الفصل الثاني
                                                                                                                                                                                                                                                  تأمين الجودة

تمهيد :

غزت كلمة و مفهوم الجودة كل النشاطات الإقتصادية، و الثقافية و الزراعية، التجارية ... فلم يعد العالم لمعزل عن جاذبية و منفعية الجودة، فهل يمكننا تخيل تقبل و الإنجذاب نحو أي منتوج أو خدمة دون جودة و ردئية النوعية. حتى الطفل لا يتردد في إختيار المنتوج الأحسن. فبعد هذا أيصح لأي مؤسسة تنتج أو تقدم خدمات أن تعرض و تسخر كل قواها و مواردها لصنع الأردئ و الأسؤ !!؟ لا أعتقد ذلك، فلم تعد الجودة القيمة التبادلية بين المؤسسة و الزبون فقط بل أصبحت سلاحاً إستراتيجياً.

لذلك تناولنا أبعاد الجودة من حيث سياقها التاريخي، و محتويلتها و مفهوم اللاجودة و خلفيات         و محددات الجودة، من الزبون (المستهلك) و المنتوج، الخدمة و مفهوم الرضا كمكون أساسي للمفهوم الجدي للجودة و تناولنا الفرق بين الرضا و الجودة كمثال دراسة في التسويق، و ماهية المتطلبات، أو بالأحرى الحاجات، و المستويات الثلاثة لجودة النتيجة و ما هي المفاهيم المغلوطة عن الجودة و حولها.

و ماذا نقصد بتأمين الجودة و المعايير التي تتعلق بذلك. و أهدافها. و من هو معها و ضدها من حيث الإنتقادات الموجهة و الردود عليها، و مفهوم الإجراءات كمكون أساسي لنظام الجودة و كيفية تأسيسها        و ضبطها. و التطرق إلى تطبيقات الإجراء من عيوب و التوقعات لعلاج هذه العيوب.
1 - مفهوم الجودة و أبعادها :

إن تعاريف الجودة (La Qualité) تتكاثر و تتوالد عبر السنوات 80 و قبلها فالجودة أصبحت في كل مكان و في كل قطاب و قطاع، في الخدمات و المنتوجات و الأنظمة التربوية.


فالمؤسسات التي تنتج في الزمن هي التي لديها أفضل الخيارات الإستراتيجية و التي تطبقها بتنظيم بشري أساسي لوضع إستراتيجية تنافسية و تتكيف دائما على الظروف الجديدة للأسواق و المنافسة و المحيط فالجودة هي خيار المؤسسة الوحيد لكي تمشي و تتوسع.


هناك أكثر من 40 سنة أكد Peter Drucker أن الهدف المطلق لأي مؤسسة هو "خلق الزبائن"          و لأجل كسب دائما الزبون و المستهلك يجب أولا معرفة حاجاته و طرق الشراء و بصورة عموما                           (Kotter P, Dubois B 2003) إن الزبون يبحث عن المنتوجات و الخدمات المقدمة التي تقدم أكبر قدر من القيمة و الجودة ... و عندئذ يتولد الرضا (Satisfaction) فتعرف الجودة كمجموعة الخصائص لوحدة لكي تقدم القدرة على ترضية الحاجات المعبر عنها (الظاهرة) و الحاجات الظمنية. (Michel Wissler 1999)

ففي مشروع المعيار الدولي Iso Dis 9000 المنشور من قبل لجنة Iso و التي مقرها في جنيف (سويسرا) يعرف الجودة و الذي تبنى من قبل المستعملين فهي :

الجودة : (La qualité) هي قدرة مجموعة الخصائص (المميزات) الذاتية و الجوهرية لمنتوج أو خدمة أو نظام أو سيرورة في ترضية متطبقات الزبائن و أطراف أخرى مهتمة ... (Patrice Marvanne 2001 : 31)

فهناك إرتباط قوي بين الجودة و العرض (L'offre) و رضا المستهلكين و المردودية، فمستوى أعلى للجودة ينتج عنه عموما رضا عالي للمستهلكين مما يسمح في نفس الوقت بزيادة الثمن ... لذلك فالمؤسسات التي تضع برنامج للجودة تزيد غالبا في فوائدها و أرباحها. فالدراسات المشهورة لـ (Pims) وضحت الإرتباط الدال بين الجودة و المردودية. لكن كيف يتم تحديد الجودة ؟ البعض عرفها أنها "المطابقة للخصوصيات" أو "غياب الفارق أو الإنحراف" أو "الموافقة الكاملة مع الإستعمال" (Kotter P, Dubois B 2003 : 90)


فالتحكم في الجودة تصبح إحدى الإنشغالات المهمة للمؤسسات قبل مواجهة الرهانات. فالجودة تقدم إنعكاسات و تأثيرات إقتصادية غير هامشية أما عدم الجودة (Non Qualité) تكلف غاليا، ففي فرنسا حسب وزارة الصناعة. تذهب حوالي 400 مليار فرنك هباءا سنويا جراء الإصلاحات (Retouches) – الضياع  التصحيحات – العطل .. فـ (Non Qualité) يمثل 10% من رقم الأعمال الشركات.                           (Mame Georges Filleau et autres 1997)


لكن المثير للإهتمام هو كيف تم تطور هذا المفهوم للجودة ؟ ما هي مكونات هذا المفهوم ؟ و هل هو إنتاج صرفة أم تطور نوعي في أداء المؤسسات ؟


سماها Shoji Shiba بالثورات الأربعة للتسيير بالجودة الشاملة خصوصا حينما يتعلق بالمؤسسات اليابانية و كانت كالتالي : و هذه المفاهيم الأربعة تتناسب مع أربعة مراحل لتاريخ الجودة :


1.1 -  المطابقة للقواعد :

لإن المطابقة للقواعد (La conformité à des règles) تسمح بتقييم و الحكم إن كان المنتوج المصنع هو نفسه الموصوف في الدليل هو مطابق للقواعد المعلقة و المذكورة من قبل، فهي تمدد الجودة كإمتلاك المنتوج بعض الأولوية في خصوصيات المصممين فتحديد مدى مطابقة المنتوج للقواعد هي قضية مراقبة لذلك يجب من الإطارات و المهندسين أن يحددوا مهام الإنتاج و أن يحددوها كإجراءات مضبوطة في الدليل و يحددون طرق المراقبة لإحترام الإجراءات المضبوطة سابقا و تعتمد في ذلك على (SQL) Statistical Quality Control  لكن سجلت هناك بعض العيوب و السلبيات هي :


1/- تخلق علاقات صراعية بين من يصنعون المنتوج و بين من يقمون بالمراقبة.


2/- إن المطابقة للقواعد تمس حاجات السوق فهي موجهة نحو المنتوج و غير موجهة نحو حاجات المستهلكين. (Shoji. S, A. Graham, D. Walden 2003)

فمراحل التحكم من الجودة مرت و كانت متعاقبة فبحثت المؤسسات أولا عن المنتوجات غير المطابقة. فلا تقوم إلى الزبائن فنقوم بتمديد مراقبة المطابقة (Le Contrôle de la Conformité) خلال مختلف مراحل التصنيع (فالمنتوجات غير المطابقة يجرى عليها تصحيحات أو إلغاءها، فمنصب المشرف                 (Contre maître) هو مراقبة للجودة للنموذج التايلوري مما جعل بعض الباحثين يطرح فكرة تقيم العمل. من المطابقة في هل أن الجودة هي إحياء طريقة التايلورية (Taylorisme).


و إجابة عن هذا المنطق فذهبت المؤسسة إلى تأمين تنظيمها الكلي، و المؤمن الوحيد لكي لا تكون عيوب الجودة فهي مرحلة(L'ère Assurance Qualité).(Harie Georges Filleau et autres 1997 : 77)

2.1 -  التوافق للإستعمال :

هل أن الموافقة للإستعمال (L'adaptation à l'utilisation) هي التي تأمن لنا رضا حاجات السوق ؟ و هل يستهلك المنتوج حسب ما يريده المستهلكون ؟


فالموافقة للإستعمال مثلها مثل المطابقة للقواعد نتحصل عليها بالمراقبة و التي تؤدي إلى خلق الصراع  (Conflit) بين المراقبين و العمال، فالمراقبين يمكن لأن يلفوا كل المنتوجات التي تبتعد عن المعايير.


و هذه الطريقة لها بعض السلبيات منها ضعفها من حيث المستوى التنافسي لأنها مقاربة مكلفة لأنها تحتاج دائما إلى المراقبة و هي بدورها تحتاج إلى تكاليف المراقبين، قد يكونوا خارجيين.                                                   (Shoji. S, A. Graham, D. Walden 2003 : 25)

فمثل المطابقة للقواعد. الموافقة للإستعمال نتحصل عليها بالمراقبة تتبعها صراعات بين المراقبين            و العاملين أيضا إذا أرادت المؤسسة أن تطالب بمنتوجات تأمن إشتغالها مطابق لخصوصيات المصمم حيث تكون المنتوجات فالمطابقة يجب أن تكون ممتازة فالمراقبين مطالبين دائما بإلغاء و إقتصاد كل المنتوجات التي لا تتوفر على المعايير، و نحن نعرف أن كل المنتوجات تقدم بعض التذبذب من منتوج إلى آخر ة التذبذب يتحقق في أول و آخر سيرورة الإنتاج، فهذه المقاربة هي مكلفة و إذا أردنا نوعية و جودة عالية علينا أن نتشرد في حدود المراقبة مما يلزم إلغاء عدد كبير من الوحدات و هي مقاربة أكثر تكلفة لها أيضا نقطة ضعف عائدات على المستوى التنافسي مقارنة مع مؤسسات منافسة قدمت أحسن منتوج و بأخفض الأثمان و يتصرفون بسرعة في السوق.

3.1 -  التحكم في التكلفة :

فالتحكم في التكلفة (La maîtrise du coût) يعني الجودة العالية مع ضعف التكلفة و هاذين مطلبين عالمييّن و في كل البلدان بالنسبة لكافة المستهلكين، لكل المنتوجات و كل الخدمات، فإذا أردنا التحكم في التكلفة فعلينا أن نبقي النوعية (الجودة) مرتفقة، فنخفض من تذبذب سيرورة الإنتاج حيث تكون كل الوحدات المنتجة في إطار حدود المراقبة و لا نتخلى عن أي واحدة.


فنبحث عن 100% من الجودة بدون إلغاء و إقصاء و هذا يتطلب في المقابل المعلومة(L'information) و تصميم في كل مرحلة و ليس في نهاية سيرورة الإنتاج و من أجل تغيير و الوصول إلى مستوى الجودة العالي يجب أن نغير كلية نظام الإنتاج (Système de production) فالعامل لا يصبح مرتبط أكثر بمراقبة المنتوج        و إنما التحكم في سيرورة للإنتاج، و الطرق الحديثة التي تسمح بإنجاز هذا التغيير هي :


1/ إستعمال التحكم الإحصائي للجودة (SQL).


2/ متابعة السيرورة إضافة إلى الإنتاج.


3/ تحرير المعلومة مرحليا يستطيع كل عامل التحقق من عمل المنصب السابق لتصحيح الأخطاء وقت حدوثها.


4/ مشاركة العاملين في تصميم و تحسين سيرورة الإنتاج لجعلها صحيحة.


لدى العمال كل القدرة في إحداث التغيير المستمر بإستعمال طرق و وسائل مضبوطة و متكونين عليها بـ 07 مراحل / الطرق للتحكم في الجودة.


فتحقق المؤسسات مستوى الجودة بالتحكم في التكلفة فتقدم منتوج عالي الجودة و بتكلفة أقل لكن المنافسين يقدمون منتوج أحسن و أفضل و أقل سعرا فهناك بلدان حديثة التطور تنقل هذه التقنيات المطابقة للقواعد، الموافقة للإستعمال، لكن تكلفة اليد العاملة أقل بكثير و الصورة تتضح سنة 1980 بين اليابان. كوريا و تايوان، هونغ كونغ منهم تبنوا الطرق اليابانية لكن تكلفة اليد العاملة لا تتجاوز إلى النصف.                                      (Shojis et Autres 2003 : P 25.26)


أو 
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 من اليد العاملة اليابانية و هذا ما دفع هذه الأخيرة إلى خلق منتوجات جديدة إبداعية تتجاوز منافسيها و هذا مما دفع بجودة المنتوج إلى المرحلة الآتية :


4.1 -  ترضية المطالب الكامنة :

ترضية المطالب و الكامنة أو الخفية (La satisfaction des exigences la tentes) هي ترضية حاجات الزبون و المستهلك حتى قبل أن تكون معروفة و واعية، فإن أرادت أي مؤسسة إكتشاف مطلب كامن حول السوق فيمكن أن تربح الإحتكار في السوق بعض الوقت و تتطلب ثمنا مرتفعا جدا و هذا يوجه نحو الربح الكبير. (Shojis et Autres 2003 : 29) 

فالجودة تبدأ من الوقت الذي يرضي فيه حاجات المستهلك و نقول عن مؤسسة أنها تطبق الجودة حيث يكون أغلب زبائنها و مستهلكيها في غالبية الأوقات راضين عن المنتوج أو الخدمة، فالذي يهم هو أن الجودة تقدر من قبل الزبون والسوق وليس من قبل المهندس والمصمم.(Kotter, Dubois / Marketing Management 90)

فالمستهلك الزبون هو إذن أهم مصادر الأفكار للمنتوجات الجديدة، لأن حاجاته و رغباته هي نقطة إنطلاق البحث عن منتوج جديد مبدع و ذلك بالقيام بتحقيقات و إختبارات و مقابلات جماعية أو عبر الشكاوي ... فأحسن طريقة في جمع أفكار المستهلكين هي أولا الطلب منهم التكلم عن مشاكلهم يتلقونها مع المنتوج الحالي قبل أن نحدثهم عن التحسينات. (Kotter, Dubois 2003 : 358)

فسنحدث فيما بعد كيف نقوم بإستماع إلى الزبون و كيف نترجم مطالبه الخفية و ما هي طرق الترجمة ؟ و كيف نقيس رضا المستهلك و الزبون نحو المنتوج أو الخدمة ... ؟


فرضا الزبون لا يأتي غالبا من المطابقة للمنتوج المصنع و إنما يأتي ببعض العدد من الخدمات المحيطية بالمنتوج (Prestations périphériques) من إحترام الآجال، المعلومة حول معالجة الطلبية، وثائق المنتوج المساعدة في تصنيع المنتوج ... فلا تكن صعوبة في فهم حاجات الزبون ... فهو المصدر الأساسي لرضا المستهلك و الزبون و التي هي شرط في حياة المؤسسة. (Henri Mitonneau 2001 : 18)
المحتويات الأربعة للجودة :

1/ - جودة التحديد :

تعني معرفة و ترجمة حاجات (Les Besoins) الزبائن المستهدفين على مستوى المردودية و الأداء المنتظر إنجازه في دفتر الشروط : المميزات التقنية، الجمالية، الأجال، الأمن، الثمن ...


2/ - جودة التصميم :

يعني القيام بحلول تسمح بالوصول إلى مستويات المردودية و الأداء المرغوب.


3/ - جودة الإنجاز و التحقيق :

تقديم و إستخدام حلول في قمة المطابقة مع الخصوصيات و خلال الزمن.


4/ - جودة الخدمة :

تقديم و إقتراح خدمات إضافية منتظرة من قبل كل زبون : الإستقبال، النصائح و التوجيهات المعلومات و المدّة هنا تتضح ضرورية أيضا ... (Philippe Détrie 1999 : 24)



إن TQM (Total Quality of manegement) تعني التسيير بالجودة الشاملة تعلمنا أن فهم و ترضية المستهلكين و الزبائن هي من أفضل الوسائل و أكثر دواما للتوجه نحو النجاح و الربح، و لهذه الغاية فإنه يشير إلى مفهوم (Market-In) يركز الإنتباه حول ترضية الزبون فيصبح الهدف النهائي للعمل عكس المفهوم القديم (Product-Out) فإنه يثبت الإهتمام نحو المنتوج. (Shoji S et Autres 2003)

و هذا التطور و المنطق الأخير الكلاسيكي ... هو موجه طبيعيا نحو المؤسسة داخليا، فيتعين وضح أقفال و غلق ضرورية من أجل منع كل المنتوجات غير المطابقة (Non-Conforme) لرؤية النهار أو الهروب خارج المؤسسة، فهذه الإعتبارات الداخلية ذات أولوية. فمن الأفضل أن نقدم منتوج مربع نعرف كيف نصنعه بدون عيب أو خطأ خير من منتوج دائري يحتاجه الزبون لأنه يخلق بعض المشاكل في تصنيعه.                                       (Henri Mitonneau 2001)


و تبعا للمفهوم التقليدي للعمل المهمة تنجز و نظر للزبائن و المستهلكين أنهم مغفلين و لا يعرفون حقيقة ما يريدون ففي الغالب إن هذه المؤسسات التي تتبنى هذا المفهوم ترفض و لا تقبل إحتجاجات            و شكاوي الزبون فيما يتعلق بالمنتوج على أساس "أنك لم تستعملها بالطريقة السليمة" ... " لم يصمم لهذا الشيء" ... أما العمال يفهمون أن مهمتهم تتمثل في القيام بما هو موجود و محدد في دليل و معايير المنتوج       و لا غير ذلك. (Shoji S et Autres 2003)

حتى أن الإطارات لديهم هذا التصور و يصرحون "أن هذا لا يهمني ... !!!"


لكن نحن لماذا نعمل ؟ و لمن نعمل ؟ العمل لاهو وسيلة لتحقيق هدف : ترضية المستهلك ففي تصور و مفهوم (Market In) المنتوج يلاحظ إليه من وجهة نظر السوق و العمل لا يكتمل إلا إذا تمت ترضية المستهلك و تبعا لهذا التصور فإن الزبون هو الملك (الملكة) و العبارة التي يفضلها اليابانيون هي أن الزبون هو الرب.


ففي التصور الجديد إن لدى كل عامل زبائنه و المؤسسة لديها زبائن خارجيين يجب ترضيتهم فشعار (TQM) المعروف اليوم هو "السيرورة التالية هي زبونك" تعني أن كل مرحلة لمنتوج أو خدمة يجب أن ترضي مجموع السيرورات التالية، و يتبع ذلك أن الزبائن الداخليين (السيرورة التالية) لديهم نفس الأهمية مثل الزبائن الخارجيين فأي واحد قد يستعمل منتوجك، يصبح زبونك و كل واحد يصبح لديه عدّة زبائن أو زبون لعدّة آخرين.


فهنا تقع الضرورة في التركيز على ترضية الزبون فالشخص الذي نتكلم عنه هو الزبون (Client) فيجب إلى تجهد نفسك لترضيته، بالنسبة لتسيير الجودة الشاملة إن المثالي هو أن المفهوم الجديد للعمل يدخل كل المؤسسات و يصل إلى كل العمال و كل المستخدمين على كل المستويات فتتطور مطالب الزبون فإذا أردنا تطوير المنتوج عبر الوقت نحن بحاجة إلى المعلومات الراجحة من الزبون. (Shoji S et Autres 2003 : 51)

كما أن هذا التطوير للمنتوج و التحسين له يتم يوميا كما نجده في (KAIZEN) و التي هي فلسفة التحسين المتواصل يشارك فيها كل المستخدمين في مؤسستهم، و يمس كل الجوانب التقنية و الإنسانية بتحسينات صغيرة تقنية و سلوكية في كل القطاعات من الخدمات حتى الصناعة الثقيلة، فهي لا تترك يوم واحد دون تحسن في المؤسسة، كما أنها توافق و تناسب أكثر الإقتصاديات و النمو البطيء ...                                      (Patrice Marvanne 2001 : 49)

و إحدى الأسئلة التي تطرح على المسيرين في المؤسسات، ماذا يعمل زبائنكم و ماذا يجري عندهم ؟ (هل بقوا أوفياء ؟ هل هم يتعذبون ؟ هل يظهرون ؟ و أنتم لا تسمعونهم ؟ هل قرروا مغادرتكم ؟

هذه الأسئلة تتضمن كذلك تساؤلات تخفي ورائها حصة و النصيب في السوق (Part de marché) يعني نسبة المبيعات في السوق و التي هي مؤشر للمردودية و الأداء ... أيضا المؤسسة التي تمتلك حصة أكبر في السوق يعني أنها تجيب أفضل عن طلبات الزبائن. (Rodolphe Durand 2003 : 96) 
فعندما يكون الزبون في حالة رضا عن المنتوج أو الخدمة. يصرح بذلك إلى 03 ثلاثة أشخاص. أما عندما يكون في حالة عدم الرضا (الإستياء) عن المنتوج أو الخدمة يصرح بذلك إلى 10 عشرة أشخاص. يكون ذلك حتى إلى 20 عشرون لـ 13% منهم. فحاليا الزبون و المستهلك أصبح أكثر متطالبا و إلحاحا و هذا طبيعي فلديه الإختيار في كل مكان فالعرض يتجاوز الطلب فيكون الإختيار 01 من 10 – 40 – 200 فماذا يختار ؟ (Philippe Détrie 1999)
2 - مفهوم اللاجودة :

بعدما حققنا في مفهوم الجودة (La Qualité) و تاريخ إرتقاءها و تأثيراتها كما أنه لها إتجاها تطوريا لها أيضا إتجاها نكوصيا و تسمى اللاجودة (عدم الجودة) La non Qualité, dis Qualité.


حسب المعيار NFX 50-120 لنظام 1987 إن اللاجودة هي تعرف كما يلي "الفارق الإجمالي المعاين بين الكمية المستهدفة و الكمية الحقيقة (الفعلية) المتحصل عليها".


شبهت الباحثة ترفاية نسيمة : أن اللاجودة هي أشبه بالصخرة الجليدية الصغيرة التي تخفي تحت المياه عيوب و مشاكل أكبر و أعمق من التي تطفو على السطح "L'Iceberg de la non-Qualité" و التي درست في بحثها عن الأمن الغذائي و تحليل الأخطار. (Terfaya Nassima 2004)

أما Philippe Détrie يقدم تلخيصا من أن اللاجودة هي فعليا و حقيقة محطمة و يرجعها منهجيا إلا ما يلي : 

1/- العيوب الداخلية.


2/- العيوب الخارجية.


3/- المراقبة.


4/- الإجراءات الوقائية.


فتكلفة اللاجودة (C.N.Q) Le cout de non-Qualité. هي نفسها تسمى أيضا بـ : تكلفة الحصول على الجودة (C.O.Q) Le cout d'Obtentien de la Qualité.


أنظر التلخيص - Récapitulatif- يوضح كيف تكلف اللاجودة في مؤسسة لصنع الأثاث.                        (Philippe Détrie 1999 : 162)
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3 - خلفيات و محددات الجودة :

كما ذكرنا تحديدا لمفهوم الجودة المستلهم من المعيار Iso 8402 الذي يحدد المصطلحات الهامة المرتبطة و المتعلقة بمفاهيم الجودة وردت فيها هذه العناصر التالية :


1/- مجموع الخصائص المتجانسة.


2/- المنتوج، الخدمة، النسق (النظام)، السيرورة.


3/- الرضا – الحاجات الضمنية (المتطلبات).


4/- الزبائن – الأطراف المهتمين.


و فيما يتعلق بالجودة التعريف الرسمي الذي رجعنا إليه هو مستلهم من أعمال هيئة و منظمة Iso  "International organization of staudardization" المستقرة في جنيف بسويسرا و التي تتعرض إليها لاحقا.


1.3 -  الزبون (المستهلك) :

الزبون (Le client) أو المستهلك (Le consommateur) هو الفرد أو الجماعة التي تقتني و تستلم العمل الذي ننجزه سواء تعلق الأمر بالمنتوج أو الخدمة، فالزبون هو من يستغل إنتاجنا فيمكن أن يكون داخليا أو خارجيا، فالزبون الخارجي هو الذي لا يعمل في المؤسسة و إنما يستخدم منتوجاتها أو خدماتها أما الزبون الداخلي هو الذي يعمل داخل المؤسسة. الشخص طبعا حيث أن عمله مرتبط بعمل أشخاص آخرين يعملون داخل نفس المؤسسة ففي كل نشاط معفي نجد زبون و العكس صحيح. (Shoji.S et Autres 2003)

أما Bernard Froman يعرف الزبون أنه هو الشخص أو الهيئة يستلم منتوج. أما الأطراف المهتمة هي شخص أو مجموعة أفراد لديهم منفعة في سير و نجاح الهيئة (Iso 9000/2000) و الأطراف هم :


1/- الزبائن (المستهلكين).



2/- المستخدمين.



3/- المساهمين.
     

4/- الممولين و الشركاء.

5/- المؤسسات (الوظيف العمومي، ... الجماعات المحلية ...) ... المواطنين، الجمعيات ... إلخ.                  (Bernard Froman 2001 : 23)


فمنذ سنة 1985 في Passion For Exellence لـ Peters Tom et Nancy Austin يكتبون :


الجودة لا تتوقع إلا عبر نظر الزبائن و فهم إنتظاراتهم (Efficience) في الوقت الأول ثم تتجاوز هذه الإنتظارات الفعالية (Efficacité) فكل جوانب الجودة يجب أن تحترم إذا تجاوزنا إنتظارات الزبائن و بعد ذلك فالجودة تتجاوز غياب الأخطاء و العيوب التي تسمح بالإجابة عن إنتظارات زبائننا فتشمل التحسين المراقب للسيرورة لأجل تجاوز الإنتظارات و لا تتحقق الجودة إلا بالتحسين المهمة لأنظمتنا و السيرورة فهذا المفهوم لا يغطي فقط خصوصا الإنتاج و الخدمات و لكن التصميم، التطوير، الخدمة، الشراء و حتى إحترام الجوانب الصفقات (Transactionnels). (Didier et Autres 2002)

لذلك فإن الزبون هو أساسي و لازم في تقديم المنتوجات، و الأثمان، طرق التوزيع، محاور الإتصال مثلا في دليل الجيب للتحكم في الجودة لمؤسسة (Hewlett Packard) تظهر هذه المراحل التالية :


1/- من هم زبائني ؟





2/- ما هي حاجاتهم و متطلباتهم ؟




3/- ما هو منتوجي أو ما هي خدماتي ؟


4/- ما هي إجراءات و توقعات زبائني ؟


5/- ما هي السيرورة الملائمة لترضية حاجاتهم ؟


6/- هل أن منتوجي أو خدمتي ترضي حاجاتهم و متطلباتهم ؟


7/- ما هي الأعمال اللازمة للتحسين في السيرورة ؟ (Shoji. S 2003 : 55)
الفرق بين المستهلك و الزبون :

إن الهيئات و المؤسسات غالبا لا تفرق بين الزبون و المستهلك فبعض المؤسسات ليست لها أي علاقة مع الزبائن فهناك حتى عدّة الممولين للمواد الأولية لا يعرفون حتى من هم زبائنهم – مستهلكيهم فحسب        [George Brem, A.B. Blanken ship] يتميز الزبون (Client) عن المستهلك (Le consommateur) في المشتريات الشخصية، فالمستهلك يشتري أولويا المنتوجات المصنعة للإستعمال المهني، و هؤلاء المستهلكين حسبهم هم ليسوا بإختصاصيين في مشترياتهم لكن أكثر عددا في المشترين المهنيين.


إن المعيار Iso 9001 / 2000 يفترض مسبقا أن الزبائن لديهم إتصال مباشر مع الهيئة و هذا التفسير هو واقعي لأنه يرتكز على وضعيات الزبون يشتري المنتوج لإستعمال مهني منتوجات موجهة للمستهلك.                   (James Lamprecht / Iso 9001 P 72)


2.3 -  المنتوج . الخدمة . السيرورة :

إن ما ينتظره الزبون و المستهلك هو الجودة المنتوج و الجودة للخدمة و الجودة للسيرورة فما هي خاصيتها ؟

المنتوج : إن كل المؤسسات تقدم و تبيع منتوجات (Le produit)، كما أنه تاج سيرورة، و في مقاربتها نسميه (Out-Put) المخرجات لكن تحقيقه يمر عبر عدّة مراحل يعبر عنه و عن تطوره بـ دورة حياة المنتوج            (Le cycle de vie de produirt) و الذي هو يمثل في الشكل الآتي ( 2.2 )




1/ Le lancement : المنتوج يكون غير معفي من العيوب فجهود البحث تتبايع فالتكلفة للوحدة ترتفع و عموما المنافسة عمليا غير موجودة.


2/ Le développement : التطوير هي المرحلة الجوهرية، فشل أو نجاح فتوسيع السوق تخفيض التكلفة للوحدة و الإخراج النهائي للمنتوج و بروز المنافسة.


3/ La Maturité : النضج فالسوق يحقق مستوى الإشباع و الطلب يتحفظ بسوق التجديد           و تحسينات دقيقة تقدم للمنتوج لمهاجمة (Segments) قطاعات أخرى، و ضد عمليات المنافسة. فعدة محلات تتدخل خصوصا الثمن و نوع الخدمة الإضافية المقدمة.


4/ Le déclin : الهبوط و هنا المنتوج يتجاوز و سيعاته تنخفظ. (Buy Audigier 2003)

كما أن الميار Iso 9000 / 2000 يقدم ثلاثة مراحل و فصول لإنجاز المنتوج (Réalisation du produit) و هي كالتالي : (James Lampredit 2001 : 77)
1/ تخطيط سيرورات الإنجاز. 
                 - Planification des processus de réalisation.

2/ السيرورات المرتبطة بالزبائن.
         
    
           
  - Processus relatifs aux clients.

3/ التصميم و التطوير.

  
            
 - Conception et développement.

4/ المشتريات.


                                   
     
                       
      - Achats.

5/ الإنتاج.

                          

 

     - Production.
6/ التحكم في إجراءات و تدابير المتابعة و القياس.- Maîtrise des dispositifs de surveillance et de mesure

الخدمة :

بعض التعريفات :
· مجموعة الواجبات التي تتحتم على المواطنين مقابل الدولة، المجتمع و النشاطات التي تنتج عنها.

· العمل الفريد و المتميز الذي نقوم به خلال هذه النشاطات.
· واجبات فرد في المهنة هي خدمة في وظيفة منزلية.
خصوصيات الخدمة :

إذا كانت خطوات الجودة تولدت في الصناعة فإنها إصطدمت في نقلها في قطاع الخدمات لماذا ؟ لأن الخدمة تتوفر على :


1/ غير ملموس و هو جزء غير مادي صعب في القياس.


2/ الخدمة نادرا ما تكون موصوفة فالحاجة هي ضمنية و مرتبطة بالحكات السلوكية و الثقافية          و التجارب السابقة و نجد صعوبة في عزل فعاليتها.


3/ تزامن الإنتاج مع الإستهلاك، فالخدمة لا نستطيع تخزينها و لا نقلها يستهلك في نفس وقت إنتاجه و نجد صعوبة مسبقا في مراقبتها.


4/ الخدمة تعطي أهمية كبيرة للعلاقة الشخصية. فمن الصعب التحكم في سلوكات كل واحد و النظر إلى زبائن آخرين.


5/ الخدمة تسجل في سياق علائقي و حتى عاطفي قوي صعب معايرتها.


6/ الخدمة تقيم في نفس الوقت على أساس النتيجة و طريقة تقديمها.


7/ الخدمة تتطلب أحيانا مشاركة الزبون، صعبة تأمين جودة الخدمة المقدمة لمدخلات الزبون.                   (Philippe Détrie 1999 : 61)

فالتحكم في جودة الخدمة تبنى مادة على ثلاثة 03 نقاط : الكفاءة المهنية، الإهتمام بالزبون، الكفاءة التنظيمية، خلال التوظيف هاذين الآخرين هما غالبا ما يكونا مضبوطين بطريقة تجريبية.

3.3 -  الرضا :

يمكن أن نعرف الرضا (La satisfaction) أنه شعور الزبون الناتج عن حكم يقارن أداءات و مردودية المنتوج (Performances) مع إنتظاراته (Attentes) إذن الرضا هي دالة للفارق و هناك ثلاثة وضعيات يمكن أن تظهر : فالأداءات هي دون (الإستياء – عدم الرضا) و على مستوى الرضا و فوق الإنتظارات (الطموح       و الفرحة) فأغلب المؤسسات تبحث دائما عن مستوى من الرضا العالي. لأنها تعرف حتى أن الزبائن الأكثر رضا هم غير أوفياء في المقابل إن الزبائن الأكثر رضا هم أقل ميولا إلى التغير فالفرح (الطموح) للماركة أو العلاقة (الخدمة – المنتوج ...) يخلق إلى حد ما تعلق عاطفي (Attachement émotionnel) يتجاوز الأفضلية المنطقية. (Kotter Dubois 2003 : 69)

حتى أن المختص Daniel Kahneman الحاصل على نوبل للإقتصاد (Le prix Nobel 2002) و الذي هو نختص في علم النفس و يستثمر في الإقتصاد. بـ الإقتصاد السلوكي (L'économie Comportementale) فذهب في نظرية (La théorie du prospect) : أن الأفراد غالبا ما يقعون في مصيدة الأوهام المعرفية التي تمنعهم من التحليل المنطقي للوضعية فخوفنا و كرهنا للخطر هو أكبر عندما يتعلق الأمر بالربح أكثر منه في الخسارة. (Daniel Kahnemen / La recherche N : 365 P 67.68)

لذلك حسب J. Rifkin إن تصنيع الزبائن الغير راضين (Clients Insatisfaits) هو عمق إستراتيجية رجال الأعمال و الباترونا (Le patronat) لتحقيق أهدافها فشركة (Général mators) تعنمد على الإشهار في حملتها لأبعاد غير متعارف عليها في هذا الوقت لجعل زبائنها غير راضين عن السيارات المشتراة في التوازي هناك نماذج من السيارات مقترحة و معدلة بصفة إعتيادية فالإشهار (Publicité) و التجديدات التكنولوجية      (Innovations téchnologiques) تسير ثنائيا هدفها هو خلق عدم الرضا الدائم. و هذا النوع من التلاعب فالإقتصادي J. K. Galb with يؤكد أن مهمة المؤسسة هي في جوهرها خلق الحاجات ثم تبحث عن ترضيتها. (Guy Audigier 2003)

فعلى المؤسسة (الهيئة) أن تتابع و ترقب المعلومات المرتبطة (Perception) إدراك الزبون حول مستوى الرضا عن المتطلبات للهيئة كإحدى إجراءات قياسية لنظام التسيير الجودة (SMQ) فرضا الزبون هو محدد على شكل الإدراك فكيف تحدد إدراك الزبون للجودة ؟ (James Lamprecht 2001)

فإذا أحصينا مختلف الدراسات المقامة في كل الميادين حول إدراك الزبون نفهم لماذا هذا المصطلح لم يحدد في المعيار Iso 9000/2000، فإدراك الجودة هو موضوع معقد الذي أهتم به من قبل العلميين من علماء الإجتماع و علماء النفس لكنه غريب لدى مهنيي و مختصي الجودة.


فحسب Mauroe, Krishman جودة المنتوج هي "قدرته على تقديم رضا نسبي أمام خيارات ممكنة"  "The Effect of price on subjective product evaluation" خلال السنوات إكتشف الباحثون أن إدراك الجودة يتأثر بعدّة عوامل منها هذه المبادىء إتصالية لا توجد علاقة بين مستوى الثمن للمنتوج و الجودة المدركة (Prix – Qualité perçue) و السبب الرئيسي لهذا المبدأ توجد في إستعمال المستهلكين و الذين يرجعون إلى إشارات جوهرية للمنتوج أواويا أكثر منه من إشارات خارجية ظاهرية (الثمن، الماركات، إسم المحل ...) لأجل تقييم الجودة.


كما لاحظنا من قبل أن المستهلك ليست لديه أفكار واضحة حول هذه المتطلبات، لكن يعرف كل ما يحتاجه و ما يبحث عنه في المنتوج، و لأجل مساعدة مسؤولي الجودة لتوسيع مبيعاتهم و تحسين الديكور فإن الأنثروبولوجيا الشراء تقدم و تقترح عدّة دراسات.


إحدى الطرق المتعددة جودة لقياس رضا الزبون بتحقيقك. (نفس المرجع السابق ص 100)

كما أن إحدى مؤشرات الجودة (Indicateurs Qualité) لدى أغلب المسيرين الأم يكن هي إحتجاجات و شكاوي الزبائن من 61 % إلى 69 % من المؤشرات الأخرى لأن الشكاوي هي أول مؤشر لرضا الزبائن. (Philippe Détrie / Le client retrouvé P 87) 

و رضا الزبون يتحقق على المتطلبات (Exigences) و التي هي :


1/ الحاجات و الإنتظارات التي يمكن أن تكون مصاغة. ضمنية إعتياديا أو مفروضة.


2/ حاجات و إنتظارات مصاغة أو ضمنية. (James Lamprecht 2001 : 122)
الفرق بين الرضا و الجودة المدركة :

أحيانا يتم الخلط بين الجودة المدركة (La Qualité perçue) و الرضا (Satisfaction)، فالأولى أي الجودة المدركة هي الحكم الذي يقوم به المستهلك على المنتوج / الخدمة المرتبط بإنتظاراته يمكن أن يكون الحكم بدون خبرة مباشرة مع المنتوج / الخدمة المتعلقة به، عكس ذلك فإن الرضا إنه تقييم يحتوي من جهة نصيب إنفعالات و أحاسيس يرجع إلى إستعمال معايير متعددة للمقارنة و هذا التقييم هو الذي يصاغ بعد التجربة المباشرة و الآتية مع المنتوج أو الخدمة فالزبون قد يحكم أن المنتوج من الجودة الجيدة لكن لا يمكن أن يكون راضي عن تجربته. (Denis D. Pierre. V 2003 : 163)

فالرضا يمكن أن ينخفض دون أن تكون الجودة تحتاج إلى إعادة نظر، أما الجودة المدركة تكون نتاج المقارنات لإنتظارات المستهلك مع الأداء المدرك للمنتوج و الخدمة، فعندما يكون الأداء المدرك مرتفعا عن الإنتظارات يحكم الزبون المستهلك أن المنتوج ذو جودة عالية (إذن إنه راضي) أما إذا كان العكس أي منخفضا يعني أن يحكم على الجودة أنها غير جيدة (يعني أنه غير راضي).


قام كل من A. Para Suraman, V. Zeithaml, L. Berry وضحوا أن الجودة المدركة ترجع إلى 05 خمسة عوامل هي :


1/ العناصر الملموسة (التجهيزات الجديدة، بدلة المستخدمين و لباسهم ...).

2/ الوثوقية (Fiabilité) و إحترام الأجال ...


3/ الخدماتية (La suviabilité) (الإدارة في العون و المساعدة ...).

4/ الكفاءة (La compétence) المستخدمين و العمال.


5/ فهم الحاجات (L'empathie) الشخصية للمستخدمين (و الإهتمام الفردي).


و نسجل الأهمية الكبيرة المعطاة إلى المستخدمين (Le personnel) الذين هم في إتصال مع الزبون        و المستهلك (المرجع السابق ص 167) و توجد عدّة طرق للإقتراب من الزبون و رأيه و تحقيقات الرضا لا تتمثل إلاّ في طريقة ممكنة و لا تمثل أي ميزة إجبارية لكن حذاري كما هو شائع و مقبول. لا يلفي الإهتمام بالإحتجاجات و شكاوى الزبائن لمعالجة هذا الموضوع خصوصا حينما لا يتم تسجيل أي إحتجاج فالزبائن عندما لا يحتجون و لا يشكون لا يعني بالضرورة أنهم راضين. (Henri Mitonneau  2001 : 189)

لكي تضمن مؤسسة DHL البقاء فإنها تريد ترضية :

· توقعات و إنتظارات الزبائن : الجودة، التمييز و الشخصنة، المنتوجات، الإقتراب للزبائن.

· إنتظارات المساهمين (Actionnaires) : النمو، المكسبة و الربح و القدرة على الإستثمار.
· إنتظارات المستخدمين (personnel) : المعلومة، الإشتراك و الإعتراف، التطوير ...
فطورت رؤية حول فكرة الرضا ترجع إلى قناعة " إن مستقبلنا مرتبط بقدرتنا على التحسين و المحافظة على التوضع التنافسي لزبائننا لأسواقهم " أي أنهم يعطون و يقدمون للزبائن " أكثر خدمة" للأسواق الحالية   و دخول أسواق جديدة، تخفيض تكاليف التوزيع و هذا يساهم في تحسبن وضعيتها التنافسية.


و الهدف الأساسي لهذه الرؤية إذن هو كسب ثقة الزبائن المكتسبين و تطوير علاقات جديدة مع الزبائن لتحقق ذلك تقوم مؤسسة DHL بالملاحظة، الإستماع، الفهم الدائم للزبائن و المتعملين.                (Jean Brilman 2003 : 275)


و رضا الزبون لا يأتي غالبا من المطابقة للمنتوج المصنع، و إنما يأتي ببعض العروض الخدمات المحيطية ... و غالبا ما تكون صعوبة في المقاربة التصنيعية للجودة في إعتبار و الإهتمام بمتطلبات الزبون التي لها علاقة بالخدمات فهناك صعوبة في فهم نسج و المصدر الأساسي لرضا المستهلك (الزبون) و التي هي شرط في حياة المؤسسة. (المرجع السابق ص 275)

و هدف السيرورات في المؤسسة هي أن ترضي المستهلك سواء كان خارجي أو داخلي و تتبع ذلك أن تكون حاجة الزبون التي تمدد الإنتاج المرغوب فيه لذلك فنحن بحاجة إلى معلومات تتعلق بما يهتم             به الزبائن و المستهلكين و قياسات كمية (نوعية) لمتابعة ما يهمهم و هناك طرق الإستماع إلى الزبون                      و ترجمة صوت الزبون (La voix du client) و التي تحدد الخصوصيات المرتفعة و المنخفظة                                        (USL, LSL upper spécipication limits)(Lower specipication limits) و التي يجب أن يقصي أو يضيف بعض الرتوشات لذلك فصوت الزبون هو خارج السيرورة و مستقل عنها.                              (Shoj. S et autres 2003 : 73)


و حين الإستماع إلى عدم الزبائن أي الذين ليسوا زبائن المؤسسة التي نتكلم عنها. فالمؤسسة لا تحتل إلاّ 5 % من السوق فتقتصر بالإستماع إلى الزبائن و يمكن يؤدي إلى نزوع فاتلة لسيرورة التحقيق إذا كانت الأغلبية هم (Non-clients) و لديهم خصائص أخرى للرضا أو لديهم أراء أفضل عن المنافسين لنفس المميزات فمن الضروري الإستماع أيضا الذين ليس هم زبائن خصوصا عندما يتعلق الأمر بمحك إدراك الثمن.          (Jean Brilman 2003)

4.3 - المتطلبات :

ذكرنا في العنصر السابق أن الرضا يرجعنا في إجابته عن الحاجات و التي أحيان تكون معبر عنها و التي تظهر على متطلبات ظاهرة (Exigences explicites) فلا تهتم إلا بالجزء الظاهر من الجليد للحاجات            و أحيانا إنتظارات (Attentes) بل الذي يهم كذلك هو الخفي غير المعبر عنه (Non-dit).                                                             (Henri Mitonneau 2001)


فخلال تطلعنا للتعريفات الرسمية للمعيار Iso 9000 لمصطلح (Exigences) يرجعنا لنفس مفهوم الحاجات (Besoins) و الإنتظارات (Attentes) تصب في نفس المرجعية و التصور المشترك. إذن فما هي أشكال الإنتظارات ؟ هناك ثلاثة أشكال للإنتظارات و التوقعات هي : 


1/ - الإنتظارات الإجبارية : تماثل لحاجات لا يصيفها الزبون و التي تتضح أنها أكثر بديهية، مثلا وجود عجلة إنقاذ في سيارة جديدة. و هذه الحاجات لا تخلق الرضا المميز عندما يتم ترضيتها، لكنها تخلق إستياء كبير في المقابل حينما لا ترضى.


2/ - الإنتظارات النسبية : هي تماثل لحاجات معبر عنها بوضوح ما دام الزبون تحصل على ما طلب فإنه راضي.


3/ - الإنتظارات التفاعلية المندمجة : تماثل الحاجات المختفية (Besoins latents) يعني غير المعبر عنها لأن الزبون غير واعي مادام لم يكشفها أي عرض فمعرفة الحاجات الكامنة و المختفية لهدف و لغاية الكشف عنها لتقديم إجابة تجديدية. (Philippe Détrie 1999 : 415) 


كما أن هناك أربعة مراحل لترجمة حاجات و متطلبات الزبون إلى منتوجات و خدمات جديدة :


1/ - الكشف عن أصوات الزبون.


2/ - تحويل أصوات الزبائن إلى إنتظارات الزبائن.


3/ - التحليل الكمي لإنتظارات الزبائن.


4/ - تحديد منتوجات و خدمات جديدة.


كما أن هناك منهجية مقترحة لهذه الخطوات و لكل مرحلة لها تقنيتها و وسئلها تعرض لها فيما بعد. و الذي يمكن أن حصلنا عليه في تعريف و تحديد مفهوم الحاجات المختفية و الكامنة : و الإختفاء يعني عدم الظهور، لكنه يحتمل و قابل للظهور و الفصل في أي لحظة، و معرفة الحاجات المختفية هي وسيلة و منهجية لتكهن و إستباق الحاجات المختفية لإقتراح تقديم منتوج أو خدمة للسبق بها على المنافسة أما خصائصها هي :

· مستعملة من قبل الغير أخصائيين (لكنها مصاغة).

· يمكن تطبيقها بأولوية من طرف فرقة الإدارة.
· إقتصاد الوسائل : الظريقة المقترحة ترجع إلى توجيه و تحليل المقابلات مع بعض الزبائن المختارين.
· معززة للزبون.
· قياسية و معيارية في التطبيق. (Philippe Détrie 1999 : 410)
كذلك إن رغبات و حاجات الزبون متعددة و مختلفة، البعض يتحددون على مستوى التكلفة أما الأخرون هم محفزون نحو عشق شخصي للمنتوج، و البعض منهم يريدون أخذ قرار الشراء ... و الأخرين يجدون المتعة في فرض سلطتهم على الحمول و الزبائن في الغالب لديهم إهتمام على هذا النحو 70 % 
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 80 % يريدون منتوج عالي الجودة و بأقل الأثمان و مستخدمي المؤسسة لديهم رغبات متعددة و مختلفة و البعض الآخرين لا يريدون سوى إرتقائهم الشخصي، و آخرين يريدون ربح الأموال، و الآخرون يؤدون واجب إجتماعي، و آخرون يستعملون التكنولوجية العالية. و الجودة هي الميدان الوحيد توجد فيه تقاربات كبيرة لأهداف الزبون و المستخدمين فهي تسمح بالحصول على هذا التقارب و الإشارة إلى الجودة يقوي هذا التقارب. (Shoji. S et autres 2003) 


حدد James Teboul  في كتابة (La dynamique Qualité) الجودة كما يلي :


الجودة (La Qualité) هي القدرة على ترضية حاجات الشراء و الإستعمال بأفضل تكلفة و تخفيض الخسائر  و أفضل من المنافسة. و يتعلق الأمر هنا بترتيب جودة النتيجة لكل سيرورة بثلاثة تصنيفات و التي هي تصنيفات لمقاييس (Standards). و هناك ثلاثة مقاربات مستعملة شائعا لإنجاز هذا العمل :

المستوى الأول :

إنطلاقا من رضا الزبون الداخلي أو الخارجي تتمثل في معرفة إذا كانت المتطلبات (Exigences) التعاقدية و الإنتظارات المعبرة (الظاهرة) المحققة و المرتضات أكثر من المنافس المحتمل، و لأجل أن تكون هذه المقاربة أكثر فعالية يجب أن نكون قادرين أن نجيب عن هذا النوع من الأسئلة :

· هل يتحصل الزبون على المنتوج النهائي الذي هو بحاجة إليه ؟

· ما هي محكات الجودة لدى الزبون ؟
· ما هي التقييمات للزبون على أساس محكات الجودة ؟
المستوى الثاني :

إنطلاقا من النسب (Ratios) للأداءات الملاحظة في المهنة (Profession) من نفس النوع من النشاط              (L'activite) يتعلق الأمر بتوضع المؤسسة مقارنة مع المنافسة و محكات التقييم في هذه أكثر إرتباطا بنوع النشاط :

· مستوى سندات الزبائن. نسبة التوظيف المالي (التسيير للميزانية).

· غياب النزاعات و الدعاوي.
· عدد العيوب و الأخطاء المكتشفة (Anomalies) في التصنيع.
المستوى الثالث :

إنطلاقا من التوضع للسيرورات المفحوصة مقارنة مع السيرورة المشابهة في نفس المؤسسة أو مؤسسة أخرى في قطاعات نشاط مختلفة و في هذا المبدأ و المستوى هذا التقييم (Evaluation) تنتج من عملية (Benchmarking) و حقيقة التقييم للسيرورة لا يتطلب كل هذه الخطوات، فيجب التعرف و الإكتفاء بالذي ذكرناه أو الإشهار الرسمي بدون تحقيق إضافي. (Michel Lattan et autres 2003 : 71)
4 - ماذا ينبغي تصحيحه من أوهام ؟ :

كما أن هناك أخطاء و عيوب تعبر عن توضع المؤسسة تجاه الجودة و مفاهيم التغيير التنظيمي كما تعبر عن ثقافة المؤسسة نحو الجودة و تطبيقاتها و هي محدودة في 12 خطأ و عيب هي :


1/ - الجودة لا تخص إلاّ المنتوج : لكن الإختلاف يمكن في الخدمات، الإرشاد، المساعدة، التحويل فهي جزء من الإقتصاد فالمطعم مثلا يخلق للزبون إطار للراحة و السعادة أو السرعة ... فالعولمة ضبطت الأداءات المنتجة و حاليا ظهر أكثر فأكثر جودة الخدمة و التي تلعب على المنافسة و الزبون هو الحاكم الوحيد.


2/ - الجودة تعني الفاخر (Luxe) : بل إن الجودة هي القدرة خدمة في الترضية الدائمة فحاجات  و إنتظارات الزبائن و تسوق بأفضل تكلفة و هذا لا يعني بالضرورة سلم عالي للمنتجات فجودة النقل الجوي ليست فاخرة لأن جودة خدمات النقل الجودة هي : - أمن الأفراد و الحقائب – إحترام المواعيد – الرفاهية  و النظافة – الإستقبال بسرور.


3/ - الإنجاز بسرعة و بإتقان لا يتوافقان : نذكر أن المنافسة = الإنتاجية × الجودة فهذان العاملان يجب يطولا معا للحصول على المنافسة أقل من المتوسط.


4/ - الجودة لا تقاس : هناك ثلاثة قياسات ممكنة للجودة هي :

· ترضية الزبائن (الداخلي – الخارجي)، الزبائن المفقودين، ...

· مطابقة المنتوج و الخدمة فكل وحدة لها مؤشرات تقيس اللاتطابق مقارنة مع المتطلبات الخاصة.
· تكاليف الجودة : إن تكاليف عدم الجودة (Non-Qualité) هي كمية نحسبها إنطلاقا من الفرضيات.
5/ - الجودة تكلف غاليا : بل العكس إن عدم الجودة هي التي تكلف غالي جدا فهناك نوعين من المؤسسات المؤسسة ذات الإنتاج الحقيقي و الفعلي التي تنتج و تبيع و المؤسسة الشبح التي تضيع الوقت          و تضيع الميزانية و الجهود و الموارد.


6/ - الخطأ الصفري مستحيل : الصفر خطأ (Le ziro défaut) لا تلغي الحق في الخطأ و إنما تخلق الواجب البحث عن أسباب الخطأ.


7/ - الجودة هي العمل الإضافي : الجودة لا يمكن أن تكون عمل إضافي، و إنما هي الضمير المهني الموجه نحو رضا الزبون فالجودة لا تكثف و تراكم نشاطات موجودة و لكن الإندماج في عمل كل واحد        و يتعلق الأمر بزيادة الحذر نحو حاجات و إنتظارات الزبائن (الداخلي/الخارجي) و التصرف حسب ذلك.


8/ - الجودة أقوم بها يوميا : المبدأ الذي سمح بمراجعة طرق العمل و السلوكات يجب أن          يشجع في التطبيق و الممارسة في نفس الوقت فردية بالإدارة في التحسين و جماعيا بإزالة الحواجز.                           (Philippe Détrie 1999 : 69)


9/ - إن عدم الجودة هي من الآخر : فكل يعتبر نفسه هو السائق الممتاز.


10/ - الجودة لا تطبق إلاّ على البعض : المؤسسة يمكن أن تعتبر كسلسلة من الكفاءات فخسارة واحدة تعتبر خسارة كلية و فعالية المؤسسة تصبح معدومة و جودة كل واحد تشرط جودة المجموع. فالجودة تخص الجميع.


11/ - الجودة قضية مختصين : الجودة هي في حاجة المختصين لتسيير الجودة : دليل الجودة، عقد تأمين الجودة ... لا مختلف، الدور يتمثل في إصطحاب مجموع المؤسسة في مسيرتها و تقديم مناهج و طرق أساسية. أيضا الجودة هي بحاجة إلى الأفراد المحفزين لتقبل المراجعات.


12/ - ليس لدينا الوقت للجودة : غدا إن الجودة لا تنتظر فسيفوتك الزبون و يذهب إلى منافسك.



5 - تأمين الجودة  و أهدافها :

تأمين و أحيانا ضمان الجودة (L'assurance Qualité) و يجب هنا أن نذكر بتعريف المستخرج من المعيار (Iso 8402) و هي : 


1/ - مجموع النشاطات المحددة و المؤسسة مسبقا و النظامية و التي توضع و تستخدم في               إطار نظام الجودة و المثبتة كحاجة لإعطاء الأمان المناسب لوحدة كي ترضي المتطلبات للجودة.                 (Philippe Détrie 1999)


2/ - تأمين الجودة هي قدرة المؤسسة للبرهنة موضوعيا لتطبيقها و وضعها تنظيم فعال الذي يسمح بتقديم منتوجات أو خدمات ذات جودة مطابقة للمتطلبات الخاصة المتعاقد عليها


3/ - بالتأمين للزبائن أن التنظيم الداخلي للمؤسسة تسمح بإحترام أكثر نظامية ممكنة العقود ممضى عليها معا.


4/ - تأمين الجودة تعني التأكد أن الجودة تتطلب ترضية حاجات الزبائن (المتطلبات الخاصة).


5/ - تأمين الجودة خلقت من قبل الزبائن الأكثر مطالبة (Clients Exigeants) الذين يريدون أن يكونوا متأكدين (قبل حتى إمضاء العقد) أن تكون لديهم كل الإمكانيات الحصول على كل ما يريدون و في أي وقت يريدون و بثمن يناسبهم. فتأمين الجودة يعني تطبيق و إستخدام كل الوسائل للحصول                على أكثر إمكانية أن منتوج يطابق كل المتطلبات الخاصة للزبون و وضع ترتيبات قبل حتى إنشاء                     المنتوج حتى يقدم فيما بعد و هذه الترتيبات معطاة و مجمعة فيما نسميه المعايير (La norme).                   (Terfaya Nassima 2004 : 33)
أهداف تأمين الجودة : هناك ثلاثة أهداف رئيسية هي :


1/ - التحكم في السير و الإشتغال الداخلي و إقصاء (Le Dys Fonctionnements ).


2/ - رأسملة (Savoir-Faire).


3/ - تحسين العلاقات الزبون – المورد الدخلي (Client - Fournisseur internes ).


و يتعلق الأمر بالإجابة عن السؤال : ما هي الترتيبات المطلوبة في أخذها للتحكم في مخاطر عدم تحقيق و الوصول إلى أهداف الجودة ؟


و في الأمس كان الزبون هو الذي يوضح للمورد عدم جودة المنتوج. أما اليوم فهي المسيرة الأمنة         و فإن المورد هو الذي يوضح للزبون جودة المنتوج، أدلة و براهين قبلية بالمنظمة و أدلة و براهين بعدية بنتائج القياسات.(Philippe Détrie 1999)

كما أن المعيار (Iso 9001) هو نموذج لتأمين الجودة في التصميم / التطوير، الإنتاج، التجهيز           و التدعيم بعد البيع. كما يشير عنوانها هذا المعيار يطبق في وضعيات تعاقدية عندما يتوجب على المورد        (Fournisseur) أن يوضع قدرته على التصميم، التطوير، الإنتاج و تجهيز و تأمين التدعيم بعد البيع، لمنتوج أو خدمة و من المعيار Iso 9001 في المقدمة يشير أن هذا النموذج هو لتأمين الجودة يتطلب إستعماله من قبل الممولين لعدّة مراحل و التي تحتوي كل العمليات التي ذكرناها. (James Lamprecht 2001 : 33)
        تحدد المقاربة التصورية لتأمين الجودة (L'assurance Qualité) و التي يمكن تعريفها بأربعة مراحل هي :


1/ - نكتب كل ما نقوم به.


     Etape 01 / écrire ce que l'on fait.

2/ - نفعل كل ما نكتبه.


Etape 02 / Faire ce que l'on à écrit.             

3/ - نتحقق من كل ما كتب و طبق جيدا.Etape 03 / Vérifier que ce qui est écrit et bien appliqué.

4/ - ضبط (مطابقة) و التحسين.
Etape 04 / Ajuste, Améliorer.                                  

فهذه المقاربة لتأمين الجودة تشهد لدور و الأهمية المعطاة في هذه المرحلة لتوثيق الجودة                                      (La documentation Qualité) فالإجراءات و التعليمات ... و الطرق العملية إستعملت لتشكيل تطبيقات  و ممارسات المؤسسة و عدد الوثائق أصبح غالبا رمز للتحكم الصارم في أنظمة الجودة و حجم المصنفات أصبح مؤشر الأمان و الثقة (La confiance). (Christophe Villalonga / L'audit Qualité interne P 7)

فهي تتضمن وصف الإجراءات (Les procédures) و تنفيذها (Exécution) و التأكد أنها طبقت      و ذلك بالتوثيق (Archivage)، و تأمين الجودة الداخلي يسعى إلى إعطاء الثقة و الأمان لكل المستويات الهيكلة أما تأمين الجودة الخارجي يعطي الأمان و الثقة للزبائن.                                                   (Terfaya Nassima / Démarche Qualité dans l'entreprise P 34)

سمحت تأمين الجودة (L'assurance Qualité) على الأقل بتقدم و تطور كبير في ما يخص جودة المنتوجات حتى وصلت إلى مفاهيم مثل "One Shot" في الفضاء (Spatial) و إحدى مفاهيم و أحد الشروط لحياة الصناعة. و حقيقة إن تأمين الجودة وجهت لها غالبا نقدا فيما يخص إهدار عدد هائل و كبير من الوثائق (Documents) و أيضا التقنيات المستخدمة كانت معقدة و مدى الإنسجام بين الوثائق و التعقد المتزايد          و شموليتها، إذن جودتها و مهما كانت درجة تقدم و سير المؤسسات في تأسيس برامج تأمين الجودة يمكن أن نفكر و نقول أنه بقيّ عمل مهم يحتاج الإنجاز و التحقيق في هذا الميدان.(Michel Lattan et autres 2003 : 7)


و يرى البعض أن تأمين الجودة بطريقة أخرى يراها أن مصدر صرامة و صلابة                         (Regidification de l'entreprise) المؤسسة. إذا كان كذلك فلا يجب أن نخلط بين Iso 9000 و ما يحدث  و من الذين يستعملونه.

تأمين الجودة بين المؤيد و المعارض :


الإنتقادات الموجهة :

1/ - إن كتابة كل شيء لا تؤدي فعليا إلى صفر من الورق Réro-papier.


2/ - الإجراءات هي ضد الموهبة (الأهلية) Anti-talent.


3/ - صعوبة و تعقد ترجمة المرجعيات (Les référentiels) في الخطاب اليومي.


4/ - التطبيقات (Pratiques) هي غالبا صعبة الضبط (Normaliser).


5/ - المستخدمين غير محفزين أمام الثقل الإضافي للعمل (Surcharge).


6/ - القواعد الإجبارية لا تتضمن دائما التطور و التقدم. و هي صارمة (صلابة).


7/ - الرجوع نحو الإستثمار صعب قياسه و مكلف.


8/ - نضمن جودة صحيحة و سوية لكن لا نحصل و لا نضمن على الجودة المرغوبة.


9/ - نضمن صحة و سلامة النظام و لكن لا نضمن فعاليته.


الردود الموجهة :

1/ - الكتابة تعني التوضيح و هي ضد الميول و الثروات.


2/ - تبسيط الأمور دائما هي صعبة.


3/ - المهم و الأساسي هو أن تكون تطورية و تواصلية.


4/ - يعطي إعطاء قدر من الصرامة و الدقة و ليس الصلابة.


5/ - المؤسسة وحدها هي التي تحدد إذا كانت تكلفة (Le coût) أو إستثمار (L'investissement).


6/ - هو نقطة الإنتقال حتمي للمؤسسة نحو الجودة الشاملة (La Qualité totale).                                                         (Philippe Détrie 1999 : 365)

النقطة الجوهرية :

غالبا ما تكون طريقة تطبيق تأمين الجودة هي التي تقعد بدون فائدة الوضعية، و التطبيق شديد التدقيق لكل التعليمات في العمل تعني الإضراب و التوقف عن الإندفاع و الحماس. فالمهم هو المرونة.


و كما ذكرنا سابقا يرى البعض تأمين الجودة أنها مصدر صلابة، و يرى أنه لا يجب الخلط بين Iso 9000 و ما يحدث و الذين يستعملونه و يمكن أن نفحص حتى فكرة المعيار (La norme) فأساسا أنشأ المعيار لكي توجه نحو الدوام و الخلود و الاستمرارية و تقدم لنا كمرجعية لمرحلة معينة. فبناء المعيار يرجعنا إلى هذه المرحلة لتحديد أفضل طريقة لإنجاز مهمة و تحقيق الهدف و تحديد التكاليف المختفية و تجنب                      (Dysfonctionnements). (Marie-Georges Filleau et autres 1997)

فقدمت لنا التجربة و الخبرة لأكثر من عشرة سنوات من شهادة المؤسسات                               (Certification d'entreprise) طرق تأمين الجودة قراءة 87 أو 1994 قدمت لنا أحيانا موازنة معتدلة : الإنتقال لأغلب المؤسسات من الثقافة الشفهية إلى الثقافة المكتوبة و خلق أنظمة الجودة على هامش إنشغالات إدارة المؤسسة و أمام مقاربة تأمين الجودة المرتكزة على الإجراءات (Les procédures).


فمن الضروري أن تقدم تفصيلا عن مفهوم الإجراءات و محتوايتها في تأمين الجودة.                                                                (Henri Mitonneau 2001)

6 - مفهوم الإجراءات و تأسيسها :

إن تطبيق الإجراء (التعليمات) (La procédure) تحتل مكانة هامة في المعيار Iso 901/94 فمقاربة الإجراءات تناسب و ترتبط بوضعية تكون فيها المطابقة لمرجعي نشاط هي الأولوية، فما هو معنى الإجراء ؟


هناك ثلاثة تعريفات ممكنة للإجراء :

· الإجراء هو طريقة معينة و محددة لإنجاز نشاط ما (Iso 8402).

· تتابع عمليات حيث أن تنفيذها و تطبيقها و التسلسل المنطقي هي محددة مسبقا لإكمال مراحل مميزة مثلا حلقة الإنتاج (Le cyde de production).
· مجموعة القواعد و طرق النشاط التي يجب أن تحترم للحصول على النتيجة المحددة.                                                          (Philippe Détrie 1999)
كما أن كلمة و مصطلح الإجراء (La procédure) تعني طريقة التصرف و هي آتية و أصلها من اللاتينية (Procédere) معناها السير نحو الأمام و تعني التطور، إذن فلها معنى قوي و محتوى إنضباطية و قانونية و تعنى كذلك أنها شكل قواعد و التي نفرضها و التي هي مفروضة علينا أو الخطوات و النشاطات و العمليات التي يجب القيام بها ترتبيا للحصول على النتيجة. (Michel Cattan et autres 2003)
1.6 - بنية و محتوى الإجراءات :

الإجراء (La procédure) تحتوي عموما على هذه العناصر و التي هي موصوفة في بطاقة الإجراء                      (Fiche de procédure) :


1/ - العنوان.





                      
- Titre.


2/ - نوع و ميدان التطبيق.


      - Objet et domaine d'application.

3/ - المصطلحات.




- Terminologie.                      


4/ - المسؤوليات.




- Responsabilité.                    


5/ - التنفيذ (التطبيق).


    
- Mise en oeuvre.                          


6/ - الوثائق (المرجعية).




  - Documents.                       

7/ - التسجيلات المتعلقة بالجودة.
  
- Enregistrements relatifs à la Qualité.                 

8/ - مؤشرات الأداء (المردودية).
 
                  - Indicateurs de performance.
      

9/ - قائمة النشر.

            

   - Liste de diffusion.           


10/ - التجديد.




                  - Mise à jour.

فالإجراء يجب أن يكون بنص قصير (02 صفحتين تكفي غالبا و 04 الحد الأقصى). و يمكن أن تضاف إليها تعليمات للعمل (طرق إجرائية). (Didier Noyé 2002 : 100)
2.6 - كيفية تأسيسها :

إن كتابة الإجراءات و تسجيلها ليس غاية في حد ذاتها فقبل الكتابة من الضروري طرح عدد من الأسئلة للتأكد من فائدة هذا الإجراء، تحديد حاجات المستعمل و تحديد تطبيقاتها، و لهذا يجب إسترجاع عناصر التحليل التي تؤدي إلى تحديد السيرورة (Le processus) و الآن في وصفها و إيجاد الإجابات الدقيقة عن الأسئلة التالية :
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 ما هي الحاجة ؟ (ما هو ؟  Quoi) تحدد الحاجة بطريقة صحيحة و يتعلق بتحديد كيفية أن هذا الإجراء يرضي هذه الحاجة و خصوصا الجانب الأكثر موافقة و مناسبة لهذا الإجراء.
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 من هم الفاعلين ؟ (من ؟  Qui) ما هي الوظائف أو الهيئات التي تتدخل في السير الحسن للسيرورة ؟ و قائمة الفاعلين المنشأة عند تحليل السيرورة.
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 (أين ؟  Ou) السيرورة تحصل ؟ في مكان أو عدّة أمكنة ؟ و الإجابة عن هذا السؤال تسمح بظهور عدّة أوجه أو وحيدة التي لديها فائدة في وصفها برعاية و عناية كبيرة.
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 متى ؟ (Quand) كيف تنشأ السيرورة و المهام المحتواة ؟ هل بسبب عامل الزمن لوجهات فريدة مع سيرورات أخرى ؟ و مهام أخرى ؟
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 كيف ؟ (Comment) كيف ننجز المهام (كيفية) هل هناك مناهج و طرق مختلفة، مميزة             و مفروضة ؟ إذا كان بنعم يتوجب القرار إن كانت المواصفات تدخل في الإجراء.
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 كم ؟ (Combien) هل هناك مهام منجزة من حيث الكمية إذا كان العدد أكبر يجب مواجهة في وصف السيرورة في مجموعة الإجراءات لكي نتجنب بعض الثقل ...
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 لماذا ؟ (Pourquoi) لماذا ننجز هذه المهام فهي ضرورية في وصف السيرورة ... فبعد                         الإجابة عن هذه الأسئلة يجب فحص. ما هي العلاقات بين الإجراء و الإجراءات الأخرى.                                                               (Michel Lattan et autres 2003 : 166)


3.6 - كيفية ضبطها :

       هناك عدّة طرق لترسيمها و ضبطها (La formalisation) متعددة و هي ثلاثة و هي مذكورة كالتالي :


1/ - Texte





2/ - Logigamme




3/ - Infogramme

و إختيار شكل التصور يرتبط بعدّة عوامل و خصوصا :

· مستوى التفصيل الضروري.

· تعقد السيرورة، عدد الفاعلين و عدد المهام.
· بنية وثائق الجودة و وضع الإجراء الإجراء في الهيكلة.
· عدد الأشخاص المتعرفين.
* 1 – (Texte) : هذا النوع من التصوير هو أكثر تكيفا خصوصا عندما يتعلق الأمر بمعالجة الإجراء           (Procédure) ذو الخاصية التقنية مثلا إجراء (Soudage) أو إجراء (Essai) النص فيه أكثر أولوية التفصيل الجيد للعمليات المنجزة من شخص واحد، و لأجل أن تكون الإجراء فعالا يجب تحدد الكثير من العناية          و بدون غموض و هذا يفترض :


- الكلمات و النص مختصر – إستعمال مصطلحات شائعة – الأسماء غير المنتهية و غير المحددة و كل المصطلحات يمكن لها إزدواجية المعنى. 

* 2 – (Logigramme) : يسمح بتصوير سير الإجراء أو السيرورة (Processus) بطريقة مختصرة              (Synthétique) فيظهر تتابع العمليات فالمستطيل يرمز إلى العملية و الإختيارات ممثلة بنعم أولا على شكل معين لعمليات تتبع و هي مختلفة. أما الإجراء على شكل مستطيل معين. و هذا النوع من الوثيقة و التصوير يأخذ عناصر (Diagramme) "من يقوم بماذا ؟ " لكن بطريقة أكثر جامعة و هو أكثر تكيفا لوصف السيرورة. أنظر الشكل [ 4.2 ].


* 3 – (Infogramme) : و هذا التصوير يرتكز على مفهوم مجموعة المعلومات فهو وسيلة لتحقيق و تمييز       و تدقيق التبادلات للمعلومات تمثل بإستعمال تصوير على شكل (Infogramme) و يستعمل لبناء و منطقي يسمح بتخصيص بما يجب أن يكون و يسمح تسهيل إختيار مستوى سهولة التفصيل على أساسه يقام التحليل و من إيجابياته أن يسمح بالمشاركة الأفضل للأفراد المعنيين خلال مرحلة التحليل و أفضل تفهم لنظام منطقي من قبل المشاركين و ربح الوقت في مرحلة التحليل.(Michel Lattan et autres 2003 : 168)

لكن خلال عمليات الفحص و التشخيص (L'Audit Qualité) للجودة تبين بعد تعقب و إصطياد تطبيق المؤسسة الموثق (الإجراءات) و لكن غير مستخدم ... (Christophe Villalonga 2003)

حيث ساعدت مقاربة الإجراء في الحصول على مطابقة المنتوج و تأمين الجودة و الحصول على الشهادة الأولى للجودة و التي تحمل التهاني و المكافأة و الشعور الذي تحس به المؤسسة و صقل الفرق و الوهم أنه عامل الترقية التجارية لكن الخيبة الأولى و زوال الغرور الأول هو يرتكز عموما في هذا المستوى في الغالب و الأثر التجاري ضئيل جدا بمقدار أن المنافسين يفعلون نفس الشيء و أن الزبائن لا يعطون الأهمية المبتغاة منها و التكلفة لا يمكن إهمالها و لا تهميشها، فنحن راضين أكثر و نعرف التحكم في السيرورة، غير أنه و في المقابل إن الإجراءات (Procédures) غالبا ما تكون مصدر إزعاج و قلق و نتجاهلها أحيانا بعد النجاح الأول         و عندما تأتي سنة التجديد نجد الهلع الشديد في أن الإجراءات قد همشت و يجب إعادة تشكيل تاريخها، فالعمل صعب و مكلف و الربح و الفائدة هي الوحيدة في الحصول على التجديدات، فأصبح هدفنا الشهادة و ليس مكتمل لـ Iso كمنهج للتسيير و خصوصا السيرورات. (Jean Brilman 2003 : 273)

كما أنه في تشخيص الجودة (Audit Qualité) تقدم AFNOR تحديدا له مرتبط لمفهومنا للإجراءات تشخيص الجودة هو فحص منهجي و مستقل من أجل تحديد إذا كانت النشاطات (العمليات) و النتائج المرتبطة بالجودة تجيب و ترضي الإجراءات مسبقا و هل أن هذه الإجراءات نفذت بطريقة غعالة و قادرة على الوصول و تحقيق الأهداف في المؤسسة Norme NFX50-120 Qualité-vocabulaire، فالتشخيص يكشف عن الفارق (L'ECART) و أسبابه :


1/ - عدم تطبيق الإجراءات المسبقة و توضيحها بالتحليل الإشتغال الحقيقي.


2/ - خطأ تقدير الأهداف.


3/ - إجراءات مسبقة تحترم لكنها لا تسمح بتحقيق الأهداف ... (Christian Potié 1991 : 66)

و الذي يهمنا فقط هنا هو موضوع الإجراءات. و ما هي العيوب المتكررة و المواصفات المنتظرة للإجراءات :

	المواصفات المنتظرة
	العادات المتكررة

	تكون قصيرة، تعطى المفيد الضروري، تكمل بتعليمات إذا لزم الأمر.
	هي واضحة في القراءة، أكثر تطويلا، تفاصيل كثيرة تعطيها.

	الوثائق نحصل عليها مرئية للنقاط المهمة.
	الجوانب المهمة و المراقبات الضرورية لا تتحصل عليها.

	إستعمال ألفاظ المهنة و المؤسسة.
	الألفاظ (vocabulaire) تقدم صعوبات في الفهم.

	الكل له الحق بسهولة قراءة الإجراءات التي تخصه.
	ثقل النشر، كثير من الأوراق، غير متعارف و ليست بيد الكل.

	إشراك المساعدين في تأسيس الوثائق.
	المساعدين لا يعترف. هم في الوثائق المنجزة.

	هي مكبقة و قابلة للتطبيق.
	الإجراءات غير مطابقة.
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