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Resumo

A abordagem de partir de uma idéia, fazer pesquisas de mercado tradicionais,
desenvolver um produto, testar o mercado e, finalmente, lancar o produto no
mercado, é lenta, ndo gera respostas e é arriscada. Além disso, essa
abordagem tradicional muitas vezes ndo corresponde aos desejos e demandas
dos consumidores ou acompanha os rigores da competicdo j& que as
mudangas do mercado sdo répidas e constantes. Uma nova ameaga surge
nesse ambiente de mudangas - com tantas opgdes de escolhas para 0s
consumidores, as empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Para combater
essa ameaca as empresas precisam encontrar um modo de integrar o
consumidor a empresa, como forma de criar e manter uma relagdo entre a
empresa e o consumidor. Levando o consumidor para dentro da empresa
como participante ativo do processo de desenvolvimento de produtos, a
empresa desempenha o papel de integrador e com isso tem maior
possibilidade de atrair as pessoas certas, gerar novas idéias e formar relacdes
de qualidade. Este trabalno tem por objetivo contribuir para o
desenvolvimento de um referencial tedrico que analisa as formas de levar o
consumidor para dentro da empresa através das ferramentas de marketing e
mais a metodologia do Quality Function Deployment - QFD, integrando-o ao
processo de desenvolvimento de produtos.

Palavras-chaves: marketing, desdobramento da funcdo qualidade, desenvolvimento de
produtos.

Abstract: The traditional approach of starting from an idea, carrying out traditional market polls,

developing the product, testing its acceptance and finally launching it into the market, is slow, does
not generate a quick response and carries risks. In addition, quite often, this approach does not
attend to the needs and demands of the consumer, nor does follow the rigour of competition,
because the market changes quickly and continously. A new threat is emerging in that changing
environment - with so many options for the consumer to choose from, companies are having to
confront with the end of fidelity. To attack this threat, companies need to find some form of
integrating the consumer to the company, as a way of creating a link between the consumer and the
company. Taking the consumer into the company, as an active participant of the process of
developing products, the company plays the role of integrator and consequently increasing the
possibility of attracting the right people, generating new ideas, and creating quality relations. This
work is aimed at contributing with the development of a theory to be used as a reference to bring the
consumer into the company through the use of marketing tools and the QFD — Quality Function
Deployment — method, in order to integrate him into the process of product development.

Key-words: marketing, quality function deployment, product development.
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1 INTRODUCAO

Uma importante fonte de vantagem
competitiva que tem se destacado e chamado a
atencdo principalmente em virtude da sua
influéncia no sucesso ou fracasso de um
produto é o consumidor. Atualmente ele se
mostra mais exigente impondo as empresas
pressdes para melhoria constante da qualidade
dos produtos existentes, assim como O
lancamento de novos produtos no mercado.

Esse consumidor exigente estd mais
seguro do que quer, tem muito mais opgdes de
escolha e mais do que nunca esta fortalecido
pelo amparo das normas e regulamentacdes do
“Codigo de defesa do Consumidor”. Toma
consciéncia do seu papel na sociedade e
defende seus direitos de todas as formas.
Exige cada vez mais qualidade e competéncia
das empresas.

Por outro lado, as empresas que
pretendem permanecer no mercado ja
percebem que a integracdo com o consumidor
é algo que traz cada vez mais resultados
positivos. Mais e mais empresas descobrem
que a qualidade tem um s6 juiz - o
consumidor. Estar sintonizado com seus
desejos e necessidades, porém, é uma das
tarefas mais dificeis. Por mais que as empresas
se esforcem em encantar os consumidores,
elas s6 conseguem fazé-lo de forma relativa.

A literatura que trata sobre as diversas
maneiras de como encantar o consumidor é
vasta no que diz respeito a imagem da
empresa ou da marca, enfocando
principalmente o marketing institucional.

J& a literatura sobre “a importancia do
consumidor no processo de desenvolvimento
de produtos” limita-se & prescricdo da
metodologia do QFD (Desdobramento da
Funcdo Qualidade) que procura coordenar as
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acOes de controle e melhoria da qualidade,
integrando-as com o mercado.

Assim, este artigo tem por objetivo
contribuir para o desenvolvimento de um
referencial tedrico onde a unido do marketing
com a qualidade é fundamental para o sucesso
no desenvolvimento de produtos.

2. O CONSUMIDOR - DEFINICAO

Com o objetivo de conceituar e definir
quem é o consumidor, ressalta-se as seguintes
definigdes:

Para Gade (1980), consumidor
significa: “O consumidor € o destinatario dos
produtos que as empresas industriais e a
agricultura produzem e o comércio distribui.
Em termos politico-econdmicos, 0
consumidor é um fator de equilibrio, uma vez
que se insere dentro de uma estrutura
econdmica voltada para a produgéo e para o
comercio.”

Para Wilson (1993), a definicdo de
consumidor é: “O consumidor é alguém que
adquiriu seu produto ou usou seu servico. Ele
investiu algo mais do que uma olhada em
vocé; dispensou tempo, dinheiro ou ambos.”

Logo, com base nas definicdes acima,
concluimos que o consumidor é aquele que
consome, que compra um produto ou Servigo
para seu uso proprio a fim de realizar seus
desejos e atender suas necessidades.
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2.1 O mercado consumidor

Segundo Kotler (1993), o mercado
consumidor é formado por todos os individuos
e familias que compram ou adquirem produtos
e servigos para consumo pessoal.

Para planejar seu marketing e
desenvolver produtos com qualidade toda
empresa necessita identificar o consumidor-
alvo e o tipo de processo decisdrio que eles
adotam.

Segundo Kotler (1993), a empresa que
entender como 0s consumidores responderdo
as diferentes caracteristicas dos produtos,
precos, apelos de propaganda, etc., terd
enorme vantagem sobre seus concorrentes.

Para facilitar esse entendimento,
podemos analisar o modelo de estimulo-
resposta apresentado na figura 1 (Kotler,
2000). Esta figura apresenta o marketing e
outros estimulos atingindo o consumidor e
produzindo as respostas do mesmo. Os
estimulos & esquerda sdo de dois tipos. Os

estimulos de marketing formados pelos quatro
Ps: produto, preco, ponto-de-venda e
promoc¢do. Os estimulos ambientais formados
por forgas e eventos importantes, que ocorrem
no macroambiente do consumidor:
econdbmicos,  tecnoldgicos,  politicos e
culturais. Estimulos ambientais e de marketing
penetram no consciente do comprador. As
caracteristicas do comprador e seus processos
de deciséo levam a certas decisdes de compra.

Nos Ultimos anos, o0 numero de
produtos oferecidos ao consumidor tem
aumentado enormemente, permitindo as
empresas atingir niveis continuamente mais
precisos quanto a atender os seus desejos. Ou
seja, 0 consumidor tem mais opcdes de
escolha e interfere mais no desenvolvimento
do produto, portanto, as empresas tém como
saber exatamente o que ele quer.

Estimulos de Outros Caracteristicas Processo de Decisdes do
Marketing Estimulos do Comprador Deciséo do Comprador
Comprador
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento Escolha produto
Preco Tecnoldgico Sociais problemas Escolha marca
Praca Politico Pessoais Busca Escolha
Promogao Cultural — Psicolégicas informacbes =) revendedor
Avaliacdo Freqliéncia
alternativas compra
Decisdo compra Montante
Comportamento compra
apds compra

Figura 1. Modelo de estimulo e resposta

Muitas empresas ja enxergam que 0
que realmente importa € atender os desejos de

seus consumidores e para isso vale a pena
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modificar o0 seu produto em funcdo da

exigéncia desse consumidor.
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2.2. Como abrir um canal de

comunicagao com o consumidor

Abordaremos nesse topico algumas das
ferramentas de marketing utilizadas pelas
empresas para conhecer e conquistar
definitivamente seu consumidor.

2.2.1. Banco de Dados

Primeiramente é preciso definir muito
bem qual é o objetivo. O banco de dados serve
para aumentar a lealdade as marcas da
empresa; transformar prospects em clientes e
aumentar as vendas.

Apbés a definicio do perfil do
consumidor para quem se deseja mandar a
mensagem é necessario escolher a forma para
captar 0s nomes que pode ser através de
aluguel de mailing, uso de certificado de
garantia, utilizacdo de entrevistas pessoais,
centrais de atendimento ou internet.

2.2.2. Programa de atendimento ao
consumidor

Todas as empresas que pretendem
permanecer no mercado, precisardo dar o
primeiro passo na relagdo com o consumidor.
Segundo Zulke (1991), isso pode ser feito: a)
Abrindo suas portas aos consumidores, por
intermédio de departamentos de servicos a
consumidores  devidamente  estruturados
estratégica e operacionalmente. b) Diminuindo
a intransigéncia, a auto-suficiéncia, reduzindo
a auto-referéncia e passando a escutar o que
pedem os consumidores. c) Atendendo as
solicitagbes dos consumidores e constatando
que o faturamento ndo diminui, que 0S
consumidores ndo os desequilibram e que as
demandas muitas vezes séo justas. d) Havendo
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essa possibilidade de didlogo, a tenséo tende a
diminuir e um processo de mutua modificacdo
vai se instalando. N&o se pode sonhar com a
eliminagdo do conflito. Haver4, no entanto,
um permanente reajustamento das partes.

2.2.3. Clube de Clientes

Segundo Nascimento (1994), é uma
forma do Marketing de Relacionamento que
implica em oferecer ALGO EXTRA-
PRODUTO aos clientes que aderem a
condicdlo de sdcios. Estd presente a
necessidade de  filiagdo, associacao,
vinculagdo, participagdo ou similar. Pode ser
filiagdo paga, gratis ou automatica por algum
tipo de compra ou resposta. Implica em
alguma atividade que beneficia o sdcio,
incluindo desde a simples leitura de um
boletim reservado até os mais variados
servigos, vantagens e beneficios. Vale-se da
AFINIDADE e do sentimento de
PERTENCER e pode implicar em distingéo e
honrarias, especialmente quando proporciona
EXCLUSIVIDADE.

e O clube como diferencial competitivo

A cada dia que passa, 0s produtos
estdo se tornando tecnologicamente muito
parecidos. As diferencas sdo cada vez
menores. Nesse cenario, um clube pode ser
visto pelo cliente ou consumidor como
AQUELA DIFERENCA QUE VALE MAIS.
Né&o existe “diferencial competitivo” que dure
para sempre. O clube é muito mais poderoso
que qualquer diferencial de produto. Ele
significa DIFERENCIAL de PERCEPCAO e
EMOCAO para o cliente.
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3 DFQ - Desdobramento da
funcédo qualidade

A metodologia do QFD € mais
conhecida por sua sigla em inglés, que
significa Quality Function Deployment. Em
portugués quer dizer Desdobramento da
Funcdo Qualidade, porém, o uso da sigla
QFD é mantido. Essa metodologia surgiu no
Japdo em fins da década de 60, nos estaleiros
de Kobe, com o desenvolvimento de navios-
tanques de grande capacidade. O QFD nasceu
visando criar um sistema que permitisse
vincular cada etapa do processo de construgao
do navio-tanque & satisfagdo de determinada
exigéncia do cliente. Nos anos 70, as empresas
japonesas aperfeicoaram a metodologia do
QFD, tornando-se mestras no assunto. Nos
Estados Unidos, porém, a metodologia do
QFD demorou mais de dez anos para ser
conhecida pelas empresas.

Para Guinta e Praizler (1993), a
definicdo do QFD é: “Um método especifico
de ouvir o que dizem os clientes, descobrir
exatamente o que eles querem e, em seguida,
utilizar um sistema l6gico para determinar a
melhor forma de satisfazer essas necessidades
COm 0S recursos existentes. Permite que todos
trabalhem em conjunto para dar aos clientes
exatamente o que eles desejam. Igualmente, da
a todos os membros da organizagdo um
roteiro mostrando como cada fase, desde o
projeto até a entrega do produto ou servigo,
interage para satisfazer as exigéncias dos
clientes.”

Para Kienitz (1995), o QFD -
Desdobramento da Funcdo Qualidade é: “Uma
metodologia organizacional, que promove a
conversdo sistematica, passo-a-passo, e de
forma detalhada dos requisitos do consumidor
em caracteristicas de qualidade do produto,
em tecnologia, em custos e na confiabilidade
com o envolvimento e integracdo de toda
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Funcdo Qualidade através da utilizacdo de
rotinas técnicas e administrativas formalizadas,
buscando a redugdo do ciclo de
desenvolvimento de produtos, a qualidade do
conceito do produto e a garantia da qualidade
do produto em todo o desenvolvimento de
produtos.”

Simplificando, o QFD traduz as
exigéncias do cliente em requisitos técnicos
apropriados para o desenvolvimento de um
produto ou servico, adequando-as aos
recursos da empresa, garantindo a qualidade
do produto e atendendo as especificagdes do
projeto.

3.1. A necessidade do QFD na empresa

Toda empresa que se empenha na
implementacdo da Gestdo pela Qualidade
Total, na &rea de produtos ou servigos pode
usar o QFD que é uma ferramenta essencial
para definir o que fazer, a melhor forma de
fazé-lo, a melhor ordem de execugdo, o
pessoal e os recursos necessarios. O QFD ¢é
desenvolvido na empresa através de um
conjunto de matrizes que segundo Guinta e
Praizler (1993), “ajudam a determinar
exatamente o que o cliente deseja, até que
ponto a concorréncia satisfaz o cliente, e onde
existem nichos de mercado ainda néo
preenchidos. Além disso, ajudam a definir se a
empresa tem 0S recursos necessarios para
ocupar com sucesso esses nichos de mercado
e quais sdo os niveis minimos de qualidade.”

O QFD é extremamente necessario na
empresa quando no estagio de tomada de
decisdes pode contribuir para se visualizar
quando € interessante se levar ou ndo levar
adiante o desenvolvimento de um produto ou
servico. Além disso, com o QFD a empresa
pode reduzir 0os custos e 0 prazo de
desenvolvimento. O QFD é um método que
identifica 0 maior nimero possivel de falhas de
projeto no inicio do processo, 0 que colabora
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para a diminuigdo dos custos. Segundo
Guinta e Praizler (1993), “80% dos custos
totais sdo comprometidos durante a fase de
projeto; os 20% restantes ocorrem durante a

fabricacdo ou implementacéo (figura 2) “e o
QFD identifica o que € necessario mudar antes
que o projeto esteja definido ou no papel.”

Figura 2. Mudanca de paradigmas: QFD vs. metodologias empresariais de uso tradicional.

Usando QFD

Esfor¢o

Método Tradicional
sem QFD

Aproximadamente 80% dos

")

totais compr

O custo total 36 pode ser reduzido
em aproximadamente 20%.

Projeto Detalhamento Processo Prazo para Término/Introdugio

Tempo

- P | . . P

O QFD introduz a qualidade, tanto no
produto como no processo de fabricagéo,
através do projeto, evitando que o produto
tenha erros e ndo satisfaca as necessidades do
consumidor, ele incorpora a qualidade atraves

do projeto.

Podemos afirmar com toda certeza que
satisfazer o cliente é algo que ndo tem fim, a
empresa tem que se aperfeicoar continuamente
para atender suas necessidades a medida que o
ambiente, as expectativas pessoais e as

caracteristicas dos produtos e servicos
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mudam. A empresa tem que desenvolver
mecanismos que a permita “ouvir a voz de
seus clientes” sempre, reavaliando o nivel de
satisfacdo, ndo se esquecendo que 0S
requisitos inesperados de hoje sdo 0s

esperados de amanha.

Integrar o cliente no processo de
desenvolvimento do produto e compreender o
que exatamente ele espera do produto reduz o
ndmero de alteracdes ocorridas durante o
processo de desenvolvimento e o tempo de

concepcao até sua colocagdo no mercado.
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Segundo Brocka e Brocka (1995), “reduzir o

tempo de desenvolvimento requer ligar a voz 3.3. Metodologia de aplicagéo do QFD

do cliente com a remogdo de barreiras, ) )
) ) _ Na literatura pesquisada encontramos
treinamento, maior autonomia aos
) trés modelos de QFD: 1) das quatro fases; 2)
empregados e melhoria continua.” ) X
do QFD-extendido, e 3) das quatro énfases.

O QFD é a ferramenta-chave para a
] ) 1) Modelo das quatro fases
empresa reduzir o tempo de desenvolvimento

e integrar o cliente ao processo de Neste modelo 0 QFD & executado em

desenvolvimento. quatro fases (figura 3):

Requisitos
de Projeto
Requi-
sitos
dos
Clien- Caractetisicas
tes das Partes
Requi-
sitos .
de
Proje- rach
Planejamento do to ;“ P'l:ducl:
Produto

Carac- l
teris-
ticas  —
das ‘ .
{ Requisitos
Desdobramento Partes i da Produgio
das Partes
Prepa-
ragao

I

Produ-

Planejamento géo
Planejamento

da Produgio

do Pr

Figura 3. Encadeamento das matrizes do QFD das quatro fases ( Kienitz, 1995).
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1. Planejamento do produto: analisa a
voz do consumidor versus
especificacbes do produto, conhecida
como Casa da Qualidade (figura 4).

Relacionamento entre
as caracteristicas do produto

Nesta fase o cliente contribui para
definir os requisitos do produto ou
servigo. A matriz de planejamento do
produto (Casa da Qualidade)

Caracteristicas de controle
do produto

&

Requisitos do consumidor
(voz do consumidor)

V

Priorizagdo

dos

requisitos

do

Relacionamento entre
caracteristicas do produto
e requisitos do consumidor

Priorizagio das
caracteristicas do
produto

Figura 4. Matriz de Planejamento do Produto (Casa da Qualidade)

2. Desdobramento das partes: Analisa
especificacbes do sistema versus decisdes
detalhadas de projeto, conhecida como matriz
de projeto. Nesta fase, sdo determinados 0s
detalhes e componentes necessarios para a
fabricacdo do produto ou prestacdo do
Servico.

3. Plangjamento do processo: Analisa
decisdes detalhadas de projeto versus decisdes
de processo, conhecida como matriz de
engenharia do processo produtivo. Nesta
terceira fase, é desenvolvido uma matriz que
mostra 0S processos necessarios para fabricar
0 produto. E a fase da interface, pois atua
entre a fase de projeto e a fase da fabricagéo.

4. Planejamento da Producéo: Analisa as
decisdbes de processo versus decisdes
operacionais, conhecida como matriz do
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planejamento operacional da producgéo.
Nesta fase desenvolvem-se os requisitos de
fabricacio do produto, os métodos de
producdo que permitirdo & empresa fabricar
um produto de alta qualidade de acordo com
as exigéncias do consumidor. Atua na
interface entre preparacdo da producgdo e
fabrica¢do do produto.

O modelo das quatro fases do QFD
derruba as barreiras funcionais entre o0s
departamentos da empresa. Segundo Guinta e
Praizler (1993), “todas as decisdes sdo sempre
tomadas a favor do cliente, ndo a favor do
departamento de engenharia ou de producdo.
O ponto de vista do cliente sobrepfe-se as
preferéncias dos departamentos.”

2) Modelo do QFD-extendido
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O modelo do QFD-extendido foi
descrito por Clausing e Pugh (1991) e Witter,
Clausing e Andrade (1994), quando
detectaram pontos fracos no modelo das
quatro fases, seriam eles:

1) Determinagcdo de paradmetros de partes,
processos e operagdes de producdo somente
através do conhecimento técnico do
engenheiro, sem aplicacdo da abordagem
sistémica e de sisteméatica pré-determinada; 2)
impossibilidade  préatica, para produtos
complexos, da determinacdo de parametros de
partes e de subsistemas tendo somente as
especificacbes do produto como dado de
entrada de projeto, e 3) aplicacdo do QFD das
quatro fases tdo0 somente para O
desenvolvimento de produtos de conceito
estatico. Segundo Clausing e Pugh (1991) e
Witter, Clausing e Andrade (1994), um
conceito estatico (produto maduro) seria por
exemplo a engrenagem do diferencial, que é
utilizada conforme seu conceito original desde
sua invencdo. Um conceito dindmico, seria o

projeto do dente da engrenagem, o material
utilizado, os rolamentos. O modelo do QFD-
extendido, conforme descrito por Clausing e
Pugh (1991), é visualizado na figura 5.

Segundo Clausing e Pugh (1991), “o
modelo do QFD-extendido tem aplicagdo em
produtos dindmicos fisicos e ndo-fisicos
(hardware e software), diferenciando-se do
modelo das quatro fases por uma visdo mais
pragmatica do produto detalhado nos
processos e tecnologia utilizados e na
desagregacdo do desdobramento até o nivel de
partes.”

Especificatinn Prolio E-vownbanis gp lansiageni de
EECEEG SRy S BT O pr g
Mairiz de Selncla do [r——
sxwolicelo oo e —— ' e
——- SbiTm o R
i L
| Msteis: o i e Lisiri® da maris-
Prajeia do montm bk
/1 . i [l e cpaeacicon)
Y
[r—— N
cEncwie dos = i 2 eoroein
D My TSR
f Y
Mairic de wiriy e [ meeta-
] o biae m,:.m_‘
Lt LT [T —
/ Y
Saleplo 8o =
COnEwio das — SR
P - salsconeds
f Y
bimtriz dw striz do 1 ™
[ Y (Al ik progugls sua
= e parinn

Figura 5. O modelo do QFD-extendido, conforme Clausing e Pugh (1991).
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3) Modelo das quatro énfases

Para Aswad (1989), € o modelo das
quatro énfases que oferece a possibilidade de
trabalho de analise em detalhes. As quatro

énfases sdo:

1. desdobramento da qualidade; 2.
desdobramento da tecnologia; 3.
desdobramento de custos, e 4.

desdobramento da confiabilidade.

Além das quatro énfases, este modelo
apresenta, na horizontal, o desdobramento dos
requisitos conforme as quatro énfases
mencionadas e, na vertical o desdobramento

no produto. Parte-se do nivel de maior
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agregacdo (produto completo), até o nivel de
menor agregacdo (partes), passando pelo nivel

dos sistemas, que agregam funcdes.

Akao (1990a), apresenta o lay-out
simplificado mais conhecido para este modelo
(figura 6).

10
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Figura 6. Modelo simplificado do QFD das quatro énfases.
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Para Kienitz (1995), “a metodologia
do QFD deve refletir consideragdes a respeito
de requisitos, tecnologia, confiabilidade e
custo, em cada nivel de agregacéo do produto:

a) produto completo; b) sistemas (ou
subsistemas) e funcdo, e c) partes.”

Resumindo, as recomendacOes dos autores
quanto a utilizagdo do QFD sdo apresentadas
na tabela 1.

Modelo

Utilizacéo

QFD das quatro fases

industrial

produtos maduros, fisicos e nao-fisicos (hardware e software,
que inclui servigos), planejamento estratégico industrial e ndo-

QFD-extendido

produtos dinamicos fisicos e nao fisicos

QFD das quatro énfases

produtos dindmicos, fisicos mecénicos (hardware)

Tabela 1. Recomendacéo de utilizagdo dos modelos de QFD apresentados (Kienitz, 1995).

Podemos afirmar que a empresa que
utilizar a metodologia do QFD deve ter
flexibilidade e bom senso para utilizar
qualquer um dos modelos apresentados acima
de acordo com a situagéo e o tipo de produto.
N&o existe uma regra Unica para a aplicacéo
da metodologia do QFD, cabe a cada empresa
desenvolver um trabalho criativo de utilizacéo,

DICA, v.1,n.1, p.1-13

adequacdo ou otimizacdo de um dos modelos
existentes.

3.4. Beneficios do QFD

Desenvolvendo um  produto  ou
servigo, segundo Guinta e Praizler (1993), a
qualidade é aquilo que o cliente considera
qualidade. O QFD permite satisfazer a
definicdo de qualidade do cliente. E ao

11
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satisfazer esta definicio de Qualidade nos
proporciona varios beneficios. O QFD € um
processo direcionado ao consumidor, cria um
forte foco para o consumidor, portanto, traz
beneficios para esse consumidor, assim como
para a empresa que o aplica.

Toledo (1993), condensa esses
beneficios baseado em Eureka (1988), Akao
(1990) e Bossert (1991): 1) Sendo 0 QFD um
processo orientado para 0 mercado ele cria um
forte foco de atencdo no consumidor,
garantindo a incorporagdo no produto dos
requisitos considerados mais importantes
pelos consumidores. A orientagdo para 0
mercado passa a estar presente em todas as
etapas do ciclo de desenvolvimento de
fabricacéo e de aperfeicoamento do produto.
2) Reduz o tempo de desenvolvimento e de
implementacdo de novos produtos uma vez
que as atividades do ciclo de desenvolvimento
(concepcdo, projeto do produto, projeto do
processo, fabricacdo e servicos pés-venda)
ocorrem de forma conjunta e superposta e nao
de forma sequencial como tradicionalmente se
faz. 3) Reduz os custos de manufatura uma
vez que assegura-se a manufaturabilidade
desde a concepgéo do produto. 4) Melhora as
qualidades de projeto e de conformagdo do
produto. 5) Promove o trabalho em equipe e a
prética de decisdes baseadas no consenso. 6)
Promove uma visdo global da empresa e dos
negdcios. O preenchimento da Casa da
Qualidade permite aos membros da equipe de
desenvolvimento entenderem as relagdes entre
as diversas areas funcionais da empresa bem
como o desempenho em qualidade junto ao
mercado e relativamente a concorréncia. 7)
Facilita a comunicagéo e as interfaces durante
0 desenvolvimento do produto (Engenharia
Simultanea). 8) Permite estruturar e acumular
as experiéncias e informacdes tecnoldgicas da
empresa em formato conciso.

DICA, v.1,n.1, p.1-13

4. CONCLUSAO

As empresas que desejam estabelecer
uma relagdo proxima com o seu consumidor
traduzindo seus desejos e necessidades para o
projeto do produto, podem utilizar como
estratégia um processo orientado para o
mercado tendo o consumidor como foco de
sua atencdo e entdo encanta-lo tornando-o um
parceiro que contribui com informagdes
importantes  para o  langamento e
aperfeicoamento de produtos, além de manter
sua fidelidade & marca. Para alcancar isto as
empresas podem encantar o consumidor
através das ferramentas de marketing que
colaboram para as empresas se mostrarem
cada vez mais transparentes ao consumidor,
ou seja, o consumidor conhece a empresa e
portanto, confia no que ela produz e oferece
ao mercado.

O QFD por sua vez, pode auxiliar as
empresas a conhecerem melhor as diferengas
entre 0 que o seu produto oferece e 0 que 0
consumidor quer, através da coordenagao das
acOes de controle e melhoria da qualidade,
integrando-as com o mercado. O QFD leva a
voz do consumidor para a fabrica, ou seja, 0s
desejos e necessidades do consumidor s&o
traduzidos de forma que se adequam aos
processos de fabricagdo de acordo com 0s
recursos disponiveis da empresa.

O QFD e as ferramentas de Marketing
conseguem desenvolver um relacionamento
com consumidores-alvo (“focus-groups”) que
incluidos no processo de desenvolvimento de
produtos se interessam pelos resultados. E ao
compararem esse produto com o do
concorrente podem fazer uma opgdo mais
certa e racional.
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