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在线知识社区中社会网络结构对用户创意质量的影响
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摘要：个人在在线社区中与其他用户建立联系产生的社会关系是影响个人知识贡献意愿与产出能力的重要因素，但目前学界对此缺乏探究和解释。因此，为有目的地推进在线知识社区中高质量创意的产出，区分创意的客观质量和主观质量，探究在线知识社区用户的社会网络结构对两种创意质量的影响机制。以知乎平台为对象，利用931个用户数据，基于社会网络理论，分析用户的出度中心性、入度中心性、强关系3个网络结构变量对创意客观质量、创意主观质量的影响，以及用户的社区地位在其中的调节作用。结果表明：用户的出度中心性正向影响创意客观质量，入度中心性正向影响创意主观质量；用户的强关系数量正向影响创意客观质量，负向影响创意主观质量；同时，社区地位加强用户的出度中心性对创意客观质量的积极影响和用户的入度中心性对创意主观质量的积极影响，削弱用户的强关系对创意客观质量的积极影响，但加强用户的强关系对创意主观质量的消极影响。由此提出，在线知识社区管理者应有意识地支持和引导用户从出度中心性、入度中心性、强关系3个角度构建自己的网络结构，为社区持续稳定提供高质量创意。
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The Impact of Social Network Structure on User Creative Quality in Online Knowledge Communities
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[bookmark: _GoBack]Abstract: The social relationships generated by individuals' connections with other users in online communities are an important factor affecting individuals' willingness to contribute and their ability to produce knowledge, but there is a lack of exploration and explanation in the academic community. Therefore, to purposefully advance the output of high-quality ideas in the online knowledge community, this paper distinguishes between objective and subjective quality of creativity, and explores the influence mechanism of social network structure of online community users on the two types of creative quality. With the Zhihu platform as the object, using 931 user data, based on social network theory, the influence of three network structure variables, namely, users' out-degree centrality, in-degree centrality, and strong relationship, on the objective quality of creativity and the subjective quality of creativity is explored, as well as the moderating role of users' community status in them. The results show that users' out-degree centrality positively affects the objective quality of creativity, while users' in-degree centrality positively affects the subjective quality of creativity; the number of users' strong relationships positively affects the objective quality of creativity and negatively affects the subjective quality of creativity; at the same time, community status strengthens the positive impact of users' out-degree centrality on the objective quality of creativity and the positive impact of users' in-degree centrality on the subjective quality of creativity, while it weakens the positive impact of users' strong relationships on the objective quality of creativity, but strengthens the negative impact of users' strong relationships on the subjective quality of creativity. This suggests that online community managers should consciously support and guide users to build their network structure from the three perspectives of out-degree centrality, in-degree centrality, and strong relationships, so as to provide high-quality creativity for the community in a sustained and stable manner.
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0   引言
随着科技升级以及社会发展，越来越多的人使用在线社区平台发表观点并彼此交流。在线知识社区是在线社区平台的一种类型，其建立主要以知识传播与分享为目的。在线知识社区的出现，打破了地理限制、知识边界，打破了传统协作方式所存在的种种制约与不便，所以被广泛地用来创造知识、分享知识、重塑知识[1]。在线知识社区可以促进知识的转移及流动，不仅对社区中的成员产生影响，还可能对社区外的其他组织产生影响[2]，被广泛地应用到各行各业中。Quora、知乎等平台是在线知识社区的典型代表，它们采取大众用户共同参与、灵活协作的方式，吸引用户贡献知识或交换知识，并将内容成果对公众开放，达到知识传播的目的。用户在在线知识社区发布、展示、传播的内容，被统称为其个人的创意。而从长久来看，一个知识社区能否拥有高质量的创意，对于社区用户的长期维持、社区的扩大和发展来说都非常关键。首先，高质量创意的存在能够吸引更多的新用户加入，从而成为知识社区的创意源泉并维持社区活力；其次，高质量创意的存在也能增强用户对知识社区的信任与黏性，从而达到长期维持用户的目的；最后，高质量创意的存在有利于提升知识社区的口碑与声誉，对社区的稳步扩大和长期发展至关重要。因此，了解在线知识社区中创意质量的影响机制，进而有目的地推进高质量创意的产出，对于在线知识社区来说具有重要意义。
1  文献回顾
1.1 创意质量
由于高质量创意对于在线知识社区具有重要意义，那么如何评判一个创意的质量成为值得思考的问题。本研究总结了创意质量的相关研究，根据不同创意质量评价方法的关注点差异，将其区分为客观质量和主观质量，见表1。
首先，本研究将创意的固有属性划分为创意的客观质量，这些属性是创意本身所具有的，不受外界所影响。例如，Zheng等[3]将众包平台在规定时间内用户贡献的创意数量作为创意质量指标；Füller等[4]关注了每个用户对创新竞赛社区贡献的创意频率与创意长度。上述研究主要从具体的、量化的角度关注了创意质量，但忽略了创意的内容及其达到的效果。而当考虑到创意传播的效果时，学者们通常会关注创意被其他人所感知的质量，例如，在企业专业社区中，企业对用户创意的采纳往往意味着该创意的实践价值得以实现，即用户贡献了高质量创意[5]；此外，Li等[6]关注到创意是否受到广泛的认可，并认为受欢迎程度高的创意是高质量的。因此，与客观的质量标准相反，通过用户关注、讨论、认可而反映出的创意价值，代表着用户对创意质量的主观评判，反映了创意质量的主观性一面，因此被本研究划分为创意的主观质量。
	[bookmark: OLE_LINK2]表1  用户创意质量的主要定义

	分类
	指标
	定义
	来源文献

	客观质量
	创意提交数量
	特定的时间内用户贡献的创意数量
	Zheng等[3]

	
	创意提交频率
	用户贡献创意的平均间隔时长
	Füller等[4]

	
	创意详细性
	创意所包含的字数
	Füller等[4]

	主观质量
	创意实践价值
	对用户创意决定采纳与否
	di GANGI等[5]

	
	创意受欢迎程度
	创意受到关注、认可、再传播的程度
	Li等[6]



创意的客观质量主要受到个体收集信息、整合信息、进行知识创造等行为和活动的影响，这些行为和活动主要出现在前期的创意形成阶段；创意的主观质量主要通过其他用户阅读、讨论、在创意基础上进行知识再创造等行为和活动表现出来，而这些行为和活动主要出现在后期的创意传播阶段。因此，以创意发布的时间节点为界限，创意发挥价值的过程可以被分为两个阶段：首先，在创意形成阶段其客观质量需要被关注，如创意是否新颖、详细、富有逻辑；其次，创意传播阶段用户感知的主观质量需要被关注，如创意所达到的传播效果，具体体现为其他用户对创意的认可程度。
[bookmark: OLE_LINK4]在实践中，客观上高质量的创意不一定被大众主观认为是高质量的，例如，有些创意虽然内容丰富、论据有力，但表述方式过于专业晦涩，以至于在其他用户中引起的关注不高。与之相反的是，很多用户利用读者的猎奇心理，刻意创作新奇的内容来博取眼球，赢得其他用户的认可；或者很多用户通过写作技巧获得其他用户的认可，但写作内容空洞、言之无物。可见，创意的客观质量与主观质量并不应该被笼统看待。之前的研究未对创意的客观质量和主观质量作出区分，也未探讨二者分别受到何种机制的影响。因此，本研究将针对这一研究空白，探究创意的客观质量和主观质量在相同的条件下是否会有不同的表现。
1.2 社会网络结构
社会网络是指在线社区参与者在互动及联系下形成的网络关系结构[1]，属于社会资本的结构性维度[7]。Subramaniam等[8]研究发现，社会资本能够显著地影响组织的渐进式和突破式创新能力，因此社会网络也有可能对个人的创意质量产生影响。社会网络包括两个维度：整体网络维度和个体网络维度。其中，整体网络的特点可以通过网络密度、网络中心势、网络范围等变量来描述；而个体网络的特点可以通过关系强度、个体中心性等变量来描述。为了解在线社区中成员个人的社会网络结构对其创意质量的影响，本研究将通过个体网络分析方法来进行研究。
以往的研究发现，个人的社会网络结构可能会对用户在在线知识社区中的众多方面产生影响，例如，从中心性角度来说，高中心性的用户更有可能被认定为网络社区的领导者[1]，也更有可能在社区规则下表现得优于他人[9]；从关系强度的角度来说，强关系对于有用知识的获取有着直接的影响[10]，对个体的创造力表现也同样有着直接的影响[11]，关系强度也有可能通过影响个体与他人的交流进而影响其在社区中的表现[12]。
通过对相关文献进行梳理发现（见表2），用户个体在社会网络中的中心性和关系强度会影响其很多方面，例如，社区领导地位更高、创造力水平更高、成功经验更多的人更有可能产生高质量创意，同时，获得有用的知识、与他人的多样化交流能够给个体提供创意产出所必需的有价值信息，从而更有可能促进个体发表高质量创意；此外，社会网络通过友谊而给个体带来的信任与归属，也有可能促进个人发表高质量创意的意愿和积极性。因此，个人的社会网络结构对于其产出的创意质量的影响以及影响机制如何，值得被进一步探究。
	表2  社会网络结构对用户的影响

	结构维度
	因变量
	影响效应
	来源文献

	中心性
	社区领导地位
	高中心性的成员更有可能被认定为网络社区的领导者
	Faraj等[1]

	
	绩效与成功
	高中心性的成员绩效更好、成功概率更高
	Fang等[9]

	关系强度
	有用知识的获得
	[bookmark: OLE_LINK5]强关系更能让人获得有用的知识
	Levin等[10]


	
	创造力水平
	强关系处于中间水平时，个体表现出更大的创造力
	Zhou等[11]

	
	与他人交流的可能性
	具有强关系的两个陌生人在未来有更高的可能性进行交流
	Louch[12]

	
	友谊网络重叠程度
	强关系数量越多，两个人的友谊网络的重叠程度越大
	Granovetter[13]



1.3 社会网络结构与创意质量
现有的研究从多方面探究了创意质量的前因，例如Faraj等[1]、Rodan等[14]、 Majchrzak等[2]、Yang 等[15]分别对个人特质、信息获取、社区规则、金钱刺激、互惠原则等方面进行探究，但是，个人在社区中与其他用户建立联系产生的社会关系也一直被认为是影响个人贡献意愿与产出能力的重要前因[15]，因此这种联系将可能进一步影响创意质量，而目前尚未有研究对此作出探究和解释。
在线知识社区中，用户的社会关系体现在其与其他用户的“往”与“来”上，为识别这样的关系，本研究拟为在线社区用户建立有向网络。有向网络主要有3项要素：点、线、箭头，其中点代表个体、线代表关系、箭头代表关系的方向。“往”是由特定个体指向其他个体的有向箭头；“来”是由其他个体指向特定个体的有向箭头。在有向网络中，出度中心性、入度中心性分别描述了特定个体与其他个体“往”“来”的关系程度。但同时，在有向网络中，“往”与“来”可以并存，这时特定个体与其他用户就形成了双向的关系，强关系被用来描述这种双向关系。出度中心性、入度中心性、强关系的具体概念及意义如表3所示，这3个概念之间的关系如图1所示。
	表3  用户社会关系相关变量概念及意义

	变量名称
	定义
	意义

	出度中心性
	该节点指向其他节点
	一个人在社会网络中对他人的关注程度[9]

	入度中心性
	其他节点指向该节点
	一个人在社会网络中受到他人关注的程度[9]

	强关系
	该节点与其他节点双向联通
	个体与其他成员的交流频繁程度、关系紧密程度、情感依恋程度[16]



	


	图1  用户社会关系相关变量的关系



具体来说，社会网络结构对于用户的创意质量影响体现在3个方面：第一，出度中心性会影响用户个人信息的收集与知识的获取，从而影响其创意的内容；第二，入度中心性代表了社区其他成员对用户的关注，会影响用户创意的传播与被认可；第三，强关系所象征的朋友间亲密关系能够给用户提供支撑和信任，从而影响其创作的动力。因此，本研究的问题可以具体为：出度中心性、入度中心性、强关系分别怎样影响创意的客观质量和主观质量？同时，本研究考虑了知识社区对用户赋予的官方地位——身份认证的影响效应。身份认证代表着用户在知识社区中所拥有的地位。考虑到在不同的社区地位背景下社会网络结构对于用户的创意质量影响效应可能会存在差异，本研究选择了社区地位作为调节变量。因此，构建如图2所示的研究理论模型。
	


	图2  理论模型



2  理论及假设							
2.1 中心性与创意质量
2.1.1 出度中心性与创意客观质量
因创意本身内容价值而体现出的创意质量，即为创意的客观质量。参考Schweisfurth[17]的做法，综合考量创意的新颖性（观点与论证的独特程度）、详细性（内容及细节的丰富程度）和逻辑性（叙述的规则性及合理性）来判断创意客观质量的综合值。
信息对于个人行动十分重要，获取大量信息是用户提出高质量创意的一个重要环节。Nahapiet等[7]提出智力成果的产生往往是需要将不同来源和不同学科的知识、信息汇聚在一起后才能够实现。虽然，信息的获取和整理需要耗费时间和精力[18]，但是，由于社会网络具有信息传递性[19]，个人与他人之间建立的社会关系可以成为个人的信息获取渠道，从而减少收集信息的困难与时间精力耗费[7]。
创新并不能凭空产生，它是一个将原本零散、割裂的知识通过一定的途径整合起来，再进行创造，使其发挥作用、拥有价值的过程。根据之前的研究，出度中心性高意味着用户在社区中有着获取资源的广泛人脉，同时拥有更便捷的信息获取渠道[20]，而且可以利用各种有形和无形的资源[9]，而人脉、信息、资源都能对知识创造产生重要影响，因此，出度中心性高的用户更可能便捷地获取知识，并在此基础上进行知识创造，从而产生高质量创意。另一方面，出度中心性对于创意客观质量的积极影响也可能是通过对社区热门话题的了解及对社区成员动向的把控来实现的。出度中心性较高的用户更可能主动地去了解他人及搜寻信息，因此更能够准确判断怎样的创意会更符合社区当前的需求及社区成员的期待，从而有针对性地产出高质量创意。
综上，高出度中心性的社区用户更有可能创造出高客观质量的创意，因此，提出假设1：在线知识社区用户的出度中心性正向影响其创意的客观质量。
2.1.2 入度中心性与创意主观质量
创意的主观质量指的是在创意传播阶段其他用户对于该创意的感知质量，具体表现为其他用户对于该创意的认可程度。在线知识社区中，入度中心性描述的是一个人在社会网络中受到其他成员关注的程度[9]。一方面，用户在该社区中处于一个较受瞩目的位置，会被其他成员认为是获取信息的重要渠道[21]，并有可能被其他用户认为是具有影响力的[1]，因此，入度中心性更高的用户更有可能因为备受瞩目而被认为其创意具备更高的主观质量。另一方面，由于用户处于较有利的位置，其创意的价值更有可能最大化地发挥出来，因为对于这样的用户来说，其产出的创意内容一经发布，便会受到社区其他成员的广泛关注，其创意更容易获得较多的讨论并被再次传播，具备号召、吸引其他成员参与话题的能力，从而促进其主观质量。由此，提出假设2：在线知识社区用户的入度中心性正向影响其创意的主观质量。
2.2  强关系与创意质量
2.2.1 强关系与创意客观质量
在来往和互动中，个体会与其他人建立纽带和联系，关系强度高的两者通常被认为是亲密的朋友，而关系强度低的两者则亲密度更低，如普通朋友甚至是陌生人[11]。一方面，强关系水平较高的用户更可能通过亲密朋友之间的交互而收集到更多有价值的信息；更重要的是，更高的强关系水平能够给个体提供对于某一社区的安全感与归属感，因此强关系水平高的用户主动贡献高质量创意的意愿可能会更高。因此，提出假设3：在线知识社区用户的强关系数量正向影响其创意的客观质量。
2.2.2 强关系与创意主观质量
大量的用户使用在线知识社区发表自身的观点、态度，这些信息爆炸式地进入社区平台浏览者的视野，其中风格独特、观点鲜明的创意更有可能被浏览者关注、认可，从而获得较高的主观质量。个体提出想法的创新性与其和他人的多样化交流成正相关，但亲密的朋友常常存在于同一个社交圈，彼此之间所交流的信息往往比较同质化。之前有研究也证实，关系强度过高对于个体的创造力没有显著的促进作用[11]，由于个体处在紧密联系的关系中，存在一定程度的知识冗余，可能缺少必要的信息来创造有价值的信息。除此之外，紧密联系的个体在网络中会形成小团体，高关系强度的用户会被这种过于紧密的联系束缚。在社会网络中，拥有过多的亲密朋友可能会给个体带来一种人际压力：首先，个体会由于来自朋友的人际压力，过于担心自己所贡献的内容是不是合适，恐惧不恰当的创意会带来反对与批判，从而对贡献行为产生抑制作用；其次，由于处于紧密联系的团体中，用户可能会由于群体压力而较少去尝试新的思路并接受新的信息，久而久之，由于思维惯性及方法定式，高关系强度的用户可能缺少必要环境去创造令他人眼前一亮的创意。因此，提出假设4：用户的强关系数量负向影响创意主观质量。
2.3 社区地位的调节作用
本研究所选择的研究对象——知乎平台给予用户官方社区地位的方式是授予认证信息。通常社区地位的认证类型有以下几种：职业信息、工作单位、代表作品、取得成就等。Westerman 等[22]的研究表明，在社区中获得官方认证的成员会更有影响力，换言之，拥有认证的用户则在社区中获得了更高的社区地位。
2.3.1 社区地位对于中心性与创意质量间关系的调节作用
高社区地位通常被认为是一些积极信息的象征，比如，拥有高社区地位的用户常常是具备某一特点或掌握某一领域知识技能的人。在本研究所选择的研究对象中，部分用户通过认证信息“南京大学 新闻与传播学硕士”“东南大学 动力工程硕士”等获取高社区地位，这样的社区地位表明这些用户在某领域有针对性的深入研究，并具备一定的解决问题的经验和能力。根据Faraj[1]的研究，这样的用户比其他人拥有更广泛的信息获取源；而信息的多样性正是新思想的重要来源[7]。
出度中心性对于创意客观质量的积极影响是通过加强信息获取来实现的，而对于拥有高社区地位用户来说，可能较其他用户拥有着更强的信息获取能力与信息理解程度，所以，高出度中心性带来的积极作用会被加强。此外，出度中心性对于创意客观质量的积极影响是通过全面接触、了解社区成员来实现的，而社区地位高的用户在与其他人接触时更可能获取其他用户的信赖，在主动与他人交流的时候能够基于信赖而获得更多真实、有用的反馈，因此，他们更有可能了解社区知识阅读者想要看到的信息，并以合适的方式传达内容，由此来提高其创意的客观质量。
综上，提出假设5：在线知识社区地位加强用户的出度中心性与其创意客观质量之间的正向关系。
入度中心性主要通过两个方面影响创意主观质量。一方面，大众的关注会让用户在社区中受人瞩目，而大众用户习惯跟随或学习社区中“明星”，因此，入度中心性更高的用户更有可能因为备受瞩目而被认为其创意具备更高的主观质量，那么此时，高社区地位的加持意味着其他用户对该用户信息来源真实性与信息判断的能力可以予以信任，从而加深大大众对于该用户的崇拜和跟随效应。另一方面，当用户的入度中心性较高时，有利于其进行意见传播、推动信息流动，其创意的价值更有可能最大化地发挥出来，而更能减少高质量创意因客观因素被埋没的概率。此外，其他用户在评估社区中大量的创意时，可能会分配较多认知资源在高社区地位者身上[23]，那么此时，对于社区地位高的用户来说，因具有与众不同的地位而在信息传播与被浏览时较其他用户来说具有优先级，更有利于其创作内容的传播及创意价值的发挥。
综合以上两点来看，用户的入度中心性对创意质量的正向影响，在社区地位高时，该效应会更强。因此，提出假设6：在线知识社区地位加强用户的入度中心性与其创意主观质量之间的正向关系。
2.3.2 社区地位对于强关系与创意质量间关系的调节作用
[bookmark: OLE_LINK3]强关系本身代表的是一种紧密相连的关系，在这种关系之中，个人在网络中发布内容时更加具有压力，更可能谨言慎行而不是贡献与众不同的言论[24]。那么对于社区地位高的用户来说，因其他人对他有着更高的期待，他会更容易感受到人际压力。由于高社区地位的背景加重了人际压力，从而使得关系强度对创意质量的积极影响减弱、消极影响加强。除此之外，拥有高社区地位的人通常是在该领域拥有独特经验或知识储备的人，因此被认为是该社区中的意见领袖。曾有学者提出，领导力与在线社区中的知识协作高度相关，社区成员对社区领导者的认可程度达到了高度的共识，而且意见领袖的存在对于社区的创意产出是有积极作用的[1]，但是，对于很多用户来说，地位的提高与权威的认证是激励他们在社区内贡献创意的动力，而已经拥有较高社区地位的用户可能会因满足于现有地位而缺少创造高质量创意的动力，从而使得强关系对创意质量的积极影响减弱、消极影响加强。因此，提出假设7：在线知识社区地位削弱用户的强关系与创意客观质量之间的正向关系；假设8：在线知识社区地位加强用户的强关系与创意主观质量之间的负向关系。
3  数据收集与研究方法
3.1 数据收集
以国内最大的在线知识社区——知乎平台作为研究对象，选择“考研话题”精华帖下点赞最多的一个问题“你考研的时候是怎么查找资料的？”一方面，该问题发布于2018年，长期位居“考研话题”精华帖的榜首，是该话题下关注人数最多、访问人数最多的一个问题，并保持着持续吸引访问及贡献创意的能力，为研究提供了很好的数据支持；另一方面，该问题在本话题下具有代表性和典型性，回答内容涉及程序性知识信息、经验性知识信息以及陈述性知识信息，是在线知识社区进行知识整合和传播的典型体现，因此被选作研究数据采集对象。相关数据收集方法如下：
步骤一：使用可视化爬虫工具“八爪鱼”，爬取截至2021年12月21日该问题下1 092个用户的个人账号（ID）、主页网址、创意文字内容、发布时间、点赞数量，获得用户的初步数据。
步骤二：根据“步骤一”中用户的个人ID和主页网址，进一步收集个人信息，爬取得到1 092个用户的关注列表、认证身份信息。
步骤三：进一步对数据进行整理和清洗，删除了匿名用户82个、知乎官方用户4个、已认证机构账号37个、违规和停用账号26个、封禁账号12个，最终剩余931个用户数据。
步骤四：将这931个用户作为初始研究对象，通过其关注列表获取关注关系。首先利用Excel初步建立用户间关系矩阵，其中A对B如果有关注关系，则[A,B]=1，否则，[A,B]=0；当[A,B]=1且[B,A]=1时，表明二者之间具有相互关注关系。
步骤五：将“步骤四”中的关系矩阵导入UCINET 6来进行社会网络的建立，对应转换关系如表4所示。
	表4  社区用户关系矩阵与社会网络的对应转换关系

	关系矩阵
	社会网络对应关系

	[A,B]=1且[B,A]=0
	箭头由A指向B

	[A,B]=0且[B,A]=1
	箭头由B指向A

	[A,B]=1且[B,A]=1
	A与B之间双向连通



最终，针对考研社区建立的社会网络如图3所示。
	[image: 6b9bcce7ed6e8ad4ccd732313805c69]

	图3  样本考研社区的社会网络关系



3.2  研究方法
3.2.1自变量
出度中心性：根据用户间关系矩阵，使用UCINET 6进行测算。
入度中心性：根据用户间关系矩阵，使用UCINET 6进行测算。
强关系：根据用户间关系矩阵，识别出特定用户有多少双向连通的关系线路，以此作为其强关系的测算值。
3.2.2 因变量
创意客观质量：（1）选用Python工具，使用文本分析中文本相似性分析方法，通过每个创意的两两对比得出文本的两两对比相似度，再取其平均值，作为每个文本的相似度综合值，用“新颖性综合值 = 1−文本相似度综合值”的方式得出文本的差异值，作为创意新颖性的计算值；（2）创意的详细性主要指的是创意对问题阐述的详细程度，因此通过计算创意文章的篇幅字数得到创意详细性的数值；（3）通过创意文章中所包含的连接词、逻辑词（如并列、承接、转折、因果、选择、假设、比较连词等）计算创意的逻辑性；（4）参考Schweisfurth[17]的做法，将新颖性、详细性、逻辑性取平均值，得到创意的客观质量综合值。
创意主观质量：获得用户所发布创意的点赞数，对用户的创意点赞数取对数值作为创意主观质量的测量值。
3.2.3 调节变量
社区地位：拥有知乎平台官方认证信息的用户，此项值为1；否则为0。
3.2.4 控制变量
发布时间长度：较长的反馈时间可能会增加创意被采用的可能性。为避免与社会网络无关因素的干扰，控制了发布时间长度这一变量，以排除因发布时间先后而对创意质量产生的影响。该变量的具体测算方法为：计算日期获取日与创意发布日之间的天数，并对其做取对数处理，作为发布时间长度的测量值。
是否编辑过：因知乎平台允许用户在创意发布之后再进行修改与完善，为避免与社会网络无关因素的干扰，控制了是否编辑过这一变量。该变量的具体测算方法为：特定创意下存在编辑记录，则此项值为1；否则为0。
是否互动过：他人的反馈与建议能够给创意提出者提供改进的思路，为避免与社会网络无关因素的干扰，控制了是否互动过这一变量，以排除因创意发布后互动反馈对创意质量产生的影响。该变量的具体测算方法为：特定创意之下存在评论数，则此项值为1；否则为0。
4  假设检验与结果
4.1 描述性统计及相关系数
本研究共收集931个有效样本，未经标准化处理的各变量描述性分析结果如表5所示。
	表5  变量描述性统计分析结果

	变量
	最大值
	最小值
	均值
	标准差

	出度中心性
	25
	0
	0.431
	1.611

	入度中心性
	30
	0
	0.413
	2.225

	强关系
	14
	0
	0.133
	0.995

	创意客观质量
	0.670
	0.140
	0.253
	0.055

	创意主观质量
	98 000.000
	0
	328.532
	3 785.684

	社区地位
	1
	0
	0.114
	0.319

	发布时间长度
	1 112.000
	20.000
	656.667
	317.873

	是否编辑过
	1.000
	0
	0.248
	0.432

	是否互动过
	1.000
	0
	0.240
	0.427



各变量的相关系数如表6所示，可以初步看出，出度中心性、强关系与创意客观质量均显著相关，入度中心性、强关系与创意主观质量均显著相关。



	表6  变量相关性分析结果

	变量
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1. 出度中心性
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. 入度中心性
	0.460***
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	3. 强关系
	0.548***
	0.657***
	1.000
	
	
	
	
	
	

	4. 社区地位
	0.129***
	0.189***
	0.141***
	1.000
	
	
	
	
	

	5. 创意客观质量
	0.229***
	0.197***
	0.240***
	−0.001
	1.000
	
	
	
	

	6. 创意主观质量
	0.282***
	0.460***
	0.304***
	0.120***
	0.074*
	1.000
	
	
	

	7. 发布时间长度
	−0.107**
	−0.046
	−0.105**
	−0.474***
	0.034
	0.110**
	1.000
	
	

	8. 是否编辑过
	0.186***
	0.236***
	0.166***
	0.097**
	−0.024
	0.403***
	−0.024
	1.000
	

	9. 是否互动过
	0.157***
	0.195***
	0.188***
	−0.012
	0.051
	0.573***
	0.157***
	0.265***
	1.000

	注：*表示P < 0.05，**表示P <0 .01，***表示P < 0.001。下同。



4.2 回归分析与结果讨论
以出度中心性、入度中心性和强关系为自变量，对创意客观质量和创意主观质量进行层次回归，并借鉴方杰等[25]提出的方法对调节效应进行检验，具体结果如表7所示，有关调节效应如图4至图7所示。
[bookmark: _Hlk124355348][bookmark: OLE_LINK6]模型2【回归所使用的各模型的目标、变量和关系分别是什么缺乏交代，或用文字补充说明，或在表中以各模型回归特征项作栏题来表示】回归结果说明，【表格中已清楚表示的内容无须再简单重复】出度中心性和强关系分别均对创意客观质量有显著的正向影响，因此假设1和假设3得到验证，同时入度中心性对创意客观质量没有发现显著的影响效应；入度中心性对创意主观质量有显著的正向影响，强关系对创意主观质量有显著的负向影响，因此假设2和假设4得到验证，同时出度中心性对于创意主观质量并没有发现显著的影响效应。调节效应检验结果显示，社区地位显著加强用户的出度中心性与创意客观质量之间的正相关关系，假设5得到验证；社区地位显著削弱用户的强关系与创意客观质量之间的正相关关系，假设7得到验证；社区地位显著加强用户的入度中心性与创意主观质量之间的正相关关系，假设6得到验证；社区地位显著加强用户的强关系与创意主观质量之间的负相关关系，假设8得到验证。
	表7  分层回归与调节效应检验结果

	变量
	创意客观质量
	
	创意主观质量

	
	模型1
	模型2
	模型3
	
	模型4
	模型5
	模型6

	发布时间长度
	0.021
	0.058
	0.070
	
	0.034
	0.047*
	0.082**

	是否编辑过
	−0.035
	−0.074
	−0.083*
	
	0.287***
	0.218***
	0.214***

	是否互动过
	0.057
	0.010
	0.009
	
	0.492***
	0.449***
	0.440***

	出度中心性
	
	0.127**
	0.042
	
	
	0.021
	0.053

	入度中心性
	
	0.017
	0.077
	
	
	0.415***
	0.329***

	强关系
	
	0.152***
	0.312***
	
	
	−0.136**
	−0.025

	社区地位
	
	
	0.002
	
	
	
	0.068*

	交乘项
	
	
	
	
	
	
	

	出度中心性×社区地位
	
	
	0.600***
	
	
	
	

	入度中心性×社区地位
	
	
	
	
	
	
	0.216***

	强关系×社区地位
	
	
	−0.745***
	
	
	
	−0.284***

	R2
	0.004
	0.074
	0.129
	
	0.405
	0.509
	0.525

	F
	1.309
	12.183***
	[bookmark: OLE_LINK58]15.108***
	
	209.392***
	159.027***
	112.655***
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	图4 社区地位在出度中心性与创意客观质量之间关系的调节效应
	图5  社区地位在强关系与创意客观质量之间关系的调节效应
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	图6 社区地位在入度中心性与创意主观质量之间关系的调节效应
	图7 社区地位在强关系与创意主观质量之间关系的调节效应



5  结论与讨论
5.1 研究结论
本研究基于社会网络理论，探究了用户的出度中心性、入度中心性、强关系3个网络结构变量对创意客观质量、创意主观质量的影响机制，结果表明：（1）用户的出度中心性正向影响创意客观质量；用户的入度中心性正向影响创意主观质量。创意的客观质量、主观质量受到促进的条件是不同的，换言之，在同样的社会网络环境下，创意的客观质量、主观质量会存在不同的表现。（2）用户的强关系数量正向影响创意客观质量、负向影响创意主观质量。社会资本并不是一种普遍有利的资源，对促进某些行为是有用的，但对其他行为也可能是无用的甚至有害的。在在线知识社区中，社会资本对于用户的创意质量并不是起完全促进的作用；同时，对于创意主观质量来说，用户的强关系对其产生抑制作用，而用户的入度中心性对其产生促进作用。因此，社会资本的不同维度对于同一因素也会产生不同的影响。（3）用户的社区地位高，可以增强出度中心性对创意客观质量的正向影响作用，同时也会削弱强关系对创意客观质量的正向影响作用；用户的社区地位越高，入度中心性对创意主观质量的正向影响作用越强，强关系对创意主观质量的负向影响作用越大。
5.2 管理启示
第一，在线知识社区应对用户创意的客观和主观质量进行同时引导。例如，对于创意客观质量，指导使其在进行创意产出时能够有意识地注重创意的新颖性、详细性、逻辑性，为在线知识社区产出独特、丰富、可读的创意；对于创意主观质量，社区可提供“话题热榜”“高频搜索词”等滚动榜单，让用户在进行创意产出前能够明确识别大众需求，从而有针对性地产出创意并获得大众认可。除此之外，也可为用户提供个人获赞统计数据图表，使用户能够明确自己创意的受欢迎度差异，从而思考如何能够为社区持续稳定提供高主观质量创意。
第二，在线知识社区应该有意识地引导用户从出度中心性、入度中心性的角度去同时注意这两种创意质量，以维持社区的活力及长期发展生存。同时，对于用户来说，应该有意识地去协调自己的出度中心性与入度中心性，以促进创意质量不同维度的提升。
社区中的亲密关系能够给用户提供必要的情感支持以及信息资源，因此社区中的交友、共创、互助行为均是有利于高质量创意产出的，故而社区应鼓励好友互动、共同创作，或允许邀请好友加入社区，以维持用户黏性及增强用户归属感。同时，在在线知识社区中，为了消除过多强关系所产生的消极影响，一方面，社区应该鼓励用户建立间接联系或异质联系来消除过高关系强度所带来的负面影响，从而促使用户提供更加高主观质量的创意，保持社区的活力及用户黏结性；另一方面，从用户的角度来看，如果处于一个强关系水平过高的网络结构，应该有意识地防止强关系水平过高所带来的信息冗余和群体压力，主动地去探寻更加多样化的信息，并与异质化群体建立人际联系，从而更有可能拥有贡献新颖和有价值信息的条件，产出高客观质量的创意。
5.3 研究不足与展望
本研究存在3点不足需要进一步完善：（1）本研究从个体网络角度，关注了知乎中的一个特定社区并展开研究，未来研究还可以关注整体网络——通过对比多个不同的社区，探究不同社区的网络结构特点对社区整体创意产出的影响。（2）本研究以爬取网络数据的方式获得研究数据，忽略了个人特质和动机对创意质量的影响，正如Rodan等[14]所提出的，这些因素对创意质量的影响也应被进一步探究和发现，因此未来研究可以继续对创意质量的前因进行拓展性研究。（3）本研究选择了大众化知识社区知乎作为研究对象，所选考研社区以讨论和分享为主，社区中没有领导者及管理员，谈论的问题也没有明显的专业壁垒，但已有研究指出，在知识壁垒较高的领域，社会网络结构对于创意质量的影响有可能会有不同的表现[24]，因此，未来研究还可以关注其他社区，如专业开发者社区CSDN、企业社区米柚等。
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