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消费者感知视角下文化舒适物如何形塑消费者网

络？——来自城市消费空间的证据
1

谈佳洁 刘新静

【摘 要】： 文化舒适物是城市文化消费实践的重要载体， 也是城市消费空间营造消费社群的关键环节。 本

研究以上海 K11 购物中心为例，使用社会网络分析与多元线性回归方法，构建了由 1008 位消费者点赞行为组成

的关系网络，从消费者感知视角分析了文化舒适物对消费者网络的形塑结果。 研究认为： 文化舒适物感知同质性

显著影响消费者网络关系的形成；文化舒适物感知强度与消费者网络影响力显著相关，且文化舒适物感知强度主要

与消费者间的整体距离相关。 基于此，本研究认为城市消费空间应立足自身定位，加强在线社区文化舒适物的宣

传力度，通过各类体验活动积极培育消费者意见领袖，并进一步夯实文化舒适物长期开发基础。
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一、引言

文化舒适物是城市文化消费的主要落脚点，具有强烈的文化消费属性。一般而言，文化舒适物主要是指人工建构的文化设

施和服务，如博物馆、图书馆、美术馆、咖啡馆、剧院、书店等。随着大众文化消费能力的提升，文化舒适物开始在城市消费

空间中高度聚集，成为各大城市消费空间不可或缺的组成部分，并开始展现其对消费者网络的形塑作用。消费者网络的形成能

够有效改善消费者对消费空间的忠诚度，且在消费者网络中具有较高影响力的消费者也将对其他消费者的消费决策产生重要影

响。文化舒适物对消费者网络的形塑作用因高度契合消费社会运行逻辑而变得愈加重要。但在以往的学术研究中，关于文化舒

适物对消费者网络的建构能力并未引起足够的重视，也鲜少能从实证角度对此进行验证。

因此，本研究以文化舒适物较为丰富的上海 K11 购物中心为例，使用大众点评网站的消费者评价数据，借助大数据分析与

社会网络分析工具，分析文化舒适物对消费者网络关系形成和消费者网络影响力所起到的具体作用。

二、理论基础和研究假设

（一）文化舒适物的概念

文化舒适物是能够给城市生活带来舒适性的文化事物，是舒适物概念下的一个主要维度。舒适物概念早期由 Ullman(1954)[1]
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提出时，只包含偏向自然类的阳光、温度、气候等。随后，舒适物的概念范围进一步扩展到公共设施和社会发展等方面。比如

Glaeser 等（2001)[2]将舒适物分为四类，即丰富多样的服务与消费品、美学与物理装置、好的公共服务和便捷的交通。

Clark(2003)[3]将舒适物分为自然物理设施、人工建构的设施、社会经济结构与多样性、本地区居民的价值观和态度。王宁

（2014)[4]认为舒适物包括自然环境、人造环境、商业生活、公共物品、基础设施和社会氛围六项内容。随着大众文化意识觉

醒，众多学者开始将文化舒适物作为舒适物体系中重要组成部分。如吴志斌和姜照君（2015)[5]将舒适物分为自然、生产、生

活、文化、社会五类，其中：文化舒适物主要是指地域文化、民俗文化、历史文化、文化精神等能形成乡村特有的文化风景线

的舒适物。在马凌等（2018)[6]构建的中国城市舒适物指标体系中，舒适物包含自然、文化、商业、交通、卫生和社会六方面，

其中：文化舒适物主要是博物馆、图书馆、剧院等。吴军（2019)[7]则将舒适物简化为自然舒适物、文化舒适物和社会舒适物

三类，其中：文化舒适物是指偏向人文建构的图书馆、博物馆、剧院以及一些规模较小的设施。吴军和张娇（2018)[8]在对北

京文化舒适物概况体系研究中，更是直接将文化舒适物等同于舒适物看待。总体而言，学界对文化舒适物的概念更多采用了小

文化的范畴，落脚于人工建构的文化设施和服务，并且重点强调文化舒适物所带来的精神愉悦功能。

（二）文化舒适物与社会网络研究

目前关于文化舒适物与社会网络相关的研究还比较欠缺。国内外学者主要在宏观层面关注舒适物对城市吸引力与人才集聚

的影响研究。比如 Florida(2002)[9]认为舒适物具有吸引人才的积极作用，Malecki(1984)[10]认为，舒适物是吸引科学家移民

的一个关键因素。在主流研究导向的驱动下，学者们对于文化舒适物的研究也主要聚焦于其对人才聚集的影响研究。

Perloff(1979)[11]认为文化和艺术活动为地区带来活力，而 Cwi(1980)[12]认为这些活动对当地居民凝聚力产生了积极影响。

陈波和林馨雨（2020)[13]认为由文化舒适物所组成的文化场景通过吸引相似美学和品味的群体，形成和强化了城市的特征维度。

Clark(2003)[3]指出不同舒适物对不同人才的吸引力不同，年轻人更趋向于选择歌剧院、电影院这类文化舒适物，强调文化娱

乐类舒适物是人们选择居住地和旅游地的重要因素。吴军（2019)[7]认为文化舒适物具有聚集人力资本的效应，能有效提升经

济增长的内生动力。马凌等（2018)[6]认为文化舒适物与城市吸引力的相关性最高，而人才流动主要看重舒适物中的文化和消

费设施的发达程度。

以上研究虽几乎都落脚于城市经济和移民视角，较少直接探讨文化舒适物和社会网络之间的关系，但文化舒适物在城市劳

动力方面显示出的聚集作用实际上也是社会网络研究中的一部分。已有研究反映出宏观层面文化舒适物与社会网络建构的密切

关系，这为本研究在微观层面探讨文化舒适物与消费者网络建构奠定了基础。

（三）研究假设

由于文化舒适物和消费者网络之间必须通过具体的消费活动产生关联，为了建构两者的理论关系，本研究引入消费者感知

视角，使用“感知同质性”和“感知强度”来描述消费者对文化舒适物的消费实践，继而从“消费者网络关系”和“消费者网

络影响力”两个角度来衡量文化舒适物对消费者网络的形塑结果与特征。基于此，本研究从文化舒适物的“文化”和“消费”

两大核心属性出发，提出两大主要假设。

1. 文化舒适物感知同质性与消费者网络关系

文化舒适物蕴含鲜明的文化属性。而文化的相似性已被诸多研究证明对社会网络的形成起到作用。文化的相似性可以具体

表现为共同的兴趣、爱好、特质、品味、意识或行为等。比如：Basov(2020)[14]认为群体中的文化相似性可以刺激和加强不同

领域之间的社会联系。Selfhout等（2009)[15]认为爱好简介相似的两个人更有可能成为朋友。Dahlander和 Mc Farland(2013)[16]

认为共同的特质和兴趣影响网络关系的形成和持续。Williams 和 O’Reilly(1998)[17]认为人们喜欢与那些同自己喜好相似的

人结交。Di Maggio(1987)[18]认为文化品味是建构社会关系的一种手段，它有助于建立信任关系网络，从而促进群体动员。

Lizardo(2006)[19]认为文化品味和共同的世界观刺激形成了社会网络。林凯（2012)[20]认为消费者通过消费被赋予文化内涵
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产品的过程，引起文化意识形态上认同的态度，引导具有共同意识的消费者的集聚，从而形成消费社群。Axelrod(1997)[21]认

为个人倾向于与行为相似的人交往，而行为中就包含文化因素。这些研究表明文化与社会网络紧密相关，文化的相似性促进人

群交往，不同的文化偏好塑造了不同的社会网络。对于文化舒适物而言，文化相似性可能起到同样的作用。由此，本研究提出

第一个假设：

假设 1：消费者对文化舒适物的感知同质性与消费者网络关系的形成相关。消费者对文化舒适物的感知同质性越高，就越容

易形成消费者网络关系。

2. 文化舒适物感知强度与消费者网络影响力

文化舒适物具有显著的文化消费属性。而文化消费对社会分层和自我身份认同的作用在早期的文化消费研究中得到了普遍

认可。Bourdieu(1984)[22]所提出的文化资本概念泛指任何与文化及文化活动有关的有形及无形资产。从此概念出发，文化舒

适物也属于文化资本。Bourdieu(1984)[22]认为拥有文化资本的人能对其他群体行使一定权利，导致其更容易积累新的文化资

本，进而获得更高的社会地位和社会威望，所以他强调文化资本关系到伙伴关系的决策。Veblen(1899)[23]认为炫耀性消费会

增强消费的社会效应，而一部分文化消费属于炫耀性消费范畴，同样也有助于彰显消费者较高的社会地位。

Baudrillard(1970)[24]认为消费是一种操纵符号的系统性行为。文化舒适物承载着多元的文化符号。对文化舒适物的消费和感

知体现了文化符号的占有，这种占有使个体获得了更多的身份认同与群体认同。这些研究表明，文化舒适物作为一种具有象征

意义的物质客体对个体地位建构产生了重要影响。文化舒适物不仅是建立社会关系的重要方式，还影响到个体在社会关系中的

具体位置。由此，本研究提出第二个假设：

假设 2：消费者对文化舒适物的感知强度与消费者在网络中处于何种位置相关。消费者对文化舒适物的感知强度越高，消费

者的网络影响力就越强。

三、研究设计

（一）数据来源

本研究以上海 K11 购物中心为数据采集对象。该消费空间主打艺术主题，其内拥有大量的文化舒适物。考虑到城市消费空

间通常人员流动频繁，且以陌生人为主，通过传统问卷调查方式难以获得社会关系数据，故本研究依托大数据方法，通过

Python3.7 程序爬取大众点评网站中对该消费空间的消费者评论数据，获取评论点赞名单后建构社会关系数据。为尽量减少新冠

肺炎疫情对研究结论可能造成的结构性突变影响，本研究采集时间设定为 2009 年 8 月 5日（最早评论时间）至 2020 年 12月 31

日，共获得 10752 条评论。此外，还采集了包括用户名、用户性别、用户等级、用户所在城市、评论时间、评论星级等数据。

消费者对某条评论的点赞行为被认为是一次社会关系的建立。本研究保留了至少存在一次点赞关系的评价数据，每一位消费者

至少有一次被他人点赞或点赞他人的行为，且对少数重复评论进行了清洗，最终获得 1008 条评价数据，且确保每条数据来源于

不同消费者。本研究最终建构了由 1008 位消费者组成的社会关系数据。

（二）研究方法

1. 中心度分析

本研究依据社会网络理论，将每一个发表评论的消费者视为个体，将消费者对他人评论的点赞行为视为连接，并使用

Ucinet6.7 软件进行具体分析。由于本研究中的消费者网络是有向型网络，所以本研究主要考察了四种常用的中心度类型，包括

出度、入度、内接近度、外接近度、整合度、辐射度、中介中心度，共 7 个中心度指标。
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2. QAP 回归分析

本研究采用Ucinet6.7软件中的QAP回归工具对关系型变量的线性关系进行分析。QAP回归模型的因变量为消费者网络关系，

自变量为消费者文化舒适物感知同质性，同时包括可能存在的若干控制变量和误差项。

3. 多元线性回归分析

本文采用最小二乘法（OLS）对连续型变量进行估计，使用 Stata14 软件进行具体分析。OLS 回归模型的因变量为消费者文

化舒适物感知强度，核心自变量则是以中心度为代表的社会网络相关指标，同时包括可能存在的若干控制变量和误差项。

（三）变量设定

1. 文化舒适物关键词选取

使用 python3.7 程序中的 jieba 分词工具对清理后所得的 1008 位消费者评价数据进行中文分词，同时导入自定义分词与停

用词列表对数据进行清洗。结合吴军（2019)[7]对北京文化舒适物系统的分类方式，以及城市消费空间的实际运营情况，对关

键词进行人工提取。两位研究者对差异部分进行协商，并确定一致的关键词表，最终筛选出 92 个有效关键词（关键词表略）。

2. 主要变量描述

(1）关系型变量

QAP 回归分析的因变量为消费者网络关系（CSN），由两位消费者之间的点赞行为所构成。若发生点赞记为 1，无点赞则记

为 0，构成一个二值点赞矩阵。核心自变量为文化舒适物感知同质性（SCA），采用消费者之间共同感知的文化舒适物关键词数

量组成一个多值矩阵。另设 6 个控制变量，主要由个体特征与个体行为相关变量构成：包括评论口碑差（absdiffcomrank），

采用消费者对同一评论评价等级差的绝对值描述舒适物在消费者之间的口碑差距。评论时差（absdiffcomtime），采用消费者

评论时间差的绝对值描述消费者对该消费空间关注的及时性。注册时差（absdiffregtime），采用消费者注册时间差的绝对值

描述消费者在该平台使用时间长短的差异。用户等级差（absdiffuserrank），采用消费者用户等级差的绝对值描述消费者在该

平台用户等级高低的差异。城市异同（samecity），该变量用以测量两个消费者是否来自同一个城市，若是则记为 1，反之记为

0，构成一个二值矩阵。性别异同（samegender），该变量用于测量两个消费者是否为同一性别，若是则记为 1，反之记为 0，

构成一个二值矩阵。

(2）连续型变量

OLS 分析的因变量为消费者网络影响力（CSI）：该变量采用中心度测量数据，包括入度（indeg）、出度（outdeg）、内接

近度（inclose）、外接近度（outclose）、整合度（invalclo）、辐射度（outvalclo）和中介中心度（between）。自变量为

文化舒适物感知强度（CAP），采用 92 个文化舒适物关键词加总后得到每个消费者文化舒适物感知强度。由于部分值为零，为

减少异方差，对该变量整体加一后取对数（lncap）作为最终的核心自变量纳入模型。另设 6个控制变量，与关系型变量设定规

律保持一致：包括评论口碑（comrank），该变量代表消费者发表评论时的打分，一共五个等级，使用数值 1—5 来表示。评论

时间（comtime），该变量代表消费者发表该评论的时间，以时间戳方式直接显示。注册时间（regtime），该变量代表消费者

在该平台的注册时间，同样以时间戳方式直接显示。用户等级（userrank），该变量代表消费者发表评论时在该平台的用户等

级，从 5 分到 70 分，每 5 分一个等级，最低为 5 分，最高为 70 分。城市（city），该变量代表消费者注册时所在城市是否填

写为上海，如果是则记为 1，上海以外的其他城市记为 0。性别（gender），该变量代表消费者的性别，男性记为 1，女性记为

javascript:void(0);
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0。

四、社会网络分析结果

（一）QAP 相关性分析

表 1 QAP 相关性分析结果

1 2 3 4 5 6 7 8

1 CSN 1

2 SCA 0.006* 1

3 absdiffcomrank -0.002** -0.065*** 1

4 absdiffcomrank -0.016*** -0.053** 0.163*** 1

5 absdiffcomrank -0.004** 0.001 0.015 0.121*** 1

6 absdiffuserrank -0.005** -0.022 -0.012 -0.056** -0.022* 1

7 samecity 0.006* -0.021 0.002 0.018 0.023* 0.016 1

8 samegender -0.003* -0.028** -0.006 0.023 0.003 -0.028* 0.083** 1

注：*表示 p<0.1,**表示 p<0.05,***表示 p<0.01。

运用 Ucinet6.7 软件对各矩阵进行 5000 次随机置换，表 1 描述了经过计算后任意两个矩阵之间的相关系数及其显著性。结

果显示，因变量消费者网络与自变量文化舒适物感知同质性两者在 5%水平上相关，因变量与其他控制变量之间也存在 1%至 10%

水平上相关。自变量与部分控制变量之间存在不同程度的相关关系。但是总体而言，相关系数较低，变量间不存在严重的多重

共线性问题。

（二）QAP 回归分析

表 2 QAP 回归分析结果

variable un-stdizedcoef stdizedcoef p-value

SCA 0.00031** 0.00504 0.00800

absdiffcomrank 0.00000 0.00044 0.75662

absdiffcomtime 0.00000* -0.01563*** 0.00050
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absdiffregtime 0.00000 -0.00233 0.13893

absdiffuserrank -0.00002** -0.00645* 0.01699

samecity 0.00065*** 0.00696*** 0.00900

samegender -0.00023 -0.00302 0.11394

Intercept 0.00156** 0.00000** 0.00000

R-Square 0.00037

Adj R-Sqr 0.00036

Obs 1015056

注：**表示 p<0.05,***表示 p<0.01。

运用 Ucinet6.7 软件中 MRQAP 工具项进行 2000 次随机置换，拟合出各变量对消费者网络关系形成的影响模型。如表 2 所示，

核心自变量文化舒适物感知同质性在 1%的水平上显著影响了消费者网络关系的形成，这表明文化舒适物感知同质性越高，消费

者之间就越容易形成社会网络关系。假设 1 得到证实。

控制变量中评论时差、用户等级差、城市异同分别在 1%、5%和 1%水平上对因变量产生显著影响。其中，评论时差的回归系

数趋近于零，表明消费者评论对该消费空间的及时性对消费者网络关系的影响可忽略不计。同时，用户等级差对因变量呈负向

影响，表明用户等级差越小，消费者之间就越容易形成关系网络，因为消费者之间的等级越相近，表示两者在网络平台的地位

就越相似，而地位的相似性更容易导致某种人际关系的形成。城市异同的回归系数相对较高，表明属于同一个城市的消费者之

间更容易形成关系网络。可能是由于 Pan 等（2013)[25]所认为的社会网络本身具有的强烈本地化倾向所导致。此外，控制变量

中评论口碑差、性别异同、注册时差对消费者网络关系的形成不产生影响。

五、多元线性回归分析

（一）变量描述性分析

表 3 变量描述性统计

variable N mean p25 p50 p75 min max

outdeg 1008 1 0 1 1 0 93

indeg 1008 1 1 1 2 0 5

outclose 1008 22909 23095 23139 23161 16401 23161

inclose 1008 22909 22621 23117 23139 21494 23161

javascript:void(0);
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outvalclo 1008 15 0 1 3 0 357

invalclo 1008 15 1 2 36 0 99

between 1008 88 0 0 3 0 4208

cap 1008 2 1 2 3 0 10

lncap 1008 1 1 1 1 0 2

comrank 1008 44 40 45 50 10 50

comtime 1008 43446 43432 43684 43809 40241 44196

regtime 1008 40848 39936 41062 41844 37764 43633

userrank 1008 62 60 70 70 5 70

city 1008 1 1 1 1 0 1

gender 1008 0 0 0 0 0 1

表 3 描述了用于 OLS 回归的主要变量的描述性统计结果。首先使用 Ucinet6.7 软件进行中心度分析，得到了 7 种类型的中

心度统计数据。其中：出度最高值达到 93，而入度最高值仅为 5，表明该消费者网络中主动点赞的消费者更为活跃，频次更高。

而被点赞的消费者频次较低，但在分布上更为均衡。外接近度与内接近度的最高值相同，但外接近度度数最低值低于内接近度，

说明外接近度网络的平均捷径距离更短。整合度和辐射度的最低值均为 0，说明网络存在不相连的节点。
①
辐射度的最高值高于

整合度，再次证明消费者更倾向于点赞其他消费者。中介中心度数值的离散性非常高，只有少数消费者起到了中介作用，表明

对该社会网络中具有较高控制力的消费者并不多。

自变量文化舒适物感知强度最高值为 10，这表示在一条评论中消费者提及的文化舒适物关键词达到 10 个，大部分人能够至

少感知到一个关键词，无感知的人较少。评论口碑和用户等级均以 5分为一级，数值分别分布于 10—50和 5—70区间内。消费

者所在地以上海本市为主，女性人数多于男性。

（二）相关性分析

表 4 相关性分析结果

outdeg indeg outclose inclose outvalclo invalclo between

outdeg 1

indeg -0.078** 1

outclose 一 0.449*** -0.007 1

inclose 0.018 -0.518*** -0.04 1
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outvalclo 0.378*** 0.012 -0.987*** 0.044 1

invalclo -0.021 0.483*** 0.052 -0.994*** -0.055* 1

between 0.225*** 0.172*** -0.634*** -0.157*** 0.595*** 0.141*** 1

cap 0.065** 0.011 -0.031 -0.097*** 0.022 0.091*** 0.033

lncap 0.047 0.009 -0.034 -0.081*** 0.024 0.075** 0.052*

comrank -0.047 -0.01 0.088*** 0.045 -0.104*** -0.041 -0.037

comtime -0.039 -0.063** 0.221*** 0.058* -0.245*** -0.042 -0.107***

regtime 0.025 -0.155*** 0.099*** 0.176*** -0.115*** -0.166*** -0.054*

userrank 0.101*** 0.048 -0.127*** -0.066** 0.113*** 0.064** 0.096***

city 0.056* 0.061* -0.067** -0.102*** 0.065** 0.098*** 0.052

gender 0.075** -0.048 -0.001 0.045 -0.007 -0.041 -0.02

续表

cap lncap comrank comtime regtime userrank city

1

0.946*** 1

0.130*** 0.132*** 1

0.055* 0.048 0.272*** 1

0.019 -0.004 0.142*** 0.309*** 1

0.058* 0.062** -0.071** -0.129*** -0.201*** 1

0.016 0.008 -0.039 0.001 -0.187*** -0.007 1

0.035 0.034 -0.003 0.029 0.117*** -0.051 -0.120***

注：*表示 p<0.1,**表示 p<0.05,***表示 p<0.01。

表 4 描述了 7个中心度变量、自变量和相关控制变量的相关系数及其显著性。结果显示，内接近度和整合度在 1%的水平上

与文化舒适物感知强度（包含其对数形式）相关。出度在 5%的水平上与文化舒适物感知强度相关，但不与其对数形式相关。中

介中心度仅在 10%水平上与文化舒适物感知强度的对数形式相关，而不与其直接相关。入度、外接近度、辐射度与文化舒适物感

知强度（包含对数形式）不相关。综上所述，7个中心度指标中，内接近度与整合度与核心自变量的相关关系最为稳定，故在后

续模型中采用内接近度与整合度代表因变量消费者网络影响力。由于本网络连通强度较低，所以将整合度作为衡量消费者网络

的主要指标，内接近度则作为替代性指标用于稳健性检验。

此外，自变量与控制变量间虽然存在部分相关，但相关系数较低，大部分变量之间的相关系数绝对值小于 0.1。在模型回归

之前，将所有变量进行多重共线性 VIF 检验，得到各变量的方差膨胀因子 VIF 值在 1.2 左右，均大于 1 且小于 10，证明各变量
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之间的相关性的确较弱，对于模型不会造成严重的多重共线性问题，可以纳入多元回归模型中进一步分析。

（三）OLS 回归分析

表 5 描述了文化舒适物感知强度对消费者网络中心度的 OLS 回归结果。模型（1）报告了基础回归模型。由于截面数据容易

出现异方差问题，所以对模型（1）进行 White 检验和 BP 检验。结果显示，模型（1）的 white 检验 P值大于 0.05，拒绝了“辅

助回归模型的偏回归系数显著全为零”的原假设，而 BP 检验 P值小于 0.01，拒绝了“不存在异方差”的原假设，这表明模型的

线性关系显著，高阶关系不显著，考虑存在异方差。为控制异方差问题，对模型（1）进行 Robust 稳健差处理。调整后的模型

（2）回归结果显示，模型（2）中的标准误与模型（1）没有较大区别，显著性也并未改变，总体上，异方差问题对最终模型结

果并未造成严重影响。

模型（2）稳健回归结果显示，文化舒适物感知强度越高，消费者网络影响力就越大。文化舒适物感知强度每增加 1 个单位，

整合度上升 2.65%。整合度主要用于衡量个人在网络中的联系程度，以消费者与其他消费者距离的平均值进行计算。整合度越高，

表示消费者就越容易被其他消费者看到，同时意味着消费者在整体网络中越处于核心位置。也就是说，消费者在评论中反映出

的文化舒适物感知度越大，消费者在该消费空间的消费者网络中所处核心地位就越显著，其个人网络影响力也越大。假设 2 得

到初步证实。

表 5 文化舒适物感知强度对消费者网络 OLS 回归结果

(1)

ols

(2)

olsr

(3)

iv

(4)

ivr

(5)

ols2

(6)

olsr2

(7)

iv2

(8)

ivr2

lncap

2.651** 2.651** 19.36** 19.36* -46.06** -46.06* -289.9* -289.9**

(1.098) (1.165) (8.253) (8.814) (17.390) (18.400) (128 .800) (137 .500)

comrank

-0.0947 -0.0947 -0.304° -0.304* 1.53 1.53 4.579* 4.579*

(0 .107) (0.107) (0 .156) (0 .157) (1.695) (1.679) (2.439) (2 .430)

comtime

0.000358 0.000358 -0.0000264 -0.0000264 0.00209 0.00209 0.0077 0.0077

(0.00106) (0.00101) (0.00119) (0 .00114) (0.01680) (0.01640) (0 .01850) (0.01840)

regtime

-0.00247** -0.00247** -0.00232**
-0.00232**

*
0.0404** 0.0404* 0.0382** 0.0382**

(0 .000580) (0 .000586) (0 .000645) (0 .000650) (0 .009180) (0 .009260) (0 .010100) (0 .010200)

userran

k

0.0513 0.0513 -0.0108 -0.0108 -0.783 -0.783 0.124 0.124

(0.0563) (0. 0576) (0 .0692) (0 .0688) (0.8920) (0 .9110) (1.0810) (1.0760)

city 4.884* 4.884** 4.370° 4.370* -81.35* -81.35** -73.85* -73.85*
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(2.313) (1.847) (2 .570) (2 .116) (36 .640) (28 .220) (40 .110) (32 .040)

gender

-0.944 -0.944 -2.023 -2.023 17.44 17.44 33.18 33.18

(1 .702) (1 .635) (1 .954) (1 .918) (26 .950) (25 .630) (30 .500) (29 .750)

_cons

95.05* 95.05* 104.5* 104.5* 21259.0** 21259.0* 21120.3* 21120.3**

(45 .44) (41.99) (50 .44) (47 .62) (7 19.60) (687 .10) (787 .40) (767 .80)

N
1008 1008 1008 1008 1008 1008 1008 1008

R² 0.039 0.039 0.044 0.044

注：Standard errors in parentheses;*表示 p<0.1,**表示 p<0.05,***表示 p<0.01。

在控制变量中，注册时间和城市分别在 1%和 5%水平上对因变量产生显著影响。注册时间越早，消费者的整合度就越低，在

网络中也越不处于中心位置。可能的原因是老用户的活跃度往往更低，所以导致注册时间越早其影响力就越弱。本市消费者的

整合度越高，消费者就越容易被其他消费者看到。本地化的网络倾向性再次得以证实。此外，评论口碑、评论时间和性别对整

合度没有产生影响。

（四）工具变量回归

本研究使用工具变量法来解决模型中可能存在的内生性问题。根据工具变量选取原则，工具变量应与内生变量相关，且与

随机扰动项不相关。由于文化舒适物与区域人才流动存在内在关联，“异地感知”可能与“文化舒适物感知强度”存在相关关

系。本文从 jieba 分词的原始关键词中筛选出与“异地”概念相关的关键词 31 个（关键词表略），构造了“异地感知”变量，

同样对其进行取对数处理，将“异地感知”作为本研究的工具变量，进行内生性检验。

由于基准模型存在异方差，表 5 中模型（1）不适用豪斯曼方法检验内生性问题。根据陈强（2014)[26]的方法，本研究采

用两阶段最小二乘法 2SLS 和 DWH 法进行内生性检验。2SLS 回归结果见模型（3）和（4）所示。其中，模型（4）控制了异方差。

根据模型（4）的结果显示，核心变量“文化舒适物感知强度”对“整合度”的正向影响作用仍然存在，其显著性也与稳健回归

后的模型（2）结果保持一致，但因为忽略了内生性，故在回归系数上低估了核心自变量对因变量的影响作用。其他控制变量的

系数略有波动，但显著性并未变化。同时 DWH 检验结果显示 P值小于 0.05，表明模型存在内生性。弱工具变量检验的 F统计值

大于 10，表明不存在弱工具变量问题。整体而言，虽然回归系数有较大变动，但“文化舒适物感知强度”对“整合度”之间的

正向影响关系较为可靠。假设 2 得到验证。

（五）稳健性检验

本研究使用替换变量的方法对模型进行稳健性检验。用内接近度作为整合度的替换因变量进行稳健性检验，得到模型（5)-(8）

（见表 5）。其中模型（5）为基准回归结果，经过 White 检验和 BP 检验，P值均小于 0.05，表明模型存在异方差。使用 Robust

稳健回归误，得到模型（6）。使用相同的工具变量对模型进行内生性检验，得到模型（7）和控制了异方差的模型（8）。回归

结果显示，文化舒适物感知强度越高，则内接近度就越低。文化舒适物感知强度每变化 1 个单位，内接近度降低 46.06%。使用

工具变量回归后，显著性不变。由于接近中心度表示消费者与其他消费者的捷径距离之和。所以，内接近度越低，意味着消费

者的评论就越容易被其他消费者点赞。同时，这也意味着消费者在社会网络中越处于核心位置，能够更快地接受信息、问题和

javascript:void(0);
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建议。通过稳健性检验，原结论仍然成立。

六、主要结论与管理启示

（一）主要结论

1. 文化舒适物感知同质性显著影响消费者网络关系的形成

如果两个消费者之间拥有相似的文化舒适物感知，则两者容易建构某种互动关系。这种联系并不涉及方向，只考虑两者是

否存在相互连接。整体而言，虽然文化舒适物与消费者网络关系之间显著相关，但对于消费者网络的形成而言，文化舒适物起

到的作用目前而言还较为有限。可能的原因在于文化舒适物感知是一种潜在的文化消费意识，所以较难以强直观地影响效果呈

现，文化舒适物对消费者行为的影响是一个潜移默化的长期过程。

2. 文化舒适物感知强度与消费者网络的影响力显著相关

本研究中的消费者网络影响力主要由整合度这一中心度指标来体现。整合度表示容易被其他消费者到达的程度。整合度越

高，表示消费者与他人的距离就越近，也越容易被他人到达，越难被控制。这同时也意味着消费者越处于网络中心位置，其影

响力也可能就越大。也就是说，消费者对文化舒适物感知强度越高，消费者个人整合度就越高，也越不依赖于他人传递信息。

这一结果在进行工具变量检验后仍然成立。使用内接近度进行变量替换后模型结果依然稳健。

3. 文化舒适物感知强度主要与消费者间的整体距离相关

消费者对文化舒适物感知强度与点度中心度等其他中心度指标不相关。这表明文化舒适物感知强度与直接点赞行为不相关，

而是与消费者和消费者之间的整体距离相关。可能是因为点评网站平台主要是以各种达人为引领的多个局部网络构成，这意味

着直接的连接很难反映究竟哪个消费者个体处于整体网络核心。整合度（辐射度）和接近中心度比点度中心度这类单一统计连

接数量的中心度指标而言，评估了除直接联系以外的信息，可以更好地考查网络的连通性和可达性。所以，本研究中只有整合

度和内接近度与自变量的相关关系较为稳定。

（二）管理启示

1. 加强城市消费空间在线社区中文化舒适物的宣传力度

通过多种手段增强文化舒适物在城市消费空间在线消费社区中的宣传力度，使消费者更易于形成对文化舒适物的感知。比

如：城市消费空间应在大众点评、口碑网等在线社区网站中加强文化舒适物宣传，在页面醒目位置设置相关广告或文案介绍，

加强消费者对文化舒适物的印象。继而通过置顶或推荐等方式，在首页优先展示含有文化舒适物关键词的相关评论。这将有助

于形成稳定的消费者社群，提升消费者对城市消费空间的用户黏性和忠诚度。

2. 开展各类文化舒适物体验活动，培育消费者意见领袖

城市消费空间应基于文化舒适物开展多样化的文化休闲娱乐活动，鼓励消费者以多种形式参与文化舒适物相关业态和活动

体验，潜移默化提升原有消费客群的文化修养和审美品位，从而提升消费者对文化舒适物感知强度。由于较高的文化舒适物感

知强度使得消费者更可能成为消费者网络中的意见领袖，城市消费空间可以借此培育一批具有较高影响力的消费者意见领袖，

进一步提升自身在整个消费者客群中的话语权。
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3. 抓准城市消费空间定位，夯实文化舒适物长期开发基础

文化舒适物感知提升是一个缓慢的过程，管理者需做好文化舒适物开发的长期规划。城市消费空间应在结合自身消费定位

和主题特色基础上进行文化舒适物开发。针对城市消费空间消费客群特点，着重开发与自身定位的适配程度较高的文化舒适物。

注重将城市消费空间的文化舒适物融入当地城市文化设施规划中，引入具有区域特色的文化舒适物。加强文化舒适物融入城市

消费空间相关案例研究，为文化舒适物开发奠定坚实基础。

注释:

①对于网络中不可达到的节点，距离是无限的。整合度和辐射度作为接近中心度的替代指标，采用捷径距离的倒数，使得

不相连节点的接近度可以用 0 表示。
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