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Resumo

FAVARETTO, Rodrigo Guilger, Modelo de Aplica¢do do QFD no Desenvolvimento de Bebidas,
Campinas: Faculdade de Engenharia Mecanica, Universidade Estadual de Campinas, 2007. 84 p.

Trabalho Final de Mestrado Profissional.

Neste trabalho € apresentado um modelo para a aplicacdo da metodologia QFD (Quality
Function Deployment) no desenvolvimento de bebidas, com o objetivo de verificar as vantagens
e desvantagens de sua utilizacdo em uma empresa deste setor. As vantagens de sua utiliza¢ao sio
entre outras, diminuicdo no tempo de desenvolvimento do produto, a garantia da qualidade do
produto desde na concepg¢do e desenvolvimento, para a garantia do atendimento das necessidades
dos clientes (consumidores). Na primeira parte do trabalho sdo apresentados os aspectos tedricos,
relacionados as necessidades dos clientes (voz do cliente), e como as informacdes vindas do
mercado podem direcionar e facilitar as decisdes a serem tomadas pelas organizagdes. E avaliada
a posicao da voz do cliente dentro do ambito da gestdo de qualidade e como ela pode ser aplicada
na metodologia QFD. Na seqiiéncia sdo apresentados os conceitos de QFD segundo os principais
autores da qualidade mostrando como esta ferramenta tem mudado as diretrizes das organizagdes
no sentido de seguir os caminhos da garantia da qualidade. Na terceira parte deste trabalho é
mostrada a metodologia QFD no desenvolvimento de bebidas, desde a recep¢do das necessidades

dos clientes até sua transformacao em qualidades exigidas do produto.

Palavras Chave

- Gestao de Qualidade, QFD, Bebidas, Cliente, desenvolvimento de produtos.
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Abstract

FAVARETTO, Rodrigo Guilger, A Model of QFD Application in Beverage Development
Campinas: Faculdade de Engenharia Mecanica, Universidade Estadual de Campinas, 2007. 84 p.

Trabalho Final de Mestrado Profissional.

Presented is a model for the application of QFD (Quality Function Development)
methodology in beverage development to verify the advantages and disadvantages of its use in a
private company. Among others, are expected as advantages of its use a reduced of development
period, product quality guarantee since its development and conception, and meeting the
costumer requirements. In the first part of this work will be presented the theorical point of view
about customer requirements (client voice) and how the information from the market may direct
and facilitate the decisions to be taken by organizations. Also, will be evaluate the voice of client
position in quality management system and how it will be applied in QFD methodology. Then
will be presented the QFD concepts according to most important authors of quality management,
showing how this tool have changed the goal of organizations to follow the quality guarantee. In
the third part of this work is expected to apply QFD methodology in the beverage development,
in a specific case of a private company, since customer requirements until its changing into

demanded quality of the product.

Key Words:

- Quality Management, QFD, Beverages, Customers, Product Development.
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1. Capitulo 1

1.1. Introducao

Nos ultimos cem anos o mercado, nos mais diversos tipos de industrias e, na maioria dos
paises do globo, tem se tornado cada vez mais competitivo, competicdo esta que saiu de um
ambito regional, no qual pequenas empresas ou negdcios eram desenvolvidos em certas regides
de um pais, passando para um ambito nacional e internacional, onde grandes corporagdes

passaram a competir em um mercado globalizado.

Surge a necessidade das organizagdes aperfeicoarem seus processos, buscando a redugdo de
custos, o aumento de produtividade e maior escala em seus processos, o aumento do padrdao de

qualidade de seus produtos, o desenvolvimento de seus processos administrativos, etc..

Neste ambiente competitivo, no qual os consumidores sdo também cada vez mais exigentes
por produtos que realmente satisfacam suas necessidades e que lhe agreguem algum valor, as
empresas brasileiras nos ultimos anos t€ém buscado maneiras eficientes de satisfazer seus clientes.

Uma destas maneiras € a gestao para a qualidade total (Cheng et. al., 1995).

O conceito de gestdo para a qualidade total, ou a maior preocupacdo das organizagdes em
melhorarem seus processos, surgiu com maior énfase durante a década de 60 no Japao onde
empresas, como a Mitsubishi Heavy Industries e a Toyota Company, por exemplo, comegaram a
estudar modos de como melhorar os processos e satisfazer clientes internos e externos fornecendo

produtos cada vez mais confidveis (Akao, 1996).



Akao (1996) ainda afirma que naquela época consolidou-se uma cultura dentro das
organizacdes focada principalmente na garantia da qualidade e satisfacdo do cliente, o que, por
conseqiiéncia, ajudaria a garantir a sobrevivéncia no mercado, a reduzir custos e melhorar

Pprocessos.

Com relacdo a melhoria de processos foram criadas diversas ferramentas, dentre elas o
desdobramento da fun¢do qualidade, ou QFD (Quality Function Deployment) objeto de estudo
deste trabalho. Esta ferramenta estrutura o desenvolvimento do produto ou processo, baseando-se

principalmente nas expectativas do cliente para o referido produto (Oakland, 1994).

Neste trabalho estuda-se uma maneira de aplicacdo do QFD no desenvolvimento de
bebidas, mais especificamente em refrigerantes. O modelo envolverd a voz do cliente, sua
transposi¢do para caracteristicas do produto, o desenvolvimento do produto baseado nas
informacdes advindas do mercado com estabelecimento de indices das qualidades exigidas para

verificar o nivel de atendimento destes pelo desenvolvimento.

O objetivo de se aplicar esta ferramenta € de se criar uma sistemdtica de trabalho sobre o
desenvolvimento de produto na empresa, fato que ainda nao se foi realizado, formando-se assim
um modelo para o gerenciamento do processo. Espera-se que com o trabalho sistemadtico, haja
ordenacdo nas etapas do desenvolvimento, sendo este seja orientado para as exigéncias dos
consumidores para atendimento das mesmas. Outro resultado esperado é a melhora na
comunicacdo entre departamentos da empresa pela formacdo de um grupo de desenvolvimento,

além de melhora do produto teste escolhido para a aplicagao da ferramenta.

Inicialmente neste trabalho, serdo apresentados alguns autores da qualidade, abrangendo as
bases e defini¢des da gestdo de qualidade, suas origens, objetivos e ferramentas para tornar a
organizacdo cada vez mais competitiva no mercado em que atua. Depois de estabelecida as bases
da gestdo da qualidade passar-se-a ao estudo dos requisitos do consumidor ou a voz do cliente

(VOO).



Nesse capitulo serdo apresentadas as principais definicdes para o termo segundo os autores
estudados e serd definida o que € a voz do cliente para o produto objeto de estudo. Serd mostrada
também a importancia de se obter as informacdes de mercado bem como os melhores métodos

para obté-las.

Apresentadas as defini¢des da gestdo de qualidade e da voz do cliente, serd estudado mais
detalhadamente o método de desdobramento da func¢do qualidade através do QFD. Abordar-se-a
as origens, defini¢des, modelos, como se situa o0 QFD dentro da gestdo para a qualidade total e

quais as vantagens de sua utilizacdo dentro de uma organizagao.

Mostrar-se-a ainda que o QFD pode ser usado como uma ferramenta de desenvolvimento de
novos produtos, uma vez que o método parte do principio de se identificar as necessidades dos
clientes, no entanto pode ser usado também para melhorar os produtos de uma linha ja existente
com base nos principais concorrentes de mercado servindo entdo como uma poderosa ferramenta

de benchmarking.

Depois de descritos todos os conceitos envolvendo a gestdo de qualidade e o
desenvolvimento de produtos serd apresentado um modelo e estudo de caso da aplicagdo do QFD
para o desenvolvimento de um refrigerante em de uma empresa fabricante de bebidas. A empresa
serd ambientada no contexto do mercado brasileiro e serd mostrado como é o processo atual de
desenvolvimento, quais serdo as necessidades para a viabilizacdo da implantacdo da metodologia
dentro da organizagdo, quais serdo as fases assim como as eventuais dificuldades apresentadas
em cada uma delas e, finalmente, quais os resultados obtidos, no processo de desenvolvimento do

produto e da gestdo para a qualidade total.



2.  Capitulo 2

A Gestao pela Qualidade

2.1 Origens

Durante a década de 50 a gestdo de qualidade, tal como € definida nos dias atuais, nao
existia. Havia apenas um controle de qualidade nas empresas, dos produtos por elas produzidos.
Ou seja, os esfor¢cos eram localizados somente no processo produtivo, no sentido de se ter uma
padronizacdo dos produtos fabricados, estabelecendo-se suas especificacdes. Portanto a cultura

das empresas era puramente industrial.

Com o passar dos anos, certos fatores passaram a afetar as organiza¢des mundiais, tanto
empresas, como prestadores de servigos. Novas tecnologias foram surgindo em diversas 4reas,
facilitando o trabalho e eliminando cada vez mais a mao-de-obra nas fabricas devido a automacao
industrial, impulsionando a pesquisa e educagao de forma geral, surgindo novas areas de ensino.

Com isso a qualidade da mao de obra foi intensificada.

Novos concorrentes surgiram no mercado, aumentando a quantidade de produtos,
ocasionando uma corrida pela reduc@o de custos. A concorréncia se agravou principalmente com
a abertura dos mercados de paises ocorrendo a globaliza¢do. Multinacionais foram se formando e
adentrando o mercado de vdérios paises, aumentando assim a concorréncia, pois muitas vezes, as

inddstrias nacionais devido ao protecionismo se encontravam estagnadas em seus conceitos de



produtos e foram obrigadas a se reestruturar e adequarem seus produtos devido a maior

concorréncia externa.

Com estas mudangas sendo cada vez mais crescentes, durante as décadas de 60 até a de 90,
o conceito de controle de qualidade transformou-se no chamado “controle da qualidade total”.

Uma visdao mais abrangente que o simples controle de qualidade até entdo existente.

As empresas passaram a ter ndo somente aquela visdo industrial, mas também uma visao
geral do negécio. O cliente passou a ter uma importancia relevante nas decisdes das empresas.
Iniciou-se assim o foco no cliente. As empresas de uma maneira geral passaram a focar nos

clientes, no seu préprio negdcio, em seus funciondrios e na sociedade em geral.

Segundo Kaplan et al. (2004) a complexidade do gerenciamento das organizagdes de hoje
exige que os gerentes tenham condi¢des de visualizar o desempenho da empresa sob quatro
importantes perspectivas, a perspectiva do cliente, a perspectiva interna, a perspectiva da
inovacdo e aprendizado e a perspectiva financeira, que fornece resposta a quatro questdes

basicas:

- Como os clientes nos véem?
- Em que devemos ser excelentes?
- Seremos capazes de continuar melhorando e criando valor?

- Como parecemos para os acionistas?

A “gestdo pela qualidade total” como conceito conhecido hoje, envolve varios fatores
primordiais dentre os quais, a integracdo de dados e idéias entre os vérios departamentos da
organizacdo, a documentacio de procedimentos de trabalho realizados pelos colaboradores bem
como procedimentos de gestdo. Além desses fatores, ¢ implementada uma cultura nas
organizacdes de satisfacdo dos clientes internos e externos, fazendo com que haja a motivacao
dos funciondrios para tal, proporcionando-lhes treinamentos e autodesenvolvimento, baseando-se

sempre na melhoria continua dos processos industriais € administrativos.



2.2. Qualidade e Produtividade

O mundo tem passado pelas mais diversas transformagdes na ultima década, sendo de
ordem econOmica, cultural e geogréfica. Percebe-se que culturalmente os consumidores passaram
a consumir bens de consumo mais conscientemente, uma vez que a concorréncia tem aumentado
e a variedade de op¢des que se apresentam diante do consumidor moderno sdo indmeras, segundo

Campos (1999).

Atualmente, o consumidor tem muitos mais canais de consumo do que tinha 20 anos atrés.
Hoje ele pode consumir através de compra pela TV, internet, telefone ou pelo modo convencional
indo até a loja, para escolher o produto. Percebe-se que com isso as oportunidades se abriram e,
por conseqiiéncia, a concorréncia tem aumentado cada vez mais. Mas como se manter num

mercado tdo dindmico? E como conquistar novos mercados?

Uma das solugdes encontradas por varios administradores € a gestdo pela qualidade total.

Segundo Deming (2003), existia uma vertente de pensamento nos Estados Unidos que dizia
que qualidade e produtividade eram incompativeis, ou seja, se uma empresa quisesse produzir

produtos com qualidade teria que sacrificar sua produtividade e vice-versa.

Hoje é sabido que com o aumento da qualidade, a produtividade aumenta. Isso foi
observado por administradores do Japao no final da década de 40. Eles passaram a avaliar os
processos de suas empresas de forma mais critica visando sua melhoria. Basearam-se nos
principios apresentados por W. A. Shewhart, que dizia que através da diminui¢do da variag¢ao dos

parametros dos produtos a produtividade aumenta.

Mas por que se aumentando o nivel de qualidade a produtividade aumenta? Com o aumento
da qualidade os trabalhos sdo bem realizados, evitando-se que o retrabalho torne-se necessario.
Assim, o tempo que seria gasto com retrabalho anteriormente, passa a ser mais bem aproveitado.

Os funciondrios produzem mais, melhor, em menos tempo e sem retrabalhos.



O resultado desta constatacdo, numa extensdo um pouco mais longa, pode ser visto na

figura 2.1, apresentada pelos administradores japoneses daquela época.

Mais Qualidade

4

Os custos caem devido a menor
quantidade de erros, atrasos, defeitos
reparos, melhor utilizagdo  das
madaquinas e matérias primas

4

A produtividade aumenta

4

Captura do mercado com
produtos de melhor qualidade e
precos menores

4

Longevidade da empresa

4

Geracdo de empregos

Fig. 2.1 — Visao dos administradores japoneses durante a década de 50 (Deming, 2003).

Segundo Campos (1999) produtividade pode ser descrita como o quociente entre o valor
produzido pela empresa e o valor que ela consome, e para aumentar a produtividade deve-se
produzir mais e/ou melhor, com a utilizacdo de menos recursos. Sendo assim fica claro que com

o aumento da qualidade, aumenta-se a produtividade.



Desta forma, as organizacdes devem agregar o maximo de valor a seus produtos com o
minimo de recursos. O valor é percebido pelo consumidor que também levard em conta o custo
que ele pagard para adquirir o produto. Uma empresa com um produto com alto valor agregado,
porém com minimo custo terd sua sobrevivéncia garantida no mercado, se ainda exista demanda

pelo produto.

2.3. A Gestao da Qualidade

Como apresentado anteriormente através dos anos houve uma evolugdo no conceito de
gestdo pela qualidade total. Hoje se pode dizer que um sistema de gestdo pela qualidade tem

como pontos base para o alcance de seu sucesso os seguintes topicos (Norma ISO 9000:2000):

- Foco no cliente: A focalizacdo nos clientes e em suas necessidades € um dos principais
pontos para o sucesso de um sistema de gestdo. A organizacdo deve encontrar meios de

identificar e satisfazer as necessidades dos clientes.

- Foco no processo: Para o fornecimento de produtos que satisfacam as necessidades dos
clientes, a organizacdo deve focar esfor¢os nos processos que agregam valor ao produto
e/ou servigo global fornecido.

- Melhoria continua: E necessdrio estruturar o processo para que este possa ser avaliado
constantemente, através de ferramentas que possibilitem medir sua eficiéncia na
satisfacdo do cliente e no seu préprio desempenho. Assim, deve-se estabelecer indices,
acompanhé-los e atuar no processo afim de melhord-lo. O que nao pode ser medido, nao

pode ser melhorado.

- Mudanga de cultura: Com a implantagdo de um sistema de gestdo pela qualidade deve
haver uma mudanga cultural por todos os funciondrios, mudanga esta voltada para o

pensamento na qualidade.



Segundo Ghahramani (1996) o interesse nos principios do ciclo de qualidade utilizando-se
o QFD estd aumentando no setor industrial. As empresas passam a considerar qualidade como
um requisito estratégico mais importante dos anos 90 o que certamente, permanecerd durante o

século 21.

Diante disto, podemos perceber o ganho de dimensdo dos assuntos relacionados a qualidade
e a necessidade das organizacdes atuais se adequarem a essa nova tendéncia da industria. Logo,
cabe a cada empresa se avaliar e julgar qual o sistema de gestdo que melhor se encaixa na sua

organizacao, processo e produto.

2.4. A gestao de qualidade e as necessidades dos clientes

A satisfac@o das necessidades dos clientes é um dos principios da gestdo de qualidade no
sentido de se buscar a melhoria continua de seus processos e de seus produtos. Assim como a
base da gestdo € a melhoria, esta deve acontecer de forma a atingir o cliente de forma positiva,

satisfazendo seus desejos.

Partindo deste principio as necessidades dos clientes tornam-se a fonte de alimentacdo das
organizacoes, nas quais através das pesquisas de mercado ou outros meios a cadeia de gestdo é
alimentada em seu inicio com a informagao do cliente. Assim todo o processo de melhoria se

inicia com o cliente e com o processo de extragdo de suas necessidades (Oakland 1994).

Sendo o cliente o ponto inicial e final da cadeia de produciao de um produto, Juran afirma
que o consumidor final € o principal fator determinante da qualidade de um produto. De maneira
mais clara, o consumidor final € o responsavel pela avaliacio do produto e pela decisd@o se um
produto tem melhor qualidade que outro, sendo o fator decisivo da qualidade percebida de um

produto (Juran, 1995).

Para Karnes (1995) atualmente esta tem sido a base da gestao de qualidade que as empresas
tem buscado: atender as necessidades dos clientes. Muitos esforcos dos departamentos de

producdo tém sido dirigidos para o uso de métodos estatisticos para que se atinjam as



conformidades das especificagdes. Porém estes esforcos ndo podem assegurar a alta qualidade
dos produtos a menos que as expectativas dos clientes sejam captadas e traduzidas para

especificacdes de produtos.

2.5. O Desenvolvimento de produtos e a gestao da qualidade

O papel de projetar e desenhar um produto ou servigo para os clientes € desempenhado por
um grupo de desenvolvimento de produtos, ou pesquisa e desenvolvimento. Este grupo tem como
responsabilidade receber as necessidades dos clientes, e transformda-las em parametros técnicos

de produto, idealizando assim o produto final de acordo com o que o cliente havia expressado.

Para Juran (1995), “desenvolvimento de produtos” significa fornecer caracteristicas do

produto que respondam as necessidades dos clientes.

Desta forma, o desenvolvimento de produtos tem uma importancia fundamental dentro das
organizacdes tendo um papel extremamente estratégico. Para Akao (1996) este grupo vem
adquirindo importincia cada vez maior dentro das organizacdes devido a forte concorréncia, a

globalizacdo, as crises econdmicas, e as constantes mudancas das exigéncias dos consumidores.

No contexto da gestdo da qualidade, o desenvolvimento de produtos, se localiza no inicio
da cadeia de melhoria continua. Este pode ser visto como um, dentre os vdarios processos da

empresa.

Segundo Juran (2001) as entradas deste processo sdo as necessidades dos clientes. O meio
e/ou seu processo, € a rotina de desenvolvimento do produto. As saidas sdo as caracteristicas dos
produtos para os demais setores como o de produgdo e marketing e que satisfacam seus diversos

clientes.

Este processo pode ser descrito resumidamente pela figura 2.2:
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(EM UNIDADES DE MEDIDA)

!

DESENVOLVER O PRODUTO

U

CARACTERISTICAS DO PRODUTO

Fig. 2.2 — Diagrama de processo de desenvolvimento de produto (Juran, 1995)

Alguns requisitos sao importantes quando do desenvolvimento do produto (Juran, 1995):

- Atender os requisitos dos clientes externos
- Atender os requisitos clientes internos
- Ser compativel com o concorrente — benchmarking

- Ter otimizacao de custo

Estes requisitos sdo de extrema importancia para o sucesso do desenvolvimento de um
produto. Deve-se atender as exigéncias do cliente externo, focando principalmente no
consumidor e/ou possiveis usudrios do produto, através da captacdo das informacdes advindas do

mercado.

O atendimento dos requisitos do cliente interno € importante uma vez que os responsaveis
pelo desenvolvimento de produtos devem projetd-los de forma que sejam perfeitamente
ajustaveis aos processos existentes dentro da organizacdo. Por exemplo, é aconselhdvel
desenvolver um produto que seja possivel ser produzido pelo grupo com os equipamentos ja

existentes, se ndo, deve-se avaliar o investimento necessario para a viabiliza¢do da producao.
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O produto deve ser compativel ou até mesmo superar os concorrentes de mercado. Tendo
uma vantagem competitiva para os produtos de mercado, seja no preco, na confiabilidade, na
qualidade ou na imagem, o consumidor pode se sentir atraido para o consumo do produto em

detrimento ao do concorrente.

No que concerne custos, o desenvolvimento do produto deve ser compativel com as metas
da empresa. Assim, a constante otimizacdo, através da busca por novas matérias-primas ou de
diferentes processos € de fundamental importancia para se manter a vantagem competitiva do
produto. A sobrevivéncia do produto no mercado estard garantida na medida em que o valor

agregado do produto seja cada vez maior €, a0 mesmo tempo, com custos cada vez menores.

2.6. O QFD e a gestao de qualidade

A Gestdo pela Qualidade Total tem como conseqiiéncia proporcionar os seguintes

beneficios as organizacdes (Oakland, 1994):

- Atender melhor aos requisitos dos clientes;

- Melhorar seus processos continuamente;

- Mudar a cultura da organizagao;

- Aumentar o comprometimento dos funciondrios com o objetivo final da qualidade;

- Reducgdo de custos;

- Aumento de produtividade;

- Aumento da competitividade.

Porém existem diferentes tipos de gestdo. A mais conhecida € a gestdo pela qualidade
estruturada através das normas ISO série 9000. Segundo a norma ISO existe um ciclo sistematico

de melhoria que pode ser representado pela figura 2.3:
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Fig. 2.3 — Modelo de um processo baseado no sistema de gestdo de qualidade (ISO 9001:2000)

As informagdes devem ser extraidas dos clientes, ou seja, sdo extraidos os requisitos dos
clientes, que funcionam como entrada no processo de realizagao do produto. Este produto entao é
tido como uma saida, sendo direcionado novamente para o cliente. Para a realizacdo deste
processo podem ser utilizadas vérias ferramentas para o projeto do produto, dentre elas, o
“Desdobramento da Func¢do Qualidade”, mais conhecido como QFD (Quality Function

Deployment).

Através da utilizacdo do método de QFD, as necessidades humanas sdo sistematicamente
atingidas com as caracteristicas dos produtos, o que pode ajudar a aumentar a qualidade do

produto, afirma Bergquist (1996).

Para que um desenvolvimento seja bem sucedido, esta fase inicial deve ser estudada,
avaliada e trabalhada com extrema cautela, pois, caso haja um erro de projeto de produto, este
erro perdurard durante toda cadeia, Akao (1996), até nova recep¢ao de informagdes do mercado,

o que num mercado dinAmico como o atual pode representar perdas dificeis de reverter.
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Além de ser uma ferramenta util no planejamento de projetos, o QFD também propicia uma
melhor interacdo entre os diversos grupos da organizacdo. Isso ocorre pois tal método de
planejamento faz com que as diversas dreas como por exemplo, pesquisa e desenvolvimento,
processo e producdo, estejam em constante comunicagdo, sempre visando atender os requisitos de
produto e clientes. Benner et Al (2003) sugerem que esta comunicagdo € mais efetiva pois o QFD
se baseia na cole¢do e estruturacao de informacdes as quais acabam circulando entre as diversas

areas.
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3. Capitulo 3

O cliente e suas necessidades

Nos dias atuais € primordial que as organizacdes atendam seus clientes e consumidores de
forma que seus produtos ou servigos atinjam e satisfacam as expectativas de seus clientes ou, até

mesmo, OS surpreendam.

Segundo Juran (1992) a melhor maneira de descobrir as necessidades dos clientes € ser um
deles. Ser um cliente propicia a obtencdo de informagdes diretas a respeito de como os clientes
gastam seu tempo, quais atividades exigem mais seus recursos, quais sdo as caracteristicas

desagraddveis e quais sao os problemas nao resolvidos.

Um dos exemplos atuais € a norma ISO 9000 versao 2000, no qual se dd muita énfase a se
ouvir a voz do cliente como uma peca fundamental para a melhoria continua dos processos

produtivos e administrativos das empresas (Figura 3: Norma ISO9000:2000).

Segundo Oakland (1994) existem algumas questdes que as organizagdes devem responder
para que assim possam montar um plano estruturado para a gestdo de qualidade e melhoria

continua:

- Quem sdo os clientes?
- Quais sdo suas reais necessidades?

- Como satisfazer suas necessidades?
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- Como saber se os clientes estdo satisfeitos?

Responder estas perguntas e utilizar as respostas obtidas para mudar a visdo da organizagao

tem se tornado um dos maiores desafios das organizagdes atuais.

3.1 Ouvir o consumidor : um dever para sobreviver

Segundo Deming (2003) “o consumidor € a parte mais importante da linha de produgdo”,
uma vez que se ndo houver a compra do produto, a empresa ndo consegue sobreviver: principio
basico do capitalismo. A importancia de se estudar as necessidades dos consumidores e de
fornecer assisténcia técnica foi a principal licdo ensinada aos administradores japoneses na

década de 50 e nos anos subseqiientes.

Para Benner et Al (2003) as companhias devem produzir exatamente o produto que o
consumidor estd esperando, no momento em que esse queira consumi-lo, porém sem nunca fazer

concessoes com relagdo a qualidade.

Consumidores ou clientes sdo as pessoas ou organizacdes que se utilizardo diretamente do
produto, podendo ser o consumidor final, um funciondrio de assisténcia técnica de uma empresa,
um departamento ou mesmo um colega de departamento.

Segundo Juran (1995) um dos métodos bésicos de se identificar os clientes é seguir o
produto para ver o que € afetado por ele. Qualquer pessoa afetada € um cliente. Assim as pessoas

que tém contato direto com o produto se tornam um cliente.

Atualmente um dos métodos utilizados para a identificacio dos clientes diretos do produto é
a pesquisa de mercado. Através de pesquisas de mercado € possivel a identificacdo dos clientes

bem como de suas necessidades com relacao aos produtos.

Segundo Deming (2003), as pesquisas de mercado devem, antes de tudo, permitir que as

reacdes do consumidor sejam levadas em consideragdo no momento da concepc¢ao do produto, de
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tal forma que os fabricantes possam antever mudangas nas necessidades e nas exigéncias dos

consumidores, bem como estabelecer niveis econdmicos para a produc¢ao.

Diante disso pode-se concluir que o consumidor € uma peca fundamental do processo de
producdo, sendo o ponto inicial do processo como fonte de informagdo para a concepcdo do
produto, como também componente final do processo, figurando como o usuério do produto final

desenvolvido.

3.2 Tipos de clientes

Para a concepg¢ao do produto € necessario definir o tipo de cliente que se deseja atingir com
o produto a ser desenvolvido. Para isso os clientes podem ser definidos de diferentes maneiras e

sob diferentes aspectos.

Para um bem de consumo, um produto alimenticio, por exemplo, existem diferentes tipos
de clientes, o consumidor final que deseja consumir um produto que seja saboroso, agradavel e
nutricionalmente balanceado, e o revendedor do produto que necessitard de um produto em que o
custo seja menor que o de seus concorrentes para que assim possa obter uma margem maior de

lucro.

Segundo Juran (1995) os clientes podem ser separados com base no uso do produto e

podem ser classificados da seguinte maneira:

Processadores;

Comerciantes;

Usuarios finais;

O publico em geral.

No caso dos processadores do produto, os clientes sdo as pessoas e setores que serao
afetados pela producdo do produto. Geralmente, estes clientes se encontram dentro da

organizacdo, como por exemplo, o setor de produ¢do, materiais, transporte, compras, etc..
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Os comerciantes, como j4 foi apresentado anteriormente, sdo influenciados pelo produto.
De maneira que este deva ser vendavel, que traga margens satisfatérias para sua sobrevivéncia e

que cada vez mais haja mercado para sua venda.

Os usudrios finais de um produto sdo um dos principais fatores para a concep¢do do
mesmo, pois deles sairdo as informagdes para o conceito do produto, como também serdo eles o

ponto final da cadeia, responsdveis por adquirir o produto.

Um dos pontos primordiais para se concentrar esforcos no consumidor seria o primeiro
consumo do produto ou, simplificando, 0 momento em que o consumidor compra pela primeira
vez determinado produto. O consumidor terd que sentir um diferencial ao produto que ele
consumia anteriormente, sentindo-se completamente satisfeito com o novo produto. Acontece
entdo a fidelizacdo do consumidor para com a empresa, causando um efeito personalizado do
consumidor para a empresa, em outros termos, existe uma identificacdo do consumidor com o
produto e, em ultima andlise, com a empresa. O consumo do produto entra no lado pessoal do

consumidor.

Por outro lado, se no primeiro consumo existir certa rejeicdo, da mesma maneira que na
fidelizacdo, a aversdo também entra no lado pessoal do consumidor e este ndo volta a consumir o
produto tao cedo, além de que a imagem do fabricante serd prejudicada perante o consumidor. A

reconquista deste consumidor se torna mais dificil, custosa e demorada.

O publico em geral também se torna um cliente, na medida em que o nome da empresa
estard sempre exposto ao mercado consumidor, até mesmo para consumidores que nao
consomem o produto. De forma que se houver qualquer tipo de rejei¢do ao produto, ou problema
que este possa apresentar, repercutird noticias em diversos meios trazendo conseqiiéncias

onerosas a imagem da empresa.
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3.3 As pesquisas de mercado e as necessidades dos clientes

Como visto anteriormente, para que uma empresa possa manter sua participagdo de
mercado ou até mesmo aumentar seu mercado de atuacdo € necessdrio que ela se adéqiie as

necessidades de seus clientes.

Mas como saber quais as necessidades dos clientes? Qual o método que se deve utilizar
para identificar estas necessidades? Estas sdo algumas das perguntas geralmente realizadas pelos

fabricantes e comerciantes em geral.

Como as perspectivas dos clientes sdo tipicamente baseadas num nimero de caracteristicas
do que um simples atributo de produto € importante identificar a importancia relativa destas

caracteristicas, afirma Karnes (1995).

Karnes (1995) ainda afirma que cada pessoa pode definir as caracteristicas da qualidade
diferentemente, entretanto as percepcoes pessoais dos principais componentes da qualidade de
um produto podem prover uma base para o estabelecimento da qualidade. A medi¢do de tais
percepcOes garante o uso de métodos de pesquisa, como por exemplo, uma entrevista estruturada,

que ainda é uma ferramenta nova adotada como metodologia nesta area.

Um dos meios mais comuns utilizados sdo as chamadas pesquisas de mercado. As
pesquisas de mercado podem ser realizadas de vdrias formas, qualitativamente, bem como
quantitativamente. Segundo Deming (2003) o mais importante de tudo € o principio de que o
objetivo das pesquisas de mercado é descobrir as necessidades e os desejos do consumidor de
modo a permitir o “design” de produtos e servicos que contribuam para o bem estar futuro das

pessoas em geral.

Deming (2003) ainda afirma que as pesquisas de mercado devem, antes de mais nada,
permitir que as reagdes do consumidor sejam levadas em consideragdo no momento da concepgao
dos produtos, de tal forma que os fabricantes possam antever mudancas nas necessidades e nas

exigencias dos consumidores, bem como estabelecer niveis econdmicos de producao.
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Dentre os vérios tipos de pesquisas de mercado pode-se citar as mais utilizadas, que sio
questiondrios, entrevistas, “focus group”, observacdo e workshops dentre outras, e suas
utiliza¢des dependem do tipo de cliente que se deseja atingir bem como que tipo de informacao

se deseja extrair, Bergquist (1996).

Segundo Spaulding et Al. (1991), apud Costa (1999), existem vdrios tipos de pesquisas de

mercado, dentre elas podemos destacar as seguintes:

- Pesquisas por questiondrios;
- Pesquisas por entrevistas;
- Grupos de Foco;

- Pesquisas por observagao;

Nas pesquisas realizadas por questiondrios sdo realizadas diferentes tipos de perguntas
reunidas que t€m por objetivo verificar a opinido de um consumidor ou um grupo de clientes afim
de classificar suas respostas. Esse tipo de pesquisa é largamente utilizado por diversas empresas
para verificar a satisfacdo de seus clientes com relacdo aos seus produtos e servigos. Também
pode ser realizado com questiondrios de opinido do consumidor com relagdo aos produtos em

supermercados, nas ruas e em grandes centros de consumo.

A pesquisa por entrevistas € um método onde se adota principalmente o meio de contato
pessoal, questionando-se o cliente de forma a se extrair informacdes que possam ser relevantes
para se desenvolver um trabalho baseado naquele cliente em especifico. Geralmente este tipo de
pesquisa € realizado por empresas que buscam a prospec¢ao de mercado em busca de novos
clientes, a fim de avaliar se realmente € vidvel dedicar esforcos na conquista de um ou outro

cliente de forma a focar seus recursos.

Geralmente estas empresas realizam as pesquisas por entrevistas quando nio se requer um
nimero muito grande de entrevistados, no que geralmente chama-se de poucos, porém vitais,
clientes. Segundo Juran (1995) os poucos clientes, mas vitais, sdo contatados individualmente

para se determinar suas necessidades em termos de qualidade. Esta é uma maneira de se
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concentrar esforcos na qual o potencial de ganho é tanto quanto se os recursos fossem

distribuidos igualmente por entre os clientes, porém com uma menor quantidade de recursos.

Segundo Spalding et Al (1990) apud Costa (1999), as pesquisas de mercado realizadas
através de grupos de foco (focus group) sdo realizadas de forma a se obter informacgdes de grupos
de consumidores que apresentam alguma caracteristica em comum, geralmente utilizada quando
se quer estudar um grupo especifico. E um tipo de pesquisa em que se busca avaliar
qualitativamente a opinido do entrevistado com relacdo a algum assunto de interesse da empresa.
Geralmente € realizada através de um moderador que guia o grupo e € apresentado o conceito de

um produto ou idéia com o objetivo de se observar as reacdes dos clientes.

As pesquisas por observagdo, assim como todas as outras, sdo orientadas por pessoas
especializadas como, por exemplo, psicélogos, na tentativa de se chegar em quais sdo as
expectativas dos clientes com relagdo a um produto apenas pelo ato da observagdo. Assim, nas
pesquisas de observagdo, a utilizagdo do produto se faz necessaria, sendo um tipo de pesquisa “in

loco”, em situacgdes reais de utilizagao.

Como exposto anteriormente, € através das pesquisas de mercado que as expectativas e
necessidades dos clientes s@o identificadas. A partir dai organizacdes t€ém condi¢des de passar a

direcionar seus esfor¢os no sentido de melhorarem seus produtos.

Porém quais sdo as necessidades dos clientes? Pode-se definir necessidade como uma
tendéncia em se buscar algo, algo que € indispensavel, representa uma caréncia, a falta de coisas

indispensdveis, coisas que sdo requeridas, exigidas (Ferreira, 1995).

Segundo Juran (1990) os clientes apresentam diferentes tipos de necessidades: necessidades
reais, necessidades percebidas, necessidades percebidas relacionadas ao produto, necessidades

culturais e necessidades atribuiveis a usos inesperados.

As necessidades reais dos clientes sdo necessidades em que o cliente sabe exatamente o que

€ necessdrio para satisfazer seus desejos. Este conhecimento provém de experi€ncias anteriores
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em relacdo a algum tipo de produto ou servico. Assim, a fim de satisfazer suas expectativas o

cliente buscard o produto que saiba que iré lhe trazer o beneficio desejado.

Ja as necessidades percebidas pelo cliente acontecem quando este, geralmente usudrio de
um produto, ao experimentar outro produto similar ao de uso consegue verificar que este novo
produto satisfaz, ou ndo, suas necessidades de forma mais completa que o produto anteriormente
utilizado. Em caso afirmativo para o cliente, o novo produto terd maior qualidade que o que ele

usava anteriormente.

As necessidades dos clientes estdo atreladas ao ambito em que o cliente esteja situado, seja
esse cultural, econdmico, politico-social, etc.. Diante disso conclui-se que os consumidores e
empresas estdo inseridos dentro de universos especificos. Com isso, existe a necessidade das
empresas e fornecedores em se adequarem e adequarem seus produtos em razdo desses universos

especificos.
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4 Capitulo 4

O Desdobramento da Func¢ao Qualidade (QFD)

4.1. Origens

O QFD surgiu no Japao, durante uma época em que a concorréncia estava ficando cada vez
mais acirrada e cada empresa necessitava buscar um diferencial de seus concorrentes, fosse nos

produtos que eram produzidos ou na melhoria de seus processos administrativos.

Durante a década de 50 e inicio da de 60, o Japdo apresentava uma estrutura de qualidade
voltada principalmente para a producao, sendo seus produtos principalmente controlados através
do controle estatistico de processo (CEP), uma forma de garantir a padronizacdo do produto,

garantindo assim a qualidade deste, Akao (1996).

Para Akao (1996), com o desenvolvimento da inddstria japonesa, apds 1960,
principalmente da indudstria pesada de maquinas e automdveis, o pensamento de garantia de
qualidade de produto, ou seja, o controle da produgdo, deu lugar ao pensamento de se melhorar a
fase de projeto de produto, de forma a fornecer projetos cada vez mais confidveis para os setores
produtivos das empresas. Foi quando o conceito de garantia da qualidade tomou forma e

conquistou a cultura administrativa japonesa.
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Logo esta base de pensamento se espalhou aos vérios setores das empresas japonesas, desde
os setores de compra, passando por controle de qualidade, processo, até o desenvolvimento dos

projetos, Akao (1996).

A partir desta época iniciaram-se entdo as tentativas de desdobramento da qualidade.
Inicialmente foi proposto por Yoji Akao e Shigeru Mizuno em 1966, através de tentativas de
desdobramento da qualidade, porém nao resultando em uma maneira vidvel e formalizada para o

planejamento do controle de qualidade, Costa (2001).

Inicialmente a idéia de Akao e Mizuno era de resolver problemas de gerenciamento de
projetos os quais, na época, ainda eram conduzidos de formas disformes e ndo objetivas,
conduzindo aos departamentos de manufatura os projetos com deficiéncias, ocasionando erros e

retrabalhos de produtos que poderiam ser resolvidos na fase inicial de projeto.

A partir dai as bases do desdobramento da qualidade estavam preparadas e, através de um
esfor¢o conjunto entre as empresas japonesas, o desdobramento da qualidade foi aperfeicoado e
se tornou uma ferramenta prética e confidvel para o planejamento de projetos e produtos através

da introdug@o do conceito das matrizes da qualidade.

Inicialmente foi utilizado em escala industrial, no Japao, por Kiyotaka Oshiumi da empresa
Bridgestone Tire com o objetivo de se avaliar as necessidades dos clientes e identificar quais as
caracteristicas de produtos e processos necessdrios de se medir e controlar para se atingir as

expectativas dos clientes, Cheng (1995).

O conceito das matrizes da qualidade foi introduzido através de um trabalho realizado pelo
estaleiro Kobe da Mitsubishi Heavy Industry, proposta pelos doutores Shigeru Mizuno e Yasushi
Furukawa, Akao (1996). As matrizes da qualidade consistem em matrizes que contém em sua
diagramacao tanto as necessidades dos clientes, obtidas do mercado, como também os parametros
técnicos de produto. Através da correlacdo das necessidades dos clientes com os parametros

técnicos de produto, se obtém entio o planejamento da qualidade.
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Em 1972, através da insercdo das matrizes de qualidade no método de desdobramento da
qualidade, conseguiu-se estabelecer o desdobramento da fun¢do qualidade, obtendo assim um
processo mais coeso e planejado de transformacao das necessidades dos clientes em parametros

de produtos, Cheng (1995).

A partir deste momento, o QFD comecou a ser largamente utilizado pelas empresas
japonesas como uma forma de planejar os desenvolvimentos de produtos e processos. Foi
primeiramente introduzido na Toyota’s Hino Motors em 1975 e Toyota Autobody em 1977,
tendo obtido resultados impressionantes. Logo apds foi introduzido em todo o grupo Toyota.
Porém foi s6 no comec¢o dos anos 80 que o QFD foi levado para os Estados Unidos, através da
publicacdo de uma matéria de Akao na revista da Associacdo Americana de Controle de
Qualidade em 1983, que difundida por todo o pais também ganhou adeptos sendo primeiro

utilizado pela Xerox, MIT e Ford Motor Company, Cheng (1995).

Estava entdo sedimentado o conceito do desdobramento da fun¢do da qualidade através do

Japao e Estados Unidos, sendo posteriormente introduzido na Europa e no restante do mundo.

4.2. Definicao

O desdobramento da func¢do qualidade, mais comumente conhecido como QFD, do inglés
Quality Function Deployment, ¢ uma das ferramentas utilizadas pelas empresas para desenvolver
ou melhorar seus produtos, servigos ou processos. Segundo Oakland (1994) € um sistema para
projetar um produto ou servi¢o, baseado nas exigéncias dos clientes, com a participacdo de
membros de todas as fun¢des da organizacdo. Converte as necessidades do cliente em requisitos

técnicos adequados para cada estagio.

Basicamente, o QFD ¢ uma ferramenta que tem como funcdo traduzir as necessidades dos
clientes em parametros técnicos de produtos na sua fase inicial de desenvolvimento. Assim €&
possivel prevenir problemas de ordem mercadoldgica, ou seja, como o desenvolvimento ¢ feito a
partir das necessidades dos clientes, o produto final deverd atender a essas necessidades. E

possivel também prevenir problemas de manufatura, ou seja, a confiabilidade do produto no
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processo de producdo se torna maior. Sdo diminuidos os retrabalhos de projeto apds o inicio de

producdo do produto, diminuindo-se seus gastos.

Desta forma, o QFD se tornou uma ferramenta poderosa na gestio pela qualidade, uma vez
focada no cliente e que através de seu processo pode fornecer produtos ou servigos, cada vez

mais confidveis aos clientes, atendendo sempre suas expectativas.

Segundo Akao (1996) o desdobramento da funcdo qualidade é um método para se promover
o estdgio mais avancado da “Garantia da Qualidade”, ou seja, a garantia da qualidade desde o

desenvolvimento de novos produtos.

Para Chan (2002), o QFD € um conceito geral que proporciona meios de tradugdo das
expectativas e necessidades dos clientes para requisitos de produtos nos momentos de seu

desenvolvimento e processamento.

Oakland (1994) afirma que o QFD é uma estrutura de gerenciamento de projeto que tem
como principio projetar um produto ou servigo, baseado nas informacdes retiradas do mercado,
transformando estas informacdes em requisitos e parametros técnicos, envolvendo todas as dreas

envolvidas na utilizacdo e processamento do produto.

Benner et al (2003) afirma que o QFD tem sido extensamente aplicado para qualquer
processo de planejamento no qual uma equipe quer priorizar sistematicamente as possiveis

solugdes e resolucdes de problemas ou assuntos.

Para Ghahramani (1996) o QFD fornece um modo de assegurar que as necessidades e
expectativas dos clientes sejam focadas desde o desenvolvimento até a entrega do produto. Ainda
afirma que o QFD é um excelente meio de comunicagdo entre equipes interdepartamentais de
desenvolvimento de produtos, engenheiros de aplicagcdo, de producdo, equipe de marketing e o

usudrio final do produto.
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Desta forma, o QFD € uma ferramenta muito utilizada no planejamento de projetos, sendo
principalmente utilizada no processo de desenvolvimento de produto. E um sistema estruturado
que tem por objetivo fornecer maneiras de se criar um produto com um alto nivel de atendimento

as exigéncias dos clientes.

Devido a maneira de apresentar de forma estruturada o planejamento de um projeto, o QFD
fornece a organizagdo um equilibrio entre as necessidades dos clientes e as possibilidades da
organizacdo de satisfazer estas necessidades. Como as necessidades dos clientes t€ém uma
importancia fundamental no desenvolvimento com o QFD e, como as necessidades dos clientes
sdo avaliadas desde o inicio do desenvolvimento, este método aumenta substancialmente as

chances de que o produto desenvolvido satisfaca as necessidades dos clientes.

Além destas vantagens apresentadas, o QFD também fornece uma forma estruturada de
armazenagem de dados. Apds a realizacdo da coleta de dados para o desenvolvimento, as
informacdes sdo dispostas e armazenadas de forma estruturada, facilitando seu acesso. Com
acesso facilitado, propicia-se a comunicagao das diversas dreas da organizacdo devido a geracao

de discussodes das idéias ou brainstorming.

4.3. A Sistematica do QFD

Segundo Benner (2002), o QFD é um método para um planejamento e desenvolvimento
estruturado de produto que permite ao time de desenvolvimento especificar as exigéncias e
necessidades dos consumidores como também de se avaliar o produto proposto sistematicamente

com o objetivo de se determinar o impacto deste em atender estas necessidades.
Para isto o método consiste na constru¢do de uma ou mais matrizes que relacionam as

qualidades exigidas pelo consumidor com os parametros técnicos de produto. A primeira matriz

criada é chamada de “Casa da Qualidade” que € mostrada na figura abaixo.
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Figura 4.1 — Casa da Qualidade, Akao (1996)

Ainda segundo Benner (2002) a constru¢do da casa da qualidade comeca com a
determinac¢do das exigéncias dos clientes, ou a voz do cliente que serd denominada de qualidade
exigida. Estas exigéncias normalmente sdo obtidas por pesquisas de mercado qualitativas. Para
Costa (2001) as exigéncias dos clientes sdo frases qualitativamente vagas nas proprias palavras

dos clientes. Elas indicam os beneficios que os clientes esperam ser preenchido pelo produto.

As exigéncias dos clientes sdo avaliadas umas contra as outras para quantificar sua
importancia para a realizacdo do produto. Este grau de importancia pode ajudar a definir
prioridades para o processo de desenvolvimento e prover uma dire¢do na alocacdo de recursos.
Pode-se fazer ainda uma avaliacio em relacdo aos concorrentes como uma medida de

benchmarking, ou seja, em que posicdo os produtos da empresa e de seus concorrentes se
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encontram em termos de satisfazer as qualidades exigidas, Costa (2001). Com isso € possivel se
estabelecer indices de melhorias que podem ser baseados na importancia dada pelo cliente ou

pode ser baseado pelo seu concorrente.

O lado superior, ou a caracteristica da qualidade € a parte das caracteristicas técnicas do
produto que representa a traducdo da linguagem do consumidor para a linguagem técnica da
empresa. Com as informagdes das qualidades exigidas o corpo técnico as transforma em
parametros técnicos de produto. Este processo de traducdo das qualidades exigidas pelos clientes

em parametros técnicos de produto € uma das fases mais importantes.

A parte central da matriz formada é chamada de “Casa da Qualidade” e representa os
relacionamentos entre as necessidades e exigéncias dos consumidores com relacdo aos
parametros técnicos de produto, mostrando como cada um deles tem peso diferenciado para cada

tipo de qualidade exigida.

Segundo Costa (2001), a equipe busca um consenso em quanto, cada caracteristica de
produto afeta as exigéncias dos clientes baseados em suas proprias experiéncias, levantamentos

de clientes ou informacdes de estudos estatisticos e experimentos controlados.

Com a matriz formada € possivel entdo projetar a qualidade do produto de acordo com a
avaliacdo de cada pardmetro técnico e sua influéncia para cada qualidade exigida, permitindo
assim a equipe de desenvolvimento visualizar os parametros a serem trabalhos a fim de se obter

resultados mais eficientes.

4.4. Gama de utilizacao

O QFD nos tultimos anos tem alcangado uma gama muito grande de utilizagdes, nos mais

diversos ramos da industria e do comércio, no desenvolvimento de novos produtos e na melhoria

de produtos ou servicos existentes.
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Segundo Chan (2002), existem diversos campos de utilizacdo e envolvimento para o QFD,

dentre eles pode-se citar:

- Desenvolvimento de produtos;

- Gerenciamento da Qualidade;

- Anélises das necessidades dos clientes;
- Design de Produto;

- Planejamento;

- Tomada de decisao;

- Tempo e custo de desenvolvimento.

Estes pontos citados acabam se inter-relacionando num ambito mais abrangente pois fazem

parte da gestdo de qualidade, na busca para a satisfacdo do cliente.

4.5. O QFD na industria

Hoje o QFD ¢ utilizado em diversos ramos da industria, para as diferentes finalidades dos

mais diversos produtos, segundo Chan (2002).

Transportes e Comunicacdes
No ramo de transportes, a constru¢ao de navios foi uma das primeiras utilizacdes do QFD,
sendo posteriormente estendido para o ramo de automdveis, pecas de automoveis, avioes,

satélites de comunicagdes e até mesmo em sistemas de correio de voz.

Eletronicos

O QFD também € muito utilizado no ramo de eletronicos, sendo primeiramente utilizado
pela Xerox, no inicio de seu desenvolvimento nos Estados Unidos, para o
desenvolvimento de copiadoras eletrostiticas. Pode-se citar sua utilizacdo também no
ramo de “hardwares” para computadores, sistema de controle climatico, sensores, etc.. E
dentre estas empresas pode-se citar AT&T, Hewlett-Packard, IBM, Intel, Motorola e
Philips.

30



e Softwares
Uma das aplicacdes importantes do QFD € o desenvolvimento de softwares. Ele pode ser
utilizado por pequenos desenvolvedores como também por grandes corporacdes de
softwares, uma vez que cada software desenvolvido deve satisfazer cada cliente, cada um
com suas particularidades, sejam eles por exemplos, donos de postos de gasolina que
desejam realizar seus controles e balangos via sistema ou grandes redes de lojas que

desejam interligar seus estoques através de softwares de rede.

e Servicos
O QFD nao s6 € utilizado para o desenvolvimento de produtos ou processos, ele também
pode ser utilizado no ramo de servi¢os, como por exemplo, em bancos, internet banking,

distribuicao de alimentos, lojas online, servi¢os do governo, hotéis, etc..

Segundo pesquisa realizada por Carnevalli, 2004, verificou-se que a maioria das empresas
brasileiras iniciou a implantacdo do QFD apds a metade da década de 1990, tendo no maximo,
seis anos de experiéncia. Assim, seu uso pode ser considerado relativamente recente. Segundo
esta pesquisa , os principais motivos que levaram estas empresas a iniciarem a implantacdo do
QFD foram: “melhoria do processo de desenvolvimento de produtos”, “decisdo a partir do

conhecimento de suas vantagens” (pela literatura), e “aumento da satisfacdo dos clientes”.

Percebe-se que existe uma gama muito grande de aplicacdes do QFD, sendo que ele pode
ser utilizado em qualquer area para o desenvolvimento de qualquer produto que se deseje

satisfazer as necessidades do consumidor.

4.6. QFD na industria de alimentos

Especificamente na industria de alimentos o QFD ainda é uma ferramenta nova para o
desenvolvimento de produtos. Existem muito poucos artigos publicados, porém segundo Benner
(2003) somente apds os anos 90 é que artigos mostrando as vantagens da utilizacdo do QFD em

produtos alimenticios foram publicados.
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Segundo Costa (2001), o QFD tem sido usado na industria de alimentos desde 1987, ou
seja, sua utilizacdo é bastante recente. Tem se associado a utilizacdo do QFD como uma
ferramenta de planejamento para ajudar o gerenciamento de desenvolvimento de produtos ou

Pprocessos.

A razdo desta nao difusdo dos preceitos do QFD, para Costa (2001), pode ser devido a trés
principais motivos. Primeiro, a existéncia de referéncias limitadas da utilizacio do QFD na
indastria de alimentos. As publicacdes que sdo encontradas geralmente sdo publicagdes
cientificas que ndo sdo facilmente difundidas. O segundo motivo, seria que os tecndlogos de
alimentos desconhecem as idéias do QFD, sua metodologia e seu potencial para o
desenvolvimento de alimentos. E em terceiro lugar ndo ha dados estruturados da utilizacdo do

QFD no desenvolvimento de produtos tanto no nivel académico quanto no nivel industrial.

Esta escassez de artigos e matérias da aplicacdo do QFD no processo de desenvolvimento
de produtos alimenticios pode ser explicada também, pois o desenvolvimento de produtos de uma
empresa € uma drea estratégica dentro das empresas, sendo que estas ainda sdo conservadoras na
divulgacdo do método de desenvolvimento, visando manter o dominio do processo, dificultando

assim a difus@o dos conceitos de aplicacdao do QFD.

Apesar da pouca utilizagdo do QFD no ramo alimenticio, sabe-se que os resultados
advindos de sua aplicacdo s@o muito benéficos para as organizagdes e que devido a sua
metodologia de estudo estruturada das exigéncias dos clientes o QFD pode ser utilizado para o

desenvolvimento de produtos alimenticios.

Benner et al (2003) afirma que trabalhos cientificos que foram publicados nos dltimos anos
afirmam que o QFD é um método vidvel e promissor para o processo de desenvolvimento de
produtos alimenticios. Ainda segundo Benner et al (2003) estas publica¢des geralmente expde um
modo simplista da aplicacdo do QFD no processo de desenvolvimento, exemplificando
geralmente o processo de desenvolvimento somente até a primeira matriz de desdobramento.

Desta forma ndo existe um aprofundamento tedrico na aplicagdo deste método.
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Dentre os trabalhos desenvolvidos de aplicagdo do QFD no desenvolvimento de produtos
alimenticios pode-se citar o desenvolvimento de potencializadores de aromas, bolachas, ketchup,

mix de bolo de chocolate, bolachas diets e até mesmo, garrafas em PET.

E importante ressaltar, também, que um dos fatores, talvez um dos principais, para a
dificuldade de se encontrar trabalhos cientificos da aplicagao do QFD dentro do ramo alimenticio

€ devido a sua caracteristica de idealiza¢do de produto para produto.

Para tentar explicar melhor isso, sabe-se que o QFD inicialmente foi desenvolvido para o
desenvolvimento de barcos, automdveis e pecas de automoveis. As caracteristicas técnicas
relacionadas a este tipo de produto sdo caracteristicas que tem formas e dimensdes definidas,
especificacdes e parametros que podem ser medidos de forma exata. Resumindo, os produtos sdo

formas fisicas e podem ser medidos e controlados precisamente.

Porém, a 4rea de alimentos possui uma caracteristica diferente das industrias
automobilisticas, navais ou aeronduticas. Os alimentos podem ter percepcdes diferentes de
consumidor para consumidor. As percepcdes sensoriais sdo intrinsecas a cada ser humano e
apesar dos alimentos terem especificagdes técnicas, principalmente parametros fisico-quimicos e
microbiol6gicos as percepgdes sensoriais sao muito dificeis de se especificar. Aliado a isso pode-
se citar que os ingredientes alimenticios t€ém desvios um pouco maior do que pegas da industria
pesada e que estes podem sofrer alteracdes devido a interagdes entre si ou devido ao processo

aplicado.

Desta forma, a aplicacao do QFD, da forma como ele foi aplicado para desenvolvimentos
na industria automobilistica e naval, se torna dificil. Logo, os tecndlogos das industrias
alimenticias que desejarem utilizar esta ferramenta devem idealizar as modificacdes necessdrias

no método para que este se torne aplicavel no desenvolvimento de um produto alimenticio.

Segundo Benner (2003), o QFD nao pode ser aplicado para o desenvolvimento de produtos

alimenticios sem modificacdes. Se o QFD for utilizado para o desenvolvimento de produtos
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alimenticios é importante que simplificacdes sejam feitas para o produto, para seus ingredientes e

para suas interacdes a fim de que as matrizes possam ser utilizadas sem qualquer dificuldade.

Espera-se neste trabalho demonstrar sua utilizacdo e apontar suas dificuldades e suas
vantagens no desenvolvimento de uma bebida, contribuindo assim para os estudos orientados de

sua aplicacdo na industria de alimentos.

4.7. O QFD e a tomada de decisao

Como apresentado anteriormente, o QFD € uma ferramenta que pode ser utilizada em
diversos planos de uma organizacdo, porém como foi mostrada, esta ferramenta é principalmente

utilizada para o desenvolvimento de produtos e servicos.

Basicamente o QFD ¢é uma ferramenta para o planejamento da qualidade sejam eles
produtos, servigos ou processos, podendo ser aplicado para cada um deles. Além de o QFD poder
ser utilizado no desenvolvimento de um novo produto ele também pode ser utilizado para a

melhoria de um produto ja existente bem como para o desenvolvimento de um processo.

Sendo uma ferramenta para o planejamento de projetos de desenvolvimento, e por o setor
de desenvolvimento de uma organizacdo ser um setor extremamente estratégico, o QFD acaba
tendo um peso considerdvel dentro das tomadas de decisdes das organizacdes que se utilizam

deste recurso.

Para que a alta direcao de uma organizacido possa tomar decisdes, que geralmente envolvem
a alocacdo de recursos, pessoas € que tem impacto direto no mercado consumidor e por
conseqiiéncia nas vendas da organizacdo, a tomada de decisdo deve ser baseada em dados que

déem subsidios para a certeza de sucesso de um determinado investimento.

Estes subsidios sdo de importancia fundamental por fornecer um retrato do que se pode

alcancar e assim verificar se a expectativa dada atinge a expectativa da organizacao.
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O QFD, por sua sistemdtica de trabalho, tem a capacidade de fornecer a organizacio quais
sdo as expectativas de seus clientes e consumidores, desta forma a organizacdo, através de sua
forma estruturada de transformacgao das necessidades dos clientes em parametros de produto, tem
a capacidade de desenvolver seus produtos de forma a atender seus clientes com um produto
focado no que estes necessitam. Assim € possivel verificar a aceitacdo do produto no mercado,
através de pesquisas de mercado e com subsidios se € estrategicamente vidvel lancar um produto

desenvolvido.

Outro ponto de importante ressonancia no momento da tomada de decisdo por parte da alta
direcdo de uma organizacdo € o projeto de custo de um produto. Apesar do QFD possuir uma
forma estruturada de transformacdo das necessidades dos clientes em parametros técnicos de
produto, € importante ressaltar que em muitos trabalhos este foco de projeto nao é abordado. A

viabilidade econdmica de um projeto também deve ser averiguada.

Hoje, diante de um mercado cada vez acirrado, de economias muitas vezes niao constantes
em diversos paises com grandes interdependéncias entre economias mundiais, as empresas de um
modo geral também tém dado grande énfase para a reducdo de custos. A reducdo de custo pode
acontecer em diversas dreas de uma organizagdo, como por exemplo, melhorias de processo de
producdo economizando recursos, a decisao de producdo de bens de consumo em regides onde o
incentivo fiscal e a mao de obra barata favorecem a producdo em larga escala, a redugdo de
pessoal, enfim diversas sdo as alternativas para os administradores decidirem para reduzir custos

da organizagdo e tornd-la mais competitiva.

Porém durante o desenvolvimento de um produto, a reducao de custo do produto também &
um fator de extrema importancia para o desenvolvimento de um novo produto ou melhoria de um
produto de mercado. Apesar de que muitos artigos mencionarem que o QFD traz inimeras
vantagens para o grupo de desenvolvimento e para a empresa, muitos deles ndo mencionam as

restri¢des orcamentdrias para projetos de desenvolvimento.

Para o desenvolvimento de um produto, por exemplo, uma bebida, existem uma infinidade

de ingredientes disponiveis que podem satisfazer as necessidades de diversos clientes, porém
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certos ingredientes podem até custar milhares de ddlares por unidade o que pode tornar oneroso o

produto final a ser produzido.

Para uma decisdo estratégica, onde a organizacdo possa obter os melhores resultados a
partir do produto desenvolvido, € necessdria que haja um ponto ideal entre se atingir a meta de
satisfacdo do cliente com a melhor, ou menor, projecdo de custos de matéria-prima e

desenvolvimento.

Logo, além da aplicagdo do QFD no desenvolvimento do produto, através de seu processo
normal de aplicacdo, € possivel a aplicacio do QFD para os custos do desenvolvimento
concomitantemente ao desenvolvimento do produto, podendo-se obter o equilibrio entre custos e
a satisfacao do cliente.

Para Bode (1998) o desenvolvimento de um produto ndo € simplesmente recursos
maximizados como também um processo de otimizacdo. Bode (1998) ainda afirma que o QFD
em sua forma convencional é tecnicamente unilateral, uma vez que assume a disponibilidade
infinita de recursos para se atingir os objetivos e ignorar as restricdes econdmicas. Ainda segundo
Bode (1998) uma priorizagdo econdmica do projeto pode assegurar a mdaxima satisfacdo do

cliente com as restricdes orcamentarias.

De modo geral, como visto, é possivel e muitas vezes necessario incorporar um
desdobramento econdmico ao desenvolvimento do QFD priorizando os atributos técnicos que
mais contribuem para a satisfacdo dos clientes e alocando os recursos financeiros para o

desenvolvimento completo destes atributos.

Devido a esta forma de planejamento, torna-se seguro de que o produto desenvolvido atinja
seu proposito de satisfazer as necessidades dos clientes, assim as chances de sucesso do produto
dentro do mercado consumidor aumentam, uma vez que ja foi constatada sua aceitacdo pelos

proprios clientes. Resumidamente é uma forma de desenvolver produtos orientando-se pelo

mercado e direcionando-se aos consumidores.
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4.8. Benchmarking

O processo de benchmarking também desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento de um produto, uma vez que se busca incorporar o que hd de melhor em
produtos e sistemas de gestdo de concorrentes ou até mesmo de empresas de outros ramos, aos

processos de uma organizacao.

O Benchmarking, inicialmente se originou a partir de um termo muito utilizado por
agrimensores que era utilizado para indicar uma marca ou referéncia para suas medicdes. A partir
dai, no final dos anos 80 e inicio dos anos 90 este termo foi incorporado ao ambiente corporativo
como sendo um método que a partir de medi¢des e andlises era utilizado para se realizar
comparagoes.

Para Bogan (1997) Benchmarking ¢ um método sistemdtico de procurar os melhores
processos, as idéias inovadoras e os procedimentos de operagdo mais eficazes que conduzam a
um desempenho superior. Desta forma, o processo de Benchmarking esta tdo ligado ao processo

de melhoria continua.

Bogan ainda afirma que como as limitagdes humanas sao um fato real, € de bom senso levar
em conta as experiéncias dos outros. Aqueles que permanecem isolados estdo condenados a
reinventar a roda eternamente, porque eles ndo aprendem e nem tiram proveito do progresso dos

demais.

O Benchmarking pode ser tomado como um processo essencial as organizacdes que querem
ocupar posicdes de destaque na lideranca de seus mercados alvos, pois agrega conhecimento e
informacdo aos seus processos, uma vez que hoje o conhecimento € tomado como um dos
principais fatores de sucesso das organizagdes, as melhorias surgirdo em conseqiiéncia, dentre

outros fatores, da utilizacao do Benchmarking.
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4.9. Os Tipos de Benchmarking

Para Bogan (1997) existem trés tipos de benchmarking:

- Benchmarking de processo;
- Benchmarking de desempenho;

- Benchmarking estratégico;

O Benchmarking de processo foca principalmente os sistemas administrativos, como por
exemplo, a administra¢do das reclamacdes dos clientes, a estruturacdo de processo de compras ou
faturamento, etc.. Desta forma, o foco € a busca de melhores processos em empresas que realizam
processos semelhantes para assim se obter a melhor forma de realiza¢do do trabalho conduzindo
a melhores desempenhos. Geralmente este tipo de Benchmarking leva a obten¢do de resultados
satisfatorios em curtos intervalos de tempo, sendo demonstrados principalmente em resultados de

indices de processo, reducao de custos ou menores tempos de processo.

O Benchmarking de desempenho € caracterizado por focar principalmente na comparagdo
de produtos ou servicos, ou nos desempenhos dos mesmos. Este tipo de Benchmarking mostra a
posicdo do produto ou servico com relacdo aos da concorréncia e sua competitividade. Entre as
caracteristicas envolvidas neste tipo de Benchmarking estdao os comparativos de preco, qualidade

técnica, caracteristicas de produto, etc..

O Benchmarking estratégico ocorre num nivel mais elevado da organizacdo, em que ¢é
analisado como as empresas competem, quais sao as suas estratégias diante do mercado e de seus
concorrentes. Assim este tipo de Benchmarking tenta identificar quais foram as estratégias bem

sucedidas de empresas aplicadas aos seus respectivos mercados.
Diante do exposto, o Benchmarking demonstra ser uma ferramenta poderosa para a

melhoria dos processos e na busca por exceléncia. Bogan (1997) enfatiza que dentre as principais

vantagens do benchmarking estdo:
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- O estabelecimento e aperfeicoamento das estratégias;

- Reengenharia nos processos de trabalho e nos sistemas;

- Melhoria continua dos processos de trabalho e dos sistemas empresariais;
- Planejamento estratégico e definicdo de metas;

- Resolucao de problemas;

- Educacio e enriquecimento de idéias;

- Comparacdes e avaliacdes de desempenho de mercado;

- Catalisador de mudanca.

Em particular, no desenvolvimento deste trabalho ndo serd abordado o Benchmarking, pois
o foco ndo é comparacao do produto desenvolvido em relacdo aos seus concorrentes. Neste caso,
o termo que mais se adequaria ao objetivo deste trabalho € o do Benchmarking de desempenho,
ou seja, o desempenho de um produto em desenvolvimento serd avaliado em relacio a um
concorrente de mercado. Apesar desta comparacdo nao ser feita neste trabalho, € sugerido que
esta comparagdo seja sempre realizada no momento de desenvolvimento de produto e, até

mesmo, para verificar regularmente a situacdo atual de seu produto em relacdo aos concorrentes.

4.10. O QFD e o Planejamento da Qualidade

A etapa de planejamento de um projeto € uma das etapas de maior importancia, pois € nela
que sao definidas as metas, os objetivos e os meios de se desenvolver um projeto até sua

conclusao.

Para Juran (1995) o planejamento da qualidade € a atividade de estabelecer as metas de

qualidade e desenvolver os produtos e processos necessarios a realizacdo dessas metas.

Segundo mostra Akao (1996) existem dois tipos de abordagem de desenvolvimento de

produtos:

¢ O desenvolvimento de produtos do tipo solu¢do antecipada de problemas;

¢ O desenvolvimento de produtos do tipo solu¢do postergada de problemas.
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Akao mostra que no primeiro modelo a etapa de planejamento leva mais tempo, onde existe
um nimero maior de alteracdes de projetos em tempo hébil antes do lancamento do produto. Ja
no segundo modelo de desenvolvimento as alteragdes de projetos ocorrem pouco tempo antes do

lancamento do produto e muitas vezes apds o langamento.

Nesta conjuntura o QFD entra no planejamento da qualidade como uma ferramenta de
atender aos requisitos do cliente ou consumidor, sendo possivel identificar as alteragdes
necessdrias do projeto durante sua fase de desenvolvimento, evitando lancar produtos que ndo

satisfacam completamente o cliente.

4.11. A analise sensorial

Um dos fatores importantes e que para o desenvolvimento de um gé€nero alimenticio tem

um grande peso durante as avalia¢des do produto € a avalia¢do sensorial.

Os testes sensoriais tém sido conduzidos desde que as pessoas t€ém avaliado o qudo bons ou

ruins s@o os alimentos, dgua, roupas, e tudo mais que pode ser utilizado ou consumido.

O aumento dos negdcios ocasionou o aperfeicoamento de testes mais formais.
Compradores, testando uma pequena parte de um carregamento esperando que esta pequena parte
represente o todo; e vendedores comecam a estabelecer precos de acordo com a qualidade

percebida em seus produtos.

Os cientistas t€ém desenvolvido testes sensoriais, 0s quais apenas muito recentemente foram
formalizados, estruturados e cujas metodologias codificadas. Novos métodos continuam a serem
desenvolvidos e os existentes sendo refinados. Os métodos que tem sido desenvolvidos servem a
interesses econdmicos. Testes sensoriais podem estabelecer o valor das mercadorias e até sua

aceitacdo, podem avaliar alternativas e selecionar aquelas que aperfeicoam valores dos produtos.

Segundo Meilgaard (1999) as principais utilizagdes da andlise sensorial sdo no controle de

qualidade, desenvolvimento de produtos e pesquisa. Os métodos podem ser aplicados nao
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somente na andlise e caracterizacdo de alimentos e bebidas, mas também em outros campos como
odores de ambiente, produtos de higiene pessoal, diagndstico de doencgas, testes de quimicos

finos, etc..

A primeira fung¢do dos testes sensoriais € conduzir testes vélidos e confidveis que

providenciem informagdes que fundamentem o processo de decisoes.

Nas andlises sensoriais 0os avaliadores sdo os instrumentos de medicao e, como tais, podem
sofrer variagdes ao longo do tempo, ser varidveis entre si e/ou muito inclinados ao preconceito.
Para minimizar estes aspectos, as andlises podem ser repetidas, o nimero de avaliadores deve ser
suficiente para que a amostra seja representativa (de 20 a 50) e estes devem seguir as regras de

um painel sensorial.

Desta forma, o papel da andlise sensorial é prover informagdo valida e confidvel aos
departamentos de pesquisa e desenvolvimento, produ¢do e marketing para assim gerenciar as

decisoes estratégicas do negdcio sobre as propriedades sensoriais percebidas dos produtos.

O desenvolvimento do refrigerante serd realizado, iniciando-se com uma pesquisa de
mercado e através dos dados obtidos estes serdo transformados em parametros técnicos de

produto para que assim possa se iniciar o processo de desenvolvimento.

O processo de desenvolvimento serd realizado através de andlises sensoriais dos produtos
realizados por um grupo de avaliadores treinados tecnicamente para identificar as caracteristicas
de cada parametro de produto, uma vez que a andlise sensorial possui muitas varidveis que
podem influenciar os resultados. Porém, tais varidveis, como por exemplo a temperatura da sala
de avaliac@o sensorial, o tempo de avaliacdo e até mesmo o humor dos avaliadores ndo serdo

levados em conta para o fechamento dos resultados sensoriais.

Desta forma, para o desenvolvimento do refrigerante, o método implicard que as
necessidades dos clientes, com relagdo a boa aceitacdo sensorial do produto, serdo transformadas

em parametros sensoriais de produto que poderdo ser avaliados segundo métodos especificos de
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avaliacdo sensorial. Assim as necessidades dos clientes estardo sendo satisfeitas a partir do
momento que os parametros de produto se enquadrem no que anteriormente fora definido como

meta.

Para Bech (1997) os consumidores consideram a boa qualidade sensorial de um produto
como um importante atributo, por isso a “Casa da Qualidade” foi desenvolvida para refletir as

dimensdes sensoriais.

As metas serdo definidas pelo grupo interfuncional de desenvolvimento de produto, que
possui conhecimento técnico de desenvolvimento e engenharia de produto, como também do
departamento de marketing, que obteve a primeira impressao do consumidor através da pesquisa
de mercado. Portanto, a tradu¢do das necessidades dos clientes serd realizada por este grupo
interdepartamental e o grupo de desenvolvimento de produto serd responsavel por traduzi-las em

parametros técnicos de produtos.

A etapa de traducdo das necessidades dos clientes, como ja dito anteriormente ¢ uma das
etapas mais importantes do processo de desenvolvimento de um produto. Um importante
elemento do QFD é a “Casa da Qualidade” onde as necessidades dos consumidores sido
traduzidas em atributos técnicos mensurdveis com o propésito de definir o objetivo pra o

desenvolvimento do produto, afirma Bech (1997).

O processo de desenvolvimento pode ser resumido através da seguinte figura apresentada

por Bech (1997).
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Fig. 4.2 — “Casa da Qualidade” na traducao das necessidades dos clientes.

Como podemos observar pela figura, existe uma relacio entre a drea de desenvolvimento de
produto e a area de marketing. O marketing de uma organizacdo tem como atribui¢io principal o
contato direto com o consumidor final e, sua funcd@o € capturar o comportamento do consumidor
no que tange a escolha de um determinado produto em detrimento de outro. Com tais
informagdes disponiveis a area técnica de pesquisa e desenvolvimento deverd desenvolver o

produto de forma que as expectativas dos consumidores sejam atendidas.

Como mencionado anteriormente o desenvolvimento de produto ocorrerd através dos
diversos métodos de avaliagcdes sensoriais, realizados com um grupo de avaliadores tecnicamente
treinados. Para Bech (1997) a natureza das respostas dos consumidores com relacdo as avaliacdes
sensoriais sdo afetivas, enquanto que a natureza das respostas de um grupo de avaliadores
treinados sdo mais cognitivas, pois eles sdo treinados a separar respostas de varios atributos e
possuem uma melhor memdria sensorial, apesar de ainda assim poderem ser influenciados por

sistemas afetivos.
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Ainda para Bech (1997) os resultados da “casa da qualidade” podem ser usados em um
modo orientado de decisdo para vdrias finalidades: especificacio de produtos em termos
sensoriais, selecdo de atributos sensoriais para especificacdo de qualidade e desenvolvimento de

produtos.

Podemos separar o planejamento da qualidade em etapas que segundo CHENG et Al

(1995) podem ser descritas da seguinte maneira:

Identificar as necessidades dos clientes;
Estabelecer o conceito de produto;
Projetar o produto e o processo;
Estabelecer os padrdes-proposta;
Fabricar e testar o teste-piloto;
Verificar a satisfacdo do cliente;

Estabelecer a padronizacgdo final;

S A o R

Refletir sobre o processo de desenvolvimento;
Todo este processo de desenvolvimento € principalmente alimentado por informacgdes,
sendo elas providas pelo mercado ou pela propria organizagdo, possuindo vdrias

retroalimentagdes, como também decisdes de continuidade ou ndo.

A seguir estas 8 etapas serdo avaliadas e posicionadas de acordo com o método do QFD,

afim de mostrar o processo de desenvolvimento segundo esta metodologia.
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5 Capitulo 5

Método de Pesquisa

Para a definicdo do método de pesquisa, deve-se avaliar os varios métodos de pesquisa
existentes e desta forma selecionar o que melhor se enquadra para a obten¢ao dos resultados, de

acordo com os objetivos tracados para o desenvolvimento do trabalho.

Segundo Vianna (2001) os métodos de pesquisa podem ser classificados da seguinte

maneira:

e Pesquisa Bibliografica — E baseada no levantamento bibliografico (livros, teses, artigos,
revistas cientificas, etc.) publicado referente ao assunto em estudo, para poder identificar
nos diversos autores aspectos que possam vir esclarecer o problema da pesquisa,

analisando-o em suas causas, consequéncias e correlagdes sobre o assunto.

e Pesquisa Documental — E baseada na anélise de documentos oriundos de diversas fontes e
selecionados em fun¢do do problema a estudar, das questdes a responder e dos objetivos a

alcancar com sua investigagao.
e Pesquisa Experimental — Neste tipo de pesquisa deve-se manipular as varidveis

envolvidas, de maneira pré-estabelecida e controlar seus efeitos para descobrir conexdes

ou atingir a demonstrabilidade necesséria e esperada e suas intercorrelacoes.

45



e Estudo de Caso — Esta pesquisa tem como objetivo um estudo detalhado, profundo, e
exaustivo de um objeto ou situacdo, contexto ou individuo, uma unica fonte de
documentos, acontecimentos especificos e outras situagdes, sempre de forma a permitir o

entendimento de sua totalidade.

e Pesquisa-Acio — E o tipo de pesquisa que exige o envolvimento do pesquisador no
andamento do trabalho e no direcionamento das agdes das pessoas e dos grupos
envolvidos. Ao mesmo tempo em que investiga como pesquisador, em interacao
cooperativa ou participativa com o pessoal envolvido, deve-se propor acdes alternativas

para a solu¢@o do problema estudado e para correcdo de desvios.

e Pesquisa Participante — Considerando a distingdo entre a ci€ncia popular e a ciéncia
dominante, este tipo de pesquisa envolve acdo comprometida com a minimizacdo das
relacdes entre dominantes e dominados, opressores e oprimidos, numa sociedade

capitalista.

Como o objetivo deste trabalho é de avaliar os impactos da utilizagdo do QFD no processo
de desenvolvimento de produtos numa industria de bebidas, e como a aplicacio do QFD foi
executada no processo de desenvolvimento do produto com a participagdo deste autor no
processo de implanta¢do, uma vez que este foi o condutor desta aplica¢do, o método de pesquisa

utilizado € a pesquisa-acao.

Vianna (2001) ainda acrescenta que para este tipo de pesquisa ndo existem passos fixos
cujas maiores dificuldades residem na garantia da objetividade, na conquista da confianca das
pessoas envolvidas e na construcdo de inferéncias e generalizacdes adequadas. O grande
diferencial da pesquisa-ac¢ao consiste nessa intervengao que deve resultar ndo apenas das decisoes
do pesquisador, mas do grupo envolvido, organizado em comités, tratando-se, portanto, de um

estudo que conduz a acdo que deve caracterizar-se como coletiva, integrada, participativa e

organizada.
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6 Capitulo 6

Aplicacao do QFD no Desenvolvimento de Bebidas.

6.1. Introducao

Depois de apresentada a conceituacdo tedrica do método de desdobramento da fungdo
qualidade, sua posi¢do dentro da gestao de qualidade, suas vantagens e desvantagens segundo os
principais autores de dreas da gestdo de qualidade bem como do desenvolvimento de produtos,
pretende-se neste capitulo apresentar um modelo de desenvolvimento de um produto alimenticio,
neste caso bebidas, mais especificamente um refrigerante, visando difundir os preceitos deste

método para sua utilizagdao no desenvolvimento de géneros alimenticios.

O estudo de caso foi realizado em uma conceituada industria de refrigerante brasileira que
por motivos de confidencialidade seu nome serd mantido em sigilo. Desta forma, pode-se
comparar o processo de desenvolvimento de um produto, de como antes era realizado pela

empresa e de como € o desenvolvimento de produtos através da aplicacdo do QFD.

Ao final poder-se-d fazer um comparativo com relagdo as vantagens e desvantagens em
relacdo a gestdo de desenvolvimento de produtos antes e depois da aplicacio do QFD, e
eventualmente estabelecer o QFD como a ferramenta padrdo de desenvolvimento de produtos

nesta empresa.
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Basicamente o trabalho de desenvolvimento do produto consiste no planejamento da
qualidade deste, fornecendo as caracteristicas necessdrias para a satisfacdo dos clientes, o
desenvolvimento de um produto piloto bem como a verificacdo da aceitagdo do consumidor em

relac@o ao produto piloto.

6.2. O Desenvolvimento de Produtos

Neste item serd ambientada a empresa bem como o modelo de desenvolvimento de

produtos que € empregado.

O desenvolvimento de produtos desta empresa era realizado a partir de uma situagio pré-
ativa da equipe de desenvolvimento de produtos, identificando as oportunidades de mercado para
se desenvolver o produto. Até entdo ndo existia percep¢des dos clientes, no caso consumidores de

refrigerantes, para que o desenvolvimento dos produtos fosse realizado.

Desta forma os produtos eram idealizados, desenvolvidos e colocados no mercado para o
consumo, sem antes verificar as reais necessidades dos clientes, suas expectativas e percepgoes

do produto a ser desenvolvido.

Este tipo de estratégia pode ndo ser tdo eficiente, pois para que o consumidor aceite o
produto imposto a ele no mercado, este produto deverd possuir algum diferencial em relacido a
seus concorrentes no mercado. Este diferencial pode ser com relacdo ao tipo de embalagem,

visual, sabor, odor, ou preco, dentre outros parametros.

O mercado de alimentos evoluiu. Os consumidores de gé€neros alimenticios estio mais
conscientes de que tipos de produtos estdo consumindo e, portanto, buscando cada vez mais

produtos cujo custo/beneficio satisfaca seus anseios.

Além do custo/beneficio dos produtos, o consumidor brasileiro tem adquirido uma cultura
mais critica no momento de compra de um género alimenticio. Ele estd passando por uma

mudanca cultural pois, por exemplo, passa a ler com mais aten¢io os rétulos com o objetivo de
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identificar suas especificidades, como tipo de ingredientes, naturais ou artificiais, sua informagdo
nutricional a fim de saber quantas calorias o produto contém ou quais os ingredientes benéficos a

saide em sua composi¢ao.

Logo uma estratégia de se desenvolver um produto a partir das necessidades e expectativas
dos clientes pode ter um resultado mais efetivo para o consumidor uma vez que o produto ndo
terd apenas alguns diferenciais em relagdo aos produtos concorrentes de mercado e sim seu
diferencial serd atingir as expectativas dos clientes, o que provavelmente produzird resultados

mais efetivos.

6.3. 1? Fase — Identificar as necessidades dos clientes

Como vimos anteriormente a base inicial do processo de desenvolvimento de um produto
com a utilizacdo do QFD, € verificar quais sdo os requisitos necessdrios para um certo produto de

acordo com seus clientes.

A identificacdo destas necessidades pode se originar de diferentes fontes, através de
diferentes métodos para a obtencdo destas informagdes, como ja foi explicitado anteriormente,
porém o objetivo deste trabalho foi o de desenvolver um produto, neste caso um refrigerante, com
o objetivo de que este tenha as caracteristicas desejadas pelo consumidor sendo que este perceba
o produto como sendo um produto de 1* linha podendo competir diretamente com os lideres de

mercado.

A partir desta hip6tese, como inicio do trabalho, foi necessario avaliar, segundo a opinido
dos consumidores em geral, quais sdo os requisitos necessarios para o desenvolvimento de um

refrigerante.

O grupo determinou que a coleta de informacdes seria principalmente através de
questiondrios, grupos de foco, dados internos da empresa e dados de mercado. Este método de

z

coleta de dados ¢ um método através do qual se obtém dados qualitativos com relagdo aos
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requisitos necessarios para o produto, porém a principal fonte de informacao € o préprio produto

concorrente.

Nesta fase do desenvolvimento, sendo este o ponto inicial, o objetivo é avaliar o
comportamento do consumidor quando o assunto tratado é refrigerante. Desta forma, com o
objetivo de buscar as caracteristicas, exigidas as preferéncias dos consumidores por refrigerantes,
realizou-se uma pesquisa qualitativa com consumidores afim de identificar a opinido desses sobre

0 assunto.

O método utilizado para a realizacdo de tal pesquisa foi o de grupos de foco (focus group).
Foram entrevistadas 80 pessoas de diferentes idades, sexo e classes sociais com foco em jovens e
jovens adultos, definindo assim idades entre 15 e 45 anos. Essas pessoas seriam posteriormente

submetidas a uma avaliacdo sensorial. Os grupos foram divididos da seguinte maneira:

Tabela 6.1: Distribui¢cao de grupos para pesquisa de “focus group”

1° Grupo Homens Classe A 15 a 22 anos
2° Grupo Homens Classe BC 15 a 22 anos
3° Grupo Homens Classe A 23 a 45 anos
4° Grupo Homens Classe BC 23 a 45 anos
5° Grupo Mulheres Classe A 15 a 22 anos
6° Grupo Mulheres Classe BC 15 a 22 anos
7° Grupo Mulheres Classe A 23 a 45 anos
8° Grupo Mulheres Classe BC 23 a 45 anos

Os resultados do focus group estdo descritos abaixo:

A. Refrigerantes

¢ O refrigerante € definido, lembrado e citado pela marca.

® A marca € sempre lembrada em primeiro.
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Os consumidores entrevistados sempre se referem aos refrigerantes pela marca. Isso
acontece porque a maioria dos sabores estd associada a algumas marcas, em geral as mais
tradicionais do mercado, com tempo maior de investimento na sua imagem. No entanto nota-se
que alguns sabores remetem as diversas marcas e nao somente as tradicionais, o que demonstra

maior experimentacio e compartilhamento entre as varias marcas de refrigerantes.

B. Sabores que remetem a uma ou duas marcas

Observou-se que os consumidores entrevistados remetem os sabores as suas marcas, citam-
nas em primeiro lugar, assim como valorizam as marcas lideres, consideradas premium. Como
exemplo cita-se o sabor cola, que é sempre associado a Coca-Cola ou Pepsi, assim como o sabor

laranja que costumeiramente € associado a Fanta.

C. Sabores que remetem a mais de uma marca.

Observou-se através das discussdes que para o sabor guarand ndo houve uma associagcao
direta a uma marca. Observa-se diversas marcas citadas. Isto também ocorreu para o sabor limao.
Porém pode-se notar que as marcas Guarand Antarctica e Sprite eram os mais lembrados para os

sabores guarand e limao respectivamente.

Desta forma conclui-se que os sabores guarand e limdo sio os sabores que os entrevistados
mais compartilham marcas, isto é, compram marcas diferentes, experimentam marcas novas,
consideram que s@o sabores que as marcas concorrentes (ndo lideres) podem oferecer produtos
tao bons ou melhores que as lideres (premium). Mas ainda as marcas lideres continuam sendo
referéncia de sabor para estes produtos, sendo que os concorrentes sdo sempre comparados a

essas marcas-referéncia.

D. Maior compartilhamento e experimentacao

Cresce a experimentacdo de novos sabores e marcas diferentes de refrigerantes. Esse

comportamento acontece mais intensamente nas classes BC e com menor intensidade na classe

51



A, principalmente quando os filhos ainda s@o pequenos, até cerca de 10 anos de idade. Conforme
os filhos entram na adolescéncia cresce o consumo de refrigerante, maes passam a experimentar
marcas diferentes ao mesmo tempo e os adolescentes exigem marcas de sua preferéncia.
Constatou-se uma tendéncia de que meninas de classe A sdo muito exigentes, j4 0os meninos das
classes ABC e as meninas BC sdo menos exigentes € com menor rejeicao a experimentaciao e

mudanga de marca de refrigerante.

Esta maior experimentacdo tem raiz nos novos sabores lancados pelas marcas lideres
(citrus, mag¢d, morango, etc.) o que colaborou na experimentacio de sabores diferentes e também
despertou atencdo para os sabores de refrigerantes de outras marcas. Outros fatores como preco e

novidades em embalagens também influenciam a experimentacao.

Através do debate pode-se observar que existe uma maior disponibilidade do consumidor
em provar refrigerantes de marcas ndo lideres, porém ainda ha rejeicdo a algumas marcas devido
ao sabor nao agradar, pouco ou nenhum investimento em imagem de marca e baixa qualidade no

refrigerante (geralmente percebido e avaliado como aguado).

E. Caracteristicas

Através da pesquisa de grupo os grupos de consumidores foram questionados sobre seus

habitos de consumo de refrigerantes. Dentre estas questdes seguem abaixo algumas delas e suas

respostas mais freqiientes:

O que leva vocé a comprar um refrigerante ao invés de outra bebida?

Pela praticidade, devido ao bom sabor, devido a refrescancia, para matar a sede, pelo preco

baixo, por costume, para variar, pela idoneidade do produto, por ser sem alcool.

Que cuidado vocé tem ao comprar um refrigerante?

Verificar a marca, comprar uma marca de confianga, verificar a data de validade, cuidado com
defeitos na embalagem, cuidado com a higiene do produto, pelo sabor, compro o mais gostoso,

cuidado com a qualidade do produto, com o preco.
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Quais as principais caracteristicas de um bom refrigerante?

Sabor gostoso, qualidade, quantidade de gas, sabor nao artificial, componentes ndo artificiais.

F. Conclusoes

Através desta pesquisa qualitativa sobre refrigerantes, pdde-se perceber que o consumidor
estd mais aberto a experimentacdo de marcas e sabores novos de refrigerantes do que no passado.
Existe ainda uma associacdo entre sabores e marcas de produtos, principalmente com as marcas
lideres de mercado. Notou-se que para os sabores guarand e limdo, ndo existe uma associacao

direta do sabor do produto com marcas como acontece com os sabores laranja e cola.

6.4. 2" Fase — Estabelecer o conceito do produto

Nesta segunda fase do estudo de caso, iremos estabelecer o conceito do produto a ser
desenvolvido. O estabelecimento deste conceito serd baseado nas informacdes obtidas pela

pesquisa qualitativa de mercado, na experiéncia dos gestores e nas informagdes de mercado.

O projeto definido é uma melhoria de produto, no caso, um refrigerante sabor guarand. As
metas do projeto foram definidas pelo corpo diretor da empresa que requisitou um produto de
mesmo perfil do nivel das marcas consideradas premium se baseando no lider de mercado deste
sabor. Através desta definicdo e através das informagdes obtidas dos consumidores, serd

estabelecido o conceito de produto.

Nesta fase, os parametros considerados necessdrios e primordiais para a qualidade do
produto serdo apresentados através da “Casa da Qualidade”. Com os parametros estruturados,
através de uma discuss@o de grupo entre o grupo de desenvolvimento de produtos, o grupo ird
propor pesos para cada parametro, ou seja, de acordo com que considera primordial para atingir

a meta desejada.
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Desta forma estabelecer-se-4 a meta de cada parametro de produto o que mostrard ao grupo

e a organizacdo qual serd a meta a ser alcancada.

Estabelecida a meta, o processo de desenvolvimento do produto comega efetivamente.
Através de aplicagcdes de diferentes formulacdes, o produto serd desenvolvido e com a ajuda de
diferentes métodos de avaliacdo sensorial, se desenvolverd um produto de acordo com as metas

estabelecidas.

Logo, o produto devera ter o nivel de qualidade de uma marca de primeira linha, com sabor
tal, que remetesse o consumidor a pensar num produto de primeira linha, ou “premium”, tendo o

produto, as principais caracteristicas indicadas pelo consumidor.

6.5. 3" Fase — Projetar o produto e o processo

Nesta fase do estudo de caso, serdo desenvolvidos os requisitos primdrios de qualidade, ou

seja, serd iniciado o planejamento da qualidade propriamente dito.
6.6.A Qualidade Exigida

Neste item, as equipes de desenvolvimento de produtos e marketing, através dos resultados
obtidos da pesquisa de mercado e através da experi€ncia comum neste tipo de produto, ao longo

de reunides e discussdes desenvolvem a tabela de qualidade exigida para o produto. A tabela 6.2

¢ dividida em qualidade primadria, secunddria e tercidria:
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Tabela 6.2 - Necessidades primdrias, secunddrias e tercidrias dos clientes.

Necessidades Primarias Necessidades Secundarias Necessidades Terciarias

Embalagem moderna

Embalagem atrativa
Embalagem Externa

Fécil manipulacdo

Embalagem exclusiva

Atributos de Embalagem Diferente
Tampa

Atraente

Diferente

Roétulo Moderno

Que chame a atengdo

Agradével

Perfil natural
Aroma

Na medida certa

Nao ter cheiro de remédio

Dulcor na medida certa

Acidez na medida certa

Sabor agradédvel

. . Sabor Sabor na medida certa
Atributos Sensoriais

Suave, ndo agressivo.

Nao ser aguado

Residual de sabor agraddvel

Aspecto natural

Cor Natural

Atraente

) Na medida certa
Quantidade gas

Transmitir refrescincia

Estabelecidos os principais requisitos de qualidade para um refrigerante, torna-se necessario
entdo estabelecer qual a importancia e satisfacdo do cliente em relacdo aos parametros de

qualidade exigidos.
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Para a obtencdo dos pardmetros realizou-se um questiondrio de opinido no qual os

consumidores responderam segundo sua opinido pessoal. O questiondrio se encontra no anexo A.

Através do questiondrio pode-se avaliar qual a importancia e o nivel de qualidade exigida

bem como qual a satisfacdo do consumidor em relag@o ao produto atual de mercado da empresa.

A partir dai, a 4rea técnica de desenvolvimento do produto buscou através de discussdes em
grupo, estabelecer quais os parametros técnicos de produto que estariam diretamente relacionados
as qualidades exigidas pelo consumidor. Apds consenso entre o grupo chegou-se aos seguintes

parametros de produto:
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Tabela 6.3 - Desdobramento das qualidades exigidas e desdobramento das caracteristicas da

qualidade.

Qualidade Exigida

Parametro de Produto

Embalagem moderna

Formato

Embalagem atrativa

Design, cor, material

Embalagem de Facil manipulacdo

Formato, peso, dimensao

Embalagem exclusiva

Design

Tampa Diferente

Formato, cor, design

Tampa Atraente

Arte, cor

Roétulo Diferente

Formato, material

Rétulo Moderno

Arte, cor

Rétulo Que chame a atengao

Cor, arte, material

Aroma Agradavel

Matéria-prima, formulacao da esséncia

Aroma com Perfil natural

Matéria-prima

Aroma na Na medida certa

Quantidade de esséncia

Aroma nio ter cheiro de remédio

Matéria-prima, formulacao da esséncia

Sabor com Dulgor na medida certa

Quantidade de aguicar

Sabor com Acidez na medida certa

Quantidade de acido

Sabor agradavel

Matéria-prima, formulacdo do produto

Sabor na medida certa

Quantidade de esséncia

Sabor suave, ndo agressivo.

Matéria prima, formulagcao do produto

Sabor ndo ser aguado

Corpo, quantidade de acticar, quantidade de espessante.

Sabor com residual agradavel

Formulagdo da esséncia, quantidade de acticar

Cor com Aspecto natural

Matéria prima, formulagcao do produto

Cor Natural

Matéria prima

Cor Atraente

Formulacao do produto

Gas na medida certa

Quantidade de gas

Gas deve transmitir refrescancia

Formulagdo do produto, formulagdo de esséncia,

quantidade de gas.
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Através do brainstorming chegou-se nas caracteristicas de qualidade que remetem as

qualidades exigidas pelo consumidor. Desta forma com a tabela de desdobramento das qualidades

exigidas bem como com a tabela do desdobramento das caracteristicas da qualidade é possivel

reunir as duas tabelas, formando uma terceira tabela bidimensional que € a matriz da qualidade

ou “Casa da Qualidade”.

Na matriz da qualidade (figura 6.1), as linhas representardo as qualidades exigidas pelo

consumidor e as colunas as caracteristicas da qualidade para o produto.

S8, ° s
s|la|8|gl=2 &

PROCESSOS 2lal3|3]|¢ 5| 8

() 1)) (o] O o [} (e}

s8] 8|88 3|3

g1 e ° Elglelelslsg S| 3

sle|le|@|-l8|lg|g|e|C|E|G|5|G|E|E|5]|5

NECESSIDADES DOS CLIENTES ElS|e|8|S8|S|&|5|=x|S[2|&[8|&8[2|8|3&]|8
Moderna 3,727
Embalagem |Atrativa 35132
Externa Facil Manipulagéo 40| 3,4
Exclusiva 35| 3,1
Tampa Diferente 33|37
Atraente 34| 3,2
Diferente 38137
Rétulo Moderno 33|36
Que chame atencéo 41| 3,3
Agradavel 45134
Aroma Perfil Ngtural 39|34
Na medida certa 4,0 | 4,0
Nao ter cheiro de remédio | 4,3 | 3,5
Dulgor na medida certa 3,7132
Acidez na medida certa 36| 4,4
Sabor agradavel 47133
Sabor Sabor na medida certa 3,7 | 41
Suave, ndo agressivo 3,7 3,3
Né&o ser aguado 45] 44
Residual de sabor agradavel| 3,9 | 3,4
Aspecto Natural 38| 4,2
Cor Natural 4242
Atraente 3,838
Gés Na medida certa 39| 4,0
Transmitir refrescancia 46| 34

Figura 6.1: Matriz da Qualidade.

A matriz da qualidade ou casa da qualidade foi apresentada acima ja contendo os dados de

importancia das qualidades exigidas e os dados de satisfacdo do consumidor em relacdo ao

produto atual. Estes dados foram obtidos a partir da média ponderada das respostas obtidas no

questiondrio contido no Anexo A. Desta forma, prosseguindo com o procedimento de

desdobramento da qualidade, inicia-se o planejamento da qualidade propriamente dito.
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O grupo técnico responsével pelo desenvolvimento de produtos devera discutir e encontrar
as correlagdes entre as qualidades exigidas e os parametros de produto. Defenir-se-4 qual a
intensidade destas correlacdes. Através do método proposto por Akao (1988), o qual define as

seguintes correlagdes:

©® - Correlagao forte;
O - Ha correlacéo;

A - Correlagio possivel.

Com tais correlagdes, elaborou-se a matriz da qualidade (figura 6.2) adicionando-se a esta

as correlagcdes entre as qualidades exigidas e os parametros de produto:

S8 . o 5
c|le| 8]gl3 &
PROCESSOS 2121331 ¢ 2|8
[0} [ © T Q [0} (o]
s|[S] 8|88 813
© Elo|lo|lo|l o] o o | ©
Slgl, _ 3 sl81818|1818| |§|¢2
gl 8|8 g = 2 s(s| 21288322
sle|E|2l.l28|alelele|E|5|5|5|E|8|5|5
NECESSIDADES DOS CLIENTES eElgl|e|8|8|2|&lal5|2|¢elasla]|ls]le|8]5]s
Moderna 37127 Al ®
Embalagem |Atrativa 3532 O @] ® ® O
Externa  |Facil Manipulacao 40[34| ©| O (O} O]
Exclusiva 35[(31] ®©
Tampa Diferente 33(37| ®© O A
Atraente 34132 O] @[ ® ®
Diferente 38(37| ©| O O] O O| Al ®
Rétulo Moderno 33[36] O] ©| A| A ®©
Que chame atencdo 411331 A ®| A O © A
Agradéavel 45|34 Al ®| O A ® O
Aroma Perfil Natural 39|34 ®] O O
Na medida certa 4,01 4,0 ©] A ®© O
No ter cheiro de remédio | 4,3 | 3,5 ®] ® O
Dulcor na medida certa 3,732 O]l Al O] | O] ©f ©] A
Acidez na medida certa 36|44 O]l O] O ©| A A
Sabor agradavel 47|33 ©| ©| O]l | ©] © Al O
Sabor Sabor na medida certa 3,7 | 4,1 ®©] Al O] ® O
Suave, n&o agressivo 3,733 ®] ©f ®] Ol O] Of A] ®] O
N&o ser aguado 45144 Al Al © O| ©] ©f A
Residual de sabor agradavel| 3,9 | 3,4 ®| @l O] Al ®] O
Aspecto Natural 381|472 O ®
Cor Natural 42| 42 ® A
Atraente 3,838 O ®
Gas Na medida certa 39140 ©| A ®
Transmitir refrescéncia 46|34 Q| O Al Ol ©] ©f © ®

Figura 6.2 — Correlacdes entre a qualidade exigida e os parametros de produto.

Pode-se perceber pela matriz apresentada, duas pequenas matrizes distintas: uma

relacionando os parametros de embalagem e outra relacionando os parametros de produto. Desta
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forma € possivel desdobrar esta matriz em dois processos mais especificos, de acordo com a

exigencia do projeto.

Observa-se também que existem algumas células na matriz que ndo foram preenchidas,
demonstrando assim a ndo correlacdo das qualidades exigidas com os pardmetros de produtos

para estas células.

A partir dai, pode-se relacionar os simbolos a pesos segundo método proposto por Akao.
Desta forma, para o simbolo A, que demonstra uma correlagdo fraca, serd atribuido peso 1, para
o simbolo O que demonstra correlagdio média atribuiremos peso 3 e para o simbolo ® que
demonstra correlacdo forte entre as qualidades exigidas e os itens de produto serd atribuido peso

5, conforme demonstrado na figura 6.3.

« © S
gl2lslol3 2
PROCESSOS 219/8|35|8 2| e
(O] () © T [s} () (o))
s | S[8|8[8]|8 3|3
g1 o ° Elglslg|lgle S| 3
slefe|@|-.|e|s|8|e|C|E|G|G|E|E|S|5]|5
o o) o < o) = + < o > > > o [ = =
NECESSIDADES DOS CLIENTES Elp|2|alo|=|lad|la|l<|=|2|&|&|&6|2|o|&]|
Moderna 3,727 1 5
Embalagem |Atrativa 35](32 3] 5| 5 5 3
Externa  [Facil Manipulagdo 40| 34 5| 3 5| 5
Exclusiva 35| 3,1 5
Tampa Diferente 3,337 5 3 1
Atraente 3,4 |32 3 5| 5 5
Diferente 38137 5 3] 3] 3 3 1 5
Rétulo Moderno 33|36 3] 5] 1 1 5
Que chame atencéo 41|33 1 5 1 5 5 1
Agradéavel 45| 34 1 5/ 3] 1 5 3
A Perfil Natural 39|34 5[ 3 3
roma
Na medida certa 401 4,0 5| 1 5 3
Néo ter cheiro de remédio | 4,3 | 3,5 5[ 5 3
Dulcor na medida certa 3,71 32 3 1 3] 5/ 3] 5/ 5 1
Acidez na medida certa 36| 44 3] 3] 5] 5 1 1
Sabor agradavel 4,733 5/ 5] 3] 5 5 5 1 3
Sabor Sabor na medida certa 3,7 | 41 50 1 3] 5 3
Suave, ndo agressivo 3,71 33 5/ 5] 5] 3] 3] 3 1 5] 3
N&o ser aguado 45| 44 1 1 5 3] 5] 5 1
Residual de sabor agradavel| 3,9 | 3,4 5/ 5] 3 1 5] 3
Aspecto Natural 38|42 3 5
Cor Natural 42| 42 5 1
Atraente 38138 3 5
Gas Na medida certa 39140 50 1 5
Transmitir refrescancia 46| 34 5[ 5] 1 5/ 51 5] 5 5

Fig. 6.3 — Correlagdes entre a qualidade exigida e os parametros de produto.
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Com a tabela iniciada e com os pesos para cada correlacdo entre qualidade exigida e
caracteristica da qualidade é possivel realizar o planejamento da qualidade para o
desenvolvimento do produto. Assim a matriz da qualidade toma o formato apresentado na figura

6.4:

o % Plan. da
A g § s % g Qualidade
PARAMETROS e | g S __8 3 Q - s
818|8|8|s 815|535
<|Sle|8|e|s 38|55
© E o © © © o © © o | s
2| 8 b S8R 818|¢€ S| 8|8| e
18|85 g g ERE-RE-RE-RE-N I R - - I
slele|@|.|e|ls|8|le|C|E|G|c|&8|E|S|G|&|s]|$
NECESSIDADES DOS GLIENTES E|l&8|e|8|8|2|&8|5|%|2|¢|5|a|5|8|8[5]5]|8]2
Moderna 37|27 1 5 37|14
Embalagem |Atrativa 35](32 3] 5[ 5 5 3 3511
Externa  [Facil Manipulagio 40] 34 5 3 5 5 40] 1,2
Exclusiva 35] 31 5 35|11
Diferente 33[37 5 3 1 37(10
Tampa Atraente 34|32 3] 5/ 5 5 3411
Diferente 38|37 5/ 3[ 3 3 3 1 5 38([1,0
Rotulo  [Moderno 33386 3[ 5 1] 1 5 36]1.0
Que chame atencédo 4133 1 5[ 1 5[ 5[ 1 41 (1,2
Agradavel 45|34 11 5] 3] 1 5 3[45[13
Perfil Natural 39|34 3 3 39 1.1
Aroma
Na medida certa 401 4,0 5[ 1 5 3[40 10
Néo ter cheiro de remédio | 4,3 | 3,5 5 3 43[1,2
Dulgor na medida certa 3,7[32 3 1 3[ 5[ 3[ 5 5 1 37[1.2
Acidez na medida certa 36| 44 3] 3[ 5 5 1 1144110
Sabor agradavel 47133 5 5| 3] 5| 5 5 1 3| 47|14
Sabor Sabor na medida certa 3,7 ] 441 5[ 1 3 5 3[41[10
Suave, ndo agressivo 3,71 33 5/ 5| 5/ 3] 3 3 1 5[ 337|141
N&o ser aguado 45| 44 1 1 5 3] 5] 5] 1]45]1,0
Residual de sabor agradavel| 3,9 | 3,4 5/ 5 3] 1 5] 3 39[1.2
Aspecto Natural 38|42 3 5 4211,0
Cor Natural 4242 5 1 42110
Atraente 38|38 3 5 3810
Gas Na medida certa 39] 40 5[ 1 5/ 4,01 1,0
Transmitir refrescancia 46|34 5/ 5[ 1 5] 5[ 5 5 5[46[14
Grau de importancia do elem. da qualidade necessaria| 111 93 [ 79 | 19| 20 | 69 | 61 | 218[ 148|127 [125]| 117|266 75 | 49 [ 112
Grau de importancia do elemento da qualidade atual | 106 85 [ 75 | 18 | 17 | 61 | 58 [ 191 [ 119 118 | 109 ]| 104 | 247 | 66 | 45 [ 100
Indice relativo dos elementos de qualidade 0,95 0,92| 0,94] 0,97] 0,85/ 0,88/ 0,95/ 0,88] 0,8] 0,92] 0,87| 0,89{ 0,93| 0,89] 0,91] 0,89

Figura 6.4 — Matriz da qualidade e planejamento da qualidade.

Através da matriz da qualidade apresentada acima, podemos observar os indices de

melhorias a serem atingidos através da coluna “indice de melhoria” que indica o quanto o
desempenho atual do produto para cada qualidade exigida terd que melhorar para se atingir as

expectativas do consumidor.
O indice de melhoria é calculado pelo quociente da “qualidade planejada” pelo desempenho

atual do produto ou a “satisfacdo” atual do produto na visdo do consumidor. Este valor se for

maior que 1, indica que existem necessidades de melhorias para a qualidade exigida analisada.
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Os indices da coluna “qualidade planejada” foram especificados de acordo com a
importancia dada para cada qualidade exigida pelo consumidor, ou seja, assumiu-se para a
qualidade planejada os indices de importancia que obtiveram valores maiores que a satisfacao
atual do produto para cada qualidade planejada.

Nas linhas também ¢é apresentado o ‘“grau de importancia do elemento da qualidade
necessaria’ que representa o nivel exigido para cada elemento da qualidade do produto segundo o
consumidor. Também € colocado o “grau de importancia do elemento da qualidade atual” que
representa o desempenho atual do elemento de qualidade para o produto. Na linha “Indice
relativo dos elementos de qualidade” € apresentado um indice, que € o quociente do “grau de
importancia do elemento de qualidade atual” pelo “grau de importancia do elemento de qualidade
necessario”. Este indice mostra o quanto o desempenho atual deverd ser melhorado para cada
elemento de qualidade ou se o elemento de qualidade atualmente ji atende o nivel necessario
exigido pelo consumidor. Desta forma, se o nimero deste quociente for menor que 1 significa
que existem necessidades de melhorias para os elementos de qualidade e se o nimero for maior
ou igual que a unidade, significa que atualmente o elemento de qualidade ja atende a exigéncia do

cliente ou até supera o que € exigido.

O “grau de importancia do elemento da qualidade necessaria” € calculado pela soma das
multiplicacdes da coluna “importancia” pelo peso da coluna de cada elemento da qualidade para
cada qualidade exigida pelo consumidor. J4 o “grau de importancia do elemento de qualidade

atual” € calculado pela soma das multiplicacdes da coluna “satisfacdo” pelo peso da coluna de

elemento da qualidade para cada qualidade exigida pelo consumidor.
6.7.4" Fase — Estabelecer os padroes — proposta
Nesta etapa serd proposto quais os elementos de qualidade que terdo que ser melhorados de

modo que as qualidades exigidas pelos clientes sejam satisfeitas para posterior producao de um

produto teste.
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Pelo exposto, podemos visualizar quais as qualidades exigidas pelo consumidor que

z

necessitam maior foco na melhoria de produto, com isso € apresen

necessidades de melhoria nas qualidades exigidas.

tado na figura 6.5 as
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Fig. 6.5 — Gréfico dos indices de melhoria para as qualidades exigidas.

Como pode-se observar pelo gréfico, as qualidades exigidas que necessitam melhorias sao:

1 — Sabor agradédvel do produto;

2 — Embalagem moderna para o produto;

3 — O produto necessita transmitir refrescancia;

4 — O produto deve ter aroma agradavel;

5 — O produto deve ter um rétulo que chame a atengao;
6 — O produto ndo deve ter cheiro de remédio;

7 — O produto dever ter o dulcor na medida certa;

8 — O produto deve ter um residual de sabor agradédvel;
9 — O aroma deve ter um perfil natural;

10 - O produto deve ser suave, ndo agressivo.
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Foram apresentadas as 10 qualidades exigidas que necessitam melhoria, como mostrado

pelos seus indices.

Diante desta andlise € possivel, entdo, priorizar quais sdo os elementos de qualidade que
tem um relacionamento direto e forte com as qualidades exigidas pelo consumidor.
Conseqilientemente priorizam-se os esfor¢os nestes quesitos e pode-se atingir resultados muito

mais satisfatérios num intervalo menor de tempo para o desenvolvimento.

Na figura 6.6 € apresentado um grafico mostrando a importancia da necessidade de cada

elemento de qualidade, como também a o grau de importancia atual, ou seja, seu desempenho:

Importancia dos elementos de qualidade
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Figura 6.6 — Grafico da importancia da necessidade de cada elemento de qualidade.

Pelo gréafico pode-se observar que existem necessidades a serem atingidas. Para uma melhor

visualizacdo de quais sdo os elementos de qualidade que necessitam maior aten¢cdo para o
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desenvolvimento do produto € apresentado um gréifico (figura 6.7) com os indices relativos dos

elementos de qualidade que nos mostrard qual a necessidade de melhoria de cada elemento.
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Arte
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©
°©
§3
o8
8@
2%
EQ
S
g

Quantidade de acido
Quantidade de gés

Elementos de qualidade

Figura 6.7 — Gréfico dos indices relativos dos elementos de qualidade.

Como podemos observar pelo grafico acima, todos os quesitos de elementos da qualidade
necessitam de melhorias a fim de se atingir as expectativas dos clientes. Desta forma podemos
priorizar os de maior necessidade de melhoria, ou seja, os que possuem os menores indices, assim
como os que possuem menores necessidades de melhoria. Os 10 principais quesitos que

necessitam de melhorias sao:

1 — Formulagdo da esséncia;

2 — Peso do produto (relacionado ao manuseio);
3 — Quantidade de agucar;

4 — Matéria prima utilizada;

5 — Dimensao do produto;

6 — Corpo;

65



7 — Quantidade de 4cido;
8 — Quantidade de gis;
9 — Quantidade de espessante;

10 — Design da embalagem.

Em posse das seguintes prioridades de elementos da qualidade e das qualidades exigidas

pelos clientes podemos perceber que eles se inter-relacionam fortemente. A tabela 6.4 demonstra

que concentrando esfor¢os na melhoria dos elementos de qualidade selecionados estaremos na

direcdo de atingirmos de forma mais efetiva as expectativas dos clientes.

Tabela 6.4 — Tabela da Qualidade exigida x Elementos de qualidade.

Qualidades Exigidas

Elementos de Qualidade

1 — Sabor agradédvel do produto.

1 — Formulagdo da esséncia.

2 — Embalagem moderna para o produto.

2 — Peso do produto (relacionado ao manuseio).

3 — O produto necessita transmitir refrescancia.

3 — Quantidade de agucar.

4 — O produto deve ter aroma agraddvel.

4 — Matéria prima utilizada.

5 — O produto deve ter um rétulo que chame a

atencdo.

5 — Dimensao do produto.

6 — O produto ndo deve ter cheiro de remédio.

6 — Corpo.

7 — O produto dever ter o dulgor na medida

certa.

7 — Quantidade de acido.

8 — O produto deve ter um residual de sabor

agradavel.

8 — Quantidade de gas.

9 — O aroma deve ter um perfil natural.

9 — Quantidade de espessante.

10 - O produto deve ser suave nao agressivo.

10 — Design da embalagem.

Através da andlise do QFD vé-se que existem necessidades de melhoria tanto no ambito de

embalagem do produto quanto no que tange o sabor do produto. Neste trabalho iremos focar

principalmente no sabor do produto, desenvolvé-lo de forma a atingir um nivel de satisfacdo

adequado de acordo com as exigéncias do consumidor.
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Pela tabela da figura 4 apresentada acima, vé-se que as qualidades exigidas “sabor
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agradadvel do produto”, “o produto deve ter aroma agraddvel”, “o produto ndo deve ter cheiro de
remédio”, “o produto deve ter um residual de sabor agradavel” se relacionam fortemente com os
elementos de qualidade “formulacdo da esséncia” e “quantidade da esséncia”.

Ja as qualidades exigidas, “o produto ndo deve ter cheiro de remédio”, “o aroma deve ter
um perfil natural” se relacionam fortemente com as matérias primas utilizadas para a formulagao

da esséncia.

Para a qualidade exigida, “o produto deve ter o dulcor na medida certa” existe uma forte
correlagdo entre os elementos de qualidade “quantidade de aguicar” e “quantidade de acido”, pois
a sensacdo de docura de um produto alimenticio é baseada no equilibrio de agtcar e 4cido do

mesmo.

O estabelecimento da qualidade planejada foi feito com base no grau de importancia e
andlise do desempenho atual do produto, entretanto € preciso acrescentar o ponto de vista do

cliente, para saber se € algo atrativo ou ndo para este.
Segundo Akao (1996) a qualidade pode ser vista pelo seu aspecto subjetivo como algo que

produz satisfacdo ou insatisfacdo e pelo seu aspecto objetivo que traz estado de suficiéncia ou

insuficiéncia. Isto é demonstrado pela figura 6.8.
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T Satisfacio

Nao tem jeito Qualidade Atrativa Agrada
Qualidade linear »
Insuficiente % Suficiente
Nio agrada Qualidade 6bvia Obvio
Insatisfacao

Figura 6.8 — Diagrama de correlagdo entre situacdo de sufici€ncia fisica e sensagdo de

satisfacdo sentida pelos clientes (Akao, 1996).
Desta forma pode-se classificar os elementos de qualidade da seguinte forma (Akao, 1996):
A) Elemento de qualidade atrativa

E o elemento que, quando suficiente, produz satisfacio. Pode ser aceito sem grandes

problemas mesmo quando € insuficiente como algo que “ndo tem jeito”.
B) Elemento de qualidade linear

E o elemento de qualidade que, quando suficiente, oferece satisfagdo e quando insuficiente,

provoca insatisfacao.
C) Elemento de qualidade obvia

E o elemento de qualidade que, quando suficiente, é tido como 6bvio, provocando,

entretanto, insatisfacdo quando insuficiente.
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Segundo estas defini¢des pode-se classificar os 10 elementos de qualidade selecionados

como elementos de qualidade atrativa, linear ou 6bvia:

Tabela 6.5 — Tabela de classificagdo dos elementos de qualidade

Elem. Qualidade Atrativa

Elem. Qualidade Linear

Elem. Qualidade Obvia

Peso do produto

Formulagdo de esséncia

Matéria prima utilizada

Dimensao do produto

Quantidade de agucar

Corpo

Design da embalagem

Quantidade de acido

Quantidade de gas

Quantidade de esséncia

Pode-se ver que os elementos de qualidade que dizem respeito a formulacdo do produto
foram classificados segundo qualidade linear, quando se suficientes, ou seja, com formulagdao

equilibrada e de qualidade trardo a satisfacdo do cliente.

Com esta priorizagdo de elementos de qualidade a serem melhorados € possivel realizar

melhorias e obter resultados em menor tempo e com a aplicacdo de menos recursos.

6.8.5" Fase - Fabricar e testar o teste — piloto

Com base nos resultados obtidos da aplicacio do QFD, ou seja, da priorizacdo dos
elementos de qualidade e qualidades exigidas necessdrias para se atingir a satisfacdo dos clientes,

desenvolveu-se um produto, buscando satisfazer os clientes nos quesitos apresentados.

Apés o produto desenvolvido e aprovado através de resultados sensoriais internos da
empresa, realizou-se uma pesquisa de mercado qualitativa com uma amostra “piloto” com os

consumidores, afim de que se avaliasse a aceitacdo destes em relacdo ao novo produto.

6.9. 6" Fase - Verificar a satisfacao do cliente

N

Esta amostra piloto refere-se a uma pesquisa de mercado qualitativa em que o0s

consumidores apds uma avaliagdo sensorial “cega” do produto desenvolvido responderam ao
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questiondrio que se encontra no anexo 2 de forma a expressar suas opinides em relacdo ao
produto em cada quesito questionado. Foram entrevistados novamente as 80 pessoas, seguindo os
mesmos critérios da primeira avaliacdo realizada. Abaixo a figura 6.9 mostra os resultados desta

pesquisa:

Intencao de compra Aceitacao geral do produto

D Compraria com

certeza
7% 1%

BProvavelmente DOGostou muito
compraria
BGostou
OTalvez comprasse

Olindiferente

) ONao gostou
OProvavelmente nao
compraria

BNao gostou nada

BCom certeza nao
compraria

Pelas caracteristicas o refrigerante é... A aparéncia deste refrigerante é...

OPara todos

igualmente DOExtremamente

% aMai h 7% 1% atraente

12% adiﬁg:ra omers B Atraente

‘ OMais para mulheres
I )

adultas DOMais ou menos

2% ——— OPara jovens atraente

1%

. OPouco atraente
BPara criangas

OPara ninguém BNada atraente

A cor do refrigerante é... A acidez esta...

5% 0%
DO Muito boa OMuito bom
A BBoa @Bom
ORegular ORegular
ORuim ORuim
BMuito ruim BMuito ruim
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A sensacao de suavidade esta...

7% — 0% %

\4

OSuave demais

BUm pouco mais
suave do que
deveria

ONo ponto certo

ODeveria ser um
pouco menos
suave

BDeveria ser muito
menos suave

A quantidade de agucar esta...

DEsta demais

BEsta um pouco a
mais

OEsta no ponto
certo

OFalta um pouco

BFalta muito

A quantidade de gas esta...

49
129 0% 4%

DEsta demais

BEsta um pouco a
mais

DOEsta no ponto certo

OFalta um pouco

BFalta muito

O gosto que fica na boca...

1%

)

BMuito agradavel

@Agradavel

ONem agradavel / nem
desagradavel

DODesagradavel

@Muito desagradavel

Figura 6.9 — Gréficos de resultados de pesquisa qualitativa

Pelos gréficos dos resultados obtidos, percebe-se que para cada questdo indagada ao
consumidor, os resultados obtidos sdo considerados satisfatérios. Segue abaixo uma tabela com o

resumo dos resultados de cada quesito:
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Tabela 6.6 — Tabela de % dos melhores quesitos pesquisados

Soma dos 2 melhores
Questao Quesitos
quesitos (%)
Intencdo de compra 72 Compraria com certeza / provavelmente compraria
Aceitagdo geral do produto 76 Gostou muito / Gostou
Pelas caracteristicas o refrigerante é... 83 Para todos igulamente / Para jovens
A aparéncia deste refrigerante é... 73 Extremamente atraente / Atraente
A cor do refrigerante é... 76 Muito boa / Boa
A acidez esta... 73 Muito bom / Bom
A sensacgdo de suavidade estd...* 65 No ponto certo
A quantidade de actcar esta...* 71 No ponto certo
A quantidade de gés esta...* 64 No ponto certo
O gosto que fica na boca é... 62 Muito agradavel / Agradavel
E um refrigerante de 1° linha... 77 Com certeza € de 1* linha / Poderia ser de 1? linha

*Na tabela 6.6, para os quesitos “A sensa¢do de suavidade estd”, “A quantidade de agucar
estd” e “A quantidade gis estd” foram considerados somente o quesito médio, pois neste caso o
objetivo da avaliagdo era o ponto médio e qualquer desvio do ponto médio € passivel de

avaliacdo para ajustes necessarios.

Nestes casos pode-se perceber que em relagdo a suavidade do produto, apesar da maioria
dos consumidores considerarem o produto como tendo suavidade no ponto certo, uma boa
parcela (28%) o considerou tendendo a ser mais suave do que poderia ser. O mesmo ocorre com a
quantidade de acticar e com a quantidade de gds, ambos também tendendo ao excesso. Logo estes

poderiam ser novos pontos de melhoria com relagdo ao produto.

Como podemos ver pelos resultados obtidos, no geral o desenvolvimento do produto foi
satisfatorio possibilitando melhorar o produto de forma a satisfazer as necessidades dos

consumidores de acordo com suas expectativas.

Contudo, apesar dos resultados terem-se mostrado satisfatério, ndo se pode afirmar que esta
pesquisa representa o todo da populagdo brasileira, pois para tal, segundo as regras de

amostragem estatistica, com um nivel de 95% de confianca € 5% de margem de erro e
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considerando uma homogeneidade entre e a populacdo seria necessdria uma pesquisa quantitativa

com no minimo 385 pessoas.

Outra opcao seria utilizar este resultado como sendo uma amostra piloto e através da
média e do desvio padrdo para cada elemento de qualidade, estipula-se uma margem de erro e
estima-se o tamanho da amostra necessdria para cada elemento de qualidade. Define-se assim o

tamanho da amostra como sendo o maior valor obtido.
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Capitulo 7

Conclusao

No presente trabalho buscou-se avaliar a aplicagdio da metodologia QFD no
desenvolvimento de bebidas, mais especificamente, no desenvolvimento de um refrigerante.
Através da metodologia, sua sistemadtica de priorizagdes, de desdobramento dos principios de
qualidade de um produto em elementos padrdes para controle da qualidade deste, pode-se realizar

as seguintes observagoes:

e O QFD através de toda a sua metodologia permitiu ter um contato direto com o
consumidor uma vez que para sua aplicacdo € necessdrio saber as expectativas
destes em relacdo ao produto a ser desenvolvido. Desta forma, a organiza¢do pode
obter uma direcdo precisa para o tipo de produto a ser desenvolvido, diminuindo

assim as chances de erro no desenvolvimento do mesmo.

e Através da priorizagdo da importancia dos elementos de qualidade que possuem
maior impacto na satisfacdo do cliente, foi possivel focar esforcos e recursos
nestes possibilitando assim a obtencdo de resultados mais rdpidos € com maior

impacto na qualidade do produto, conforme o cliente.

e A utilizagdo desta ferramenta possibilitou uma maior interagdo inter

departamental, entre as areas de marketing e desenvolvimento de produtos da
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organizagdo, facilitando a comunica¢do de necessidades e objetivos comuns entre

os departamentos.

e Com a utilizagdo da matriz QFD foi possivel reunir todas as informacdes de
projeto do produto e necessidades dos clientes, centralizando e facilitando o acesso
as informacdes e possibilitando a criagdio de um banco de dados para

desenvolvimentos futuros.

¢ A metodologia QFD mostrou-se uma ferramenta que desmistifica as opinides dos
consumidores proporcionando a organizagdo a possibilidade de tomar agdes
baseadas em informagdes precisas e confidveis, tornando-se uma ferramenta

importante no processo de tomada de decisdes.

Como conclusido, podemos citar como vantagem a utilizacdo de um modelo de gestdo
orientado para o consumidor, propiciando informagdes estratégicas para a tomada de decisdo. Tal
modelo é realizado de forma estruturada proporcionando o levantamento de informacdes para o
desenvolvimento de forma coerente e com a ferramenta do QFD estas informacdes sdo traduzidas

para o projeto do produto.

Sua aplicag¢do foi importante, pois além das vantagens apresentadas houve também uma
mudanca de cultura na organizacdo. Esta mudanga de cultura ocorreu de forma que anteriormente
a decisdo ndo era tomada com base no consumidor. Com a utilizagdo do QFD as informagdes sao

obtidas dos consumidores e a decisdo também ¢é tomada com base na opinido destes.

E importante citar que ao se iniciar a utilizacdo da ferramenta, houve dificuldade das
equipes em se entender o funcionamento desta, necessitando assim treinamento das equipes para
integrar a cultura da utilizacdo da ferramenta dentro da organizacdo. Porém com treinamento e

conhecimento tedrico do QFD as dificuldades foram superadas permitindo sua utilizacao.

Diante do desenvolvimento apresentado sugere-se também a realizacdo de uma pesquisa

por entrevista a fim de verificar a satisfacdo do consumidor com relacdo ao produto teste
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desenvolvido possibilitando-se desta forma, verificar a evolu¢do do indice de satisfacdo do

cliente para cada qualidade exigida apresentada.

Sugere-se que sejam realizadas regularmente pesquisas qualitativas e quantitativas, também
para os principais produtos concorrentes, com o objetivo de poder compard-los com a nova
situacdo de forma a atuar em deficiéncias que por ventura o produto possa ter e também nos
quesitos que estdo com melhores indices para que possam ser utilizados como argumentos de

venda.

Também € sugerido que a andlise quantitativa seja realizada através de um levantamento
estatistico da amostra, afim de que esta represente com fidelidade uma populagdo, ou parte desta,

que se deseja estudar.

Aconselha-se a realizar o método QFD para o processo apds o desenvolvimento, ou seja,
utilizar a ferramenta para transpor a produgdo deste novo produto para o processo sendo possivel
verificar quais s@o os cuidados e as necessidades do processo de produgdo, uma vez que, a partir
do desenvolvimento, pode-se se observar a abrangéncia desta ferramenta como identificadora de

deficiéncias.
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Anexo A

QUESTIONARIO
SEXO: ( )M ( )F

IDADE: anos

Responda as perguntas a seguir utilizando as seguintes escalas de importancia e satisfacado

apresentadas abaixo para expressar sua opiniao:

Importancia Satisfacao
1 — Nenhuma importancia 1 — Instafisfeito
2 — Pouca importancia 2 — Pouco satisfeito
3 — Média Importancia 3 — Média Satisfacao
4 — Bastante Importante 4 — Bastante satisfeito
5 — Muitissimo importante 5 — Muitissimo satisfeito

Com relacao ao assunto refrigerantes, qual a sua opinido de importancia e satisfacdo aos
seguintes quesitos abaixo:

Questoes Importancia | Satisfacao

1 — Embalagem moderna

2 — Embalagem atrativa

3 — Embalagem de facil manipulacao

4 — Embalagem exclusiva (modelo, formato)

5 — Tampa diferenciada (modelo)
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6 — Tampa atraente (cor, desenho)

7 — Rétulo diferente

8 — Rétulo moderno

9 — Rétulo que chame a atengdo

10 — Aroma agradével

11 — Aroma com perfil natural

12 — Aroma na quantidade certa

13 — N3io ter cheiro de remédio

14 — Docura na medida certa

15 — Acidez na medida certa

16 — Sabor agradavel

17 — Sabor na quantidade certa

18 — Ser suave e ndo agressivo

19 — Nao ser aguado

20 — Ter residual de sabor agradavel

21 — Ter um aspecto natural

22 — Ter uma cor natural

23 — Ter uma cor atraente

24 — Ter gas na quantidade certa

25 — Transmitir refrescancia




Anexo B
FICHA DE AVALIA(;AO SENSORIAL

SEXO: ( )M ( )F

IDADE: anos

Deguste a amostra e a seguir responda as seguintes questdes de acordo com a sua opinido,

expressando-a de acordo com cada escala apresentada:

Questdo 1: Com relagdo a intensdo de compra deste produto voce...
() Compraria com certeza
() Provavelmente compraria
() Talvez comprasse
() Provavelmente nao compraria
(

) Com certeza ndo compraria
Questao 2: Em relacdo ao produto apresentado, qual a sua opinido sobre ele:
() Gostou muito

) Gostou

(

() Indiferente
() Nao gostou
(

) Nao gostou nada

Questdo 3: Na sua opinido, este refrigerante é:
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) Para todos igualmente

) Mais para homens adultos
) Mais para mulheres adultas
) Para jovens

) Para criancas

N AN A/

) Para ninguém

Questao 4: Na sua opinido a aparéncia deste refrigerante é:
() Extremamente atraente

() Atraente

() Mais ou menos atraente

() Pouco atarente

(

) Nada atraente

Questao 5: Na sua opinido a cor do refrigerante esta:
() Muito boa
) Boa

(

() Regular
() Ruim
(

) Muito ruim

Questdo 6: Na sua opinido a acidez do produto esta:
() Muito boa

( )Boa

() Regular

() Ruim

(

) Muito ruim

Questao 7: Expresse a sua opinido quanto a suavidade do produto de acordo com a escala abaixo:
() Estd suave demais

() Estd um pouco mais suave do que deveria
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(
(
(

) Esté no ponto certo
) Deveria ser um pouco menos suave

) Deveria ser muito menos suave

Questdo 8: Na sua opinido a quantidade de acticar esta:

(

(
(
(
(

) Esta demais

) Estd um pouco a mais
) Estd no ponto certo

) Falta um pouco

) Falta muito

Questao 9: Na sua opinido, a quantidade de gas esta:

(
(
(
(
(

) Esta demais

) Estd um pouco a mais
) Estd no ponto certo

) Falta um pouco

) Falta muito

Questdo 10: Na sua opinido o gosto que fica na boca é:

(

(
(
(
(

) Muito agradéavel

) Agradavel

) Nem agraddvel / Nem desagradédvel
) Desagraddvel

) Muito desagradavel

Questao 11: Na sua opinido este é um refrigerante de 1* linha?

(
(
(

) Com certeza é de 1° linha
) Poderia ser uma marca de 1? linha

) Com certeza ndo € uma marca de 1% linha
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