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摘要：  混合众包模式已发展为中国众包平台的主要组织方式，然而对于接包方参与混合众

包模式的中标绩效问题依然知之甚少。已有研究主要聚焦于竞赛式众包情景下接包方中标绩

效问题，探讨任务难易、方案风格和专业知识等因素对方案质量的影响，未能注意到混合众包

模式下接包方信息源可信对发包方中标决策的说服效应。

　　基于信息源可信理论，从诚信度、专业性、吸引力 3 个方面构建接包方中标绩效影响因素模

型，探讨诚信度、专业性、吸引力对中标绩效的影响。将第三方发包方作为接包方主要信息源

的辅证信息源，引入第三方发包方对接包方的积极评价作为调节变量，探讨积极评价对诚信度、

专业性、吸引力与接包方中标绩效关系的调节作用。另外，控制接包方所处的行业、城市和区

域等因素的影响。采集一品威客网 14 970 个接包方样本，采用 Tobit 模型回归验证研究模型和

假设。

　　研究结果表明，诚信保证、联系认证、能力等级和专业身份积极影响接包方中标绩效，接包

方提供的案例展示与其中标绩效之间呈非线性的倒  U 形关系，服务展示与其中标绩效呈非线

性的  U 形关系，积极评价对诚信保证、联系认证、能力等级与中标绩效之间关系的正向调节作

用显著，积极评价调节案例展示的倒  U 形效应和服务展示的  U 形效应。

　　为分析接包方中标绩效引入吸引力方面的新变量，即接包方展示的服务和案例，提出吸引

力因素与中标绩效之间呈非线性关系的新观点，为诚信度和专业性与中标绩效之间的关系增

加了信息源可信度的说服效应这一新的理论解释。另外，第三方发包方的积极评价的调节作

用进一步明晰了信息源可信因素对中标绩效影响效应的边界条件。
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 引言

混合众包模式由众包竞赛发展而来，逐渐细分为

悬赏模式、招标模式和雇佣模式。悬赏模式是传统

的众包竞赛，发包方通过平台发布任务，接包方提交

方案参与任务，之后发包方选择中标方案并给予经

济奖励 [1]。与悬赏模式不同，招标模式和雇佣模式都

是先选择接包方，确定合作关系后，再展开众包任务。

接包方在混合众包模式下可能同时参与 3 种众包模

式，其中标绩效不仅直接影响接包方的经济回报 [2]，

而且在很大程度上影响他们参与众包任务的持续
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性 [3]。混合众包模式平台鼓励接包方设立主页，类似

于开设网络店铺，全面展示接包方的信息、历史参与、

历史评价、服务和案例等内容，为接包方参与众包任

务提供信息支持。发包方无论采取何种模式展开众

包活动，接包方主页的信息都会在发包方做出中标

决策之前被注意到，成为除方案质量之外影响接包

方中标绩效的又一重要因素。然而，现有研究对接

包方中标绩效的解释仍然聚焦在方案质量逻辑，认

为任务难易、方案风格和专业知识等因素影响接包

方提交方案的质量，进而影响他们中标的可能性。

已有研究未能注意到在方案质量之外，接包方信息

源可信对发包方中标决策的说服效应。除上述接包

方和众包平台展示信息之外，与接包方有过前期合

作的第三方发包方也会对接包方给出评价。类似于

在线消费者评论的角色 [4]，第三方发包方的积极评价

对发包方的态度和中标决策是重要的支持信息。综

上分析，在混合众包模式下，本研究致力于探讨信息

源可信因素对接包方中标绩效的影响以及第三方发

包方作为辅证信息源的积极评价对以上效应的调节

作用。

 1  相关研究评述

基于中标角度的绩效指接包方是否中标及中标

数量，与接包方的经济收益直接相关。中标绩效可

以有效激励接包方在线参与行为，优化众包平台环

境，促进众包竞赛良性发展 [5]。已有研究主要从任务

特征、方案特征和接包方特征 3 个方面，探讨接包方

中标绩效的影响因素，对已有研究的归纳总结见

表 1。
①任务特征中任务难度和任务奖金是最重要的

因素，大部分研究认为任务难度对接包方中标绩效

具有负向影响 [6]，任务奖金对接包方中标绩效具有正

表  1  接包方中标绩效的影响因素

Table 1  Factors Influencing the Bidding Performance of Providers

维度 变量 定义 研究发现 代表文献

任务特征

任务难度 提交方案的数量与任务浏览人
数的比率

任务难度正向影响接包方
的中标绩效

DONG et al.[3]，
SHAO et al.[5]，
SUN et al.[6]

任务奖金 发包方给予中标者完成任务的
奖金

任务奖金对接包方的中标
绩效有正向影响

费友丽[7]，
MARTINEZ et al.[8]，
TERWIESCH et al.[9]

任务密度 同一周期内，同类型竞赛任务
的数量

任务密度负向影响接包方
的中标绩效

DONG et al. [3]

任务所需知识
的默会性

发包方与接包方之间解决任务
所需知识传递的难度

任务所需知识的默会性负
向影响接包方的中标绩效

ZHENG et al.[10]

方案特征

创造性和深思
熟虑的风格

接包方解决问题时用到的解答
风格

创造性和深思熟虑地解决
问题的风格可以有效促进
成功解决问题

MAHR et al.[11]

售后服务 支持方案提交后多次修改 IT 服务提供商在服务维度
上表现较好时积极影响店
铺运营绩效

刘景方等[12]

方案提交顺序 接包方提交方案的时间顺序 在竞赛中首次提交材料的
排名顺序靠后的参赛者更
有可能获得成功

BOCKSTEDT et al.[2]，
卢新元等[13]

接包方特征

专业技能 完成提交方案需要的专业知识 专业技能提高接包方的中
标绩效

MO et al.[14]，
JIANG et al.[15]，
BOUDREAU et al.[16]

经验 接包方往期提供服务的经验 经验可以提高接包方的中
标绩效

MO et al.[14]，
李瑞雪等[17]

店铺综合评分 接包方往期任务的完成质量、
工作速度和服务态度等的评分

店铺综合评分正向影响接
包方单次任务的中标绩效

李瑞雪等[17]，
ARCHAK[18]

保证金 接包方注册押金和交易保证金
制度

保证金正向影响接包方单
次任务的中标绩效

李瑞雪等[17]
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向影响 [7]，MARTINEZ et al.[8] 和 TERWIESCH et al.[9] 均

提出任务奖金正向影响接包方中标绩效。也有研究

发现同一周期内同类型任务的密度 [3] 以及发包方与

接包方之间为解决任务所需知识的传递难度 [10] 正向

影响接包方中标绩效。②方案特征中，接包方提交

的方案体现的创造性和深思熟虑的风格 [11] 以及支持

多次修改的售后服务 [12] 正向影响中标绩效。方案提

交顺序也受到研究者的关注，BOCKSTEDT et al.[2] 和

卢新元等 [13] 发现提交方案顺序排名靠后的接包方更

有可能中标。③接包方特征中，专业知识 [14]、专业能

力 [15] 和总技能等级 [16] 等专业技能特征对接包方中标

绩效具有正向影响。专业技能之外，接包方的经验

是另一个重要因素，有研究发现经验 [17] 和店铺综合

评分 [18] 正向影响接包方中标绩效。如果接包方提交

注册押金和交易保证金有助于提高他们的中标绩

效 [17]。

已有研究主要基于接包方从事创新任务或提交

解决方案的视角，探讨任务难易、方案风格和专业知

识等因素对方案质量的影响，进而影响接包方中标

绩效。但已有研究未注意到在方案质量之外，信息

源可信在发包方的中标决策过程中的说服效应。特

别是，当单一的众包竞赛模式发展为混合众包模式，

可信的信息源可能扮演了更为重要的角色。具体来

说，竞赛市场的招标模式和雇佣市场的众包活动均

是先选择候选人、确认合作者，之后才展开项目工作。

因此，接包方展示的个人或团队信息优先于方案内

容出现在众包流程中，在混合众包模式下，可信的信

息源将会在影响接包方中标绩效时扮演更为重要的

角色。为弥补已有研究的不足，本研究引入信息源

可信理论，探讨在混合众包模式下接包方的信息源

可信因素对发包方中标决策的说服效应；在此基础

上，引入第三方信息源，即接包方历史参与所获得的

积极评价，验证其对以上说服效应的调节作用。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  研究模型

信息源可信度是指信息发布方传递的信息被信

息接收方信赖并认可的程度 [19]。信息源可信理论认

为，信息源可信时信息接收方更容易被信息说服 [20]，

同一信息通过可信的和不可信的来源传递后，可能

呈现不同的可信度，进而影响信息对接收方的说服

力 [21]。已有研究对信息源可信提出多个版本的区分

维度，其中最为经典的是信息源可信的三维区分：诚

信度、专业性和吸引力 [19,22−23]。本研究依据信息源可

信的三维区分构建中标绩效的影响因素模型，见图 1。
诚信度是个体感知的信息真实性 [24]。信息接收

者对信息真实性的判断取决于他们对信息发布方的

诚实和正直的感受 [25]，即信息源的信任和诚信 [22]。诚

信保证是一种事前保障制度，接包方向平台缴纳一

定数额的保证金，为他们提交的方案提供保证完成、

保证原创、保证售后等服务。区别于诚信保证，联系

认证是指接包方披露的真实的联系方式，如手机认

证和邮箱认证等。众包情景下，接包方参与诚信保

证计划以及提供联系方式的真实性认证，有助于树

立诚信经营的形象，加强发包方对接包方感知的诚

信度。

专业性是指信息源拥有的经验或技能 [19]，表示信

息源能够传达准确和全面信息的程度 [26]。众包平台

中，能力等级代表接包方的专业经验，指接包方在前

期任务中获得的由雇主提供的赏金额度和质量评价。

专业身份代表接包方掌握的专业技能，指接包方在

专业领域内获得的比赛奖项或技术专利。能力等级

和专业身份分别代表接包方专业经验和技能，可以

衡量发包方对接包方感知的专业性。

吸引力是指信息传递方式是充满活力的、丰富

多彩的、有吸引力的 [27]。互联网情景下，吸引力具体

考察网站呈现信息的可信度 [28]，如设计和外观、信息

设计等因素影响呈现信息的可信度感知 [29]。LOWRY
et al.[22] 发现用户对网页的第一印象在浏览的最初几

秒钟就产生了，视觉设计和美学对内容可信度的改

善效果很重要，影响网络环境下的可信度感知 [28]。

接包方在众包平台建立主页，以图片和视频等具有

吸引力的方式展示信息，最典型的是通过图片和视

频的方式展示前期制作的案例和他们可以提供的服

务。接包方的案例展示和服务展示体现了其在吸引

力维度的信息源可信。

在混合式众包平台上，接包方在某一时间段内的

中标绩效涉及发包和接包两方参与主体。接包方在

这一时间段之前曾参与过其他发包方的众包任务，

本研究将与接包方有过合作的其他发包方称为第三

方发包方，第三方发包方是区别于这一时间段之内

的发包方和接包方的第三方参与主体。类似于在线

消费者对商品的评论 [4]，第三方发包方的积极评价在

发包方选择接包方及其方案的决策过程中扮演重要

角色。本研究将第三方发包方作为接包方主要信息

诚信保证

接包方信息源可信 第三方发包方

诚信度 积极评价

联系认证

专业性 接包方绩效
能力等级 中标绩效

专业身份

吸引力

案例展示

服务展示

H7a, H7b

H1, H2

H7c, H7d

H7e, H7f

H3, H4

H5, H6

控制变量：接包方类别、
行业、城市等级、区域
划分

 

图  1  研究模型

Figure 1  Research Model
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源的辅证信息源，引入第三方发包方对接包方的积

极评价作为调节变量，探讨积极评价对接包方信息

源可信因素的影响的调节作用。另外，本研究控制

了接包方所处的行业、城市和区域等因素的影响。

 2.2  诚信度对中标绩效的影响

诚信保证是众包平台设计的信誉机制，接包方先

向众包平台缴纳保证金，当接包方的方案或服务不

能达到预定目标，平台可先行赔付保证金以保障发

包方的权益。接包方加入诚信保证计划，降低了发

包方选择的不确定性，提升了发包方感知的诚信度。

依据信息源可信理论，发包方感知的诚信度越高，越

有可能选择该接包方参与众包任务 [30]。因此，与未

加入诚信保证计划的接包方相比，加入诚信保证计

划的接包方的中标绩效较高。换句话说，诚信保证

积极影响接包方的中标绩效。HONG et al.[31] 发现在

在线劳动力市场，买方建立信任机制采用担保要求

会吸引具有更多经验和更高声誉的自由职业者参与，

正向影响投标行为；李瑞雪 [17] 等发现保证金正向影

响单次任务接包方中标的可能性。因此，本研究提

出假设。

H1 接包方提供的诚信保证与中标绩效正相关。

联系认证类似于实名认证，主要指接包方披露的

众包平台外的、真实的联系方式，如实际身份、手机

号码和电子邮箱等。众包活动天然存在信息不对称，

发包方在众包平台上面向陌生的大众群体发布任务

需求，承担不确定性风险 [32]。如果接包方能够在众

包平台上提供获得认证的联系方式，将大大降低发

包方选择的不确定性。依据信息源可信理论，接包

方的联系认证有助于提高发包方对其的诚信度感知，

进一步提升接包方的中标概率 [33]。 MORRIS et al.[34]

的研究表明，通过实名认证通常能提高其微博的可

信度；陈艳莹等 [35] 的研究发现通过认证的淘宝卖家

有更高的销售量，并且认证机制有助于高质量的新

买家开拓市场。本研究认为联系认证在网络众包平

台上依然有相似的影响效果，即联系认证积极影响

接包方的中标绩效。因此，本研究提出假设。

H2 接包方提供的联系认证与中标绩效正相关。

 2.3  专业性对中标绩效的影响

能力等级是众包平台为接包方提供的评级机制，

能力等级较高说明接包方在前期众包任务中获得的

赏金额度较高并且方案质量评价较好。能够在前期

众包任务中取得更好的成绩代表接包方具有更丰富

的专业经验 [14]。依据信息源可信理论，发包方倾向

于认为较高能力等级的接包方更专业，因而选择他

们所要面临的不确定性问题较少且风险等级较低。

李磊等 [36] 的研究表明，淘宝平台的店铺积分制度影

响消费者的购买决策，中等和较高声誉积分卖家的

销售收入明显高于低声誉积分卖家；BOUDREAU et
al.[16] 研究发现，众包情景下接包方的专业技能提高

接包方中标的可能性，如专业水平、专业知识、个体

能力和总技能等级等；ARCHAK[18] 认为接包方获取

的综合评分正向影响单次任务的中标概率。因此，

本研究提出假设。

H3 接包方的能力等级与中标绩效正相关。

专业身份是众包平台为接包方提供的认证机制，

具备专业身份的接包方在专业领域获得过比赛奖项

或者专利，通过众包平台的身份认证展示给发包方。

依据信息源可信理论，具备专业身份的接包方提高

了发包方感知的专业性，因而获得更高的中标绩效。

开放式创新竞赛中，个体创造能力受个人专业知识

或技能的限制 [9]。MO et al.[14] 在标志设计竞赛中发现

具有设计专业知识的接包方比不具有专业知识的接

包方更胜一筹；JIANG et al.[15] 在众包竞赛中发现更高

水平的专业知识会导致更高水平的创造表现，进而

影响中标绩效。因此，本研究提出假设。

H4 接包方的专业身份与中标绩效正相关。

 2.4  吸引力对中标绩效的影响

为向发包方展示自己的专业技能或水平，接包方

展示前期众包项目提交的案例。案例以图片和文字

等多样化方式展示，包括案例的发包方、项目要求、

方案内容和设计产品等信息。发包方通过接包方的

案例展示获取信息，以形象化的方式接触潜在的方

案，降低了选择的不确定性 [37]。并且，依据信息源可

信理论，以多样化方式展示的案例有助于增强接包

方对发包方的吸引力，积极影响发包方的中标决策。

但是，众包任务一般具有创新性要求，过多的展示前

期案例有可能会让发包方太过熟悉接包方的案例风

格 [38]，一方面降低接包方感知新颖性 [39]，另一方面由

于信息过载降低了发包方想去了解的欲望 [40]，因而

负向影响接包方的中标绩效。案例展示在达到一定

的阈值后，对接包方中标绩效反而存在一定的挤出

效应。也就是说，随着接包方提供案例展示的增多，

其中标绩效呈现先上升后下降的倒  U 形发展趋势。

因此，本研究提出假设。

H5 接包方提供的案例展示与中标绩效呈倒 U 形

关系。

与案例展示类似，接包方以具有吸引力的方式展

示他们能为发包方提供的服务，每项服务会以图片、

视频和文字等多种方式展示其能提供的技能、起始

价格、累计评价等信息。然而，与案例展示不同，服

务展示是对接包方涉及专业子领域的归类，一般不

会重复展示类似服务。一方面，展示较少的服务说

明接包方扎根于某一或某几个子领域，其专业技能

相对更聚焦。 JEFFRIES[41] 认为某一领域的专业技能

有助于提升个体在该领域的创造绩效。另一方面，

展示较多的服务说明接包方广泛涉猎多类子领域，

其专业技能相对更全面。CHEN et al.[42] 发现多样化

的技能正向影响个体创造绩效。依据信息源可信理

论，少或者多的服务展示量，分别从专一和综合两个

方面增强发包方感知的可信度，进而提高接包方中

标绩效。而中等数量的服务展示介于两者之间，相

对而言对发包方的吸引力较差，因而接包方的中标

绩效也较低。因此，本研究认为，对于服务展示数量

较低的接包方，随着服务展示数量的增多，发包方感
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知其技能聚焦性较差，而降低了接包方中标的概率；

对于服务展示数量较高的接包方，随着服务展示数

量的增多，发包方感知其技能的多样性和全面性，形

成聚光灯效应，从而增加了接包方中标的概率。也

就是说，随着接包方提供服务展示的增多，其中标绩

效呈现先下降后上升的 U 形发展趋势。因此，本研

究提出假设。

H6 接包方提供的服务展示与中标绩效呈 U 形关

系。

 2.5  第三方发包方积极评价的调节作用

在众包任务结束后，第三方发包方会对接包方及

其提交的方案给出评价，这类似于在线购物情景下

消费者对已购商品的评论。相对于接包方自我展示

的信息，第三方发包方的积极评价作为辅证信息源，

影响发包方的态度和决策。例如，在线消费者评论

积极影响用户对产品的评价 [43] 或者购买意愿 [44]。

CHEVALIER et al.[45] 的研究发现，在线商品的评分越

高其销售量越高。依据信息源可信理论，第三方发

包方的积极评价增强了发包方感知的信息源可信度，

降低了决策的不确定性，因而正向影响接包方的中

标绩效。第三方发包方作为辅证信息源，可能与接

包方这一主信息源共同影响发包方的态度和中标决

策。具体分析，与积极评价较低的接包方相比，积极

评价较高的接包方获得了第三方发包方的认可和支

持，这增强了诚信度和专业性因素对中标绩效的积

极效应。而积极评价较低的接包方未能获得第三方

发包方的认可和支持，仅是自卖自夸的营销模式削

弱了接包方信息源诚信度和专业性因素的积极效应。

因此，本研究提出假设。

H7a 第三方发包方的积极评价正向调节诚信保证

与中标绩效之间的正向关系。

H7b 第三方发包方的积极评价正向调节联系认证

与中标绩效之间的正向关系。

H7c 第三方发包方的积极评价正向调节能力等级

与中标绩效之间的正向关系。

H7d 第三方发包方的积极评价正向调节专业身份

与中标绩效之间的正向关系。

如上所述，与积极评价对诚信度和专业性因素的

积极效应的正向调节作用逻辑类似，积极评价增强

了案例展示对中标绩效的积极效应。具体分析，积

极评价较高的接包方获得了第三方发包方的认可和

支持，辅证信息源与主信息源互为验证，增强了发包

方感知的可信度 [23]，降低了发包方中标决策的不确

定性 [37]，进而加大了接包方中标的概率。当案例展

示累计达到一定数量，案例展示对中标绩效的消极

效应凸显。在此情景下，积极评价增强了案例展示

对中标绩效的消极效应。主要原因是，积极评价较

高加剧了过多展示案例的信息过载的负面效应 [40]，

因而降低了接包方中标的概率；积极评价较低的接

包方，案例展示对中标绩效的积极效应较弱，消极效

应也较弱。因此，本研究提出假设。

H7e 第三方发包方的积极评价调节案例展示与中

标绩效之间的倒 U 形关系，随着积极评价的逐渐增

强，案例展示与中标绩效的倒 U 形关系会变陡峭。

如前所述，服务展示与中标绩效之间呈 U 形关系。

专一和综合类的接包方能更好地吸引发包方的注意

力，从而达到较高的中标绩效。相对而言，处于服务

展示数量中等的接包方的中标绩效较低。积极评价

较高的接包方获得了第三方发包方的认可和支持，

不确定性的降低弥补了适中服务展示策略的不足 [37]，

并在一定程度上缓解了由于接包方技能聚焦和技能

多样而形成的聚光灯效应。因此，本研究提出假

设。

H7f 第三方发包方的积极评价调节服务展示与中

标绩效之间的 U 形关系，随着积极评价的逐渐增强，

服务展示与中标绩效的 U 形关系会变平缓。

 3  研究设计

 3.1  样本选择和数据来源

 3.1.1  调研背景

本研究选择一品威客网 (WWW.EPWK.COM) 为
调研对象。一品威客网是中国知名的创意众包服务

平台，截至  2019 年 6 月拥有超 1 900 万注册用户，交

易额累计超 170 亿元人民币。一品威客网聚集了包

括设计、开发、策划、营销等品类的千万接包方，他

们通过悬赏和招标等形式为企业提供低成本高质量

的技能和经验服务。另外，一品威客网创新式地推

出与电子商务平台类似的店铺模式，将原本以悬赏

任务佣金为赢利点的商业模式，改变为向平台上入

驻的服务商收取入驻费模式，将平台定位为新型创

意托付式服务平台。

 3.1.2  样本特征

本研究的样本为提供设计开发类服务的接包方，

设计开发类服务是一品威客网最核心的服务，也是

创建最早的服务，本研究选取最热门的创意设计、电

商设计、品牌营销、软件开发和微信营销 5 个代表行

业。本研究运用 Python 获取 5 个行业接包方的全样

本数据，共计 14 970 个。5 个行业的分布情况见表 2，
创意设计和软件开发类占比较高，创意设计类占

48.283%，软件开发类占 37.589%。

 
表  2  接包方行业统计

Table 2  Industry Statistics of Providers

行业类别 数量 百分比/%

创意设计 7 228 48.283

电商设计 852 5.691

品牌营销 571 3.814

软件开发 5 627 37.589

微信营销 692 4.623
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 3.1.3  收集数据

本研究拟采用两个时间节点上的数据验证因果

关系，因此对接包方样本数据进行两轮采集。 2019
年 12 月 10 日 (即 t − 1 期 )，第 1 轮收集接包方所属行

业、接包方团队的 ID、接包方团队的简介、区域划分、

城市等级、中标总次数、诚信保证、联系认证、能力

等级、专业身份、案例展示、服务展示、接包方团队

的类别和好评数等数据。距第 1 轮收集数据结束两

个月后，即 2020 年 2 月 10 日 (即 t 期 )，本研究开展第

2 轮数据收集，采集接包方的中标总次数。两轮数据

的中标总次数的差值即为本研究模型的因变量中标

绩效。

 3.2  变量定义和测量

(1) 因变量：中标绩效 (BP)，指接包方从 2019 年

12 月 10 日至 2020 年 2 月 10 日之间中标数量的差值，

本研究对两次中标数量的差值取自然对数进行标准

化处理。

(2) 自变量：①诚信保证 (CI )，指接包方缴纳 3 000
元～30 000 元交易保障金 (可退 )，参加“保证完成，保

证售后，保证原创”的保障服务项目，即可获得诚信

卫士的特殊标识，参与额外订单投标，吸引雇主，由

此获利。保证完成指接包方承诺在双方约定的任务

完成周期内完成所有任务需求，保证售后指接包方

承诺在任务圆满结束 90 天内免费向雇主提供合理范

围内的修改或修正，保证原创指接包方承诺向雇主

提供原创作品。②联系认证 (CA)，指接包方展示的

联系认证方式，包括手机认证和邮箱认证，无联系认

证取值为 0，手机认证或邮箱认证取值为 1，两种联系

认证方式皆有取值为 2。③能力等级 (CL)，指接包方

完成任务获得的赏金额度和质量的综合评价值，九

品取值为 1，八品取值为 2，以此类推，一品取值为 9。
④专业身份 (PI )，指接包方在该专业领域内是否获得

过比赛奖项或者获得过该技术的专利，获得过取值

为 1，没有获得过取值为 0。⑤案例展示 (CS )，指接包

方展示的作品案例的数量。⑥服务展示 (SS )，指接包

方展示的出售服务的数量。本研究对诚信保证案例

展示和服务展示取自然对数进行标准化处理。

(3) 调节变量：积极评价 (PE )，指接包方从入驻一

品威客网开始获得的好评数量，本研究对积极评价

取自然对数进行标准化处理。

(4) 控制变量：①接包方类别 (TP )，指接包方是个

人或者是团队，团队取值为 1，个人取值为 0。②行

业 (IC )，指接包方涉及的行业，创意设计取值 1，电商

设计取值为 2，品牌营销取值为 3，软件开发取值为 4，
微信营销取值为 5。③城市等级 (UH )，指接包方注册

地的城市等级，按照国务院发布的《关于调整城市规

模划分标准的通知》，本研究按照经济、文化教育、

发展和工业等多个方面将中国城市划分为 6 个等级，

包括一线、二线、三线、四线、五线和六线城市。

④区域划分 (RD)，指接包方注册地的区域划分，按照

中国的地域划分标准，分为东部、中部、西部和其他

4 个等级。

 4  实证结果和分析

 4.1  描述性统计

本研究运用 Stata 统计分析软件对研究变量进行

描述性统计，包括均值、标准差、最小值和最大值，

结果见表 3。在 14 970 个接包方样本中，中标绩效最

大值为  580，最小值为 0，标准差为 7.630。积极评价

最大值为 2 364，最小值为 0，标准差为 56.520。由于

大部分变量标准差较大，本研究通过对连续变量取

自然对数进行线性变换处理，进而压缩了变量量纲，

控制了离群值的潜在影响，并将潜在非线性关系转

变为线性关系，使回归结果更加稳健。以上结果为

验证研究假设奠定了基础，提供了更稳健的实证证

据。
 

表  3  描述性统计结果

Table 3  Results for Descriptive Statistics

变量 均值 标准差 最小值 最大值

BP 0.250 7.630 0 580

CI 142.460 833.970 0 9 000

CA 1.820 0.480 0 2

CL 2.250 2.200 0 9

PI 0 0.060 0 1

CS 6.556 10.068 0 121

SS 6.226 11.163 1 372

PE 7.930 56.520 0 2 364

 
 4.2  相关性检验

表 4 为主要变量的 Pearson 相关系数分析结果，

除 CA 和 PI 不显著外，其他自变量与中标绩效之间的

相关系数显著为正。H1～H4 得到初步验证。其他各

主要自变量之间的相关系数均小于 0.500，表明不存

在多重共线性问题，保证了后续多元回归分析结果

的可靠性。

 4.3  假设检验

由上文的理论分析可知，中标绩效受诚信保证、

联系认证、能力等级、专业身份、案例展示、服务展

示、积极评价、接包方类别、行业、城市等级和区域

划分的影响，本研究把连续数据取对数进行标准化

处理，构建分析模型。因关于案例展示和服务展示

的研究结果存在争议，有正 [42]，有负 [40]，本研究认为

需要进一步探讨案例展示和服务展示，因此在模型

中加入两个变量的二次项。由于中标绩效是以 0 为

下限的拖尾变量，即在 0 点左侧是截断的，若直接采

用普通最小二乘法，结果可能会出现较大偏差。Tob-
it 模型在处理截断数据方面具有明显优势 [46]，被很多

相关研究采用。鉴于此，本研究使用 Tobit 回归获得

无偏和一致的估计 [47]。模型为
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BP =α0 +α1 ln CI+α2CA+α3CL+α4PI+α5 ln CS+

α6 lnCS 2 +α7 lnSS +α8 lnSS 2 +α9 ln PE+

α10 ln PE • lnCI +α11 ln PE •CA+α12 ln PE •CL+

α13 ln PE •PI +α14 ln PE • lnCS+

α15 ln PE • lnCS 2 +α16 ln PE • lnSS+

α17 ln PE • lnSS 2 +α18TP+α19IC+

α20UH+α21RD+ε (1)

其中，α0 为常数项；α1～α21 为回归系数，表示对应研

究变量对中标绩效的影响；ε为误差项，用以控制不

可观测的异质性。

考虑进行 Tobit 回归时容易产生异方差现象，在

执行回归命令后，通过怀特检验检查异方差情况，结

果发现 p 值在 5% 水平上显著，不存在异方差问题。

因此，采用 Tobit 回归。本研究使用 Stata 15.0 进行数

据处理和基本回归的检验，检验调节效应采用交互

项的方式进行。

将自变量和调节变量进行标准化处理，以检验调

节效应，Tobit 回归结果见表 5。表 5 中，模型 1 给出

自变量的回归结果，模型 2 在模型 1 的基础上加入积

极评价对自变量与因变量之间关系的调节作用。模

型 1 和模型 2 的卡方检验统计量分别为 2 183.190 和

1 405.700。
由模型 1 可知，诚信保证正向影响中标绩效，β =

0.230，p < 0.001，诚信保证越高，即接包方的保证完成、

保证售后、保证原创的保证金越高，中标的概率越大，

H1 得到验证。联系认证正向影响中标绩效，β = 0.970，
p < 0.001，联系可用数量越多，中标的概率越大，H2 得

到验证。能力等级正向影响中标绩效，β = 0.459，p <
0.001，能力等级越高中标的概率越大，H3 得到验证。

专业身份正向影响中标绩效，β = 0.230，p < 0.001，具
有专业身份的接包方中标概率较大，H4 得到验证。

按照 HAANS et al.[48] 对倒 U 形关系的检验步骤，

表  4  相关系数

Table 4  Correlation Coefficients

变量 BP CI CA CL PI CS SS PE

BP 1

CI 0.240* 1

CA 0.010 0.060* 1

CL 0.090* 0.210* 0.110* 1

PI 0.010 0.080* 0.010 0.110* 1

CS 0.129* 0.095* 0.142* 0.276* 0.070* 1

SS 0.048* 0.085* 0.032* 0.125* 0.080* 0.157* 1

PE 0.370* 0.240* 0.030* 0.310* 0.120* 0.090* 0.110* 1

　　注： *为p < 0.050，下同。

表  5  Tobit回归结果

Table 5  Tobit Regression Results

变量
BP

模型 1 模型 2

CI 0.230*** 0.149***

CA 0.970*** 1.795**

CL 0.459*** 0.084*

PI 0.230*** − 0.287

CS 0.728* 0.675**

CS2 − 0.431* − 0.387**

SS − 5.169* − 4.131**

SS2 2.582* 3.872**

PE 0.526***

PE • CI 0.028***

PE • CA 0.785**

PE • CL 0.015**

PE • PI − 0.033

PE • CS 0.399*

PE • CS2 − 0.220*

PE • SS 0.252*

PE • SS2 − 0.124*

控制变量 控制 控制

卡方检验统计量 2 183.190 1 405.700

卡方值的 p 值 0 0

伪 R2
0.701 0.284

　　注： ***为p < 0.001， **为p < 0.010，下同。
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自变量与因变量之间为倒 U 形关系时需要满足 3 个

条件：①自变量二次项系数为负且显著；②当自变量

取最低值时曲线斜率为正，当自变量取最高值时曲

线斜率为负；③曲线拐点处，自变量值位于取值范围

内。由表 5 模型 1 可知，案例展示二次项的回归系数

显著为负，β = − 0.431，p < 0.050，满足条件①。

假设案例展示对中标绩效的回归方程为

BP = β′0 +β
′
1CS +β′2CS 2 (2)

β′0 β′1 β′2其中， 为常数项， 和 为回归系数。

β′1 β′2此时，  = 0.728，  = − 0.431， S = 0.728 − 0.862CS，
S 为曲线斜率。CS2 的回归系数显著为负，满足条件

①。由于 CS 经过标准化处理，CS 的值基本分布在 [0,
4.804] 区间，因此当 CS 取最低值时 S 为正，当 CS 取最

高值时 S 为负，满足条件②。CS 的拐点值为 0.845，位
于 CS 的取值范围之内，满足条件③。因此，H5 得到

验证。

按照 HAANS et al.[48] 对 U 形关系的检验步骤，自

变量与因变量之间的关系为 U 形关系需要满足 3 个

条件：①自变量二次项系数为正且显著；②当自变量

取最低值时曲线斜率为负，当自变量取最高值时斜

率为正；③曲线拐点处，自变量值位于取值范围内。

假设服务展示对中标绩效的回归方程为

BP = β
′′

0 +β
′′

1SS +β
′′

2SS 2 (3)

β
′′

0 β
′′

1 β
′′

2其中， 为常数项， 和 为回归系数。

β
′′

1 β
′′

2此时，  = − 5.169，  = 2.582，S1 = − 5.169 + 5.164SS，
S1 为曲线斜率。SS 2 的回归系数显著为正，满足条件

①。由于 SS 经过标准化处理， SS 的值基本分布在

[0.693, 5.922] 区间，因此当 SS 取最低值时 S1 为负，当

SS 取最高值时 S1 为正，满足条件②。SS 的拐点值为

1.001，位于 SS 的取值范围之内，满足条件③。因此，

H6 得到验证。

模型 2 在模型 1 基础上加入积极评价与各自变

量的交互项，回归结果表明，模型的整体显著性水平

上升。积极评价正向影响诚信保证与中标绩效之间

的关系，β = 0.028，p < 0.001；正向影响联系认证与中

标绩效之间的关系，β = 0.785，p < 0.050；正向影响能

力等级与中标绩效之间的关系， β = 0.015， p < 0.050，
H7a、H7b 和 H7c 得到验证。积极评价对具有专业身份

的接包方与中标绩效之间关系的影响为负但不显著，

β = − 0.033，n.s.，H7d 没有得到验证。

本研究按照 HAANS et al.[48] 对倒 U 形关系调节作

用检验方法的归纳总结，参考赵文红等 [49] 的研究对

U 形关系的调节分为两种：①使曲线拐点向左或向

右偏移；②使曲线变平或者变陡，即斜率的绝对值减

小或增大。本研究采用 COHEN et al. [50] 对调节变量

高低值的处理方法，将调节变量按均值加减一个标

准差划分，分别在调节变量处于高、低两种水平下，

通过案例展示和服务展示与中标绩效之间倒 U 形关

系效应值的变化对调节效应进行量化分析，并由此

进一步检验调节效应的存在。构建回归方程为

BP = β0 +β1CS/SS +β2CS 2/SS 2 +β3PE •CS/SS+

β4PE •CS 2/SS 2 +β5 •PE (4)

其中，β0 为常数项，β1 ～β5 为回归系数。利用 (4) 式求

自变量的一阶方程，并使其等于零可得拐点，即

CS/SS =
−β1 −β3 •PE

2β2 + 2β4 •PE
(5)

用 (5) 式对 PE 求导，得

∂(CS/SS )
∂PE

=
β1β4 −β2β3

2(β2 +β4 •PE)2 (6)

β1β4 −β2β3 =

0.006 > 0

根据表 5 模型 2 的数据，积极评价的调节作用见

图 2 和图 3。当自变量为案例展示时，  
，由 HAANS et al.[48] 的检验方法可知，当积极

评价增强时顶点右移；  PE • CS 2 的回归系数为− 0.220，
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图  2  案例展示与中标绩效倒 U形关系及调节作用

Figure 2  Inverted U-shaped Relationship
between Case Presentation and Bidding
Performance and Its Moderating Effects
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图  3  服务展示与中标绩效 U形关系及调节作用

Figure 3  U-shaped Relationship between Service
Presentation and Bidding Performance

and Its Moderating Effects
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β1β4 −β2β3 =

与 CS 2 的回归系数方向一致，因此当高积极评价时曲

线趋于陡峭，积极评价对案例展示的倒 U 形关系的

第②种调节作用得到验证。当自变量为服务展示时，

 − 0.464 < 0，由 HAANS et al.[48] 的检验方法

可知，当积极评价增强时顶点左移；由于曲线是 U 形，

PE •  SS 2 的回归系数为− 0.124，与 SS 2 的回归系数方

向相反，趋于平缓，积极评价对服务展示的 U 形关系

的第②种调节作用得到验证。因此，H7e 和H7f 得到验证。

 4.4  稳健性分析

 4.4.1  增加新的控制变量

为验证上述结果的稳健性，采用增加控制变量的

方式进行稳健性检验，加入的新控制变量分别为近

期交易和 (RT ) 和身份真实性认证数量 (Niu)，重新回

归的结果见表 6 模型 3。近期交易和是指接包方从

2019 年 12 月 10 日至 2020 年 2 月 10 日之间交易金额

的差值，本研究对差值取自然对数进行标准化处理。

身份真实性认证数量是指接包方展示的身份真实性

认证方式为企业认证或银行认证，无身份真实认证

取值为 0，企业认证或银行认证取值为 1，两种认证方

式皆有取值为 2。由表 6 模型 3 可知，在加入新的控

制变量后，所得研究结果与前文基本一致，表明结果

稳健。

 4.4.2  变更积极评价的测量方式

本研究采用接包方的好评数测量积极评价，除好

评数之外，接包方信用 (PC ) 和累计评价和 (CE ) 直接

反映接包方被雇主认可的程度，同样能代表接包方

的积极评价。在测量 PC 和 CE 时，也控制了 RT 和

Niu。因此，本研究采用接包方信用和累计评价和作

为积极评价的另一种测量方式，回归结果见表 6 模

型 4 和模型 5。提取接包方的信用分数，对其取自然

对数进行标准化处理，得到接包方信用值；对好评数、

中评数、差评数求和，然后对累计评价和取自然对数

进行标准化处理。由表 6 可知，调节作用与前文基本

一致，结果稳健。

 5  结论

 5.1  研究结果

基于发包方信息接收视角，本研究探讨信息源可

表  6  稳健性检验结果

Table 6  Results for Robust Test

变量
BP

变量
BP

模型 3 模型 4 模型 5 模型 3 模型 4 模型 5

CI    0.230*** − 0.063      0.186***
PC • SS2 − 0.039** 

CA    0.012***    0.472*     0.058** CE • CI    0.059*  

CL    0.462*** − 0.159*     0.482*** CE • CA    0.401*  

PI    0.239      0.296      0.148   CE • CL − 0.044   

CS    0.744*     0.646*     0.052*  CE • PI    0.161   

CS2 − 0.431*  − 0.044*  − 0.585*  CE • CS    0.179   

SS − 0.379*  − 0.822*  − 0.197** CE • CS2 − 0.590** 

SS2    0.672**    0.806**    0.983   CE • SS − 0.186   

PC    0.195***
CE • SS2    0.932** 

CE − 0.221** RT 控制 已包含 已包含

PC • CI    0.092   Niu 控制 已包含 已包含

PC • CA    0.887   其他控制变量 控制 控制 控制

PC • CL    0.320***
常数项 − 0.117*  − 0.351***

   0.025   

PC • PI − 0.527   F  14.430    14.020    15.920   

PC • CS    0.855** 卡方检验统计量 2 183.050 1 619.260 1 222.640

PC • CS2 − 0.273** 卡方值的 p 值    0             0             0          

PC • SS    0.441** 伪 R2
   0.702      0.327      0.247   
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信理论的诚信度、专业性和吸引力 3 个维度因素对

接包方中标绩效的影响，并引入第三方发包方的积

极评价作为辅证信息源，重点分析积极评价对信息

源可信因素与中标绩效之间关系的调节作用。研究

结果表明，参与诚信保证计划、披露更多的认证联系

方式、拥有更高的能力等级、在各种比赛中荣获专

业比赛获奖证书的接包方中标绩效更高；随着接包

方提供的案例展示逐渐升高，其中标绩效呈先上升

后下降的倒 U 形变化趋势；随着接包方提供的服务

展示逐渐升高，其中标绩效呈先下降后上升的 U 形

变化趋势。与积极评价较低的接包方相比，积极评

价较高的接包方在参与诚信保证计划、披露更多的

认证联系方式后，中标的可能性更大；积极评价较高

的接包方提供的案例展示与中标绩效之间的倒 U 形

趋于陡峭，其提供的服务展示与中标绩效之间的 U
形关系趋于平缓。

令人意外的是，第三方发包方的积极评价对专业

身份与中标绩效之间关系的正向调节作用不显著。

可能的原因是发包方对于接包方的专业身份因素非

常看重，无论第三方积极评价高低，专业身份都增强

了接包方的中标概率。

 5.2  理论贡献

(1) 在混合众包模式下，本研究首次基于信息接

收视角研究接包方的信息源可信因素对发包方中标

决策即接包方中标绩效的影响。已有研究主要探讨

任务特征、方案特征和接包方特征影响接包方提交

方案质量进而影响其中标绩效的理论逻辑，忽视了

接包方作为信息源的可信度对发包方做出中标决策

的说服效应。本研究引入信息源可信理论，从诚信

度、专业性和吸引力 3 个方面，构建接包方中标绩效

的影响因素模型，为解释中标绩效问题提供了新的

理论视角。

(2) 本研究提出并验证接包方提供的案例展示与

中标绩效之间呈非线性的倒 U 形关系，服务展示与

中标绩效之间呈非线性的 U 形关系，为诚信保证、联

系认证、能力等级和专业身份对中标绩效的正向影

响提出说服效应这一新的理论解释。已有研究主要

探讨接包方的技能、经验、评分和保证金对中标绩

效的影响，忽视了接包方展示的案例和服务对发包

方的吸引力的影响。本研究基于信息源可信理论，

从吸引力维度解释案例展示和服务展示对中标绩效

的非线性影响。在诚信度和专业性两个维度上，尽

管本研究结果与已有研究结论一致，发现了诚信保

证、联系认证和能力等级对中标绩效的积极效应，但

本研究为以上关系提供了说服效应这一新的理论解

释。本研究引入新变量、提出新观点、增加新的理

论解释，拓展并丰富了已有的研究结论。

(3) 本研究引入第三方发包方的积极评价作为辅

证信息源，提出并验证积极评价对信息源可信因素

与中标绩效之间关系的正向调节作用。已有研究未

考虑接包方作为主要信息源与第三方发包方 (即辅

证信息源 ) 的交互作用，但接包方与第三方发包方作

为不同的信息源可能共同影响发包方对接包方的可

信度感知。本研究考察接包方与第三方发包方两个

信息源的交互效应，发现第三方信息源加强了接包

方信息源可信对中标绩效的影响，拓展并丰富了已

有的研究结论。

 5.3  实践贡献

①众包网站应帮助接包方提高诚信度。推荐接

包方参与诚信卫士计划，缴纳更多的交易保证金，参

加“保障完成，保障售后，保障原创”的保障服务项

目。众包网站的接包方应积极参与联系方式实名认

证即邮箱认证和手机认证，增加诚信度。②众包网

站应推行专业比赛，颁发行业比赛奖励证书，鼓励用

户持续、积极参与竞赛，提升能力值，获取更多好评

数量。③接包方在店铺适度展示案例可以提升中标

绩效。④接包方可选择两种服务展示策略，或者提

供尽量少的服务展示，体现接包方在某一领域的专

业性；或者提供尽量多的服务展示，体现接包方在多

个领域的综合性。⑤接包方可以通过提升平均工作

质量、平均工作速度和平均工作态度获取发包方更

多的好评数。

 5.4  局限性

本研究依据实证研究规范展开研究设计，以客观

数据验证研究假设，但仍然存在一些局限性。①本

研究只采用一品威客一个众包平台作为研究情景，

一定程度上限制了研究结果的适用性。尽管一品威

客是中国知名的众包平台之一，样本具有代表性，但

是与猪八戒和任务中国等众包平台还是略有差异。

未来研究可以选择多个研究情景，以验证本研究结

果的稳健性。②本研究只采集了一品威客上最热门

的创意设计、电商设计、品牌营销、微信营销和软件

开发 5 个行业的样本，没有考虑全样本数据。③本研

究样本存在无法观测的变量，如接包方的人口统计

特征等。未来研究可采用调研的方式，获取接包方

的个体特征，以控制其效应。
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Persuasive Effect of Information Source Credibility of
Mixed Crowdsourcing Providers on Bidding Performance
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2 School of Information, Central University of Finance and Economics, Beijing 100081, China

Abstract：The mixed crowdsourcing model has developed into the main organization mode of domestic crowdsourcing plat-
forms. However, little is known about the bidding performance of the providers participating in the mixed crowdsourcing mod-
el. The existing research mainly focuses on the providers′ bidding performance under the competitive crowdsourcing scenario,
and discusses the influence of factors such as task difficulty, scheme style and professional knowledge on the scheme quality,
but fails to focus the persuasive effect of the information source credibility of the providers on the bidding decision of the as-
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signers under the mixed crowdsourcing model.
　　Based on the credibility theory of information sources, this study constructs a model of factors influencing the providers′
bidding performance  from three  aspects  of  credibility,  professionalism and  attractiveness,  and  introduces  the  positive  evalu-
ation of the third-party assigners as the auxiliary information source to explore the moderating effect of positive evaluation on
the above relationship. A sample of 14 970 providers of Yipinweike network was collected, and Tobit model regression was
used to verify the research model and hypothesis.
　　The results show that integrity assurance, contact certification, competence level and professional identity positively af-
fect  the  providers′  bidding  performance;  there  is  a  non-linear  inverted  U-shaped  relationship  between  the  case  presentation
provided by the providers and the successful bid performance; the non-linear U-shaped relationship exists between the service
presentation and the bidding performance; and the relationship between the integrity assurance, contact certification, compet-
ency level and the bidding performance is positively evaluated positive evaluation of the U-shaped effect of regulatory service
display and the inverted U-shaped effect of case presentation.
　　In order to analyze the bidding performance of the providers, a new variable of attractiveness is introduced, that is, the ser-
vices and cases displayed by the providers; a new viewpoint that the relationship between the attractiveness factor and the bid-
ding  performance  is  nonlinear  is  proposed;  and  a  new theoretical  explanation  of  the  persuasive  effect  of  information  source
credibility is added to the relationship between credibility and professional variables and bidding performance. In addition, the
moderating effect of the third-party assigners′ positive evaluation further clarifies the boundary conditions of the effect of in-
formation source credibility factors on the bidding performance.
Keywords：mixed crowdsourcing model；providers；bidding performance；information source credibility；positive evaluation
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