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摘要：目的目的 维护、提升产品价值。方法方法 首先分析得出“时间”是产品价值衰减的重要影响因素，进而

指出“时间轴设计”理论可作为有效的设计方法，来指导产品设计中的价值创造，实现产品由价值衰减型

向价值成长型的转变。并分别从产品的价值分类、价值共创、感性价值创造以及与“时间”紧密联系的产

品生命周期研究入手，系统地分析了产品价值创造的现状。结论结论 得出现有关于产品价值创造的研究方

法存在的不足之处，在于未考虑“时间”的影响因素。将“时间”因素纳入工业产品价值创造过程，借助

“时间轴”设计理论与方法，可以有效地创造或提升产品价值，实现工业产品价值的可持续增长。
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ABSTRACT：Objective For the realization of maintaining or improving product value. Methods It analyzed that

"time" was the most important influencing factor，which caused product value attenuation，and indicated that "Timeaxis

Design" theory can help value creation in product design，and realized the change of product from value attenuation to value

growth.Furthermore，it systematically analyzed the current situations of product research from the point of product value

classification，value co-creation，kansei value creation and product lifecycle research related closely with the "time" factor.

Conclusion It finally pointed out that the shortage of research methods of product value creation due to not considering the

influences factors of "time".It made the "time" into the process of industrial product value with "timeaxis design" theory and

methods，which can effectively create or promote product value and realize sustainable growth of industrial product value.
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一般来讲，随着时间变化和不断使用，产品的价值

会不断减少，直至被完全废弃。这是工业产品无法摆

脱的宿命，因性能老化、功能劣化导致的价值丧失是产

品遭淘汰的主要原因。此现象下，运用各种方法延长

产品物理寿命，延缓产品价值衰减速度，进而增加产品

使用时间的设计属于“价值衰减型设计”。基于3R

（Reuse，Reduce，Recycle）理论的绿色设计与制造、良好

的售后服务与维护，对处理因材料、工艺、性能、功能等

的劣化导致的产品价值减少问题十分有效。

随着科技的飞速发展和人民生活水平的提高，出

现了一种新现象。一方面产品更新换代加速，同质化

现象日趋严重；另一方面人们追求产品个性化、多样
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化，要求产品能够满足消费者个人偏好、品位、身份地

位等精神需求的呼声日渐高涨。该现象在消费文化

成熟、更加强调生活品质、个人品味和使用体验的发

达国家尤为普遍。这些现象的背后,是因产品缺乏高

附加值和差异化，从而导致产品过时、丧失吸引力，不

能适应新的使用环境和消费者个性需求。大量功能

尚好的产品未尽其用即被随意更换或淘汰，不但造

成巨大的资源浪费，也极大地制约了循环型可持续

社会的构建与发展，还导致企业产品缺少差异化而

丧失竞争优势，由此，迫切需要构建一个能提升产品

价值的设计方法，以应对产品因使用环境、使用方式

的改变，以及使用期间社会形势和价值观等外界因

素的变动而导致的产品价值丧失被淘汰的问题。即

实现产品由价值衰减型设计向价值成长型设计转变

的问题。在此背景下，这里提出并探讨借助“时间轴

设计”理论来实现产品价值增长的产品设计方法的

构建思路与方向，并重点分析了产品价值创造的国

内外研究现状。

1 产品设计的新范式：时间轴设计

1.1 “时间轴设计”理论

“时间轴设计”，顾名思义，是将“时间轴”概念导

入设计理论和设计方法论研究的一种新的设计形

式。“时间轴设计”是一种新的设计范式，强调不去关

注“产品怎样不断适应其使用环境和使用方式在时间

轴上所发生的变化”，而是关注“产品自身在时间轴上

是如何进行变化的[1]”。“时间轴设计”有两大支撑技

术：技术的生命化和技术的服务化。前者认为产品拥

有生命所拥有的学习、记忆、遗传等进化功能，具有生

命力、稳健性和环境自适应性。产品靠自身的内在生

命进化可以不断适应使用环境，维持稳定的机能，从

而达到长期使用的可能。后者则通过实施服务，培育

产品和使用环境间的关系，如迎合消费者口味的产品

定制，针对产品劣化的维护服务等。基于“时间轴设

计”理论，有学者提出产品价值演化的5期模型：价值

发现期、价值实感期（体验产品性能）、价值成长期（产

生偏爱和共鸣）、价值定着期（产品成为用户身体不可

替代的一部分）、价值传承期（产品体现用户身份）。

指出了价值成长过程中产品与人之间关系的演化过

程，并从宠物和人之间情感纽带的构建，及电子邮件系

统中“情感纽带”维持和深化的“时间轴设计”案例方面

进行了研究[2]。“时间轴设计”理论指出了动态研究产品

价值随时间变化的重要性并指明了方向。

1.2 “时间轴”与产品价值

“时间”是造成产品价值减少的核心因素。时间

的长期积累引起了产品老化和品质劣化，导致产品物

理寿命缩短[3]被废弃。同样由于时间推进，使用环境、

使用方式及社会价值观、审美观[4-5]等发生改变，导致

产品因过时缺乏吸引力而被淘汰，见图1。生命周期

是产品在时间维度上的一种概念表达。国外研究者

分别从产品与制造者关系角度和产品与使用者关系

角度，提出了产品有Eco-Technology和Eco-Mind两个

生命周期模型[6]。指出了产品在时间轴上与制造者和

使用者之间的关系演化，这为研究产品价值变化的外

部影响因素提供了切入点。也有学者指出，从产品购

买时开始到废弃时为止，在产品与用户接触时间段

内，产品自身价值存在5期的演化模型。另外，产品因

类别不同，不但其生命周期长短存在差异，而且影响

其价值变化的因素也不同。同理，产品的使用者因性

别、年龄、地域等人类学属性的不同，其价值观、生活

方式和使用方式也存在巨大差异。迄今为止,综合考

虑以上影响产品价值的内、外部因素，从时间轴角度

维护和提升产品价值还缺乏有效的设计策略和实现

方法。据此，这里拟将产品Eco-Technology，Eco-Mind

生命周期模型和产品价值演化5期模型相结合，通过

文献整理、问卷调查和用户分析，厘清产品价值变化

的影响要因，并结合产品类别和使用人群分类，为面

图1 价值衰减型设计向价值成长型设计转变

Fig.1 Transformation from value attenuation design to value

growth design
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向不同类型的用户针对不同类别的产品有针对性地

构筑价值成长型的产品设计方法和设计策略。这里

首先探讨产品价值创造的研究现状。

2 产品价值创造研究现状

产品价值创造方面，研究者从不同的角度探讨了产

品价值的分类、价值创造的内涵、途径和方法等问题。

2.1 产品价值类型研究

界定产品价值类型是产品价值创造的前提。在

新产品开发过程中，产品有直接价值和间接价值[7]，及

考虑供应商和消费者关系的关系价值[8]，与消费者进

行信息交流的功能价值及提供美学欣赏性的享乐价

值[9]。研究认为，产品从可用性上有使用价值（实用

性），市场交换上有经济价值（经济性）、生命周期中通

过用户使用产品产生的感性价值（关系性）3类[10]。这

3类价值能客观、全面地反映产品价值的两大属性：物

质属性（使用价值和经济价值）和精神属性（感性价

值）。即产品从大类分为物质价值和精神价值[1]，前者

在购买时处于最大值，随着时间逐渐减少，良好的售

后和维护服务可以维持产品的价值，使继续使用成为

可能。而精神价值是产品自身和用户之间随时间演

变形成的某种特殊的“情感纽带”。通过让产品成为

体现用户身份和个性，即用户自身不可分割的一部

分，可以让产品像传统手工艺品和古董那样，实现产

品精神价值随时间的增长而增长。

2.2 产品价值共创（Value Co-Creation，VCC）研究

近期，在强调设计创新的服务经济背景下，产品

价值创造研究主要有 shimomura 模型、ueda 模型和

SDL模型[10]。从产品关系属性的角度，有价值共创研

究[10]。现有对VCC的研究主要集中于服务主导逻辑

下（S-D Logic），供应商、消费者和网络合作者通过协

作共同创造价值的“交互”研究方面[11]。各方利益相关

者整合资源和能力创造各种价值[12-13]，VCC过程中的

相关人员的角色和关系构建[14]，消费者价值共创行为的

尺度开发和验证[15]，为VCC进行商业模式设计[16]等。也

有学者对S-D Logic模式下的VCC理论和设计密集型

商业服务联合生产的VCC进行了批判性分析[17-18]。可以

看出，目前产品价值创造研究集中在，服务经济社会

背景下，商业、市场、环境角度产品利益相关者与产品

间的关系价值研究。而决定产品价值成长的关键是

产品的直接使用者与产品之间感性价值随时间演变

的创建问题。调研发现，目前尚无从时间维度对感性

价值创造的设计方法进行相关研究。

2.3 产品感性价值相关研究

感性价值创造能产生情感层面上的吸引力，满足

消费者多层次、隐性的需求，通过设计传达与消费者

相适应的感性共鸣，形成消费者真正对产品的依恋

（爱着感）和偏爱[19]，是感性价值创造的目标。日本将

感性价值作为“+α价值”，同“先进技术”、“高信赖性”

和“低价格”并列的第四价值轴提了出来，以创造产品

差异化和高附加值，帮助产业界维持和提升市场竞争

力。目前，感性价值在产品设计中的实现主要从感性

工学的角度，进行感性信息、感性工程计算、感性建

模，以及感性捕捉方法等方面的研究。

2.4 产品生命周期研究

产品生命周期是影响产品价值创造的重要时间

因素。从生产和生活角度，日本研究机构提出了两个

产品生命周期模型：Eco-Technology和Eco-Mind[6]。前

者包括：制造→使用→维护（制造者一侧）→回收→

（新）制造5个阶段；后者分为：制造→使用→维护（使

用者一侧）→熟练使用→传递→（新）制造6个阶段。

这一模型仅仅为产品可持续性研究提供了框架，并未

给出产品价值创造的方法和依据。另外，产品全生命

周期管理（PLM）研究，则更多关注Eco-Technology周

期产品从需求分析、设计制造、市场流通使用、售后维

护、回收处理等阶段产品可持续设计的信息、资源、管

理技术的整合方法、策略和环境评价。也有学者从营

销管理的角度研究产品投放市场后，导入期→成长期

→成熟期→衰退期→死亡期生命周期演化过程中，可持

续产品生命周期决策支持系统的模型构建方法。其问

题是，这些方法仅仅对维持产品物理价值有效，对于精

神价值创造问题尚没有解决。

目前，涉及价值创造的产品设计相关研究还多集

中在：大批量定制、多品种、小批量设计制造、产品情

感化设计、用户类型、用户可持续消费行为、可持续生

活方式等方面研究，这些研究取得了一定成效，但不

足之处在于没有系统地考虑时间轴因素，没能从时间
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的角度系统地将影响产品可持续性和精神价值创造

的各种因素（产品、人、环境）综合起来进行研究，各自

比较散，理论缺乏统一性。

3 结语

综上所述，“时间”因素影响产品的价值创造，已

有的价值成长型产品设计研究中产品价值创造的研

究在方法上存在如下主要问题：（1）缺乏使用者角度

Eco-Mind生命周期的考虑；（2）缺乏随生命周期视角

下动态的感性价值内涵、创造机制和方法研究；（3）未

曾见到将用户类型和产品类别相结合的市场细分纳

入价值创造研究；（4）未将时间因素纳入价值创造的

过程。这些存在的问题与不足将是后续研究的重点

和方向。
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