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互联网推动居民家庭消费升级了吗？

———基于中国微观调查数据的研究

李旭洋，李通屏，邹伟进

摘　要：互联网发展是重要的消费条件，也是消费方式的重大革命。文章基于搜寻理论构建了包含互联

网因素的家庭效用函数，分析了互联网影响家庭消费升级的机理和路径；使用２０１６年中国家庭追踪调查
（ＣＦＰＳ）数据，运用工具变量回归、倾向得分匹配和分位数回归等方法进行了实证检验。研究发现：（１）互

联网使用有助于提高家庭发展与享受型消费在总消费支出中的比重，促进居民家庭消费升级；（２）互联网引

发的价格效应和市场范围效应进一步扩大了消费；（３）随着消费层次的提高，互联网使用对居民家庭消费升

级的正向效应呈倒 “Ｕ”型非线性关系；（４）互联网对消费结构的影响有异质性。就不同消费类型而言，互

联网使用显著提高了家庭文教娱乐消费支出占比，而对医疗保健消费存在负向效应；相比于城镇家庭和低收

入家庭，互联网使用对农村家庭和高收入家庭具有更强的促进效果。由此引申的政策含义是，促进消费升级，

必须以民生为基础，以农村网络普及为抓手，以释放农村消费潜力为突破口，大力消除数字鸿沟。
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一、引　言

二十世纪末以来，伴随着信息技术的不断进步与持续扩散，中国的互联网产业快速发展，网民
人数日益增长。中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）发布的第４３次 《中国互联网络发展状况统计报
告》显示，截至２０１８年１２月，中国的互联网普及率提升至５９．６％，同比增加３．８％，网民总数发
展至８．２９亿人。互联网作为信息通信技术的最新发展，被认为是世界经济第五次康德拉季耶夫周
期 （Ｋｏｎｄｒａｔｉｅｆｆ　Ｃｙｃｌｅ）的标志［１］，是重大的技术革命、消费革命和生产、生活方式革命，对经济
社会发展产生了广泛影响［２］（Ｐ１４５－１６６）［３］。
消费是经济社会的基础活动，与居民生活息息相关，消费决策更是家庭活动中最基本的决策之

一［４］。互联网应用的迅猛发展不断催生新的消费需求，消费的新业态、新模式及新趋势等不断涌
现［５］。２０１８年，中国电子商务市场零售总额超过９万亿元，同比增长２３．９％，实物商品网上零售额
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达到７０　１９８亿元，增长２５．４％①。中国拥有世界上最大的网购人群和网购市场规模。据统计②，

２０１７年线上消费总人数已高达４．６亿，是美国的２．６倍，是国际平均水平的９．４倍；网络消费市场
零售销量总额已达到５．６万亿人民币，是美国的２．２倍，是国际平均水平的１８．７倍。中国的消费
市场已经高度数字化，无论是用户群体还是市场规模都领先全球。数字化成为中国消费经济的杠
杆，推动消费市场加速升级。
与此同时，以恩格尔系数下降为表征的居民家庭消费也在不断优化升级。１９７８年，农村居民

和城镇居民的恩格尔系数分别是６７．７％和５７．５％。历经四十年的经济发展，２０１８年，全国居民恩
格尔系数下降为２８．４％，其中，城镇为２７．７％，农村为３０．１％。中国居民消费水平先后经历了贫
困水平、温饱水平、小康水平等阶段，目前整体上已处于富裕水平③。服务消费在居民总消费支出
中的比重不断提高。２００５—２０１７年，城镇居民家庭的交通通信占比都在１３％左右，医疗保健占比
在７％以上；农村居民家庭的交通通信占比从９．６％提高到１３．８％，增长了４．２个百分点，医疗保
健占比从６．６％跃升至９．７％。总体而言，中国家庭消费行为正在从以基本的食物消费为主过渡到
以食物之外的其他商品和服务消费为主的新消费结构阶段。即使在食品消费方面，人们的消费结构
也从以单一的粮食为主升级到以蔬菜、蛋、奶、肉、果品等为主的多样化、营养化、品质化的消费
阶段。
由此产生的问题是：互联网驱动了居民家庭消费升级吗？如果是，那么机理是什么？影响程度

多大？主要是通过影响哪种消费类型来实现的？进一步地，经济发展过程中的不平衡、不充分所产
生的二元经济结构使得城乡家庭在收入和消费等方面存在巨大差异。基于此背景，互联网对居民家
庭消费升级的作用是否会因城乡和收入的不同而存在异质性？由此使得互联网的消费效应成为很有

意义的研究课题，对激发居民消费潜力，增强微观主体活力，形成强大的国内市场，不断实现人民
对美好生活的向往有着重要的现实意义和价值。

二、文献回顾

关于互联网与消费的研究主要集中于以下三个方面：
互联网对消费总量和家庭消费水平的影响。已有的研究对此所持观点不尽相同。互联网的发展

对实体经济具有一定的替代作用，并不一定增加消费总体水平［６］。方福前等［７］研究指出，互联网发
展对消费总量的影响存在阶段性特征，在发展初期互联网主要是对传统市场的替代，成长期才是新
市场的创造。多数学者认为，互联网通过降低消费实现成本、完善金融发展和物流运输体系提升总
消费水平［８］。在生产或销售环节，互联网技术有助于企业提高消费市场占有率、拓展新的消费市
场［９］。国内相关研究也证实了这一结论［１０］［１１］［１２］。黄卫东等［１３］从包容性创新视角研究了互联网与消
费增长的关系，基于我国２００４—２０１３年的省际面板数据，发现互联网普及对总消费的效应显著为
正，且中西部地区的消费者从中获益更多。此外，就家庭微观层面而言，掌握互联网技能可显著提
高农村家庭消费水平，但是随着家庭消费水平的不断提高，促进作用呈弱化趋势［１４］。具体来说，
使用互联网的家庭，其消费水平会显著提高１５％，并且家庭成员中使用互联网人员越多，家庭消
费水平越高［１５］。
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根据联合国粮农组织的估计，个人或家庭的恩格尔系数在１９％及以下为最富裕，２０％～２９％之间为富裕水平，３０％

～３９％之间为相对富裕水平，４０％～４９％之间为小康水平，５０％～５９％之间为温饱水平，６０％以上为贫困水平。



互联网对消费结构的影响。互联网作用于市场价格，从而影响消费结构。与传统市场相比较，
基于互联网技术的电商平台能够提高单位时间内交易双方的搜寻次数，提升搜寻效率，进而显著影
响产品的市场价格［１６］。另外，互联网发展驱动中国农村居民消费结构由低层次向高层次转变，在
东部地区的影响强度要大于中西部地区［１７］。
互联网与消费升级。一是从需求侧促进消费升级。互联网通过改变消费者行为决策对传统的消

费者行为产生影响［１８］［１９］。二是从供给侧推动消费升级［２０］。大数据、云计算等信息技术的应用帮助
企业实现精确预测及前瞻性研发，推动产业转型升级，开拓新的消费领域，促进消费优化升
级［２１］（Ｐ７６－７７）。也就是说，互联网从需求端培育和发展消费新热点，从供给端影响生产的数量和层
次，通过供需互动，实现精准匹配①，促进消费升级［２２］。三是互联网通过创新、效率和包容创造数
字红利，从产品、服务和渠道三个方面提供消费对象、迎合消费方式、更新换代渠道，助推消费升
级［２３］（Ｐ５１）［２４］。
综上所述，互联网影响消费升级的研究虽然很多，但多是基于规范分析的方法从理论和逻辑层

面展开，比较缺乏严谨的理论推演，而且缺少大样本数据的支撑。而少数关于互联网影响消费结构
的实证研究大多从省级宏观层面进行，无法控制家庭的人口统计与经济特征，不可避免地存在加总
谬误，容易导致互联网对消费结构升级影响效力的估计偏差，缺乏微观层面的解释力。与以往研究
相比，本文的边际贡献在于：一是构建包含互联网因素的家庭效用函数，基于搜寻理论，阐释互联
网影响消费结构升级的作用机理；二是使用家庭微观数据，运用分位数回归，实证剖析互联网的消
费升级效应在不同消费层次、不同消费类型上的分布规律。

三、理论分析与研究假设

借鉴Ｋｏｎｇｓａｍｕｔ等［２５］的研究，使用包含非位似偏好特征的效用函数，并在模型中引入互联网
因素，基于搜寻理论，分析互联网使用对居民家庭消费升级的影响机理。为便于分析且不失一般
性，本文将消费品分为两大类：生存型消费品、发展与享受型消费品 （即非生存型消费品）。生存
型消费是人们维持劳动力简单再生产的必需的生活资料，是人们首先要满足的最基本的生存需要，
属于较低层次的消费类型；而发展与享受型消费是能够满足人们舒适、快乐和提高素质、陶冶情操
的生活资料，是较高层次的消费资料。家庭中发展与享受型消费比重越大，则该家庭的消费层次越
高，即为居民家庭消费升级。
假设在经济中存在诸多同质家庭，所有家庭都能存活无限期，代表性家庭的偏好是时间可分

的，并且拥有对数形式的瞬时效用函数，则该代表性家庭的瞬时效用函数和加总折现效用函数的表
达式如下：
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Ｕ ＝∑
∞
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式 （１）中，ｃ１ｔ 和ｃ
２
ｔ 表示代表性家庭在ｔ期从市场上所购买的生存型消费品和发展与享受型消

费品的数量，φ∈ （０，１）是代表性家庭的偏好权重，ａ （ａ＞０）是代表性家庭为了维持生存的最低
食物消费量，Ｓｔ （Ｓｔ＞０）是在ｔ期代表性家庭内部 （非市场供给）所提供的服务消费②。这部分规
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①

②

参见李拯：《“双十一”，消费升级带动供给升级》，《人民日报》２０１８年１１月１２日第５版。

Ｋｏｎｇｓａｍｕｔ等［２５］认为，家庭内部提供的服务消费（Ｓｔ）是指在发展与享受型消费品中，除去从市场购买（ｃ２ｔ）的剩余部

分。比如，消费者自身对商品进行一些简单个性化的设计、社交活动、下棋或打牌等需要家人参与的休闲娱乐。



模的变化是互联网的函数，互联网的发展使人们很方便地搜索、联系到提供商品定制化服务的厂
商。另外，在线教育、网络直播、网络游戏等多样化的文教娱乐活动，降低了家庭内部的服务消费
供给。因此，Ｓｔ＝ｓｔ（ｎｅｔ），且ｓｔ′（ｎｅｔ）＜０，ｎｅｔ为互联网因素。式（２）中，β∈（０，１）是折现因子，ｃ

１
ｔ、

ｃ２ｔ 含义与式（１）相同。
代表性家庭的预算约束为：

ｗｔＬｔ＋ｒｔｋｔ－δｋｔ＋ｋｔ ＝ｃ１ｔ ＋Ｐｔｃ
２
ｔ ＋ｋｔ＋１ （３）

式 （３）刻画了代表性家庭的约束条件和两种主要的收入来源：一是劳动市场上的工资性收入；
二是资本市场的租金收入。ｗｔ为ｔ期工资率，Ｌｔ为ｔ期劳动供给时间，ｒｔ为ｔ期租金价格，ｋｔ是代

表性家庭在ｔ期资本存量，δ为资本折旧率。为了简化起见，本文将生存型消费品ｃ１ｔ 的市场价格标

准化为１，发展与享受型消费品ｃ２ｔ 的市场价格为Ｐｔ，Ｐｔ＞１，且Ｐｔ是互联网因素的函数，即Ｐｔ＝
ｐｔ （ｎｅｔ），ｐｔ′ （ｎｅｔ）＜０，原因分析见下文。
互联网对商品市场最主要的影响在于搜寻成本的降低［７］。搜寻成本源于在信息不对称情况下，

交易双方为完成交易对产品的价格、属性等信息和交易对手信息的搜寻［２６］。由于时间成本是最大
的搜寻成本［２７］，互联网数字技术加快了信息传递速度，提高了搜索效率，使消费者在短时间内锁
定自己满意的产品，从而极大地降低了时间成本。另外，互联网的出现扩大了消费者的搜寻空间，
打破了时空限制，使得消费者能够随时随地搜索到世界各地的商品和服务，扩展了搜寻范围，降低
了单位搜寻成本。
搜寻成本的降低会对消费产生两种效应：（１）价格效应。根据Ｂａｋｏｓ［２８］的研究，当存在搜寻成

本时，差异化产品的市场均衡价格为ｐ＊＝槡ｍｎ （ｐ＊、ｍ、ｎ分别为均衡价格、搜寻成本、效用损
失成本）。搜寻成本ｍ的变化会引起市场均衡价格ｐ＊的同方向变化，降低搜寻成本会使市场的均
衡价格下降。（２）市场范围效应。一方面，搜寻成本的降低，促进生产者之间的竞争，削弱厂商的
市场势力，降低销售者的垄断租金，提高消费者剩余，促进社会资源最优配置［２９］［３０］，能防止市场
失灵，有效解决市场失败问题。比如，电子商务市场使得传统市场中存在市场失败的长尾产品①得
到发展，出现了长尾产品市场，扩大了消费者的选择空间。另一方面，搜寻成本的降低，推动了新
市场创造。按照Ｃｏａｓｅ［３２］的观点，交易成本主要包括搜寻成本、谈判成本、合同履行成本和监管成
本。因此，在其他成本不变的条件下，降低搜寻成本也直接降低了交易成本。根据杨小凯的新兴古
典经济理论，交易成本的降低或交易效率的提高有利于深化分工，促进专业化和劳动分
工［３３］（Ｐ９０－９４）。Ｂｏｒｇｈａｎｓ等［３４］也认为，互联网通过减少交易双方沟通谈判成本，降低了交易成本，
提高了专业化分工。基于 “斯密—杨格”定理，分工可以内生地创造新的市场，从而拓展市场范
围、扩大市场层次［３５］。
由以上分析可知，互联网的发展降低了搜寻成本，由此带来的价格效应会使市场的均衡价格下

降。换言之，市场均衡价格与互联网发展相关，且二者是负向关系，即Ｐｔ＝ｐｔ （ｎｅｔ），ｐｔ′ （ｎｅｔ）

＜０；而市场范围效应能够给消费者提供更多的商品选择，更能满足个性化、多元化、定制化的消
费需求，减少家庭内部供给的服务消费Ｓｔ，因而Ｓｔ＝ｓｔ （ｎｅｔ），且ｓｔ′ （ｎｅｔ）＜０。
家庭的最优化行为就是在本期消费和储蓄之间分配家庭的可支配收入，以此来实现终生效用最

大化。所以，代表性家庭的最优化问题可以表示为：

Ｍａｘ　Ｕ ＝∑
∞

ｔ＝０
β
ｔｕ（ｃ１ｔ，ｃ

２
ｔ）
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① 根据黄浩
［３１］，长尾产品是指小品种、个性化、匹配概率较小、搜寻成本高的产品。



ｓ．ｔ．　ｗｔＬｔ＋ｒｔｋｔ－δｋｔ＋ｋｔ ＝ｃ１ｔ ＋Ｐｔｃ
２
ｔ ＋ｋｔ＋１ （４）

通过拉格朗日函数法，求解得到代表性家庭实现效用最大化的均衡条件为：
［φ／（１－φ）］×［（ｃ

２
ｔ ＋Ｓｔ）／（ｃ

１
ｔ －ａ）］＝１／Ｐｔ （５）

再代入Ｓｔ＝ｓｔ （ｎｅｔ）和Ｐｔ＝ｐｔ （ｎｅｔ），可得：

［φ／（１－φ）］×［（ｃ
２
ｔ ＋ｓｔ（ｎｅｔ））／（ｃ

１
ｔ －ａ）］＝１／ｐｔ（ｎｅｔ） （６）

若用θ２ｔ 表示ｔ期发展与享受型消费品ｃ
２
ｔ 占家庭总消费的比重，则有：

θ２ｔ ＝ｃ
２
ｔ／（ｃ

１
ｔ ＋ｃ

２
ｔ）＝

１
φ
１－φ

×ｐｔ（ｎｅｔ）×（１＋
ｓｔ（ｎｅｔ）
ｃ２ｔ

）＋ａ
ｃ２ｔ
＋１

（７）

互联网发展所产生的价格效应和市场范围效应，使得ｐｔ （ｎｅｔ）和ｓｔ （ｎｅｔ）均下降，再结合式 （７）

可知，发展与享受型消费品占比θ２ｔ 上升，进而居民家庭消费升级。
基于上述分析，本研究假设：互联网影响居民家庭消费结构变化。在其他条件不变的情况下，

互联网有助于居民家庭消费结构由生存型消费向发展与享受型消费结构转变，促进居民家庭消费升
级。

四、计量模型与数据描述

（一）计量模型的构建与说明
参考祝仲坤等［１４］的做法，为验证本文的研究假设，构建计量模型如下：

ｃｏｎｓｔｒｉ＝β０＋β１ｎｅｔｉ＋β２Ｘｉ＋εｉ （８）
式 （８）中，ｃｏｎｓｔｒｉ为第ｉ个家庭的消费结构，采用家庭发展与享受型消费支出占家庭总消费

支出的比重来表示，作为居民家庭消费升级的衡量指标。《中国统计年鉴》将家庭消费性支出主要
归纳为八类：食品、衣着、居住、家庭设备及用品、交通通信、教育文化娱乐、医疗保健、其他用
品及服务。ＣＦＰＳ数据库在家庭经济问卷中据此也将家庭支出分为此八大类。借鉴李晓楠等［３６］、潘
敏等［３７］的做法，将满足人们基本生存需要的消费，包括食品、衣着和居住归为生存型消费，而将
其余的消费类型归为发展与享受型消费。ｎｅｔｉ是本文的核心解释变量，表示第ｉ个家庭是否使用互
联网。如果家庭中至少有一个人使用互联网设定为１，否则为０。Ｘｉ代表一系列的控制变量，参考
已有的研究和现有的数据，本文从个人、家庭、地区三个层面选取的控制变量为：（１）户主①的性
别、年龄及年龄的平方②、教育程度、婚姻状况和健康状况。（２）家庭人均收入、家庭人均收入平
方、住房数量③、家庭人口数。（３）城乡分类以及省份虚拟变量，以控制城乡和区域差异等经济社
会环境对消费结构的影响。εｉ为随机扰动项。

（二）数据来源与描述性统计
本文使用的数据来自北京大学中国社会科学调查中心 （ＩＳＳＳ）执行的２０１６年中国家庭追踪调

查 （ＣＦＰＳ）数据库。该数据库的抽样范围覆盖全国９５％人口，是一个具有全国代表性的大样本微
观调查数据库，其调查主题包括经济、社会、人口、教育、健康等诸多内容，涉及面广泛，具有权
威性和代表性。该数据库包含了本文所关注的核心变量———是否使用互联网④的相关信息，可以成
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①

②

③

④

本文定义在问卷调查中对生活支出方面做出实际回答的人为户主。

考察年龄对消费可能存在的非线性影响。

用来反映家庭的资产情况。

包括是否移动上网和是否电脑上网。



为本研究优质的数据来源。其中，家庭消费、家庭资产以及人口规模等方面的变量在家庭经济问卷
和家庭成员问卷中，而是否使用互联网、个体信息等在成人问卷和少儿问卷中。为了分析的需要，
本文将ＣＦＰＳ２０１６年的个体和家庭层面的数据库进行合并，以便能够在家庭层面上展开实证分析。
剔除一些数据不全的家庭和异常值，最终得到有效家庭样本数５　５２６户。表１显示了主要变量的名
称和统计特征。

表１　主要变量描述性统计

变量名称 变量含义 观测值 均值 标准差

ｃｏｎｓｔｒ 发展与享受型消费比重 ５　５２６　 ０．３７７　３　 ０．１８３　３
ｎｅｔ 使用互联网＝１，其他＝０　 ５　５２６　 ０．６３６　３　 ０．４８１　１
ｌｎｆｐｉ 家庭人均收入的自然对数 ５　５２６　 ９．４０７　３　 １．０９７　２
ｌｎｆｐｉ２ 家庭人均收入自然对数的平方 ５　５２６　 ８９．７００　７　 ２０．３４８　９

ｆｃｏｕｎｔ 家庭人口数 ５　５２６　 ３．１２２　３　 １．７１４　２
ｔｎｈ 家庭住房数量 ５　５２６　 ０．３７２　８　 ０．６２３　２
ａｇｅ 年龄 ５　５２６　 ４９．８７５　５　 １５．４２８　９
ａｇｅ２ 年龄平方 ５　５２６　 ２　７２５．５７３　０　 １　５７７．６８４　０

ｇｅｎｄｅｒ 男性＝１，女性＝０　 ５　５２６　 ０．５１０　３　 ０．４９９　９
ｅｄｕ 教育年限① ５　５２６　 ７．４７０　３　 ４．９６６　４

ｍａｒｒｉａｇｅ 已婚＝１，其他＝０　 ５　５２６　 ０．８０１　５　 ０．３９８　９
ｈｅａｌｔｈ 自评身体健康状况，１—５分别表示 “不健康”、

“一般”、“比较健康”、“很健康”、“非常健康”
５　５２６　 ２．８９６　３　 １．１９０　７

ｕｒｂａｎ 城镇＝１，农村＝０　 ５　５２６　 ０．５５０　９　 ０．４９７　５

五、实证结果与分析

（一）基准回归
表２描述了互联网使用对居民家庭消费升级影响的估计结果。表２的第 （１）— （４）列是逐步

控制家户收入及收入平方、家庭和户主特征变量、地区虚拟变量之后的回归结果。通过对比可以看
出，无论采取何种模型设定，互联网使用均会显著提高居民家庭的发展与享受型消费比重，对居民
家庭消费升级有显著的促进影响。根据第 （４）列的结果来看，在控制其他变量不变的情况下，与
不使用互联网的家庭相比，使用互联网的家庭发展与享受型消费占比显著提升４．５个百分点。在其
他变量方面，收入水平与消费结构呈现 “Ｕ”型关系，即随着家庭人均收入的增加，发展与享受型
消费支出比重呈现出先下降后上升的变化趋势。教育年限对消费结构有微弱的负面影响，可能是由
于教育与消费结构不是简单的线性关系所致。家庭人口规模的系数在１％水平上有显著正向影响，
家庭人口越多，需求多样性就越大，在交通通信、文教娱乐等方面的消费也就越多。健康的系数显
著为负，意味着健康状况越差，对医疗保健的需求越大，医疗保健支出比重越高。城镇地区对消费
结构的影响系数为正。住房财富的系数显著为负，表明住房价值对消费有挤出效应，与其他学者的
研究一致［３９］［４０］。买房压力抑制了文教娱乐、交通通信等发展与享受型消费，对居民家庭消费升级
有显著的负面影响。

（二）工具变量回归
上述分析表明，互联网对居民家庭消费升级有显著正向效应，但并未考虑到可能存在的内生性
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① 参考李晓嘉等
［３８］的做法，具体界定如下：小学以下的受教育年限为０年，小学为６年，初中为９年，高中、职业高中、

中专、技校为１２年，大专、高职为１５年，大学本科为１６年，硕士研究生为１９年，博士研究生为２２年。



表２　基准分析

变量
ｃｏｎｓｔｒ

（１） （２） （３） （４）

ｎｅｔ　 ０．０４８　０＊＊＊ ０．０６４　５＊＊＊ ０．０４７　２＊＊＊ ０．０４４　８＊＊＊

（０．００５　１） （０．００５　３） （０．００６　５） （０．００６　５）

ｌｎｆｐｉ －０．０６２　８＊＊ －０．０８７　１＊＊＊ －０．０７７　２＊＊＊

（０．０２５　７） （０．０２３　３） （０．０２３　７）

ｌｎｆｐｉ２　 ０．００２　０　 ０．００４　６＊＊＊ ０．００４　２＊＊＊

（０．００１　４） （０．００１　３） （０．００１　３）

ｇｅｎｄｅｒ　 ０．００６　１　 ０．００１　１
（０．００４　８） （０．００４　９）

ａｇｅ ０．０００　５　 ０．０００　７
（０．００１　０） （０．００１　０）

ａｇｅ２／１００ －０．００１　１ －０．００１　４
（０．００１　０） （０．００１　０）

ｅｄｕ －０．００１　５＊＊ －０．００１　３＊＊

（０．０００　６） （０．０００　６）

ｍａｒｒｉａｇｅ ０．０１１　４　 ０．０１０　７
（０．００７　１） （０．００７　１）

ｈｅａｌｔｈ －０．０１４　８＊＊＊ －０．０１４　６＊＊＊

（０．００２　１） （０．００２　１）

ｕｒｂａｎ　 ０．０６８　２＊＊＊ ０．０６６　６＊＊＊

（０．００５　４） （０．００５　５）

ｆｃｏｕｎｔ　 ０．０１４　９＊＊＊ ０．０１３　２＊＊＊

（０．００１　８） （０．００１　８）

ｔｎｈ －０．００７　９＊＊ －０．００９　１＊＊

（０．００３　９） （０．００３　９）

ｐｒｏｖｉｎｃｅ　 ＮＯ　 ＮＯ　 ＮＯ　 ＹＥＳ　
常数 ０．３４６　８＊＊＊ ０．７４９　８＊＊＊ ０．７９６　７＊＊＊ ０．７６９　９＊＊＊

（０．００４　２） （０．１２０　０） （０．１１０　５） （０．１１３　６）

Ｒ２　 ０．０１５　８　 ０．０３９　２　 ０．１０２　８　 ０．１２６　５
观测值 ５　５２６　 ５　５２６　 ５　５２６　 ５　５２６

　　　注：括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊分别表示在１０％、５％、１％的水平上显著。

问题。一是反向因果问题。消费层次较高的家庭可能有较好的经济水平，能够购置电脑、手机等上
网设备，而消费层次较低的家庭经济水平可能较差，使用互联网的可能性较低。二是遗漏变量问
题。是否使用互联网可能与家庭的某些不可观测特征相关，而这些因素同时也会影响到家庭的消费
决策。这些问题的存在会导致内生性，造成参数估计可能存在偏误。为此，本文选取了家庭成员对
互联网的平均重视程度 （ｉｍｐ）作为互联网使用的工具变量。从相关性角度来看，对互联网的重视
程度与家庭是否使用网络紧密相关。在工作、学习或娱乐中对互联网越重视，则越有可能购置上网
设备。另外，从外生性角度分析，家庭成员对互联网的重视程度，即便对消费产生影响，那么也是
通过使用互联网这一渠道对消费结构间接产生影响。所以，从逻辑上判断，家庭对互联网的重视程
度 （ｉｍｐ）满足作为工具变量的相关性和外生性条件。关于工具变量有效性，下文将给出具体的计
量检验结果。
本文运用２ＳＬＳ方法进行再估计。由表３Ｐａｎｅｌ　Ｂ可知，一阶段回归的Ｆ值统计量远远大于１０，

Ｃｒａｇｇ－Ｄｏｎａｌｄ　Ｗａｌｄ　Ｆ统计量也远大于１０％ 偏误下的临界值１６．３８，因此可以排除弱工具变量问
题［４１］。Ｐａｎｅｌ　Ａ二阶段回归结果显示，从 （１）— （４）列，无论采用何种模型设定，互联网使用对家
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庭消费结构的影响系数在１％的水平上始终显著为正。在考虑内生性问题后，本文的结论依然成立。
以控制其他所有变量的回归结果 （第４列）为例，与不使用互联网的家庭相比，使用互联网的家庭发
展与享受型消费支出占比显著提高５．９个百分点。综上，互联网使用能够显著推动居民家庭消费结构
由生存型消费向发展与享受型消费结构转变，促进居民家庭消费升级，支持了本研究假设。

表３　工具变量回归

Ｐａｎｅｌ　Ａ：二阶段回归结果

变量
ｃｏｎｓｔｒ

（１） （２） （３） （４）

ｎｅｔ　 ０．０４９　０＊＊＊ ０．０４４　６＊＊＊ ０．０６１　２＊＊＊ ０．０５８　７＊＊＊

（０．００８　３） （０．０１０　５） （０．０１８　９） （０．０１９　６）

ｌｎｆｐｉ －０．０９４　７＊＊＊ －０．１１１　５＊＊＊ －０．１０３　１＊＊＊

（０．０２７　７） （０．０２７　８） （０．０２７　７）

ｌｎｆｐｉ２　 ０．００４　３＊＊＊ ０．００５　９＊＊＊ ０．００５　６＊＊＊

（０．００１　５） （０．００１　５） （０．００１　５）

ｇｅｎｄｅｒ　 ０．００８　８　 ０．００４　２
（０．００５　７） （０．００５　７）

ａｇｅ ０．０００　３　 ０．０００　８
（０．００１　２） （０．００１　２）

ａｇｅ２／１００ －０．０００　４ －０．０００　９
（０．００１　１） （０．００１　１）

ｅｄｕ －０．００１　２ －０．００１　０
（０．０００　８） （０．０００　８）

ｍａｒｒｉａｇｅ ０．０１７　４＊＊ ０．０１６　３＊＊

（０．００８　０） （０．００８　０）

ｈｅａｌｔｈ －０．０１５　２＊＊＊ －０．０１５　４＊＊＊

（０．００２　５） （０．００２　５）

ｕｒｂａｎ　 ０．０６５　５＊＊＊ ０．０６４　３＊＊＊

（０．００６　６） （０．００６　６）

ｆｃｏｕｎｔ　 ０．０１６　３＊＊＊ ０．０１５　２＊＊＊

（０．００２　６） （０．００２　７）

ｔｎｈ －０．００６　７ －０．００７　６
（０．００４　７） （０．００４　６）

ｐｒｏｖｉｎｃｅ　 ＮＯ　 ＮＯ　 ＮＯ　 ＹＥＳ　
常数 ０．３６０　６＊＊＊ ０．８５５　９＊＊＊ ０．８７７　２＊＊＊ ０．８５５　４＊＊＊

（０．００５　２） （０．１３１　２） （０．１３２　７） （０．１３４　３）

Ｒ２　 ０．０１１　９　 ０．０２５　５　 ０．０８４　０　 ０．１０８　１
观测值 ３　９５２　 ３　９５２　 ３　９５２　 ３　９５２　

Ｐａｎｅｌ　Ｂ：一阶段回归结果

ｉｍｐ　 ０．０６５　５＊＊＊ ０．０５８　９＊＊＊ ０．０４４　４＊＊＊ ０．０４３　７＊＊＊

（０．００１　６） （０．００１　８） （０．００１　９） （０．００１　９）

Ｆ－ｓｔａｔｉｓｔｉｃ　 １　６０５．０２　 １　１０７．６８　 ５３９．８３　 ５２３．７９
Ｃｒａｇｇ－Ｄｏｎａｌｄ　Ｗａｌｄ　Ｆ　ｓｔａｔｉｓｔｉｃ　 ２　６７０．４５２　 １　７２６．６０３　 ８１７．６２１　 ７８３．９８９

　　　　注：括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊分别表示在１０％、５％、１％的水平上显著。

（三）稳健性检验
１．倾向得分匹配法。虽然已经采用工具变量法尽可能地克服核心解释变量所存在的内生性问
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题，但可能还会有选择性偏误问题，也就是说是否使用互联网是居民家庭自我选择 （Ｓｅｌｆ　Ｓｅｌｅｃ－
ｔｉｏｎ）的结果，可能不满足随机抽样，存在 “选择偏差”。基于此，本文借鉴Ｒｏｓｅｎｂａｕｍ等［４２］提出
的倾向得分匹配法 （ＰＳＭ）来进行纠正，以此验证互联网推动居民家庭消费升级这一结论是否一
致、稳定。但是该方法主要是控制了可测变量的影响，如果变量选择不当，容易造成估计结果的偏
差。因此，本文仅将ＰＳＭ作以稳健性检验。
由表４可知，经过样本匹配之后，无论是使用何种匹配方法，使用互联网和不使用互联网两组

样本的处理组平均处理效应 （ＡＴＴ）的结果均显示，互联网使用对居民家庭消费升级依然具有显
著的促进作用。

表４　不同倾向得分匹配的结果

匹配方法 处理组 控制组 ＡＴＴ 标准差 ｔ值

最小近邻匹配 （１∶２） ０．３９４　９　 ０．３６７　８　 ０．０２７　１＊＊ ０．０１３　０　 ２．０８
最小近邻匹配 （１∶４） ０．３９４　９　 ０．３６６　８　 ０．０２８　１＊＊ ０．０１２　４　 ２．２６
半径匹配 ０．３９３　７　 ０．３６８　１　 ０．０２５　６＊＊ ０．０１２　０　 ２．１３
局部线性匹配 ０．３９４　９　 ０．３６７　４　 ０．０２７　５＊ ０．０１４　４　 １．９１
核匹配 ０．３９４　９　 ０．３６９　９　 ０．０２５　０＊＊ ０．０１０　８　 ２．３１

　　注：最小近邻匹配均采用有放回方式；半径匹配中，半径的选取是０．００５；＊、＊＊、＊＊＊ 分别表示在１０％、

５％、１％的水平上显著。

２．其他稳健性检验。为了进一步增强互联网使用推动居民家庭消费升级这一研究结论的可信
度，本文还采取了另外两种稳健性检验。一是将核心解释变量替换为家庭互联网使用率 （ｆｎｕｒ）。
二是参考郭云南等［４３］的做法，对匹配后生成的 “新样本”重新回归，并且这里的 “新样本”均是
在控制组与处理组的共同取值范围 （Ｃｏｍｍｏｎ　Ｓｕｐｐｏｒｔ）内的。表５第 （１）、（２）列是第一种稳健
性检验的结果，第 （３）、（４）列是匹配后新样本的估计结果。由表５可知，相比于不使用互联网，
使用互联网有助于促进居民家庭消费结构升级。
上述三种稳健性检验结果进一步证实本文的结论是稳健、可信的。

表５　其他稳健性检验

变量

ｃｏｎｓｔｒ

ＯＬＳ　 ２ＳＬＳ　 ＯＬＳ　 ２ＳＬＳ

（１） （２） （３） （４）

ｆｎｕｒ　 ０．０５０　２＊＊＊ ０．０６８　６＊＊＊

（０．００８　４） （０．０２２　８）

ｎｅｔ　 ０．０５３　４＊＊＊ ０．０５６　９＊

（０．００９　７） （０．０３４　１）

控制变量 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ
Ｆ－ｓｔａｔｉｓｔｉｃ　 ４５６．４１　 ２９８．７７

Ｃｒａｇｇ－Ｄｏｎａｌｄ　Ｗａｌｄ　Ｆ　ｓｔａｔｉｓｔｉｃ　 ７９０．２１４　 ３３０．２６３
Ｒ２　 ０．１２４　３　 ０．１０９　６　 ０．１１４　２　 ０．１０４　１
观测值 ５　５２６　 ３　９５２　 ４　０２０　 ３　９５２

　　注：控制变量选择与表２一致，限于篇幅这里不再汇报；括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊分别表示在

１０％、５％、１％的水平上显著。

（四）互联网影响居民家庭消费结构升级的机制检验
根据前文的理论分析，互联网对消费结构的影响机制主要包括：一是价格效应，降低了差异化
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产品的市场均衡价格。二是市场范围效应。新兴古典经济理论认为，单位交易成本的大小决定市场
范围的边界［３３］（Ｐ９０－９４）。基于互联网技术的电子商务平台提升了沟通、协调等交易效率，从而降低了
单位交易成本，扩大了市场的空间和容量，拓宽了市场范围。由此，本部分将从价格效应和市场范
围效应两方面进行影响机制的实证检验。
对于价格效应，鉴于数据的可得性，本文主要从家庭消费水平角度解析该作用机制。如果互联

网对居民家庭消费升级的显著正向影响能够通过价格效应来实现，那么与消费支出较少的家庭相
比，这种价格效应在消费支出较多的家庭中作用更明显。原因在于，家庭人均消费支出越高，意味

表６　互联网影响家庭消费结构的机制

变量
ｃｏｎｓｔｒ

（１） （２）

ｎｅｔ　 ０．０４０　２＊＊＊ ０．０３４　８＊＊＊

（０．００７　１） （０．００９　３）

ｐｃｏｎ　 ０．００９　０
（０．０１１　０）

ｎｅｔ＊ｐｃｏｎ　 ０．０２７　１＊＊

（０．０１２　２）

ｔｏｓ　 ０．００７　１
（０．００４　８）

ｎｅｔ＊ｔｏｓ　 ０．０２０　０＊＊＊

（０．００４　１）

控制变量 ＹＥＳ　 ＹＥＳ
Ｒ２　 ０．１２７　９　 ０．１０６　６
观测值 ５　５２６　 ５　５２３

　　注：控制变量选择与表２一致，限于篇幅这里不再

汇报；括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊ 分别表示在

１０％、５％、１％的水平上显著。

着该家庭受商品或服务价格变化的影响也较

大，价格效应的作用会更明显。因此，本文以
家庭人均消费支出 （ｐｃｏｎ）作为度量指标。如
果所在家庭的人均消费支出大于均值，则将该
家庭定义为消费水平较高，赋值为１，否则为

０。表６第 （１）列中，引入互联网 （ｎｅｔ）与
家庭人均消费支出 （ｐｃｏｎ）的交互项。结果表
明，交互项的系数为０．０２７　１，在５％的统计水
平上显著，说明较之消费水平较低的家庭，互
联网使用对消费升级的正向影响在消费支出较

高家庭中的促进作用更大。这一结果在一定程
度上支持了价格效应。
为验证互联网的市场范围效应，考虑到电

子商务交易平台与市场范围扩大密切相关，如
果市场范围效应存在，那么互联网的消费升级
作用在是否网络购物、网络购物支出不同的家
庭中的影响存在差异，并且在网络购物支出越
高家庭中的影响会更大。根据问卷中的网上购
物花费，本文定义家庭网络消费倾向 （ｔｏｓ）作为度量指标，将家庭区分为没有网络消费 （家庭人
均网上购物为０）、网络消费较少 （家庭人均网上购物金额小于均值）以及网络消费较多 （家庭人
均网上购物金额大于均值）三类，分别赋值１、２、３，以此代表家庭网络消费倾向的大小。在表６
第 （２）列中，通过引入互联网 （ｎｅｔ）与家庭网络消费倾向 （ｔｏｓ）的交互项，考察互联网的市场范
围效应。结果发现，交互项系数在１％的水平上显著为正，说明随着家庭网络消费倾向的不断提
高，互联网使用对消费升级的促进作用越明显，市场范围效应在网络消费倾向越高的家庭中影响越
大，这为互联网的市场范围效应提供了支撑。

六、进一步探讨

本部分进一步分析以下问题：一是互联网使用对不同消费层次、不同消费类型的影响存在怎样
的分布规律；二是互联网对不同地区、不同收入阶层的影响是否具有差异。

（一）不同消费层次、不同消费类型的分布规律
本文采用分位数回归考察互联网的影响在不同消费层次、消费类型上的变化特征。传统的条件

均值回归反映的是条件分布的集中趋势，而分位数回归能全面刻画自变量对整个条件分布的影响，
包括影响趋势、变动范围等特征。另外，在最小化目标函数上，分位数回归与均值回归不同，分位
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数回归最小化的目标函数是残差绝对值的加权平均，故对异常值和异方差具有较强的耐抗性，因而
参数估计更加稳健［４４］（Ｐ２０４－２１３）。本文建立的分位数回归模型如下：

Ｑｑ（ｃｏｎｓｔｒｉ｜ｎｅｔｉ，Ｘｉ）＝αｑ＋βｑｎｅｔｉ＋γｑＸｉ＋υｉ （９）
其中，Ｑｑ （ｃｏｎｓｔｒｉ｜ｎｅｔｉ，Ｘｉ）为ｃｏｎｓｔｒｉｉ的ｑ条件分位数，αｑ、βｑ、γｑ 表示不同分位点上的回

归系数，ｖｉ代表误差项。
总体来看，不管在低分位数，还是中、高分位数上，互联网使用都能够显著提高居民家庭的发

展与享受型消费占比，对居民家庭消费升级具有促进作用，与前文结论一致。而且随着条件分布的
低分位点向高分位点变化，互联网使用对消费结构的回归系数逐步增大，表现出了明显的异质性，
说明在消费层次较高的家庭中互联网的正向效应大于消费层次较低的家庭。具体而言，在１０％分
位数上，互联网使用对消费结构的回归系数为０．０２６　９，３０％分位数的回归系数升至０．０４０　３，５０％
分位数的回归系数则上升为０．０４２　４，在此之后，影响效应上升趋势明显，在９０％分位数上，边际
效应达到０．０６０　９。互联网使用会使各分位数上居民家庭的发展与享受型消费比重提高幅度２．７％
～６．１％ （如表７所示）。

表７　分位数回归结果

变量
ｃｏｎｓｔｒ

１０％ ３０％ ５０％ ７０％ ９０％

ｎｅｔ　 ０．０２６　９＊＊＊ ０．０４０　３＊＊＊ ０．０４２　４＊＊＊ ０．０４８　１＊＊＊ ０．０６０　９＊＊＊

（０．００８　６） （０．００８　４） （０．００８　６） （０．０１０　９） （０．０１２　６）

控制变量 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ
Ｐｓｅｕｄｏ　Ｒ２　 ０．０８７　４　 ０．０８３　３　 ０．０７８　２　 ０．０７６　０　 ０．０５６　２
观测值 ５　５２６　 ５　５２６　 ５　５２６　 ５　５２６　 ５　５２６

　　注：控制变量选择与表２一致，限于篇幅这里不再汇报；括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊分别表示在１０％、

５％、１％的水平上显著。

图１　互联网使用对消费结构的全分位数回归系数

为了更直观地体现互联网对不同

消费层次和不同消费类型①的影响趋

势，呈现边际贡献率的变化情况，本
文进行了全分位点回归。图１中纵轴
表示对应变量的分位数回归系数，横
轴是全部分位点，虚线部分是均值回
归结果和置信区间 （置信度为５％），
实线表示分位数回归系数，阴影部分
表示置信带。
图１显示，互联网使用对居民家

庭消费结构的回归系数呈现出先增加

后减少的倒 “Ｕ”型变化趋势，拐点出
现在８５％分位点附近。具体来看，互
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① 本文的发展与享受型消费包括了生活用品、医疗保健、交通通信、文教娱乐和其他消费。根据分位数回归的结果显
示，互联网使用对生活用品、交通通信和其他消费的影响在１０％的显著性水平上并不显著。因篇幅所限，文中只呈现了互联
网使用对文教娱乐消费支出占比和医疗保健消费支出占比这两种消费类型的全分位数回归结果。



联网使用对居民家庭消费升级的边际效应可以分为两个阶段：在８５％分位点之前，随着消费层次
的提高，互联网使用的边际贡献率不断增强，并且在６５％分位点之前，系数增速较为缓慢，而在

６５％分位点至８５％分位点之间，影响效应呈快速上升趋势；但是在８５％分位点之后，互联网所发
挥的积极作用不断弱化。以上结果意味着，整体上互联网使用能够提升居民家庭的发展与享受型消
费在总消费支出中的比重，对居民家庭消费升级具有显著的正向效应，且这种效应在中等及中高消
费阶层的家庭中尤其明显，但是对于高消费阶层 （高端分位数）的家庭而言，互联网使用的提升作
用呈弱化趋势。存在的原因可能是，一方面，处于消费结构高分位点的家庭一般也属于高收入人
群，而高收入家庭的消费偏好在于新产品或高档品，对商品的支付意愿高，能够接受一个较高的价
格，因而在高消费阶层的家庭中，互联网的价格效应影响减小导致互联网的消费升级作用有所弱
化；另一方面，由于信息传播的隐匿性，导致互联网信息真假掺杂，虚假信息泛滥，对消费行为产
生信息约束，造成人们在购买高档消费品或耐用消费品时，倾向于选择风险较小的传统实体店消费
方式。以上可能的原因使得互联网对消费结构的影响在高端分位点处有所下降，最终整体呈现倒
“Ｕ”型变动趋势。

图２ （ａ）反映了互联网使用对居民家庭文教娱乐消费比重在全部分位点上的边际贡献率变化
情况。回归系数显著为正，呈现出上升趋势，且上升的增速越来越大，反映了互联网使用对文教娱
乐消费的影响随着分位数增加而不断快速上升。这表明，居民家庭中文教娱乐消费占比越高，互联
网使用的影响效应也就越明显，即在文教娱乐消费支出越高的居民家庭中，是否使用互联网所造成
的差异和不平等也就越大。互联网使用对居民家庭消费升级的促进作用可以通过提高文教娱乐消费
支出的比重来体现。

图２　互联网使用对不同消费类型的全分位数回归系数

图２ （ｂ）展示了不同分位点上互联网使用对居民家庭医疗保健消费支出占比的贡献度。影响
系数的整体趋势是不断下降的，且回归系数的绝对值不断增大。这意味着互联网使用对居民家庭医
疗保健消费有显著的抑制作用，并且这种抑制作用随着分位数增加而逐渐增大，即在医疗保健消费
支出越多的家庭中，互联网的负向效应越明显。可能的原因有，一是从需求角度来看，老年人身体
机能倾向于退化，在医疗、卫生等方面的消费高于其他年龄人群。据统计①，在人均医疗费用方
面，老年群体是年轻人的３～５倍。处于医疗保健消费高分位点的家庭往往老龄化程度也较高，而老
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① 参见ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／２００６０３０５／ｎ２４２１３３６３３．ｓｈｔｍｌ。



年人使用互联网的能力相对较弱①，因此互联网使用对该类型消费的负向影响相对较大。二是从供
给角度来分析。近年来，大数据、传感器和移动互联网等技术与医药行业日益融合，互联网医疗发

展如火如荼，但是在这个过程中，存在着诊断可靠性低、运营模式单一和消费者信赖度低等问题，

且现阶段的互联网医疗行业处于比较分散的状态，缺乏产业链、集群化发展，可能导致互联网在医

疗保健消费领域还未呈现出正向效应。

（二）不同地区、不同收入阶层的异质性分析
为了更加准确、细致地刻画互联网的消费升级效应，本文还探讨了城乡之间以及不同收入阶层

之间，互联网使用影响居民家庭消费结构的差异性。对于收入阶层的划分，本文将全部样本根据家

庭人均收入的中位数划分为低收入组和高收入组。

由表８的第 （１）、（２）列的回归结果可以看出，不论是农村地区还是城镇地区，互联网使用对

居民家庭消费结构升级都有显著的促进作用。从估计系数上来看，互联网使用在农村地区对居民家

庭消费升级的正向影响比在城镇地区有着更强的效果。可能的原因有，一是互联网通过信息扩散，

激发了农村家庭消费欲望，提高了消费倾向；二是相对于城镇地区来说，农村地区市场欠发达，而

通过互联网可以实现网络购物，商品的可获得性与丰富性极大地改善了农村的消费环境，减少了供
需矛盾，激发农村的潜在消费转化为实际消费。比较 （３）、（４）列的回归结果可以看出，在不同收

入水平家庭中，互联网使用对消费升级的作用程度存在差异。高收入组的系数大于低收入组的系

数，这意味着互联网使用对高收入家庭的影响更为明显。

表８　不同地区与不同收入的回归结果

变量

ｃｏｎｓｔｒ

城镇 农村 低收入 高收入

（１） （２） （３） （４）

ｎｅｔ　 ０．０２９　９＊＊＊ ０．０６０　１＊＊＊ ０．０３１　３＊＊＊ ０．０５５　５＊＊＊

（０．００９　４） （０．００９　０） （０．００９　７） （０．００８　７）

控制变量 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ　 ＹＥＳ

Ｒ２　 ０．１０６　７　 ０．１１０　８　 ０．１２６　１　 ０．１２９　３

观测值 ３　０４４　 ２　４８２　 ２　８０６　 ２　７２０

　　注：控制变量选择与表２一致，限于篇幅这里不再汇报；括号中为稳健标准误，＊、＊＊、＊＊＊ 分别表示在

１０％、５％、１％的水平上显著。

七、结论与启示

本文通过构建包含互联网因素的家庭效用函数，结合中国家庭追踪调查２０１６年度数据，对互

联网与居民家庭消费结构之间的关系进行理论分析和实证检验，得出以下主要结论：（１）由工具变
量的回归结果可知，相对于不使用互联网的家庭，使用互联网能够使家庭发展与享受型消费支出比

重显著提高５．９个百分点，互联网使用有助于推动居民家庭消费结构升级。 （２）机制分析结果表
明，价格效应和市场范围效应是互联网促进消费升级的重要渠道。（３）分位数回归结果发现，随着
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① 根据第４３次《中国互联网络发展状况统计报告》，截至２０１８年１２月，我国网民规模达到８．２９亿，在网民年龄结构
中，以１０～４９岁群体为主，占整体的８３．４％，６０岁及以上的占比为６．６％。



消费层次的提高，互联网使用对居民家庭消费升级的正向效应呈现出先上升后下降的倒 “Ｕ”型变
化趋势，表明这种促进作用在中等及中高消费阶层家庭中的影响更大。（４）互联网使用显著提升家

庭的文教娱乐消费支出，且正向效应随着家庭文教娱乐消费比重的提高而逐渐增强，而对医疗保健

消费支出有负向影响，抑制作用随着医疗保健支出比重的增加而不断变大。（５）就城乡差异来看，

无论是城镇还是农村，互联网使用均能促进居民家庭消费结构升级，但是对农村家庭的提升作用大

于城镇家庭；从收入阶层来看，不管是对低收入家庭还是高收入家庭，互联网使用的消费升级效应

都显著存在，并且对高收入家庭的影响更为明显。

基于本文的研究结论，有如下政策启示：首先，推动农村互联网普及。以互联网普及为抓手，扎

实推进乡村振兴。加快建设农村宽带高速网络，夯实农村信息化基础，缩小和消除城乡间的数字鸿

沟；推动电子商务向广大农村地区延伸覆盖，着力优化农村消费环境，释放农村家庭消费潜力，提高
社会整体边际消费倾向，增强一般消费增长动力。其次，推动 “互联网＋”与中高端消费行业的深度

融合。当前，兼具成长性和抗周期性的教育、文化、旅游、健康等中高端行业正处于供需两旺的良好

发展势头，是我国未来持续扩大内需的重要着力点。为此应加强技术创新，并加快建立健全高层次、

广覆盖、强约束的质量标准，不断强化消费领域信用体系建设，带动产品和服务的品牌化、精细化和
集群化发展，为充分发挥互联网的数字红利提供条件。最后，优化和改善用网环境，营造清朗的网络

空间。由于网络具有极强的隐匿性，利用网络违法犯罪的行为和方式逐渐增多，在普及互联网的过程

中，应加强网络空间治理，净化网络环境，保障信息安全，营造健康的网络空间。
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［２２］王茜．“互联网＋”促进我国消费升级的效应与机制［Ｊ］．财经论丛，２０１６（１２）．
［２３］Ｗｏｒｌｄ　Ｂａｎｋ．Ｗｏｒｌｄ　Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　Ｒｅｐｏｒｔ　２０１６：Ｄｉｇｉｔａｌ　Ｄｉｖｉｄｅｎｄｓ［Ｒ］．Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ，ＤＣ：Ｗｏｒｌｄ　Ｂａｎｋ，２０１６．
［２４］杜丹清．互联网助推消费升级的动力机制研究［Ｊ］．经济学家，２０１７（３）．
［２５］Ｋｏｎｇｓａｍｕｔ，Ｐ．，Ｓ．Ｒｅｂｅｌｏ，Ｄ．Ｘｉｅ．Ｂｅｙｏｎｄ　ｂａｌａｎｃｅｄ　ｇｒｏｗｔｈ［Ｊ］．Ｒｅｖｉｅｗ　ｏｆ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃ　Ｓｔｕｄｉｅｓ，２００１（４）．
［２６］Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ，Ｏ．Ｅ．Ｍａｒｋｅｔｓ　ａｎｄ　ｈｉｅｒａｒｃｈｉｅｓ：Ａｎａｌｙｓｉｓ　ａｎｄ　ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ，ａ　ｓｔｕｄｙ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｏｆ

ｉｎｔｅｒｎａｌ　ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ　Ｒｅｖｉｅｗ，１９７５（３４３）．
［２７］Ｓｔｉｇｌｅｒ，Ｇ．Ｊ．Ｔｈｅ　ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｏｆ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ　Ｅｃｏｎｏｍｙ，１９６１（３）．
［２８］Ｂａｋｏｓ，Ｊ．Ｙ．Ｒｅｄｕｃｉｎｇ　ｂｕｙｅｒ　ｓｅａｒｃｈ　ｃｏｓｔｓ：Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ　ｆｏｒ　ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅｓ［Ｊ］．Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，

１９９７（１２）．
［２９］Ｂａｋｏｓ，Ｊ．Ｙ．Ａ　ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅｓ［Ｊ］．Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｓｙｓｔｅｍｓ　Ｑｕａｒｔｅｒ－
ｌｙ，１９９１（３）．

［３０］Ｃｌｅｍｏｎｓ，Ｅ．Ｋ．Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓ　ｉｎ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ［Ｊ］．Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　Ｔｈｅ

ＡＣＭ，１９９１（１）．
［３１］黄浩．匹配能力、市场规模与电子市场的效率———长尾与搜索的均衡［Ｊ］．经济研究，２０１４（７）．
［３２］Ｃｏａｓｅ，Ｒ．Ｈ．Ｔｈｅ　ｎａｔｕｒｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｆｉｒｍ［Ｊ］．Ｅｃｏｎｏｍｉｃａ，１９３７（１６）．
［３３］杨小凯，张永生．新兴古典经济学与超边际分析［Ｍ］．北京：社会科学文献出版社，２００３．
［３４］Ｂｏｒｇｈａｎｓ，Ｌ．，Ｂ．Ｔ．Ｗｅｅｌ．Ｔｈｅ　ｄｉｖｉｓｉｏｎ　ｏｆ　ｌａｂｏｕｒ，ｗｏｒｋｅｒ　ｏｒｇａｎｉｓａｔｉｏｎ，ａｎｄ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ　ｃｈａｎｇｅ［Ｊ］．Ｔｈｅ　Ｅｃｏ－
ｎｏｍｉｃ　Ｊｏｕｒｎａｌ，２００６（５０９）．

［３５］Ｙｏｕｎｇ，Ａ．Ａ．Ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ　ｒｅｔｕｒｎｓ　ａｎｄ　ｅｃｏｎｏｍｉｃ　ｐｒｏｇｒｅｓｓ［Ｊ］．Ｔｈｅ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃ　Ｊｏｕｒｎａｌ，１９２８（１５２）．
［３６］李晓楠，李锐．我国四大经济地区农户的消费结构及其影响因素分析［Ｊ］．数量经济技术经济研究，２０１３（９）．
［３７］潘敏，刘知琪．居民家庭“加杠杆”能促进消费吗？———来自中国家庭微观调查的经验证据［Ｊ］．金融研究，

２０１８（４）．
［３８］李晓嘉，蒋承．我国农村家庭消费倾向的实证研究———基于人口年龄结构的视角［Ｊ］．金融研究，２０１４（９）．
［３９］谢洁玉，吴斌珍，李宏彬，等．中国城市房价与居民消费［Ｊ］．金融研究，２０１２（６）．
［４０］陈斌开，杨汝岱．土地供给、住房价格与中国城镇居民储蓄［Ｊ］．经济研究，２０１３（１）．
［４１］Ｓｔｏｃｋ，Ｊ．Ｈ．，Ｍ．Ｙｏｇｏ．Ｔｅｓｔｉｎｇ　ｆｏｒ　Ｗｅａｋ　Ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔｓ　ｉｎ　Ｌｉｎｅａｒ　ＩＶ　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ［Ｚ］．ＮＢＥＲ　Ｔｅｃｈｎｉｃａｌ　Ｗｏｒｋ－
ｉｎｇ　Ｐａｐｅｒｓ，２００２．

［４２］Ｒｏｓｅｎｂａｕｍ，Ｐ．Ｒ．，Ｄ．Ｂ．Ｒｕｂｉｎ．Ａｓｓｅｓｓｉｎｇ　ｓｅｎｓｉｔｉｖｉｔｙ　ｔｏ　ａｎ　ｕｎｏｂｓｅｒｖｅｄ　ｂｉｎａｒｙ　ｃｏｖａｒｉａｔｅ　ｉｎ　ａｎ　ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎａｌ

ｓｔｕｄｙ　ｗｉｔｈ　ｂｉｎａｒｙ　ｏｕｔｃｏｍｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｒｏｙａｌ　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ　Ｓｏｃｉｅｔｙ，１９８３（２）．
［４３］郭云南，王春飞．新型农村合作医疗保险与自主创业［Ｊ］．经济学（季刊），２０１６（４）．
［４４］Ａｎｇｒｉｓｔ，Ｊ．Ｄ．，Ｊ．Ｓ．Ｐｉｓｃｈｋｅ．Ｍｏｓｔｌｙ　Ｈａｒｍｌｅｓｓ　Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃｓ：Ａｎ　Ｅｍｐｉｒｉｃｉｓｔｓ　Ｃｏｍｐａｎｉｏｎ［Ｍ］．Ｐｒｉｎｃｅｔｏｎ：

Ｐｒｉｎｃｅｔｏｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　Ｐｒｅｓｓ，２００９．

—９５１—

李旭洋，等：互联网推动居民家庭消费升级了吗？———基于中国微观调查数据的研究
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