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摘要：众包，作为互联网开放式创新的一种重要模式，为众多企业创新所采用。网络大众广泛有效的参与是众包创新有效运行的关键。吸引网络大众广泛参与，需要深入分析网络大众的参与动机。文章在已有研究的基础上，按照动机理论的研究框架，通过问卷调查，采用主成分分析法对网络大众参与众包行为的动机进行实证研究。研究表明，网络大众参与众包行为最主要的动机是内化的外部动机，其次是外部动机，最后是内部动机。原有文献研究认为网络大众参与众包行为的动机是外部动机和内部动机的描述是不完整的,文章研究补充完善了现有文献研究中对网络大众参与众包动机中内化的外部动机分析的缺失。也在一定程度上表明目前多数众包平台运营不佳的原因：缺乏对于网络大众内化的外部动机的吸引力。根据分析结果，为网络众包发包方企业和众包平台制定相应决策，提高网络大众参与度提供决策参考。
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Abstract: crowdsourcing, open innovation as the Internet is an important model for innovation adopted by many enterprises. Extensive and effective participation of the public network is the key to innovation and the effective operation of all the packages. Attract broad public participation in the network, the network requires in-depth analysis Motivation public. On the basis of existing research, according to the research framework theory of motivation through questionnaires, using principal component analysis of the network of public participation motivation crowdsourcing conduct empirical research. Studies have shown that public participation crowdsourcing motivation network behavior is most important is the internalization of external motivation, followed by external motivation, and finally the internal motivation. Previous studies suggest that motivation literature crowdsourcing network of public participation is to describe the behavior of external motivation and internal motivation is incomplete. This paper studies complemented missing in the existing literature on public participation crowdsourced network of internal and external motivation motive analysis. Also showed that the majority of the poor now crowdsourcing platform operators to some extent the reasons: lack of respect to the public within the network of external motivation attraction. Based on the results, the network business and the Employer crowdsourcing crowdsourcing platform to develop appropriate decisions to improve public participation in the network to provide decision-making.
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0引言
互联网的广泛应用，为“大众创业 万众创新”提供了广阔的空间，进一步拓展了企业开展开放式创新的边界。企业对基于互联网进行创新的具体应用模式进行了探索，出现了以InnoCentive为代表的互联网创新平台。2006年,美国记者Jeff Howe正式将这种模式定义为众包（crowdsourcing），指一个公司或者机构把过去由员工执行的工作任务，以自由自愿的形式外包给非特定的（而且通常是大型的）大众网络的做法[1]。这种做法的核心是借助外界网络大众的集体智慧，解决企业技术创新的难题，降低企业创新成本，提高创新效率。国内外众多企业对众包的发展都颇为关注，包括世界500强在内的众多企业都通过借助网络众包平台发布众包创新任务[2]。企业众包创新任务能否有效的完成，只有通过吸引大量的网络大众积极参与解决任务，才有可能取得优秀的任务解决方案。而当前，多数众包平台网络大众的参与度并不高，直接影响众包任务完成的效果，有些甚至影响到平台的生存。网络大众能否积极参与网络众包，受其参与动机的影响，有什么样的动机才有什么样的行为，也就是说动机对行为起导向作用[3]。因此，全面分析网络大众参与众包行为的主要影响因素，了解网络大众参与众包的原因具有重要的现实意义。文章在已有研究分析的基础上，以动机理论为依据，基于具体的问卷调查，采用主成分分析法，深入分析网络大众参与众包的动机，为众包参与企业和众包平台运营设计提供参考。
目前国内外关于众包参与动机的研究主要认为奖金激励、个人兴趣爱好、个人能力提高等是影响网络大众参与众包的重要因素。Brabham[4]在对众包社区网络大众的调查中发现，影响参与者加入众包社区最大的因素是提高个人技能和获得乐趣；仲秋雁[5]在实证研究中发现享受众包带来的乐趣能够间接的对网络大众参与行为产生显著影响；Yang[6]基于他人的二手数据研究，得出了现金对网络大众的激励较大，发现任务的奖金越高，参与者也越多的结论；国内学者徐博、邵兵家[7]通过实证研究表明高额的奖励会吸引高水平网络大众参与；冯小亮等[8]通过分析众包网络大众博客信息，指出个人学习需求、能力锻炼以及兴趣爱好是驱动网络大众参与众包的主要原因。
依据动机理论的研究框架，参与主体参与某项活动的动机主要分为三大类[9]：内部动机、外部动机和内化的外部动机。内部动机是指参与主体主要受与自身有关的内在因素影响，如自身的兴趣爱好、能力胜任感，成就感等。内部动机指参与主体参与某项活动是为了满足精神层面的需求，这符合马斯洛需求层次理论的人类最高需求；外部动机是指通过外部的刺激可以强化参与主体的参与行为，通常外部刺激表现为奖金或物质报酬；内化的外部动机是内部动机和外部动机的有机综合，主要表现为追求具体使用价值和声望。
总结已有的关于网络大众参与众包行为动机的研究，主要集中在分析网络大众参与的内部动机和外部动机两方面动机[10]，缺少对于内化的外部动机的研究。文章结合动机理论，将网络大众参与众包任务的动机细分为内部动机、外部动机和内化的外部动机三方面通过分析研究网络大众参与的主要动机，为众包参与企业和众包平台制定相应的激励决策，提高网络大众参与度提供参考。
1 研究设计
1.1 研究对象的选择  
文章调查的对象是众包网站上的众包接包方网络大众，根据2014年中国威客行业产业发展报告统计[11]，国内众多威客网中猪八戒网站发布的众包任务量和注册的网络大众均排名第一，因此，在国内的众多众包平台中，猪八戒威客网是目前国内最大的众包服务交易平台[12]，文章选择该网站的网络大众作为具体的研究对象，具有较强的代表性和可行性。
1.2 调查问卷的设计及发放
为保证研究的真实可信性以及易操作性，文章问卷采用李克特五级量表形式（1=非常不认同，2=基本不认同，3=中立，4=基本认同，5=非常认同），量表题项主要参考国内外相关文献，结合动机理论以及众包的特点进行了调整，并通过与少数长期参与众包的资深网络大众进行访谈咨询，经过几番修改得到最终量表，如表1所示，X1到X21为21项观测题。
	表1 潜变量与观测变量设计表

	潜变量
	观测变量

	外部动机
	（X1）奖金刺激（X2）发包方声誉影响（X3）发布任务吸引

	
	（X4）业余时间合理利用（X5）无约束工作方式

	内化的外部动机
	（X6）声望需求（X7）社交需求（X8）个人能力锻炼

	
	（X9、X10）学习需求（X11、X12）职业发展需要

	内部动机
	（X13、X14）兴趣爱好（X15）创新需求（X16、X17）沉浸需要

	
	（X18）追求成就感（X19）能力胜任感

	
	（X20）挑战自我（X21）利他主义


由于研究对象的特殊性，调查问卷采用网络问卷调查形式。调查问卷主要采用的调查发放方式为：通过猪八戒网提供的网络大众联系邮箱、QQ账号等，征得网络大众本人同意后，进行问卷发放；通过猪八戒网注册的网络大众QQ群，发布群消息来回收问卷；通过在猪八戒贴吧等网络大众论坛发帖，获得众包网络大众的有效问卷。研究于2014年11月至2015年3月进行问卷发放，共回收问卷2123份，其中有效问卷2098份。
2 数据分析
2.1 初步描述性统计

对回收的有效问卷进行样本的初步描述性统计分析，见表2：
	表2 样本描述性统计分析

	统计变量
	变量值
	所占百分比
	统计变量
	变量值
	所占百分比

	威客
	专职
	1.60%
	性别
	男
	56.10%

	
	兼职
	98.40%
	
	女
	43.90%

	行业
	学生
	17.90%
	年龄
	18以下
	5.70%

	
	通信、计算机互联网等
	8.90%
	
	18-24岁
	26%

	
	制造业
	8.90%
	
	25-35岁
	43.90%

	
	教育、培训、科研、院校
	11.40%
	
	36-50岁
	21.10%

	
	商业、金融
	12.20%
	
	50岁以上
	3.10%

	
	服务业
	9.80%
	学历
	高中及以下
	14.60%

	
	其他
	30.90%
	
	大专
	31.70%

	月收入
	1000以下
	9.80%
	
	大学本科
	43.90%

	
	1000-3000
	21.10%
	
	硕士研究生
	7.30%

	
	3000-5000
	53.70%
	
	博士研究生及以上
	2.40%

	　
	5000以上
	15.40%
	　
	　
	　


由表2数据显示，国内参与众包的网络大众中，绝大部分为兼职威客，都拥有自己的固定职业，分布在各个行业，收入比较稳定。众包参与网络大众中35岁以下的中青年网络大众较多，且学历普遍较高，高中及以下仅占14.6%。以上调研数据结果与2014年中国威客行业产业发展报告统计数据总体吻合，表明文章研究样本具有有效性和代表性。
2.2 信度分析
信度主要表现测验结果的一致性和稳定性。文章采用Cronbach's Alpha系数检验，Cronbach α介于0-1之间，系数越接近1，表明数据可信性越强，一般认为系数值大于0.7时具有较强的可靠性。文章运用SPSS对问卷数据进行了Cronbach α信度测试，结果如表3。
	表3 可靠性统计量表

	Cronbach's Alpha
	基于标准化项的 Cronbachs Alpha
	项数

	.803
	.803
	21


由表3可知，提取的21个因子的Cronbach α系数为0.803>0.7，表明文章问卷的调查数据具有较好的信度，具有可靠性。
2.3 效度分析
效度用于判定问卷测量结果的有效性。量表的效度越高，说明问卷的测量结果越能代表测量对象的真实意义。文章采用KMO和Bartlett检验，对众包网络大众参与行为的21个影响因素变量是否适合做主成分分析进行效度分析，结果如表4。
	表4 KMO 和 Bartlett 的检验

	取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。
	.703

	Bartlett 的球形度检验
	近似卡方
	1079.764

	
	Df
	210

	
	Sig.
	.000


KMO抽样适度测定值（Kaiser-Meyer-Olkin）用于研究变量之间的相关系数和偏相关系数。一般认为，KMO值越接近1，表明数据越适合做各种因子分析；当KMO值大于0.6，表明数据具有较高可信性；当KMO值小于0.5，数据不适宜做各种因子分析[12]。文章研究的数据中，KMO值为0.703>0.6。Bartlett 球形度检验，近似卡方值为1079.764，显著性概率Sig=0.000< 0.001。以上数据都表明文章研究量表数据具有有效性，可用于做各种因子分析。
3 主成分分析
3.1 提取主成分
根据Cronbach α信度和KMO效度检验的结果分析，文章研究数据和内容适合做各种因子分析。在各种因子分析方法中，文章采用主成分分析法，因为主成分分析法能更有效的发现关键影响因素，契合文章的研究目标。根据主成分分析法的分析思路，对调查问卷涉及的21个变量按照特征根值大于1的标准，提取了7个主成分。在分析过程中，为确保获得的主成分因子有较满意的解释，分析中采用方差最大化正交旋转法对主成分进行旋转，如表5。
	表5解释的总方差

	成份
	初始特征值
	提取平方和载入
	旋转平方和载入

	
	合计
	方差的 %
	累积 %
	合计
	方差的 %
	累积 %
	合计
	方差的 %
	累积 %

	1
	4.426
	21.076
	21.076
	4.426
	21.076
	21.076
	2.604
	12.398
	12.398

	2
	3.599
	17.136
	38.212
	3.599
	17.136
	38.212
	2.49
	11.858
	24.256

	3
	1.935
	9.216
	47.429
	1.935
	9.216
	47.429
	2.435
	11.594
	35.85

	4
	1.704
	8.116
	55.544
	1.704
	8.116
	55.544
	2.233
	10.635
	46.486

	5
	1.262
	6.01
	61.554
	1.262
	6.01
	61.554
	2.173
	10.347
	56.832

	6
	1.136
	5.409
	66.964
	1.136
	5.409
	66.964
	1.874
	8.923
	65.756

	7
	1.051
	5.005
	71.968
	1.051
	5.005
	71.968
	1.305
	6.213
	71.968


表5中左侧为初始特征值部分，中间为提取主成分部分，右侧为旋转后的主成分结果。文章选取特征值大于1的前7个变量作为主成分，各个主成分所对应的方差贡献率分别为F121.076%、F217.136%、F39.216%、F48.116%、F56.010%、F65.409%、F75.005%。7个主成分的累积方差贡献率达到71.968%，表明在调研涉及的21个变量中，前7个主成分可以解释原始变量71%以上的信息量，从21个变量中提取的特征值大于1的前7个变量作为主成分比较科学且符合调查研究分析的目的[14]。
在进行主成分因子分析时，一般需要删除载荷量小于0.5的因子[15] 来保证分析结果的效果。从表6所示，文章研究的21个变量的共性方差均大于0.5，所以文章基于调查问卷涉及的21个变量提取的7个主成分能够较好的反映原始变量的主要信息。
	表6 公因子方差

	变量
	初始
	提取

	X1
	1
	0.784

	X2
	1
	0.769

	X3
	1
	0.588

	X4
	1
	0.781

	X5
	1
	0.75

	X6
	1
	0.848

	X7
	1
	0.824

	X8
	1
	0.625

	X9
	1
	0.776

	X10
	1
	0.757

	X11
	1
	0.693

	X12
	1
	0.641

	X13
	1
	0.763

	X14
	1
	0.794

	X15
	1
	0.656

	X16
	1
	0.63

	X17
	1
	0.533

	X18
	1
	0.858

	X19
	1
	0.822

	X20
	1
	0.621

	X21
	1
	0.601


3.2成分载荷分析
在主成分分析中，一般情况下，要求提取的各个主成分之间的相关性较低，或者不含相关性，便于使各个主成分之间具有非常高的独立性，从而能够有效的体现出每个主成分有效和清晰的含义[16]。若在初始成分载荷矩阵上各个变量的载荷分布较均匀，无较大差别，则主成分的实际含义往往比较模糊，使得分析不能清晰的识别出对各成分有显著影响的变量，也就不能有效的解释每个主成分的具体含义。在具体的分析过程中，往往通过对成分负载矩阵进行最大方差正交旋转，使在具体某一个成分上的高载荷变量数降到最低，以增强主成分含义解释[17]。文章在对调查问卷进行数据分析时对各个主成分进行总共7次旋转，以增强主成分的含义解释。旋转后的矩阵如表7所示。
	表7 旋转成份矩阵

	变量
	成份

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	X1
	0.859
	-0.016
	0.18
	0.082
	0.023
	-0.072
	0.036

	X2
	-0.036
	0.116
	0.304
	0.234
	0.078
	0.004
	0.775

	X3
	0.346
	0.358
	0.121
	0.253
	0.226
	0.052
	-0.456

	X4
	0.832
	0.176
	-0.013
	-0.026
	0.092
	0.167
	-0.145

	X5
	0.79
	0.286
	-0.193
	-0.055
	0.014
	0.008
	0.051

	X6
	0.047
	-0.068
	0.224
	0.106
	0.011
	0.881
	-0.058

	X7
	0.039
	-0.107
	0.099
	0.155
	0.051
	0.879
	0.048

	X8
	-0.016
	-0.053
	0.71
	0.007
	0.156
	0.093
	0.29

	X9
	0.073
	0.871
	0.06
	-0.058
	0.009
	-0.033
	0.058

	X10
	0.213
	0.816
	-0.052
	-0.032
	0.049
	-0.063
	-0.187

	X11
	-0.123
	0.011
	0.79
	0.068
	0.161
	0.146
	-0.04

	X12
	0.04
	-0.023
	0.733
	0.281
	0.025
	0.131
	-0.067

	X13
	0.034
	0.048
	0.062
	0.802
	0.073
	0.262
	0.194

	X14
	0.063
	-0.146
	0.307
	0.76
	-0.066
	0.296
	-0.072

	X15
	0.126
	0.672
	-0.112
	0.17
	-0.001
	-0.19
	0.334

	X16
	0.272
	-0.044
	0.553
	0.438
	0.053
	0.021
	0.231

	X17
	0.468
	0.466
	-0.093
	0.217
	0.187
	0.033
	-0.075

	X18
	0.073
	-0.061
	0.074
	0.102
	0.903
	0.106
	0.078

	X19
	0.177
	0.224
	0.097
	-0.012
	0.848
	0.028
	0.105

	X20
	-0.072
	-0.032
	0.251
	0.197
	0.63
	-0.098
	-0.326

	X21
	-0.042
	0.203
	0.149
	0.665
	0.267
	-0.148
	-0.006


在旋转后的旋转矩阵中，7个主成分与各个影响因素相对应的载荷量较清晰的体现出因素之间的紧密程度，且经过旋转后几个主成分的含义较为明确。根据旋转矩阵中高载荷的分布情况，具体分析可得到几个方面的结论：

第一，外部奖金的刺激X1（0.859）以及业余时间的利用X4（0.832）因素在第一个成分上的载荷很高，表明第一个成分反映了网络大众在参与众包时，比较看重众包任务的奖金，同时，参与众包任务是网络大众合理利用业余时间的方式之一，因此，研究将第一个成分定义为外部收益F1，包括奖金和时间合理利用的收益；
第二，学习需求X9（0.871）、X10（0.816）在第二个成分上所占的比重较高，表明网络大众出于自我学习的需要参与众包任务，这是一个很重要的动机；研究定义第二个成分为自我学习成分F2。
第三，职业发展X11（0.790）以及个人能力锻炼的需要X12（0.733）在第三个成分上体现出了较高的载荷量，表明网络大众参与众包任务，有助于网络大众自身职业的发展和个人能力的提高。这两个变量可以定义为自我发展成分F3；
第四，兴趣爱好X13（0.802）、X14（0.760）在第四个成分反映了较高的载荷量，表明网络大众出于个人爱好成分选择参与众包；因此，个人参与的兴趣和爱好是网络大众参与众包的一个有效的动机，也符合调查数据显示35岁以下人员参与度较高的结果，年轻人一般具体有较多的兴趣和爱好。研究定义第四个成分为个人爱好成分F4；
第五，追求成就感X18（0.903）、能力胜任感X19（0.848）的载荷在第五个成分非常高，可见追求自我成就对于网络大众参与众包有重要的影响，是一个重要的动机。研究定义为自我肯定成分F5；
第六，声望需求X6（0.881）、社交需求X7（0.879）在第六个成分体现很高的载荷量，表明得到社区成员的尊重和认可也是网络大众参与众包的主要动机，这也是网络大众参与众包的一个很个性化的参与动机。研究定义该成分为社区认同成分F6；
第七，在第7个成分上仅有发包方声誉影响因素X2（0.776）的载荷量较高，表明发包方的声誉对于网络大众的参与有一定的影响。研究定义该成分为外界声誉成分F7。
具体主成分含义如表8所示。
	表8 主成分含义

	主成分
	高载荷变量
	主成分含义
	上升动机

	F1
	X1奖金刺激、X4业余时间合理利用、X5无约束工作方式
	外部收益成分
	外部动机

	F2
	X9、X10学习需求、X15创新需求
	自我学习成分
	内化的外部动机

	F3
	X11、X12职业发展需要、X8个人能力锻炼
	自我发展成分
	内化的外部动机

	F4
	X13、X14兴趣爱好、X21利他主义
	个人爱好成分
	内部动机

	F5
	X18追求成就感、X19能力胜任感、X20挑战自我
	自我肯定成分
	内部动机

	F6
	X6声望需求、X7社交需求
	社区认同成分
	内化的外部动机

	F7
	X2发包方声誉影响
	外界声誉成分
	外部动机


3.3 结果分析
为使得分析结果更为有效和明确，研究将各主成分所涉及的观测变量上升到潜变量层面，如表8所示的上升动机，可以看出在主成分分析得到的7个主成分中，成分F1 和F7所表示的变量中高载荷变量均属于外部动机因素，成分F2 、F3和F6所表示的变量中高载荷变量均属于内化的外部动机因素，成分F4 和F5所表示的变量中高载荷变量均属于内部动机因素。因此，将网络大众参与众包行为的具体影响变量和动机进行交叉分析，可以得到几个方面的具体结论：
第一，在网络大众参与众包行为的外部动机中，奖金的激励成为关键的一个影响因素。根据调查的分析，参与众包的网络大众大多数都拥有固定的工作，同事拥有稳定的收入，众包的中标奖金对于网络大众来说是一份额外的经济收入来源[18]。对于奖金的追求也是网络大众参与众包的自我价值体现的一个方面，有奖金的刺激，会大大加强网络大众参与的积极性，相应也会提高网络大众的参与效率和参与的有效性。奖金的设计仍然是众包参与企业和众包运营平台有效运营的很重要的激励措施，需要认真进行奖金方案的设计。猪八戒网的多样化的奖金制度较好的体现这一结论。不仅发包方企业提供奖金，作为众包平台的猪八戒网也通过多样的形式为网络大众提供额外奖励。这也在一定程度上吸引更多的网络大众参与猪八戒网众包平台。
第二，影响网络大众参与行为的内化的外部动机中，感知自我学习的需求驱使网络大众参与众包[19]。通过积极参与众包平台，网络大众可以和众多众包社区成员进行交流和学习，通过相互的交流和学习，可以获得很多的新知识和技能，从而提高自己的专业技能，锻炼自己的个人能力，有利于网络大众个人获得更多、更广的职业发展机会。这也印证了网络大众大多数都有固定的职业却依然积极参与众包的原因，可以通过参与众包，进一步提升自己原有工作的技能和水平。提供一个有效的众包交流社区，对于吸引网络大众参与众包平台有积极的作用。DELL开发的网络众包平台，为网络大众参与讨论提供了广阔的空间，成员之间可以进行多渠道的交流和沟通，更加有利于成员之间的学习，也提升解决方案的有效性。
第三，影响网络大众参与行为的内部动机中，网络大众自身兴趣爱好因素的影响比较显著。通常兴趣是促使人们行为活动的最大动力，因为自己爱好所致，网络大众完成任务的积极性也会加大[20]。忙碌的工作后，在业余时间完成自己喜欢的任务后所带来的的成就感能让网络大众在精神层面得到满足。激发和培养网络大众的兴趣爱好，是众包平台运营中值得探索和研究的内容。
第四，根据文章的分析数据，网络大众参与众包行为的影响因素中外部动机所占的比例为26.081%，内化的外部动机占31.761%，内部动机仅占14.126%。因此，原有研究认为网络大众参与众包只有外部动机和内部动机的结论并不完整。内化的外部动机是驱动网络大众参与众包的主要动机。最合理的解释是网络大众参与众包的目的并不是单一的内在自我驱动或者外部利益吸引，而是通过参与众包，既获得一些有形或者无形的物质上的收益[21]，又在获得收益的同时，获得有助于个人自身发展需求的技能和知识，并不只是为了获得自己内心的满足感。这种内化的外部动机，决定了网络大众持续参与众包的行为选择，也决定了众包平台能否持续运营。众包平台要持续运营，必须具有吸引网络大众内化的外部动机的运营策略。
4 对策建议与启示
按照动机理论的研究框架，文章采用问卷调查的方式对网络大众参与众包行为的动机进行实证研究，补充完善现有文献研究中对网络大众参与众包动机中内化的外部动机分析的缺失。通过基于主成分分析的实证研究表明，网络大众参与众包行为的动机有外部动机、内化的外部动机和内部动机三类，其中最主要的动机是内化的外部动机，其次是外部动机，最后是内部动机。原有文献研究认为网络大众参与众包行为的动机是外部动机和内部动机的描述是不完整的。也在一定程度上表明目前多数众包平台运营不佳的原因：缺乏对于网络大众内化的外部动机的吸引力。现有的众包平台多数要么只注重众包奖金，要么完全基于网络大众的兴趣爱好来进行设计，缺乏对于网络大众持续发展需求和社交需求的考虑。因此，基于文章的研究分析，众包发包企业和众包平台需要依照网络大众参与众包的具体动机来吸引更多的网络大众参与众包活动。针对众包企业和众包平台可以采用的具体措施提出几点对策建议：
第一，发包方企业应当制定合理的任务奖励制度。通常众包中针对中标的网络大众有两种奖励模式，物质奖励和非物质奖励[22]。物质奖励中最常见的是金钱的奖励，以奖金的方式对中标网络大众所提交方案进行肯定。非物质奖励是以虚拟的“财富”对中标者进行奖励。发包方企业发布任务的目的是为了解决企业问题，同时作为盈利性质的机构，在企业利益最大化的驱使下，通常企业会制定较低的奖金用于任务的解决。这与大众网络大众参与目的不相符，所以企业可以考虑对发布任务的奖励金额进行合理的评估，既能保证企业利益不受损的同时又能使大众接包方的收益得到保障。同时，作为众包平台，需要根据网络大众参与众包的过程，提供多样化的非物质奖励。如积分、会员等级等奖励措施，吸引网络大众持续参与众包平台。
第二，众包任务需要明确和模块化。众包平台对企业发布的众包任务进行严格管理，要求发包方企业能够准确、全面、清晰的描述任务，使网络大众对任务的要求能够一目了然。根据文章的实证调研，众包平台上的绝大部分网络大众都有固定的职业，参与网络众包是业余时间的兼职工作，作为业余时间，是有限的。如果企业发布的任务太大、过于繁琐，这不利于网络大众在有限的业余时间完成任务，不仅严重的打击了网络大众参与的积极性又不能保证任务完成的效率。所以企业可以将较大或者繁琐的任务拆分成若干小任务，便于网络大众在业余时间完成。因此，作为参与众包的企业需要将众包任务进行明确的描述并进行模块化发布。
第三，众包平台是一个学习平台。众包平台需要加强自身平台建设，提供网络大众与网络大众、企业与网络大众之间便利交流的平台。在平台上参与相同或相似任务的网络大众，他们必然在某方面有共同的语言，建立网络大众交流平台，开放大众交流社区有利于网络大众与网络大众之间的交流，促使他们相互学习，共同进步，这满足了网络大众自我学习的需求。加强企业与网络大众的交流，建立众包人才库，企业在有需要时可以在库里寻找能够解决问题的人才。通过这样的方式即可以为企业解决人才短缺的问题，又可以为网络大众提供更多的职业发展机会。网络大众也可以借此了解企业的用人需求，将自己与之比较来了解自身的不足，通过继续学习使自己在专业技能和业务能力上得到更高的提升。

第四，众包平台需要多样化。根据网络大众参与众包的动机，众包平台可以进行多样化的设计。一种是开源社区，参与者可以自由注册和发表见解，参与问题的解决，但没有任何的经济回报，完全是基于参与者的爱好和兴趣来参与社区的问题解决。如百度词条即是这种众包平台模式；一种是事务众包，问题发布者将原由组织内部完成的事务发布在众包平台，交由众多的网络大众来完成，任务完成者可以获得一定的经济报酬或者DIY成就奖励。优酷视频的制作就采用该模式；一种是科研众包，项目发布者将科研问题在众包平台发布，众多网络大众作为问题的解决者提供问题解决方案，方案提供者获得丰厚的报酬。InnoCentive是这种模式的代表。
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