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摘要: 互联网和数字经济的快速发展催生了以“网红城市”为代表的城市竞争新模式，吸引网

络注意力成为新时代城市营销与旅游发展的重要途径． 但是网络关注度越高就越能拉动城市

旅游增长吗? 将中国 328 座地级市 2011 年 ～ 2018 年的互联网搜索指数与城市旅游发展数据

进行匹配，采用工具变量估计方法，首次定量识别了城市网络关注度对旅游人数和人均旅游消

费的影响． 结果发现: 网络关注度显著增加了城市线下游客流量，但越依赖于旅游发展的城市，

网络关注度增加反而限制了人均旅游消费． 进一步分析表明，网络关注度下流量的迅速集聚，

显著提高了旅游依赖型城市的公共服务成本，从而制约游客消费需求． 在互联网时代的城市竞

争中，政府通过打造“网红城市”促进旅游经济发展，需要着力破解城市公共服务与游客流量

集聚不匹配的难题，将网络流量有效转化为城市经济发展质量．
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0 引 言

随着信息技术的迅猛发展，数字经济、网络经

济、注意力经济等新经济模式与业态日益成为国

家经济增长的“新引擎”［1 － 5］，给城市社会经济发

展带来了新机遇和新挑战［6］． 在信息时代，有限

的互联网注意力属于稀缺资源［7，8］． 由于决策者

无法处理所有信息，注意力的配置会影响决策主

体获得 的 信 息 量，从 而 影 响 决 策 者 的 经 济 行

为［9 － 11］． 面对我国数字技术发展和构建以国内大

循环为主体、国内国际双循环新发展格局机遇，探

寻公众互联网注意力的配置效应及其在拉动消费

等经济绩效上的作用，对于推动我国城市经济高

质量转型发展至关重要．
从现有文献来看，有关注意力经济业态对城

市发展的影响尚缺乏相关的量化评估． 已有研究

大多聚焦于注意力对主体行为决策的影响［12，13］．
例如，Barber 和 Odean［14］研究了注意力驱动下的

投资者股票交易行为; Cziraki 等［15］建立了注意力

分配影响投资者行为的模型，分析了投资者接收

不可观察私人信息后的行为变化． 在新技术、新

业态与城市发展研究领域，已有文献虽探讨了信

息技术对城市 GDP 增长［16，17］、注意力配置对国

际贸易规模的影响［18］，却鲜有关注新兴经济业态

对城市旅游发展带来的变化，特别是几乎没有从

消费视角进行的研究． 与此同时，城市经济学也

日益强调城市营销在吸引各类要素投入方面的重

要作用． 研究表明，营销能有效提高城市受关注

度，促进要素向城市集聚; 要素聚集能力越强，城

市旅游经济和竞争力越强［19，20］． 但这些研究的

重点几乎都落在对资本、人才等传统要素的吸引

上． 尽管随着数字技术的迅速普及，有学者强调
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了吸引互联网注意力在产品营销中的重要性［21］，

但缺乏关于吸引网络关注度这一新时代城市营销

方式对城市旅游发展影响的深入研究．
近几年在中国出现的“网红城市”现象，为研

究互联网注意力配置和城市旅游发展提供了绝佳

视角． 借助各类短视频、直播等新媒体社交平台，

一些城市因景点或旅游地在网络上获得巨大关注

而持续走红成为“网红城市”． 例如西安的曲江大

悦城因为抖音视频成为了拍照圣地和美食广场; 重

庆的洪崖洞也依靠社交平台红爆网络，在 2018 年

“五一”假期一跃成为仅次于北京故宫的全国第

二大旅游景点． 这些互联网新型传播途径，成为

各城市和地区吸引网络注意力、打造网红城市的

重要手段． 网红城市的不断涌现以及各种鼓励平

台经济发展的政策环境表明，越来越多的城市政

府正积极优化城市发展策略，调动更多资源配合

城市互联网营销，以增加城市网络流量和发展城

市经济．
然而，这种新兴的注意力经济业态如何影响

城市经济发展? 城市网络注意力的吸引是否一定

带来游客消费的增长? 从各地政府积极打造网红

城市的行动效果看，吸引网络注意力似乎对提高

城市知名度和促进线下流量集聚有正面作用． 大

量的文献报道显示，网红城市往往伴随着显著的

旅游人气和流量集聚［22］． 但据初步观察前百名

网红城市的 2016 年 ～ 2018 年数据，发现大多数

网红城市的人均旅游消费却和旅游规模呈现明显

的负向相关( 如图 1) ②． 这似乎表明，网红城市吸

引了游客流量，但并不一定提高游客人均消费③．
由于经济增长的根本动力源来自最终产品消费

力［23，24］，如果网红城市的流量效应未能转化为实

际的消费与收入增长，意味着网络流量并不能持

续提升城市旅游经济竞争力．
尽管近来有关网红经济的研究话题和文献不

断增多，但针对城市网络流量效应的实证量化研

究较为欠缺． 主要存在两个核心问题: 首先，缺乏

对城市网红热度长时期的直接观察数据． 这可以

理解，因为中国的“网红”经济现象这几年才开始

快速涌现与发展④． 网红经济的诞生与互联网技

术发展以及直播、短视频等互联网平台的涌现密

切相关［25］，网红城市主要借助这些平台传播和旅

游景点信息共享获得流量，但这些平台尚缺乏较

长时序的观察数据． 其次，识别网络关注度与城

市经济增长的因果效应面临两方面难题: 一方

面，城市网络关注度与经济发展相互关联，内生性

问题成为识别网红经济效应的一大难题; 另一方

面，对网红城市本身的测度存在困难． 城市作为

旅游消费产品，其互联网关注度来自全国各地，这

一特征使得单纯依靠城市本身信息来测度网红程

度变得困难．

图 1 全国前百名网红城市游客人均消费与流量关系

( 2016 年 ～ 2018 年)

Fig． 1 Relationship between per capita consumption and flow

of tourists in China’s top 100 internet celebrity cities ( 2016 － 2018)

本文引入互联网搜索指数作为网红热度的代

理变量，利用中国 328 座地级以上城市 2011 年 ～

2018 年的城市–年份面板数据，并结合工具变量

法检验城市网红效应． 百度互联网搜索指数被广

泛应用于公众互联网注意力和反映互联网热度的

测度［18，26，27］． 此外，基于已有 2019 年抖音短视频
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②

③

④

图 1 中疑似异常点为重庆市样本，考虑到重庆市是典型网红城市，故未剔除样本( 后文将对此进行稳健性检验) ． 全部样本城市表现出

类似的非正向相关关系( 见后文图 5) ．
尽管网红城市在公共假期爆发出“打卡热”，远超负荷的客流导致“打卡”游客旅游体验不佳，“被打卡”城市秩序难以维持、公共设施

无法满足游客需求等问题． ( 来源: 光明网 https: / / life． gmw． cn /2019 － 05 /31 /content_32881445． htm)

关键词“网红”的百度搜索指数显示，互联网用户对“网红”的关注开始于 2015 年; 百度媒体指数也显示，2015 年 6 月开始有媒体对“网

红”的报道．



播放量的网红城市排行榜与同期城市百度搜索指

数排行榜的比较分析显示，二者呈现出较高的相

似度⑤． 不仅如此，百度搜索指数具有较长时期的

数据积累，有效弥补网红热度无法直接测度和缺

乏长期观测数据的问题． 同时，本文还创新构造

了城市互联网关注度的工具变量，以解决可能的

内生性问题．
研究发现，互联网关注度对城市游客流量有

显著促进作用，表明公众互联网注意力集聚引发

了城市流量效应． 但进一步分析表明，网络关注

度对人均旅游消费的影响存在异质性． 互联网关

注度对非旅游依赖型城市的人均旅游消费有更显

著的促进作用; 相反，经济发展越依赖于旅游的城

市，网络关注度的人均旅游消费效应越低． 机制

检验结果表明，网络关注度对人均旅游消费的促

进效果在旅游依赖型城市中被削弱，与这些城市

空气污染、交通拥堵和物价升高等旅游成本增加

显著相关． 这表明网络流量效应并不一定能转化

为城市实际旅游消费与经济的增长; 如果网络流

量超过了城市公共服务供给能力，旅游成本增加，

游客“用脚投票”可能降低旅游消费． 结合上述研

究结果，本文认为将互联网注意力经济纳入新发

展阶段城市营销与城市发展战略，关键在于加快

提高与网络流量效应相一致的城市公共服务水

平，提升完善公共服务和降低旅游成本的城市综

合治理能力，切实发挥“互联网 +”赋能城市发展

新动能的作用．
本文从以下 3 个方面丰富了现有文献． 首

先，这是第一篇实证量化互联网注意力集聚对我

国城市网络流量经济效应的研究． 使用百度搜索

指数作为城市网红热度的代理变量，并创新采用

非参数选择模型来设计工具变量以解决内生性问

题，较为可靠地评估了城市互联网注意力的旅游

消费效应． 对潜在作用机制和城市异质性的识别

与分析，有助于更全面增进对互联网时代下中国

城市“网红效应”的认知． 其次，研究结果为营销

学和城市经济发展理论补充了来自互联网时代旅

游行业的新证据． 识别网络注意力的集聚效应，

是科学评价新技术进步对社会福利影响的关键．
然而，几乎没有证据表明网络人气集聚能有效转

化为城市经济发展动力． 强调了网络注意力作为

新时代稀缺资源对城市经济发展的作用，并揭示

其潜在影响机理，为互联网技术促进实体经济发

展提供了微观佐证． 第三，发现城市网红并不一

定带来城市人均旅游消费的增长，颠覆已有网络

人气集聚促进城市旅游消费增长的传统认知． 互

联网有助于吸引游客来城市“打卡”，但流量是否

有效转化为实际旅游消费与城市旅游成本高度相

关，后者取决于城市旅游公共服务供给能力． 因

此不仅为流量迅速集聚下的城市配套公共服务设

施能力建设提供理论基础，也为数字经济时代下

城市治理和竞争提供政策新思路，以充分利用互

联网带来的高流量为城市高质量发展聚势赋能．

1 理论分析

与本文相关的文献有两类，一是研究网络关

注度对经济影响; 二是研究旅游发展影响因素．
按研究视角划分，当前有关网络关注度对经济影

响的研究集中于两方面: 一是关注宏观层面的影

响，如网络关注度借以注意力促进国际贸易［18］，

投资者网络关注度减少信息不透明程度，进而提

高股票市场的流动性［28］; 二是从微观视角切入，

如 投 资 者 的 网 络 关 注 度 影 响 金 融 市 场 资 产 定

价［29，30］，网络关注度上升显著促进企业创新，提

升企业的产品竞争优势［31］．
有关旅游发展影响因素的研究，主要从旅游

市场的供给端和需求端入手． 一方面，现有文献

从旅游提供方来探究旅游市场发展的影响因素，

认为交通［32］、景点资源［33］、生态环境［34，35］以及经

济发展水平［20］等条件是吸引游客的重要因素．
另一方面，当前研究探究旅游市场需求端，关注消

费者旅 游 策 略 形 成 的 影 响 因 素，认 为 个 人 收

入［36，37］、旅行成本［38，49］和游客感知［40］等是影响

消费者决策的主要因素．
在已有文献基础上，本节提出了一个简要的
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⑤ 通过 Pearson 相关系数比对了 2019 年前百网红城市的排名和 2019 年城市百度指数，发现两者相似度高达 0． 78，且在 1% 水平显著．



理论模型来揭示网红经济发展背景下互联网关注

度对城市旅游流量效应及消费的潜在影响． 越来

越多的证据发现，稀缺的注意力决定主体获取信

息内容、左右其经济行为，从而对经济活动产生不

可忽视的影响［8，14，41，42］． 这种影响可以主要归功

于信息技术在空间网络上的渗透，降低信息传递

和知识交流成本，使得信息交流更加密切［43 － 45］．
随着移动互联网的迅速普及，以城市独特旅游资

源为核心的网络信息不断传播，促进了人们对城

市的 互 联 网 关 注，短 期 内 形 成 网 络 流 量 集

聚［46，47］． 然而，在城市营销和产品周期理论中，注

意力直接增加的是产品曝光度、知名度及相应的

流量集聚［48］; 如果流量效应不能有效地转化为产

品消费，就会出现“只赚吆喝不赚钱”的现象．
为分析网络关注度的流量效应和经济效益，

本文构建考虑网络关注度的消费函数模型． 具体

而言，模型假定消费者 i 在给定旅游预算约束下，

选择在城市 j 消费和在该城市之外的其他旅游地

( － j) 消费，以最大化自身旅游效用． 假设上述两

类旅游产品是消费者唯一的旅游消费，且两类旅

游产品存在相互竞争⑥． 消费者 i 的效用函数采用

标准的常替代效用函数( CES) 形式

Ui = U( Xi，j，Xi，－j ) = ( Xi，j
ρ + Xi，－j

ρ ) 1 /ρ ( 1)

式中 Xi，j 为消费者 i 在目的地 j 的旅游消费量，

Xi，－j 为消费者 i 在其他旅游目地的旅游消费量．
对于常替代效用函数而言，如果两类消费产品相

互竞争，则满足 0 ＜ ρ ＜ 1 且 ρ≠ 0 ［49］． 令 Pj 和

P－j 分别为两类旅游产品的服务价格 ( 即旅行成

本) ; Wi 为消费者 i 的收入． 那么预算约束为

Pj Xi，j + P－j Xi，－j = Wi ( 2)

构造拉氏函数并求一阶偏导，得到以下关

系式

Xi，j

Xi，－j
= Pj

P( )
－j

－σ

( 3)

式中 σ = 1
1 － ρ

． 再引入预算约束得到马歇尔需

求函数

Xi，j =
Wi × Pj

－σ

pj
1－σ + P－j

1－σ ( 4)

因此，消费者对旅游产品 Xi，j 的消费额 Yi，j 为

Yi，j = Pj Xi，j =
Wi × Pj

1－σ

Pj
1－σ + P－j

1－σ =
Wi

1 + P－j

P( )
j

1－σ ( 5)

由于 1 － σ ＜ 0 ，式( 5) 表明，消费者在城市 j
的旅游消费 Yi，j 与旅游服务价格 Pj 呈负相关，与

游客收入 Wi 呈正相关，与竞争旅游产品服务价格

P－j 呈正相关． 式( 5) 的直观经济含义是: 1) 城市

人均旅游消费和旅游服务价格呈负向关系，服务

价格越高，游客消费越低; 2) 城市人均旅游消费

和消费者预算呈正相关关系，游客收入越高，消费

越多; 3) 城市人均旅游消费和其他城市产品服务

价格呈正向关系，其他城市产品服务价格越高，游

客在本城市产品上消费越多．
根据以上结论，旅游产品的服务价格是影响

消费的重要因素． 故主要从服务产品价格视角来

探究旅游消费机制，具体而言，本文关注互联网规

模效应的增加是否提高了旅游城市产品的服务

价格．
根据式( 5) ，消费者在城市 j 的旅游消费 Yi，j

的决定因素模型可表示为

Yi，j = f( Pj，P－j，Wi ) = θ + a Pj + b P－j +
c Wi ( a ＜ 0，b ＞ 0，c ＞ 0) ( 6)

为探索城市互联网关注度 ( S ) 是否会对游

客 i 的旅游消费产生直接影响，将模型( 6) 对 S 求

全微分可得

dYi，j

dS = a
dPj

dS + b
dP－j

dS + c
dWi

dS ( 7)

式中
dPj

dS、
dP－j

dS 、
dWi

dS 分别表示城市互联网关注度 S 对

城市旅游服务价格 Pj 、其他地区旅游服务价格 P－j 、
游客收入Wi 的影响． 给定游客收入与旅游目的地城

市的互联网关注度不相关⑦，同时假设城市竞争性旅

游服务的价格为外生给定，不受该城市互联网关注

度变化的影响，即
dWi

dS = 0，
dP－j

dS = 0．

根据供需理论，城市旅游产品的服务价格Pj

是城市总旅游人数 Q 的函数，即 Pj = f( Q) ，因此

综合式( 7) 得到

dPj

dS = df( Q)
dQ

dQ
dS ( 8)
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⑥

⑦

消费者同期只能选择 1 座目的地城市进行消费，因而假设两类旅游产品相互竞争是合理的．
假设游客所在的居住地区是随机分布的．



dYi，j

dS = a df( Q)
dQ

dQ
dS ( a ＜ 0 ) ( 9)

式( 9) 表明，互联网关注度对城市人均旅游

消费的影响，取决于
df( Q)
dQ 和

dQ
dS ． 下面重点讨论

城市互联网关注度如何影响城市游客流量进而对

游客旅游消费产生影响，并提出两个有待检验的

理论假说．

首先，dQ
dS 表示城市网络关注度对城市游客

流量的边际影响． 如前所述，在数字经济时代，社

交媒体成为城市最重要的营销方式之一［50］． 随

着数字技术发展，信息交互速度加快，特色的城市

信息被更广泛、更快速地传播，从而更大层面吸引

消费者的互联网注意力，激发其旅游出行决策，为

城市带来巨大线下流量集聚． 这意味着，城市互联网

关注度 S 越高，城市游客流量 Q 越大，即
dQ
dS ＞ 0 ．

因此，得到如下假说 1．
假说 1 互联网线上关注度促进城市线下游

客流量的增长．

⑧ 城市旅行成本可表示为旅游产品本身消费和旅游服务外部性成本两部分: Pj = Pjc + Pjs ，那么
dPj

dS = df( Q)
dQ

dQ
dS = dPjc

dQ +
dPjs

d( )Q
dQ
dS ，

考虑
dPjc

dQ = 0 ，则
dPj

dS = df( Q)
dQ

dQ
dS =

dPjs

dQ
dQ
dS ．

其次，df( Q)
dQ 反映城市游客流量对消费者旅

游服务价格( 城市旅游成本) 的影响． 城市旅游服

务价格不仅包括游客在景点( 如门票) 、住宿和饮

食等与旅游相关产品的个人实际消费支出 Pjc

( 私人成本) ，还包括因游客流量超出城市可供给

旅游服务水平导致的旅行外部性成本 ( 社会成

本) Pjs
［5 1］，例如因拥挤造成排队等待等时间成

本［5 2 ，5 3］、流量过高导致的环境污染［5 4 ，5 5］和服务

价格上涨［5 6］等． 考虑到旅游产品价格在短期内

一般不会发生变化⑧，但短期内城市游客流量增

加会导致旅游服务的外部性成本增加，使得每个

游客的旅游成本增加． 特别是，在互联网注意力

经济背 景 下，随 着 网 络 关 注 度 增 加 ( 如 网 红 效

应) ，城市游客流量在短期内呈现爆发式增长，城

市旅游配套的软件服务和硬件设施供应往往因短

期内难以匹配增长的游客流量，导致游客旅游的

外部性成本上升，即
dPjs

dQ ＞ 0 ．

图 2 更直观地阐释了城市游客流量效应的成

本影响机理． 当游客流量未超出给定公共服务供

给水平下城市最优游客流量 Q* 时( Q ＜ Q* ) ，

城市游客流量效应并不会给消费者 i 产生额外的

旅游负外部成本，此时
dPjs

dQ = 0 ． 一旦流量效应

过高( Q ＞ Q* ) ，旅游市场的外部性成本随流量

增加而增加，即
dPjs

dQ ＞ 0 ． 结合假说 1 以及式( 9)

和式( 11) ，可知
dPj

dS ＞ 0 ，
dYi，j

dS ＜ 0 ． 说明当城市

互联网关注度越大，随着游客流量增加，如果短期

内城市服务供给缺乏相应提升，游客旅行的外部

成本会大幅增加，反而制约旅游消费． 这意味着，

城市的“网红”可能短期内给人均旅游消费带来

负面影响． 因此，提出如下假说 2．

图 2 旅游规模与游客旅行外部成本的变化关系

Fig． 2 Relationship between tourism scale and external cost of tourists

假说 2 随着短期内游客流量增加，游客旅

游负外部性社会成本增加，游客人均旅游消费

降低．
假说 2 的经济学直观解释是，互联网关注度

下的城市网络流量效应较低时( Q ＜ Q* ) ，意味

着城市旅游公共服务足以应对游客流量，此时游

客旅行的私人成本等于社会成本，游客流量并不

会提高个人旅行的外部性成本． 但是，一旦流量
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效应超过城市最大容量( Q ＞ Q* ) ，城市公共服

务水平供给无力匹配相应流量，负外部性导致社

会成本增加，个人旅游消费降低．
假说 2 表明城市旅游社会成本是影响游客旅

游消费的重要因素． 那么，网络关注度引发的流

量效应及其社会成本在不同城市之间是否存在异

质性呢? 从城市的旅游发展特征来看，旅游资源

越丰富的城市，更容易因流量大、消费价格高等导

致相对更高的旅游社会成本［57］． 而旅游资源越

丰富的城市，往往更依赖于旅游发展． 这可能意

味着，在越依赖旅游发展的城市中，城市的“网

红”效应对人均旅游消费的短期负面影响可能更

明显． 因此，在假说 2 的基础上本文从旅游发展

特征角度对城市进行划分，进一步提出假说 3．
假说 3 在旅游依赖型城市，短期内的游客流

量增加对人均旅游消费会产生更加明显的负向

影响．

2 实证模型与数据说明

2． 1 模型识别与设定

根据理论模型分析，为识别城市网络关注度

对游客流量和旅游消费的因果关系，构建如下两

阶段最小二乘估计( 2SLS) 模型

LnYct = β0 + β1 LnSearchct + β2 LnSearchct ×
TourCityc + β3Controlsct + γc + δt + εct

( 10)

LnSearchct = θ0 + θ1 IVct + θ2Controlsct +
γc + δt + uct ( 11)

其中被解释变量 LnYct 为城市 c 在 t 年的国内旅游

总人数或人均旅游消费( 取对数值) ． 国内旅游总

人数( Touristct ) 用来测度城市游客流量的变化，

人均旅游消费( Tour_Consumct ) 则衡量消费者对

城市旅游产品或服务的人均支出． 旅游人数数据

来源于中国区域经济统计年鉴以及各地级市统计

年鉴，人均旅游消费指标数据由国内旅游收入除

以国内旅游人数后，取对数值得到．
LnSearchct 表示城市 c 在 t 年受到的网络关注

度( 取对数值) ，用城市 c 的百度网络搜索指数来

测度． 百度搜索指数是以网民在百度的搜索量为

数据基础，以关键词为统计对象，科学分析并计算

出各个关键词在百度网页搜索中搜索频次的加

权，用以反映不同关键词在过去一段时间里的

“被关注度”． 由于百度搜索引擎的使用量在我国

占有很大比重［5 8］，而且研究发现百度搜索指数

的增加与游客增量有明显正相关关系［59］，因此

本文用百度网络搜索指数作为城市互联网关注度

的代理变量⑨． 自 2011 年初至今，百度搜索指数记

录了每日各类关键词的被搜索量． 为进行匹配，将全

国 328 座地级以上城市日搜索指数在年度层面进行

加总，得到 2011 年 ～2018 年各城市搜索指数的年度

值． 由于百度搜索指数的分布是有偏的( 见附录图

A1) ，对搜索指数也进行了取对数处理．
TourCityc 是表示城市 c 是否为旅游依赖型城市

的虚拟变量，用来表征城市的旅游发展特征． 参考李

秋雨等［60］，以旅游收入占城市 GDP 比重来界定该

城市是否为旅游依赖型城市． 本文计算了各城市样

本在 2006 年 ～2010 年旅游依赖度均值，并将均值排

名最高的前 20% 的城市定义为高旅游依赖型城

市［61］，即 TourCityc = 1，余下城市为低旅游依赖型

城市，即 TourCityc =0． 在后文的稳健性分析中重新

定义高旅游依赖度城市分别为前 30%和 10%的城

市，以及采用旅游依赖度的连续变量进行检验．

交互项( LnSearchct × TourCityc ) 的估计系数

β2 是本文所重点关注的参数，它测度了城市网络

关注度增加的异质性影响． 对于重点考察的人均

旅游消费而言，如果 β2 显著小于零，意味着越依

赖旅游发展的城市，网络关注度的增加反而对游

客旅游消费带来负面影响．
Controlsct 为城市层面的系列控制变量，具体

包括手工搜集整理的城市历年世界遗产景点数和

国家历史文化景点数、城市当年经过的高铁线路

数和民营机场数等旅游资源和交通可达性情况，

以及城市年末总人口．
IVct 为用于解决内生性问题的城市搜素指数
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⑨ 关于网络关注度和网红城市的相似度，分别用 Pearson 相关系数和 Spearman 相关系数对网络关注度排名和抖音网红城市报告排名进

行比对，得到相关度分别为 0． 785 和 0． 862，且在 1% 水平上显著，表明网络关注度能够很好地表征城市网红热度．



工具变量． 检验前述研究假说的一个重大挑战

是，城市互联网搜索指数存在内生性问题． 一方

面，互联网发展让城市以更方便、快捷的途径吸引

游客眼光，使旅游人数增加; 但旅游人数越多，在

网络平台上留下的评价和分享越多，城市网络搜

索度也越高，导致反向因果干扰． 另一方面，一些

影响游客旅游目的地选择的因素( 比如对当地演

出、展览等活动的关注) 也会影响游客网络搜索

行为，产生遗漏变量问题．
本文还控制了城市固定效应 γc 和年份固定

效应 δt ． εct 是误差项． 年末总人口数据来自各年

《中国城市统计年鉴》．
因此，为解决城市网络关注度的内生性问题，

采用工具变量( IV) 方法进行估计，构建了相似城

市搜索指数均值，作为城市网络搜索指数的工具

变量． 由于一座城市的网络关注度反映的是全国

范围内网民对该城市的关注度，很难找到可以用

城市本身单一信息作为其工具变量的外生变量．
借鉴陈云松［6 2］的处理策略，使用计量经济学中

新发展的利用非参数选择模型来预测具有相同特

征城市的搜索指数方法构建工具变量． 本文采用

其中一种简化的均值预测方法来构建可靠的内部

工具变量，这种方法已经被成熟运用于消除选择

性偏误［6 3］．
首先，对与网络热度有关的一系列外生城市

特征变量进行等级划分�10，将各特征等级相同的

城市分为同组． 在同一组内，每座城市 c 都有 n
座与它具有相同外生特征的“相似城市”( z) ． 其

次，对城市 c，计算其各座“相似城市”的网红热度

平均值 IVct ，其计算如下

IVct =
∑

n

z = 1
Searchzt

n ( 12)

式中 Searchzt 表示为“相似城市”z 在年份 t 的网

红热度; n 表示同组内“相似城市”座数． 这个平

均值 IVct 就是城市 c 网红热度的工具变量． 这种

方式实际上是通过简化的均值预测方法根据城市

外生特征对网红热度进行预测．
这种做法符合工具变量的两个基本条件: 在

外生性方面，工具变量的形成过程中没有基于任

何非观测因素或自选择: 一方面，工具变量的决定

规则是根据“相似城市”网红热度进行均值预测，

这显然是外生的; 另一方面，“相似城市”z 的选定

是基于城市 c 的外生特征，这也是既定现实且外

生的因素． 在相关性方面，城市 c 的网红热度与

它的工具变量高度相关，这是因为城市 c 和其“相

似城市”z 具有相似的城市特征，且这些特征与网

红热度相关，那么城市 c 和其“相似城市”的网络

关注度也应该是相似的． 因此，计算得到的相似

城市搜索指数均值( 即 IV) 与城市 c 的实际网红

热度必然是紧密相关的． 在后文通过 2SLS 的第

一阶段回归进行验证．
按照上述步骤，本文选择的离散城市特征变

量有: 地理位置( 东部、中部、西部) 、城市等级( 直

辖市和省会、其他城市) 和被搜索频度 ( 高搜索

度、中搜索度、低搜索度) �11． 为确保城市 c 在同一

组中只出现 1 次( 即工具变量不与城市 c 直接相

关) ，另将各年( 2011 年 ～ 2018 年) 作为分组特征

之一． 图 3 表明这些变量与搜索指数变化有相关

性，因此可以依据这些变量寻找相似城市，构建工

具变量．
从搜索指数的变化趋势可以看出它与时间的

高度相关性( 图 3( a) ) ． 图 3 ( b) 显示了搜索指数

在直辖市或省会城市和其他城市的区别，图 3( c)

则显示出搜索指数在不同地域间的差异． 另外，

考 虑 到 不 同 水 平 的 搜 索 指 数 差 距 很 大 ( 图 3
( d) ) ，将被搜索频度作为依据之一能避免同地域

同类型的低搜索度城市被归于高搜索度城市组别

中． 最后，图 4 显示了工具变量与城市网络搜索

指数的拟合趋势图． 可以看到，根据这种方式得

到的工具变量与原值拟合度很高，数值变化趋势

几乎一致．
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�10

�11

例如本文将城市地理位置特征分为东部、中部和西部 3 个等级; 将城市等级划分为省会城市和直辖市、一般城市两个等级．
考虑到城市之间的被关注度存在很大差异，本文计算城市在样本期内的搜索指数均值并将其作为城市被搜索频度，然后依据被搜索频

度对样本进行 3 等份，划分为高搜索频度( 被搜索频度为 2 494 － 2 2476) 、中搜索频度( 被搜索频度为 1 561 － 2 493) 、低搜索频度 3 组

( 被搜索频度为 50 － 1 550) ．



图 3 搜索指数在各城市特征变量上的差异

Fig． 3 Difference of search index in each characteristic variables of cities

图 4 工具变量与原值拟合趋势图

Fig． 4 Fitting trend chart of instrumental variables and original values

2． 2 变量描述性分析

所有 变 量 含 义 及 描 述 性 统 计 结 果 报 告 在

表 1． 可以看到，样本期内我国城市国内旅游人

数的年均值为 3 281 万人次，各城市平均每人每

次旅游消费 722． 6 元，不同城市的旅游人数和人

均消费差异较大．
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对城市搜索指数与城市国内旅游人数和人均

旅游消费的关系分别进行了相关分析． 如图 5( a)

所示，旅游人数与城市搜索指数之间存在明显的正

相关关系． 但有趣的是，如图 5( b) 所示，城市搜索

指数与人均旅游消费并未呈现出明显正相关关系，

反而呈现出“倒 U 型”非线性关系的趋向．
表 1 样本变量的描述性统计

Table 1 Descriptive statistics of sample variables

变量符号 变量含义 样本数 均值 标准差 最小值 最大值

Tourist /万人次 国内旅游人数 2 624 3 281 4 194 14． 7 59 336

Tour_Consum / ( 元·人次 － 1 ) 人均旅游消费 2 624 722． 6 331． 8 38． 94 2 343

Search 城市搜索指数 2 624 2 813 3 081 21 40 501
TourCity 旅游依赖型城市 = 1，其他城市 = 0 2 624 0． 195 0． 396 0 1
5Anum 5A 级景点数 2 624 0． 576 0． 962 0 8

Heritagenum 世界遗产景点数 2 624 0． 218 0． 564 0 5
Trainnum 高铁线路数 2 624 0． 771 1． 1 0 8

Airportnum 民营机场数 2 624 0． 611 0． 628 0 3
Population /万人 年末总人口 2 624 414． 5 315． 1 17． 8 3 404
Search_travel 城市旅游搜索指数 2 600 368． 3 516． 9 0 5 416

Search_food 城市美食搜索指数 2 592 144． 2 139． 5 0 1 193
Search_spot 城市景点搜索指数 2 592 163． 9 205 0 1 882

Search_weather 城市天气搜索指数 2 496 10 404 18 762 0 268 174

SO2 SO2 浓度 2 280 24． 87 14． 09 0． 584 64． 03

Hotelprice / ( 元·间夜 － 1 ) 酒店平均房价 392 274． 8 86． 89 101． 1 655． 4

TCI 城市拥挤度 1 838 24． 72 95． 93 0． 560 3 440

Foodprice
食品类商品零售价格指数

( 2010 年 = 100)
280 127． 7 9． 441 108． 8 149． 1

Wage /元 平均职工工资 2 624 40 240 8 744 3 718 92 546

注: 搜索指数数据来源于百度搜索指数，其他数据经由《中国城市统计年鉴( 2012 － 2019) 》统计得出，个别缺失数据从对应地方城

市年鉴补充． 人均旅游消费、酒店平均房价和平均职工工资已经进行 GDP 指数平减处理，基期为 2011 年． 城市拥挤度定义请

见后文机理分析部分．

图 5 网络关注度分别与旅游人数和人均旅游消费的关系

Fig． 5 Relationship between network attention and the number of tourists and per capita tourism consumption，respectively
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为进一步探寻城市旅游规模和人均旅游消

费的关系，以旅游依赖度大于或小于等于均值

进行区分，在图 6 中描绘了旅游人数和人均旅

游消费的相关性． 发现在旅游依赖度较低的城

市样本中( 图 6 ( a) ) ，人均旅游消费和旅游人数

的关系呈现平滑的上升趋势; 但在旅游依赖度

较高的城市样本中，两者之间的关系曲线呈波

动下降趋势． 这说明在旅游依赖度很高的城市，

游客流量效应的增加并未伴随人均旅游消费的

相应增加．

图 6 不同依赖度区间下旅游人数和人均旅游消费关系图

Fig． 6 Relationship between tourism number and per capita tourism consumption in different intervals

由于上述相关性分析未考虑其他因素的潜在

干扰，本文进一步控制时间固定效应和城市固定

效应，着重考察旅游依赖型城市( 即 TourCityc =
1) 的旅游人数与人均旅游消费的关系． 如图 7 所

示，两者相关拟合曲线呈现出了小幅度下降趋势．
该结果意味着，在控制一系列可能的混淆因素影

响后，旅游依赖型城市的旅游人数增加，并未有效

转化为旅游消费．

图 7 高旅游依赖城市旅游人数与人均旅游消费关系

Fig． 7 Relationship between the number of tourists and per capita tourism

consumption in cities of high tourism dependent

3 实证分析

3． 1 网络关注度与游客流量规模效应的基准

分析

对模型( 7 ) 的回归结果报告于表 2． 作为参

照，本文首先采用 OLS 方法估计城市网络关注度

对国内旅游人数的影响． 第 1 列结果显示，关键

系数 β1 在 10%的水平上显著为正; 平均而言，当

城市互联网搜索指数每增加 1% 时，国内旅游人

数增加 0． 106% ． 第 2 列 ～ 第 5 列报告了采用

2SLS 的估计结果． 发现随着城市景点、交通等城

市特征变量逐步纳入模型，系数 β1 始终显著为

正，这证实了本文假说 1，表明网络关注度上升显

著促进了城市旅游人数增加． 根据第 5 列的估计

结果，当城市网络搜索指数每增加 1%时，国内旅游

人数提高约 0． 564%． 不过交互项 ( LnSearchct ×

TourCityc ) 的估计系数并不显著．

对工具变量有效性检验结果报告在附录表
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A1． IV 的估计系数在 1% 的水平上正显著，说明

通过具有相似特征的城市搜索指数均值估算的

IV 满足相关性特征． 表 2 中的第 2 列 ～ 第 5 列的

Cragg-Donald Wald F 统计量均大于 10，表明不存

在弱工具变量风险． 总体来看，认为工具变量是

有效的．
表 2 网络关注度对城市游客流量的影响

Table 2 Impact of network attention on urban tourist flow

变量
被解释变量: LnTourist

1 2 3 4 5

LnSearch × TourCity
－ 0． 044 － 0． 186 － 0． 187 － 0． 190 － 0． 192

( 0． 076) ( 0． 120) ( 0． 118) ( 0． 117) ( 0． 117)

LnSearch
0． 106* 0． 536＊＊＊ 0． 573＊＊＊ 0． 564＊＊＊ 0． 564＊＊＊

( 0． 062) ( 0． 205) ( 0． 212) ( 0． 214) ( 0． 214)

5Anum
－ 0． 027 － 0． 026 － 0． 026

( 0． 026) ( 0． 026) ( 0． 026)

Heritagenum
－ 0． 048 － 0． 045 － 0． 048

( 0． 038) ( 0． 038) ( 0． 038)

Trainnum
－ 0． 004 － 0． 006

( 0． 015) ( 0． 015)

Airportnum
0． 060 0． 061

( 0． 043) ( 0． 043)

LnPopulation
0． 158

( 0． 168)

截距项
7． 374＊＊＊

( 0． 413)

城市效应固定 是 是 是 是 是

年份效应固定 是 是 是 是 是

N 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624

R2 0． 842 0． 827 0． 825 0． 826 0． 826

Cragg-Donald Wald F 统计量 — 80． 547 76． 500 75． 166 75． 242

注: * 、＊＊＊分别表示显著性水平为 10% 和 1% ; 括号内为估计系数的稳健标准误，聚类到城市层面．

估计网络关注度对人均旅游消费的影响，

具体结果报告于表 3． 第 1 列为 OLS 回归结果，

第 2 列 ～ 第 5 列为使用工具变量估计的第二阶

段结果( 第一阶段回归结果见附录表 A1 ) ． 所有

估计结果中，LnSearch 的系数均显著为正，但交

互项 LnSearch × TourCity 的估计系数在 1% 水平

上均显著为负． 这证实了本文假说 2，说明对旅

游依赖型城市而言，网络关注度的增加对人均

旅游消费产生负向作用． 综合来看，根据第 5 列

的估计结果，相比于低旅游依赖城市，网络关注

度对高旅游依赖城市人均旅游消费的平均边际

影响为 0． 25% ( = 0． 749% － 0． 499% ) ，影响幅

度下降 67% ．
3． 2 稳健型检验

尽管上述结果为网络关注度对城市人均旅游

消费的异质性影响提供了初步证据，但仍然存在

不少潜在干扰因素． 本文通过一系列稳健分析对

此加以检验�12．
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表 3 网络关注度对城市人均旅游消费的影响

Table 3 Impact of network attention on per capita tourism consumption

变量
被解释变量: LnTour_Consum

1 2 3 4 5

LnSearch × TourCity
－ 0． 232＊＊＊ － 0． 501＊＊＊ － 0． 498＊＊＊ － 0． 499＊＊＊ － 0． 499＊＊＊

( 0． 068) ( 0． 115) ( 0． 115) ( 0． 113) ( 0． 113)

LnSearch
0． 199＊＊＊ 0． 734＊＊＊ 0． 751＊＊＊ 0． 749＊＊＊ 0． 749＊＊＊

( 0． 056) ( 0． 195) ( 0． 202) ( 0． 207) ( 0． 207)

5Anum
－ 0． 029 － 0． 030 － 0． 030

( 0． 021) ( 0． 021) ( 0． 021)

Heritagenum
0． 011 0． 012 0． 012

( 0． 027) ( 0． 028) ( 0． 027)

Trainnum
0． 004 0． 004

( 0． 011) ( 0． 011)

Airportnum
－ 0． 002 － 0． 002

( 0． 035) ( 0． 035)

LnPopulation
－ 0． 037

( 0． 117)

截距项
5． 254＊＊＊

( 0． 365)

城市效应固定 是 是 是 是 是

年份效应固定 是 是 是 是 是

N 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624

R2 0． 136 － 0． 032 － 0． 040 － 0． 038 － 0． 038

Cragg-Donald Wald F 统计量 — 80． 547 76． 500 75． 166 75． 242

注: ＊＊＊分别表示显著性水平为 1% ; 括号内为估计系数的稳健标准误，聚类到城市层面．

1) 调整旅游依赖型城市测度标准

分别将旅游依赖度前 10% 和前 30% 的城市

定义为旅游依赖型城市，即 TourCity = 1，以及用

旅游依赖度这一连续变量重新进行估计． 如表 4
第 1 部分所示，回归结果均未出现明显变化 ( 其

中第 2 列与表 3 第 5 列一致，为回归的基准结

果) ． 同时，随着 TourCity 的定义门槛变低( 从第 3
列到第 1 列，表明城市更加依赖于旅游发展) ，城

市 网 红 热 度 对 人 均 旅 游 消 费 的 负 面 影 响 幅 度

越大．
2) 用旅游搜索指数测度关注度

用城市百度搜索指数测度网络关注度可能受

到与旅游无关信息搜索热度的干扰［64］． 例如，某

一城市突发交通事故可能引起网络关注度上升，

但这类突发情形通常与游客旅游动机并无关联，

这可能导致采用城市百度搜索指数测度城市互联

网关注度出现偏差． 针对该问题，使用“城市名 +
旅游”作为百度搜索的关键词，重新获得城市的

旅游搜索指数( LnSearch_travel) 进行估计�13． 表 4
中第 2 部分的结果显示，LnSearch_travel 和交互项

LnSearch_travel × TourCity 的估计结果与基本回归

结果保持一致，表明估计结果并未受此影响．
3) 变换工具变量的计算方式

一个重要难点在于工具变量的构造及其可靠

性检验． 在基准回归中，工具变量的设计考虑了

年份、城市地理位置、城市等级和搜索指数分布等

级 4 个维度． 有必要将所依据的城市外部特征进

行多维度变更，以检验不同工具变量构造方法对

结果的影响．
首先，在城市外部特征变量中新引入“城市

人口”这一城市规模指标，重新计算相似城市搜

索指数均值． 考虑到城市人口随时间发生变化，
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可能不满足外生性，本文计算各城市在样本期间

的城市人口均值，并据此将城市人口规模分为大、
中、小 3 类． 采用新工具变量( IV1 ) 进行 2SLS 估

计，结果报告在表 4 第 3 部分，发现交互项的估计

系数仍然显著为负，与基准回归结果相差不大．
其次，考虑引入“城市是否有著名景点”这一

特征，通过城市景点信息描述城市旅游资源禀赋

状况． 由于“城市景点”数量随着时间变化可能增

加，将样本期间城市有 5A 景点、世界遗产景点和

文化历史名城的归为一类，将没有这些著名景点

的城市归为另一类，从而将城市景点变量处理为

城市外 生 特 征 变 量，据 此 计 算 新 的 工 具 变 量

( IV2) ． 估 计 结 果 如 表 4 第 4 部 分 所 示 依 然

稳健�14．
表 4 网络关注度对城市人均旅游消费影响的稳健性检验

Table 4 Robustness test of the impact of network attention on urban per capita tourism consumption

检验项目 变量

被解释变量: LnTour_Consum
前 10% =1 前 20% =1 前 30% =1 连续变量

1 2 3 4

1． 改变旅游依 赖

型城市标准

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 572＊＊＊ － 0． 497＊＊＊ － 0． 501＊＊＊ － 0． 023＊＊＊

( 0． 141) ( 0． 113) ( 0． 109) ( 0． 007)

0． 724＊＊＊ 0． 747＊＊＊ 0． 794＊＊＊ 0． 866＊＊＊

( 0． 200) ( 0． 207) ( 0． 211) ( 0． 226)

2． 用旅游搜索 指

数测度关注度

LnSearch_travel × TourCity

LnSearch_travel

－ 0． 473＊＊＊ － 0． 350＊＊＊ － 0． 358＊＊＊ － 0． 023＊＊

( 0． 156) ( 0． 094) ( 0． 079) ( 0． 011)

0． 350＊＊ 0． 333＊＊ 0． 338＊＊ 0． 462＊＊＊

( 0． 137) ( 0． 138) ( 0． 141) ( 0． 147)

3． 更换 IV 计算

方式 1

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 529＊＊＊ － 0． 473＊＊＊ － 0． 482＊＊＊ － 0． 020＊＊＊

( 0． 152) ( 0． 118) ( 0． 111) ( 0． 006)

0． 584＊＊＊ 0． 608＊＊＊ 0． 647＊＊＊ 0． 725＊＊＊

( 0． 211) ( 0． 219) ( 0． 222) ( 0． 240)

4． 更换 IV 计算

方式 2

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 558＊＊＊ － 0． 494＊＊＊ － 0． 487＊＊＊ － 0． 023＊＊＊

( 0． 141) ( 0． 125) ( 0． 116) ( 0． 007)

0． 681＊＊＊ 0． 779＊＊＊ 0． 756＊＊＊ 0． 838＊＊＊

( 0． 234) ( 0． 256) ( 0． 246) ( 0． 266)

5． 排除国家级 旅

游度假区的影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 572＊＊＊ － 0． 497＊＊＊ － 0． 501＊＊＊ － 0． 023＊＊＊

( 0． 141) ( 0． 113) ( 0． 109) ( 0． 007)

0． 724＊＊＊ 0． 747＊＊＊ 0． 794＊＊＊ 0． 866＊＊＊

( 0． 200) ( 0． 207) ( 0． 211) ( 0． 226)

6． 排除被解释 变

量极端值的影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 709＊＊＊ － 0． 626＊＊＊ － 0． 611＊＊＊ － 0． 028＊＊＊

( 0． 190) ( 0． 157) ( 0． 153) ( 0． 008)

1． 190＊＊＊ 1． 221＊＊＊ 1． 270＊＊＊ 1． 354＊＊＊

( 0． 267) ( 0． 274) ( 0． 278) ( 0． 296)

7． 排除直辖市 的

影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 599＊＊＊ － 0． 509＊＊＊ － 0． 501＊＊＊ － 0． 023＊＊＊

( 0． 143) ( 0． 116) ( 0． 111) ( 0． 007)

0． 742＊＊＊ 0． 765＊＊＊ 0． 800＊＊＊ 0． 885＊＊＊

( 0． 204) ( 0． 210) ( 0． 213) ( 0． 230)

检验项目 变量 被解释变量: LnTotalTourConsum

8． 对旅游消费 总

量的影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 712＊＊＊ － 0． 627＊＊＊ － 0． 609＊＊＊ － 0． 028＊＊＊

( 0． 194) ( 0． 162) ( 0． 159) ( 0． 009)

1． 224＊＊＊ 1． 254＊＊＊ 1． 304＊＊＊ 1． 393＊＊＊

( 0． 284) ( 0． 292) ( 0． 297) ( 0． 317)

注: 所有回归添加控制变量，控制城市固定效应和年度固定效应; ＊＊＊分别表示显著性水平为 5% 和 1% ; 括号内为估计系数的

稳健标准误，聚类到城市层面; 各回归的 Cragg-Donald Wald F 统计量均大于 10．

4) 排除其他旅游政策的潜在影响

还有一个重要担忧来自其他旅游相关政策对

结果的影响． 例如，原国家旅游局于 2015 年下发

了《关于开展国家级旅游度假区评定工作的通
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知》，开展国家级旅游度假区评定． 至 2019 年底，

全国现有 30 家国家级旅游度假区． 由于成为国

家级旅游度假区后，国字号头衔可能以辐射更广、
影响更大的方式推动区域旅游业发展． 为避免此

类政策对估计结果的干扰，在模型中加入各城市

当年是否拥有国家级旅游度假区的虚拟变量进行

控制． 表 4 第 5 部分显示估计结果并未受到明显

影响．
5) 排除被解释变量极端值的影响

如图 3 和图 4 的趋势分析所示，样本中可能

存在极端异常值影响估计结果． 为此，分别剔除

了被解释变量最大值 1%和最小值 1%的极端值，

重新进行估计． 如表 4 第 6 部分所示，估计结果

未受影响．
6) 排除特殊城市的影响

由于本文使用网络关注度作为城市网红热度

的代理，而直辖市( 如北京、上海等特殊城市) 在

城市“网红现象”出现前就已经具有很高网络关

注度，这可能会干扰估计结果的准确性． 为此，从

样本中去除这类特殊的直辖市样本，新估计结果

报告在表 4 第 7 部分，估计结果依然稳健．
7) 用旅游消费总量作为被解释变量

参考刘瑞明等［33］采用人均指标来表征城市

旅游业发展水平，一定程度上排除了城市规模等

因素带来的影响，使得该指标在各城市间具有可

比性． 但从政府角度而言，可能更关心城市旅游

的总消费． 为此，将旅游消费总量作为被解释变

量，考察网络关注度的旅游发展影响． 估计结果

如表 4 第 8 部分所示，交互项的系数依然显著

为负．

4 互联网对城市旅游的影响机制分析

前述结果表明，城市网络关注度增加显著提

升城市游客流量，但对人均旅游消费的影响存在

异质性． 本节进一步分析其影响机理．
4． 1 网络关注度影响游客流量的机理分析

互联网吸引城市游客流量一般是因为该城市

的某些热点资源或信息与游客的关注与兴趣高度

吻合． 根据研究旅游目的地选择影响因素的文

献［6 5 ，6 6］，游客出行的旅游动机通常受目的地城

市的美食、景点和气候等因素影响． 这些因素对

游客的吸引力通常也反映到游客的互联网信息检

索行为中． 为检验公众是否也通过在互联网上对

这些因素的关注而引发流量集聚，搜索整理了常

用旅游搜索检索词( “美食”、“景点”和“天气”)

和城市组合后的百度搜索指数，用于揭示网络关

注度对游客流量的影响机理． 使用与前述相同的

方法计算各类搜索指数的工具变量，然后通过

2SLS 方法进行回归． 如表 5 所示，游客分配在目

的地美食、景点和天气的互联网注意力显著影响

其出行决策，是形成城市旅游流量效应的重要原

因． 同时可以发现，所有交互项对游客流量的影

响仍然不显著．
4． 2 网络关注度影响人均旅游消费的机理分析

图 2 的理论分析表明，城市吸引互联网关注

带来了旅行消费需求，而旅行消费需求的增加可

能提高了城市旅行成本，从而影响游客旅游消费．
旅行成本与城市本身旅游服务供给水平高度相

关［67］，如果城市旅游产品和服务供给并未随游客

量增多而同步提升，而旅游服务价格提升导致游

客旅游成本增加，那么游客可能选择“用脚投票”
减少消费． 这种游客旅游消费积极性的减弱，可

能会削弱互联网注意力和流量集聚对城市旅游发

展的积极影响．
检验城市互联网关注度是否提高游客旅行成

本． 根据旅行成本相关文献［51］，游客旅行成本主

要涉及旅行环境成本、旅行时间成本和旅行价格

成本，这些都是影响游客旅行决策的重要成本因

素． 首先，随着物质生活水平提高，人们对环境质

量的要求逐渐上升，尤其是自 2013 年之后，环境

空气质量日益成为公众出行关心的问题，成为旅

游决策的重要影响因素［68，69］． 其次，如果城市的

旅游景点人满为患、交通大面积拥堵等现象高

频发生，游客的等待成本相应上升，也成为制约

游客更久驻留的重要因素． 最后，在数字经济时

代下，网红的产生往往具有短期性和爆发性特

征［26］; 网 红 城 市 也 通 常 来 自 一 些 景 点 的“爆

红”． 当互联网吸引游客出现“扎堆式”集聚时，

城市旅游公共服务供给无法迅速响应大幅增长

的游客需求，产品和服务价格上升，增加游客旅

行成本，恶化游客旅行体验． 因此，本文主要检

验城市网络关注度是否通过以上 3 个途径影响

人均旅游消费．
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表 5 网络关注度对游客流量的影响机理分析

Table 5 Analysis on the influence mechanism of network attention on tourist flow

变量
被解释变量: LnTourist

1 2 3 4

LnSearch × TourCity
－ 0． 192

( 0． 117)

LnSearch
0． 564＊＊＊

( 0． 214)

LnSearch_food × TourCity
－ 0． 034

( 0． 031)

LnSearch_food
0． 083＊＊＊

( 0． 024)

LnSearch_spot × TourCity
－ 0． 021

( 0． 043)

LnSearch_spot
0． 082＊＊

( 0． 035)

LnSearch_weather × TourCity
0． 009

( 0． 021)

LnSearch_weather
0． 295＊＊＊

( 0． 061)

控制变量 是 是 是 是

城市效应固定 是 是 是 是

年份效应固定 是 是 是 是

N 2 624 2 600 2 600 2 488

R2 0． 826 0． 848 0． 848 0． 559

Cragg-Donald Wald F 统计量 75． 242 391． 694 358． 212 31． 467

注: 旅游依赖度为前 20% 时取 1; ＊＊、＊＊＊分别表示显著性水平为 5% 和 1% ; 括号内为估计系数的稳健标准误，聚类到

城市层面．

表 6 报告了检验结果． 第 1 列显示网络关注

度对城市旅行环境成本的影响，使用城市空气污

染物 SO2浓度进行测度． 结果发现，网络关注度

( LnSearch) 和交互项( LnSearch × TourCity) 的系数

均显著为正，表明城市互联网关注度降低了城市

环境空气质量，对旅游依赖型城市而言，该成本效

应更加明显． 其可能的原因是因网红带来的游客

流量效应增加，交通需求增多，生产供给增大，提

高了污染排放．
第 2 列报告了网络关注度对城市旅行时间成

本的影响． 通过引入拥挤度指数 ( traffic conges-
tion index，TCI) ［70］，并使用公路客运量除以城市

总人数来测度 TCI，以反映城市交通的 容 积 容

量［7 1］． 该指数越大，表明城市交通越拥挤． 表 6

第 2 列的结果显示，旅行时间成本在旅游依赖型

城市有更加显著的增加．
第 3 列 ～ 第 5 列显示了网络关注度对城市消

费价格的影响． 受限于消费价格指数数据的可获

得性，为此分别采用 49 座主要城市的酒店平均房

价( 元 /间夜) 、35 座主要城市的食品类商品零售

价格指数以及城市平均职工工资，从多方面代理

城市消费价格的变化． 结果表明，酒店平均房价

在旅游依赖型城市中显著增加; 对食品类商品零

售价格指数和平均职工工资的影响为正，但统计

上并不显著． 这说明在旅游依赖型城市，旅游服

务类价格相比生活类价格更易受网络关注度的影

响而升高，这可能与游客消费更多是服务类产品

有关．
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表 6 网络关注度影响人均旅游消费的机理分析

Table 6 Mechanism analysis of the influence of network attention on per capita tourism consumption

变量

被解释变量

SO2 LnTCI LnHotelprice LnFoodprice LnWage

1 2 3 4 5

LnSearch × TourCity
3． 469* 0． 602* 0． 267＊＊ 0． 018 0． 054

( 2． 024) ( 0． 319) ( 0． 130) ( 0． 029) ( 0． 055)

LnSearch
3． 201＊＊＊ 0． 270 － 0． 573 0． 019 0． 180＊＊

( 1． 116) ( 0． 613) ( 0． 354) ( 0． 067) ( 0． 082)

控制变量 是 是 是 是 是

城市效应固定 是 是 是 是 是

年份效应固定 是 是 是 是 是

N 1 710 1 838 392 280 2 624

R2 － 0． 142 0． 413 0． 671 0． 959 0． 394

Cragg-Donald Wald F 统计量 17． 834 37． 246 3． 245 3． 419 75． 242

注: * 、＊＊、＊＊＊分别表示显著性水平为 10%、5% 和 1% ; 括号内为估计系数的稳健标准误，聚类到城市层面．

上述结果表明，在旅游依赖型城市中，网络关

注度的流量效应提高 了 游 客 旅 行 成 本，假 说 3
成立．
4． 3 人均旅游消费降低的其他可能解释

旅游规模的增加在旅游依赖型城市中没有带

来相应的人均消费增长，除了上述原因，还有一个

可能的 解 释 是 消 费 人 群 结 构 发 生 变 化． 根 据

2020 年中国互联网发展状况统计报告［72］，互联

网平台活跃人群呈现年轻化趋势，年轻人成为网

红经济的参与主体． 由于年轻人的收入水平往往

偏低，因而产生的“穷游”可能拉低了人均旅游消

费的均值．
然而，有大量证据显示年轻一代的消费水平

并不低． 根据《2017 年消费升级大数据报告》和

《2019 国民旅游消费报告》，年轻人享有上一代人

的财富积累，消费能力更强: 90 后的消费金额在

2017 年同比增长 73%，远超 70 后和 80 后; 在旅

游消费方面，年轻消费力量不断崛起，90 后成为

旅游消费主力． 因此，可以认为城市游客年龄结

构更加年轻化的特征，不太可能构成城市人均旅

游消费降低的原因．

5 结束语

移动互联网和信息技术的发展让城市营销到

城市发展的理念传导变得迅速，传播成本不断降

低，给了城市营销下沉到二、三线甚至四线城市的

机会． 包括短视频在内的移动媒介凭借着高互

动、强社交属性，充分调动用户记录和发现城市魅

力的积极性，城市形象得以更快更广泛传播，一批

城市也因此成为“网红”． 互联网产品和技术的不

断发展使得外界用全新的眼光丈量城市，管理者

又该如何更好地将“关注红利”转化成“发展动

力”，从而不断提升城市整体价值和旅游竞争力，

成为新发展阶段城市发展的重要研究问题．
本文利用 2011 年 ～ 2018 年全国 328 座地级

市年鉴统计数据，匹配国内旅游人数数据、人均旅

游消费数据和城市百度搜索指数等，探究了互联

网关注度对城市旅游流量效应及旅游消费的影

响． 结果表明，城市吸引公众互联网关注度显著

促进旅游人口规模增长，说明公众注意力的网络

集聚引发城市流量效应． 然而，流量效应并未全

部有效转化为城市人均旅游消费的增长: 在旅游

收入占经济比重大的旅游依赖型城市，网络关注

度对人均旅游消费表现出负面作用． 机理分析表

明，流量效应并未完全转化为游客消费增长，可能

与旅游成本上升有关． 一旦“网红”城市吸引的游

客流量超过了城市设计的最大承载容量，交通、价
格、服务等旅游成本的上升降低游客体验． 这意

味着，如果城市没有与之匹配的旅游公共服务供

给能力，城市网红引发的流量集聚增加游客旅行

成本，城市旅游竞争力难以持续．
凭借互联网技术的发展，网红经济成为当下

城市管理者热衷的城市营销手段与城市发展路
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径． 然而，一座城市的红与不红，依然在于这座城

市是否具备真正的接待和服务等实力，只有将人

气流量有效转化为经济增长质量，才能将网红变

为“长红”． 本文结果对地方政府完善相关城市管

理及制定数字经济时代新发展战略提供了参考启

示． 首先，从城市旅游可持续发展角度，需要综合

整合城市资源，科学评估城市旅游资源承载力，合

理开发和利用旅游资源，科学制定匹配城市设计

承载力的旅游发展新战略． 其次，从城市治理角

度，有必要强化旅游公共服务基础设施建设，完善

城市路网体系，提升网络经济下城市公共服务能

力． 第三，从城市运营角度，运用大数据、人工智

能等数字技术配合流量效应增强旅游精准服务和

智慧化管理，在游客流量峰值时期加强统筹规划，

增加旅游旺季时期的投入，减少因城市公共服务

供给不足带来的负面影响，推动城市网红“乘风

而上”，切实增强城市旅游竞争力． 最后，城市网

红及其流量效应可能对不同经济领域以及长短期

产生不同的影响，其综合经济效应依赖于对网络

流量效应的成本—收益开展更细致评估． 囿于篇

幅限制，文章没有展开，有待未来对此开展更深入

的理论与实证分析．
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Internet celebrity city，flow effect and tourism development

CHEN Xiao-hong1，2，LI Yang-yang2，WANG Yang-jie2* ，CAI Si-jia2

1． School of Frontier Crossover Studies，Hunan University of Technology and Business，Changsha 410205，China;

2． School of Business，Central South University，Changsha 410083，China

Abstract: The rapid development of internet and digital economy has given birth to a new mode of urban com-
petition represented by“internet celebrity city”． Attracting network attention has become an important way of
urban marketing and tourism development in the new era． However，can a higher degree of online attention
promote the growth of urban tourism? This paper matches the internet search index of 328 prefecture level cit-
ies in China from 2011 to 2018 with urban tourism development data． The study quantitatively identifies the
impact of urban online attention on the number of tourists and per capita tourism consumption for the first time
by using the method of instrumental variable estimation． The results show that network attention significantly
increases the flow of tourists off-line． However，the more dependent on tourism development the cities are，the
more network attention limits per capita tourism consumption． Further analysis shows that the rapid concentra-
tion of traffic，as tourists flow in，significantly increases the public service cost of tourism dependent cities，
thus restricting the consumption demand of tourists． Hence，the government needs to solve the mismatch be-
tween urban public services and tourist flow agglomeration in urban competition in the internet era，and effec-
tively transform network flow into the quality of urban economic development．
Key words: internet celebrity city; online attention; tourism consumption; urban public service

附录

图 A1 城市搜索指数的频数分布图

Fig． A1 Frequency distribution of urban search index
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表 A1 网络关注度对游客流量影响 2SLS 的第一阶段回归结果

Table A1 First stage regression results of 2SLS model of the impact of network attention on tourist traffic

变量

1 2 3 4

LnSearch
LnSearch ×
TourCity

LnSearch
LnSearch ×
TourCity

LnSearch
LnSearch ×
TourCity

LnSearch
LnSearch ×
TourCity

IV( LnSearch)
0． 639＊＊＊ － 0． 157＊＊＊ 0． 641＊＊＊ － 0． 158＊＊＊ 0． 628＊＊＊ － 0． 159＊＊＊ 0． 604＊＊＊ － 0． 162＊＊＊

( 0． 088) ( 0． 042) ( 0． 088) ( 0． 043) ( 0． 085) ( 0． 043) ( 0． 084) ( 0． 044)

IV( LnSearch) ×
TourCity

－ 0． 049 0． 917＊＊＊ － 0． 049 0． 922＊＊＊ － 0． 040 0． 916＊＊＊ － 0． 027 0． 917＊＊＊

( 0． 073) ( 0． 053) ( 0． 074) ( 0． 053) ( 0． 072) ( 0． 053) ( 0． 071) ( 0． 053)

F 试验 32． 35 158． 29 31． 94 157． 50 32． 47 152． 27 31． 64 153． 57

SW F 试验 63． 94 439． 33 63． 35 431． 20 64． 30 428． 62 62． 54 469． 17

N 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624 2 624

注: 表中第 1 列 ～ 第 4 列分别为表 3 中第 2 列 ～ 第 5 列的第一阶段回归结果; ＊＊＊表示显著性水平为 1% ; 括号内为估计系数的稳

健标准误，聚类到城市层面．
表 A2 网络关注度对游客流量影响的稳健性检验

Table A2 Robustness test of the impact of network attention on tourist traffic

检验项目 变量

被解释变量: LnTour_Consum
前 10% =1 前 20% =1 前 30% =1 连续变量

1 2 3 4

1． 改变旅游依 赖

型城市标准

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 190 － 0． 192 － 0． 155 － 0． 007
( 0． 139) ( 0． 117) ( 0． 117) ( 0． 006)

0． 549＊＊＊ 0． 564＊＊＊ 0． 568＊＊＊ 0． 591＊＊

( 0． 206) ( 0． 214) ( 0． 220) ( 0． 231)

2． 用旅游搜索 指

数测度关注度

LnSearch_travel × TourCity

LnSearch_travel

0． 011 0． 093 0． 093 0． 017
( 0． 246) ( 0． 142) ( 0． 119) ( 0． 015)

0． 592＊＊＊ 0． 574＊＊＊ 0． 572＊＊＊ 0． 443＊＊

( 0． 184) ( 0． 191) ( 0． 195) ( 0． 201)

3． 更换 IV 计算

方式 1

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 223 － 0． 174 － 0． 138 － 0． 009
( 0． 142) ( 0． 120) ( 0． 118) ( 0． 005)

0． 500＊＊ 0． 504＊＊ 0． 504＊＊ 0． 560＊＊

( 0． 211) ( 0． 218) ( 0． 223) ( 0． 241)

4． 更换 IV 计算

方式 2

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 142 － 0． 210 － 0． 133 － 0． 007
( 0． 149) ( 0． 138) ( 0． 133) ( 0． 006)

0． 673＊＊＊ 0． 738＊＊＊ 0． 696＊＊ 0． 723＊＊

( 0． 258) ( 0． 284) ( 0． 277) ( 0． 287)

5． 排除国家级 旅

游度假区的影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 192 － 0． 186 － 0． 144 － 0． 007
( 0． 139) ( 0． 117) ( 0． 117) ( 0． 006)

0． 544＊＊＊ 0． 557＊＊＊ 0． 559＊＊ 0． 584＊＊

( 0． 207) ( 0． 213) ( 0． 220) ( 0． 231)

6． 排除被解释 变

量极端值的影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 177 － 0． 170 － 0． 119 － 0． 007
( 0． 140) ( 0． 117) ( 0． 115) ( 0． 006)

0． 532＊＊ 0． 545＊＊ 0． 536＊＊ 0． 569＊＊

( 0． 207) ( 0． 214) ( 0． 218) ( 0． 231)

7． 排除直辖市 的

影响

LnSearch × TourCity

LnSearch

－ 0． 174 － 0． 159 － 0． 125 － 0． 007
( 0． 141) ( 0． 118) ( 0． 117) ( 0． 006)

0． 531＊＊ 0． 541＊＊ 0． 541＊＊ 0． 570＊＊

( 0． 207) ( 0． 214) ( 0． 220) ( 0． 232)

注: 所有回归添加控制变量，控制城市固定效应和年度固定效应; ＊＊、＊＊＊分别表示显著性水平为 5% 和 1% ; 括号内为估计系数的

稳健标准误，聚类到城市层面; 各回归的 Cragg-Donald Wald F 统计量均大于 10．
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