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　　６σ（六西格玛）是近几年来发展迅

猛的一种现代企业管理方法。它利用

多种工业管理及统计工具，综合历代

质量管理理念中的优缺点，通过培训

学习与项目实践的有效结合，达到改

变思维模式、提高产品及工作质量的

目的。它从电子行业起步，如今已渗

透入生产制造、服务、客户管理、供应

链管理及电子商务的各个角落。本手

册依据上海来达企业管理咨询有限公

司在６σ理论培训及项目辅导过程中

积累的大量经验及教训，概括总结了

在犇（定义）犕（测量）犃（分析）犐（改进）

犆（控制）这五个步骤中所必须掌握的

基本工具及技术方法，并结合具体的

案例加以说明。本手册可供所有对

６σ有兴趣的人士、６σ领导团队及质量

管理团队作为参考资料，并可作为６σ
绿带／黑带培训的辅助教材。
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前　言

第二次世界大战后，日本工业百废待兴。全球

占主导地位的生产制造商主要集中于美国及欧洲

地区。在无线通讯领域，摩托罗拉无疑是当仁不让
的领导者。但到了上世纪７０年代后期，日本的企
业界向以美国为首的竞争对手发起了强有力的冲

击，这其中也包括摩托罗拉。由于质量的原因，摩
托罗拉在将消费性电子产品，如电视机、音响等全
盘相让给日本企业之后，在移动通讯业务方面也逐
步丧失绝对的领导地位。通过观察，他们发现日本
企业可以做到既提供优异的质量，同时也提供低廉
的价格，这才摈弃了他们以前一贯坚持的高质量＝
高成本的理念。在首席执行官高尔文的大力支持
下，摩托罗拉通讯业务部门率先开展了一系列以提
高质量为根本目标的战略行动，并把它起名为６σ
（六西格玛）。从收集到的统计数据可以说明，当时
摩托罗拉的质量水平处于６８００ＤＰＭＯ，即４σ左
右。而６σ的质量水平则意味着质量水平将达到
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的一封公开信中，表明了公司在提高产品质量方面
的决心，并为公司指明了今后的质量目标：在两年
内，将产品和服务质量提高１０倍，到１９９２年，达到

６σ水平。为了实现这一质量目标，摩托罗拉公司在
内部开展了大规模的员工持续教育与培训，并大力
普及推广团队合作活动。这样，一整套系统的、科
学的行动计划，通过全公司员工的共同努力，得到
了切实的贯彻执行，从而使摩托罗拉的产品质量得
到了质的飞跃。１９８８年，也就是推行６σ两年之后，
摩托罗拉的努力得到了回报，它获得了由美国政府
所颁发的马尔科姆·波多里奇（ＭａｌｃｏｌｍＢａｌｄｒｉｇｅ）
国家质量大奖，其后又获得了日本制造业的 Ｎｉｋｋｅｉ
奖。由此，摩托罗拉重新确立了它在国际上电子产
品制造商的领先地位。
另一个与６σ紧密联系的名字是 ＧＥ———通用

电气公司。正是由于杰克·韦尔奇这位著名的

ＣＥＯ，自１９９６年起，在 ＧＥ的全球范围内掀起了推
广６σ的热潮，才使得６σ成为全球企业界竞相追逐
的对象。与摩托罗拉最大的不同点在于，ＧＥ不只
是将６σ的推广范围限制在生产制造领域，而是把它
延伸到市场、销售、客户服务、供应链管理及电子商
务等各个角落。这样，不但提高了营销利润率，改
善了与客户的关系，带来了数以百亿计的节约成
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本，更重要的是改变了公司的面貌。这使得部门众
多、分布在全球各个角落的庞大企业具有小公司一
样的灵活性，极大地提高了它的产品／工作质量及
全球竞争力。杰克·韦尔奇曾经充满激情地描述

６σ：它像野火一样蔓延到整个公司，改变着我们的
工作方法……
近几年来，随着国内外企业经营合作的不断加

深，国内企业的不断成长壮大，国内对６σ的需求也
不断增强。而不少接受６σ培训的学员面对众多理
论与统计工具时，往往会手足无措，不知从何着手。
上海来达企业管理咨询有限公司在６σ培训与辅导
过程中积累了一些经验，编成这本易于使用和方便
携带的工具手册，希望以此对所有开展６σ培训和教
育的企业和学员有所帮助。
由于编者水平有限，书中难免有不足之处，恳

请读者批评指正。

作者

２００４年１１月
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第１章　定义

定义阶段是一个六西格玛项目的起点．在这一
步，团队应完成以下几项工作：

· 明确要解决的问题．
· 明确与问题相关的过程．
· 明确顾客的要求．
· 形成团队．
定义阶段常用的工具如下：
·ＳＩＰＯＣ．
· 倾听顾客的心声．
· ＣＴＱ树．
· 项目规划表．
· 效益计算．

１．１　ＳＩＰＯＣ

１．１．１　ＳＩＰＯＣ是什么

ＳＩＰＯＣ 代 表 供 应 商 （ＳＵＰＰＬＩＥＲ）、输 入



（ＩＮＰＵＴ）、过程（ＰＲＯＣＥＳＳ）、输出（ＯＵＰＵＴ）和顾
客（ＣＵＳＴＯＭＥＲ）五个过程元素的英文首写字母．
图１．１是一幅生产净水过程的ＳＩＰＯＣ分析图．

图１．１

１．１．２　为什么使用ＳＩＰＯＣ

·可以使团队人员对要改进的过程有一个基
本了解．

·可以帮助团队定义项目的过程边界．
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·可以帮助团队领导寻找团队成员．
·可以帮助团队确认谁是顾客和供应商．
·可以帮助团队在后续过程中确认变量有哪
些．

１．１．３　如何生成ＳＩＰＯＣ

· 明确和问题相关的输出（产品或服务等）．
· 明确产生该输出的过程的名称．
· 明确过程的终点．
· 明确过程的起点．
· 列出过程运行所需的输入．
· 列出过程运行所需的输入相对应的供应商．
· 列出所有的输出．
· 列出所有的顾客．

１．１．４　ＳＩＰＯＣ注意点

· 顾客是指接收过程输出的人或组织．
· 过程输出可以是有形产品，如瓶装水，也可
以是服务、信息、决定或完成的事务．

· 过程图应简洁，抓大放小．尽量用４～７步来
列出过程．
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１．２　倾听顾客的心声

１．２．１　顾客的心声是指什么

顾客的心声是指顾客对过程输出（产品或服务

等）的要求或意见．最常见的顾客的心声就是客户
的投诉．

１．２．２　为什么使用它

· 可以帮助团队了解应该改进些什么．
· 可以帮助团队确定 ＣＴＱ（参见１．３ＣＴＱ
树）．

１．２．３　如何去倾听

· 发起人或黑带／绿带要明确谁是顾客．
· 黑带／绿带收集投诉或技术服务的信息和数
据．

· 必要时，黑带／绿带可以通过电话访谈，发放
客户调查表，与销售人员交谈甚至走访顾客
的方法，以了解顾客对产品或服务的意见，
并在有可能时，进行竞争对手的调查或标杆
分析．
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· 对收集到的顾客需求进行整理、分类（参见

１．２．４）．
· 对于关键的、与项目有关的客户需要，利用

１．３中ＣＴＱ树的方法确定ＣＴＱ．

１．２．４　对顾客的需求进行分类

（１）对于顾客的意见，应首先逐条加以确认和
明确．

（２）ＫＡＮＯ模型．ＫＡＮＯ模型将顾客的要求分
为以下三类（见图１．２）：

图１．２
· 必须具有的特性．如灯泡通电后必须会亮．
亮了，顾客未必会非常满意；不亮，顾客肯定
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会非常不满意．
· 越多越好的特性．如灯泡的寿命越长，顾客
觉得越满意．

· 让人惊喜的特性．如：灯泡有不同的颜色，可
用于不同的场合，比如聚会．当该类特性不
存在时，顾客不会因此不满意；但当前两类
特性得到满足后，此类特性的存在会让顾客
惊喜．

（３）在以上三类特性中，“必须具有的特性”是
最基本的，也是必须得到满足的，更是最先需要考
虑改进的；其后考虑“越多越好的特性”；最后考虑
“让人惊喜的特性”．

１．２．５　倾听顾客的心声注意点

· 可以利用帕累托排列图的方法，来找出顾客

投诉最多的地方．
· 各种顾客可以从ＳＩＰＯＣ分析中得到，但是，
也许某一类的顾客是你最感兴趣的，那么仅
分析这一类的顾客就可以了．

· ＶＯＣ有时可以通过一些咨询机构来完成．
· 流程内部顾客的需求也应了解．
· 在与客户访谈，访问客户前，应与相关部门
预先沟通，避免重复．
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· 应尽量利用已有的资料，分析顾客有哪些要
求未得到满足，如，质量部的质量记录、投诉
记录、以往的客户调查报告，等等．

１．３　ＣＴＱ树

１．３．１　ＣＴＱ树是什么

ＣＴＱ 指的是关键质量要素（ＣＲＩＴＩＣＡＬＴＯ
ＱＵＡＬＩＴＹ）．顾客通过对ＣＴＱ的测量，就能判定产
品或服务是否合格．例如，对于净水，杂质含量就是
一个ＣＴＱ．利用 ＣＴＱ 树对顾客需求的分解，就能
确定可测量的ＣＴＱ．下面是一个餐馆的例子：
您到餐馆用餐会有多种需求，如：好的服务、好

的环境、好的菜肴．但什么叫好的服务，如何测量
呢？什么叫好的环境，如何测量呢？什么叫好的菜
肴，如何测量呢？

１．３．２　为什么使用ＣＴＱ树

它可以将空泛的顾客的要求转化为具体的测

量指标．

１．３．３　如何生成ＣＴＱ树

· 将顾客的需求逐个地列在图的左边．

７第１章　定义



· 将顾客的需求进行分解．
· 判定分解后的结果可测量吗．
· 如果可以，分解已完成．如果不可以，继续分
解直到可测量为止．

图１．３
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１．３．４　ＣＴＱ树注意点

· 所有的ＣＴＱ应该是对过程输出的测量．
· 在分解时，可以问：“对顾客的需求，我如何
来测量？”

· 确保顾客需求的各个方面都已涉及．

１．４　项目规划表

１．４．１　项目规划表是什么

团队需要对项目做一个规划，包括角色定义，

问题阐述，改进目标，项目效益，项目计划和资源需
求，等等．

１．４．２　为什么使用项目规划表

· 它可以框定项目的范围，以免项目范围不断

扩大．
· 可以定义好各个角色，包括发起人（Ｓｐｏｎ
ｓｏｒ／Ｃｈａｍｐｉｏｎ）、团 队 领 导 （ＢｌａｃｋＢｅｌｔ／

ＧｒｅｅｎＢｅｌｔ）、团队成员．
· 可以定义可能获得的效益，并预先得到确
认．
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