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摘    要 

产品价值递送系统是实现产品价值的 为重要的环节，它包括整个的产品供

应链系统以及产品的全部销售网络。产品价值递送系统的运作目标是将递送到客

户手中的产品价值 大化，同时实现系统中成员企业因参与产品价值创造而实现

的利润。产品的价值递送系统根据其各自的功能不同可以分为两大部分：产品供

应链系统和产品的市场营销系统。因此在进行系统研究的时候，必须综合考虑对

供应链系统的策略选择与市场营销策略实施效果对产品及品牌价值的影响。 

随着技术进步与消费者需求的即时性要求，基于时间的竞争已经成为企业竞

争的主要战略之一，其核心含义是压缩产品制造和配送环节每个阶段的时间，即

压缩产品计划、开发、制造、营销和运输等时间。企业以顾客响应和快速的新产

品市场引入为战略目标，同时要拥有具竞争性的质量和成本。因此，在产品生命

周期越来越短、市场需求预测越来越困难的今天，考虑基于时间的竞争，缩短系

统运作时间，探讨基于时间竞争的产品价值递送系统对实际有重要意义。 

基于时间竞争的产品价值递送系统研究是指在考虑产品时间因素的情况下，

考察产品生命周期对产品需求量以及产品价格的影响，包括对系统中的产品流、

库存以及成本进行控制，以使系统 终向客户递送的产品价值 大化。鉴于此，

本文将通过市场营销学中的相关预测模型预测产品在不同时刻的需求量及价格，

并据此计算出价值递送系统中的产品价值流的大小，以此来衡量产品间基于时间

竞争所获优势的标准。 

本文共分为五章。在第一章中，主要介绍了基本概念，诸如产品价值递送系

统、基于时间竞争等概念。在第二章中，分析探讨了产品价值递送系统运作的必

要条件、组成部分及产品价值递送系统各个环节对产品价值形成及增值的作用。

在第三章中，进一步阐述了基于时间竞争的产品价值递送系统的运作框架及分

类，并对产品供应链系统和产品营销系统分别进行了基于时间竞争的策略比较与

选择， 后分析了产品价值递送系统中控制的机理。在第四章中，建立了产品价

值递送的多目标非线性混和整数规划模型，并结合服装行业案例进行了计算与分

析，由此评价产品价值递送系统策略的实施效果，并检验了所建立的理论模型。 
 
关键词：产品价值；价值递送系统；基于时间竞争 
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ABSTRACT 

Value delivery system of a product is one of the most important process to realize 

the value of the product, which includes the whole supply chain system and the 

marketing network of the product. The operational aim of value delivery system is to 

maximize the products’ value,which will be delivered to the end customer and realize 

the profit of member companies participating in value creation at the same time. Value 

delivery system can be divided into two parts since every part has its own different 

function: one is the supply chain system, the other is the marketing system, which will 

be discussed separately later. However, we must consider the influence on product or 

band value both from the strategy choice in supply chain system and from the 

implement effect of marketing policy integratedly. 

The essence of time-based competition involves compressing time in every phase 

of the product creation and delivery cycle, which becomes one of the most important 

strategies for enterprises nowadays. Enterprises take quick response to the demands of 

customers and rapid introduction of new products as the main strategic target and 

possess competitive cost and products’ quality at the same time, so they have to 

reduce the process time of product planning, developing, producing, sailing and 

transporting. With product life cycle becoming shorter and shorter and demand 

forecast becoming harder, time-based competition between enterprises is very 

necessary.  

Research on value delivery system in time-based competition is to control the 

product stream, stock and cost to maximize the value that delivered from the system 

to customers, considering the influence of product life cycle on the product demand 

and price simultaneously. It is because that product’s demand and price are always the 

main factors to prove whether a product possess advantages in competition or not. 

And in time-based competition, these factors are also sensitive to time, each of which 

change dramatically in different process of life cycle of product. So, in this paper, we 
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will forecast the product’s demand and price at some moment by using forecasting 

model in marketing and the results will be involved to compute how much the product 

value is in the value delivery system, which is the criterion to consider the advantage 

that of a company, even the value delivery system achieved after time-based 

competition.  

This paper has five chapters. In Chapter One, I introduce the concepts of value 

delivery system of products and time-based competition. In Chapter Two, I firstly 

analyze the necessary conditions and the components of the operation of product’s 

value delivery system；Secondly, I study on the every tache in value delivery system 

to make clear that the function of each tache in product’s value creation and addition. 

In Chapter Three, I firstly discuss the operational frame and classification of product’s 

value delivery in time-based competition. Secondly, I analyze the tactics of 

time-based competition in supply chain system and the marketing system, both of 

which compose the whole value delivery system. Thirdly, I analyze the factors that 

must be controlled in value delivery system. In Chapter Four, I set up a 

multi-objective optimization model, which is a mixed-integer nonlinear programming 

problem. There are two objects, one is to maximize the value stream that in the value 

delivery system, the other is to minimize the operational time of the whole system. 

Finally, I take apparel industry as an case to appraise the effect of the tactics that 

implemented in the system. 
 
Keywords: product value; value delivery system;time-based competition 
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 第 1 章  绪论 

1.1  选题的意义 

进入新世纪，人类社会受到知识经济、信息化和全球化三大历史潮流的强烈

冲击，导致下游客户端需求异质化，使得基于时间竞争的理念成为现代成功企业

关注的焦点之一。 

首先，伴随着科学技术的迅速发展，表现为生产的高科技化、高信息量，生

产技术的不断更新换代，产品个性化、定制化，以满足顾客差异化的需求。但是

在技术不断创新和发展给企业创造新的市场契机的同时，也带来巨大的挑战，诸

如企业已有技术、产品和设备等贬值速度加快，替代产品增多，产品生命周期缩

短；企业需要不断地跟踪国际市场的需求变化，并持续不断地推出新产品，市场

创新型产品层出不穷；企业在致力于自身核心竞争力同时，面临着各种挑战。市

场对技术创新的要求增加，全球化协作下的竞争导致技术创新不断加速，这些都

要求企业有效利用时间资源，提高反应能力，及时获取技术产品信息，时间价值

成为现代企业的竞争关键因素之一。 

其次，随着市场竞争的范围逐渐扩展至全球，竞争程度日益白热化。面对用

现代的竞争手段获取竞争力的强大的竞争者，面对越来越细分的市场、微利的价

格体系、高质量的产品、不断增强的用户需求等竞争态势，企业必须先声夺人，

在全球化环境下留给企业的时间越来越少，企业只有获得基于时间的竞争优势，

这样才能获得高额的回报。 

再次，迅速发展和不断完善的信息网络和管理信息系统，能够减少每一个环

节的时间，从而使企业快速感知外部环境的变化，以迅速迎接竞争者的挑战。随

着Internet的电子商务(Electronic Commerce)的发展，为企业提供了新的网络营销

方式，使购买(销售)和竞争信息的获取更方便、更快速，并促使针对市场条件的

调整更迅速、更灵敏。企业信息系统与全球信息网络的联合，大大减少企业从完

成订单、设计、采购、制造乃至到控制物流体系的时间、反馈信息处理和预测的

时间，为有价值信息的识别和提取、知识技术的发现和利用，提供了强大的保障，

也提高了决策到执行的效率。 
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后，营销环境不确定性越来越高。一方面，通过网络、电视、广播、报纸、

杂志、建筑物、交通工具等等有形或无形的媒介和途径，市场上铺天盖地的宣传

广告和众多品牌的产品及替代品不断刺激着顾客的视觉、心理、满意和忠诚度。

另一方面，精神和物质产品的丰富在满足市场需求的同时，也培养和提高了市场

的需求和期望程度，顾客对时尚、品位、质量、样式、时间、售后服务等要求越

来越苛刻，市场需求不断变化。复杂的广告环境和不断变化的需求导致了营销环

境的高度不确定性，使时间成为企业竞争的重要武器，因此，必须迅速高效地通

过各种媒介和途径收集和传递市场信息，对顾客的要求和市场发展趋势做出实时

的反应，及时调整产品生产和服务，牢固抓住客户从而占领市场。 

然而，传统的企业组织结构和流程设计往往只追求高质量、低成本，管理层

很少确切衡量价值递送系统的时间损耗及考虑提高系统全面反应能力[1]。由于流

程瓶颈、产品质量问题以及组织之间的信息屏障等原因，使得产品的供应链运作

的大部分时间在等待中浪费。结果，产品丧失时间竞争优势，造成大额的价值损

失，顾客对等待时间抱怨不休，企业资产运营效率低下，市场竞争不利， 终给

企业带来巨大亏损。因此，顺应市场的发展趋势，企业必须重新审视自己的价值

取向、流程管理，甚至企业组织结构，以增强企业基于时间的竞争能力，提高市

场活力。 

产品/服务的供应链管理的目的实际上是以追求整体的价值 大化为核心。

通过把产品/服务的供应链上供应商、生产商、分销商、零售商等一系列成员紧

密连接在一起，实现实物流、信息流、资金流的高效率、低成本的运作，从而

更好地服务于客户，追求整体上的 优化。而要达到这一目标，必须对复杂的

产品价值递送系统进行恰当的管理与控制，这并不是直接套用有些成功企业经

验，或一成不变地执行已建立的战略战术那样简单，而是要通过协调各个成员

企业之间的竞争关系，使其利润分配更为合理，从而统一各个企业的价值主张，

理顺价值递送的渠道，使得各个成员企业创造价值的努力成为方向一致的合力，

达到系统运作的 佳效率。一些国际化公司也开始认识到他们必须与其他渠道

成员密切协作，来识别短生命周期产品的利润机会并对其作出快速响应[2]。 

本文着力于考察在基于时间竞争的环境下，同类产品供应链间的竞争结果。

每个产品的价值递送策略并不完全一致，因此，也可以帮助企业针对自身的现
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状实现价值策略的优劣选择。即成员企业的价值递送的策略该如何选取或调整，

使得整条供应链中创造的价值 大，更具竞争力。 后，利用时装行业的案例，

验证本文所提出的理论与方法。 

1.2  供应链的概念 

对于供应链的定义，目前学术界尚未形成统一的说法，许多学者和组织从

不同的角度对供应链进行了阐述。 

美国供应链协会对供应链的概念给出了 具权威性的解释：“供应链，目前

国际上广泛使用的一个术语，涉及从供应商的供应商到客户的客户的 终产品

生产与交付的一切努力。供应链管理包括贯穿整个渠道来管理供应与需求、原

材料与零部件采购、制造与装配、仓储与存货跟踪、订单录入与管理、分销，

以及向顾客交货等活动。” 

我国 2001 年发布实施的《物流术语》国家标准（GB/T 18354-2001）对供

应链的定义是：生产及流通过程中，涉及将产品或服务提供给 终用户活动的

上游与下游企业，所形成的网链结构。而将供应链的管理定义为：利用计算机

网络技术全面规划供应链中的商流、物流、信息流、资金流等，并进行计划、

组织、协调与控制。 

供应链是一些公司，涉及到某个渠道从上游到下游的业务流[3]。La Land 与

Master[4]认为一个供应链就是一组能够将物质向前传递的公司。几个独立的公司

都涉及生产某些产品，并将产品递送至供应链中的终端用户手中；原材料和部

件制造商、产品装配商，零售商等都是供应链中的一员。 

Mentzer et al.[5]等学者将供应链的本质刻画为：“一条供应链是多个组织直

接由一个或多个从上游至下游的产品流、服务流、金融流以及信息流连接，从

源头直到顾客。”鉴于此，供应链中所传递的产品流、服务流、金融流及信息流

可以综合起来被看作是价值流，供应链中所有的成员都参与创造、传递这个价

值流，并从中获益。供应链的特征具有包含意义，即供应链成员不再限于一个

供应商，一个制造商和一个分销商，而是加入了提供不同服务的任何公司，包

括第三方的金融服务商，第三方物流提供商，市场研究公司等等。 

而全球供应链论坛（The Supply Chain Forum）的定义是：“供应链管理是
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从 终用户到 初供应商的所有客户及其他投资人提供价值增值的产品、服务

和信息的关键业务流程的一体化。” 

随着供应链研究的不断深入，人们不再关心如何从概念上区分供应链与价

值链，而是更关注于如何将两者相结合，以此建立各种新的研究视角。 

1.3  价值递送系统的定义 

1.3.1  价值的定义 

价值是一个抽象的概念，针对不同的主体，价值的含义并不相同。波特对

价值的定义是买家愿意为公司提供的（产品或服务）支付的数目[6]，它直观地

用价格来衡量产品的价值所在。Andrew Feller 等[7]则在与顾客交换的层面上，

将产品价值划分为三层含义，产品价值，服务价值以及对服务/质量内容的更新。

产品价值是由供应源提供的产品技术价值，主要体现在产品的功能上。服务价

值则包括产品使用所提供的诸如个人用户的产品维护和授权服务等。而第三层

价值，是通过提升服务，目的在于使顾客获得成功而不仅仅是获得满足而已。

在这一层次上，企业所营造的产品交易的顾客经历将传递其自身独有的“价值”。

如 Ronald McDonald 的快乐套餐玩具及儿童游乐场地，显著地增加了其多年来

在营养上或口味上几乎没有任何改变的基本产品——汉堡包的产品价值[7]。 

学术界普遍关注的主要是顾客价值。顾客价值是指企业为顾客所创造和传

递的、与产品和服务相关的、随着顾客期望和顾客感知的变化而变化的一系列

利益和好处。因此，向顾客提供超值的产品和服务，使顾客获得更高的“顾客利

润”，已成为企业维持长期稳定增长的主要因素[8]。由于竞争环境的不断变化，

很多产品都不得不遵循快速从卖方市场转变为买方市场的规律。因此，是否满

足顾客需求不仅仅以产品品质、产品个性化特征来衡量，而且还包括了对顾客

需求响应时间这一重要的指标。 

对企业或供应链所创造的顾客价值， 直观的衡量就是产品的销售状况。

因为产品价格具有双重意义：其一，从顾客的角度来看，每个产品都必须能为

顾客带来一定的价值，而只有当顾客对产品/服务所带来的价值与其价格产生认

同，顾客才会进行购买行为，因此，产品/ 服务的价格可以作为顾客所获得的
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初始价值的衡量。其二，从企业的角度来看，追求利润是企业从事生产活动的

直接动机，也是企业生存和发展的根本，产品/服务价格也正是参与生产的各个

成员企业获得利润大小的体现。因此，任何供应链的策略优化和流程再造，都

是为了尽可能地降低成本，增加企业的长期利润。生产顾客感知价值越高的产

品对顾客的吸引力越大，从市场营销的角度来看，这能带来更高的销售量、更

低的管理成本、更高的利润[9]。 

1.3.2  价值链的定义 

Porter（1998）[6]对价值链的描述是：“一个公司的价值链是一个相互独立

活动的系统，他们相互之间是相互联系的。这种关联表现为一个活动的表现会

影响其他活动的成本或效率。”由此可见，波特的定义仅限于公司内部，然而，

随着 IT 的发展、JIT 以及敏捷的概念的广泛应用，使得不同的公司必须横向或

纵向的将其价值链的组成部分与供应商和客户的价值链进行整合。 

Ansari 和 Bell（1997）[10] 这些过程阶段有：产品战略的计划阶段以及利润

计划，产品概念及可行性、产品设计和开发、生产物流与支持。每个成员都必

须有增加价值的能力，并减少非增值活动以减少成本。每个成员的作用和重要

性在价值链过程不同阶段是变化的。因此，每个行动者都要在价值链过程中确

认自己和别的成员的地位，这对整条价值递送系统的优化很重要。Cristopher

（1998）[11]对价值链的思考则是基于虚拟供应链和扩展企业的概念，也就是横

向及纵向的整合。他认为价值链的目标是在公司内部创造 大化的灵活性。 

Brown’s(1997)[12]认为价值链是创造终端客户需求满足（价值）并同时实现

其他成员企业目标的商业系统。而供应链管理是对关键成员的界面关系和企业

功能的管理以实现价值创造 大化。这是由顾客需求满足所驱动的，并由有效

物流管理而实现的，其中物流管理是对供应链内发生的活动和成本的管理。 

而 Rayport 和 Sviokla（1995）[13]则将价值链分为两个部分，他们称为物质

价值链和虚拟价值链。物质价值链是由物质世界的市场所组成的，包括原材料

和组成部分。因此，产品是一系列增值过程的结束节点，这与 Porter 价值链的

原理很相近。在虚拟价值链中创造价值（知识创造）涉及以下一系列的活动：

收集、组织、选择、综合以及分配信息。在虚拟价值链下，信息成为公司竞争
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优势创造过程的关键因素。 

从以上的定义中，我们可以看出，供应链与价值链统一于企业及其管理实

践之中，其研究对象相互交叉；企业间的竞争，实质上既是价值链之间的竞争，

也是供应链之间的竞争；价值链、供应链都是顾客价值的提供链和传递链，也

是增值链，两者都是由顾客需求拉动的；价值链管理的核心是围绕价值活动环

节进行分析，从而提高企业的竞争能力，创造更多价值，而供应链管理注重各

成员在特定合作关系与合作模式的基础上，对物流、信息流、资金流等流程和

业务活动进行集成，实现供应链整体效益的 大化， 后根据约定的利益分配

机制共同分享供应链的整体盈余。 

根据Joel Cutcher-Gershenfeld[14]的价值创造观点，如图1-1所示，企业创造价

值的过程可以分为以下三步：价值识别、价值主张和价值递送。价值的识别是根

据终端客户反馈信息，供应链上的成员企业经过筛选、甄别而获得的有价值的情

报；价值主张是企业通过确立的价值情报，部署战略计划，调整战术及运作策略，

以及时生产出顾客满意的产品或服务。而价值递送则是将供应链所创造出的产品

价值完整地适时地递送到终端客户手中。这三个步骤相辅相成，缺一不可，而实

现价值的关键更是 后的环节，价值递送。这也将是本文的研究重点，即分析并

优化价值递送系统，使得各成员企业通过递送产品价值而获得 大的利润。 

 

图1-1：价值创造过程 

 

注：资料来源于文献[14]. 

 

价值创造过程 

价值主张 价值识别 价值递送 

调整 

动态的且重复的

概念… … 设计… … 开发… … 制造… … 销售… … 服务… … 回收  项目/产品

价值流 
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