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摘要：目的 产品从最初的构想到最终被用户使用，每一个环节，人都发挥着各自的作用。设计中的“人

缘”是指设计行为进行的过程当中，一切与人发生关系的总称。通过“人缘”关系剖析产品的价值取向，

有利于产品功能与目标的设定与实现，将为产品设计的具体实践提供指导。方法 设计因缘论是一种基

于设计发生的成因与结果视野研讨设计的方法论，借用该方法从设计者、生产者、消费者、使用者和社

会大众等方面，对产品“人缘”关系进行深入探讨。结论 产品要实现其应有的价值目标，基于“人缘”

要求，应该综合考虑生产者的制造要求、销售者的经济要求、消费者的审美要求、使用者的实用要求和

社会大众的生态要求，只有这样，设计师才能体现其应有的价值。 
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Value Orientation of Product Design from the Perspective of the "Human Spirit" 
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ABSTRACT: Human play respectively important roles from structuring the initial idea to using the product eventually. 

The "Human Spirit" in design refers to the relationship of humans to the product in the whole process of product design. 

The value orientation of product is analyzed with "Human Spirit", which is beneficial to the setting and realization of 

product function and goal, it will provide guidance for the specific practice of product design. The design karma theory is 

a methodology which is based on the cause-effect concept of design, through which to the "Human Spirit" of the product 

is thoroughly studied in terms of the designer, the maker, the consumer, the user, the public and etc. To realize the value 

of the product, the designer should take into account the manufacturer's manufacturing requirements, the seller's economic 

requirements, the consumer's aesthetic requirements, the user's practical requirements and the ecological requirements of 

the public based on "Human Spirit". Only in this way, the designer can realize its value.  
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产品是人征服与改造世界、延伸自身机能并实

现价值的工具。产品的一切活动都是以人为中心而

展开。产品在日常生活中能够满足人们需要，为人们

提供不同的功能与服务。在设计开发、生产、流通、

消费与使用过程中，产品势必与其主体或拥有者发生

各种“人缘”关系。这里的“人缘”特指产品与人之间的

关系，这种关系也决定产品在不同阶段的存在价值与

意义。在产品设计中，势必把握产品与人的关系，并

在创新过程中综合统筹并科学处理，以期创造为人所

想、所需、所用的产品。 
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1  产品设计中的“人缘” 

笔者从中国佛教文化中感悟，构建了设计的因缘

论，曾在《设计的因缘论——中国家具设计的民族性》

中指出：“设计是一种“缘”创性的活动，设计物缘（求

新）的创造过程是人缘、生缘、时缘、形缘、和缘的

建构过程，应该考虑到与人宜（求真）、与生融（求

善）、与时进（求变）、与形合（求美）的和谐共生（求

存）[1]。” 而这里的“人缘”是指设计过程中，一切与

人发生关系的总称。 

一切设计活动都是基于人为中心，产品设计也不

例外。产品设计的职能在于创造能满足人们需求的实

物形态。产品设计是一项综合性的活动，从 初的构

想到 终被用户使用，是一个复杂的过程[2]。从工厂、

市场到消费使用的流通过程中，根据功用与表象不同，

产品可以用制品、商品、用品及废品等不同名称来表

达，这其中需要与设计者、生产者、销售者、使用者

（消费者）和社会大众等不同主体发生关系，产品的

“人缘”关系见图 1，这些“人缘”关系处理的好坏，直

接决定产品的价值与优良。 

 

图 1  产品的“人缘”关系 
Fig.1 The "Human Spirit" diagram of product 

2  产品“人缘”创造的核心——设计者 

设计师是产品“人缘”关系设计的主体，必须统筹

产品开发与创新，综合考虑不同环节与要素，立足人

们的需求，和谐处理生产者、销售者、消费者、使用

者和社会大众等“人缘”关系，创造更为合理的生活方

式。 

2.1  设计师是决定产品成功的关键   

设计是革新与创造的行为，是满足人们需求的手

段，也是人类智慧的结晶。从远古时期的石器到今天

的航母火箭，一切人类的文明成果都是设计创新的结

果。当今社会，衣食住行用处处都有设计，处处都需

要设计。设计师作为产品开发的总策划师，其设计理

念及水平的高低，直接左右产品开发的成败。优秀的

产品设计师不能只停留在“表面工程”，只从外形、功

能、色彩上下功夫，还需要综合考虑产品与人的因缘

关系，努力提高产品的“便利”、“健康”、“安全”、“舒

适”、“可靠”和“效率”等综合特性。 

2.2  好的设计师应勇于创新与开拓  

从前期调查市场、研究需求、拟定设计、规划方

案、组织开发、协调资源技术、跟进加工生产、分析

产品运营、跟踪用户体验，到 终进行产品优化，设

计师需要集多种能力于一身，才能不断创新突破[3]。

创新贯穿设计活动的始终，好的创新点往往来源于不

同“人缘”关系的核心需求，设计师要合理把握创新的

“度”，寻找问题解决的 佳方式。像产品的功能创新

并非以多取胜，关键在于是否能为用户所想，是否解

决具体问题。例如设计师 Oscar Diaz 设计的墨水日历，

墨水渗透纸张的速度与时间恰好一致，经过时间的推

移，墨水印染伴随纸张视觉形态的变化，从月初至月

末，仿佛时间真的走过了。这个设计在功能实现的同

时给人以美好的感官体验，传达了产品的“人缘”情感

祈求。 

3  产品“人缘”满足的缘起——生产者 

任何产品必须经过加工制造出来。在生产阶段，

产品即为制品。产品设计中，生产者或制造商是“人

缘”生成的前段，除了考虑产品制造所需技术保障与

工艺条件外，以满足消费者或使用者等“人缘”要求为

前提，追求产品品质，打造品牌个性。 

3.1  生产者的品质是产品质量的保障 

产品的开发源于想法，结束于物的生产。 好的

设计概念与想法，如果生产技术、加工工艺等条件达

不到，那一切设想都是徒劳[4]，因此，产品设计师需

要从生成者的“人缘”要求去着手考虑，了解相关领域

的生产加工技术与工艺，就像平面设计师需要了解印

刷工艺一样。同时，作为有责任感的生产者，一切以

消费者为中心，产品品质给消费者的“人缘”感受同等

重要。如何在设计效果还原的同时保证降低成本，这

也需要生产者（制造商）与设计者不断沟通与合作。

许多具有竞争力的企业都十分注重产品的设计与制

造，以便生产性能好、成本低的高质量产品。 

3.2  一流的制造商是成功产品品牌创立的保障 

任何成功的产品，离不开设计师付出的艰辛汗水。

设计创意表现的 终效果，生产与制造环节也很重要，
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需要好的制造商去落实， 终才能得到客户的认可。

许多优良的产品与其精湛高超的加工制造水平分不

开。就产品而言，质量保证是产品品牌塑造的关键，

许多知名品牌的背后都有一流的制造商做后盾，像苹

果、海尔、华为、索尼等品牌企业的成功都是 好的

例证。 

4  产品流通的“人缘”祈求——销售者 

产品需要经过销售才能到达消费者（使用者）手

中，在流通的过程中，产品即商品。要促进产品的销

售，必须研究销售渠道的主体，即销售者。销售者是

产品“人缘”关系的中间媒介，是连接生产商和消费使

用者的桥梁。设计师基于销售者的“人缘”视野剖析产

品的商品属性，才能促进产品流通与购买。 

4.1  从不同销售者角度去考虑产品设计的要求 

广告大师李奥贝纳曾经说过：“占领市场必先占

领消费者的心[5]”。工厂制造的产品，经过商品化后，

往往需要批发商、中间商和零售商等销售者的认可与

转让，再通过消费者的满意购买获利，因此，产品出

工厂的第一个环节是要获取不同销售者的满意度，才

能促进流通。在流通过程中，销售者本身也是消费群

体。每一个销售和消费“人缘”要求的满足，销售方式、

流通方式、审美观念与消费习惯等方面的共性，都将

为产品的开发与定位提供科学依据。 

4.2  销售者的“人缘”决定产品在市场中流通量及速度 

销售者作为产品与消费者的“人缘”媒介，其职责

是促成交易，也是产品功能服务的一个组成部分。同

时，在流通过程中，销售者也是消费者获取产品信息

直接的途径之一。与销售者的“称心”沟通，能使消

费者获得心理满足与认同感，甚至部分消费者购买产

品的原因来源于销售者能让他“如沐春风”。让产品在

体验中购买是设计师销售人缘关系要求下的必然结

果。 

5  产品使用的“人缘”对象——消费者与使

用者 

消费者是指购买、使用各种产品或服务的个人或

组织。消费者是产品“人缘”实现的目标对象，可以是

使用者，但也可能不是使用者本身。比如，礼品馈赠、

无购买能力或丧失购买能力的特殊人群（老幼病疾等）

购买产品等情况，通常是由他人代买[6]。但生活中大

部分产品还是由使用者本身进行决策购买。在决策消

费时，参与消费活动的个体都是消费者。在消费使用

时，产品即为用品，使用者对用品的“人缘”满意度决

定他们 终的购买行为。 

5.1  产品创新的关键是寻求与实现消费者的需要与 

目标 

只有抓紧消费者的“人缘”需求才能占领市场。设

计者应了解消费者心理规律，使产品的设计、生产、

销售 大限度地与消费者需求相匹配，满足各层次消

费者的“人缘”需要。目前，消费者者不仅追求产品的

物质功能需要，而且重视产品购买与体验过程中的情

感祈求与感官满足等精神诉求，这就要求设计者在产

品设计时全方位地了解和研究消费者的心理与行为

特性[7]。例如，苹果公司 2015 年推出的 Apple Watch，

一款智能手表，支持电话、语音、信息、导航、音乐、

以及检测心跳、计步等几十种功能，界面也经过了全

新的设计，完全颠覆了传统意义上的手表。作为一款

革命性的产品，正是满足了消费者的“人缘”期待与要

求，才使得更多的人有信心去尝试这款新产品，从而

保证了它的高销售量[8]。 

5.2  使用者是产品价值实现的最终目标 

很多企业已将设计作为一种战略，优秀设计的关

键是得到使用者的认可。满足使用者需求是产品“人

缘”设计的终极目标，一切产品的出发点都是基于使

用者的需求。产品的功能创新都应满足人的“适用”性

要求，强调设计中遵循人机工程学和设计心理学原 

则[9]，针对不同的人群需求，对症“下药”。例如，日

常生活中的餐具，同是餐具，有针对成人使用的，针

对老年人使用的，也有针对儿童使用的。若再细分，

儿童使用的餐具中，还有针对婴幼儿使用的。只有全

方位的研究不同使用对象的“人缘”特点、使用习惯、

心理个性、生活禁忌等，观察使用者的用餐过程，与

使用者交流使用心得，得到设计方案，再通过使用体

验优化方案，才能让设计作品称心如意。 

6  产品生命的“人缘”延伸——社会大众 

好的产品，应属于全人类；好的产品设计，应考

虑产品所有“人缘”的利益。任何产品都有生命周期，

产品使用后会成为“废品”。不断被替换的旧的产品该

何去何从，“废品”对环境的负面影响，资源的有效利

用，已成为社会大众 为关注的热点[10]。尽管产品设

计创新主要应考虑来自生产者和消费者等主要人缘

关系的要求，但从社会的永续发展来看，任何资源与

能源是属于全人类的，是属于所有社会大众的，因此，

好的产品应该是绿色的、环保的。 

在可持续发展的生态设计要求下，产品开发与设

计必须在减少污染、降低能耗、回收与再利用等方面

进行创新管理[11]。为合理利用资源，政府或商家支持

的以旧换新购买政策层出不穷。但也有不少不法分子

利用陈旧、质量不过关的零件以旧充新，减少自身成
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本博取自身利益 大化，这导致产品回收市场局面混

乱不堪，隐患重重。产品回收管理就成了一个新的管

理领域。弃置物的回收与人们息息相关，需要引起社

会广泛的“人性”关注与重视。 

7  结语 

产品设计不是单纯的造物行为，是不同“人缘”作

用下的创新活动。好的设计不仅美观、实用，在情感

与形式上有突破，而且能考虑生产与销售需要，与环

境相匹配[12]。设计者应围绕产品的不同“人缘”关系，

以“人”为主体与目的，满足设计者、生产者、销售者、

消费者、使用者和社会大众等不同对象的要求与目标，

对造型、材质、尺寸、功能、市场进行综合考虑与科

学安排，以期创造更为合理的产品。产品设计与开发

中，源于“生产人”，通过媒介“销售人”的认可，服务

“消费（使用）人”，综合考虑“社会人”的和谐要求。

只有这样，才能 终体现“设计人”的创新与存在价值。  
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