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QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT- QFD COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE MARKETING

RESUMO

O Quality Function Deployment (QFD) é um método estruturado que visa converter as necessidades e desejos dos
clientes em caracteristicas de qualidade do produto. Desde suas origens, ha mais de quarenta anos, tem sido aplicado
em diversas organizagfes no processo de desenvolvimento de produtos e melhoria dos produtos existentes. Este
artigo se propde a demonstrar como 0 QFD pode ser utilizado como ferramenta estratégica de marketing. O estudo
utilizou-se de método de pesquisa qualitativo e de pesquisa bibliografica. Os resultados indicam que o uso dos
atributos da “Casa da Qualidade” nas diversas etapas de vendas ¢ uma estratégia de diferenciagdo de mercado e uma
grande aplicabilidade do QFD na area de marketing, que transcende os limites das areas de projeto de produto e de
producéo.
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QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT - QFD AS A STRATEGIC MARKETING TOOL

ABSTRACT

The Quality Function Deployment (QFD) is a structured method that aims to convert the needs and desires of
customers in product quality characteristics. From its origins, more than forty years ago, it has been applied in
various organizations in product development and improvement of existing products. This paper aims to show how
QFD can be used as a strategic marketing tool. The research method is qualitative with bibliographical research. The
results indicate that the use of the attributes of the "House of Quality" in the various sales stages is a market
differentiation strategy and a wide applicability of QFD in marketing, transcending the boundaries of product design
and production areas.

Keywords: QFD; Marketing; Quality; Customers.
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Quality Function Deployment- QFD Como Ferramenta Estratégica de Marketing

1 INTRODUCAO

O Quality Function Deployment — QFD, ou
Desdobramento da Funcdo Qualidade, é um método
que pode ser aplicado no processo de
desenvolvimento de produtos, cujo objetivo é auxiliar
a equipe de desenvolvimento a incorporar as reais
necessidades do cliente no projeto do produto. Por
este método, as necessidades dos clientes sdo
convertidas, de  maneira  estruturada, em
caracteristicas e especificacbes do produto. Os
fundadores do QFD foram os professores Akao e
Mizuno, no final dos anos 60 e inicio dos anos 70.
Muito se evoluiu desde entdo, os proprios precursores
acrescentaram  varios elementos conceituais e
metodolégicos. Segundo Akao (1996), as origens do
QFD estdo no uso do diagrama de causa-e-efeito para
definicdo de pontos criticos de controle de processo
na produgéo.

Existe uma discussdo sobre a conceituacdo
do QFD como sistema ou como ferramenta. Marshall
Junior, Cierro, Rocha, Mota e Amorim (2005) veem
0 mesmo como um sistema dotado de entrada,
processamento, saida e feedback. Na visdo de Hikage,
Spinola e Tonini (2005) 0 mesmo € visto como uma
ferramenta que capta a voz do cliente no sentido
melhor entendé-lo. Observando o equilibrio, vai
depender da contingéncia a ser utilizada, ou seja,
podendo 0 mesmo ser empregado ora cCOmo um ora
como outro.

A Mitsubishi Heavy Ind., empresa produtora
de navios tanques para 0 governo Japonés foi
pioneira na utilizagdo do QFD. O professor Akao
coordenou 0s experimentos junto a um grupo de
estudantes com objetivo de desenvolver um processo
que gerasse satisfacdo dos clientes em cada etapa do
processo produtivo (MARSHALL JUNIOR et al.,
2005).

O QFD tem sido utilizado na fase inicial do
processo de desenvolvimento dos produtos (CHENG,
2003), ou seja, assemelha-se ao conceito de
marketing que visa desenvolver produtos, bens,
servicos e ideias que venham suprir as necessidades e
desejos do publico alvo existente com a melhor
qualidade possivel (KOTLER, 1986). Neste sentido,
a aplicabilidade do QFD tem aumentada nas areas de
desenvolvimento de produtos e produgdo, no
processo de melhoria continua, mas ndo com foco em
marketing.

Cheng (2003) traz uma extensa revisdo sobre
a aplicabilidade do QFD em diversas areas e locais
do mundo, como na industria da construgdo civil na
Suica, no desenvolvimento de software na Alemanha,
no desenvolvimento habitacional na Finlandia. Na
Australia, os registros estdo na associacdo do QFD

com o método Hoshin Kanri visando melhorar o
planejamento estratégico e o desenvolvimento e
manutencdo de novos negécios. O mesmo autor
aponta outros registros sobre a utilizacdo do QFD
com métodos de administracdo comuns. Na Suécia
tem-se utilizado a ferramenta aliada a estatistica para
ajudar na melhoria da qualidade de forma
quantitativa. Segundo Cheng (2003), no Brasil, o
QFD tem sido aplicado nas indUstrias de automovel e
de alimentos desde 1995.

Cheng (2003) ainda faz referéncia a diversos
estudos exploratorios e descritivos realizados no
Japdo, na Suécia, nos EUA, no Reino Unido e no
Brasil que trazem detalhes sobre os produtos e
projetos desenvolvidos, areas funcionais envolvidas
na aplicacéo do QFD, e os resultados obtidos. O autor
ainda pondera que os principais fatores de sucesso
sdo melhor timing, melhor alocacdo de recursos,
gestdo mais eficiente, comprometimento e motivacéo
da equipe (CHENG, 2003).

Este artigo complementa os relatos e estudos
sobre aplicagdo do QFD em contextos e setores
especificos. O objetivo deste estudo é demonstrar
como o QFD pode ser utilizado como ferramenta
estratégica de marketing no ambiente organizacional
nas diversas etapas do processo de vendas. Neste
sentido a proposta do artigo estd relacionada aos
resultados de como o QFD pode ajudar as
organiza¢fes a melhorarem seu processo de vendas
com o comprometimento da gestdo e da equipe e
consequentemente gerar satisfacdo para os clientes no
que se refere a qualidade percebida. As proximas
secBes abordam o conceito de marketing, os aspectos
metodoldgicos, o QFD e sua relagdo com marketing,
a qualidade como ferramenta estratégica e
competitiva de marketing e as consideracdes finais.

2 O CONCEITO  DE MARKETING:
CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

Para se entender como se elabora e se
constréi o conceito de marketing é preciso saber em
gue contexto 0 mesmo surge, ou seja, necessita-se
levantar o que ocorre em torno da elaboracdo do
conceito, bem como as variaveis que influenciam na
sua construgdo. Logo ap6s a Segunda Guerra
Mundial, a economia dos EUA consolidou-se como
economia soberana, que sobreviveu aos percal¢os da
guerra e detinha o poder sobre 75% do PIB mundial
(BOYACIGILLER e ADLER, 1991). Diante deste
contexto, 0 governo norte americano pressionava as
escolas de marketing para a aplicacdo do mesmo com
a finalidade de alavancar a economia das
organizagOes ap0s a guerra.
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Neste sentido, 0 conceito existente de
marketing discutido dentro da academia era abordado
de forma a enaltecer a soberania do consumidor de
um lado e de outro as praticas empresariais
enalteciam os interesses “estratégicos” de bloquear a
concorréncia e dominar os mercados existentes
(DICKINSON, HERBST e O’SHAUGHNESSY,
1988; WHITTINGTON, 2001). Segundo Day e
Wensley (1983) uma das explicagdes do porque o
conceito de marketing ndo conseguir passar de um
recurso tatico para estratégico, consistia justamente
nas questdes de poderes e politicas, ou seja, 0
conceito devia contemplar as estratégias de marketing
existentes, considerando estes atributos exigidos pelo
governo face ao contexto sécio, politico e econémico.

Alvesson e Willmott (1996) afirmam que
este cenario influenciou de forma significativa a
composicao tedrica acerca do conceito de marketing,
pois a area buscou adotar métodos rigorosos para
gerar  explicagbes que  comprovassem  sua
cientificidade. Neste contexto, o interesse estratégico
dos EUA buscava consolidar suas representaces
cientificas de modo a inibir a concorréncia cientifica
de outros paises também afetados pela guerra. Ou
seja, a proposta era desenvolver um Estado que
governasse 0 mundo com base na producéo de bens e
servigos socialmente responsaveis com vistas a
atender interesses coletivos.

Esses acontecimentos levaram alguns
autores de marketing, baseados nos modelos dos
EUA, a construir uma representagdo de um mundo
baseado nas relagdes de trocas entre consumidores e
empresas sem a devida participacdo do Estado. Mas
autores como Sassower (1988) que queria um mundo
envolto por um mercado livre e Alvesson e Willmontt
(1996) que buscavam uma estruturacdo da economia
mundial por meio da exploracdo e dominacdo dos
mercados mediados pelos relacionamentos e poderes,
acreditavam que essas relagdes sé seriam possiveis se
o0 Estado fosse quimérico.

Diante dessa construcdo de mundo baseada
nos moldes dos EUA sugiram trés principios
fundamentais: (a) a satisfacdo das necessidades e
desejos dos individuos por meio da “livre escolha” e
do consumo; (b) a promocdo do desenvolvimento
econdmico por meio da satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores, capitalizadas por empresas
de livre concorréncia, e (c) a imparcialidade do
Estado, no sentido de criar incentivos e algumas
regras, mas sem intervir nos mercados de trocas das
empresas.

Dessa forma, a proposta consistia em
desenvolver um conceito de marketing que
contemplasse as grandes organizagGes e 0 governo
dos EUA e estrategicamente suprisse a ideia de que
um mercado composto por empresas “livres” e
controladas pelo Estado pudesse ser mais benéfica
para os consumidores ou cidaddos.

Alguns anos mais a frente, segundo
Hollander, Keep e Dickinson (1999), o movimento
consumerista se instaurou nos EUA, e sofreu forte
influéncia legislativa por parte do governo de John
Kennedy na década de 1960. A proposta do governo
consistia em coibir as praticas abusivas das
multinacionais sobre os consumidores (CHURCHILL
e PETER, 2000). Outro ponto abordado por Tiemstra
(1992) consiste na reforma do Estado instaurada
nesta época e o fortalecimento consequente das
grandes empresas no pais, por meio das politicas de
desregulamentacdo. Isso reforca a proposta de
Brownlie e Saren (1992) de que o conceito de
marketing na Europa nesta década era tido como uma
ideologia e ndo como uma teoria.

Portanto, o conceito foi elaborado ao longo
dos anos nas disciplinas de marketing que eram
criadas nas universidades norte americanas. No
Brasil, o conceito foi introduzido depois dos anos 50,
com um papel relevante na concep¢do das mudancas
dos contextos sociais, politicos e econdmicos. Diante
do exposto, pode-se afirmar que o marketing é
primordial para o sucesso organizacional bem como
para garantir a competitividade das organizacGes no
mercado global.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A forma de abordagem desta pesquisa €
qualitativa, caracterizada pela imersdo do pesquisador
no contexto estudado. Segundo Creswell (2007), na
pesquisa qualitativa é o pesquisador quem realiza a
interpretacdo dos dados de modo holistico. Ludke
(1986, p.18) afirma que “o estudo qualitativo é aquele
que se desenvolve numa situacdo natural; é rico em
dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel e
focaliza a realidade de forma complexa e
contextualizada”. No presente trabalho, os autores
procuraram refletir sobre as leituras realizadas,
interpreta-las e fazer associacbes entre temas
aparentemente distintos, como QFD e marketing,
porém complementares na visdo dos autores.

A técnica de pesquisa utilizada foi a
pesquisa bibliografica. Para Lakatos e Marconi
(2002), a pesquisa bibliografica envolve o
levantamento, localizag8o, obtencdo e cadastramento
das fontes bibliograficas. Neste trabalho, as fontes
foram localizadas por meio de consulta a base de
periodicos da Capes, consulta a bibliotecas digitais e
sites e as bibliotecas fisicas. A busca identificou
artigos importantes para o objeto de estudo assim
como autores de referéncia nas areas de QFD,
gualidade e marketing.
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4 ANALISE E DISCUSSAO

4.1 Quality Function Deployment — QFD e sua
relacdo com Marketing

Muito se tem discutido sobre o
Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD) ao
longo do mundo, conforme abordado na segdo 1. E
vasto o campo de aplicagdo e notoria a sua
aplicabilidade no setor de producédo. Hikage, Spinola
e Tonini (2005) veem o QFD como uma ferramenta
que capta a voz do cliente e atua identificando e
resolvendo problemas relacionados a producéo,
processos, servicos e estratégias no sentido de
satisfazer as necessidades de seus clientes.

Para Stevenson (2001), o QFD é uma
ferramenta orientada para integrar a “voz do cliente”
ao sistema de desenvolvimento de novos produtos e
servigos e melhoria dos existentes. O QFD assegura
gue o0s requisitos propostos pelo cliente sejam
considerados no processo produtivo em si. O autor
afirma que escutar o cliente e compreendé-lo faz
parte das principais caracteristicas do QFD.

Outra importante definicio do QFD
apresentada por Akao (1990) é a de um sistema que
traduz os desejos e necessidades do cliente em
especificacbes da empresa. O autor faz uma
importante inferéncia, ou seja, afirma haver uma
ligacdo de cunho natural entre as atividades de
marketing e a fabricagdo, no sentido de facilitar a
traducdo das necessidades e desejos dos clientes em
especificagcdes técnicas dos produtos e servicos com
base nos aspectos mais importantes.

Portanto, a proposta do artigo se contempla
nesta Ultima definigdo proposta por Akao (1996) que
visualiza 0 QFD como uma ferramenta de suporte
para as tomadas de decisdes em marketing. Ou seja,
como ferramenta que ird4 garantir a satisfagdo das
necessidades e desejos do publico alvo existente.

Akao (1996) afirma que o QFD ajuda a
melhorar o processo de desenvolvimento de novos
produtos, pois tem a qualidade da producdo como
premissa fundamental neste processo. O autor
acredita que ao desenvolver estratégias de producéo
competitiva, de qualidade e que satisfacam as
necessidades do consumidor final, a organizacao
estard atingindo o0 seu objetivo organizacional.
Corroborando com essa premissa, Kotler e
Armstrong (1999) afirmam que uma das propostas do
marketing é desenvolver produtos com qualidade que
venham satisfazer as necessidades e desejos do
publico alvo existente, de maneira que a concorréncia
néo o faz.

Criada por Macabe e difundido por Clausing
(1994) e pela ASI (American Supplier Institute),
Sullivan (1986 como citado em Fernandes e
Rebelato, 2006) apresenta a filosofia de
desdobramento do QFD na versdo conhecida como
“QFD das Quatro Fases™:

- Fase 1 — Planejamento do Produto — traduz voz do
cliente em requisitos do produto.

- Fase 2 - Desdobramento dos Componentes —
transforma as caracteristicas do produto em requisitos
dos componentes.

- Fase 3 — Planejamento do Processo — transforma as
caracteristicas dos componentes em requisitos do
processo;

- Fase 4 — Planejamento da Producéo - transforma as
caracteristicas do processo em requisitos da
producéo.

A abordagem “QFD das quatro fases” ¢
apresentada na Figura 1.
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Figura 1 - Abordagem “das quatro fases” para desenvolvimento do QFD.
Fonte: Fernandes e Rebelato (2006).

As fases do QFD podem ser melhor
entendidas de acordo com a visdo de Cota Junior e
Cheng (2006), os quais enfatizam a importancia da
informagdo e do trabalho humano no processo de
desenvolvimento do produto. Para Shillito (1994), o
QFD abrange um processo multidisciplinar, no
sentido de agir de forma coletiva no planejamento e
desenvolvimento de novos produtos ou servigos, bem
como também na melhoria dos ja existentes, de forma
a:

e servicos desejados sejam introduzidos no
mercado no menor tempo e sem defeitos.

Neste sentido, a proposta do método “QFD
das quatro fases” é que todas as fases estejam
interligadas, ou seja, a saida de uma fase € a entrada
da fase subsequente. A primeira fase, de
planejamento do produto, ¢ conhecida como “Casa da
Qualidade” (Figura 2). Para Akao (1996, p.47), a
“Casa da Qualidade” pode ser definida como:

a) focar nos requisitos dos clientes; a matriz que tem a finalidade de executar o

b) utilizar os potenciais competitivos do projeto da qualidade, sistematizando as
mercado para priorizar os objetivos dos qualidades ~verdadeiras  exigidas ~pelos
projetos inguisias, . converendo-ss | em

©) ytlllzar € fortalecer o trabalho em grupo car%cteristiéas substitutas e mostrando a
interfuncional; ; . correlacdo  entre  essas  caracteristicas

d) fornecer documentacao flexivel e de facil substitutas (caracteristicas da qualidade) e
assimilagao; aquelas qualidades verdadeiras.

e) traduzir os requisitos do cliente em objetivos
mensuraveis, para assegurar que 0s produtos
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3- Matniz de
Correlagbes

3 - Requisitos do produto
“Como se pretende fazer”

1-Vozdo
cliente _
4 - Matriz de Relagdes | 2 - Andlise da
“0 que se Concorréncia
espera”

& - Comparacio Técnica
“Quanto™

Figura 2 — Eshogo da Casa da Qualidade
Fonte: Adaptada de Martins e Laugeni (2005)

Martins e Laugeni (2005) explicam como a
dindmica de aplicacdo da “Casa da Qualidade”
ocorre, fornecendo respostas a seis perguntas, 0S
pilares para a constru¢do da mesma, que s&o:

a) Voz do Cliente: que atributos o cliente acha
importante para o produto ou servico? Respondendo
a essa pergunta, listam-se os atributos em fungdo das
respostas dos clientes.

b) Analise da Concorréncia: como nos situamos
com relagdo a nossos concorrentes quanto aos itens
enumerados pelos clientes?

¢) Requisitos do Produto: que caracteristicas de
qualidade do produto afetam um ou mais atributos
identificados pelos clientes?

d) Matriz de Relagdes: qual a intensidade do
relacionamento existente entre o que o0s clientes
desejam (voz do cliente) e os requisitos da qualidade
do produto (como se pretende fazer)?

e) Matriz de Correlacdes: qual o grau de correlacéo
(positiva, neutra ou negativa) entre os requisitos do
produto? A resposta a essa pergunta auxiliara
identificar “solucdes de compromisso” entre eles.

f) Comparacdo Técnica: quanto as especificacOes
dos requisitos do nosso produto se aproximam
daquelas dos produtos da concorréncia?

Diante da construgdio da “Casa da
Qualidade”, Akao, Ohfuji e Michiteru (1997)
acreditam que o0s pontos-chave, denominados
caracteristicas do sistema produtivo, estdo elencados
e assim devem ser cruzados com a percepgdo dos
clientes durante as etapas de vendas. Nesta mesma
linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2011)
definem as etapas do processo de vendas como: pré-
venda; durante a venda e po6s venda. Portanto, a
contribuicdo deste artigo se pontua na utilizacdo do
QFD nestas etapas como estratégia de vendas, bem
como ferramenta inovadora de marketing.

A pré-venda, segundo Kotler e Armstrong
(2011), é considerada como o momento em que O
vendedor aborda o cliente na loja. Neste momento, a
qualidade da abordagem, a preocupacdo em
transformar seus requisitos em uma proposta de
satisfacdo das suas necessidades poderia ser uma
estratégia, ou seja, os clientes buscam beneficios, mas
para as necessidades existentes. Para tanto, &
necessario que neste momento da pré-venda, o
vendedor oferte o produto que realmente ira suprir
esta necessidade. Dessa forma, o artigo propde como
ferramenta estratégica de marketing, que se recorra a
Voz do Cliente, conforme proposto na “Casa da
Qualidade”, para escutar mais o cliente, sendo este o
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primeiro passo, perguntar o que ele deseja ou
necessita, isso faz do momento o mais importante
para o cliente.

Apos esta etapa passa-se a etapa de durante a
venda, que para Kotler e Armstrong (1999) é o
momento em que o vendedor deixa de s6 ouvir o
cliente e passa a ser um consultor, no sentido de
ofertar ao cliente os produtos existentes. Portanto,
como uma segunda proposta do artigo, neste
momento o vendedor pode usar a Analise da
Concorréncia proposta na “Casa da Qualidade”, no
sentido de apontar os diversos produtos existentes,
demonstrando o0s pontos positivos de cada um, o0s
atributos e as desvantagens. E ainda demonstrar
conhecimentos técnicos do produto, utilizando para
isso 0s Requisitos do Produto. Nesta etapa, 0
vendedor pode explicitar para o cliente a relagdo
(Matriz de RelacGes) entre 0s seus desejos e as
caracteristicas (requisitos) apresentadas pelo produto.
Além disso, o vendedor pode fazer a Comparacéo
Técnica das especificacbes do produto com as dos
produtos dos concorrentes. Kotler e Armstrong
(2011) alertam que o poder de decisdo € do
consumidor, portanto deve-se deixa-lo a vontade para
decidir neste momento.

A (ltima etapa do processo de venda
proposta por Kotler e Armstrong (2011) é o pds-
venda, que ocorre ap6s o sucesso dos outros dois
momentos, ou seja, a0 demandar o produto no varejo,
0 varejista consulta o cliente sobre a sua satisfacéo
em relagdo ao produto e aos momentos que ele
vivenciou dentro e fora da loja, mas que estejam
relacionados ao produto ou servico prestado pela
organizacdo. Por fim, a Ultima proposta do artigo esta
relacionada a etapa da Matriz de Correlagdes, que
pode ser aprimorada a partir das opinides apontadas
pelos clientes, gerando melhorias no produto/servico
e mesmo no processo de vendas. Kotler e Armstrong
(1999) afirmam que o cliente gosta de ser ouvido
guanto a sua opinido, se tornando um consultor para a
organizacéo.

4.2 Qualidade como ferramenta estratégica e
competitiva de marketing

Para organizacfes lideres de mercado, o
fator atendimento ao cliente é considerado um dos
elementos mais importante na hora da venda. Mas
ndo mais basta ter um bom atendimento, para Kotler
e Armstrong (2011) o momento da verdade ocorre
quando o vendedor aborda o cliente de maneira a
superar as suas expectativas, ou seja, demonstrando
conhecimento além do esperado. Neste momento da
verdade segundo 0s autores, ocorre 0 encantamento
que sé acontece em um atendimento com qualidade.
Qualidade neste contexto surge como uma ideia de
cortesia, etiqueta, bom dialogo entre o vendedor e o
comprador, conhecimento do produto que esta a

venda, entre outros elementos que irdo compor a
impressdio do cliente com o estabelecimento
comercial em seu primeiro contato, ou seja, um
“momento da verdade”.

Os conceitos sobre qualidade sdo diversos,
mas a busca por um conceito mais completo, segundo
Garvin (1992), esta sedimentado na ideia de garantir
um desempenho e um papel estratégico dentro das
organizagbes com vistas a atingir os objetivos
estratégicos, gerar valor e satisfagdo aos
consumidores. A definicdo de qualidade para Crosby
(1994) consiste em agregar valor relativo das coisas e
concomitantemente garantir conformidade com os
requisitos  pré-estabelecidos. Outro autor que
argumenta sobre a qualidade é Paladini (2000). Para
ele o conceito envolve uma gama de quesitos
relacionados as caracteristicas multiplas dos itens
necessarios de um produto ou servico para satisfazer
as necessidades dos clientes. Ele refor¢a ainda a
necessidade da qualidade ser um processo em
constante evolugdo, ou seja, que se busca melhorar
cotidianamente. A diversidade de conceitos e
dimensdes existentes sobre qualidade explica a
dificuldade em definir o termo.

Neste sentido, a qualidade passa a ser um
elemento primordial para o sucesso das organizagoes,
seja ela em produtos ou servicos, mas o
imprescindivel é que ela exista. Zeithaml e Bitner
(2003) afirmam que para obter uma boa qualidade
percebida é preciso que o julgamento do consumidor
seja superior a opinido pré-estabelecida antes mesmo
do contato com o produto ou servico. O autor afirma
que a qualidade percebida esta relacionada com a
exceléncia ou a superioridade de um produto. Essa
abordagem est4d relacionada com a Teoria do
Paradigma da Desconformidade (PARASURAMAN,
ZEITHAML e BERRY, 2006; PARASURAMAN e
GREWAL, 2000).

Oliver (1999) afirma existir uma grande
relacdo da qualidade e da satisfacdo com o paradigma
da desconformidade, pois o autor acredita que a
percepcdo da qualidade esta diretamente relacionada
com as variaveis que formam ou geram a satisfacéo
do cliente com o produto ou servico prestado. Outro
atributo que gera qualidade e que também é
destacado por Henning-Thurau e Klee (1997) é a
confiangca, ou seja, para existir qualidade no
relacionamento deve ocorrer uma sequéncia de
experiéncias entre o cliente e a empresa de maneira

gue as mesmas possam ser julgadas pelos
consumidores face aos fornecedores.
Existe outra corrente de pensamento

abordada por Prado e Santos (2006) que acreditam
numa relagdo forte entre a qualidade e o
comprometimento, ou seja, para 0s autores a
qualidade tem uma relacdo coesa e indireta do
comprometimento com a satisfacdo, que surge no
relacionamento entre os clientes e fornecedores.
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Corroborando com os autores, Sharma e Patterson
(1999) acreditam que a qualidade impacta no
comprometimento dos ambientes de servicos
profissionais, ou seja, a prestacdo de servico
profissional ocorrerda de forma satisfatoria se e
somente se a qualidade dos servicos prestados
gerarem comprometimento por parte dos prestadores
dos servicos.

Diante do exposto e dos conceitos
existentes, parece existir em termos de relagdes
tebricas uma analogia entre a qualidade

proporcionada pela organizacdo empresarial e a
fidelidade do consumidor a empresa, ou seja, a
probabilidade do cliente se manter fiel ao fornecedor
¢ bem maior uma vez que o produto ou servico
ofertado venha com qualidade superior as
expectativas  previamente  estabelecidas  pelo
consumidor. Neste sentido, Cronin e Taylor (1992)
bem como Taylor (1941) afirmam que a qualidade
percebida é um  fator  predominantemente
influenciador das inten¢bes de compra dos
consumidores. Os autores argumentam que a
qualidade percebida envolve questBes de satisfacdo
das necessidades, ou seja, para que um consumidor se
sinta satisfeito com os produtos ou servicos 0s
mesmos devem ser ofertados com qualidade superior
a por eles esperadas. Dessa forma, podemos afirmar
gue a qualidade é uma ferramenta estratégica e
competitiva diferenciada, que quando bem utilizada
pode gerar a satisfacdo do cliente bem como a
fidelizacdo do mesmo, realizando assim o marketing
organizacional.

Portanto, pode-se afirmar que a qualidade
dos produtos ou servicos ofertados aos clientes, de
acordo com os autores, € um atributo de marketing,
ou seja, para que o marketing ocorra necessariamente
e previamente deva existir o atributo qualidade.
Segundo Kotler e Armstrong (2011), o marketing
busca desenvolver produtos ou servicos de qualidade
que satisfacam as necessidades ou desejos dos
consumidores com vistas a fidelizacéo.

5 CONCLUSOES

A revisdo tedrica apresentada neste artigo
sobre QFD revela que ele tem avancado em muito na
academia, mas que pode ainda mais adentrar por
novas areas da gestdo. Este artigo ndo teve a
pretensdo de generalizar essa propositura, e sim de
agugcar de forma incipiente o debate sobre a utilizacéo
do QFD como ferramenta estratégica na area de
gestdo mercadoldgica das organizagdes, contribuindo
para o acUmulo de conhecimentos sobre o modelo.

A aplicabilidade do QFD na gestdo
organizacional e como elemento sistémico, torna-se
indispensavel uma vez que a visdo geral da empresa
passa a ter maior interacdo e relacionamentos com os

objetivos e planos de acdo relacionados com as
perspectivas organizacionais. A adaptacdo do QFD
na gestdo organizacional serve de interligacdo entre o
conceitual e o técnico, o que foi demonstrado ao se
comparar a dindmica de aplicagdo da “Casa da
Qualidade” com os momentos de venda propostos
pelos autores Martins e Laugeni (2005) e Kaotler e
Armstrong (2011), respectivamente.

Portanto, acredita-se que a utilizacdo dos
atributos da “Casa da Qualidade” nas etapas de
vendas propostas por Kotler e Armstrong (2011),
possa ser uma estratégia de diferenciacdo de mercado
e uma grande aplicabilidade do QFD na é&rea de
marketing.

Contudo, é importante ressaltar que o QFD
ndo pode ser considerado com um método aplicavel
somente a area de producdo das organizacdes e que
sua aplicabilidade transcende o “chdo de fabrica”,
importando de forma significativa para a gestdo das
organizagfes. Neste sentido, sugere-se que novos
estudos possam ser realizados, demonstrando outras
aplicacfes bem como novas visfes quanto a essa tdo
importante metodologia de qualidade.
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