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摘 要：以威客模式众包为研究对象，采用实证方法研究影响发布方创新绩效的主要因素。首先，分析并构建了发布方创新绩效影响因素的理论模型，提出了研究假设。然后，利用从任务中国网站抓取的1400条悬赏任务数据，验证模型假设。实证分析表明发布方在合理提升任务奖金的同时，在任务时长和任务描述长度的设计上需要平衡所期望获得的解决方案的数量和质量；而发布方的经验对解答方案的数量和质量均无正向影响，发布方需要通过提升自身的信用提升绩效。
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0 引言
全球竞争日益加剧，对企业创新的要求越来越高，而同时企业创新越来越难。许多企业面临着资源缺乏，创新能力不足的问题，这迫使企业开放式地与更多的创新主体进行合作创新。近年来快速发展的网络技术为企业开放式创新提供了良好的支撑环境。众包是互联网技术催生的一种新型商业模式，它为企业充分利用外部资源实施开放式创新提供了新的途径。众包的出现迅速引起多方面的关注，不仅快速涌现出了诸如“任务中国”、“InnoCentive”等众多众包网络平台，还引发学术界对其的广泛研究。
国内学者刘锋首次提出威客（witkey）的概念，他认为，威客模式是大众将个人智慧成果通过互联网转化成具体收益的过程，是企业与个人各取所需的互联网新模式[1]。DiPalantino和Vojnovic将众包描述为通过开放的方式向大规模社区及其成员征求解决方案的一系列方式方法，并提出威客模式是众包中的一种类型，属于竞赛式众包[2]。众包发展至今的主流模式主要有三种：合作式众包的开源模式和维基模式，以及竞赛式众包的威客模式。
目前国内外对众包的研究主要包括众包产生的动因和内涵，旨在挖掘众包的起因、定义、众包与其他相近或相关概念的区别[3-5]；众包的应用领域和方式主要包括在创意产生、微任务、开源软件、社会公众问题等不同领域应用的方式[4, 6, 7]；众包中解答者参与动机和激励方式，通常将参与动机和激励方式分为内在和外在两大类[8，9]；众包绩效的评价，主要从众包发布方和众包解答者这两个不同的视角出发。
针对众包发布方所获得的众包绩效，现有的研究通常从众包机制的有效性和解答者的相关属性、组织内部要素等方面进行研究，研究者通常使用解决方案的数量、质量或者发布方所获得的效用等角度来衡量众包发起者所获得的绩效。Yang和Adamic研究指出，衡量发布方所获得的创新绩效不仅包括解决方案的数量，还包括解决方案的质量，任务的发布方希望能吸引专业技能高的解答者来提供高质量的解决方案，而高的任务奖金往往能带来更多更高能力的解答者以保证解决方案的质量[10]。而Terwiesch和Xu则使用所有解决方案质量的组合函数衡量创新竞赛中发布方所获得的绩效[10]。董坤祥等通过分析威客模式的众包竞赛发现，发布方信用和经验是影响解决方案质量的重要因素，同时还指出了解决方案数量在任务属性和解决方案质量之间的中介作用[11]。
目前众包方面的实证研究主要集中于如何激励社会大众积极参与众包任务、提升绩效水平。但是发布方是众包过程中的重要参与主体，解答者、发布方与平台间相互影响，这就要求将三方作为一个整体进行研究。并且现有的文献多采用实验数据和数理模型的方法获取结论，少有文献采用众包平台上的真实历史数据进行实证分析，现有的研究在这些方面明显不足。本文选择威客模式众包进行研究，并且使用威客众包网站——任务中国网站的数据作为实证研究的数据来源，研究了任务属性、发布方属性和解答者属性对发布方创新绩效的作用机理，帮助发布方认识威客模式众包创新的特点，更有效设计众包任务以提升众包创新的应用效果。
1 理论模型与研究假设
1.1理论模型的构建
综合已有文献中关于发布方创新绩效评价指标的研究，结合本文所选取的研究对象和研究方法，决定使用解决方案数量和解决方案质量两个评价指标衡量发布方所获得的创新绩效。
在发布众包任务之前需要设置任务属性，包括任务奖金、任务时长、任务描述等。同一时间段内往往有很多众包任务开放给解答者。解答者只有有限的精力，会挑选更加吸引自己的任务。为了获得更多的解答者，发布方需要更加关注任务的设定使其能吸引更多的解答者。发布方自身的属性同样影响解答者的选择与参与策略，解答者对于发布方的信任很大程度上会影响解答者的参与热情。最后，解答者的属性特别是解答者的技能与任务的匹配程度将直接影响解决方案的数量与质量。
综上所述，本文将发布方在众包任务中获得的创新绩效影响因素主要分为三个方面，首先是任务的属性，包括任务奖金[10, 12, 13]、任务时长[14]、任务描述长度[15]、任务密度[16, 17]；其次是发布方属性，包括发布方经验[18, 19]、发布方信用[20]；最后是解答者属性，包括任务-技能匹配[20]。
基于以上分析，本文构建的理论模型如图1所示，使用解决方案数量和解决方案质量衡量发布方的创新绩效，影响发布方创新绩效的因素有任务奖金、任务时长、任务描述长度、任务密度、发布方信用、发布方经验和技能匹配等7个因素。
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图1 威客模式中发布方创新绩效影响因素理论模型

1.2研究变量的定义与测量
关于研究变量的定义与测量，本文借鉴了国内外相关文献的定义和量化方法[2, 11, 12, 21, 22]，并根据本文的研究对象进行了必要的修正，变量的定义与测量如表1所示。
表1 因变量和自变量的测量方式
	变量类型
	变量名称
	测量方法

	因变量
	解决方案数量
	解决方案总数

	
	解决方案质量
	提交了解决方案的所有解答者的威客信用均值（威客信用通过解答者获得的总奖金数/100计算获得）

	自变量
	任务奖金
	任务中所提供的悬赏金额

	
	任务时长
	任务结束时间减去开始时间所获得的天数

	
	任务描述长度
	任务描述的有效字符个数

	
	任务密度
	任务发布时间前后共10天的时间段内所有发布的任务数量

	
	发布方信用
	雇主信用值（发布方总共发放过的奖金数额/100）

	
	发布方经验
	累计发布的数量

	
	技能匹配
	技能匹配率（所有个人技能与任务类型相匹配的人数与总参与人数的比值）



1.3研究假设的提出
1.3.1 任务属性与发布方创新绩效的关系
任务奖金可以补偿解答者花费的成本，所以更高的奖金将吸引更多的解答者[12]。Yang和Adamic的研究则发现高的任务奖金不仅会吸引更多的解答者，同时也吸引更多专业能力高的解答者[10]。由于众包任务的经济意义，参与众包任务的解答者目的是获取奖金，所以任务奖金对于解答者的努力程度有显著的积极作用，任务奖金越高解答者付出更多努力获得解决方案的动力越大。而高额的奖金也更容易吸引更多有经验的解答者，获得更高质量的解决方案。
假设1a：任务奖金对解决方案数量有正向影响；
假设1b：任务奖金对解决方案质量有正向影响。
由于众包竞赛任务的动态性，任务的时长成为影响任务绩效的一个重要因素。Snir和Hitt提出较长持续时间的竞卖可以获得更多的解答者[14]。解答者可以随时进入竞赛中，所以持续时长越长则可以吸引更多的潜在解答者。Shao和Shi的实证研究证明任务时长较长的任务最终获胜的解决方案质量会更高[16]。虽然更多的解答者意味着会有更多专业技能高的解答者，但是更多专业技能较低的解答者的参与并不会提高解决方案的整体质量。
假设2a：任务时长对解决方案数量有正向影响；
假设2b：任务时长对解决方案质量有负向影响。
任务描述长度较长的任务复杂程度较高，解答者参与任务需要更多的学习和时间成本，所以会吸引较少的解答者。而根据委托代理理论，Gefen等的研究认为除了发布方需要面对非信息对称的风险之外，代理商也就是解答者同样也面对非信息对称的风险，这通常是由于发布方发布的任务信息过于简短[15]。任务描述过短的任务可能会造成解答者的理解错误而提交无效的解决方案，而描述较长的任务可以通过减少非信息对称所带来的不良影响而得到质量更高的解决方案。
假设3a：任务描述长度对解决方案数量有负向影响；
假设3b：任务描述长度对解决方案质量有正向影响。
Leimeister和Huber指出在IT在线竞赛中，竞争环境会影响解答者的行为[23]。在众包平台上，解答者同一时间只会参与有限数目的任务。 Shao和Shi的研究证实任务密度较高的任务获得的解决方案质量也更高，因为专业技能高的解答者通常会注意挑选与自身的匹配程度更高的任务[16]。如果在同一时间内有更多的任务，则解答者会更加分散，在选择较多的情况下每个任务的解答者人数相对较少。并且解答者在选择参与任务时将选择与自己专业知识和技能相匹配的任务，所以发布方最后获得的解决方案的平均质量较高。
假设4a：任务密度对解决方案数量有负向影响；
假设4b：任务密度对解决方案质量有正向影响。
（2）发布方属性与发布方创新绩效的关系
虽然发布次数较多的发布方对于任务发布、市场的竞争有更多的了解，但是熟悉市场的发布方可能会更希望从信息不对称中获得利益。Gefen等认为，有过多次发布经验的发布方会利用自身所掌握的信息减少解答者所能获得的信息以减少逆向选择的风险，如通过缩减任务描述和缩短任务时长，增加解答者的预期努力，这往往会减少吸引的解答者数目从而减少了解决方案数量[15]。而较短的任务描述和时长往往导致解答者并不理解发布方的需求导致低质量解决方案的产生。
假设5a：发布方经验对解决方案数量有负向影响；
假设5b：发布方经验对解决方案质量有负向影响。
众包竞赛中发布方的信用很大程度上会影响解答者的参与意愿，高参与意愿的解答者会增加努力程度、多次改进与提交解决方案以促进创新绩效[19]。Tian和Li的研究同样也指出发布方的信用会促进解答者进行长时间的持续参与、知识共享和创新，可以培养解答者的忠诚度[18]。所以发布方的信用较高则会吸引更多高参与意愿的解答者，多次提交及改进解决方案以增加解决方案的数量和质量。
假设6a：发布方信用对解决方案数量有正向影响；
假设6b：发布方信用对解决方案质量有正向影响；
（3）解答者属性与发布方创新绩效的关系
目前的研究表明在众包任务中解答者技能与任务匹配的场景与组织行为学中的个体-工作（person-job，PJ）匹配的理论相近[20]。个体-工作匹配理论主要分为三个方面，第一，在传统的招聘领域是指个体和工作需求的匹配；第二，指雇员需求和工作提供的内部奖赏的匹配；第三，指工作需求和雇员性格特质的匹配[24]。而解答者技能与众包任务匹配同样也是分析解答者技能属性与任务需求的匹配程度以确定解答者技能是否足以解决众包任务问题的重要因素。所有解答者中技能匹配的人数越多则任务的完成率越高，提交的方案数量越多、质量越高。
假设7a：技能匹配对解决方案数量有正向影响；
假设7b：技能匹配对解决方案质量有正向影响。
2 样本来源与研究方法
2.1数据搜集与样本来源
本文用于进行实证研究的数据取自国内最具代表性的威客模式众包竞赛平台——任务中国网站（Taskcn.com）。本文选择悬赏任务分类下的众包任务作为研究对象，使用网络爬虫的工具获得了从2015年5月到2016年12月已结束的共2009项任务，从中筛选了设计类中属于Logo、VI、标志设计标签下并且是单人中标模式（即一个任务仅有一个中标解答者）的任务，再剔除所有信息不全的任务，最后得到一共1400项有效任务数据样本用于进行假设检验。
2.2研究方法
本章采用最小二乘法（OLS）进行多元回归分析，由于部分变量存在自相关以及偏态分布，所以参考Yang、Shao和Shi等研究中的方法对这部分变量取自然对数以消除自相关和偏态分布的自变量对回归结果的不良影响[12, 16]。最后得到两个回归模型如公式（1）、（2）所示。

 （1）

（2）

3 假设检验与结果分析
3.1描述性统计与回归检验
（1）描述性统计分析
表2展示了所有变量之间的相关系数和描述性统计分析结果，包括标准差和均值。
表2 变量的描述性统计分析和相关系数
	变量
	均值
	标准差
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1．任务奖金
	436.93
	656.52
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	2．任务时长
	37.97
	87.76
	0.041*
	1
	
	
	
	
	
	
	

	3．任务描述长度
	436.32
	381.37
	0.255***
	0.048**
	1
	
	
	
	
	
	

	4．任务密度
	73.80
	19.68
	0.016
	-0.410***
	0.005
	1
	
	
	
	
	

	5．发布方经验
	3.70
	6.65
	-0.029
	0.226***
	-0.065**
	-0.119***
	1
	
	
	
	

	6．发布方信用
	15.01
	23.89
	0.423***
	0.123***
	0.096***
	-0.031
	0.664***
	1
	
	
	

	7．技能匹配
	0.45
	0.18
	0.126***
	-0.045**
	0.204***
	0.046**
	-0.023
	0.044*
	1
	
	

	8．解决方案数量
	26.70
	21.49
	0.401***
	0.084***
	0.145***
	-0.082***
	-0.031
	0.204***
	0.068***
	1
	

	9．解决方案质量
	248.24
	191.34
	0.169***
	-0.050**
	0.273***
	0.171***
	-0.080***
	0.028
	0.537***
	-0.043*
	1





表注：其中,*表示 ,**表示 ,***表示 ,单侧检验;
（2） 回归检验


①回归方程的显著性和拟合优度。由表3所展示的每组回归模型的值都是显著。表3中的两个模型的值分别为0.330、0.259。
②多重共线性检验。各模型的方差膨胀因子均小于4，自变量不存在严重的多重共线性问题。

③残差分析。每个回归方程的样本残差基本符合正态分布的特点且不存在异方差的可能性，最后回归方程式（1）和（2）的检验值分别为1.97和2.01，每个回归方程的残差基本不存在自相关性。
3.2假设检验结果
3.2.1 任务属性对于发布方绩效的影响







表3的回归结果表示，任务奖金对于解决方案数量和解决方案质量都有显著的正向影响，系数分别为0.139（）和0.045（）。任务时长对于解决方案数量有显著的正向影响，系数为0.139（），而对于解决方案质量有显著的负向影响，系数为-0.131（）。任务描述长度对于解决方案数量有显著的负向影响，而对解决方案质量有显著的正向影响，回归系数分别为-0.057（）和0.174（）。最后任务密度对于解决方案质量有显著的正向影响，系数为0.109（），但是对于解决方案数量的影响却不显著，回归系数为-0.031。假设1a到4b仅有假设4a未得到支持。
3.2.2 发布方属性对于发布方绩效的影响




发布方经验对于解决方案数量和解决方案质量都有显著的负向影响，系数分别为-0.353（）和-0.086（）。另外，发布方信用对于解决方案数量和解决方案质量均有显著的正向影响，回归系数分别为0.471（）和0.128（），所以假设5a、5b、6a、6b都得到了验证。
3.2.3 解答者属性对于发布方绩效的影响


技能匹配对于解决方案质量和解决方案数量的回归系数分别为0.135（）和0.346（），都有显著的正向影响，假设7a、7b均成立。
总结回归分析的结果，除了假设4a不成立之外，其他所有的假设都得到了支持，最后得到发布方创新绩效影响因素模型如图2所示。

表3 多元线性回归结果
	因变量
	
	解决方案数量
	解决方案质量

	自变量
	系数
	模型1
	

	模型2
	


	常数项
	

	0.985
	
	30.252
	

	任务奖金
	

	0.139***
	1.659
	0.045*
	1.405

	任务时长
	

	0.270***
	1.188
	-0.131***
	1.189

	任务描述长度
	

	-0.057**
	1.106
	0.174***
	1.141

	任务密度
	

	-0.031
	1.105
	0.109***
	1.112

	发布方经验
	

	-0.353***
	2.957
	-0.086***
	1.627

	发布方信用
	

	0.471***
	3.633
	0.128***
	2.002

	技能匹配
	

	0.135***
	1.063
	0.346***
	1.072

	

	
	1400
	
	1400
	

	

	
	0.330
	
	0.259
	

	

	
	0.327
	
	0.255
	

	

	
	97.935***
	
	69.366***
	





表注：其中, *表示 ,**表示 ,***表示 ,双侧检验;
[image: ]
图2 发布方创新绩效影响因素模型
4 结论与启示
4.1结论
4.1.1 任务属性对发布方绩效的影响
高额奖金任务的绩效水平更好，周期长的任务可以吸引更多的解答者参与任务，从而获得更多的解决方案，但过长的任务周期会导致解决方案质量的下降，这可能是因为周期长的任务会吸引低能力的解答者从而降低了所有解决方案的平均质量。
描述长度较长的任务会减少解答者人数，因为任务的复杂程度更高，对于知识积累和空闲时间较少的解答者来说意味着过高的机会成本从而放弃参与。但描述长度越长则任务的要求和期望披露得更多，通常会带来更高质量的解决方案。
任务密度虽然对于解决方案数量有负向的影响，但是不显著。这可能是因为任务中国众包平台的威客数目庞大，同一时间段内发布的任务远少于有空闲时间可以参与众包任务的威客数。同时较高的任务密度会获得更高质量的解决方案，因为专业技能高的解答者在任务密度较高的市场时间内会挑选与自身的匹配程度更高的任务，从而获得更高质量的解决方案。
4.1.2 发布方属性对发布方绩效的影响
具有多次任务发布经验的发布方通常会获得较低的创新绩效，但是越高信用的发布方，能吸引更多并且质量更高的解答者参与竞赛，从而提升了发布方获得的创新绩效。发布方的经验往往会降低发布方对于每个任务所花费的成本，导致较少任务奖金和任务描述，从而降低了任务的绩效水平。而发布方的信用来自于发布方成功交易的奖金数额，高信用的发布方有利于增加解答者的忠诚度和信任，从而获得更高的创新绩效。
4.1.3 解答者属性对发布方绩效的影响
技能匹配对于发布方绩效的显著正向影响，提高任务中的技能匹配率可以同时提高解决方案数量和质量。如果解答者的知识技能与任务所属的领域匹配程度较高，则更多的解答者可以完成任务提交解决方案，并且解答者在擅长的领域的表现往往更好，所以可以获得更高质量的解决方案。
4.2启示
基于模型分析结果，现从任务设计和发布以及发布方自身的努力等两个角度对发布方提出提升创新绩效的策略和措施。
任务设计和发布：首先，发布方设置任务时需要考虑自身的期望和效用，在可控制的范围内尽量设立高的奖金额度可以提升创新绩效。其次，对于复杂程度较高的任务最好是将任务分割成独立的小任务作为众包任务发布，这样可以减少完成任务的时间。并且分工明确的任务描述更清晰，从而可以获得数量较少而质量更高的有效方案。最后，发布方在发布任务时需要更明晰任务的专业领域，实现专业的合理分工，术业有专攻，增加相同知识技能领域的解答者会获得更好的绩效。
发布方自身的努力：发布方需要提高自身信用，对于所发布的众包任务需投入精力和财力以获得解答者的信任和忠诚，维持解答者的持续参与并且吸引更多解答者从而增加解决方案的多样性和质量，最终提升发布方创新绩效。
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