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摘要：互联网让每个社会成员的数据信息获取与交互变得极其便捷和低成

本化。这促使现有的产品设计决策权在参与社会生产的利益相关者之间进行了重

新分配，由传统的生产商发起，转变为由用户发起。同时，数据信息的流动方向

是从用户到生产商，而不是原来的相反方向。由此，形成了互联网时代的商业范

式——社会参与式设计，即，参与社会生产的利益相关者，从用户端开始汇集繁

杂的初始数据信息、加工产生商业知识、传播商业信息和知识，进而组织生产和

服务来满足用户的需求，实现了由用户发起设计开始的认知释放、捕捉和转化。

它具有三个基本特征，分别是“汇”分析、产品架构驱动的创新、认知资源开发，

这与已有的商业范式——大规模生产和大规模定制有本质性的区别。 
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0 引言 

当一个用户可以利用互联网在快递公司的网站上全程查询跟踪到自己的快

递行程信息时，用户与快递公司及其合作伙伴间就直接连通了。进一步，还可以

通过海尔互联网工厂实现用户设计和定制的个性化。现在，从跟踪快递到网上下

订单，从硬件商品购买到数字内容消费，终端用户与关联提供商可以直接交互的
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情形比比皆是。这些由用户发起和主导的商业行为，是否有共同的本质？ 

互联网让每个社会成员在信息获取和交互（Access and interaction）上变得极

其便捷和低成本化，几乎没有任何限制，从而极大地提高了参与社会生产的相关

成员间相互沟通的充分性。这些参与社会生产的相关角色，包括了用户、客户①、

分销商、生产商、原材料供应商等。在这些角色的协作关系中，原来是生产商在

决定该生产什么和如何生产。但是，一旦信息获取的便捷性得以实现，产品（和

服务）设计和生产的决策权便会从原材料供应商和生产商处，转移到分销商处，

再转移到客户处[1]，互联网使得这种决策权进一步转移到用户处。即，对于最终

产品和服务具有终极体验的用户，占据了社会生产决策权的中心地位，决定了社

会价值创造和实现的效果。然而现有文献[2][3][4][5][6][7]仍然以大规模生产、大规模

定制为基本情境，即生产商主导的商业范式，并没有体现出互联网环境下参与社

会生产的各相关角色的地位改变，特别是用户地位的改变，而引起的商业范式转

换。 

由此，本文研究的问题是：社会参与式设计，其基本原理框架是什么，它与

大规模生产、大规模定制商业范式之间有何异同？以期探索社会参与式设计商业

范式的本质。 

本文的内容包括：首先，根据商业范式的基本理论，给出社会参与式设计的

基本理论框架，它比之于手工生产、大规模生产和大规模定制，独特性体现在对

数据信息交汇的组织与管理，即“汇”分析。同时，生产要素将会由劳动、资本、

技术转变为在此基础上的数据信息、知识和认知。其次，对不同类型的商业范式

如大规模生产、大规模定制、社会参与式设计等进行了横向比较。再次，在社会

参与式设计商业范式下，对认知资源的利用是商业模式设计的核心，产品架构是

产品创新的基础。接着，通过探索性案例研究构建了社会参与式设计的基本框架。

最后在讨论和结论部分给出了新商业范式的本质。 

1 文献回顾与理论框架 
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1.1 商业范式 

商业范式是把科学研究中的范式概念应用在商业领域中，表达了参与实践的

社会成员共同认可的“一种模式或者方式（an accepted model or pattern）” [8,p.23]，

且范式指出了参与成员对于所参加游戏活动（game）的认识、理解和规则的把

握 [9, p.14]，是社会群体关于事物的一种共识。商业范式的转换，则是指变革到新

的商业游戏活动和新商业游戏规则。 

自工业革命以来所产生的范式转换包括了三种：机器生产取代手工生产（英

国纺织机械为代表），大规模生产（美国福特流水线生产为代表），大规模定制（日

本丰田汽车为代表）[2][3][6][7]。这些业已成熟的商业范式的出现是由特定的技术创

新激发并有相匹配的组织管理能力来实现的。机器生产，依靠燃料的充足供给保

证了机械之力的源源不断；大规模生产依靠可互换件（Interchangeable parts）的

设计，实现了标准化产品的生产，并配之以流水线的稳定性；大规模定制依靠模

块化设计实现了产品的多样化(Variety)，并发明了精益生产(Lean production)。信

息技术和互联网的发展，使得大规模定制和个性化定制[4][10]可以并行不悖，这是

以产品架构（Product architecture）[11]的适应能力和生产商-用户间的有效信息交

换为基础的，比如日本松下自行车[4]和青岛红领西服[12]。这些商业范式在同一个

社会经济发展阶段内可以并存，而且一种新商业范式的成型需要经历一个多种因

素交错的复杂演变过程。 

在互联网时代，数据信息获取的便利性，实现了更大社会范围和更高程度的

信息与知识共享，使社会成员的平均信息处理能力和认知能力得到了提高。从而

参与社会生产的成员可以自主地参与到最终产品（和服务）的设计中来，而不是

被动地接受生产商主导的产品设计和交付服务，形成了新的商业范式，即，社会

参与式设计，这改变了以往的由生产商主导产品决策的范式，转变为由用户发起

设计（User-initiated design），进而推动了社会资源的重新配置。 

互联网情境下，参与社会生产的相关角色，包括用户、客户、分销商、生产

商、原材料供应商逐渐形成了社会共识，即从用户端出发思考社会生产的基本理

念和生产组织问题，这就是商业范式[9][10]的转变。这种互联网情境下的商业范式

其基本内涵是：参与经济和社会价值创造的大众（包括上述的相关角色）都具备
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了影响产品（和服务）设计的条件与能力，并且实现了从用户直到原材料供应商

的信息汇集和知识生产。这与原来的从供应商到用户的“流动”是相反的方向。我

们把这种商业范式称之为：社会参与式设计（Society-involved Design, SiD），即，

任何一个参与社会生产的角色，都可以承担构思、创建并影响最终产品（和服务）

价值实现的工作，这由原来的生产商主导，转变为用户发起。 

设计的本质是，首先形成和提供备选方案（Alternatives），然后根据环境变

化做出适应性的方案选择[13]。这样，设计包含了四个基本的层次，分别是创造，

创新、选择和给定。创造（Creation）意味着，一个特定角色可以根据自己的需

求，提出完全不同于已有备选方案的全新方案；创新（Innovation）则是指，一

个特定角色可以在现有的多个备选方案的基础上进行组合[14]而形成新的改进方

案；而选择（Choice）是指一个特定角色在一些已经给定的选项中进行抉择，不

需要提出新的或者改进的方案；给定（Given），是当一个特定角色处于只能被动

接受的情境时，对于所提供方案的认可或者拒绝。 

由此，社会参与式设计的核心是，所有参与社会生产的相关角色，都可以根

据自己所处环境的要求，提出合理的备选方案，然后再做出进一步的选择。由此，

当出现用户发起设计时，与用户关联的相关角色，都可能会遇到设计的这四种基

本情形。因此，每一个参与用户需求实现的角色，都在从事着设计的任务，这意

味每一个相关的角色，都会有自己创新的空间，只不过程度不同而已。但是，社

会参与式设计，不同于创新社区[15]和客户合作创新[16]，后者是创新的社会网络

与创新方式，而前者是依赖商业生态系统[17]的社会生产组织方式。 

1.2 社会参与式设计的理论框架 

在互联网的基本环境中，社会参与式设计的基本理念是：大量具有自主决策

权的用户，成为了社会生产的发起者；由此驱动起众多的社会关联角色借助和

发挥着互联网的威力参与到价值创造和价值实现的任务中来；最终，用户需求

的满足，是一个社会关联角色参与的设计过程。 

比之于手工生产、大规模生产和大规模定制，社会参与式设计更加强调对数

据信息“交汇”（Confluence）的组织与管理。所有参与其中的社会角色（包括用
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户、客户、分销商、生产制造商、原材料供应商等），存在着无数条可以连通起

从用户直到供应商的路径，并且这些路径上存在着不同的利益诉求者的信息交汇

和基于此而加工生产出来的知识，然而却没有任何一方具有主导这个路径和信息

流转进程的绝对权力。因此，在从用户到原材料供应商间的价值链（网）上，每

一个参与的角色都会内驱性地发挥自己的设计能力，即，试图在这个价值链（网）

上改变什么或者掺入自己的一些意图，以影响这个价值创造和实现的进程，由此

产生的结果是，用户最终价值的实现，是一个由社会关联角色参与的设计过程，

而不仅是一个信息流转的过程，这个过程中的每一步移动，都是在处理数据信息

交汇并产生出新的知识，即对于交汇数据信息的理解、分析加工、判断而产生的

结果。 

由此，在社会参与式设计的商业范式中，参与者关心的不是“流”（Flow），

而是“汇”(Confluence)，如图 1 所示。 “流”是从原材料提供商直到客户的整个物

料和信息流动过程（图 1a）。虽然其中有反馈环节，但是这种“流”是占主导地位

的分析方式[7,p.15-21]。相比于“流”[7]，本文提出了“汇”的概念，即，“汇”是以

用户为中心的数据信息的加工和处理，以及在数据信息基础上的知识生产（图

1b）。“汇”的内容是认知，即从用户到相关角色的认知释放、捕捉和转化。所有

参与社会生产的角色，既是数据信息的生产者，也是数据信息和知识的消费者。

“流”是“汇”的实现手段，而“汇”是“流”的目的。另外，对比地，在用户驱动的创

新中[15][18]，产品创新的决策权是以生产商为主角，客户和用户是围绕在生产商

周围担当配角，然而在社会参与式设计中，以用户发起设计为起点，产品设计决

策权变由用户主导，生产商及其伙伴是围绕用户而构建起社会生产方式。 

从企业创新的视角来看，产品创新、流程创新、组织变革、商业模式等，在

不同的商业范式间会有不同的表现[7][19][20][21][22]，如表 1 所示。越是能够提供更

多种用户需求的范式，越是需要由产品和流程双引擎驱动的创新。特别是，社会

参与式设计商业范式，需要更多的数据信息交汇管理，并且这些“汇”是每一个社

会生产相关角色的商业机会和创新空间所在。 
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图 1a 一般企业商业范式格局 

Fig. 1a The general schema of business paradigm 

 

图 1 社会参与式设计——从“流（Flow）” 到“汇（Confluence）” 

 Fig. 1 The society-involved design——from flow to confluence 

Fig. 1b The SiD schema of business paradigm 

图 1b 社会参与式设计——商业范式格局 
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表 1 商业范式的结构与创新机会比较 

Tab. 1 The comparison of structure and innovation opportunity of business paradigms 

    结构 
 

商业范式 
基本价值链（网）结构 创新突破口 

组织变量（复杂性、正规化、

集权化）对创新的影响 
（-: 抑制；+ : 促进） 

代表企业 

手工生产 生产商→客户（或→用户） 
产品创新（相对重要）； 

流程创新 

产品创新 -  

流程创新 + 

上 海 龙 凤 旗 袍 店

(1936-) 

大规模生产
原材料供应商→生产制造商→

分销商→客户→用户 
产品创新与流程创新并举 

产品创新 + 

流程创新 - 
福特公司 T 型车业务 

大规模定制

原材料供应商→生产制造商（伴

随供应商和客户参与研发）→分

销商→客户→用户 

产品创新； 

流程创新（相对重要） 

产品创新 + 

流程创新 + 

丰田汽车 

戴尔电脑 

用友软件 

腾讯生态系统 

社会参与式

设计 

用户→客户（→分销商）→生产

制造商→原材料供应商（伴随相

关角色与用户的互动） 

信息交汇创新（Information Confluence 

Innovation）； 

产品创新； 

数据生产（信息生产）与知识生产分离 

信息交汇创新 - 

产品创新 + 

流程创新 + 

Airbnb 生态系统 

滴滴出行生态系统 

海尔互联网工厂 

畅捷通工作圈 

 



 

1.3 “汇”分析提要 

“汇”分析是互联网时代企业与用户间的交互方式创新[23][24][25]。其实，“汇”

在手工生产阶段就存在，一个技艺高超的工匠与一个专属客户之间的沟通，就是

汇的基本形式。当进入大规模生产和大规模定制后，商品的设计、生产、配送过

程与客户的直接接触变得困难起来，这些“流”过程，与真正的用户之间有了距离。

只有极低比例的采用个人定制的用户还在体验着“汇”的优势，即，用户充分了解

商品的运营过程，生产商也充分地观察着用户的需求变化。这种专属的交互式沟

通，在互联网出现以前，实现成本极高[26]，而且很难普及到每一个用户，而在互

联网时代，这种“汇”就变得触手可及。 

在“汇”的具体形式上，按照汇的发出方向可以划分为单向、双向、多向“汇”；

按照汇的公开程度，可以划分为专属、共享“汇”；按照汇的卷入程度，可以划

分为单节点、多节点、全节点“汇”等基本方式。 

单向汇，是指用户可以访问提供商的运营信息，或者提供商能够访问用户的

设计意向和需求信息。比如，用户跟踪快递信息。 

双向汇，是指用户、提供商可以相互访问对方的信息。用户查询网上银行账

户，同时银行也可以观察到用户的操作行为。 

多向汇，是指用户、提供商业务链（网）间的网络化行为，参与方由用户-

提供商双方演变为用户与参与社会生产的利益相关者间的信息和数据交互。比

如，网络购物的支付，不仅有用户与电商间的数据信息交互，而且还有提供支付

手段的银行或者专业网络支付提供商参与。 

专属汇，是指特定的用户或者用户群体获得了专用的信息交互服务。比如，

汽车导航路线的实时提醒或者用户所属社区内的需求信息分享。 

共享汇，是指社会公众群体获得了普惠的信息交互服务。比如，互联网下的

广告、天气预报、公共服务信息。 

单节点汇，是指用户只能访问到提供商的一类业务进程的信息。比如，用户

仅可以了解到商品配送服务的信息，而无法了解到商品生产过程的信息。 

多节点汇，是指用户能访问到提供商的一系列业务进程的信息。比如，用户
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可以了解到商品的设计、采购、生产和配送等系列环节的信息。 

全节点汇是指用户与提供商的所有环节都可以访问信息，这是多点汇的理想

状态。 

从表面来看，“汇”是信息的获取和用户与厂商沟通界面的建立，但是从实现

的原理来看，“汇”是用户参与商品生产过程的程度。越是深度参与的，用户对生

产全程的贡献越大，厂商的开放创新程度越高。从商业范式的演变来看，从手工

生产到大规模生产、大规模定制，直到社会参与式设计，“汇”的程度在不断地向

复杂和纵深发展（图 2），需要注意的是，在手工生产且定制的情况下，“汇”的

复杂程度也很高。由此，互联网时代，“汇”的地位的凸现，不是因为用户可以获

取信息，而是因为社会生产方式的转变，即用户从原来的被动地参与转变为可以

主动地参与，厂商越是能够提供服务手段帮助用户参与，用户就会得到更多的认

知释放机会；同时，用户的主观能动性越高，越容易参与到新范式下的社会生产

过程中。因此，“汇”，一方面是通过互联网技术实现了更多的认识释放、捕捉和

转化，另一方面是参与社会生产的各相关角色在根本观念上的转变。在企业边界

日益模糊的趋势下，“汇”的利用和开发是商业范式转换的根本驱动力。 

 
图 2 商业范式演变与“汇”的发展 

Fig. 2 The evolution of business paradigm and development of confluence 
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1.4 社会分工的转变 

以互联网为基本情境的社会参与式设计，引起了新型社会分工的出现[27]，衍

生出专门的数据生产企业和知识生产企业[28]。前者是用户与提供商（包括销售/

分销/生产/供应）间的粘合剂和催化剂；后者是提供商间协调生产的润滑剂和推

进剂。从而在物理形态上，表现为用户发起的（面向用户的）“订单”挖掘、整理

企业，以及相伴随的订单履行企业。比如阿里巴巴、京东、亚马逊等公司在不断

地进行着“订单”的挖掘，而顺丰、圆通等快递企业则是在不断地完成订单的交付。

由此，这种数据生产和知识生产的专业化分离，引起新型产业形态的出现，那种

专注于数据信息汇集的企业和专注于数据信息加工而生产知识的企业会不断地

成为新商业范式下的产业类型。 

数据的加工业务将会成为互联网时代的新型“生产和制造”企业，即把业已存

储的和持续产生的数据作为原材料，为挖掘用户需求、实现用户需求的满足提供

新知识基础。这种社会分工的转变，整体上出现了用户需求设计企业和需求满足

履行企业的分离，产生了基于互联网基础设施上的数据生产和加工产业。 

1.5 社会生产要素的转变 

生产要素将会由劳动、资本、技术转变为在此基础上的数据信息、知识、认

知，通过互联网应用（Usage）实现生产函数的转变[29]。基本地，是社会认知资

源的配置引致了社会其它资源的重新配置和相应地位的改变。这可以表现在生产

函数的演变上，从以劳动、资本、技术为核心要素，转变为以数据信息、知识、

认知为核心要素，传统要素则成为了基础支撑。亦即，社会生产方式的转变由组

织协调社会资源为中心，转变为动员、整合（集成）、社会认知资源为中心。从

而对于用户群体的认知资源的利用是发展、创造、解决新产业机会的出发点。这

样一来，一方面是从原有的技术驱动的思想出发，去发现技术洞见（Technology 

insights）对于满足客户需求的创新。另一方面，从用户认知资源的收集、加工出

发，不断汇集出不同的需求脉络。前者，是厂商主导，向用户推销，让用户认可；
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后者是用户主导，让相关参与方认识，向参与方输送数据信息，让各关联厂商认

可。 

这样，在用户方面，是认知资源的利用占据了社会生产组织的首要地位。在

企业方面，企业从自身出发转变为与相关参与者共同商定/协商参与社会生产。

在产业层面，行业的概念日渐模糊[30]，而代之以数据信息收集、知识生产、产品

创造与生产的经济职能交叉融合。在国家竞争层面，越是能够动员和配置（用户）

社会需求认知资源的产业则越具有国际竞争力。由此，社会参与式设计在用户、

企业、产业和国家竞争层面将会产生深刻的影响。 

2 商业范式比较 

商业范式的演进过程，是一个商业范式间相互竞争和协作的过程，从图 2 可

以看出，范式之间不仅各自拥有独立的生存空间，而且相互之间是有依存关系的。 

从商业范式发展的历史来看，从手工生产，到大规模生产，再到大规模定制，

直到社会参与式设计，是产品设计的不断突破与生产流程的持续革新相配合的过

程，不断地提高了企业满足市场的能力，即企业是为客户而生产。客户是促使企

业不断调整改进自己的必要外部力量，正如Smith[31,p.144]很早就洞察到的那样： 

“公司所宣称的有必要治理好自己的业务，实际上没有任何根基。对于员工来说，

真正的和有效的约束不是公司而是客户。这是因为员工害怕丢掉自己的工作而遏

制了自己的诡计并纠正了自己的玩忽”。并且，市场竞争中能够给企业带来收入

的唯一来源是客户[32]。因此，在互联网时代，当社会生产的权力重心进一步转移

到用户手中时，用户发起设计是组织社会生产的基本动力源泉，特别是那些领先

用户的使用体验，是企业创新的丰富资源[15][18][33]。 

由此，社会参与式设计的范式，注重了“汇”分析（Confluence analysis），而

把“流”分析（Flow analysis）作为“汇”的基本支撑。这是因为，用户发起设计，

意味用户发现和解决问题能力的释放，随后引致了数据生产和知识生产企业、以

及核心产品（和服务）生产企业及其合作伙伴的连锁反应（图 1b），每一步反应

都是在对用户认知进行捕捉和转化。同时，也是在对参与社会生产的关联角色的

认识资源进行利用和转化，转化为能够为角色自己的直接客户和最终用户创造价
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值的那些决策和行为上来。此时，不仅用户，而且其他角色，都是在不断地进行

“设计”以发现最优的方案[13]用于权衡自己原有的“流”和新发生的“汇”，这就是认

知能力的持续开发和认知资源的持续利用。这样，商业范式的原理、核心概念、

创新战略和基本分析方法等方面出现了由简单到复杂、由单调到多变的演变趋势

（表 2）。 

3 商业范式与商业模式的关系：认知资源和产品创新路径 

整个社会一旦实现了商业范式的共识，那么企业就会出现集体行动的冲动和

风险，比如O2O（Off-line to On-line）创业热潮，一方面，新创立的O2O型企业

在医疗、保健、餐饮、二手车、洗车、保险等等行业不断地出现，另一方面，传

统的企业也在不断地进行着O2O的转型和升级，比如苏宁云商、海尔电器、美的

电器等在O2O领域不断地进行投入和经营改进。由此，无论是O2O还是其它的商

业形态，商业范式是表达了企业群体的基本共识和理念，而商业模式则是企业个

体的商业行为规则 [35][36][37][38]。在商业模式的创新上，一方面要遵循基本的企业

成长规律，如规模经济、范围经济[38][39]。另一方面，需要把客户认知资源作为

保持企业生命力的最重要的外部资源。正如Barnard [40][41]所论述，把企业作为合

作系统，客户与员工一样，客户也是企业组织的贡献者，并且认为在企业内部服

务于员工的一套根本的社会学行为准则，同样适用于服务客户，特别是认为客户

的良好意愿（“Goodwill”）是企业的一种可出售资产。但是客户受到了激励（价

值、价格）、对待方式、与之联系的销售员等等因素的影响 [41,p.120]， 因此客户资

源不是轻易可以被企业获得的。这是因为“客户购买决策是一个权变过程，涉及

到提供商、客户如何处理信息和信息的流动与反馈，以及双方的认知能力。决策

包括了决策前、决策和决策后，决策者的不满意程度取决于两个因素——决策前

的冲突和决策后的认知失调；决策前的冲突是因为缺乏合适的选择特别是理想式

选择的不可行，决策后是一个逐步重新评估、评价和认知调整的过程。”[38,p.116]，

所以，企业是在不断提高或改变用户的认知一致性，即客户购买 
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表 2 商业范式原理比较 

Tab. 2 The comparison of principles between business paradigms 

    原理 

商业范式 
基本原理 核心概念 创新战略 权力中心 分析方法 

手工生产 
-规模经济 

-劳动分工 
-个人技能（的保持和更新） -非标准件 -生产制造商 -成本-收益分析 

大规模生产
-规模经济 

-专业化 

-数量 

-价格 

-互换件 

-产品标准化 

-原材料供应商 

-生产制造商 
-流分析[7]

大规模定制

-规模经济、范围

经济 

-柔性专业化[34]

-产品多样化 

-定制 

-模块化（追求零部件标准化） 

-产品架构 

-全流程效率[7]

-生产制造商 

-分销商 
-产品-流程匹配 

社会参与式

设计 

-规模经济（最小

有效规模） 

-范围经济 

-个性化需求 (Personalized 

demand)响应 
-面向角色的产品架构（柔性定制）

-用户或-客户 

-利益相关者 

-产品-组织（跨组织）匹配 

-汇分析 

 



 

决策的天平从价格、质量、功能、服务、品牌等方面，不断地调整、转换（或升

级）到用户/提供商情境、关系、价值观的影响上[38]，从而让用户能够深度地参

与到企业-用户的商业关系中来。由此，在社会参与式设计商业范式下，对认知

资源的利用是商业模式设计的核心。 

同时，社会参与式设计对商业模式的影响，会反映在产品（服务）的设计决

策权分配上，用户（及社会参与角色的全员）对产品（服务）的设计决策权被重

新配置，由原来的生产商主导演变为用户主导。即，不是生产商在宣传产品功效，

而是用户在充分/便利地获取信息的基础上不断地自我创新着对产品（和服务）

的设计要求，以满足自己的新需求趋向。比如，网上购物，用户一方面可以选择

支付方式和发货安排，另一方面不断地评价与使用过程相关的产品/服务（包括

所购产品/服务本身和产品/服务的交付——可能是对于支付方式的评价、也可能

是对于订单交付方式如快递公司的评价），从而引起了用户之外的其他相关角色

的关注、竞争和改进、甚至淘汰。这样，那些用户不满意的快递服务容易被迫退

出某一个特定的局部市场；被用户频繁给出差评的产品（和服务），则容易被淘

汰出市场。这类情形在其它行业同样存在，比如，智能手机应用（Applications，

APP）的推广使用完全由用户主导而不是手机厂商预装所能主宰的，这是因为互

联网中的用户获取 APP、学习使用 APP 的成本极低，由此就变成了是由用户发

起在主导某款 APP 的经营发展，用户及利益相关者共同设计并施行了 APP 的推

广。再比如，海尔公司的互联网工厂也是如此，用户可以自己设计或者定制家电

产品。看来，在上述产品（和服务）中，用户拥有了强势的设计决策权。这种决

策权也存在可能会被削弱的情形，也就是，只有当厂商所能提供的产品（和服务）

是独特的，而且能持续维持这种独特性时，才会削弱用户的设计决策权。但是在

实际中，我们可以看到即使苹果公司的 iPhone 手机也是在设计独特精良的软硬

件基础上，持续不断地充实着其应用商店（APP Store），以满足来自竞争阵营——

安卓（Android）系统智能手机阵营的发展挑战，把提供 APP 作为必要的服务，

从而智能手机操作系统的两大主导阵营——苹果 IOS和谷歌Android几乎保持了

同样的 APP 产品类型。由此可见，用户的决策权不是被控制，而是在不断地被

释放，从而用户的设计决策权，不仅体现在产品本身，而且体现在与产品相伴随
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的服务上。 

进一步，与产品（和服务）的设计决策紧密关联的是产品创新的设计基础和

创新路径。产品（或服务）设计的基础——产品架构（Product Architecture） 

[11][42][43][44]将会成为产品创新的利器；产品架构反映了产品整体与部分之间的关

系，使得产品系统具有分解与集成的能力，并且产品架构由系统、模块、界面三

个要素构成[45]。因此，架构决策权在系统、模块、界面上的分配和持续调整是对

社会参与式设计的适应性和前瞻性反应，直接决定了产品（和服务）创新的路径

选择[7][42][45][46]，如图 3 所示。在大规模生产范式下，模块创新即局部创新具有重

要的地位；在大规模定制范式下，模块创新和界面创新并重，目的是提供足够多

的产品多样化可能；而在社会参与式设计范式下，产品架构的系统、模块和界面

都有创新的机会。并且形成了多种范式并存且相互依存的局面。因此，商业范式，

不仅左右了商业模式创新的关键，而且框定了产品创新的路径。 

社会参与
式

设计

大规模
定制

大规模
生产

手工生产

-标准件

-标准产品

-个性化产品

-复杂产品
(标准件和定
制件集成)

-产品多样化

模块创新

界面创新

模块创新

架构设计

模块创新

界面创新

模块创新
界面创新

架构系统创新

图 3 商业范式的共存关系及产品创新路径 

Fig. 3 The symbiosis of business paradigms and the product innovation paths 

（箭头方向和连接线，表示范式间的关联；菱形，表示选择和判断） 

 

综合不同范式间的转换和演变特征、商业范式对于商业模式的影响、以及
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“汇”分析的出现，可以得出社会参与式设计的本质是：认知资源的释放、捕捉和

转化，这些认知资源不仅来自于用户，而且是来自于所有参与社会生产的相关角

色。这表现为数据信息生产和知识生产，以及用户与关联角色间的连通和交互，

而内在地是各个参与角色的认知资源的开发和利用，从而实现了社会生产方式的

转变，从物理产品生产，到认知产品生产。 

4 案例研究 

案例研究选用的对象是“工作圈”业务。“工作圈”是移动互联网下企业办

公和协同工作的智能手机应用（APP），由用友集团旗下企业——畅捷通信息技

术股份有限公司（01588.HK）开发，于 2014 年 2 月 28 日正式发布，截至 2015

年 12 月，已拥有约 8 万家企业客户累计 40 万注册用户（用户分属于企业客户），

目前处于市场快速发展阶段。2015 年 12 月，工作圈荣获 2015 中国信息产业年

度最佳移动办公产品奖。它之所以被选为案例研究对象，是因为此案例的数据具

备可获取性[47]，并根据社会参与式设计的基本原理框架（图 1b，图 2，表 2）及

其核心概念[47]——用户发起设计、数据生产、知识生产、多点多向“汇”、产品架

构、认知资源等，工作圈的经营具备了互联网情境下商业范式的典型特征。 

此处遵循案例研究[47]的基本规范，从研究设计（包括研究性质、研究设计关

键、数据搜集、资料分析方法）、资料分析结果、案例研究发现等方面对案例研

究的结果阐述如下。 

4.1 研究设计 

研究性质：由于社会参与式设计的基本因果逻辑处于探索研究阶段，其中的

因果关系尚缺乏定论。通过案例研究可以探索分析[47]此范式的框架合理性。因此，

本案例研究属于探索研究，案例研究的目的是逐步构建和验证“社会参与式设计”

的基本概念框架的合理性（图 1b，图 2）。 

研究设计关键：案例研究设计的关键在于核心概念的把握[48]以及分析单位

的确立[47]。案例研究中的核心概念包括用户（认知）、组织（认知）、产品架构、

产品决策权、商业范式、商业模式、“汇”（Confluence）分析等。分析单位是工
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作圈组织，具体是指工作圈的完整产品运营体系，包括产品研发部门、渠道伙伴、

客户、用户，以及所在畅捷通公司的管理体系与文化。 

数据收集：本文作者通过现场访谈 8 位高级经理，包括公司总裁、协同云事

业部（核心业务是工作圈）的研发管理、运营、渠道发展、客户服务和产品管理

等岗位的高级经理，每人累计访谈时间 3 小时以上，每人访谈 2-3 次不等。同时

采用现场观察（公司现场、客户现场）、公司文档阅读、电子邮件（持续 8 个月

以上的间断沟通和专题沟通）、微信、工作圈使用体验等方式，使用了三种以上

的数据资料搜集方法[47]。 

效度和信度的保障措施：遵循案例研究的基本规程（Protocol），并通过上述

多种数据收集方法的采用、逻辑模型分析技术的使用，以及案例研究后的 4 次企

业沟通与回顾[47,p.40-45, p.136-160, p.183-184]。 

资料分析方法——逻辑模型（Logic model） 

根据Yin [47]所提出的资料分析规范，需要考虑两个方面的工作，一个是分析

策略（Analytic strategy），另一个是特定的分析技术（Specific technique）。此处，

根据探索研究的目的，采用了Yin [47]所提出的四种策略之一——案例描述（Case 

description），这有助于发现因果连接（Causal links）[47, p.131]；然后使用一种具体

的分析技术——逻辑模型（Logic model），它是通过关键概念的出现频次、业务

活动间的顺序、以及概念间的关联来建立的[47][49][50]。概念间的关联，以理论分

析为基本参照（图 1b，图 2）[47]，根据调查结果绘制出数个连接关系（图 4），

形成“向日葵”逻辑模型——用户是太阳，其他参与者围绕用户而转动，这反映了

核心概念间的因果交错情形和以用户为焦点的利益相关者格局。上述的频次、顺

序、关联共同决定了案例调查的问题设计策略和访谈过程把握。 
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图 4 “向日葵”逻辑模型——工作圈的“汇”分析结果 

Fig. 4 The sunflower style logic model——confluence results of the workcycle 

（以用户为中心，由左下到右上，“汇”的密集度增大） 

4.2 资料分析结果——社会参与式设计（SiD）的具体化 

工作圈产品的开发与经营，包括了用户发起设计、数据生产、知识生产、产

品设计、研发、发布、用户体验等活动的较完整“汇”分析过程。下面是通过系列

活动的因果连接所完成的案例描述（即上文提到的分析策略），并形成如图 4 所

示的逻辑模型。 

在调查过程中，对于工作圈产品，在研发、运营、市场、客户服务等职能中

被提及次数最多的是“外勤签到”功能，即一家企业的销售员和外出办公人员可以

实现移动签到管理，这是中小企业（即，工作圈的目标市场）人力资源管理和移

动协同的难点之一，截至 2015 年 12 月已有 130 余万次使用。工作圈的社会参与

式设计被划分为 5 个阶段。 

（I）用户认知释放阶段 （用户发起设计） “外勤签到”，首先由领先用户
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（Lead user）在使用畅捷通公司原有管理软件的基础上，提出了利用移动互联网

进行销售员外勤管理的要求。这意味着，用户对于智能手机的地理定位功能有很

好的理解，并且意识到了智能手机定位与已有企业管理软件系统的对接。因此用

户是在对传统企业考勤管理的创新设计，这属于用户设计的一种情形——创新。 

（II）认知捕捉阶段 （用户-企业“起点”交互） 畅捷通公司协同云事业部，

首先肯定了这部分领先用户的新设计，然后继续调查了大批量的客户后，确认了

此“外勤签到”设计的合理性和必要性，从而由渠道商（是指畅捷通的合作伙伴和

代理，在股权上不属于畅捷通公司）和服务人员、以及运营维护人员共同生成“外

勤签到”的数据信息，此为数据生产阶段(III)（企业-用户“过程”交互，企业体系

-用户“过程”交互）。 

（IV）知识生产阶段 （企业内-外交互 企业-用户“过程”交互）搜集整理好

“外勤签到”的数据信息后，畅捷通公司的研发和运营、市场、渠道、客户服务等

职能部门，首先对此类型用户设计的大量需求数据进行分析和论证，并评估此需

求对于软件设计与开发的影响，确定“外勤签到”与已有软件系统的集成关系，形

成软件设计的具体方案。 

（V）认知转化阶段 （企业-用户“阶段性结束”交互）在产品设计方案完成

后，转入软件正式开发过程，其间持续听取用户对于设计和开发的意见与建议，

进行每 2 周一次的迭代开发——敏捷开发方式，而且可以实现不同客户端（苹果

手机、安卓手机、平板电脑等）产品的异步发布。产品研发完成并正式发布后，

用户与畅捷通公司可以直接交流“外勤签到”的使用体验。其间，随着用户数的增

多（从数个客户，逐步增加到数千，一直到 2015 年底的 8 万家企业客户），迭代

开发时间是一个逐步缩短的过程，从起初的 3 个月，逐步缩短到 2 周。 

这 5 个阶段中的核心概念（汇、产品架构、认知资源、参与者）、概念间关

联和代表事例[47][48][51]，如表 3 所示。 

 

表 3 工作圈-社会参与式设计的步进式分析：阶段 I 

Tab. 3 A Stepwise analysis of the society-involved design for workcycle: Phase I 

概念 关联 代表事例 
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阶段 I （认

知释放） 
-参与者：用户/客户 提供商 

-“客户首先对我们（畅捷通公司）提出外

勤签到的需求。” 

-“汇”     
-双向单节点：客户、渠道商、

畅捷通公司 

-“客户主动反馈给代理，要求增加外勤签

到功能” 

-产品架构 

-（用户缺乏对产品架构的评估，

认为增加一个模块即可实现新

需求） 

-“我们的代理认为这是客户的重要需求。

新版本的产品可以实现此功能。” 

-认知资源 
-用户需求释放，提出产品功能

设计 

-“这为我们寻找新的产品研发方向提供了

机会。” 

 

续表 3 工作圈-社会参与式设计的步进式分析：阶段 II  

Tab. 3 A Stepwise analysis of the society-involved design for workcycle: Phase II 

(Continued) 

阶段 II （认

知捕捉） 

-参与者：用户/客户、渠道商、

服务人员、运营人员、畅捷通高

级经理 

-“包括公司高管基本都认为这是产品的重

要功能方向。” 

-“汇”     
-多向多节点：用户/客户、渠道

商、营销人员、服务人员 

-“公司的市场部门及时把客户需求搜集起

来，并进行了内部多部门的研讨。” 

-产品架构 
-产品架构支持新功能开发，模

块创新和界面创新同步进行 

-“针对我们的已有产品设计，认为可以对

架构进行优化，增加新模块，协调好业务

组件间的关系（界面），来实现此功能。” 

-认知资源 

-用户需求捕捉、市场前景和趋

势判断，产品决策权由企业转移

至用户 

-“用户的这项需求对于用户和竞争都很重

要；我们认为这也是提升产品客户价值的

一种体现，产品决策速度很快，1-2 周就定

下来了。” 

 

续表 3 工作圈-社会参与式设计的步进式分析：阶段 III  

Tab. 3 A Stepwise analysis of the society-involved design for workcycle: Phase III 

(Continued) 

阶段  III(数

据生产) 

-参与者：用户/客户、渠道商、

营销人员、服务人员、运营人员

-“在高度关注客户需求的基础上，我们内

部多个部门进行了多次沟通和研讨，并听

取了用户、渠道伙伴的意见。” 
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-“汇”     

-多向多节点：用户/客户、渠道

商、营销人员、服务人员、运营

人员 

-“我们的市场、服务部门对更多的客户需

求进行了多轮分析，开发、营销、销售、

服务等部门参与，形成了更加可靠的功能

需求设计方案。” 

-产品架构 
-架构整体优化，涉及到了模块

创新、界面创新和架构系统创新

-“针对我们的已有产品设计，同时进行设

计方案的优化，设计新的组件和模块，扩

展了产品系统设计”。 

-认知资源 -用户需求的确认和再确认 

- “外勤签到是产品功能发展的方向之一，

各相关部门，如营销、服务、代理（渠道

商）等都被初步动员起来了。” 

 

续表 3 工作圈-社会参与式设计的步进式分析：阶段 IV 

Tab. 3 A Stepwise analysis of the society-involved design for workcycle: Phase IV 

(Continued) 

阶 段  IV 

（知识生产） 

-参与者：用户/客户、渠道商、

营销人员、服务人员、运营人员

-“分析现有产品的设计，然后考虑如何优

化和扩展来实现外勤签到功能。” 

-“汇”     
-多向多节点：用户 代理 营销

服务 

-“公司的市场部门及时把客户需求搜集起

来，并进行了内部多部门的研讨。” 

-产品架构 

-产品架构整体优化，涉及到了

模块创新、界面创新和架构系统

创新 

-“针对我们的已有产品设计，同时进行设

计方案的优化，设计新的组件和模块，扩

展了产品系统设计。”“现在回过头来看，

我们的用户数规模在最开始是无法确定

的，因此系统设计（产品架构）的改进是

持续的工作。” 

-认知资源 
-设计能力和组织能力的挖掘与

利用 

-“我们发挥了已经积累的产品设计能力，

很快组建了 2-3 个人的技术开发小组，其他

如产品管理、平台技术、研发管理等人员

相互配合。” 

 

续表 3 工作圈-社会参与式设计的步进式分析：阶段 V 

Tab. 3 A Stepwise analysis of the society-involved design for workcycle: Phase V 

(Continued) 
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阶段 V （认

知转化） 

-参与者：用户/客户、渠道商、

营销人员、服务人员、运营人员、

竞争对手 

-“敏捷开发，完全不同于传统的管理软件

开发了” 

-“汇”     

-多向多节点：用户/客户、渠道

商、营销人员、服务人员、运营

人员 

-“研发人员逐渐自动地组成了工作小组，

逐步形成了新的自主性高类似自组织的工

作方式。” 

-产品架构 
-界面、模块持续优化创新；产

品架构整体改进 

-“设计了专用的组件，包括内部专用和开

放组件，产品架构根据用户数量规模一直

在优化。” 

-认知资源 -敏捷开发的价值认可 

- “现在是敏捷开发了，大致每 2 周发版一

次，而且可以实现不同端（苹果手机端、

安卓系统手机端、平板电脑端）的异步发

版，但仍然能很好地保持了工作圈的整体

系统性能。” 

 

在上述的发展阶段中，存在着四个核心的角色在进行“设计”工作：用户、渠

道商、协同云事业部（包括营销、服务、运营、研发等人员）、畅捷通公司，分

别体现了不同场景中的不同设计类型。 

用户：根据自己企业的管理需求和移动互联网的便捷特性，设计出“外勤签

到”的工作圈功能，属于设计的第一类型，创新（Innovation）（关于设计类型，

请参见“1.1”节）。 

渠道商（合作伙伴和代理，其股权不属于畅捷通公司）：其关键的设计是经

营资源的配置。一方面渠道商在经营着传统的管理软件业务，另一方面在观察工

作圈（属于互联网软件业务）的发展。由于工作圈处于发展初期，畅捷通的 2000

多家渠道伙伴，并不是都会全力以赴地投入到工作圈业务的经营中。其中一小部

分对于移动办公持积极态度的渠道商，改变了经营策略，以传统软件销售和服务

为主，在软件服务、新客户开拓等方面为工作圈重新配置资源，这属于创新类的

设计；同时，有很大一部分渠道伙伴持观望态度，还在犹豫是否需要在工作圈上

下注，这是在做选择式设计（Choice）。 

协同云事业部：在产品研发上，根据“外勤签到”的用户设计结果和对渠道商
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设计的判断，改变了开发方式，升级到新版本的产品，属于创新式设计。在资源

配置上，根据移动办公市场的发展趋势，以“外勤签到”等系列功能开发为目标，

做出了自己的判断，加大了人员投入和新技术平台的开发，工作圈总部员工人数

由 2014 年初的 25 人增加到 2015 年 12 月的 85 人。事业部的管理支撑体系工作

（由共 515 名员工完成）则由畅捷通公司提供，包括渠道伙伴管理体系。组织管

理上，事业部极少受到公司层面的干预。在研发上，这属于设计中的创新类型，

在工作圈整体上则属于设计中的选择类型。 

畅捷通公司：从商业模式和经营战略上，构建了全新的组织——协同云事业

部，成立此事业部的目的是把工作圈的地位由辅助传统软件，改变为引领传统软

件，并成为独立业务，这属于设计中的创造，即创造出一种全新的业务。 

上述以“外勤签到”为代表的工作圈新产品功能的诞生和持续完善过程，实现

了用户、公司、渠道伙伴的多节点（用户发起、数据生产、知识生产、产品设计、

研发、使用体验）且多方向（用户-畅捷通、畅捷通-用户、伙伴-用户、伙伴-畅

捷通）的“汇”处理（图 5 右下）。工作圈的其它产品功能（如“圈子”、“工作”

等）也在像“外勤签到”一样不断地优化和完善。只不过不如“外勤签到”这样，

作为工作圈的代表功能得到了被访谈经理们的一致性重视，因为从这个“外勤签

到”开始，改变了畅捷通公司的软件开发和经营模式。工作圈多节点多方向的

“汇”，改变了工作圈组织的创新和经营格局，这与以往的软件开发和经营模式不

同[52][53][54][47, p.187]，这一点也调查过程中不断地得到畅捷通高级经理的认可，即：

“工作圈是互联网模式，不同于以往的用友公司产品了！”  

在图 4 中所示意的这些“汇”，反映了与以往软件开发和经营模式的差别，主

要体现在：（1）产品决策权在用户端，而不是提供商端。调查过程中，最常听到

的说法是“用户说了算”。（2）用户发起设计，决定了品发布的质量（此处主要是

产品功能满足度和使用体验），而不是软件开发商在推送产品与服务。（3）用户

与企业一同进行数据生产和知识生产及产品价值的实现，而且数据生产和数据驱

动是工作圈产品创新及组织创新的基本动力。（4）与工作圈经营绩效紧密关联的

是围绕用户的活动（图 4），而不是围绕畅捷通企业自身。从而对于企业经营的

观察方向，不是从提供商到用户，而是相反。 （5）商业模式中的认知一致性[38]
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不是源于比价格比功能，而是提升到“服务”和“价值观”的认同。 

进一步地，我们可以绘制出其它企业的“汇”分析状况（图 5）。通过图 5 中

概要对比，可以发现，不同公司的业务在“汇”的基本结构上明显不同。但是，可

以发现图 5 中的各种基于互联网的业务，都在存在着朝向多节点、多方向“汇”

移动的趋势。 

 
图 5 “汇”分析的企业实践比较 

Fig. 5 The comparison of business practices of confluence 

（箭头表示“汇”的移动趋势；斜虚线，为了区分不同企业的相对参照位置） 

4.3 案例研究发现 

通过案例分析结果可以发现，在工作圈业务中，形成了三个方面的特征，一

是对于工作圈而言其重点不在于展示商业生态系统的构建，而是在于产品决策权

在不同角色间的分配，产品的决策权由提供商转移到了用户手中。二是 ，不同

角色参与的业务生态中，“汇”、产品架构和认知形成了社会参与式设计商业范式

的本质内容。三是，案例中工作圈的用户数持续扩大，表明了规模和范围经济在

互联网情境下依然起效，这是对社会参与式设计进行经济有效性衡量的标准。 
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首先，在互联网下情境下，产品决策权被重新分配。工作圈业务，特别是产

品创新和客户经营，涉及到了多种角色的参与，形成一个商业生态系统[17]，然而

此时工作圈更本质的变化在于产品的决策权由提供商转移到了用户手中，在研发

的过程中，这种决策权不断地在不同参与者之间进行分配[1]并促进了多种业务活

动关系融合，包括了畅捷通公司的多个职能部门、渠道伙伴、用户，分别完成了

不同类型的设计，包括了创新、选择等。其中，用户起到了决定性的作用，这一

方面与互联网产品本身容易接入（Access）和容易流失（Vulnerability）的特点直

接相关，所以满足甚至迎合用户的需求是根本的驱动力。另一方面，也与用户群

体力量的日益强大有关，用户群体信息获取的便捷和低成本化，强化了用户方的

力量，使得如何解决用户的留存和产生有效的活跃用户数，成为互联网下业务健

康的关键指标。由此得到： 

命题 1： 产品（和服务）决策权的分配，是社会参与式设计的基础条件。

用户拥有越多的决策权，则其他参与角色就越容易形成参与式设计的融合关系，

这将导致在业务经营上的组织边界就越模糊。 

随着产品决策权的重新配置，参与者之间的关系发生了改变，形成了多种角

色相互支持的局面，即“汇”取代 “流”[7]成为各角色需要把握的业务关键。

之所以能够对“汇”形成有力的支持，是因为产品架构的适应性能够让其在模块、

界面、甚至系统上进行创新[45]，为参与角色提供了决策的弹性空间，使得产品创

新决策留有足够的回旋余地（表 3），依赖产品架构实现了工作圈产品的适应性

创新。同时，不同参与者的认知能力的释放和应用，成为了促进工作圈业务逐步

发展的基础资源。进一步得到： 

命题 2:  互联网下的社会参与式设计商业范式，商业生态系统是参与者间关

系的形式表现，本质上是“汇”分析为战略的认知资源整合和依赖于产品架构的

创新路径发现。 

案例资料结果表明，工作圈的用户数取得了阶段性快速增长，其中的产品功

能模块，如“外勤签到、工作、圈子”等具有不同的用户活跃度，这既与这些功

能的应用差异有关，比如“外勤签到”功能模块适合每天使用，而“工作”功能

模块可能是不同的岗位使用频次不同；也与产品对用户的吸引力有关，这是由于
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功能模块本身的客户价值并不会立即达到理想的效果，因此用户对于这些产品功

能的使用频次（活跃度）会有一定的差异，比如“外勤签到”比“工作”的用户

活跃度高。通过工作圈这一款APP，畅捷通公司服务了不同用户的需求，实现了

工作圈业务运营的规模和范围经济效应[39]。同时，我们可以发现，产品架构在大

规模生产、大规模定制、社会参与式设计中都发挥着作用（表 2、表 3、图 3）。

因此，这些不同的商业范式之间不是完全地独立，而是通过产品创新和规模与范

围经济保持了共存关系（表 3、图 3）。可以得到： 

命题 3:  互联网下的商业范式——社会参与式设计，与大规模生产、大规模

定制一样，都会追求规模和范围经济，其中产品架构是实现这三种商业范式共存

的重要纽带。 

通过案例研究可以发现，工作圈的逐步发展分析（特别是表 3）构建了社会

参与式设计（SiD）的核心概念框架和“汇”分析，在用户、组织形式、产品架构、

产品决策权等方面，工作圈的实践形成了和加深了对这些核心概念及其关系的理

解。并由此可以比较有把握地相信，案例研究体现了社会参与式设计的三大基本

特征：“汇”分析、产品架构驱动的创新、认知资源开发。 

另外，特别需要指出的是，上述的案例分析结果表明，协同云事业部（核心

业务是工作圈）属于企业家式组织（Entrepreneurial organization）——创造了新

的经营方式、传达了新的经营价值观念[55]，这是社会参与式设计中所没有的意外

发现。由此是否可以推断，企业家式组织创新可能是社会参与式设计中用户与相

关企业间的中介变量。 

5 讨论及结论 

社会参与式设计——商业范式，改变了社会成员对于商业运行规律的共识，

同时也改变了对于互联网本质的认识，互联网不再是作为工具而存在，而是作为

一种思考的情境。 

社会参与式设计，改变了企业思考商业运作的方向，从“流”转变到了“汇”，

从而企业思考的要义不是对于资源的整合，而是对于资源的动员。在与手工生产、

大规模生产、大规模定制等多种范式并存的情形下，组织设计的基本理念发生了
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渐进式的改变，从由控制、协调[40]变为共同参与和融合，从而组织的外部资源依

赖[56]，特别是认知资源依赖[38]成为商业模式设计和开放创新来源的新逻辑，从

而企业的开放系统属性[43][57]，也将成为基本的思考价值取向。由于用户获得了

产品（和服务）设计的决策权，并处于社会资源配置的发起位置，因此在企业层

面，关于组织创新、产品创新、商业模式创新、甚至供应链体系的构造战略都需

要重新思考出发点和方向，以及实施路径；同时在产业结构层面，企业融合的趋

势模糊了产业的边界，因此，企业竞争力将会与产业竞争力划等号，而且这将作

为一个国家和地区竞争力的基本表现，即企业的社会符号化价值将日益彰显。这

是社会参与式设计在理论研究上的贡献。 

在实践启示上，对于企业而言，需要转变基本的经营战略，把用户参与的深

度和广度作为基本的创新战略。在商业模式设计上，需要把用户认知资源的利

用作为一个生死攸关的命穴来看待，这会引起对于客户和用户的区分，以及对

于用户管理方式的改变。对于国家经济政策而言，社会参与式设计将会打破已

有行业间的分界线，从而政策的指引不是面向一个具体的行业类型，而是一系

列行业联合体，这将会改变产业结构的转型升级路线。 

社会参与式设计的本质是社会认知资源的释放、捕捉和转化。其内的动力机

制是批量个性化设计。社会参与式设计，反映了社会生产方式的理念转变，由原

来的有形财富主导，转变为无形财富的崛起[58]，这些社会财富是藏匿于社会成员

的脑力之中，从而对于智力资本、认知资源的开发将会是未来社会发展的根本动

力。 

特别需要注意的是，由于多种商业范式并存（图 3，表 2），因此我们不是用

一种范式来取代另一种范式，而是用一种新范式来为旧范式创造生存的空间，并

发挥已有范式的既有资源积累优势。就如同商业史研究所表明的那样，企业在成

长的过程中，价值创造和社会分工的不同环节，如设计、生产、配送等，并不是

同步具有规模经济和范围经济，从而大规模生产、大规模定制可以并存，并且新

范式可以继续发挥旧范式的既有优势[39][4]。因此，对商业范式的转换是未来的研

究方向之一。同时，产品架构的作用和战略价值更加显著，架构治理是未来的研

究方向之一。另外，对于认知资源的理解，将与决策和行为结合，也是未来的重
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要研究方向。 案例分析中发现的企业家式组织创新可能是适应社会参与式设计

的组织创新的战略发展方向。 

总之，本文以互联网为基本商业情境，对社会参与式设计商业范式给出了基

本概念框架和原理结构，即，以用户发起设计为起点，社会生产的各参与角色都

在从事设计而形成了新的社会生产组织方式，并认为“汇”分析将超越“流”分析成

为新范式下的基本分析战略。通过用户发起设计，以及用户具有的产品（和服务）

决策权，在产品架构和认知资源上改变了现有范式的创新路径。正如库恩（Kuhn）

所言[8,p.109]：“范式不仅提供了地图，而且给出了绘制地图的关键方向”。 
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注释 ① 客户和用户的区分有两种基本情形。一种情形是，客户和用户角色分离，客户

是做出产品和服务购买的决策者，而用户是真正的产品使用价值消费者。另一种情形是，客
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Society-involved Design: The Business Paradigm in the Age of Internet 
 

GU Yuan-xun 

(School of Economics and Management, Beijing Jiaotong University, Beijing 100044, China) 

Abstract: For almost every social member, the Internet makes the data and information access 

convenient and costless. This facilitates the re-allocation of power of product (and service) design 

among the related stake-holding participants, which traditionally initiated by the vendor, but now 

instead by the user. Meanwhile, the direction of flow of data and information is from user to 

producer that is reversing the traditional mode. Then the new business paradigm in the age of 

internet is formulated as the society-involved design (SiD), that is, the related participants of 

social production have to collect the miscellaneous data and information at the points of users, and 

then to process the data to produce business knowledge, communicate the knowledge, and 

organize the production of product and service to meet the needs of users. The total process 
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realizes the release, capture and conversion of cognitions of the users and all other participants. 

The SiD has three fundamental features, i.e., confluence analysis instead of flow analysis, 

innovation driven by product architecture, and cognitive resources development. The SiD is 

essentially distinctive from the incumbent business paradigms—mass production and mass 

customization. 

Keywords: Society-involved Design; Business Paradigm; Power of Product (and Service) Design; 

User; Internet 
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