مديريت و کنترل آماری کیفیت

كيفيت مي‌تواند به صورت‌هاي مختلف تعريف شود. در اين بخش سعي مي‌كنيم كه ديدي كلي در مورد مفاهيم كيفيت براي مشتريان و افراد مختلف داخل يك سازمان به دست آوريم.
نگرش پنج‌گانه براي توضيح مفهوم كيفيت در ارتباط با يك محصول (فرآورده) يا خدمت وجود دارد:

1- نگرش غيرمحسوس (فلسفي): كيفيت عبارت است از يك پديده بي‌نقص و كمال مطلق. اين نوع كيفيت را نمي‌توان اندازه‌گيري كرد، بلكه هنگام مواجهه با آن، مي‌توان آن را تشخيص داد.
2- نگرش محصول‌گرا (معيارهاي محصول‌گرا يا خدمت‌گرا): اين نوع كيفيت، به عنوان موجوديت بخشي از محصول يا خدمت تعريف مي‌شود. مثلاً قدرت موتور بر حسب كيلووات يا ميزان آزادي جاي پا در هواپيما برحسب سانتي‌متر. اين نوع كيفيت را مي‌توان با شاخص‌هاي روشني اندازه‌گيري كرد.

3- نگرش مصرف‌گرا (با توجه به نياز مشتري): كيفيت، عبارت است از تأمين مطلوب رضايت مصرف‌كننده با شعار "درست مناسب مصرف"
. اين نوع كيفيت با احساس شخصي هر مصرف‌كننده اندازه‌گيري مي‌شود. بنابراين مي‌توان به وسيله پرسشنامه، نظر مصرف‌كننده را دريافت و اين نوع كيفيت را اندازه‌گيري كرد.
4- نگرش ساخت‌گرا (ديدگاه توليدي- فني): كيفيت عبارت است از انطباق كامل مقادير از قبل تعيين‌شده با مشخصات فرآورده يا خدمت. اين نوع كيفيت را مي‌توان در فرآيند توليد اندازه‌گيري كرد. هنگامي كه اندازه‌گيري در فرآيند امكان‌پذير نباشد مشكل‌آفرين خواهد بود.
5- نگرش ارزش‌گرا (ديدگاه قيمت و نتيجه): كيفيت عبارت است از مقايسه‌اي از آنچه كه به دست مي‌آيد در مقابل قيمتي كه براي آن پرداخت مي‌شود. اين نوع كيفيت، با حدس شخصي هر يك از مشتريان، قابل اندازه‌گيري است. اين حدس فقط در مقايسه با محصولات يا خدمات مشابه امكان‌پذير مي‌باشد.

كيفيت از ديدگاه مشتري

ادوارد دمينگ مؤلف و مشاور كيفيت مي‌گويد كه "مشتري مهم‌ترين عنصر خط توليد است. كيفيت بايد در جهت نيازهاي بالقوه و بالفعل مشتري باشد." از اين ديدگاه كيفيت محصول و خدمت با آنچه مشتري مي‌خواهد و به آن مي‌پردازد تعريف مي‌شود و از آنجا كه خواسته‌هاي مشتريان از محصول متفاوت است، انتظارات كيفي مختلفي به وجود مي‌آيد. محصولات و خدمات با تفاوت‌هاي ارادي در كيفيت جهت برآورد كردن خواسته‌ها و نيازهاي متنوع شخصي مشتريان طراحي شده‌اند.

مناسب بودن براي استفاده يعني اين كه محصول يا خدمت چقدر خوب كار مي‌كند و آنچه فرض شده انجام مي‌دهد. كيفيت طراحي شامل طراحي ويژگي‌هاي كيفيت در يك محصول يا خدمت، يا به عبارتي طراحي ابعاد كيفيت كه مشتري در جستجوي آن است، مي‌باشد.

مشتري به دنبال محصولي با شرايط زير است:‌

1- عملكرد: بيانگر ويژگي‌هاي عملياتي خاص يك محصول است، براي مثال يك ماشين چقدر كار مي‌كند يا مسافتي كه ماشين در يك ساعت طي مي‌كند چقدر است.

2- شكل محصول‌: اقلام مختلف اضافه‌شده به تركيب اوليه مثل دستگاه پخشCD داخل ماشين و چرم داخلي ماشين.

3- قابليت اطمينان: احتمال اين كه يك محصول در يك محدوده زماني مورد انتظار خوب كار كند، يعني يك تلويزيون بدون تعمير 7 سال كار كند.

4- تطابق: ميزاني كه محصول استانداردهاي از قبل تعيين‌شده را برآورده مي‌كند.

5- دوام: تا چه زماني محصول عمر مي‌كند يا محدوده عمر قبل از تعويض چقدر است. براي مثال يك جفت كفش با مراقبت صحيح، انتظار مي‌رود چقدر عمركند؟

6- ارائه خدمات پس از فروش: سهولت تعمير كردن، سرعت تعميرات و رضايت و خشنودي از تعمير انجام‌شده.

7- زيبايي‌شناسي: محصول چه شكلي دارد و يا چه طعم و بويي دارد.
8- ايمني: اطمينان از اين كه مشتري دچار خسارت و ناراحتي نخواهد شد. در مورد خودرو‌ها ايمني از اهميت بالايي برخوردار است.

9- ساير ملاحظات: ادراكات ذهني بر پايه نام و نشان، معرفي كردن با آگهي و تبليغات.

اين ويژگي‌هاي كيفيت توسط مشتري نسبت به هزينه توليد سنجيده مي‌شود. عموماً مشتريان براي سطحي از كيفيت كه انتظار دارند پول مي‎پردازند. اگر آن‌ها از كيفيت محصول راضي باشند براي آن پول پرداخت مي‎كنند. ابعاد كيفيت خدمت تا حدي از محصول توليدي متفاوت است. كيفيت خدمت به طور مستقيم به زمان و تعامل بين مشتري و كاركنان مربوط مي‌شود. اوانز و ليندسي ابعاد كيفيت خدمت را به شرح زير مشخص كرده‎اند:

1- به موقع بودن: چه زماني طول مي‎كشد كه مشتري منتظر خدمت بماند و اين كه آيا ارائه خدمت به موقع انجام مي‌شود يا خير. براي مثال آيا بسته‌اي كه بايد شبانه به دست مشتري برسد، شبانه تحويل مي‌شود يا نه؟

2- كامل بودن: آيا هر چيزي كه مشتري درخواست كند آماده مي‌شود؟ براي مثال آيا يك سفارش پستي از كاتالوگ محصول به همان نحوي كه مشتري مي‌خواهد تكميل مي‎گردد؟

3- رضايت: چطور كاركنان با مشتريان رفتار مي‎كنند.

4- ثبات: آيا همان سطح خدمت براي هر مشتري و هر زماني آماده است؟ آيا روزنامه‎تان هر صبح به موقع تحويل مي‎گردد؟

5- قابليت دسترسي و مناسب بودن: چقدر دستيابي به خدمت راحت است.

6- امنيت: آيا خدمت در هر زماني درست انجام مي‌شود؟ آيا گزارش بانك و كارت اعتباري شما هر ماه درست است؟

7- پاسخگو بودن: چطور شركت با وضعيت‌هاي غيرطبيعي كه غالباً در ضمن خدمت به يك مشتري اتفاق مي‎افتند، خوب برخورد مي‌كند.
چنين امري نيازمند اين است كه شركت به آنچه مشتري مي‎خواهد و نياز دارد دسترسي داشته باشد. تحقيق از نيازهاي مشتري تعيين مي‌كند چه نوع محصولاتي مطلوب هستند و تعيين سطح كيفيت مورد انتظار، جزء اصلي برنامه مديريت كيفيت شركت است. نيازها و خواسته‏هاي مشتري توسط واحد بازاريابي تعيين مي‌گردد و در طراحي محصول اين اطلاعات در نظر گرفته مي‌شود. براي شروع عمليات، كامل بودن طراحي، مورد توجه قرار مي‌گيرد. مشتريان، محصولات باكيفيت مي‎خواهند و منتظر آن‌ها هستند.
كيفيت از ديدگاه تأمين‌‌كننده

توسعه‌ي محصول تابعي از خصوصيات كيفيت (مناسب بودن براي استفاده) مي‌باشد كه مشتري مي‎خواهد يا نياز دارد و از عهده‌ي آن بر مي‎آ‎يد. طراحي محصول يا خدمت منجر به خصوصيات طرحي مي‌شود كه بايد كيفيت مطلوب را برآورده كند. زماني كه طرح محصول تهيه شد، ‌توليدكننده كيفيت را در فرآيند توليد مورد توجه قرار مي‌دهد تا بتواند محصولي توليد كند كه با خصوصيات مورد نياز طرح مطابقت داشته باشد و اين به كيفيت انطباق اشاره دارد. بدين معني كه كيفيت در طول توليد بر اطمينان از اين كه محصول خصوصيات مورد نياز طرح را تأمين مي‌كند تمركز دارد. افراد مؤثر در به دست آوردن انطباق با خصوصيات، علاوه بر كاركنان عبارتند از: ستاد مهندسي، بازرسان و مديران.

عامل اصلي كيفيت محصول از نظر مشتري قيمت كالا يا خدمت بوده و از ديدگاه توليدكننده عامل اصلي به دست آوردن كيفيت، انطباق با هزينه مطلوب است. هزينه محصول، خصوصيت اصلي طرح مي‌باشد. اگر محصول يا خدمت با هزينه‎اي در حد يك قيمت رقابتي توليد نشود، محصول نهايي ارزش قابل قبول را نخواهد داشت. يعني قيمت بيش از آن حدي است كه مشتري بخواهد براي ويژگي‌هاي كيفي محصول بپردازد. بنابراين خصوصيات كيفي طرح محصول بايد با هزينه توليد مطابقت داشته باشد. كيفيت را از دو ديدگاه مشتري و توليدكننده بررسي مي‎كنيم. مطابق شكل 1-17 هر ديدگاهي به ديدگاه ديگر بستگي دارد. با اين كه طرح محصول، برانگيزنده مشتري است ولي نمي‎تواند بدون هماهنگي و مشاركت فرآيند به دست آيد. وقتي محصولي بدون در نظر گرفتن اين كه چگونه توليد خواهد شد طراحي شود، ممكن است فرآيند توليد نتواند ويژگي‌هاي طرح را برآورده سازد و يا هزينه‌ي بالايي صرف آن شود. بنابراين محصول يا خدمت بايد قيمت خيلي بالايي داشته باشد.
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شكل 1-17: مفهوم كيفيت
شكل بالا مفهوم كيفيت را از دو ديدگاه مشتري و توليدكننده نشان مي‎دهد. تصميم نهايي كيفيت، مناسب بودن براي استفاده است كه نظر مشتري در مورد كيفيت مي‌باشد. مشتري قضاوت نهايي را در مورد كيفيت به عمل مي‎آورد و نظر مشتري است كه بايد حاكم باشد.
ژانگ كيفيت را سازه‌اي چندبعدي مي‌داند و معتقد است اساساً چندبعدي بودن كيفيت موجد ديدگاه‌هاي متفاوت در باب مفهوم آن مي‌شود. اين به نوبه خود باعث انجام مجموعه‌اي از فعاليت‌ها براي تحقق آن است. همين مجموعه فعاليت‌هاي انتخابي باعث ايجاد قابليت‌هاي رقابتي است. هر يك از ديدگاه‌هاي كيفيت تمركز بر تعدادي از ابعاد دارد و عموماً هيچ ديدگاهي قادر به تحقق تمامي اين ابعاد نخواهد بود. ژانگ اين مفهوم را در يك الگوي ارتباط بين ابعاد، ديدگاه‌ها و فعاليت‌هاي كيفيت به صورت شكل 2-17 به تصوير مي‌كشد.


شكل 2-17: چارچوب ارتباط بين ابعاد، ديدگاه‌ها و فعاليت‌هاي كيفيت

از نظر ژانگ هر يك از ديدگاه‌هاي مربوط به كيفيت تمركز بر تعدادي از ابعاد دارد و عموماً هيچ يك از آن‌ها قادر به تحقق تمامي ابعاد نخواهند بود.

معرفت‌شناسي كيفيت و ايده‌هاي برخي صاحبنظران

ايده‌هاي مربوط به مديريت كيفيت از آثار متخصصان كيفيت و مشاوراني كه در مديريت‌هاي گوناگون و زمينه‌هاي مهندسي فعاليت كرده‌اند آغاز مي‌شود. هر يك از اين افراد براي دستيابي به كيفيت محصول، نظريه و ايده مربوط به خود را كه مبتني بر فلسفه مورد پذيرش آن‌ها است ارائه كرده‌اند. در نتيجه تعاريف متعددي از كيفيت و رويكردهاي متفاوتي در مديريت آن ايجاد شده است. ژانگ معتقد است ابعاد و تعاريف كيفيت مورد تأكيد از منظر صاحبنظران مختلف در طول چرخه توليد (مشتري، بازاريابي، طراحي و توليد) با فعاليت‌هاي كيفي مدنظرشان در شركت بسيار مرتبط مي‌باشد. او يك الگوي معرفت شناسي دوبعدي ارائه نموده كه ابعاد و ديدگاه‌هاي متفاوت در باب كيفيت را در طول چرخه محصول بر آن درج كرده است. بر اساس اين الگو دو معيار براي مقايسه هر يك از تعاريف و ابعاد وجود دارد. يكي از اين معيارها مبين جنبه عيني در برابر جنبه ذهني است و معيار ديگر مبين جنبه داخلي در مقابل جنبه خارجي مي‌باشد.

جنبه عيني آن دسته از ويژگي‌هاي كيفي محصول را به عنوان يك بعد از كيفيت محسوب مي‌كند كه به طور عيني قابل محاسبه باشد. جنبه ذهني مبتني بر فلسفه‌اي است كه ابعاد كيفي محصول را براي محاسبه مشكل مي‌انگارد و بر اين باور است كه اين ابعاد به راحتي اندازه‌پذير نبوده و مي‌بايد به طريق ادراكي ارزيابي شوند.

جنبه داخلي بر اين ايده استوار مي‌باشد كه استانداردهاي كيفيت به صورت داخلي تعريف شده و بر فرآيند بهبود كيفيت متمركز است. در اين ديدگاه، سيستم بر اساس ويژگي‌هايي كه خود تعريف نموده، شاخص‌هاي كيفي را مشخص كرده و بر اين باور است كه آنچه سيستم كيفي مي‌داند نزد ديگران نيز همين گونه مي‌باشد. حالت افراطي اين ديدگاه موقعي است كه توجه مديران تنها به تكنيك‌هاي داخلي معطوف بوده و باعث از دست دادن بينش و هدف كلي گردد. در نتيجه شركتي با اين فكر كه محصولات ناب توليد مي‌كند قادر نيست تضمين نمايد محصولاتش را به فروش مي‌رساند. جنبه خارجي به بازده و نتايج فرآيند توليد توجه دارد. اين فكر بر نتايج متمركز بوده و بر آن تأكيد بيشتري دارد. در اين جنبه ديدگاه و خواست مشتري لحاظ شده و كيفيت از منظر مصرف‌كننده مورد ارزيابي واقع مي‌شود. معيارهايي همچون زيبايي، تعميرپذيري محصول و يا هر ويژگي كه به رضايت مشتري منجر شود مدنظر قرار مي‌گيرد.

در شكل 3-17 ابعاد و تعاريف كيفيت در طول چرخه محصول، نشان داده شده است.


شكل 3-17: الگوي ارتباط بين تعاريف كيفيت، ابعاد كيفيت و چرخه محصول

1- رادفورد
: اولين كسي بود كه بازرسي را با كيفيت محصول پيوند داد. رادفورد براي اولين بار از كنترل كيفيت به عنوان يك وظيفه مديريت ياد كرده و بر اهميت آن در توليد انبوه تأكيد مي‌كند.
2- شوهارت: براي اولين بار روش‌هاي آماري را براي مطابقت محصول با خصوصيات ويژه مطرح كرد. تغييرپذيري در فرآيند از مواردي بود كه او مورد مطالعه قرار داد. براي اولين بار تغييرپذيري طبيعي را از غيرطبيعي تميز داد و ابزارهايي را ايجاد كرد كه در تعيين اين كه تغييرپذيري مشاهده شد طبيعي است يا خير، كاربرد داشتند.
3- جوران: اهميت دادن به مشتري و اثربخشي مديريت ارشد سازمان دو محور اساسي ديدگاه‌هاي جوران است. او معتقد است كه قبل از هر چيز كيفيت محصول را بايد به صورت مقياسي كه نيازهاي مشتري را مرتفع مي‌سازد تعريف كرد. تمامي جنبه‌هاي مديريت كيفيت مي‌بايد براي رسيدن به هدف رضايت‌مندي مشتري تركيب شوند كه اين زمينه بايد توسط مديريت فراهم گردد. جوران در همين راستا مجموعه اصول دوازده‌گآن‌هاي را مطرح مي‌كند. جوران بر اهميت مشاركت مديريت عالي در تلاش‌هاي مديريت كيفيت تأكيد زيادي داشت و بر اين عقيده بود كه رضايت مشتري حاصل نمي‌شود مگر آن كه مسئوليت كيفيت را در بخش كنترل كيفي لحاظ نمود.
4- كرازبي
: در سال 1979 كتابي تحت عنوان "كيفيت رايگان است" را به رشته تحرير در آورد و به همين دليل نيز شهرت فراواني كسب كرد. او پنج اصل زير را كه مبتني بر فلسفه‌اش از مديريت كيفيت مي‌باشد، ارائه كرد.

1- ‌تعريف كيفيت بر مبناي همسازي با نيازها است.
2- مشكلي به نام كيفيت وجود ندارد.
3- هر كاري كه از ابتدا درست انجام شود هزينه كم‌تري دارد.
4- تنها معيار اندازه‌گيري عملكرد، هزينه كيفيت است.
5- تنها استاندارد قابل قبول، كار بدون عيب است.
انديشه‌هايي را كه كرازبي به مديريت كيفيت افزود در همين پنج اصل نهفته است كه توليد بي‌عيب
 كار را از ابتدا درست انجام دادن و همسازي با نيازهاي اصلي‌ترين پيام اين اصول است.
5- ادوارد دمينگ: دمينگ كيفيت را مسئوليت مديريت ارشد مي‌دانست و اعتقاد داشت كه مديران ارشد و مسئولان سازمان‌هاي توليدي و خدماتي مي‌بايد مباحث كيفيت را آموزش ببينند تا بتوانند در جهت تغيير روش توليد و يا ارائه خدمات تصميمي راهبردی و مهم اتخاذ نمايند. از ديد دمينگ بهبود كيفيت مي‌بايد يك فعاليت مستمر قلمداد شود و چيزي نيست كه بتوان به طور مقطعي بدان نگاه كرد. او در همين راستا مدل معروف خود را تحت عنوان چرخه دمينگ به عنوان مبنايي براي بهبود مستمر كيفيت ارائه نمود.

6- كائورو ايشي‌كاوا
: ايشي‌كاوا در ابداع تكنيك‌هاي حل مسئله و نيز تشكيل گروه‌هاي كار و رشد چشمگير صنايع ژاپن سهم بسزايي داشت. نمودار استخوان ماهي
 يا علت و معلول
 از جمله تكنيك‌هاي مهمي است كه او در فرايند حل مسئله ارائه نمود كه همينك نيز كاربرد فراواني در اين زمينه دارد.

از ديگر ابداعات او حلقه‌هاي كيفيت
 است كه متشكل از تعدادي كاركنان يك سازمان است كه از طريق نشست‌هاي منظمي كه بر پا مي‌كنند راه بهبود و انجام كارآمدتر وظايف خود را بررسي مي‌نمايند.

7- جينيچي تاگوچي
: تاگوچي مبحث مديريت كيفيت را با پيشنهاد اين كه كيفيت مي‌بايد در مرحله طراحي مورد توجه قرار گيرد، يك گام به پيش راند. زيرا قبل از او عنصر كيفيت تا مرحله فرآيند توليد مطرح شده بود. فلسفه كيفيت تاگوچي مبتني بر چهار اصل زير است.

1- كيفيت بايد در بطن محصولات توليدي گنجانده شود، نه اين كه بعد از توليد مورد بازرسي قرار گيرد.

2- محصولات مي‌بايد داراي يك طرح قوي باشند.
3- هزينه كيفيت بايستي به صورت انحراف از استاندارد سنجيده شود.
4- خسارت ناشي از پايين بودن كيفيت بايد در چارچوب سيستم، اندازه‌گيري شود.
براي ايجاد يك طرح قوي، تاگوچي ساخت يك پيش‌الگو را طي سه مرحله، طراحي سيستم، طراحي نسبت‌ها و طراحي متغيرها پيشنهاد كرد. طراحي سيستم شامل طراحي فرآورده و طراحي ساخت مي‌باشد كه طراحي فرآورده خوب شامل انتخاب مواد و قطعات لازم و نيز محاسبه سطح توليد است. طراحي فرايند نيز شامل گزينش و انتخاب ابزار و دستگاه‌هاي ساخت و ديگر عوامل مؤثر در اين زمينه مي‌باشد. هدف از طراحي نسبت‌ها، يافتن نسبت‌هاي مناسب و حصول به تركيب بهينه‌اي از سطح توليد و حجم عمليات لازم است. در اين مرحله بر حساسيت در برابر اختلال‌هاي محيطي با هدف كاستن اين گونه حساسيت‌ها نيز تأكيد مي‌شود. در مرحله طراحي متغيرها، سيستم از توان كشش‌پذيري و تحمل دگرگوني‌هاي اساسي كه در فرآورده ايجاد مي‌شود برخوردار مي‌گردد. كه اين كار از طريق سرمايه‌گذاري بيشتر در جهت بهسازي ابزار و دستگاه‌ها و تأمين مواد اوليه بهتر شدني است. مفهوم آماري كه تاگوچي در اين راستا مطرح مي‌كند تابع زيان است. اين تابع كه در شكل 11-17 مشاهده مي‌شود بر خلاف روش سنتي كه فرض مي‌كرد ضرر هنگامي رخ مي‌دهد كه يك ويژگي خارج از مختصات مورد نظر باشد، بيان‌كننده اين موضوع است كه به محض اين كه ويژگي از ميزان هدف منحرف مي‌شود، ضرر به مشتري يا جامعه وارد مي‌شود.


شكل 11-17: تابع زيان تاگوچي

8- آرموند فيگنباوم
: برقراري يكپارچگي و انسجام در درون و بيرون سازمان و ارائه رويكرد كنترل كيفيت جامع از خدمات برجسته فيگنباوم در حوزه مديريت كيفيت است. او معتقد است تمامي فعاليت‌هاي مديريتي و عملياتي بايد با هم هماهنگ بوده و جنبه‌هاي اجتماعي و فني سازمان به هم نزديك باشند. ازاين رو علاوه بر امور درون سازمان بايد به امور بيروني سازمان نظير راضي نگه داشتن مشتري و تأمين‌كنندگان مواد و قطعات نيز توجه داشت. گزينش استانداردهاي لازم براي كيفيت، هماهنگ كردن عملكرد با استانداردها، واكنش در قبال نرسيدن به استانداردها و برنامه‌ريزي براي بهبود كارها، چهار امر مهمي است كه در فلسفه فيگنباوم نهفته است.

فيگنباوم مسئوليت سيستم كنترل كيفيت همه‌جانبه را با مديريت مي‌داند، اما معتقد است تمامي بخش‌ها از خريد گرفته تا ارسال‌كنندگان محصول نهايي براي مشتريان، مي‌بايد در اين امر سهيم باشند و براي اين منظور بايد كانال‌هاي ارتباطي كارآمد و رواني در سازمان ايجاد كرد تا امر مشاركت تمامي اين افراد آسان گردد.

9- ديويد گاروين: از فلسفه گاروين مي‌توان به عنوان تلفيق فلسفه‌هاي مديريت كيفيت نام برد. او كه بر جنبه‌هاي مختلف كيفيت بيشتر تأكيد مي‌كند، تا روش‌هايي براي توليد محصول يا خدمتي با كيفيت، برخي از ويژگي‌هاي كيفيت را در هشت بعد كلي (عملكرد، كاركردهاي ثانويه، قابليت اطمينان، مطابقت با استاندارد، دوام، خدمت‌دهي، زيبايي و كيفيت درك‌شده) تركيب مي‌كند.

مديريت كيفيت جامع

جهت اطمينان از اين كه محصولات و خدمات، كيفيت طراحي‌شده‎ را دارا هستند، تعهدي كيفي در سرتاسر سازمان لازم است. اين نگرش به مديريت كيفيت در كل سازمان به شكل آنچه مديريت كيفيت جامع (TQM) ناميده مي‌شود، ظاهر مي‎گردد.
افراد ممتاز زيادي در رشد آگاهي كيفي در آمريكا، ژاپن و ساير كشورها اثرگذار بوده‌اند. معروف‌ترين اين افراد كساني همچون والتر شوهارت، ادوارد دمينگ، جوزف جوران و فيليپ كرازبي مي‌باشند.
TQM همان اصول اوليه تضمين كيفيت، كنترل كيفيت جامع و كنترل كيفيت در سرتاسر شركت را متصور مي‌كند. TQM بر نقش مديريت عالي در هدايت تلاش كيفي همه كاركنان در تمام سطوحي كه بايد تمركز يابند تأكيد مي‌كند. همه كاركنان مسئول بهبود كيفيت مستمر هستند و كيفيت عامل اصلي تمام وظايف سازماني مي‌باشد. TQM همچنين تأكيد مي‌كند كه كيفيت مبحثي راهبردی است. سازمان بايد تعيين كند كه مشتري از كيفيت چه مي‎خواهد و سپس از برنامه‎ريزي راهبردی كه تمام بخش‌هاي عملياتي را در بر مي‌گيرد استفاده كند تا به اهداف كيفي برسد. از اين ديدگاه، كيفيت مهمترين مبحث شركت است. در سال‌هاي اخير اصطلاح بهبود مستمر فرآيند بين شركت‌هاي زيادي استفاده شده تا بهبود كيفيت يا فلسفه TQM را تحقق بخشد. بهبود مستمر فرآيند، ضرورتاً يك فهرست اصطلاحات بوده و همان فلسفه و اصول اوليه TQM را در بر مي‎گيرد. به روند جديد توجه مديريت بر فرآيند كسب و كار نسبت به عمليات اشاره مي‌كند. به عبارت ديگر در اين ديدگاه تمام فعاليت‌ها در كسب و كار جزء فرآيند يا گروه فرآيندهاي متعامل كه بارها انجام شده‎اند مي‎باشند و كسب و كار فقط يك گروه وظايف جداگانه نيست. براي مثال تأمين سفارش مشتري يك فرآيند تكراري و مستمر در شركت است و تعدادي از وظايف از جمله فروش، خريد، حسابداري، توليد، بسته‎بندي و غيره را در بر مي‎گيرد. در بهبود مستمر، اولين گام مشخص كردن فرآيندهاي مهم شركت و بعد تحليل اين فرآيندها براي فهم چگونگي ارتباط متقابل وظايف و عمليات مي‌باشد (فرآيند چيست؟). واقعيت اين است كه بايد راه‌هاي بهبود كيفيت اين فرآيندها را تعيين كنيم تا كيفيت كار انجام‌شده افزايش يابد و به نوبه خود، كيفيت محصول يا خدمت بهبود ‎يابد. اين فرآيند بهبود مستمر، ضرورتاً در گام‌هاي چرخه دمينگ دنبال مي‌شود. از چرخه دمينگ طي يك فرآيند بهبود مستمر و بدون پايان استفاده مي‌شود. چرخه دمينگ براي توسعه بهترين روش عملي استاندارد به كار مي‌رود.
اصول TQM
با اين كه شركت‌ها از اصطلاحات و عبارات زيادي براي اشاره به روش كيفيت خودشان استفاده مي‎كنند اما اكثر آن‌ها مفاهيمي نظير اهداف راهبردی، تعهد به بهبود مستمر، مسئوليت كاركنان، آموزش شغل و غيره را در نظر دارند. مديريت كيفيت جامع مجموعه‎اي از اصول مديريت را كه بر بهبود كيفيت تمركز دارند به عنوان نيروي محركه در همه بخش‌هاي وظيفه‎اي و در تمام سطوح شركت ارائه مي‌كند. اين اصول عبارتند از:

1- مشتري كيفيت را تعيين مي‌كند و نيازهاي مشتري اولويت‌هاي اصلي هستند.

2- مديريت ارشد بايد رهبري كيفيت را بر عهده داشته باشد.

3- كيفيت مبحثي راهبردی است.

4- كيفيت، مسئوليت تمام كاركنان در تمام سطوح سازمان است.

5- تمام وظايف شركت بايد بر بهبود مستمر تمركز كنند تا اهداف راهبردی محقق شود .

6- مشكلات كيفيت بايد با همكاري مديريت وكاركنان حل و فصل شود.

7- براي حل مشكل و بهبود مستمر كيفيت بايد از روش‌هاي كنترل كيفيت آماري استفاده گردد.

8- آموزش و تحصيل تمام كاركنان مبناي بهبود مستمر كيفيت است.

TQM در سرتاسر سازمان

بهتر است مروري سريع بر تأثير مديريت كيفيت بر وظايف مختلفي كه فرآيند عمليات را تشكيل مي‌دهند، داشته باشيم. بازاريابي و فروش به طور مستمر با مشتري در ارتباط هستند. بازاريابي معمولاً مسئول تحقيق از مشتري است تا ويژگي‌هاي كيفيت را كه مشتري به آن نياز دارد و دنبال آن است را تعيين كند. بازاريابي همچنين به مشتري در مورد ويژگي‌هاي كيفي محصول از طريق آگهي، اطلاع رساني مي‌كند. واحد فروش اطلاعات بازخور را از طريق تعامل با مشتري فراهم مي‌كند كه تعيين‌كننده طرح محصول است. واحد تحقيق و توسعه ايده‏هاي جديد را براي محصولات بررسي مي‌كند و در نوآوري محصول فعالانه شركت مي‌كند. بخش مهندسي، ويژگي‌هاي كيفي محصول كه توسط بازاريابي و مديريت ارشد تعيين شده را به شكل طرح محصول در مي‌آورد كه شامل خصوصيات فني، مواد و قطعات مورد نياز، نيازمندي‌هاي تجهيزات، طراحي شغل و محيط كاري و آموزش و مهارت‌هاي اپراتور مي‌باشد. واحد خريد بايد فروشندگاني را انتخاب كند كه تعهد كيفي شركت را رعايت مي‏كنند و برنامه مديريت كيفيتي خودشان را براي ارائه خدمات، مواد و قطعات باكيفيت اجرا مي‏كنند. در TQM‏ بين عرضه‏كننده و مشتري تعامل و مشاركت وجود دارد و عرضه‏كننده تمايل دارد خود، كيفيتش را كنترل كند تا مشتري مجبور نباشد مواد و قطعات ورودي را بازرسي كند. واحد منابع انساني مسئول استخدام كاركنان است تا آن‌هايي كه مهارت و توانايي لازم را دارند به‌كار‏گيرد و براي وظايف شغلي خاص آموزش دهد. كاركناني كه براي وظايفشان خوب آموزش نديده باشند، محصول يا خدمت با كيفيت ضعيف ارائه مي‌دهند. واحد منابع انساني همچنين مسئول آموزش كاركنان در مورد كيفيت و راه‌هاي دستيابي به كيفيت در وظايفشان مي‌باشد. TQM مستلزم اين است كه كاركنان در سرتاسر سازمان مسئول كيفيت باشند. كاركنان چه فردي و چه جمعي نبايد وظايفشان را فقط طبق مشخصات طرح انجام دهند بلكه مسئول شناسايي كيفيت ضعيف يا مشكلاتي هستند كه ممكن است منجر به كيفيت ضعيف شود و بايستي براي حل اين مسائل كيفي اقدامات لازم را انجام دهند. ارزيابي عملكرد تحت TQM بيشتر بر بهبود كيفيت و موفقيت گروه و شركت تمركز دارد تا عملكرد فردي. مديريت در تمام سطوح بايد طرح محصول را طبق مشخصات كيفيت، كنترل نيروي كار، مواد و تجهيزات تكميل كند. روش‌هاي بسته‌بندي و رويه‌ها و تسهيلات انبار مواد و روش‌هاي حمل و نقل بايد اطمينان دهند كه محصول نهايي محافظت مي‌شود و مشتريان آن را به موقع تحويل مي‎گيرند. خدمات پس از فروش، مسئوليت ارائه خدمت به مشتري با دستورات نصب و استفاده از محصول در صورت لزوم را ارائه مي‌دهد. اگر محصول معيوب باشد و به درستي كار نكند شركت مسئول تعمير يا تعويض آن مي‌باشد. اين ويژگي مهم TQM اثري مستقيم در ارتباط با مشتري دارد (موضوع مهمي در رابطه با مشتري است). براي داشتن يك برنامه موفق –در هر كدام از بخش‌هاي فوق– گروه‌هاي ديگر حمايت‌كننده سازمان بايد در مورد كيفيت تعهد داشته باشند. هر چند اين تعهد بايد از مديران سازمان شروع شود و بعد در سازمان گسترش يابد. برنامه TQM موفق بايد برنامه‌ريزي شود، برقرار گردد و توسط مديريت ارشد شروع شده و از طريق بخش‌هاي مختلف و كاركنان اجرا شود. با اين كه ساده است بگوييم، كيفيت مسئوليتي همگاني است اما TQM عموماً مستلزم يك تعهد كلي از مديريت عالي تا بازرسان براي برقراري كيفيت در سرتاسر سازمان مي‌باشد.

قلمرو مديريت كيفيت جامع

مديريت كيفيت جامع دربرگيرنده سه مفهوم مديريت، كيفيت و جامع است.

مديريت: اگر چه به طور عام منظور همان روش اداره و كنترل است، اما در اين سيستم مبتني بر سبك خاصي است. سبكي كه به جاي انفعالي و دستوري بودن بيشتر آينده‌نگر و هدايت‌گر است.

كيفيت: در اين سيستم كيفيت با تمركز بر خواست مشتري تعريف مي‌شود و استمرار و بهبود مداوم آن از نكات اصلي است.

جامع: اين واژه به معني كامل و سراسر مي‌باشد و مبين آن است كه حيطه گسترش اين سيستم تمامي جنبه‌هاي كسب و كار و همه افراد ذينفع است.

در سيستم مديريت كيفيت جامع مديريت و اداره كل سازمان جهت دستيابي به تعالي و برتري نشأت‌گرفته از كيفيت مدنظر است. نيل به اين تعالي از طريق مجموعه‌اي از اقدامات ممكن مي‌باشد كه به طور سيستماتيك با هم در تعامل بوده و بهره‌گيري از آن‌ها بر تمامي دامنه‌ي سازمان تأثيرگذار است. بسترفيلد
 اين اقدامات را در دو دسته‌ي كلي اصول و فعاليت‌ها
 و همچنين ابزار و تكنيك‌ها
 دسته‌بندي كرده كه هر دسته نيز اجزايي دارد.

در اين دسته‌بندي اصول و فعاليت‌ها شامل رهبري، رضايت مشتري، مشاركت كاركنان، بهبود مستمر، شراكت عرضه‌كنندگان و اندازه‌گيري عملكرد مي‌باشد. ابزار و تكنيك‌ها نيز به دو دسته كمّي و كيفي تقسيم شده‌اند. تكنيك‌هاي كمّي شامل كنترل فرآيند آماري، نمونه‌گيري پذيرش، قابليت اطمينان، طراحي آزمايشات، تجزيه و تحليل نرخ نقص و گسترش نيازهاي كيفي و تكنيك‌هاي كيفي نيز شامل استانداردهاي سري ISO9000 و ISO14000، الگوبرداري، تعميرات و نگهداري جامع، ابزار مديريت و مهندسي همزمان مي‌باشد. شكل 15-17 بيانگر مفهوم فراگير بودن مديريت كيفيت جامع در سرتاسر سازمان و نيز چگونگي دسته‌بندي مجموعه اقدامات مرتبط با آن است.

شكل 15-17: قلمرو فعاليت‌هاي مديريت كيفيت جامع

با مداقه در تقسيم‌بندي فعاليت‌هاي مرتبط با مديريت كيفيت جامع كه توسط بسترفيلد صورت گرفته است، مي‌توان گفت اصول و فعاليت‌ها در واقع همان تصميمات راهبردی و ابزار و تكنيك‌ها نيز همان تصميمات راهبردی و ابزار و تكنيك‌ها نيز همان فعاليت‌هاي بهينه مي‌باشند.

مفاهيم راهبردیTQM
راهبرد مجموعه تصميماتي است كه شركت براي ايجاد برنامه در جهت تحقق اهداف بلندمدتش اتخاذ مي‌كند. موفقيت شركت جهت رقابتي بودن بلندمدت سازمان به اجراي راهبرد يا برنامه راهبردی سازمان بستگي دارد. در محيط كسب و كار جهاني امروز، مهمترين جنبه برنامه راهبردی سازمان كيفيت مي‌باشد. براي برخي شركت‌ها، برنامه راهبردی در برنامه مديريت كيفيت نهفته است يا حداقل كيفيت، جزئي مهم از برنامه راهبردی شركت مي‌باشد. در اين قسمت مي‎خواهيم رابطه بين راهبرد و TQM را در شركت‌هايي كه كيفيت نيروي محركه آن‌ها است، بررسي كنيم. شركت‌هايي كه كيفيت، راهبرد رقابتي آن‌ها را پيش مي‎برد، خصوصيات عمومي معيني دارند. اين شركت‌‌ها هدف راهبردی، چشم‌انداز
 و رسالت واضحي دارند كه بر رضايت مشتري از طريق كيفيت تمركز دارد. برنامه‎ريزي راهبردی همچنين شامل مجموعه برنامه‎ها يا سياست‎ها و برنامه‎هاي عملياتي براي رسيدن به اهداف شركت مي‌باشد. استقرار اهداف بدون اين كه به مشتريان گفته شود چطور به آن‌ها برسند به شكست مي‎انجامد. در يك برنامه مديريت كيفيت، اهداف در تمام سطوح برقرار مي‎شوند و ابزار و منابع براي رسيدن به اين اهداف براي كاركنان و مديران آماده مي‌شود. اين ابزار شامل فرآيندهاي جديد يا بهبوديافته، آموزش كارمند و ابزار و تكنيك‌هاي كيفيت مي‌باشد. برنامه‎ريزي كيفي راهبردی شامل يك مكانيزم بازخور براي تطبيق، به روز كردن و انجام اصلاحات در برنامه راهبردی مي‌باشد. اهداف اصلي كيفيت ممكن است به آساني قابل دسترسي باشند و يا آنقدر غيرممكن باشند كه دست‌نيافتني باشند. اهداف بايد مرتباً ارزيابي و تجديد نظر شوند. بنابراين لازم است كه بتوانند خيلي سريع تغييرات فني و بازار را نشان دهند. رهبري قوي عاملي مهم براي كيفيت منسجم و موفق در برنامه راهبردی شركت مي‌باشد. وظيفه رهبر قوي فقط در تصميم‎گيري اين كه كيفيت عامل مهم راهبرد شركت خواهد بود خلاصه نمي‌شود، بلكه در ايجاد محيطي كه در آن مديريت كيفيت اجرا شود نيز اثرگذار است.
TQM در شركت‌هاي خدماتي

مشتري در يك سازمان خدماتي اغلب مستقيماً با فرآيند توليد سروكار دارد. سازمان‌هاي خدماتي تمايل دارند كه سفارشي باشند و مشتري را متقاعد كنند. در شركت‌هاي خدماتي نيروي كار زياد است ولي در شركت‌هاي توليدي ميزان سرمايه بالا مي‌باشد. كالاي شركت‌هاي توليدي اقلامي فيزيكي و محسوس هستند و مي‎توان آن‌ها را نگه داشت و احساس كرد، ذخيره كرد و مجدداً استفاده نمود. اگر يك قلم توليدي ناقص باشد، نقص را مي‎توان ديد و احساس كرد و آن را محاسبه كرد يا اندازه گرفت. بهبود يا خرابي در كيفيت توليدات مي‎تواند اندازه‎گيري شود. براي اجراي برنامه TQM براي كالاها، اهداف تعيين شده و موفقيت يا شكست با توجه به اين اهداف اندازه‎گيري مي‌شود. براي خدمات چنين نيست، يك خدمت نمي‎تواند نگهداري شود، احساس شود، ذخيره شود و مجدداً استفاده گردد. در نتيجه خدمت معمولاً محسوس نيست لذا اندازه‌گيري ضايعات خدمت كار آساني نمي‌باشد. ابعاد كيفي براي اقلام توليدي شامل عملكرد، علامت مشخص، قابليت اطمينان، دوام و عملكرد است كه مي‎توانند به طور عددي اندازه‎گيري شوند. ابعاد كيفي خدمت شامل به موقع بودن، رضايت، ثبات، صحت، متقاعد كردن، مسئول بودن و كامل بودن است كه ارزيابي همگي آن‌ها توسط مشتري مشكل است. اين بدان معنا نيست كه كيفيت پايين در شركت‌هاي خدماتي امكان‌پذير نيست. هر چند كه خيلي مشكل است كه نواقص را در خدمت ارزيابي كنيم. مشكل‎تر اين است كه رضايت مشتريان را اندازه‎ بگيريم اما سازمان‌هاي خدماتي بهتر است بر صحبت مستقيم با مشتريان به شكل بررسي و مصاحبه اعتماد كنند تا سطح كيفيت خدمات را اندازه بگيرند. به موقع بودن يا اين كه چگونه خدمت سريعاً ارائه شود بُعد مهم كيفيت خدمت است و اندازه‎گيري آن مشكل نيست. با وجود اين تفاوت‌ها، تعريف كيفيتي كه اخيراً در اين فصل بحث كرديم و اصول اساسي TQM مي‎تواند براي خدمات مانند توليد كالاها مورد استفاده قرار گيرد. كيفيت خدمت چنين تعريف مي‌شود "چقدر انجام خدمت آن گونه كه مشتري فكر مي‎كرده، انجام شده است" و اين همان تناسب براي استفاده است كه در اين فصل بررسي شده است.
مديريت كيفيت در شركت‌هاي خدماتي بايد بر عملكرد كارمند در مورد ابعاد كيفي غيرمحسوس تمركز يابد.

هزينه كيفيت
هزينه‎هاي كيفيت را در دو طبقه مي‎آورند: هزينه به دست آوردن كيفيت خوب كه به عنوان هزينه تضمين كيفيت ناميده مي‌شود و هزينه‎اي كه با محصولات بي‌كيفيت همراه است كه به عنوان هزينه عدم انطباق با مشخصات شناخته مي‌شود. سيستم هزينه‌يابي كيفيت از فلسفه كرازبي پيروي مي‌كند: هزينه كيفيت، يك معيار عملكردي صرف نيست بلكه بيانگر اين است كه انجام اقدام اصلاحي در كجا به سود شركت خواهد بود.

هزينه‎هاي به دست آوردن كيفيت شامل هزينه‎هاي پيشگيري و هزينه‎هاي ارزيابي مي‌باشد. هزينه پيشگيري هزينه‎هايي هستند كه براي تلاش در اجتناب از اين كه محصولات بي‌كيفيت به دست مشتري نرسد. پيشگيري به فلسفه كيفيت "انجام درست كار در بار اول" اشاره مي‌كند. هدف نهايي برنامه مديريت كيفيت، حصول بهترين كيفيت با كم‌ترين هزينه است. مثال‌هايي از هزينه‎هاي پيشگيري عبارتند از:

هزينه‎هاي برنامه‎ريزي كيفيت،‌ هزينه‎هاي طراحي محصول، هزينه‎هاي آموزش و هزينه‎هاي اطلاعات.
هزينه‎هاي ارزيابي شامل هزينه‎هاي اندازه‎گيري، آزمايش، تحليل مواد، قطعات، محصولات و فرآيند است كه اطمينان يابيم خصوصيات كيفي محصول تأمين مي‎شوند. مثال‌هايي از هزينه‎هاي ارزيابي عبارتند از:‌ بازرسي و آزمون، هزينه تجهيزات، هزينه‎هاي اپراتور
به نظر مي‎رسد كه هزينه‎هاي ارزيابي در يك سازمان خدماتي بيشتر از شركت توليدي باشد و لذا نسبت بيشتري از هزينه‎هاي كلي كيفيت را در برمي‌گيرد. كيفيت در سازمان خدماتي با تعامل بين مشتري و كارمند در ارتباط است كه ارزيابي كيفيت را مشكل‎تر مي‌كند. ارزيابي كيفيت در عمليات توليدي مي‎تواند منحصراً در شركت انجام شود. ارزيابي كيفيت خدمات معمولاً مستلزم جمع‌آوري اطلاعات از طريق مصاحبه و پرسش‌نامه از مشتريان است.
هزينه‎هاي كيفيت ضعيف، به هزينه‎هاي عدم انطباق يا هزينه‎هاي نقص برمي‌‎گردد. هزينه ضايعات، تفاوت بين هزينه‎هايي است كه براي توليد محصول يا ارائه خدمت رخ مي‎دهند و هزينه‎هايي كه در صورت وجود نقص ايجاد مي‌شود. هزينه‎هاي نقص داخلي وقتي رخ مي‎دهد كه محصولات بي‎كيفيت قبل از اين كه به دست مشتري برسند شناسايي شوند. مثال‌هاي هزينه‎هاي نقص داخلي شامل موارد زير است: هزينه‎هاي ضايعات، هزينه‎هاي دوباره‌كاري، هزينه‎هاي نقص فرآيند، هزينه‎هاي افت فرآيند و هزينه‎هاي افت قيمت.
هزينه‎هاي نقص خارجي، هزينه‎هايي است كه بعد از دريافت محصول بي‎كيفيت توسط مشتري بر سازمان تحميل مي‌شود و مربوط به خدمات مشتري است. مثال‌هاي هزينه‎هاي نقص خارجي شامل موارد زير است: هزينه‎هاي شكايت مشتري، هزينه‎هاي برگشت محصول،‌ هزينه‎هاي ادعاي ضمانت، هزينه‎هاي فروش ازدست‌رفته و هزينه‎هاي تعهد به محصول.
سازمان‌هاي خدماتي فرصت كمي براي بررسي و اصلاح نقص فرآيند داخلي، قبل از اين كه رابطه مشتري–كارمند، واقعاً رخ دهد، دارند. نواقص خارجي معمولاً در نتيجه افزايش زمان خدمت يا ناتواني در جلب رضايت مشتري حاصل مي‌شود. مثال‌هاي نقص خارجي عبارتند از: انتظار مشتري براي يك سفارش تلفني، سفارشي كه اشتباه ارسال مي‌شود، الزام مشتري براي برگشت بسته، خطا در صورتحساب،‌ الزام مشتري براي تلفن زدن يا نوشتن نامه براي اصلاح خطا در صورتحساب، فرستادن سفارش مشتري به آدرس اشتباه يا تحويل ندادن يك بسته پستي در زمان از قبل تعيين‌شده.

اندازه‎گيري و گزارش هزينه‎هاي كيفيت
جمع‎آوري اطلاعات هزينه‎هاي كيفيت مي‎تواند مشكل باشد. هزينه‌هاي فروش از دست‌رفته، پاسخ به شكايات مشتري، زمان ازكارافتادگي فرآيند، آزمون اپراتور، اطلاعات كيفيت و برنامه‎ريزي كيفيت و طراحي محصول هزينه‎هايي هستند كه سنجش آن‌هامشكل است.
اين هزينه‎ها بايد توسط مديريت تخمين زده شوند. هزينه‎هاي آموزش، بازرسي و آزمون و دورريز
 محصول ناقص، برگشت محصول، ادعاي ضمانت، تعهد و مسئوليت معمولاً اندازه‎گيري مي‎شوند. خيلي از اين هزينه‎ها به عنوان بخشي از رويه‎هاي حسابداري عادي به شمار مي‎آيند.

مديريت مي‎خواهد هزينه‎هاي كيفي را به صورتي كه به راحتي تفسير شود، گزارش دهد. يك روش براي گزارش هزينه‎هاي كيفي، ارقام مبنا يا شاخص‌ها مي‌باشد. ارقام مبنا نرخ‌هايي هستند كه هزينه‎هاي كيفيت را نسبت به برخي ارزش‌هاي پايه مي‎سنجند. مثل نسبت هزينه‎هاي كيفي به درآمد كل فروش يا نسبت هزينه‎هاي كيفي به تعداد واحدهاي محصول نهايي.
اين ارقام مبنا براي مقايسه تلاش‌هاي مديريت كيفيت بين فواصل زماني يا بين واحدها يا وظايف استفاده مي‌شود. ارقام مبنا اطلاعات كافي در مورد اثربخشي برنامه مديريت كيفيت نمي‌دهند. آن‌ها معمولاً به طور مستقيم بيان نمي‌كنند كه شركت محصولات باكيفيت توليد مي‌كند. اين مقياس‌ها فقط وقتي كه با استاندارد يا شاخص ديگري مقايسه مي‎شوند، مفيد هستند. برخي از اين مقياس‌هاي مبناي عمومي عبارتند از:

شاخص نيروي كار‌: نرخ هزينه كيفيت به ساعات كار مستقيم است. مزيت آن مقايسه راحت و فهم آسان آن است و براي مقايسه بلندمدت مؤثر نيست (وقتي پيشرفت فني استفاده از نيروي كار را كاهش مي‎دهد).

شاخص هزينه: نرخ هزينه كيفيت به هزينه توليدي (هزينه مستقيم و غير مستقيم) مي‌باشد و محاسبه آن از ثبت‌هاي حسابداري راحت است و از تغيير تكنولوژيكي تأثير نمي‎پذيرد.
شاخص فروش: نرخ هزينه كيفيت به فروش مي‌باشد و به آساني محاسبه مي‌شود اما با تغييرات قيمت فروش و هزينه‎ها بد جلوه داده مي‌شود.

شاخص توليد: نرخ هزينه كيفيت به واحدهاي نهايي توليد است و محاسبه آن از ثبت‌هاي حسابداري آسان است، اما اگر محصولات مختلفي داشته باشيم مؤثر نيست.

براي يك سيستم هزينه‌يابي كيفيت خوب، ويژگي‌هاي زير پيشنهاد مي‌شود:

1- بر اساس مفهوم فرآيند و بهبود مستمر بنا شود.

2- براي همه بخش‌ها و وظايف، قابليت كاربرد داشته باشد.
3- از رويكرد تيمي استفاده كند.
4- عناصر ويژه هزينه را در صنعت مورد بررسي، شامل شود.
5- در ابتدا به زماني‌كه كاركنان براي فعاليت‌هاي اضافي و غيرضروري صرف مي‌كنند، توجه داشته باشد.
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زيبايي‌شناسي و تعميرپذيري





كيفيت عالي و مبتني بر محصول





مشتري





مواد و قابليت اطمينان





كيفيت مبتني بر مشتري





بازاريابي





كاركردهاي ثانويه





كيفيت مبتني بر ارزش





طراحي





مطابقت





كيفيت مبتني بر توليد





توليد





تعاريف كيفيت





چرخه محصول





ابعاد كيفيت





سنجش ذهني





كاهش عدم اطمينان





سنجش عيني





تمركز خارجي





كاهش ابهام





تمركز داخلي
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مديريت كيفيت جامع





اصول و فعاليت‌ها





كيفي





ابزار و تكنيك‌ها





رهبري





رضايت مشتري





مشاركت كاركنان





بهبود مستمر





شراكت عرضه‌كنندگان





اندازه‌گيري عملكرد





كمّي





كنترل آماري فرآيند





نمونه‌گيري مورد پذيرش





قابليت اطمينان





طراحي آزمايشات





تجزيه و تحليل نرخ نقص





گسترش فعاليت‌هاي كيفي





ايزو 9000





ايزو 14000





الگوبرداري





تعميرات و نگهداري جامع





ابزار مديريت





مهندسي همزمان
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�-Principles and Practices
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