.
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v Procena snage ili slabest
Velika slabost Mala slabost Mala snaga vellen fringa
Mo g =0.8
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Slika 5.

a -presek fuzzy skupova
4. ZAKLJUCAK

Kako je efektivan menadZzment baziran na efektivnim procenama i efektivnom merenju, izbor
metoda 1 naCina analize marketing faktora je od izuzetnog znafaja za optimalno strategijsko
upravljanje marketing funkcijom u organizaciji.

U radu je predstavljen inovativni kvantitativni pristup za procenu marketing faktora koji je
baziran na primeni fuzzy trougaonih brojeva. Osnovna prednost kvantifikacije marketing faktora
kori§¢enjem fuzzy analitickih metoda u odnosu na uobicajene kvantitativne pristupe je u tome $to
fuzzy brojevi imaju mogucénost boljeg i adekvatnijeg opisa nejasnih i nepreciznih informacija. Naime,
u radu sa neodredenosti, viSezna¢nosti, nejasnosti i nepreciznosti koje karakteriSu stanja i relacije
marketing faktora, fuzzy logika predstavlja veoma pogodan matematicki instrument. Takode, za
razliku od skala procena iz najcesce koris¢enih metoda procene, u fuzzy modelu, skale procene nisu
stepenovane ve¢ mogu uzeti bilo koju vrednost iz odredenog intervala ¢ime se bolje opisuje realno
stanje.

Postignuta je i potrebna osetljivost modela kao mernog instrumenta, jer je na osnovu dobijenih
rezultata moguce ustanoviti manje razlike u mernoj pojavi. Dalje, informacije je moguce dobiti na brz
i jednostavan nacin uz upotrebu tehnike koja ne zahteva napredna matematicka znanja od menadzera i
koja je u dovoljnoj meri razumljiva i fleksibilna za upotrebu.

Marketing menadzeri, kori§¢enjem predlozene fuzzy metode analize, dobijene podatke mogu
upotrebiti kao sredstvo za evaluaciju efekata razli¢itih marketing faktora na ukupnu konkurentsku
poziciju marketing funkcije. Na taj nacin se obezbeduje potrebna asistencija u formulisanju optimalnih
reSenja i povecava se efikasnost procesa donosenja marketing odluka.
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