» گسترش فعاليتهاي كيفي  «
براي آشنائي بيشتر با بحث (Quality Function Deployment) QFD يا گسترش فعاليتهاي كيفي بهتراست از فرآيندها و عدم همسان فهمي در بين گروه هاي مختلف شروع كنيم چرا كه مسئله اصلي در فرآيندها اينستكه مشتريان و مهندسين به دو زبان مختلف صحبت مي كنند. ممكن است يك مشتري خواسته خود را اينگونه بيان كند كه ماشيني ميخواهد كه خيلي راحت روشن شود. ترجمه اين خواسته ، به زبان تكنيكي ممكن است اين جمله شود: <اتومبيلي كه در 10 ثانيه روشن شود و به كار ادامه دهد.> يا خواسته اي از قبيل <صابوني كه باعث نرمي پوست شود> كه مي بايد به عبارت < ph صابون يا مشخصه سختي آن> ترجمه شود. بسياري اوقات در ترجمه خواسته مشتري به زبان فني و تكنيكي ، مشخصات فني محصول گم ميشود.

ژاپني ها به QFD يا گسترش فعاليتهاي كيفي به منظور تأمين خواسته هاي مشتري و ملحوظ نمودن آن در طراحي فرآيند و طراحي محصول توجه بسياري كرده اند.

QFD اساساً يك فلسفه و مجموعه اي از برنامه ريزي و ابزار ارتباطي است كه به خواسته هاي مشتري دقت ميكند و اين خواسته ها را با طراحي ، ساخت و بازاريابي محصول ، هماهنگ مينمايد.

براي اولين بار QFD در واحد ميتسوبيشي كوپه در سال 1972 ديده شد. سپس كمپاني تويوتا اقدام به گسترش اين ديدگاه نمود و از سال 1977 كه مورد استفاده واقع گرديد نتايج مؤثري حاصل شد. از تاريخ ژانويه 1977 تا اكتبر 1979 تويوتا متوجه شد كه هزينه هاي راه اندازي يك وانت جديد (توليد جديد) به ميزان 20% كاهش يافته است. اين كاهش هزينه ها تا سال 1982 به ميزان 38% و تا سال 1984 به ميزان 61% رسيد. علاوه بر آن زمان توسعه به 3/1 رسيد و كيفيت هم ارتقاء يافت.

امروزه QFD بطور موفقيت آميزي در صنايع الكترونيك ، لوازم خانگي ، نساجي ، توليد وسايل ساختماني و ..... توسط شركتهايي چون جنرال موتورز ، مزدا ، فورد ، موتورالا ، زيراكس ، كداك ،IBM  ، HP وAT&T استفاده ميشود.

كاديلاك مدل 1992 كلاً توسط QFD برنامه ريزي و طراحي شده است. اين ديدگاه (گسترش فعاليتهاي كيفي) در امريكا توسط دو سازمان اشاعه يافت. اول انجمن عرضه كنندگان امريكايي كه يك سازمان غيرانتفاعي است. و سپس سازمان Goal/QPC كه يك شركت مشاوره ميباشد.

در سطح استراتژيك ، QFD يك مبارزه و يك فرصتي است براي مديريت ارشد كه خود را در جهت سمت گيري از سوي مديريت سنتي كه نتيحه گرا ميباشد و نتيجه را ميتواند پس از انجام ، اندازه گيري نمايد به سمت دقت در پروسه هاي وسيعتر و اينكه چگونه اين نتايج حاصل ميشود ، بكشاند.

لورنس سوليوان رئيس <انجمن عرضه كنندگان امريكايي> اينگونه بيان ميكند:

سياست مديريت بعنوان روشي در جهت وصول به اهداف و در چارچوب ساير امورات شركت شكل ميگيرد. دراينجا ، مديريت ارشد كار اساسي را كه عبارتست از طرح و رسم اهداف و ايجاد ارتباط آن با ساير فعاليتها از قبيل برخوردها ، بازرسي و انطباق و ..... انجام ميدهد.

قطعاً اين روش ، بطور مؤثري نقش مديريت ارشد را در شركتهاي سنتي نتيجه گرا عوض ميكند. بطوريكه فعاليت و رسيدن به نتيجه جاي خود را به دقت و تمركز اوليه ميدهد و نتايج در سيستم مديريت نشان داده ميشوند اما نه بعنوان پايه اي براي موفقيت و يا شكست شخصي.

در سطوح عملياتي و تاكتيكي نيز QFD بيانگر خروج از فرآيند سنتي برنامه ريزي محصول ميباشد. در روش سنتي ، محصول توسط تيمهاي طراحي و يا گروههاي تحقيق و توسعه مورد توجه قرار گرفته و تست و پالايش شده و سپس توليد و به بازار ميرود.

بطور سنتي ، هرچه بيشتر اطلاعات نسبت به نكات حساس مورد توجه مشتري ، استفاده وي ، مسائل و مشكلات جمع آوري گردد ، محصول مورد طراحي مجدد قرار ميگيرد و سيستم توليد اصلاح شده و محصول بهتر به بازار ميرود. دو مشكل در اين مسير وجود دارد :

ابتدا ، مشتريان ، كساني كه انتظارات و احتياجاتشان در اولين توليد ديده نشده است از ادامه خريد محصول خوشايند نبوده و مشكلات جدي شركت را از رونق كسب و كار خواهد انداخت.

ثانياً ، تعداد قابل توجهي از تلاشها و همچنين زمان به هدر رفته و صرف طراحي مجدد محصول و سيستم توليد خواهد شد تا زمانيكه بالاخره محصول منطبق با نياز مشتري باشد. در صورتيكه چنانچه در وهله اول نيازهاي مشتري بطور صحيحي شناسائي گردند ، اين تلاشهاي بيهوده نيز حذف خواهد شد. و اين مطلب با تمركز بر روي روش QFD حاصل ميشود. مزيت اصلي QFD ، ارتقاء ارتباط و كار تيمي مابين تمام گروه هاي كاري در فرآيند محصول ميباشد. مثلاً مابين بازاريابي و طراحي و يا بخش طراحي و قسمت توليد ، مابين خريداران و فروشندگان. البته در طي پروسه توليد ، نبايد به اهداف توليد ، خدشه اي وارد آيد. QFD به تبيين دلايل نارضايتي مشتري كمك ميكند و همچنين ابزار مفيدي در تحليل كيفيت محصول بوسيله مديريت ارشد است. متعاقب آن بهره وري همزمان با پيشرفت كيفيت حاصل ميشود و مهمترين مطلب اينكه زمان رسيدن به محصول جديد كاهش مي يابد. QFD به شركتها اين اجازه را ميدهد كه در مورد اثرات طراحي جديد ، عقايد و مسائل موردنظر ، شبيه سازي كنند. به شركتها اين فرصت را ميدهد كه توليد محصولات جديد را در حداقل زمان شروع كرده و به بازار عرضه كنند و امتيازات رقابت را كسب نمايند. پروسه اين روش (QFD) بطور مختصر به شرح ذيل ميباشد :

پروسه گسترش فعاليتهاي كيفي (QFD)

عبارت <گسترش فعاليتهاي كيفي> نشاندهنده دقت و توجه همه جانبه به تبديل خواسته هاي مشتري به مشخصه هاي تكنيكي لازم ميباشد. اين تصميم و دقت در هر مرحله از توسعه و يا توليد ديده ميشود. خواسته هاي مشتري مجموعه اي از نيازهاي وي ميباشد. كه شامل موارد راضي كننده ، تهييج كننده ، لذت آور و يا ناراضي كننده ميباشد و صداي مشتري نام دارد. بعنوان مثال ممكن است يك مصرف كننده بگويد كه مايع ظرفشوئي موردنظر او مي بايد پردوام و با قدرت پاك كنندگي بالا باشد و يا يك استريو قابل حمل از كيفيت خوب صدا برخوردار باشد. بعضي اوقات اين 
خواسته ها ، جايگزين صفات موردنظر مشتري ميشود.

تحت لواي QFD تمام عمليات يك شركت ، بوسيله صداي مشتري انجام ميشود. درصورتيكه شكل سابق ، فرامين مديريت ارشد و ديدگاههاي مهندسين طراح ، مطرح بود.

اشكال تكنيكي كه بعضي اوقات المثني مشخصه هاي اختصاصي ناميده ميشوند ، تبديل صداي مشتري به زبان تكنيكي و فني هستند. براي مثال يك مايع ظرفشوئي بايد قدرت زدودن چرك و چربيها را از ظروف داشته باشد. چنانچه چرك به دام آب صابون بيافتد ، ظرفها بدون اينكه چربيها       زايل شوند كنار گذاشته ميشوند چرا كه آب صابون با چركها تبخير شده و مولكول آن شكسته ميشود لذا در طراحي مشخصات مايع ظرفشوئي بايد اين نكته را مدنظر قرار داد كه وزن چرك چرب كه آب صابون توسط مقدار ثابتي مايع توليد كرده قبل از شكستن مولكول آن جذب شوند و يا به سايز حباب صابون دقت شود.

حال به مجموعه اي از ماتريسها كه صداي مشتري را به مشخصه هاي فني ارتباط ميدهد 
مي پردازيم :

چهار ماتريس اساسي در برنامه ريزي وجود دارد كه عبارتند از :

1- ماتريس برنامه ريزي درخواستهاي مشتري

اين ماتريس صداي مشتري را به صفات و مشخصه هاي محصول نهايي ترجمه (تبديل) مي نمايد.

2- ماتريس گسترش (توسعه) صفات محصول

المثني و همانند صفات محصول نهايي را به صفات بحراني قطعات ترجمه مي نمايد.

3- برنامه فرآيند و نمودارهاي كنترل كيفي

دراين برنامه ، فرآيند بحراني شناسائي شده و پارامترهاي محصول و نقاط كنترل براي هريك مشخص ميشود.

4- دستورالعمل عملياتي

اين دستورالعمل عملياتي را شناسايي ميكند كه بوسيله پرسنل (افراد) خط توليد اجرا ميشوند و به منظور اطمينان بخشيدن در وصول به مشخصه هاي مهم محصول ميباشد.

ماتريس (جدول) برنامه ريزي خواسته هاي مشتري ، پايه و اساس مفهوم QFD ميباشد.

خانه كيفيت خواسته هاي مشتري را به صفات مشابه (المثني ، فني) در جهت تأمين هرگونه تصميم مهندسي ارتباط ميدهد و اين پايه و اساسي براي نيازها مشتري ميباشد.

ساخت خانه كيفيت 

ساخت خانه كيفيت شامل 6 مرحله اساسي ذيل ميباشد :

1- شناسايي صفات موردنظر مشتري

2- شناسايي مشخصه هاي معادل (همانند)
3- ارتباط دادن مورد اول با مورد دوم
4- ارزيابي محصولات رقبا
5- ارزيابي مشخصه هاي معادل (همانند) و تعيين اهداف
6- تعيين مشخصه هاي معادل بمنظور گسترش در باقيمانده فرآيند توليد
                    

                                                                            ارتباطات داخلي


                                                                   مشخصه هاي معادل (همانند)


                       ارزيابي              تقدم                   ارتباط مابين صفات موردنظر                    صداي مشتري

                 قابل                                           مشتري و مشخصه هاي همانند           

                      رقابت

                                                        تقدم مشخصه هاي معادل (همانند)


گام اول : شناسايي صفات موردنظر مشتري

صفات مشتري همان خواسته هاي توليد است كه در اصطلاح مشتري آمده است. راههاي بسياري براي جمع آوري اطلاعات معتبر راجع به مشتري وجود دارد. تحقيق در بازار در تعيين خواسته هاي مشتري ٍِرُل مهمي را ايفا ميكند. اين روش جستجوي دقيقي است از دلايل خريد محصول و آنچه كه رضايت آنها را جلب مينمايد توسط خريداران.

سئوالاتي از قبيل : مشتري چه انتظاري از محصول دارد؟ چرا او اين محصول را ميخرد؟ و ....  مفهومي مهم در شناسايي صفات مدنظر مشتري دارند.

كسب اطلاعاتي راجع به نيازهاي مشتري از ساير منابع نيز علاوه بر <تحقيق در بازار> انجام ميگيرد.

فروشندگان اطلاعات دست اولي نسبت به نيازها ، خواسته ها و دستورات آنها (مشتريان) درخصوص محصول دارند.


تكنيسين ها نيز كه محصولات را تعمير مي كنند دلايل خرابي محصول را مي فهمند و نظريات مشتريان را ميشنوند. طراحان و مهندسين نيز بوسيله صرف زمان در فروش و تعمير ميتوانند پي به نيازهاي مشتري ببرند. بعنوان مثال ، كمپاني نيسان متخصصيني در زمينه انسان شناسي استخدام كرده است براي كمك به فهم اين مطلب كه چه مسائلي باعث خريد اتومبيل توسط مردم ميشود. آنها ازطريق مصاحبه ويدئويي و مشاهده شرايط زندگي مردم نسبت به اتومبيل مناسب مردم مختلف مطالعه مي كنند. مانيتور مهندسين نرخ ضربان قلب و تنفس رانندگاني را كه احساسات آنها را در يك ميكروفوني كه در سرعتهاي مختلف رانندگي ميكردند ، رؤيت ميكرد. اين مسئله در تعيين مجموعه هايي ازقبيل زاويه رانش چرخها و ....... كمك ميكرد و لازم ميشد كه هر مدل لوازم خاصي داشته باشد.


اين موضوع نيز بسيار حياتي است كه صحبت با مشتريان واقعي مي بايد صورت گيرد نه اينكه به عقايد دست دوم در تعيين نيازهاي مشتري تكيه كرد.


مشكلترين و بحراني ترين مرحله فرآيند ، دست يافتن به عصاره نظريات مشتري ميباشد. بسيار مهم است كه الفاظ خود مشتري حفظ شود تا از خدشه دار شدن توسط طراحان و مهندسين جلوگيري شود. تمام مشتريان استفاده كنندگان نهايي نمي باشند. براي يك توليدكننده ، ممكن است مشتريان ، عمده فروشان باشند و يا خرده فروشان و يا قانون گذاران حكومتي بعنوان مثال در نوشتن يك كتاب درسي ، نويسندگان مي بايد به نيازهاي دانش آموزان و آمورگاران دقت و توجه داشته باشند. در حالكيه معمولاً وقتي قسمت اعظم كار انجام شد ، نظريات متخصصين وارد ميشود و نسبتاً اطلاعات كمي از دانش آموزان ، اين استفاده كنندگان نهايي ، جمع آوري ميشود. صفات موردنظر مشتري طبيعتاً به خواسته هاي دست دوم و سوم گسترش مي يابد.

گام دوم :

ليست نمودن مشخصه هاي محصول كه ميبايد اطمينان دهند به خواسته هاي مشتري برسند.

اين مشخصه هاي معادل (همانند) صفاتي هستند كه بيانگر آن به زبان طراح و مهندس ميباشند و نشاندهنده مشخصه هاي فني هستند كه مي بايد گسترش داده شوند. و در ميان طراحي و ساختار و خدمات ديده شوند. آنها مي بايد قابل اندازه گيري باشند تا زمانيكه خروجي كنترل شود و با آنچه كه در اهداف آمده است ، مقايسه گردد.


بام خانه كيفيت ارتباطات داخلي مابين هر جفت از مشخصه هاي معادل را نشان ميدهد. براي نشان دادن اين ارتباطات از علائم مختلفي استفاده ميشود.

براي ارتباط بسيار قوي از علامت ๏  استفاده ميشود.

براي ارتباط قوي از علامت O   استفاده ميشود.

براي ارتباط ضعيف از علامت Δ   استفاده ميشود.

اين ارتباطات در پاسخ به سئوالاتي ازقبيل : <چگونه يك تغيير روي مشخصه هاي محصول بر بقيه موارد تأثير ميگذارد> ، ميباشد.

گام سوم :

توسعه و گسترش ماتريس مابين صفات موردنظر مشتري و مشخصه هاي همانند (معادل)

صفات مدنظر مشتري در ستون چپ ليست ميشود و مشخصه هاي همانند (معادل) در سطر افقي بالا نوشته ميشود.

دراين ماتريس نيز ما از علائمي براي نشان دادن درجه و ميزان ارتباط در سبكي مشابه آنجه در بام خانه كيفيت گفته شد استفاده ميكنيم.


هدف از اين جدول ارتباطي اين است كه آيا مشخصه هاي معادل (همانند) جوابگوي 
خواسته هاي مشتري ميباشد يا خير؟ اين محاسبه اغلب براساس تجربيات متخصصين و كارشناسان ميباشد. مشخصه هاي معادل ميتوانند بر چندين خواسته موردنظر مشتري تأثير داشته باشند. عدم ارتباط قوي مابين خواسته هاي مشتري و مشخصه هاي همانند بيانگر اينستكه صفات موردنظر مشتري بدرستي آدرس داده نشده اند و يا محصول نهايي وقتي به دست مشتري ميرسد مشكل خواهد داشت. مشابهاً اگر يك مشخصه معادل نتواند بر خواسته مشتري تأثير بگذارد ، ممكن است زائد باشد و يا طراحان چندين صفت مهم مدنظر مشتري را فراموش كنند.

گام چهارم :

ارزيابي بازار و نكات كليدي فروش را اضافه نماييد.

اين مرحله شامل شناسائي اهميت نرخ بندي براي هريك از صفات مدنظر مشتري و ارزيابي محصولات موجود براي هر صفت است. اهميت نرخ بندي سطح بيشترين سود و بالاترين انتظار مشتري را نشان ميدهد. ارزيابي بر مبناي رقابت به شناسائي قدرت و ضعف محصولات قابل رقابت كمك ميكند. دراين مرحله طراحان قادر خواهند شد كه فرصتهايي را جهت ارتقاء جستجو كنند. اين مرحله QFD را به ديدگاههاي استراتژيك شركت وصل ميكند و اجازه ميدهدكه حق تقدم ها بصورت مجموعه اي در طراحي فرآيند ديده شوند. بعنوان مثال اگر خواسته مشتري در ارزيابي ، نمره پائيني را بدست آورد ، (در مقام مقايسه با محصولات رقيب) ميتوان توجه و تلاش را بسوي آن معطوف نمود تا امتيار رقابتي كسب شود و اين صفتها ، نكات كليدي فروش ميشوند و كمك به ايجاد استراتژي ارتقاء مي نمايند.

گام پنجم :

مشخصه هاي معادل را در محصولات قابل رقابت ارزيابي كنيد و اهداف را توسعه دهيد.

اين مرحله معمولاً در قسمت داخل خانه انجام ميشود و بعد به عبارتهاي قابل اندازه گيري تبديل ميشود. سپس اين ارزيابي ها جهت تبيين شموليت مابين ارزيابي هاي مشتري و ارزيابي اي فني، با 
ارزيابي هاي صفات موردنظر مشتري مقايسه ميشوند. براي مثال اگر يك توليد قابل رقابت پيدا شود و رضايت مشتري را جلب كند اما ارزيابي مشخصه هاي المثني چيز ديگري را نشان دهد ، يا اندازه هاي مورد استفاده مقصّر و معيوب هستند و يا محصول در نقش و انعكاس ، اختلاف دارد. كه براحساس و ادراك مشتري تأثير ميگذارد.


براساس درجه بندي نكات مهم ازنظر مشتري ، و نكات ضعف و قوت موجود در محصول ، اهداف براي هر مشخصه معادل رديف بندي ميشود. (مجموعه ميشود)

گام ششم :

انتخاب مشخصه هاي معادل به منظور اعزام در باقيمانده فرآيند.

اين مرحله به معناي شناسايي مشخصه هايي است كه ارتباط قوي با نيازهاي مشتري دارند. در ظاهر توان رقابتي ضعيف دارند ولي داراي نكات قوي در فروش مي باشند. اين مشخصه ها نياز به اعزام به قسمت طراحي و فرآيند توليد و تبديل آن به زبان هر وظيفه دارند بطوريكه عمليات درست و كنترلها، نگهداري از <صداي مشتري> را تأمين كنند.

البته مشخصه هايي كه بحراني تشخيص داده نشده اند نياز به چنين توجه سختي ندارند.

< استفاده از خانه كيفيت >


خانه كيفيت بازاريابي را با ابزار مهمي براي فهم نيازهاي مشتري فراهم ميكند و به مديريت ارشد راهنماي استراتژيك ميدهد. بهرحال اين اولين قدم پروسه QFD ميباشد. صداي مشتري مي بايد در ميان فرآيند توليد باشد. سه خانه ديگر كيفيت به منظور اعزام صداي مشتري به اجزاء قسمتها ، برنامه ريزي فرآيند و برنامه ريزي توليد استفاده ميشوند.


خانه دوم شبيه خانه اول است منتهي در سيستمهاي فرعي و اجزاء قسمتها تلاش ميكند. 
مشخصه هاي معادل مربوط به خانه اول با مشخصه هاي جزئي تر از سيستمهاي فرعي مرتبط ميشوند. دراين مرحله هدف و ارزشي كه براي آن قائل شده ايم نشاندهنده بهترين ارزش و امتياز در مناسب بودن وظيفه و ظاهر كه تعيين شده اند ، ميباشد.


اغلب فعاليتهاي QFD بوسيله دو خانه اول كيفيت كه بوسيله توسعه محصول و وظايف مهندسي نمايش داده ميشوند ، بيان ميشود.


در مرحله بعدي فعاليتهاي برنامه ريزي شروع ميكنند به اشتغال ناظرين و اپراتورهاي خط توليد. در خانه بعدي ، برنامه فرآيند ، توسعه داده ميشود. به منظور ارتباط مشخصه هاي اجزاء به كليد فرآيند عمليات. اين مرحله راه عبور از برنامه ريزي به اجرا را نشان ميدهد. چنانچه يكي از پارامترهاي اجزاء محصول بحراني باشد و در طول دوره فرآيند ايجاد شود و بر ساير پارامترها اثر بگذارد ، به يك نقطه كنترلي تبديل ميشود. اين مسئله به ما ميگويد كه چه بايد نشان داده شود و بازرسي شود تا بمنظور رسيدن به مشخصه هاي بحراني ، پايه هاي برنامه كنترل كيفيت محكم شوند.


بالاخره آخرين خانه نقاط كنترلي را به خواسته هاي مخصوص در كنترل كيفيت ، كه شامل روشهاي كنترل مخصوص ، اندازه هاي نمونه ، رسيدن به سطح كيفيت مقتضي ارتباط ميدهد.


در امريكا ، كاربرد QFD با اكثريت اعظم ، روي خانه كيفيت اول و سپس در وسعت كمتري روي خانه دوم متمركز شده است. لورنس سوليوان ، كسي كه QFD را به غرب آورد ، عقيده دارد كه خانه سوم و چهارم كيفيت كاربرد كمتري مخصوصاً در امريكا دارد. در ژاپن ، بعلت اينكه مديران ، مهندسين ، كارگران ، بطور طبيعي ، خيلي بيشتر وظيفه گرا هستند و سعي در ارتقا كارهاي گروهي دارند. از خانه هاي سوم و چهارم كيفيت كه دانش در حدود 80% كارمندان ، اپراتورها و مباشرين شركت را مورد استفاده قرار ميدهد ، استفاده ميشود ولي در امريكا بلحاظ بخشي بودن فعاليتها و عمودي بودن وظايف در سازمان كمتر استفاده و كارآيي دارد.
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