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Abstract
Understanding the clients’ needs represents an essential fact for every company’s
success. When the companies launch a product or a service for their clients, they first
have to ensure that they have fulfilled the majority of clients’ needs and requirements
regarding a certain product or service, otherwise, the resources used for that product,
might represent a source of financial waste, material waste, etc.
In order to be able to respect customers’ needs, the managers can use an adequate
methodology which is focused on understanding the “voice of customer”, helping the
companies’ directors to create products or services by avoiding waste of all kind. This
methodology is called “Lean management” and represents a vital tool for creating
products and services focused on clients’ needs.
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1. Introducere

In prezent, fiecare intreprindere incearcd si creeze un produs sau un serviciu cat mai
apropiat de nevoile potentialilor si actualilor clienti. Cu toate acestea, o parte signifianta
dintre aceste companii nu reusesc sa se ridice la nivelul dorit de clienti.

Ca atare, managerii companiilor trebuie sa se orienteze spre un alt demers, spre o viziune
diferitd de a crea lucrurile, astfel incét sd se ridice la asteptdrile clientilor.

Pentru acest lucru, directorii companiilor se pot orienta catre o abordare Lean. Aceasta actiune
implicd existenta unor echipe orientate catre produs (serviciu), cu toate abilitatile necesare
pentru specificarea valorii produsului.

Pentru a putea intelege mai bine nevoile clientilor, o companie are nevoie de Lean
management. Cu ajutorul instrumentelor Lean, organizatia poate afla ce-si doresc clientii de la
un produs sau serviciu, pretul pe care sunt dispusi sd-1 plateasca si atributele pe care produsul
sau serviciul respectiv ar trebui sa le aiba pentru a fi pe placul clientului.

Metodologia Lean management poate fi de folos cu aceste actiuni, intrucat este o metodologie
orientatd catre client. Acest lucru inseamna ca prin tehnicile manageriale specifice, Lean
incearcd sa ofere clientului cel mai bun produs sau serviciu, la un cost minim, cu eliminarea
oricarui tip de risipa intalnit.

Cu toate acestea, primul pas spre intelegerea nevoilor clientului, este cunoasterea acestuia.
Astfel, in continuare, vom prezenta principalele tipologii de clienti si vom prezenta, prin
intermediul unui instrument Lean specific, cum pot fi selectionate si distribuite cerintele
clientului astfel incat firmele sd poatd sa se axexe, in primul rind, pe nevoile primordiale ale
clientilor privind produsul sau serviciul oferit.

2. Tipologia clientilor, nevoile si cerintele acestora
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In toate tipurile de organizatii existd clienti. Produsele organizatiilor sunt destinate
nevoilor acestora. Totusi, existd companii care nu reusesc sa indeplineasca nevoile clientilor
prin produsul oferit sau prin serviciul prestat si atunci respectivul produs sau serviciu rezultat
nu reprezinta altceva decat o risipa de resurse financiare, de timp, materiale, etc.

De aceea este important in orice organizatie sau industrie din care aceasta face parte,
sd intelegem de la inceput tipurile de clienti carora le adresdm serviciul sau produsul nostru,
astfel incat sd obtinem un proiect cu costuri cat mai mici posibil.

Mai jos, vom enumera principalele tipuri de clienti:

a) Clienti externi — acestia sunt reprezentati de oamenii din afara companiei care platesc
contravaloarea facturilor prin achizitia produsului sau serviciului oferit de o companie.
Practic, acesti clienti pot fi vazuti sub forma unor “arbitrii” ai calitatii.

In cazul in care o companie esueazi in a le oferi un serviciu sau produs de calitate, acestia isi
pot indruma afacerile in altd directie, la fel cum pot ramane si fideli companiei in conditiile in
care aceasta le livreaza un produs sau serviciu de calitate, intelegandu-le nevoiel.

b) Clientii interni — sunt reprezentati de functia internd care primeste rezultatul, respectiv
produsul sau serviciul, unui proces. Cu toate cd aceasta tipologie de client nu-si poate
muta afacerea in altd parte, intelegerea nevoilor acestora reprezintd un punct critic
pentru asigurarea unui proces la un cost rezonabil.

c) Clientii reglementari — desi de obicei nu avem altceva de facut decat sd ne supunem
reglementarilor impuse, deseori interpretam acest tip de reguli ca fiind mai restrictive
decat par a fi, si ca atare, vor fi implicate costuri inutile pentru asigurarea informatiilor
cerute, a documentelor si a altor conformitati cerute (George, 2010, p.53).

In momentul in care clientii sunt intrebati asupra doleantelor acestora pentru un produs sau un
serviciu, existd o sansd mare ca acestia sa exprime un numdr consistent de nevoie si ce
asteptari au referitoare la produsul sau serviciul respectiv.

Nevoia reprezinta o dorinta sau o asteptare a clientului din partea unui anumit produs
sau serviciu. Din acest fapt, clientii pot avea multe nevoi declarate, care totusi s prezinte o
urma de incertitudine, si de cele mai multe ori sa se transforme in “cereri”.

Cerinta reprezintd un atribut al produsului sau serviciului respectiv care are
posibilitatea de a satisface nevoile unui client. Aceste cerinte sunt definite de client si sunt
absolut necesare pentru satisfactia deplind a acestuia asupra unui produs sau serviciu.

Cu toate acestea, trebuie retinut faptul ca exista o posibilitate ca respectivii clienti sa nu
reuseasca sa-si expunad toate nevoile in momentul in care sunt intrebati. Acestia isi exprima pe
moment principalele nevoi si preferinte asupra serviciului sau produsului primit, urmand ca
pe parcursul procesului sd@ mai apard si nevoi ulterioare.

Pe de alta parte, un alt lucru important de retinut este faptul ca nu toti clientii sunt la fel.
Nevoile unora pot sd fie rdméina intr-un stadiu de indiferentd pentru altii, iar nevoile altora
indiferente ale altora, pot reprezenta actiuni necesare pentru alti clienti. De aceea, in
momentul fabricarii unui produs sau serviciu este esential sa se ia in calcul aceste posibilitati,
astfel incat rezultatul sa corespunda in masura de peste 70% cu nevoile si dorintele clientilor
de toate tipurile.

3. Vocea clientului
Metodologia Lean management are ca principale aspecte eliminarea risipei de orice fel

si axarea pe dorintele clientului.
Astfel, in practica existd multe metode de a aduna date despre nevoile si cerintele clientilor.
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Practic, VC reprezinta ansamblul asteptdrilor, preferintelor si comentariilor acestuia asupra
unui produs sau serviciu. In termeni concisi, VC poate fi exemplificata sub forma unui raport
care inglobeaza toate elementele enumerate in figura de mai jos.
Aceastd metodologie poate fi folositd pentru a capta nevoile clientilor, atat cele spuse sau
confirmate, cét si cele nementionate.

Prin intermediul acestor instrumente, organizatiile reusesc sa capteze vocea clientului
(VC) astfel incat sa creeze produse sau servicii care sd fie conforme cu cerintele clientilor.
Aceste metode se Tmpart 1n 2 categorii: metode active si metode pasive de captare a VC.
Dintre metodele active de captare a VC, vom enumera urmatoarele:

e QGrupuri concentrate (focus group) — este alcatuit dintr-un numar relativ mic de clienti,
adunati pentru a purta o discutic despre anumite teme alese. In urma discutiilor,
participantii primesc un feedback din partea unui grup reprezentativ;

e Interviul — reprezintd de obicei, intdlniri individuale cu clientii potentiali sau deja
existenti, unde li se adreseaza un set de intrebdri, in urma cdrora sunt asteptate
raspunsuri din partea clientilor;

e Anchete/studii/cercetdri — unei palete largi de clienti li se cere sa ofere raspunsuri
asupra unor intrebdri atent selectionate;

e Studii etnografice — clientii sunt observati pe masurd ce interactioneaza cu produsul
sau serviciul oferit, Intr-un mediu real.

In figura de mai jos, vom exemplifica principalele metode pasive si active prin care
putem “auzi” VC:

Surse ale Vocii Clientului

Date de
“ascultare”

Metode de
cercetare

Date externe si
interne

o Informatii deja

: . e Plangeri, reclamatii; e  Grupuri
existente In e Reprezentativi ai concentrate;
companie (cota de serviciului de e Interviuri;
piata, etc); clienti; e Chestionare;

e Experti ai industriei; e Reprezentanti e Analize;
Date secundare; vanzari; e Observatii.
Concurenta. e Servicii de

facturare;
e C(Creante.

Figura 1. Surse ale vocii clientului
Cu ajutorul surselor enumerate mai sus, putem observa cu usurintd, nainte de a oferi
un produs sau serviciu, ceea ce clientul apreciaza la produsul oferit, si cat din produsul sau
serviciul respectiv, creeaza valoare pentru el.
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4. Implementarea functiei calitatii — functia QFD

Principala metodologie pentru detectarea si implementarea vocii clientului este
cunoscutd sub numele de implementare a functiei calitatii (trad.eng.quality function
deployment, QFD).
in literatura de specialitate, este deseori supranumitd, utilizdnd termeni mai facili, “casa
calitatii”.

”Casa calitatii” reprezintd un instrument de echipd al metodologiei Lean, care capteaza in
mod sistematic, asteptarile clientului si le transforma in caracteristici relevante ale produsului
sau serviciului, la fiecare nivel al realizarii procesului (Truscott, 2003, p.112).

Acest instrument are la baza constituirea unor matrice, fiecare cu o semnificatie anume,
dupa cum urmeaza:

v" ”Vocea clientului” — metodologia QFD pleaca de la stabilirea obiectivelor principale,
descoperite cu ajutorul intrebarii "CE?”. Cum spuneam si la inceput, aceste obiective
sunt in conformitate cu nevoile clientilor.

v' Cerintele clientilor ("CUM?”) — dupa primul pas, respectiv completarea obiectivelor,
vom ajunge la definirea acestora. Intrebarea adresati la acest nivel ("cum?”) semnifica
cerintele de proiectare ale serviciului sau produsului. Practic, la acest pas, vom defini
cum poate fi satisfacuta fiecare cerintd/nevoie a clientului.

v’ Matricea relatiilor — aceastd matrice ne prezinta relatiile dintre client si cerintele de
proiectare. Aceste relatii pot fi direct sau indirect proportionale, de exemplu, o cerinta
poate avea o influentd mai mare sau mai mica asupra unei nevoi a clientului. De aceea,
putem stabili scoruri intre nivelul de relatie (9=relatie puternica; 3=relatie medie;
I=relatie slaba; nimic-dacd nu exista nicio relatie intre componente).

v’ Matricea analizei comparative — are rolul de a compara modalitatea in care cerintele
clientilor sunt satisficute fati de competitie. In functie de caz, aceasti matrice poate fi
prezenta sau nu.

Drept titlu informativ, casa calitatii, luand in considerare punctele de mai sus, se prezinta
astfel:

Matricea de
corelare

Cerinte proiectare
(CUM?Y)

Vocea
clientului
(CE?)

[ . . < i
mpot‘tap@a Matricea relationala Anallza} -
pentru client comparativa

Cat anume?

Importanta tehnica

Puncte de referinta
tehnica

Figura 2. Reprezentarea casei calitatii (Truscott, 2003)
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5. Construirea unei diagrame QFD — model aplicat intr-o institutie sanitara

Pentru a exemplifica mai bine nevoile clientilor, si totodatd pentru a vedea observatiile

asupra asupra diversilor factori, va propunem un model de aplicare a functiei QFD.
Ca atare, am ales sd aplicam aceasta functie in cadrul unei clinici din Bucuresti.
In urma chestionarelor si a unei scurte serii de interviuri cu pacientii, am descoperit VC,
respectiv ce-si doresc acestia de la clinica respectiva, iar nevoile lor sunt enumerate mai jos:

- Diminuarea timpului de asteptare in fata cabinetului;

- Siguranta sanitard;

- Eliminarea birocratiei;

- Aparaturd medicala moderna;

- Transparenta;

- Comunicare eficientd cu medicul.
In continuare, am enumerat si o serie de solutii prin care nevoile pacientilor ar putea fi
satisfacute (CUM?):

- Sistem informatic bine pus la punct;

- Existenta unui dosar electronic pentru fiecare pacient;

- Training-uri pentru medici;

- Accesul la fonduri europene al clinicii sau spitalului respectiv.
Functia noastra QFD va prezenta un model simplificat, pentru a putea intelege mai bine
dorintele pacientilor. Astfel, in urma intervievarii acestora pe parcursul a 6 luni, am putut
construi casa calitatii mai jos prezentata:
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Reducerea timpului de asteptare in fata cabinetului [10||@| - |©]| + || 130
Cresterea sigurantei sanitare 10| =+ | =+ | 80
Eliminarea birocratiei 7@|®| - |- 130
Aparaturd medicald moderna $||—|-|+|®| 130
Transparentd intre spitale 3[|®|®| - |- | 130
Eficientizarea comunicarii intre pacient si medic 7@|®] + |O] 130
TOTAL 261/231] 65 |142
9 = corelatie puternica ©)
3 = corelatie medie +

1 = corelatie slaba -

Figura 3. Functia QFD aplicata unei clinici din Bucuresti
Odata enumerate cerintele, am putut construi functia QFD. Astfel, Inainte de a incepe
calculele, in functie de raspunsurile pacientilor, am putut afla scorul de importantd dat
fiecareia dintre cele 6 nevoi (pe o scala de la 1 la 10, unde 1 reprezintd un interes foarte scazut
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fatd de nevoia respectiva, iar 10, un interes ridicat). Dupa ce au fost stabilite scorurile de
importanta, am fixat metodele prin care ar putea fi satisfacute nevoile pacientilor. Apoi, am
corelat fiecare nevoie cu metodele de indeplinire a acestora si am vazut gradul de corelare
intre nevoi si solutii.

Dupa ce am stabilit gradele de corelare, conform grilei de mai sus, am facut un total si am
obtinut anumite scoruri.

Din totalurile obtinute, se poate observa ca cel mai mare scor, respectiv cea mai importand
nevoie pentru pacienti, este aceea de reducerea a timpului de asteptare, prin intermediul unui
sistem informatic bine pus la punct (scor de 261).

Practic, In cadrul metodologiei Lean, dupa alcdtuirea functiei QFD si aflarea celui
valorii celei mai insemnate, se poate continua cercetarea prin aplicarea altor instrumente Lean,
precum diagrama Fishbone, pentru a afla cauza de baza a existentei timpului de asteptare in
fata cabinetului.

6. Concluzii

Printre numeroasele avantaje aduse de Lean management, in randurile de mai jos, vom
enumera urmatoarele:

e Este o metoda manageriale care livreaza rezultate substantiale rapid;

e Este eficientd, prin faptul cd aduce anumite reduceri ale costurilor, cu investitii relativ
scazute;

e Este eficace, oferind metode de identificare, utilizare si replicare a celor mai bune
practici de diminuare a costurilor in intreprindere;

e Este practica, oferind metode bazate pe actiuni concrete si analitice de descoperire a
cauzelor de bazd care provoacd cresteri ale costurilor, de inlaturare a risipei din
procese si de transformare a planurilor in actiune;

e Schimba regulile jocului odata cu crearea avantajului competitiv in termeni de costuri
operationale si calitate perceputa de catre client, prin:

o Reducerea directa a costurilor muncii;
Diminuarea costurilor indirecte;
Imbunatatirea rentabilitatii activelor;
Accelerarea timpilor de livrare ai clientului;
Imbunatatirea serviciilor oferite clientului;

o Incurajarea flexibilitatii intreprinderii.

e Construirea capabilitatii;

e Impune schimbari de durata (George, 2010).

Practic, Lean management reprezinta o metodologie care vine in ajutorul organizatiilor,
ajutandu-le, prin intermediul unui instrumentar metodologic adecvat, sa inteleagd nevoile
clientilor si astfel sa creeze produse sau servicii pliate pe cerintele clientului cu evitarea risipei
de orice fel.

In concluzie, pentru organizatii crearea unui produs sau serviciu destinat clientului nu
este suficient, atat timp cat produsul sau serviciul respectiv nu este concordant cu dorintele
clientului. Astfel, crearea unui bun firad a se lua In considerare nevoile si dorintele clientului
reprezintd o risipa, o pierdere, atat pentru companie cat si pentru clientul care a primit un
produs de care nu este satisfacut.

De aceea, metodologia Lean management ar trebui sd reprezinte un instrument indispensabil
pentru orice companie care doreste sa creeze un produs care sd se plieze pe nevoile clientului.

(@)
(@)
(@)
(@)
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