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INTRODUCCION
Las empresas de hoy día siguen per-
siguiendo el objetivo de poder ofrecer
mejores productos que los competido-
res a mejores precios. Este propósito
ha sido prácticamente el mismo des-
de épocas pasadas, y la gran diferen-
cia de hoy es el entorno en el cual se
mueven, demasiado cambiante con
una competencia intensa.

¿Cómo cumplir con este objetivo que
todos persiguen? Un enfoque prácti-
co consiste en buscar mecanismos de
planeación que permitan incorporar
las necesidades de los clientes en el
diseño o rediseño de los productos o
servicios que ésta ofrece.

La filosofía de la calidad brinda pro-
cesos sistemáticos que permiten in-
corporar estas necesidades en el di-
seño, rediseño, procesamiento y pro-
ducción de los productos y servicios
requeridos por los clientes.

En este artículo presentaremos las
ideas centrales de la metodología co-
nocida como QFD (Quality Function
Deployment) que permite incorporar
la voz del cliente en la planeación, el
diseño y la producción de los produc-
tos ofrecidos por la compañía.

¿QUE ES QFD?
QFD (Quality Function Deployment)
es un proceso sistemático de planea-
ción que fue creado para ayudar a un
equipo de proyectos a integrar y ad-
ministrar los elementos necesarios
para definir, diseñar y producir un
producto (o entregar un servicio) que
pudiera satisfacer o exceder las ne-
cesidades del cliente. Su principio
central es capturar la «voz del clien-
te» y garantizar que se traduzca en
una estrategia apropiada para los
productos y los requisitos de los pro-
cesos.
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Podemos decir que el proceso de QFD
se utiliza para diseñar o rediseñar
productos/servicios con dos objetivos
fundamentales:

1. Asegurar que el producto/servicio
responderá a las expectativas y
necesidades de los clientes.

2. Acortar el tiempo que transcurre
desde la concepción del producto
(o de las modificaciones a realizar)
hasta su lanzamiento.

Este aspecto se visualiza mejor en la
Figura 1.

L.P. Sullivan, en la revista Quality
Progress, compara el número de cam-
bios de diseño en una empresa japo-
nesa de fabricación de automóviles
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que emplea el QFD, con los de una
empresa que no los emplea. La Fi-
gura 2 explica por sí misma las di-
ferencias.

Figura 1

Figura 2
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VENTAJAS DE APLICACION
El QFD prevé varios aspectos que
deben considerarse en lo que respec-
ta a la comunicación, la mejora del
producto y la documentación, así:

Comunicación. Este proceso es esen-
cialmente interfuncional y en él de-
ben participar diversas dependencias
de la empresa en donde diferentes
personas aportan puntos de vista dis-
tintos, contribuyendo así a la mejora
de las comunicaciones.

Mejora del producto. El objetivo más
importante que se persigue es el de
satisfacer las necesidades del clien-
te. Para ello se requiere realizar un
análisis detenido de ellas, priorizando
las más esenciales y determinando
cuál es más razonable satisfacer.

Documentación. Cuando se aplica el
proceso del QFD se obtiene una base
de datos importante sobre las nece-
sidades del cliente, características del
producto, tecnologías, productos y
procesos. Estos datos deben ordenar-
se en forma de matrices y se podrán
utilizar en diseños o modificaciones
posteriores.

El QFD aporta una serie de benefi-
cios que se deben considerar:

• Posibilita la obtención de bases de
datos para diseño y modificacio-
nes futuras.

• Se dispone de un proceso sistemá-
tico para diseño y modificación de
productos y servicios.

• Se reducen tiempos de lanzamien-
to de productos/servicios.

• Los costos se pueden reducir, pues
se evitan errores y reprocesos en
etapas críticas.

• Se incrementa la satisfacción del
cliente, al dar respuesta rápida y
precisa a sus necesidades y reque-
rimientos.

METODOLOGIA DEL QFD
El QFD se lleva a cabo en cuatro eta-
pas así:

1. Etapa de organización y planea-
ción. Se fijan objetivos y se elige el
proyecto teniendo en cuenta los
beneficios que se esperan.

2. Etapa descriptiva. Se definen ne-
cesidades del cliente y las caracte-
rísticas del producto/proceso, así
como las diversas maneras de fa-
bricar el producto y las tecnologías
disponibles.

3. Etapa de progreso. Aquí se reúnen
todos los datos, se realizan prue-
bas y se construyen prototipos,
buscando obtener mejoras signifi-
cativas.

4. Etapa de implantación. Se elabo-
ra un plan de acción detallado para
poner en práctica las ideas pro-
puestas y desarrolladas en las eta-
pas anteriores.

Cuando se intenta diseñar o rediseñar
un producto se deben considerar los
siguientes factores:

• La calidad en cuanto a atributos
del producto/servicio versus nece-
sidades y expectativas del cliente.

• Los costos de posibles alternativas.

• Tipo de tecnología requerida.

• Confiabilidad del producto.

• Nuevos conceptos que se reflejarán
en innovaciones y consecuentes
ventajas competitivas.
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Los factores anteriores se deberán ob-
servar desde diferentes perspectivas:

• Requisitos del cliente.

• La función del producto.

• Características sustitutivas de ca-
lidad.

• Partes que integran el producto.

La consideración simultánea de cada
factor y cada perspectiva origina una
matriz. Es así posible llegar a reunir
veinte matrices distintas, con cada

uno de los cinco factores expresados
y las cuatro perspectivas considera-
das.

De estas veinte matrices hay alrede-
dor de cuatro o cinco que se pueden
considerar más importantes y que se
utilizan para llevar a la práctica el
proceso del QFD.

Estas matrices se designan como A1,
A2, A3, y A4 y se les denomina así:

Matriz A1 (Voz del cliente). Esta es
una matriz compleja que consta del
esquema que se presenta en la Figu-
ra 3. Posee varias entradas así:

1. Requisitos del cliente.

2. Factor de importancia de cada re-
quisito, en escala 1 a 5.

3. Situación actual con respecto a
cada requisito, en escala 1 a 5.

4,5,6. Posición de la competencia en
cada requisito, en escala 1 a 5.

7. Meta de la empresa con cada re-
quisito, en escala 1 a 5.

8. Tasa de mejora definida como el
cociente entre la meta y la si-
tuación actual de la empresa.

9. Importancia de cada requisito
para ventas así: 1.5 muy impor-
tante; 1.2 relativamente impor-
tante; 1 poco importante.

10. Tasa absoluta de mejora e im-
portancia ponderada = Factor

Figura 3
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de importancia x Tasa de mejo-
ra x Importancia ventas.

11. Tasa relativa. Convertir el fac-
tor anterior a cifras relativas
usando porcentajes.

12. Características de calidad. Aquí
se listan los factores medibles y
controlables por medio de los
cuales la empresa espera satis-
facer los requisitos del cliente.
Dichos requisitos expresan los
qué y las características de cali-
dad nos dicen los cómo.

13. En este espacio se completan las
relaciones que existen entre los
requisitos del cliente y las carac-
terísticas de calidad. Cada en-
trada de esta submatriz tiene
dos datos. Por una parte, un dato
de relación entre el requisito y
la característica. Esto se expre-
sa con un símbolo y con un nú-
mero. Si la relación es fuerte el
símbolo es  y posteriormente
se le asignará un valor de 9. Si
la relación es media el símbolo
es O y se le dará un valor de 3.

Si la relación es débil el símbolo
será  y se le asignará un 1.

Por otra parte cada intersección re-
quisito-característica tendrá un valor
que obtendrá de multiplicar el valor
de 11 por el valor numérico asignado
a su símbolo.

14. En esta fila se suman los tota-
les numéricos de las diversas co-
lumnas de la matriz requisitos-
características.

15. Los valores de la fila se suman
y en esta fila se coloca el valor
porcentual.

16. En esta fila se colocan las carac-
terísticas actuales que cumple la
empresa.

17, 18. En estas dos filas se colocan
los valores de las características
de calidad de cada uno de los
competidores.

19. En esta fila se colocan los valo-
res de las características de ca-
lidad que se desean lograr a la
luz del contraste con la compe-
tencia.

Figura 4

A-1

Características de
calidad (cómo)

R
e

q
u

is
ito

s 
d

e
l c

lie
n

te
 (

Q
u

é
)

Lo
ng

itu
d

P
ol

vo
 d

e
M

in
a

T
ie

m
po

 e
nt

re
af

ili
ad

os

E
xa

go
na

lid
ad

Fa
ct

or
Im

po
rt

an
te

S
itu

ac
ió

n
ac

tu
al

C
om

pe
tid

or
X C

om
pe

tid
or

Y M
et

a

Ta
sa

 d
e

m
ej

or
a

Im
po

rt
an

ci
a

ve
nt

as

Ta
sa

ab
so

lu
ta

Ta
sa

re
la

tiv
a

Ergonómico

Limpio

Duradero

Que no ruede

Total

%

Situación empresa

Competidor X

Competidor Y

Plan

42

69

42

207

11

171

196 132

19

1122465 339 213105

9 41 30 19 99

5"

5"

4"

5.5"

3 pg5

5 pg3

4 pg3

6 pg3

3 gr 70%

4 gr 80%

3 gr 60%

2 gr 80%

3

4

5

3

4

5

4

3

3

4

5

3

3

5

3

3

4

5

5

4

1

1

1.25

1.33

1

1.2

1.5

1

3

4.8

9.4

4

21.2

14

23

44

19

100Total



ESTUDIOS
GERENCIALES38

En la parte de barras sólidas se colo-
ca el gráfico de valores de la fila 15.
Este gráfico o histograma contiene la
importancia relativa de las caracte-
rísticas de calidad. El esquema gene-
ral de esta matriz, así como un ejem-
plo práctico presentado por Bob King,
se ilustra en las Figuras 3 y 4.

Las otras matrices A1, A2, A3, y A4 se
denominan respectivamente La voz
del Ingeniero, la comprobación de re-
laciones y las relaciones entre partes
y características de calidad. Las for-
mas de estas matrices se presentan
en las Figuras 5, 6 y 7.

Figura 5
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Figura 6
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LA MATRIZ CASA DE LA CALIDAD
Y EL ENFOQUE SIMPLIFICADO
La denominada matriz Casa de la
Calidad presenta un esquema simpli-
ficado entre las matrices A1 y A3 y es

Figura 7
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uno de los esquemas más utilizados
en el QFD. Un esquema simplificado
de la Casa de la Calidad se presenta
en la Figura 8.
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Valores de objetivo

Matriz de
correlación
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Medidas de rendimiento

Qué
Requisitos

del
cliente

Interrelaciones Evaluación
según
mercado

Figura 8

Existe  otro enfoque para aplicación
del QFD, particularmente utilizado
por la empresa automotriz Ford y que
considera el desarrollo del proceso de
QFD en cuatro fases así:

Fase I: Planeación del producto.
Considera la matriz de
requisitos del cliente ver-
sus las características de
calidad.

Fase II: Planeación del diseño.
Considera las caracterís-
ticas de calidad versus
las características de los
componentes.

Fase III: Planeación del proceso.
Considera las caracte-
rísticas de los compo-
nentes versus las carac-
terísticas del proceso.

Fase IV: Planeación de la produc-
ción. Considera las ca-
racterísticas del proceso
versus los requisitos de
producción.

El modelo de cuatro fases se es-
quematiza en la Figura 9.
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CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES
• En este artículo se ha presen-

tado una metodología práctica
que permite incorporar en for-
ma sistemática las expectativas
y necesidades del cliente en los
productos y servicios que ofre-
ce la organización.

• Esta metodología, extraída de
las técnicas de gestión de cali-
dad es poco conocida en Occi-
dente y particularmente poco
usada en nuestro país. Se espe-
ra que los estudiosos del área
de mercadeo la incorporen en
sus organizaciones.

• Los ejemplos presentados son
sencillos pero ilustran el méto-
do y su importancia en forma
rápida.

Para los estudiosos existe la biblio-
grafía que se presenta a continua-
ción.

Figura 9
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