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摘要：目的目的 建立产品设计价值观的量化方法体系，为产品设计的方向设定与创意产生提供精确参考

与科学依据。方法方法 通过查阅文献来研究价值观的内涵，提出产品设计价值观的概念，分析其对当前

产品设计的影响与在产业化发展中的作用，通过改变罗克奇价值观量表，并以手机设计为案例调查统

计法与德尔菲法，对产品设计价值观进行量化与分析，从而精确地获知创意定位与设计方法。结论结论

设计价值观对产品开发有重大影响，对其进行量化和分析是设计决策产生的重要参考与执行依据，也

是对精准化设计理论的拓展，是指导设计开展与预测设计方向的一个新方法。
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ABSTRACT：It establishes the quantitative method system of product design values，provides accurate reference and scien⁃

tific basis when set the direction and completed planning of product design. Through the methods of literature review for

study on the connotation of value，it puts forward the concept of product design values，analyzes the impact on the current

product design and the role of the development of industry. Finally，through improving Rokeach Values Survey，it applies

the survey method and Delphy method，carries on the quantification and analysis of product design values with the case of

mobile design. Design values has a major impact on product development，making quantification and analysis can be an im⁃

portant reference and execution according when design decision making.It is also an expansion in precise design theory，and

a new method to guide the design of expansion and prediction of design direction.

KEY WORDS：product design；values；accurate quantification；rokeach

收稿日期：2015-01-05

基金项目：广东省哲学社会科学“十二五”规划2014年资助项目（GD14YYS02）

作者简介：彭小鹏（1981—），女，广东人，硕士，仲恺农业工程学院讲师，主要从事产品设计研究。

人的情感是社会个体的心理状态、认知经验、意识

形态、价值观等综合作用的结果，情感信息是产品设计

中不容忽视的影响因素，是现代设计的热点。人们对

情感信息的设计应用研究已进行了较长时间，形成了

感性精准化设计方法的一些理论，但对感性设计中人

们价值观的精准化体现还没有形成规模效应，从跨学

科的角度应用现代心理学研究成果来提升价值观在设

计中的辅助机能还未形成规模，应继续深入研究。

1 价值观的内涵与作用

价值观是人们用于区别好坏、分辨是非、平衡轻

重的心理标准，是推动并指引个人行动的原则，是决

定个人行为态度和方式的根本性因素[1]。价值观的种

类很多，但一般特指社会价值观，即社会大多数民众

所信奉或选择的价值观，它既是对各种经济社会与政
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治结构的反映，也是人们对个人发展目标和社会状况

的期盼[2]，体现为一套调节社会关系和行为规范的体

系，包括道德、观念和信仰等内容。

在当前社会中，价值观是指个人对客观事物及对

自己行为结果的意义、作用、效果和重要性的总体评

价，它是关于价值的信念、倾向、主张和态度的观点，

起着行为取向、标准评价、原则规范的作用，使人的行

为带有稳定的倾向性。

2 产品设计价值观与产业化发展的关系

产品设计价值观是一种对待产品的心态与观念，

它决定着人们对产品设计的目标追求与好恶评价，左

右着设计产业的方向对错与发展快慢[3]，具有重大的

影响力，具体表现如下。

1）产品设计价值观能提供普遍适用的价值标准，

引导行业健康发展。社会价值观具有引导的功能，它

在社会中提供普遍适用的价值标准，与社会总体发展

目标相适应，对社会大众具有总体的引领力[4]。产品

设计价值观也相应地引领行业总体目标的方向，它既

重视企业的利益，也维护个人权利，既符合社会生产

力发展的总体方向，又与环境保护密切相关。产品设

计价值观对行业的引导功能主要体现在各种理念、技

术、方法的实施中，通过无形的约束为产品生产与使

用提供具体的价值规范，为人们对产品的选择和消费

提供认知方向，最后通过这种方向和模式引导行业的

健康发展[5]。

2）产品设计价值观是企业与消费者的粘合剂，能

影响社会生产与消费。产品设计价值观是人们在设

计与使用产品过程中的主流价值观，它代表了大多数

人的心理状况、思想观念和行为模式，它通过多种形

式凝合人们的共同追求，并以它为尺度去预测、评判、

裁定产品的生产与消费，审视产品的发展状况[6]，为产

品生产与个人消费提供一套共同的标准和调节的手

段，形成心理定势，是企业与消费者的粘合剂，对每个

商品经济中的成员都有感召和凝聚作用。当前我国

经济发展与环境污染处在一个冲突激烈的时期，必须

坚持正确的产品设计价值观，为社会生产与消费提供

科学合理的价值参照体系。

3）产品设计价值观从具体的生活问题出发，能对

多种价值观进行整合。当前是我国社会的转型时期，

现实社会处于复杂的变化中，人们的思想观念也发生

了深刻的变化，多元的价值主体决定了人们利益需求

的多元化[7]。产品设计价值观能与社会主流价值观相

适应，并与当前社会的特定条件相结合，从具体的生

活问题出发对多种价值观进行影响，使不同的价值观

念具有高度一致性。

在社会主流价值观下，产品设计价值观坚持体现

社会共同利益的要求，引领符合社会发展的方向，调

节各种价值观的积极作用，保证社会价值体系的整体

性和价值理想目标的顺利实现，有利于促进社会发展

和维护社会稳定。

3 产品设计价值观的精准量化与分析

在传统设计方法中，产品设计价值观的体现是模

糊的，设计效果也难以预测，这对现代商业发展带来

一定的阻滞，已经不符合新形势下设计发展的要求，

因此，对产品设计价值观进行精准量化势在必行，这

里以罗克奇价值观调查表为依托来探索产品设计价

值观的量化问题。

3.1 罗克奇价值观调查表的变更与应用

人们对价值观的测量方法进行了深入研究，形成

了直接测量与间接测量两种方法[8]。直接测量法是国

际上主要采用的方法，其中又以米尔顿·罗克奇提倡

的二维价值观模型为典范。该模型经过大量的调查

与试验，总结出人们对价值观的普遍认知结构，并以

36个指标从不同的角度进行考量。罗克奇价值系统

的原理表明，人们的价值观由多个具体指标相互关

联，并由主及次，按重要程度的线索形成清晰的层次

序列，具有独特的逻辑关系。它把人们混乱不清的价

值认知以严格的先后顺序加以区别，并以序号与中位

数进行量化，从而更精确地进行把握与应用。

罗克奇价值观结构将价值观分为终极性价值和

工具性价值两个维度，并以此为框架编订了罗克奇价

值观调查表[9]。这里根据产品设计的特点对罗克奇价

值观调查表的精神和内涵进行研究并对其解释的部

分进行相应的变化与扩展。

1）产品设计终极价值观。其中“舒适的生活”表

现为“产品功能卓越”；“振奋的生活”表现为“产品意

蕴深刻”；“成就感”表现为“带来精神满足感”；“和平

的世界”表现为“没有售后争端”；“美丽的世界”表现

为“具有艺术美”；“平等”表现为“关怀弱势群体”；“家

庭安全”表现为“没有质量缺陷”；“自由”表现为“有选

择权与废弃权”；“幸福”表现为“提升综合的生活品

质”；“内在和谐”表现为“用材与结构协调”；“成熟的

爱”表现为“用户与产品的身心融合”；“国家的安全”
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表现为“对环境与社会没有伤害”；“快乐”表现为“使

用的愉悦感”；“救世”表现为“解决实际的生活问题”；

“自尊”表现为“产品自身具有尊严”；“社会承认”表现

为“口碑好，有影响力”；“真挚的友谊”表现为“操作界

面友好”；“睿智”表现为“智能化”。

2）产品设计工具型价值观。其中“雄心勃勃

（A）”表现为“精心设计、力争一流”；“心胸开阔（B）”表

现为“多方吸纳用户意见”；“能干（C）”表现为“大胆表

现创意”；“欢乐（D）”表现为“使用诙谐元素”；“清洁

（E）”表现为“用环保无害材料”；“勇敢（F）”表现为“坚

持设计宗旨”；“宽容（G）”表现为“考虑容错性”；“助人

为乐（H）”表现为“以解决实际问题为目标”；“正直

（I）”表现为“功能真实，不欺骗”；“富于想象（J）”表现

为“从多角度发想”；“独立（K）”表现为“产品的完整

性”；“智慧（L）”表现为“巧妙解决生活问题”；“符合逻

辑（M）”表现为“理性的设计思路”；“博爱（N）”表现为

“从广大消费者的需要出发”；“顺从（O）”表现为“与生

活要求吻合”；“礼貌（P）”表现为“用亲和力强的元

素”；“负责（Q）”表现为“建设完善的售后系统”；“自我

控制（R）”表现为“设计适当，不过度”。

3.2 产品设计终极价值观的调查与分析

利用“产品设计价值观调查量表”，以手机设计为

例制作调查问卷，然后通过邮寄、面谈等方式请消费

者针对18个产品设计终极价值观的问题，把每个价值

观的字母代号按重要程度进行排序。经过回收，得到

104份有效问卷，统计后得出了50岁男性和54岁女性

消费者对手机设计的终极价值观情况，见表1，括号中

的数字表示排名。

由表1所示，男性消费者在手机设计终极价值观

中排第1位的是“舒适的生活”，第2位的是“振奋的生

活”，第3位的是“美丽的世界”。它们的中数分别为

4.28，5.21，6.2，数值相距较大，可见在消费者心中的区

别较为清晰；而对排第18位“睿智”，第17位“救世”，

第 16 位“真挚的友谊”的中数分别为 12.67，12.34，

11.56，经过计算，其斯皮尔曼等级相关系数为0.932，

相关显著性检验 P<0.001，表现为高度相关，体现了该

部分内容在人们心中的关联性与统一性。

从表中还可以看出一个现象，就是男女消费者在

某些方面高度一致，如排名仅差1位的有“振奋的生

活”、“成就感”、“美丽的世界”等7项，而“睿智”则排位

完全相同。但在个别方面仍具有较大的差异性，如男

性对“内在和谐”、“成熟的爱”比较看重，分别位于第5

位与第4位，中数分别为6.55与6.22。女性对这两个

方面的排名则排得比较考后，分别为第14位与第11

位，可知女性在这两方面的关注程度不如男性高。

由于消费者年龄的不同，对设计要求有明显的差

异，因此也作了有关年龄的统计，结果见表2，表中的

数字表示排名。

终极价值观

舒适的生活

振奋的生活

成就感

和平的世界

美丽的世界

平等

家庭安全

自由

幸福

内在和谐

成熟的爱

国家的安全

快乐

救世

自尊

社会承认

真挚的友谊

睿智

表1 不同性别的消费者对手机设计终极价值观的排序

Tab.1 Cellphone design ultimate value′s rank for

consumers of different gender

男

4.28（1）

5.21（2）

9.13（10）

6.7（6）

6.2（3）

10.34（14）

8.23（9）

10.45（15）

7.24（7）

6.55（5）

6.22（4）

10.11（13）

7.56（8）

12.34（17）

9.16（11）

9.78（12）

11.56（16）

12.67（18）

女

6.23（4）

5.14（1）

8.56（9）

7.34（8）

5.22（2）

7.25（7）

6.17（3）

11.34（13）

6.41（6）

11.67（14）

10.78（11）

12.66（17）

6.24（5）

12.45（16）

11.13（12）

9.34（10）

12.21（15）

12.8（18）

注：括号外为中数，括号内为关注等级

年龄

≤25岁

26~38岁

39~50岁

舒适的

生活

10

7

1

振奋的

生活

1

5

9

成就

感

13

1

12

和平的

世界

11

8

4

美丽的

世界

12

10

17

平等

6

3

8

家庭

安全

15

12

3

自由

4

11

7

幸福

14

9

2

内在

和谐

8

14

13

成熟

的爱

16

18

10

国家的

安全

17

16

14

快乐

2

4

5

救世

18

17

16

自尊

3

6

6

社会

承认

5

2

15

真挚的

友谊

7

15

18

睿智

9

13

11

表2 不同年龄的消费者对手机设计终极价值观的差异

Tab.2 Cellphone design ultimate value′s difference for consurmers of different ages
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表2中的数据反映出不同年龄的消费者对手机设

计的终极价值观有较大的差异，小于25岁的消费者排

在前3位的是“振奋的生活”、“快乐”、“自尊”；而26~

38岁这个年龄段的消费者更注重的是“成就感”、“社

会承认”、“平等”；39~50岁这个年龄段的人们对产品

设计更加关注的则是“舒适的生活”、“幸福”、“家庭安

全”。从中可见，年龄越大，人们对安全与舒适的生活

就越重视，对文化与精神的追求就更高；而年龄越小，

就对快乐、刺激的内容越为向往，对客观的物理性能

更为关注。

3.3 产品设计工具型价值观预测中德尔菲法的应用

德尔菲法的主要特征是吸收专家参与预测，充分

利用专家的经验和学识，采用匿名或背靠背的方式，

使每一位专家能独立自主地作出自己的判断[10]，然后

把意见公开，让所有专家吸纳别人的意见后，再进行

预测。经过几轮反馈，专家们的意见逐渐趋同时，便

能获得更具稳定性与正确性的结果[11]。这里把德尔菲

法与罗克奇价值观量表相结合，在产品设计工具型价

值观的预测中进行应用。

以手机设计为例，继续对设计的方法进行对比与

判断，于是聘请了设计师、业务经理、市场专家和销售

人员等9人成立专家小组，分析消费者的工具型价值

观。9位专家根据个人经验按重要程度先后选出3项

消费者最看重的工具型价值观，经过3次反馈后得到

结果，见表3，其中每位专家的每一次判断中排名第

一、第二、第三的权重分别为0.5，0.3，0.2。

在用德尔菲法进行预测时，最后一次判断是综合

前几次的反馈得出的，因此在预测时一般以最后一次

为主。按照9位专家第三次判断的情况，根据相应权

重，计算得出“清洁”、“能干”、“助人为乐”、“负责”、

“独立”、“符合逻辑”所占的分量分别为2.3，1.8，1.5，

1.4，1.2，1.0。

从以上统计结果可知，专家们较注重的前三位手

机设计工具型价值观是：清洁（用环保无害材料）、能

干（大胆表现创意）、助人为乐（以解决实际问题为目

标），数值分别为2.3，1.8，1.5，相互间隔较大，边缘清

晰，表意较为明确。此时可以准确地知道设计该款手

机时应该特别注意材料、创意与实用方面的内容。

以手机设计为例，利用罗克奇价值观量表的理

论，通过调查统计与德尔菲法顺利完成了在产品设计

中终极型价值观与工具型价值观的量化与分析工作，

从中可以获悉消费者对手机设计的要求与期望，了解

他们对手机设计所持的态度与价值观，更科学地确定

了手机设计的方向。

4 结语

价值观的量化是现代精准化设计方法中的部分，

产品设计价值观量化理论的提出是符合现代设计发展

方向的，也是一种较为先进的方法，可以解决在传统产

品设计中认知模糊、定位不准与效果不佳等问题，能科

学、准确、优质地为企业提供精良的产品设计方法，适

应当前产业中“大量与多样、单向与多向、效率与效益”

并存发展的形势。对产品设计价值观的量化与应用在

今后的研究与发展中必将发挥更大的优势。
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