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利用调查数据 – 卡诺分析 

Dr Uwe H Kaufmann & Nidhi Arora 

 

几乎所有大中型公司每年都花费数万或数百万用以顾客调查。利用顾客调查的结果修正制度，

研发新产品、提高服务和致力于改善活动。收集顾客调查的数据仅仅是第一步，第二步需要充

分利用这些昂贵的数据，分析数据，制定业务相关的结论和作出重要决定。这第二步我们要怎

么做呢？ 

基本分析 

一个家电制造公司要求他们客户服务部门的员工分析新的客户满意度的数据并对管理团队提出

改善行动。所有满意度数据使用下面的工具收集在一起，四级利克特量表的“满意”和―再次

购买‖和五级利克特量表的“推荐” ，例如：净推荐值（如图 1 ） 

从图 1，可以很快得出以下结论： 

1. 2006 至 2007 年整

体满意度有所下降。 

2. “再次购买”和

“推荐”的趋势也

在下降. 

3. 产品质量好且稳定，

同时销售数量较低

但数量稳定。交付

质量有所降低。. 

4. 影响满意度的关键

是产品质量然后是

交付质量。 

对所有结果自信区间

的计算证实了所有改变的重要性。例如：实施更具体的分析去发现交付质量下滑的原因。利用

交付质量的四大因素 揭示行动中要整洁和准时交付。 

问题：是否改善整洁和准时交付会达成最终的目标？例如：和现有顾客重复的商业合作是否会

让他们把公司推荐给他们的朋友？数据显示如此，但是，现实真是如此吗？ 

进一步分析 

卡诺分析 是一种分析工具 – 经常在六西格玛培训中提到，但是很少被应用到项目中—它可以  

帮助我们根据已有的反馈信息制定出客户需求，它将客户需求分为四类： 

A. 务必: 这种需求必须被满足，但是满足了这些需求并不会使客户满意,它只是避免了不满

意. 例如 ：你的新车安装有空调---如果你在新加坡购买. 

 

Figure 1: Analysis of Satisfaction Data (Dishwasher, Region SE; Fragment) 
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B. 越多越好: 这些需求不满足会导致不满. 满足这些需求会增加客户满意度—而且越多越

好。例如：大多数客户对汽车的油耗非常感兴趣 

C. 取悦客户: 一些客户没有期待的特征，如果没有也不会导致客户不满，然而这些特征可

以在市场上被区别对待。例如：购买汽车同时获得 10 年的免费包用将出乎客户的意料。 

D. 不关心: 客户对这些特征没感觉，如果有也不会增加满意度。例如：汽车说明书有另外

的外文版本. 

保罗杰卡德开发了一个运算法则，它可以运用回归分析法比较非连续性数据，如利克特量表。

此外，该算法能够过滤―务必‖ ， ―越多越好‖ ， ―取悦客户‖的数据。 

由此得出以下结论：这些对我们的产品和服务

的客户认知的分类信息对于我们提高业绩和市

场份额有很大的价值。我们怎样运用我们的客

户满意度的数据建立卡诺分析呢？所谓相似度

杰卡德指数给出了答案。 

1. 如意料中的，整洁和按时交付是必须要做到

的. 这些特性是客户期待的，它们是基本的

要求。整洁和按时交付并不能获得高的客户

忠诚度和净推荐值，仅满足这些特性是不够

的。 

2. 在交付和安装过程中产品质量和员工能力看

起来另人满意，或者说，我们提供的越好，

客户会更满意这方面的工作对于推动销售来

说非常必要。  

3. 尽管如此，所有类别中的 18 个指标没有一

个可以取悦我们的客户，我们没有独特的卖

点。只要我们的竞争者推出新的有竞争力的

产品，我们将损失我们的市场占有率。 

结论 

客户满意度数据并不容易获得，因此，我们要充分的利用它。通过安排绿带（黑带更好）对这

些数据进行分析来避免一些基本的错误，它们知道怎样处理这些非连续型的利克特数据 

用另外的一些工具获得一些附加的价值，如杰卡德分析，它是一种标准六西格玛工具之外的分

析工具。而不是单纯依赖对客户的调查数据提供者的分析。我们建议您培训黑带一些额外的分

析方法，以获得较大的灵活性和成本节省。 

我们应该同时用不同的工具分析数据，以获得最有效的分析方法得出结论。 

请记住：数据分析是廉价的，获得这些数据是昂贵的。 

关于作者： 

Dr Uwe H Kaufmann 德国人，新加坡籍，Centre for Organisational Effectiveness Pte Ltd 一

家企业管理咨询公司的常务董事,他帮助公司收集听取客户的声音，并制定相应的改善行动。

  

Figure 2: Kano Diagram for “Delivery Q” and 
“Product Q” following Jaccard Index (fragment) 
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拥 有 丰 富 的 关 于 不 同 工 业 领 域 的 流 程 实 施 和 组 织 改 善 的 经 验 。 邮 件 地 址 ： 

Uwe.Kaufmann@COE-Partners.com. 

Nidhi Arora  印度人，管理学专家，MBA 学位，六西格玛绿带，在印度和新加坡拥有九年咨

询和研究公司的经验，可提供不同工业领域包括消费品、金融、零售和餐饮类的战略咨询。邮

件地址：Nidhi.v.Arora@gmail.com 
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