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开源合作生产：研究述评与展望

张佳佳,  王新新
（上海财经大学 商学院，上海 200433）

摘    要： 开源合作生产是由基于目标导向、高度合作却结构松散的大众参与者所构成，借

由互联网信息技术整合海量且分散的资源，以对等互动为核心来生产具有经济价值的产品

（或服务）。随着移动互联网、大数据等互联网技术的兴起，开源合作生产已发展为互联网时代

的新型社会经济生产方式，对个人或组织的影响也越来越大。鉴于此，本文通过对国内外相关

文献的梳理，界定了开源合作生产的概念内涵和基本原则，归纳了开源合作生产的理论基础，

分别从价值创造载体、商业模式类型、价值创造逻辑以及组织赢利方式4个方面辨析了开源合

作生产与层级生产的区别，总结了开源合作生产的影响因素，并讨论了现有研究的不足和未来

研究方向，以期为国内开源合作生产研究者的进一步研究提供借鉴。
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一、  引　言

近年来，开源技术（open source）颠覆了交通、教育、金融等行业的形态，个人生活和组织生

产也因此发生了巨大的改变（Hauge等，2010；Sundararajan，2016）。例如，风靡全球的私家车分

享平台Uber改变了人们出行的方式（Hagiu和Wright，2015）；任何人都可以在线编辑或阅读的

Wikipedia改变了大众知识积累和获取的方式（Tapscott和Williams，2008）；类似于拍拍贷、红岭

创投等互联网金融小贷平台，打破了传统金融行业的价值链，让借贷双方直接面对彼此，使得

人人都可成为信用的使用者和决策者（陈威如和王诗一，2016）。
以上所述的开源现象已经引发了国内外研究的热潮，学者们依据自身研究需要将其归纳

为：平台商业模式（platforms）（Hagiu和Wright，2015）、平台经济学（徐晋和张祥建，2006）、对等

生产（peer production）（Benkler，2007）、维基经济学（wicknomics）（Tapscott和Williams，2008）、
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开源软件（Hauge等，2010）、众包商业模式（crowdsourcing）（Afuah和Tucci，2012）以及协作消费

（collaborative consumption）（Botsman和Rogers，2010）等构念。这导致了开源现象研究工作的体

系化程度不高，难以达成理论共识，甚至可能会出现研究构念被混淆（Etgar，2008；Tsou和Hsu，
2015）。据此，本文试图通过梳理相关文献来系统地剖析开源现象的本质，厘清开源现象存在的

理论依据以及相关理论术语间的区别，为开源现象的未来研究提供一定参考。

具体而言，本文通过对国内外文献的梳理发现：开源现象的本质是互联网环境下的新型社

会经济生产方式——开源合作生产（open collaboration for production）（Levine和Prietula，
2014）。该生产方式打破了传统价值链的层级关系，分别诞生了新型的平台商业模式和众包商

业模式（罗珉和李亮宇，2015；Levine和Prietula，2014）。基于此，本文从开源合作生产的概念内

涵、基本原则、理论基础及其与传统层级生产方式间的差异等方面对开源合作生产文献进行了

系统的回顾和述评，并据此讨论了现有研究的不足和未来研究的方向。

二、  开源合作生产的概念内涵

开源合作生产是互联网经济时代所诞生的一个新型社会经济生产方式（Baldwin和Von
Hippel，2011）。该生产方式是由基于目标导向的（goal-oriented）、高度合作却结构松散的大众

参与者所构成，大众通过对等互动来生产具有经济价值的产品（或服务）（Levine和Prietula，
2014）。其中，大众既可以是生产者又可以是消费者，既可以是个人又可以是组织（Tapscott和
William，2008；Kane等，2014），其规模的巨大是一般生产活动所不能及的（罗珉和王雎，2007）；
对等互动指大众参与互动是自组织行为，没有被预先设置层级，不受层级管理体制的控制，主

要是出于参与乐趣、自我实现等内在的或外在的动机（Tapscott和William，2008）。本文的开源

合作生产定义包含了4项基本原则（Levine和Prietula，2014），分别是：产品（或服务）具有经济价

值、产品（或服务）的获取是开源的、以互动和交换为核心以及参与者是自组织且高度合作的，

具体见表1。
值得注意的是，开源合作生产与合作生产（coproduction、joint production）有很大的区别，

表 1    开源合作生产的基本原则

基本原则 描　述 举　例 代表性理论或实证研究

产品（或服
务）具有经
济价值

产品（或服务）对其他营利性
产品（或服务）具有替代性，
或是会影响其他企业的生产
活动。

Wikipedia对大英百科全书的替
代作用；大众点评网站上用户自
发点评的内容会影响到商户的
业绩。

Benkler，2007；Howe，2008；

产品（或服
务）的获取
是开源的

无论参与者对开源合作生产
活动的贡献是多少，都可以
自由地参与生产或消费。

任何在线用户都可以查看大众点
评网的内容，也可以自由地点评
网站上的商户。

Tapscott和Williams，2008；
Baldwin和Hippel，2011

以互动和
交换为
核心

开源合作生产过程中，参与
者彼此间会展开互动、资源
交换或者对他人成果的再
使用。

维基百科的用户可以修改或补充
其他用户所建立的词条。

Kane等2014；Benkler，2007

参与者是
自组织且
高度合作
的

相比于其他组织形式（例如：
公司，信用合作社等），参与
者没有被预先确定的结构和
层级，结构松散，生产活动完
全是基于个人目标且自组织
合作完成的。

用户可在知乎网站发布一条亟需
解决的问题，其他知乎用户都可
帮忙解答，分享彼此的经验与智
慧。此时，知乎用户的行为是完全
出于自我意愿且高度合作的，不
受知乎平台所控制。

Tapscott和Williams，2008；
Benkler，2011

　　资料来源：作者依据Levine和Prietula（2014）文献整理。
 

142
外国经济与管理（第40卷第5期）



主要体现在两个方面。第一，合作生产是指企业鼓励顾客成为组织生产活动的参与者

（Lengnick-Hall等，2000），即顾客参与的生产活动是由企业精心设计的（Vargo和Lusch，2008）。
例如，戴尔公司为客户提供了在线定制PC服务，顾客只能在戴尔安排的生产环节和可选的配

件集合内进行产品的部分定制，这是被动地参与合作模式。相较而言，开源合作生产的参与者

则是通过对等互动主动地展开大规模协作生产活动（Levine和Prietula，2014）。此时，大众在不

依赖市场层或管理层的协调下，借助于互联网平台，自发组织进行知识、文化、信息等产品（或

服务）的大规模合作生产（Benkler，2007）。第二，合作生产的价值创造逻辑是以企业为主导，企

业考虑的是要提供什么样的产品（或服务）来更好地满足顾客的消费需求，价值是诞生于企业

与顾客的交换以及顾客的使用过程（Vargo和Lusch，2008；Lusch和Vargo，2006）。开源合作生产

方式的价值创造逻辑是以顾客为主导，价值是来源于顾客体验（customer experience），是顾客

日常实践不可分割的一部分，此时，顾客与企业间的互动是价值创造的充分不必要条件

（Heinonen等，2013）。这将在本文的第四部分详细叙述。简而言之，开源合作生产有别于合作生

产，具有自组织和大规模协作的特性（罗珉和王雎，2007），是一种以顾客为主导逻辑的新型生

产形式。然而，现有研究鲜有对这两个构念进行明确区分，部分研究更是认为合作生产囊括了

生产活动中所有的协作形式（Etgar，2008；Tsou和Hsu，2015）。那么，类似于消费者在加油站自

助加油和在线编写维基百科这两种行为都会被混淆为合作生产，但两个行为的本质是完全不

同的。因此，本文系统地梳理国内外文献，提炼了开源合作生产的概念内涵，为后续研究提供了

一定的参考和借鉴。

三、  开源合作生产的理论基础

（一）进化论视角

1. 自然选择原则与基于行政或者市场的社会资源分配方式。Darwin（1885）的自然选择原

则认为进化是基于个体间的激烈竞争，个体的所有行为都是为了自身的利益，个体是自私自利

和损人利己的。Trivers（1971）的互惠利他理论揭示了个体的利他行为是互惠的，这本质上也体

现了个体是利己的。Dawkins（1976）的著作The Selfish Gene中更是强调自然选择的基本单位是

自私的基因，个体无论利己还是利他的行为，都是受控于自私的基因。数个世纪以来，“人是自

私的”已成为人们对人性认知的共识，人们对社会资源分配方式的认知也是建立在这一假设之

上。为此，哲学家Hobbes（1982）在Leviathan著作中指出管理人的唯一方法就是建立政府进行

监督和控制，提出了基于行政的社会资源分配方式。Smith（1776）在Wealth of Nations中提出另

一种解决方案——“看不见的手”，认为在自由市场上，“经济人”都是趋利避害的，在追求自利

的过程中，最终都能满足彼此的需要进而达到共同获利，这是基于市场的又一社会资源分配方

式。随后，“看不见的手”成为人们认知社会的主流观点。

2. 自然合作原则与基于合作的社会资源分配方式。哈佛生物学教授Nowak（2006）在
Science发表了关于协作进化的评论，认为“自然合作”可视为是“突变”和“自然选择”之外的第

三个进化基本原则。从进化的角度阐明了“人是自然合作的”，由此可见，人是有合作与自私二

元性的。基于此，学者Benkler（2007）提出了除基于行政和市场之外的第三种社会资源分配方

式——合作，为开源合作生产方式提供了理论基础。

无论社会、政治或者经济体制是基于行政还是市场的社会资源分配模式，从企业内部视角

来看，企业本质上都是员工服从上级领导的层级制组织形式（Tapscott和Williams，2008）；从整

个生产系统视角来看，都是严格遵循供应商、制造商和分销商的层级（罗珉和李亮宇，2015）。因
此，这两种社会资源分配方式的生产都是封闭且有边界的。然而，从进化论视角，人是有合作天
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性的，这为人们自组织跨界合作提供了理论基础（Benkler，2007）。因此，开源合作生产是基于

合作的社会资源分配方式在互联网时代的表现，是生产方式在互联网时代进化所产生的新物

种——具有自组织合作特征的新资源配置方式（Benkler，2011）。
（二）分享经济视角

伴随着开源代码、移动互联网、大数据等互联网技术的迅速发展，一种“互通有无、人人参

与、协同消费”的新型经济形态——分享经济（sharing economy）正在崛起（姜奇平，2015），同时

学术界对分享经济的理论研究愈加重视（Belk，2010，2014；杨学成和涂科，2016）。分享经济的

本质是产权的革命，即所有权核裂变为支配权（ownership）和使用权（access）（姜奇平，2015）。
学者Belk（2010，2014）指出分享（sharing）与经济交易（economic exchange）之间的主要区别在

于其对所有权看法的转变。经济交易是指人与物之间的所属关系，买方和卖方通过经济交易得

以实现产品所有权的转换，此时，个人或组织的观念是“我拥有，我存在”（you are what you
own）。分享是指人与人之间的合作关系，个人或组织是通过合作来分配某种资源或取得某种

补偿，此时，个人或组织的理念是“我使用，我存在”（you are what you can access）。自此，对资源

的占有不再像曾经那么重要，对资源的使用则比以往更为重要（凯文•凯利，2016）。
在对分享经济理论研究的探索过程中，无论是学术界还是业界，都在不断地丰富和拓展其

内涵。部分学者认为分享经济是指资源所有者将自己闲置的资源提供给真正需要的人，由此创

造新的价值，即“闲置就是浪费、使用大于占有”（Botsman和Rogers，2010）。然而，国家信息中心

信息化研究部主任张新红认为分享经济中分享的资源未必一定是闲置的，优质的资源也可以

分享，例如：“名医主刀”分享优质医疗资源等。在此基础上，张新红主任提出分享经济就是指利

用互联网技术，以分享使用权为主要特征，整合海量且分散化资源，满足多样化需求的经济活

动的总和（刘志强，2017）。由此可见，当个体为了实现一个更大目标而自发合作时，将从未被分

享过的东西①进行分享，或者以一种新的方式来分享，都会是未来事物增值的最可靠的方式

（凯文•凯利，2016）。
综上所述，分享经济是一种基于互联网技术发展而兴起的新型经济形态（杨学成和涂科，

2016），开源合作生产则是该经济形态下所诞生的具有大规模协作特征的新型事物增值方式

（Levine和Prietula，2014）。该生产方式是大众群体以对等互动为基石，借用互联网信息技术整

合海量且分散的资源，实现使用权分享的大规模协作生产活动（Tapscott和Williams，2008）。它
不是指忽略财产的所有权，而是通过大众参与，降低资源的使用成本，提高资源的利用率，进而

创造更多的经济价值和社会价值（Sundararajan，2016；凯文•凯利，2016）。同时，结合进化论的

视角来看，开源合作生产不同于行政和市场这两种资源配置方式，是一种具有自组织合作和大

规模协作特征的新的资源配置方式（Benkler，2011）。它追求的是人人自发组织挖掘与连接海

量、分散的资源，并将这些社会存量资源尽可能释放和转化为现实生产力。总而言之，开源合作

生产是一种基于自组织且大规模合作的新社会资源分配形式，是基于“使用大于占有”理念的

“增益付出，超需回报”的新型社会经济生产方式（凯文•凯利，2016）。

四、  开源合作生产和传统层级生产方式的差异

互联网技术的飞速发展加快了信息的流动速度，打破了信息不对称的壁垒，使得原本对依

托于信息不对称方式存在的传统层级生产方式上下游关系的“合理性结构和流程”产生了极大

的冲击（罗珉和李亮宇，2015），这使生产过程中彻底实现开源化和大规模合作化成为了可能。

生产方式的结构和流程改变，促进企业的经营行为和经营逻辑都发生了改变，甚至会引发企业

①凯文•凯利（2016）指出未来可分享要素有用户自己的思想、情绪、金钱、健康、时间、知识等。
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内部结构的改变，得以突破传统的组织边界（罗珉和李亮宇，2015）。由此可见，互联网促进了生

产方式的革命，实现了由传统层级制生产到开源合作生产的转变。既有研究发现，这种转变的

差异主要体现为4个方面，分别是：价值创造载体、商业模式类型、价值创造逻辑和组织赢利方

式，具体见表2。

（一）价值创造载体的差异

传统工业经济时代，组织生产方式是围绕着所有权的转移而形成了自上而下层级式的生

产。该生产方式价值创造的载体是价值链（value chain），供应商、制造商、渠道商、零售商之间

是单向线性关系。此时，层级生产活动强调所有权的唯一性，任何影响所有权唯一性的安排都

可能导致价值链层级生产的不稳定。同时，层级生产企业通过技术创新创造的价值创造是有限

的（谢德荪，2012）。互联网分享经济环境下，开源合作生产方式的价值创造载体转变为价值商

店（value shop）和价值网络（value network）两种模式（罗珉和李亮宇，2015）。价值商店的价值创

造主要是通过解决顾客特定问题的方式。价值网络模式是基于中介技术来整合顾客资源，促进

产品提供商直接与顾客互动，无需其他中间环节，突破了传统价值链的所有权对资产专用性的

成本约束，从顾客群体的动态交互中考虑价值创造。相对于从企业视角考虑而单向线性的价值

链，价值商店和价值网络则是多向和动态的，价值的创造需要从企业和顾客两个维度出发，不

但关注静态的线性经济分析，而且要更多地关注如何实现动态网络经济活动的最大效用。

（二）商业模式类型的差异

层级生产方式的价值链商业模式是一个单向且直线的资源配置过程。价值链的前一个环

节都在为讨好下一个环节而努力，各个环节的成本和利润层层加码，最后体现在最终产品的零

售价格上（陈威如和余卓轩，2013）。该商业模式下，企业实现的是改进现有价值链的创新战略：

通过规模化生产来降低生产成本，提高产品的质量，创造产品的差异化来迎合细分市场的需求

（谢德荪，2012）。开源合作生产方式从整个生产体系角度和企业内部结构角度打破了现有价值

链的层级关系（谢德荪，2012），诞生了两个商业模式：平台商业模式和众包商业模式。

1. 从整个生产体系角度来看，平台商业模式形成了一个具有去中心化特征的生产系统，这

使其完全区别于传统层级生产体系下的价值链商业模式（陈威如和王诗一，2016）。平台商业模

式是基于开源合作生产逻辑构建一个平台生态系统，以此实现平台企业的价值创造和价值获

取的方式。该模式“弯曲”了原本自上而下垂直的价值链，使得产品（或服务）的供给方与需求方

直接进行对等互动，实现聚合资源的功能（陈威如和余卓轩，2013）。需要指出的是，平台生态系

统的去中心化特征是一种“去权”操作（Benkler，2007），是在开源和对等的情况下，存在着多个

相对性的中心，这些相对性的中心就是平台企业（陈威如和余卓轩，2013）。其中，平台企业是一

个中介性组织，直接连接着交易的供给方和需求方，对整个交易的过程没有任何控制权（陈威

如和王诗一，2016）。平台生态系统内存在一个相对核心的中枢平台企业（nerve-center com-

表 2    层级生产方式与开源合作生产方式的差异

类　型
维　度

层级生产方式（工业经济） 开源合作生产方式（分享经济）
价值创造载体 价值链 价值商店和价值网络
商业模式类型 价值链商业模式 平台商业模式和众包商业模式

价值创造逻辑
提供方主导逻辑（P-D）：
交换价值/使用价值/情境价值

顾客主导逻辑（C-D）：体验价值

组织赢利方式 所有权转移 连接红利
　　资料来源：作者整理。
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pany），其他相对中心平台企业则是附属

中心（金帆，2014）。例如，图1的平台生态

系统1就是由平台企业A为中枢企业，平

台企业B、平台企业C和平台企业D为附属

中心搭建起来的。相对于具有集权中心、

围绕着所有权转移而单向展开层级生产

的价值链商业模式，平台生态系统内的任

何相对性中心都不是永久性的，而是阶段

且动态发展的。

2. 从企业内部角度来看，众包商业模

式超越了传统企业的界限，打破了传统企

业封闭层级式创新模式，进而借由外部大

众的智慧获得创新（Tapscott和Williams，
2008）。众包商业模式是众包企业将生产

中某项任务以自愿的形式外包给在线的大众，而不是某个特定的“代理”（如基于合同的承包

商组织、非正式或正式的团队或个人）（Howe，2008；Afuah和Tucci，2012）。该模式一般划分

为两种形式（Afuah和Tucci，2012）：一种形式是以比赛为基础的众包（tournament-based
crowdsourcing），发包人通过平台发布某项生产任务，全球在线用户都可自主选择自己的解

决方式，结果是最佳的解决方案将会被选为冠军方案；另一种是以大众协作为基础的众包

（collaboration-based crowdsourcing），发包人发布问题后，在线大众自组织起来一起协作解

决问题，结果是大众合作完成了一个解决方案。无论是哪种众包形式，都代表了人们理念的

转变，即从基于所有权唯一性的层级生产时代的“我的”思维，转向了基于大众分享与合作的

开源生产时代的“我们的”思维（Botsman和Rogers，2010）。相对于组织边界封闭的传统企业，

在众包商业模式逻辑下，众包企业的组织边界将外延扩展到所有的众包合作伙伴，甚至可以

囊括每个在线用户，这大大降低了企业的生产技术研发等成本（Tapscott和Williams，2008）。
（三）价值创造逻辑的差异

层级生产方式的价值创造逻辑主要是以产品（或服务）提供方为主导逻辑（provider-
dominant logic，P-D），包括产品主导逻辑（good-dominant logic，G-D）和服务主导逻辑

（service-dominant logic，S-D）（Lusch和Vargo，2006）。G-D逻辑是指企业是价值创造者，顾客

是被动接受者，并以产品为交易对象来实现交换价值（value-in-exchange）（Vargo和Lusch，
2008）。S-D逻辑则强调顾客通过交换获得的是产品的使用价值（value-in-use）和情境价值

（value-in-context）。使用价值主要是指价值不是单位产出在市场交换中被实现，而是单位产

出被使用的过程中得以实现（Lusch和Vargo，2006）。然而，产品（或服务）的使用价值本身是

没有客观评判标准，完全由顾客使用时的情境以及顾客自身的特点（如技能水平）所决定的。

基于此，学者Vargo和Lusch（2008）认为以情境价值来取代S-D逻辑的使用价值较为贴切。由

此可见，层级生产方式在P-D逻辑下，企业在价值创造中占主导地位，企业考虑的是要提供

什么样的产品或服务来更好地满足顾客的消费需求。

然而，开源合作生产方式的价值创造是以顾客为主导的逻辑（customer-dominant logic，
C-D）。顾客在价值创造中占主导地位，价值来源于顾客体验且广泛嵌入于企业不可见的顾

客日常生活情境和顾客的心理活动中（Ramaswamy，2011）。Heinonen等（2013）学者们认为，

P-D逻辑下价值创造是由企业所主导设计的，但C-D逻辑下价值不是被创造的，而是在顾客

C

A
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1
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资料来源：作者整理。

图 1    平台生态系统
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的日常生活中由顾客主导逐渐完成的价值形成（value formation）。顾客获得的价值不止是企业

控制区域内互动时创造的使用价值，还可是顾客生活（life）和现实（reality）的一部分，即顾客的

体验价值（value-in-experience）。顾客体验从本质上来说是指顾客对自身过去的生活经验、消费

情境、心理状态等因素的积累，而不是指某一时刻的经历或心理活动。同时，体验价值不是孤立

存在的。这是因为顾客的现实生活会与其他顾客的现实生活交互，体验价值在一定程度上是来

源于顾客与他人的分享活动（Heinonen等，2013）。
总体而言，层级生产在P-D逻辑下的使用价值或情境价值都是局限于某个消费时刻所创

造出来的静态价值，开源合作生产在C-D逻辑下的体验价值是顾客随着时间和情境的变化而

不断地累积形成的动态价值。顾客体验价值是从体验的视角出发，在顾客动态复杂的现实基础

上对使用价值的纵向延伸（Heinonen等，2013），因此，开源合作生产方式的价值形成是一个使

用价值和体验价值的呈现过程。其中，在企业掌控范围内的互动活动是价值形成的非必要条

件。一方面，对于平台企业来说，各边顾客的体验价值更多的是在平台企业不可见的过程（如顾

客日常生活、心理活动等）中逐渐积累形成的。平台企业需要考虑如何将平台生态系统嵌入到

各边顾客①的日常体验、日常实践以及日常情境中，即需要思考各边顾客如何利用平台生态系

统来完成自身预期的目标（陈威如和余卓轩，2013）。另一方面，对于众包企业来说，无论是采用

比赛的形式还是大众协作的形式，都是以大众自组织参与主导生产的。依据前文分析已得体验

价值来源于顾客与他人的分享，因此，众包商业模式的大众通过与全球用户分享自身创意来获

得乐趣并创造自己的体验价值（Tapscott和William，2008），这是在众包企业掌控范围之外的。

（四）组织赢利方式的差异

毋庸置疑，隔绝机制是企业获取赢利的重要基础。层级生产的隔绝机制来源于技术，企业

利用技术获取某项专属性资源形成隔离机制（罗珉和李亮宇，2015），从而在所有权转移的过程

中获得利润。开源合作生产方式的隔绝机制来源于社群。社群是指聚集在一起的拥有共同价值

观的社会单位（罗珉和李亮宇，2015）。企业通过将平台生态系统嵌入到顾客日常生活中，尽可

能多地连接在线用户，扩大该平台生态系统的社群规模（陈威如和余卓轩，2013），使得平台生

态系统成为自身的异质性资源，从而获得连接红利（罗珉和李亮宇，2015）。连接红利是指开源

合作生产的组织不直接通过生产或销售产品获利，而是将网络平台作为一个聚集顾客群体的

入口，在与顾客不断地进行对等交互中为顾客创造持续的价值，进而获益（罗珉和李亮宇，

2015）。连接红利往往来源于跨界（陈威如和王诗一，2016）。例如，小米迅速地壮大社群规模，进

而搭建以小米手机为中枢平台的生态系统，再通过跨界小米电视、智能家居等将平台生态系统

嵌入到社群顾客的日常生活中，为顾客持续创造价值，从而获得连接红利。

本文认为，与传统所有权转移的组织赢利方式相比，开源合作生产的连接红利的组织赢利

方式独特之处是它的“个体差异化”思维（王新新，2017）。
工业经济时代下，层级生产方式的规模逻辑是不同组织间的技术、资源、组织结构、商业模

式等是有差异的，强调针对特定的目标客户群体采用差异化竞争战略，即“群体差异化”思维

（王新新，2017）。该思维是将产品（或服务）的购买者视为同质性顾客，以便实施规模化生产和

销售，忽视了顾客的社会属性，仅考虑技术和价格。这导致组织规模化生产虽然降低了成本，但

增加了大量的闲置资源（罗珉和李亮宇，2015）。然而，分享经济时代的开源合作生产是由基于

目标导向的、高度合作却结构松散的大众参与者构成的（Levine和Prietula，2014）。这些大众参

与者成为某种社群的顾客，是长尾的末端，自发组织挖掘与连接海量资源，实现大规模合作或

互利消费，提高闲置资源和知识资产的利用率（Sundararajan，2016）。连接红利这一组织赢利模

①平台企业的各边顾客群体是指通过中立机制的筛选后纳入平台的不同类型的用户群体，中立机制则代表各边顾客群体的自身发展策
略、交易具体内容等都不受平台企业的控制，各边顾客群体是完全独立于平台企业而存在的组织（陈威如和余卓轩，2013）。
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式从真正意义上实现了以人为本，即“个体差异化”思维（王新新，2017），主要体现在两方面：第

一，连接红利会受到连接行为本身的影响。开源合作生产的大众这种自组织的行为，是层级生

产组织所定位的目标顾客群体所未有的（Tapscott和William，2008）。第二，连接红利的创造过

程中满足了顾客的内在动机和自我实现的需求（罗珉和李亮宇，2015）。顾客创造价值的能力会

随着自身的特质（如知识、技能、心理状态等）以及被满足的需求的层次而动态变化。自我实现

是马斯洛需求理论的最高层次，也是个人行为的最强驱动力。顾客自发连接行为既不受合同关

系的约束，又不受货币补偿的吸引，主要是参与其中的乐趣以及其他内在的动机（Tapscott和
William，2008）。因此，开源合作生产组织与顾客共同创造连接红利时满足了顾客的内在动机

和自我实现的需求，这正是“群体差异化”思维下的层级生产所无可比拟的。

五、  开源合作生产的影响因素

现有研究主要从个体、组织和产品这三个层面对开源合作生产的影响因素进行探讨

（Levine和Prietula，2014），具体见表3所示。

（一）个人层面——合作性因素

合作是开源合作生产的核心，通常采用互惠的形式展开（Levine和Prietula，2014）。前文已

从进化论的角度深入探讨了人是合作的。Kurzban和Houser（2005）通过实验研究率先识别出一

般人群行为的合作类型分布，该研究认为人们在不同环境下展现出的合作程度是固定的，即人

们的合作行为类型是稳定的。该研究认为一般人群包含三种合作类型：第一，合作者（coop-
erators），占一般人群的13%。无论其他人的贡献多少，该类型人都会牺牲自身的利益来帮助其

他人，这种行为可视为纯利他行为主义。第二，互惠者（reciprocators），占一般人群的63%。只有

在其他人有付出的情况下，互惠者才会愿意牺牲自身的利益来帮助其他人，这种行为也可称为

有限合作主义。第三，搭便车者（free riders），占一般人群的20%。该类型人群的贡献度远远小于

其他人，但不等于零，这种行为就是利己主义。此外，还有4%左右的人群由于实验结果太不一

致，不能分类。在此基础上，Levine和Prietula（2014）研究发现：第一，对于合作者而言，群体中合

作者比例越高越能提高开源合作生产的绩效，而每增加一个合作者比例，开源合作生产绩效所

获得的边际效应会逐渐降低。同时，合作者比例的提高会降低其他类型对开源合作生产绩效的

影响。第二，对于互惠者而言，其行为是动态且难以直观预测的。开源合作生产过程中，互惠者

行为容易受到过去经历以及周围其他人行为的影响。如果互惠者过去从其他人的贡献中获益，

那么互惠者就会调整自身行为来使其他人受益；如果互惠者感觉到自己被剥削了，就会减少自

身的贡献，从而会形成恶性循环。第三，对于搭便车者来说，除非他们的占比超越了某个阈值，

否则很难对开源合作生产的绩效产生影响。

（二）组织层面——需求多样性因素

前文已探讨，开源合作生产是由松散的、目标导向且合作的大众参与者构成，其中，大众参

表 3    开源合作生产的影响因素

层　面 影响因素 描　述

个人 合作性
在不同环境下，个人行为所体现的合作程度是稳定的，可划分为合作者、
互惠者和搭便车者三种类型

组织 需求异质性
参与者群体所需要寻找的资源是不同的。一个资源可以被很多人需要，
也可以是被较少人需要

产品 竞争性 用以衡量每增加一名消费者对该产品其他消费者的影响程度
　　资料来源：作者依据Levine和Prietula（2014）文献整理。
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与者可能是全球范围内任何一个在线用户。这必然决定了开源合作生产参与者本身就是多元

的，现有文献已论证了开源合作生产的参与者对资源和产品的需求是异质的，参与者的需求异

质性越高越能提高开源合作生产的绩效（Levine和Prietula，2014）。参与者寻找不同的资源，在

很大程度上被其他参与者所掌握着。据此推断出，参与者需求异质性越大，资源分享频率越高，

进而使得开源合作生产的绩效更高。然而Baldwin等（2006）学者却持相反观点，认为在参与者

通过开源合作生产来分享知识的情况下，需求同质性越高越能增加开源合作生产的绩效。此

时，需求同质性是指参与者们只需提供一套问题解决方案，就可以分享，避免重复努力。例如，

知乎在线问答平台，用户可以通过关键词搜索以往相似问题的解决方案，避免重复付出。

（三）产品层面——竞争性因素

产品的竞争性是衡量每增加一名消费者对该产品其他消费者的影响程度。该因素会降低

开源合作生产的绩效（Levine和Prietula，2014）。产品的非竞争性是指该产品每增加一位消费者

不需要额外成本（Cornes和Sandler，1986）。例如，空气和阳光。学者Weber（2004）指出开源合作

生产之所以发展迅速，正因为该生产方式下的产品都是反竞争产品（antirival goods），谁分享谁

获益。产品的竞争性与开源合作生产受搭便车类型参与者的影响程度有直接关系。竞争性会增

加开源合作生产转换资源时的成本，使得生产成本会比较昂贵，并且生产过程中的某些资源很

大可能被搭便车者占有，进一步提高了资源获取的难度，使得互惠者容易受到搭便车者的影

响，从而影响了开源合作生产的绩效。相反，如果开源合作生产的产品是非竞争性的，就对其绩

效的影响不会太大。

实质上，Levine和Prietula（2014）研究发现合作性、需求异质性因素和产品竞争性因素对开

源合作生产的绩效具有交互作用。这表明即使在产品竞争性非常高的情况下，开源合作生产的

绩效也能达到很高。现有研究已发现人的需求是多种多样的，由此，产品的竞争性和需求异质

性因素对绩效的影响将会受到参与者群体合作性因素的影响。对于合作性高的参与者群体，可

以被视为是一群利他主义者，产品竞争性几乎不影响开源合作生产的绩效。对于合作程度一般

的参与者群体，产品竞争性对开源合作生产绩效的影响也只是适度的。然而，当产品的高竞争

性结合需求同质性时，合作生产的绩效会显著降低。这是因为高竞争性使得参与合作者所需承

担的成本急剧增加，合作生产的总收益较小。

六、  结论与展望

本文通过对既有文献的系统梳理发现，开源合作生产研究已取得了一些进展，但由于该主

题的研究处于起步阶段，仍然存在着一些不足，本文认为未来研究可以从以下几个方面进行拓展：

1. 厘清开源合作生产构念的内涵和维度。通过前文的梳理不难发现，学术界对开源合作生

产的研究还处于零散状态，现有文献都是依据自身需求对开源合作生产展开了各种界定，尚未

对开源合作生产这一构念达成共同认知。虽然Levine和Prietula（2014）文献已提出了开源合作

生产的定义和界定四项原则，但仍局限于概念阐述，没有从理论或实证展开深入探讨。未来研

究可以明确开源合作生产的关键概念界定，明晰该构念的研究边界，据此探究开源合作生产的

主要特征。在此基础上，从多个理论视角出发，区分开源合作生产的结构维度，系统地厘清开源

合作生产体系的架构，明晰开源合作生产的前因后果。

2. 开源合作生产的影响因素和作用机制研究。一方面，虽然已有文献从个体、组织和产品

三个层面研究了开源合作生产的影响因素，但每一个层面的影响因素研究视角较为单一。另一

方面，无论是基于个人层面、组织层面或者产品层面，各影响因素对开源合作生产的影响都是

动态的且跨层次相互补充和影响的。因此，未来研究可以从心理学、进化学、行为学等多个角度
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出发，丰富开源合作生产各层次的影响因素，与传统层次生产相比，有何不同之处；探究跨层级

影响因素在开源合作生产过程中的作用，从宏观或微观视角，通过建立自下而上或者自上而下

的跨层级模型，建立对开源合作生产体系更为系统的认知；从社会资本理论视角，探讨各影响

因素对开源合作生产的作用机制，探讨社会关系和社会网络对开源合作生产的作用。

3. 传统层级生产企业“开源合作化”的驱动因素研究。伴随着平台商业模式和众包模式的

兴起，越来越多的传统层级生产企业借助互联网技术打开了“开源合作化”之路，例如，亚马逊

（Amazon. com）网站成立于1994年，借由互联网的技术手段直接线上售书，是层级生产逻辑下

的分销商模式。随后在1999年，亚马逊转变成一个“自营＋平台”的混合式网站，该网站不仅提

供亚马逊自营的商品，还允许其他卖方群体的加入，与其分享买方顾客群体。亚马逊的自营商

品与该网站的其他卖方的商品产生了竞争。此时，亚马逊本质上既是层级生产逻辑下分销商企

业，又是开源合作生产逻辑下的平台企业。因此，深入探讨何种因素驱动了类似于亚马逊这种

传统层级生产的企业选择“开源合作化”转型，以及这类企业进行转型时需要付出何种代价等

问题都是未来研究亟需解答的重要问题。

4. 基于顾客主导逻辑的理论思想，明晰开源合作生产的影响结果。学者李耀和王新新

（2011）提出顾客主导逻辑下顾客单独创造价值理论，该研究认为消费或生产活动只是顾客实

现自我和满足自我独特心理需求的手段，顾客最终目的是构建以自我为中心的价值创造网络

体系，而不是受限于企业的掌控。开源合作生产过程中，大众参与者是自组织性的，没有预先层

级，参与者的生产或消费是完全以自我目标为导向的，不受企业指挥层的影响。由此未来研究

以顾客主导逻辑为基石，从源头探讨大众参与者在展开开源合作生产时满足了何种实际生活

需要，开源合作生产对最终顾客产生了何种影响，以及开源合作生产对于整个社会的影响是什

么等问题，将为学者们深入探索开源合作生产提供强力的支撑。
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A Literature Review of Open Collaboration for
Production and Prospects

Zhang Jiajia,  Wang Xinxin
（College of Business, Shanghai University of Finance and Economics, Shanghai 200433, China）

Summary: Open collaboration for production relies on goal-oriented and yet loosely coordinated
participants who have peer-to-peer interaction to create a product （or service） with economic value. It
uses  the  power  of  the  internet  to  integrate  massive  and  decentralized  resources.  With  the  rapid
development of mobile internet and big data internet technology, open collaboration for production has
grown into a new form of socioeconomic production and gains a growing influence on individuals and
organizations. In light of this, this paper reviews related studies of open collaboration for production in
the different aspects including definition, principles, theoretical basis, and so on. First, it identifies four
defining principles. In all instances, participants in open collaboration for production create goods and
services with economic value; they permit anyone to contribute and consume, exchange & reuse each
other’s work, and labor purposefully with just loose coordination. These principles distinguish open
collaboration for production from traditional modes of production. In the meantime, this paper tries to
figure out the differences between open collaboration for production and traditional modes of production
in the aspects of tools of value creation, business model, logic of value creation and profit earning
pattern. The literature review shows that open collaboration for production has two business models,
platform and crowdsourcing respectively. A key concept of platform business model is its decentralized
nature, resulting in any single person, any authority, or any central computer server that is in charge of
the system. Moreover, the customer-dominant logic is seen as the foundation of open collaboration for
production. And participants in open collaboration for production create value in experience, which
means value is embedded in the dynamic, collective and shared reality of participants. Furthermore, this
paper finds that open collaboration for production in internet era is chasing for linkage dividends.
Linkage meets customers’ deeper needs and can effectively achieve individual difference. On that basis,
this paper suggests open collaboration for production can create greater value for customers than
traditional modes of production. Finally, it also elaborates the effect of open collaboration for production
and proposes the future research directions to provide reference for scholars who are interested in open
collaboration for production.

Key words: internet; open collaboration for production; mass participation; platform; crowdsourcing
（责任编辑：雨　橙）
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