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Abstract. The innovation of based on crowdsourcing platform provides innovative solutions for 
enterprises. Many scholars have done a lot of research on willingness and mode of innovation on 
crowdsourcing platform, but the papers regarding value co-creation in the crowdsourcing process 
are relatively less. Therefore, this paper explores the specific process of multi-agent participation in 
value creation under crowdsourcing innovation mode，through sorting out and summarizing of a 
large number of relevant literature. 
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中文摘要.平台型的众包创新为企业提供了创新需求的解决方案，许多学者在参与意愿、创新

模式等方面对众包创新做了大量的研究，但是结合众包创新与价值共创的研究相对较少。基

于此，本文通过对大量相关文献的梳理和总结，探究众包创新模式下多主体参与价值共创的

具体过程。 

1. 引言 

创新是企业获得和维持竞争优势的关键要素。随着互联网和信息技术的高速发展，企业

创新由完全封闭式创新转变为开放式创新，创新范围已不局限于企业内部，而是向着更为广

泛的社会范围拓展。在此背景下，众包创新模式应运而生。2006 年，HOWE 在美国《连线》

上首次提出了众包的概念，他认为众包是一种新的商业模式，即企业利用互联网或通过第三

方众包平台将创造企业核心价值的重任置于外部大众身上[1]。近年来，国内外许多知名企业

采用众包创新模式纷纷取得了商业成功。菲亚特汽车公司通过众包创新模式成功设计出

Fiat500 车型，竞赛期间共收到 Fiat500 车型设计方案 17 万个，同时还有铬保险杠、排气管造

型以及后视镜下国旗布置等 2000 条附加建议[2]。在国内范围，猪八戒网是全国最大的在线服
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务交易平台，其服务交易品类涵盖创意设计、网站建设、网络营销、文案策划、生活服务等

多个行业。为企业、公共机构和个人提供定制化的解决方案。Zhang Peng 等通过总结众包实

践案例，根据众包运营商和参与者关系结构两维度，把众包模式分为四类: 集中建议型 (例如

星巴克咖啡 Star-bucks Coffee)、众包创新平台、istockphoto 类平台、Threadless 在线 T 恤设

计类平台[3]。在众包创新过程中，不同参与者出于经济因素、心理因素等方面的考虑，选择

相互合作，通过资源整合、知识创新等方式，从而产出价值。可见，众包创新过程也是发包

方、接包方与众包平台三方共同创造价值的过程，即价值共创的过程。 
价值共创是新兴的研究课题，价值共创思想最早是由 Norman 和 Ramirez 在 1993 年提出，

他们认为价值共创系统是成功企业战略分析的关注点，这个系统包括了供应商、合作方、顾

客等多方经济行为者，系统所有成员共同生产价值[4]。2000 年，Prahalad 和 Ramaswamy 首次

正式提出了价值共创的概念，指出共同创造消费体验是消费者与企业价值共创的核心，价值

网络成员间的互动是实现价值共创的基本方式[5]。此后，众多国内外学者对价值共创进行了

不同方向的研究。Stephen L. Vargo 等认为价值共创是指参与交换的各个服务系统共同创造价

值，从而促进产品的创新和改进[6]。从资源维度来讲，钱轶冉认为企业首先提出价值主张，

然后作为资源拥有者投入硬件软件等资源，同时有参与意向的顾客作为资源拥有者也投入到

价值共创的系统中，双方通过持续的对话、获取等来实现价值共创[7]。价值共创是多方参与

者共同投入资源，进行整合和创新，产出价值的过程，这也与众包创新中价值的实现过程相

一致。 
但是，目前关于众包创新过程中的价值共同创造问题的研究相对较少，本文将众包创新

和价值共创结合起来，研究众包创新模式下多主体参与价值共创的过程问题。 

2. 众包创新的一般运行过程 

如图 1 所示，平台型众包创新模式是由发包方、接包方及众包平台三方主体组成，其核

心目标是解决发包方的创新任务，继而实现三方的共赢。在运作机制上，首先由发包方在分

析自身制度、能力及学习等方面因素后，发现需要解决的创新问题，明确创新目标，进而对

创新任务进行设计；然后，发包方通过众包平台发布竞赛任务，接包方选择任务，投入资源

与发包方进行信息交流，并提交解决方案；最后，由发包方筛选并确定最佳解答方案，众包

平台将任务奖金支付给提供该方案的解答者，并收取相关费用。 

图 1  众包创新的一般流程图 

3. 众包创新模式下多主体参与价值共创的过程 

3.1 众包创新模式下价值共创的关键活动 

在顾客与企业的二元结构中，两方通过组织过程资源、定义需求、设计和产生方案、执

行方案和管理价值冲突五个环节，定义了顾客和企业在价值共创过程中的不同角色，并最终
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产生了使用价值[8]。而在三方参与的众包创新环境下，发包方的部分角色和行为由众包平台

完成，相应的价值共创过程也发生了变化。此时的价值共创发生在三方交叉范围的互动之中，

互动行为由人际互动、信息反馈等维度构成[9]，相互认可、建立情感等互动行为构成了价值

共创活动的基本要素[10]。Mina Tajvidi 等人通过实证分析得出，顾客与顾客间互动以及顾客与

企业间互动正向影响了社会支持，社会支持进一步正向影响顾客对企业品牌价值共创的参与

意愿[11]。基于此，本文认为关系互动是众包创新模式下多主体参与价值共创的一项关键活动。 
同时，价值共创过程需要知识等资源的分享作为基础，且价值共创的前提就是资源的互

补性。江积海和李琴提出价值共创的参与者通过资源共享、知识创新以及资源互动提升，促

进了价值共创的实现[12]。张婧和何勇以服务主导逻辑为导向，通过实证研究发现提高资源互

动能力能有效促进价值共创活动，进而提升顾客感知价值[13]。周文辉运用扎根理论编码的案

例研究方法对知识服务、价值共创和创新绩效的关系进行了分析和论证，发现知识服务的内

容和价值共创的过程相互作用，共同促进创新绩效的产生[14]。在众包创新环境中，知识的来

源更多集中在接包方和发包方，两方的知识分享对于价值共创活动起到了重要作用。而作为

众包平台，一方面要加强技术、人员等资源投入来增强互动效果，另一方面也要通过完善交

易及激励制度、制作指引工具等为知识分享创造便利条件，协助接包方和发包方实现价值共

创的过程。因此，本文认为知识分享是众包创新模式下多主体参与价值共创的另一项关键活

动。 

3.2 众包创新模式下多主体参与价值共创的过程 

众包创新的参与主体有接包方、发包方、众包平台，三方的结构是非正式的组织，由协

议和制度等作为约束条件，投入知识等资源，产出创新任务的解决方案。而在价值共创中，

企业、顾客、供应商等利益相关者同时组成了非正式的联合体，共享统一的价值观念，通过

分享信息、知识等资源，产生创新思路或技术方案。可见，众包创新的过程同时也是价值共

创的过程，即众包创新的本质就是价值共创。 
众包创新的参与方本身就是生产者与消费者的关系，三方共同遵守着一定的规则和协议。

发包方通过众包平台发布创新任务，寻找合作方，同时提出价值主张；接包方通过平台寻找

任务，接受价值主张；众包平台将任务需求与知识技能相匹配，促进价值认同。而后，接包

方和发包方分别投入知识、信息等资源，进行信息交流、知识分享与关系互动；众包平台则

通过制度安排、过程介入、关系协调等行为，与接包方和发包方共同创造价值。最后，三方

通过价值共创活动解决了创新任务，对产出价值进行了分配，从而获取了各自的价值。对于

发包方而言，其参与众包创新活动的目的主要是为了获取创新方案和思路，解决自身发展难

题，从而使自身在激烈的竞争环境中保持优势甚至超越竞争对手，立于不败之地。对于接包

方而言，其参与众包创新活动的动机有许多，从外部动机来看，主要是为了获取经济报酬，

获得经济优势，这也是最直接的参与动机；从内部动机来看，接包方参与众包创新活动是为

了满足某种心理需求，从而获得心理上的满足感。对于平台而言，其不仅是作为其他两方进

行知识分享和资源互动进行价值创造活动的中介，平台本身也需要建立和完善相应的规则制

度，提供更合理的服务，促进资源转换和价值实现，继而获得相应的佣金报酬，增强其他两

方对平台的信任和忠诚度，从而提高平台的知名度和影响力。 
根据以上的分析，本文提出了众包创新模式下多主体参与价值共创的过程图。 
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图 2 众包创新模式下多主体参与价值共创的过程 

4.结束语 

众包创新模式为越来越多的企业所采用,对企业的开放性创新起到了巨大的推动作用，并

掀起了整个社会范围内的创新热潮。本文通过对众包创新与价值共创的参与主体、过程行为

及结果等方面的分析得出，众包创新的本质即是价值共创。但是，目前对于众包创新环境下

的价值共创问题的研究处于相对空白的状态。因此，本文将价值共创活动与众包创新过程进

行了有机的融合，对发包方、接包方和众包平台三方参与的众包创新过程进行分析，提出了

众包创新模式下多主体参与价值共创的运行图。本文的研究对于众包创新与价值共创的融合

研究提供了新的思路，同时对于三方的实践也具有一定的启示作用。但是，本文也存在不足

之处：一是未对众包创新模式进行具体的细分，仅以一般性的众包创新为研究背景，对其中

的价值共创过程做了研究；二是本文仅对众包创新模式下多主体参与价值共创的过程进行研

究，并没有深入考虑其影响因素和产出价值；三是缺乏实证研究，本文是通过文献研究、逻

辑分析等定性分析法形成，未进行定量分析。鉴于本文的不足之处，未来的研究需要对众包

创新环境进行细分和定位，明确具体类型或众包平台，增强针对性。还有可以从前因-过程-
结果这个思路研究众包创新模式下多主体参与价值共创的实现机制问题，使问题考虑的更加

全面。最后，未来的研究可以通过采取定量分析方法，以真实数据检验概念模型的有效性，

对概念模型进行完善和发展。 
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