
  

【摘   要 】 互联网消费作为重要的“新消费”形态，在当前居民消费升级
过程中发挥着关键作用。本文通过构建中国居民互联网消费
升级指数，分析 2016 年 1 月－ 2021 年 6 月全国与省级层面
的居民互联网消费升级趋势及其空间特征。结果发现：居民
互联网消费升级指数－全国指数稳步上升，2020 年 1 － 3 月
虽有短暂下滑，但从 4 月开始出现强势反弹，并在 6 月达到
最高点，随后，居民消费逐步呈现降级趋势。分指标看，消
费水平指数呈现总体上升趋势，但受新冠疫情持续冲击后有
波动下降的趋势，而消费结构指数则经历了一个先降后升的
过程，受新冠疫情冲击并不显著。居民互联网消费升级指数－
省级指数存在明显的省际差异。空间特征分析表明，一方面，
省级指数呈现显著的空间聚集性，表现为“高高”“低低”
的分布特征；另一方面，空间差异性检验显示，各地区的居
民互联网消费升级指数的总体空间差异和地区内差异均呈现
逐步增强的趋势，东部地区的地区内差异明显高于其他地区。
进一步地，本文构建可比性指数并与居民互联网消费升级指
数进行相关性分析，结果发现居民互联网消费升级指数在新
冠疫情前与基于宏观数据构建的“居民消费升级指数－全国
指数”走势高度一致，但受新冠疫情冲击后两者出现明显分化。
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【摘要】互联网消费作为重要的“新消费”形态，在当前居民消费升级过程中发挥着关

键作用。本文通过构建中国居民互联网消费升级指数，分析 2016年 1月－2021 年 6月全国

与省级层面的居民互联网消费升级趋势及其空间特征。结果发现：居民互联网消费升级指数

－全国指数稳步上升，2020 年 1－3 月虽有短暂下滑，但从 4月开始出现强势反弹，并在 6

月达到最高点，随后，居民消费逐步呈现降级趋势。分指标看，消费水平指数呈现总体上升

趋势，但受新冠疫情持续冲击后有波动下降的趋势，而消费结构指数则经历了一个先降后升

的过程，受新冠疫情冲击并不显著。居民互联网消费升级指数－省级指数存在明显的省际差

异。空间特征分析表明，一方面，省级指数呈现显著的空间聚集性，表现为“高高”“低低”

的分布特征；另一方面，空间差异性检验显示，各地区的居民互联网消费升级指数的总体空

间差异和地区内差异均呈现逐步增强的趋势，东部地区的地区内差异明显高于其他地区。进

一步地，本文构建可比性指数并与居民互联网消费升级指数进行相关性分析，结果发现居民

互联网消费升级指数在新冠疫情前与基于宏观数据构建的“居民消费升级指数－全国指数”

走势高度一致，但受新冠疫情冲击后两者出现明显分化，基于宏观数据构建的消费升级指数

大幅下降，而居民互联网消费升级指数则在小幅下降后出现了快速反弹，这在很大程度上验

证了互联网消费的非接触式、便捷性等特征在新冠疫情期间表现出的独特优势。本文为在“新

消费”升级阶段进一步推动消费、扩大内需提供了明确的政策启示与决策参考。 

【关键词】居民互联网消费升级指数  消费水平  消费结构  电商平台 

 

一、问题提出 

消费是社会再生产过程中的一个重要环节，在经济社会发展中扮演着至关重要的角色。

2019 年中央经济工作会议指出，中国经济正处于转变发展方式、优化经济结构、转换增长

动力的攻关期，要不断完善促进消费的体制机制，增强消费对经济发展的基础性作用4。2020
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_5460670.htm。 
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年 9 月，国务院办公厅发布《国务院办公厅关于以新业态新模式引领新型消费加快发展的意

见》，要求以网络购物、移动支付、线上线下融合等新业态、新模式为引领，加快推动新型

消费扩容提质5。2023 年 12 月召开的中央经济工作会议进一步强调，要着力扩大国内需求，

推动消费从疫后恢复转向持续扩大，培育壮大新型消费，大力发展数字消费、绿色消费、健

康消费，积极培育智能家居、文娱旅游、体育赛事、国货“潮品”等新的消费增长点6。在

此大背景下，系统厘清消费升级的理论内涵与实践价值，准确把握中国居民消费变化趋势尤

其是互联网消费升级现状，并充分发挥互联网消费在扩大内需、推动高质量发展中的重要作

用，具有重大战略意义。 

从既有文献看，随着居民消费行为、内容、方式等方面的动态演进，对于消费升级的阐

释也在不断丰富和发展。早期研究主要通过消费热点变迁来考察居民消费升级情况。例如：

从传统“老三件”（手表、自行车和缝纫机）到“新三件”（电视机、电冰箱和洗衣机），从

电话、空调、摩托车、电脑等耐用品到家用汽车和居民住宅；从实物商品消费到以文旅餐饮

为代表的服务消费（宋科等，2022）等。也有研究将居民消费结构升级等同于消费升级，如

恩格尔系数下降、发展型和享受型消费占比上升等（俞剑和方福前，2015；孙早和许薛璐，

2018；宋明月和臧旭恒，2020；刘斌等，2022）。可以看到，既有文献在分析并刻画中国居

民消费升级方面进行了有益探索，但尚存局限：第一，大量文献主要采用区域性的宏观消费

数据进行消费升级的量化测度，但区域性宏观数据更新频率低，消费品类划分颗粒度大，难

以细致、高频地反映居民消费升级程度。第二，大部分居民消费升级指数指标体系维度单一，

仅以横向消费结构变化来反映居民消费升级程度，无法体现纵向消费结构变化，即同一品类

商品中高价商品消费占比。例如，对于有机、绿色、进口等高端食品消费，很难将其归类为

生存型消费或享受型消费，却也反映了居民消费能力的变化。此外，之前的研究更缺乏对居

民消费水平变动的体现。 

相较于既有研究，本文可能的边际贡献在于：第一，从电子商务和数字金融共同驱动的

互联网消费视角切入，延伸探讨中国步入“新消费”升级阶段后的居民消费特征与趋势，丰

富了消费升级相关文献。第二，基于消费结构（含横向、纵向消费结构）和消费水平双重维

度拓展消费升级内涵，并基于中国某头部电商平台多达 1.6 万余种细分消费品类及商品价格

等微观数据优势，构建居民互联网消费升级指数（resident online consumption upgrade index，

简称 ROCUI）。此外，本文分别基于宏观消费数据与另一家代表性电商平台的互联网消费指

数进行可比性指数构建并与 ROCUI 进行相关性分析， 

 

 
5参见《国务院办公厅关于以新业态新模式引领新型消费加快发展的意见》，https://www.gov.cn/zhengce/cont

ent/2020-09/21/content_5545394.htm。 

6参见《中央经济工作会议在北京举行 习近平发表重要讲话》，https://www.gov.cn/yaowen/liebiao/202312/c

ontent_6919834.htm。 
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进一步验证其可靠性和可信度。第三，本文对 ROCUI 的动态演进趋势以及空间特征进行详

细分析，并据此重点探讨新冠疫情前后的动态演进趋势差异，为在后疫情时期进一步推动消

费、扩大内需提供决策参考。 

二、文献综述与理论分析 

近年来，数字经济快速发展，在电子商务和数字金融的共同驱动下，商品市场加速细分，

居民消费行为方式逐渐转变，消费升级的内涵不断丰富和发展（宋科等，2022）。俞剑和方

福前（2015）以弹性较大的商品与服务支出占总消费支出的比例来测算消费升级。石明明等

（2019）将符号性和服务性消费占比上升识别为消费升级。宋科和杨雅鑫（2021）认为消费

方式和消费理念的变化也是消费升级的应有之义。宋科等（2022）从消费水平和消费结构两

方面构建了居民消费升级新的理论分析框架，并在此基础上将改革开放以来中国居民消费升

级阶段划分为 4 个阶段：20 世纪 70 年代末至 80 年代中期的“温饱型”消费升级、80 年代

末至 90 年代中期的“小康型”消费升级、90 年代末至 2011 年的“发展享受型”消费升级

和 2012 年至今的“新消费”升级阶段。 

消费水平增加是消费者依据偏好、预算约束与市场信息调整消费决策产生新增消费的结

果，是刻画居民消费升级的重要维度（孙久文和李承璋，2022）。不少研究用“人均消费支

出”“人均社会消费品零售总额”等诸多消费水平指标度量居民消费升级程度。消费结构指

特定消费品类支出在总消费支出中的比重（Gordan and Richard，1983），同样是刻画居民消

费升级的重要维度。马克思和恩格斯最早将消费资料划分为生活、发展和享受型消费资料7。

发展型和享受型消费支出在家庭总消费支出中的比重上升则意味着居民消费结构升级（俞剑

和方福前，2015；潘敏和刘知琪，2018；宋明月和臧旭恒，2020；刘斌等，2022）。也有研

究认为，同一消费品类中质量和实用功能改善也体现为居民消费的升级。例如：城市居民食

品消费更关注低糖、低盐、高蛋白、低脂肪等健康饮食；衣着消费需求从单纯的保暖、使用

转向讲究花色、款式和搭配等。近年来，“数字”“智能”“联创”“国潮”等消费标签赋予消

费品更高的附加值，成为新消费热点，但无法被发展型和享受型消费捕捉到。总之，消费结

构应包括横向消费结构和纵向消费结构，其中，横向消费结构升级表现为发展型和享受型消

费支出占比的上升，纵向消费结构升级表现为同一消费品类中消费品质的提升。因此，消费

升级应该包括居民消费水平的提高以及消费结构的优化，反之则表现为消费降级。 

在需求侧，居民收入、家庭财富和信贷约束是影响居民消费水平扩张以及对不同消费品

类需求的关键。收入水平是影响居民消费水平的基础性因素（Carroll and Samwick，1998；

Agarwal and Qian，2014；Agarwal et al.，2022），收入结构则会影响居民对不同消费品类的

需求，影响其消费结构。例如：财产性收入对居民发展型消费和享受型消费的拉动效果更明

 
7《马克思恩格斯全集》第 1 卷，人民出版社 2012 年版，第 326 页。 
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显，而工资性收入对不同消费品类的拉动效果均显著（温涛等，2013；陈昌盛等，2021；刘

世锦等，2022）。家庭财富水平亦是影响居民消费升级的关键，财富净值增加能够显著促进

居民消费水平（Ando and Modigliani，1963）。近年来，数字金融有效提高了居民尤其是中

低收入人群的金融可得性，并通过缓解信贷约束、提高支付便利程度来释放居民消费需求（尹

志超等，2015；张勋等，2020）。在供给侧，技术进步和产业升级不仅可以保障消费品供给

的数量提升，也有助于消费新业态发展，带来全新服务模式和消费体验，促进产品供给由低

端向高端转移，在匹配消费者的高端产品需求的同时，创造新的消费需求。最终，在市场供

需匹配的共同作用下，群体性消费行为发生改变，消费规模增加、新的消费热点出现，居民

消费实现跃迁和发展，表现为消费升级。由此可见，消费升级是供需双方动态匹配的过程，

在“质”“量”互换中完成。 

互联网消费是指消费者以互联网为媒介，在商家的互联网店铺完成挑选货物、交易和支

付的过程。相较于线下消费渠道，以互联网为媒介的消费渠道具有以下优势：首先，可缓解

供需双方信息不对称、弱化物理时空对交易的限制，显著降低交易成本和消费品价格；其次，

有助于发展细分市场和小众市场，不仅可以增加多元化、个性化和高附加值消费，也可以直

达底层消费群体，挖掘其潜在消费需求；最后，金融科技将移动支付、互联网消费信贷和互

联网理财等消费金融服务内嵌于互联网消费场景中，有助于消费者通过借贷或投资来平滑生

命周期内的消费与收入，改变其消费理念（宋科等，2023）。值得一提的是，随着众多电商

平台迅猛发展以及短视频平台“直播带货”等消费模式兴起，低价商品和服务广受消费者青

睐，这属于消费分层现象在互联网消费中的体现，并不能简单地将其判定为消费降级。 

三、数据来源、指标体系与指数构建 

（一）数据来源 

本文基于中国某头部电商平台活跃用户的微观消费数据，在充分保护消费者个人隐私的

基础上，按照全面性、可比性和可操作性等原则，从消费水平和消费结构两个维度刻画全国

及 31 个省（区、市）在 2016 年 1 月－2021 年 6 月的月度居民互联网消费升级指数。截至

2021 年 6 月，该电商平台拥有超 5 亿活跃用户，消费品类多达 1.6 万余种，具有极强代表性。

考虑到本文主要研究中国居民于 2012 年前后步入“新消费”升级阶段后的互联网消费升级

现状以及电商平台数据稳定性等原因，本文选取的样本区间为 2016 年 1 月－2021 年 6 月，

消费数据涵盖了 22 个一级消费品类、302 个二级消费品类以及 3941 个三级消费品类。 

在拓展讨论部分，本文构建“居民消费升级指数－全国指数”“居民互联网消费升级指

数 II－全国指数”，用于数据交叉验证和相关性分析。其中：构建“居民消费升级指数－全

国指数”所需数据来源于国家统计局发布的人均消费支出以及八大品类人均消费支出；构建

“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”所需数据来自中国另一家代表性电商平台编制的
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互联网消费指数。截至 2021 年底，本文选取的两家电商平台的市场份额合计超过 70%，具

有较强的代表性。 

（二）指标体系 

1.指标体系构建原则。本文根据中国居民互联网消费升级的内涵，参考郭峰等（2020）、

聂长飞和简新华（2020）以及刘培林等（2021）的研究，基于全面性、可比性和可操作性等

原则构建指标体系：一是全面性原则。ROCUI构建应基于消费升级内涵，兼顾消费水平与

结构特征。二是可比性原则。ROCUI不仅要反映经济社会发展带来的纵向波动，也要反映

不同地区经济结构和发展水平迥异带来的横向差异，兼顾纵向和横向的可比性。三是可操作

性原则。ROCUI指标选取过程中，不仅要考虑到当下数据的质量和准确性，也要考虑到未

来指数的持续更新和进一步向地级市和县域拓展的可能性，兼顾数据的连续性和可得性。 

2.指标选取。根据消费升级概念界定和指数构建原则，本文从消费水平和消费结构两个

维度刻画ROCUI指标体系。消费水平层面，本文选择人均消费支出和活跃用户规模作为二

级指标。2012年以来，电商平台快速发展，平台用户增长迅猛。尤其是随着互联网普及以及

基础设施完善，电商平台容纳了广大下沉人群，这些人群通常是指三线及以下城市居民和农

村地区居民，以收入水平较低、对商品价格较为敏感为特征。下沉人群增加显著影响了人均

互联网消费水平的变化趋势，为减少新增用户的影响，本文在消费水平的二级指标中纳入电

商平台活跃用户规模。 

消费结构层面，本文从横向消费结构和纵向消费结构两个角度进行刻画。其中，横向消

费结构包括发展型消费占比与享受型消费占比两个二级指标，分别代表人均发展型消费和人

均享受型消费在人均总消费中的比重。根据潘敏和刘知琪（2018）等的研究以及电商平台商

品分类的具体情况，本文将图书、医疗保健、运动户外、家用电器、文化、电脑及办公用品

和手机通信类用品等归类为发展型消费；将礼品、珠宝首饰、宠物生活、旅游出行、美妆护

肤、影视、游戏设备及游戏和数码等消费品归类为享受型消费。纵向消费结构是指同一消费

品类中消费品质的提升，不仅指商品质量和实用功能的改善，还指品牌、文化、概念等多维

内容带来的附加值增加，这些都体现在商品价格上。本文参考《品质消费指数报告（2017）》

《伊利中国消费升级指数》8提出的指数构建方法，使用居民消费中高价商品消费的占比变化

情况来刻画纵向消费结构，即同一消费品类中高品质和高附加值产品支出的占比。根据平台

主营业务及品类分布特征，本文在构建纵向消费结构时选择了白酒、冰箱、电动牙刷、净水

器、空调、男装、女装、平板电视、手机、数码相机、洗衣机、婴幼儿奶粉共12个消费品类。

上述品类销量较大、价格变化较为明显，且价格可反映品牌溢价和商品品质，能够较好刻画

居民在同一品类中的高价优质产品消费变化情况。在统计学中，四分位数常用来描述数据偏

离平均范围的程度，如李国正和艾小青（2017）采用四分位数方法比较了城镇和农村居民的

 
8资料来源：《品质消费指数报告（2017）》，https://www.199it.com/archives/580364.html；《伊利中国消费升级

指数》，https://index.caixin.com/upload/neci20180415.pdf。 
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收入、消费水平。基于此，本文选择商品价格由高到低排序在前25%的商品为同一类商品中

的“高价商品”，并以12个消费品类中价格排在前25%的商品人均消费额占该消费品类人均消

费总额的比重作为消费结构的二级指标。 

本文的指标体系具体如表1所示。 

表 1 指标体系 

一级指标 二级指标 备注 

消费水平 
人均消费支出（元） 

 
活跃用户规模（个） 

消费结构 

发展型消费占比（%） 
横向消费结构 

享受型消费占比（%） 

“高价商品”消费占比（%） 纵向消费结构 

注：①发展型消费品类：医疗保健、运动户外、家用电器、文化、电脑及办公用品、手机通信类用品、

图书；享受型消费品类：礼品、珠宝首饰、宠物生活、旅游出行、美妆护肤、影视、游戏设备及游戏、数

码。发展型消费品类中的文化消费品类由电商平台的文娱消费品类剔除游戏设备、游戏等非发展型品类后

的剩余品类构成；“高价商品”消费品类：白酒、冰箱、电动牙刷、净水器、空调、男装、女装、平板电

视、手机、数码相机、洗衣机、婴幼儿奶粉。 

（三）指数构建 

1.通货膨胀处理。考虑到人均消费支出等货币计量指标不可避免地受到通货膨胀影响，

本文采用居民消费价格指数，以 2016 年 1 月为基期进行去通货膨胀化处理。 

2.无量纲处理。本文采用彭非等（2007）提出的指数功效函数法的改良模型对原始数据

进行无量纲处理。该方法中正向指标与逆向指标具有统一的功效函数形式，弥补了指数记分

模型的缺点，且其本身下凸的性质能够很好解决正向指标和逆向指标越接近满意值，无量纲

化后数值上升越快的问题。“改良型指数型功效函数法”具体如下： 

  e

s

h s

x x
B

x x
d A

 −
  − =                                （1） 

（1）式中： d 为单项指标的评价值，即功效分值； x 为单项指标的实际值；
sx 为不

允许值；
hx 为满意值；A 、B 为正的待定参数，可以通过临界点定分来确定，当

sx x= 时，

即 x 达到了不允许值，按照直线型功效函数做法，取 d =60，此时，A =60， ln(0.6)B = − 。 

所以，（1）式可改写为： 

 

ln0.6

 60e

s

h s

x x

x x
d

 −
−   − =                             （2） 

为缓解极端值影响，确保指数平稳性，本文参考郭峰等（2020）的阈值确定方法，将各

项指标数据实际值的 5%分位数记为
sx ，95%分位数记为

hx ，当某指标值超过该指标的上限

hx 时，则令该指标值为其上限值
hx ，当某指标值小于该指标的下限

sx 时，则令该指标值为

其下限值
sx 。根据上述方法，二级指标无量纲化数值得分区间在 60 和 100 之间。 
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3.季节调整。本文使用的是中国人民银行统计司发布的 PBC 版 X-12-ARIMA 方法（谢

波峰和章丽盛，2008），其充分考虑了中国特有的春节因素。 

4.权重确定。合成发展型消费占比、享受型消费占比以及“高价商品”消费占比的过程

中，由于消费品类较多，使用主观赋权的方法难以准确衡量各指标的重要性，因此本文使用

熵值法这一客观赋权法。二级指标合成一级指标以及一级指标合成总指数的过程中，本文选

择使用等权法。等权法是一种主观认为各指标对合成的指数同样重要的赋权法。万海远和陈

基平（2021）认为，不同权重设定背后都是主观判断，很难说哪一种选择更为“正确”，从

评价方法的稳定性和合理性角度考虑，过高或过低都不太符合现实情况，折中选择可能更符

合常理。在消费水平合成过程中，用户规模不仅可以整体反映互联网消费的覆盖广度，同时

在指数合成的过程中也可以减少电商快速扩展下沉市场期间新增用户给人均消费带来的影

响，因此，本文赋予人均消费支出和活跃用户规模相同的权重。在合成消费结构过程中，横

向消费结构是指不同消费品类支出在总消费中的比重，纵向消费结构反映的是同一消费品类

中消费品质的提升，二者在消费结构中扮演同等重要的角色。因此，本文赋予代表横向消费

结构的发展型消费占比和享受型消费占比共 50%的权重，赋予代表纵向消费结构的“高价

商品”消费占比 50%的权重。另外，学者在描述横向消费结构时常常将发展型消费和享受

型消费合称为“发展享受型消费”，说明二者在横向消费结构中同等重要，因此，本文分别

赋予发展型消费占比和享受型消费占比各 25%的权重。在总指数合成过程中，消费水平和

消费结构同样反映居民消费能力的变化，在居民消费升级中扮演同样重要的角色，因此，本

文在此过程中使用了等权法。 

各指标的权重如表 2 所示。 

表 2 指标权重 

 一级指标 二级指标 备注 

居民互联网消费升级指数 

消费水平（50%） 
人均消费支出（50%） 

 
活跃用户规模（50%） 

消费结构（50%） 

发展型消费占比（25%） 
横向消费结构 

享受型消费占比（25%） 

“高价商品”消费占比（50%） 纵向消费结构 

注：①括号内数值代表指标权重。②发展型消费品类权重：医疗保健（14.72%）、运动户外（15.67%）、

家用电器（13.09%）、文化（13.66%）、电脑及办公用品（14.26%）、手机通信类用品（14.90%）、图书

（13.70%）；享受型消费品类权重：礼品（12.06%）、珠宝首饰（12.30%）、宠物生活（11.40%）、旅游

出行（10.96%）、美妆护肤（11.15%）、影视（10.81%）、游戏设备及游戏（13.62%）、数码（17.70%）；

“高价商品”消费品类权重：白酒（8.19%）、冰箱（9.76%）、电动牙刷（7.07%）、净水器（9.34%）、

空调（6.67%）、男装（9.68%）、女装（9.43%）、平板电视（8.25%）、手机（7.95%）、数码相机（8.96%）、

洗衣机（7.51%）、婴幼儿奶粉（7.19%）。 
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5.空间特征分析。（1）空间相关性检验。根据地理学第一定律9，中国各地区、各省份

的居民互联网消费升级指数很可能存在空间相关性。本文使用全局和局域莫兰指数（Moran’s 

I）对 ROCUI 进行空间集聚性检验。全局莫兰指数是衡量同一分布区域内变量观测值之间潜

在相互依赖性的一个重要指标，经过方差归一化之后，数值位于[−1, 1]，具体计算公式如下： 

( )( )

( )
1 1

2

0
1

n n

ij i ji j

n

ii

C C C Cn
I

S C C


= =

=

− −
= 

−

 


                   （3） 

0 1 1

n n

iji j
S 

= =
=                                   （4） 

（3）式和（4）式中： ij 为空间权重值，n 为省份数量， 0S 为空间权重值之和， iC 和

jC 分别 

表示第 i 个省份和第 j 个省份的 ROCUI 观测值，而C 表示全国 31 个省份的 ROCUI 观测值

的均值。 I 为本文最终计算所得的莫兰指数。若 Moran’s I＞0，则表示空间正相关性，其值

越大，空间相关性越明显；若 Moran’s I＜0，则表示空间负相关性，其值越小，空间差异越

大。此外，局域莫兰指数可用来进一步观察具体区域的空间聚集现象，其计算公式为： 

2

ni
i ij jj i

Z
I Z

S



=                                （5） 

( )
2

2

1

1 n

ii
S C C

n =
= −                             （6） 

（5）式和（6）式中：
2S 为样本方差； i iZ C C= − ， j jZ C C= − ， iI 为计算所得第

i 个省份指数观测值的局域莫兰指数； ij 、n 、 iC 、 jC 和C 的含义同（3）式和（4）式。 

（2）空间差异性检验。本文采用泰尔指数（Theil index）进一步探讨中国东部、中部、

西部和东北地区的地区间以及地区内居民互联网消费升级指数差异10。泰尔指数及其结构分

解的具体计算公式如下： 

1

1 n
i i

i

C C
T ln

n C C=

 
=  

 
                           （7） 

1

1 Pn
Pk Pk

P k
P P P

C C
T ln

n C C=

 
=  

 
                          （8） 

 
9任何事物都是空间相关的，距离近的事物比距离远的事物的空间相关性更大。 

10根据国家统计局，东部地区包括北京、天津、河北、上海、江苏、浙江、福建、山东、广东、海南 10 省

（市），中部地区包括山西、安徽、江西、河南、湖北、湖南 6 省，西部地区包括内蒙古、广西、重庆、四

川、贵州、云南、西藏、陕西、甘肃、青海、宁夏、新疆 12 省（区、市），东北地区包括辽宁、吉林、黑

龙江 3 省。 
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4 4

1 1

P P P P P
W B PP P

n C n C C
T T +T T ln

n C n C C= =

   
= =   +     

   
         （9） 

（7）式、（8）式和（9）式中：T 为泰尔指数，数值介于[0, 1]； PT 表示各地区的泰尔

指数，即东部地区（ P =1）、中部地区（ P =2）、东北地区（ P =3）和西部地区（P =4）的

泰尔指数； PkC 表示 P 地区第 k 个省份的 ROCUI 观测值； PC 表示 P 地区所包含省份的

ROCUI 观测值的均值； Pn 代表 P 地区的省份个数； WT 表示地区内差异的泰尔指数； BT 表

示地区间差异的泰尔指数； n 、 iC 和C 的含义同（3）式和（4）式。 

四、居民互联网消费升级指数动态演进趋势与空间特征分析 

（一）居民互联网消费升级指数动态演进趋势 

1.居民互联网消费升级指数－全国指数动态演进趋势。如图 1 所示，2016 年 1 月－2021

年 6 月，ROCUI－全国指数由 70.59 增加至 79.42，上涨 12.51%，呈现稳步上升趋势。值得

注意的是，2020 年初新冠疫情暴发虽然对 ROCUI－全国指数造成了短暂的负向影响，但在

同年 4 月出现了明显的消费反弹，ROCUI－全国指数从 2020 年 3 月的 78.34 增加到 2020 年

6 月的 82.40，上涨了 5.18%。可能的原因在于：新冠疫情期间，“居家隔离”等非接触式防

疫政策使得居民消费从线下转移至线上，极大程度地改变了居民的生活方式和消费模式，在

一定程度上促进了居民互联网消费结构和消费水平的升级。2020 年 6 月－2021 年 6 月，

ROCUI－全国指数从最高点 82.40 下降至 79.41，跌幅为 3.63%，呈现明显的消费降级趋势。 

 

图 1  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－全国指数变化情况 

分一级指标看，2016 年 1 月－2021 年 6 月，消费水平指数与消费结构指数的走势迥异。

其中，消费水平指数发展趋势与总指数相仿。与总指数不同，消费结构指数则经历了一个先

下降后上升的过程。从 2016 年 1 月的 75.88 逐步震荡下行至最低点 68.83，而后在 2021 年 4

月反弹至最高点 84.69。2020 年，新冠疫情冲击并未对其造成负向影响，但在 2021 年上半
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年后期，消费结构指数出现一定幅度下降。 

 

 

图 2  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－全国指数的一级指标变化情况 

从消费水平指数的二级指标来看，活跃用户规模指数整体呈现上升趋势，这与互联网普

及有关，而人均消费支出指数则主要经历了 2016 年 1 月－2019 年 1 月的上升阶段和 2019

年 1 月－2021 年 6 月的下降阶段。在上升阶段，电商平台快速发展，打通了买家和卖家的

时空隔阂，居民逐渐适应互联网消费形式并形成新的消费习惯，平台人均消费水平不断上升。

在下降阶段，一方面，电商平台对主要大中型城市消费群体的覆盖逐渐饱和，主力消费群体

由大中型城市消费群体向三四线城市以及农村地区的中老年和低收入群体不断渗透，他们更

倾向于在电商平台寻求更低价的日常用品，呈现“消费下沉”趋势和“消费分层”现象（张

官寿，2021）；另一方面，互联网消费平台竞争不断激烈，“团购”“直播降价带货”等新的

消费渠道不断涌现，各大平台还会通过“百亿补贴”等类似价格战的销售方式进一步打压价

格，迅速挤占消费市场，深刻影响着居民消费。 

 

图 3  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－消费水平指数的二级指标变化情况 

 

从消费结构指数的二级指标来看，横向消费结构指数和纵向结构消费指数均经历了先降

60

68

76

84

92

2016年1月 2016年11月 2017年9月 2018年7月 2019年5月 2020年3月 2021年1月

居
民
互
联
网
消
费
升
级
指
数
一
级
指
标

月份
消费结构指数 消费水平指数

60

65

70

75

80

85

90

95

100

105

2016年1月 2016年11月 2017年9月 2018年7月 2019年5月 2020年3月 2021年1月

消
费
水
平
指
数
二
级
指
标

月份

人均消费支出指数 活跃用户规模指数



11 

后升的过程，但是横向消费结构指数的波动幅度更大。可能的原因在于：前者主要包括发展

型和享受型消费品类，其价格弹性和收入弹性较大；后者不仅包括发展型和享受型消费，也

包括生存型消费的商品品类，价格弹性和收入弹性相对更小。 

2019 年 1 月前，横向消费结构指数与纵向消费结构指数均呈现下降趋势，这与互联网

消费在快速发展阶段呈现的价格无序竞争以及 2016 年以来的互联网“拼单”模式不无关联。

“低价”成为互联网消费的主要标签。2019 年 5 月前后，随着电子商务持续深入和金融科

技蓬勃发展，居民的消费潜力得以释放，追求个性化、高品质、优质体验的消费心理和消费

需求也更为明显。横向消费结构方面，文旅和医疗保健等消费品类支出占比逐步提升；纵向

消费结构方面，智能、绿色家电等高价商品成为热销品。2020 年以来，受新冠疫情冲击，

居民出行受到限制，居家办公、上课等场景需求催生出数字业态，网络会议、线上娱乐、线

上教育等新模式迅速发展（许宪春等，2020），线上消费也得以快速发展。从指数表现看，

在新冠疫情冲击初期，横向消费结构指数的上升趋势并未改变。 

 

图 4  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－消费结构指数的二级指标变化情况 

2.居民互联网消费升级指数－省级指数动态演进趋势。ROCUI－省级指数的动态演进趋

势如图 5 所示。2016 年 1 月－2021 年 6 月，ROCUI－省级指数的中位数和均值与 ROCUI

－全国指数走势基本相似，呈现整体上升趋势。2016 年 1 月 ROCUI－省级指数的月度均值

为 71.76，中位数为 71.06，2021 年 6 月 ROCUI－省级指数的均值增长到 74.70，中位数增

长到 73.62，分别增长了 3.6%和 4.1%。2020 年以来，受新冠疫情冲击，ROCUI－省级指数

的升级趋势逐步放缓并出现一定程度的降级趋势11。 

图 6 报告了各省份的 ROCUI 月度均值的差异。可以看到，各省份的 ROCUI 差异较为

明显，其中：北京、上海、广东、江苏、浙江等地的 ROCUI 月度均值明显高于其他省份；

新疆、宁夏、青海、甘肃等地的 ROCUI 月度均值处于较低水平。李研和洪俊杰（2021）认

为，消费不仅可以反映一个地区的居民生活水平，还可以从侧面反映该地区的经济增长状

 
11因篇幅所限，居民互联网消费升级指数－省级指数中位数和均值的具体数据可在《中国农村经济》网站

查看本文附录。 
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况，消费差异是经济发展差异和社会发展差异的直接体现。ROCUI－省级指数存在明显的

省际差异，这与中国区域间经济发展不平衡特征基本吻合。 

 

图 5  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－省级指数中位数和均值 

 

图 6  2016 年 1 月－2021 年 6月居民互联网消费升级指数－省级指数月度均值 

进一步地，本文从中国重要城市群和经济区域的角度分析居民互联网消费升级的区域差

异。本文对长三角地区（江苏、安徽、上海、浙江）、珠三角地区（广东）和京津冀地区（北

京、天津、河北）三大经济区域的 ROCUI 表现进行了分析。如图 7 所示，三个经济区域涵

盖省份的 ROCUI 均值都明显领先于全国 31 个省份 ROCUI 均值，其中，珠三角地区的居民

互联网消费升级指数均值显著高于京津冀地区和长三角地区，而后两者尽管波动趋势在不同

阶段有所差异，但整体处于同一水平线上12。 

 
12因篇幅所限，各经济区域涵盖省份的居民互联网消费升级指数－省级指数均值的具体数据可在《中国农

村经济》网站查看本文附录。 
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图 7  2016 年 1 月－2021 年 6月三大经济区域覆盖省份的居民互联网消费升级指数－省级指数均值 

（二）居民互联网消费升级指数空间特征分析 

1.空间相关性检验。本文采用莫兰指数对各省份的 ROCUI 进行空间相关性分析。本文

选取邻近空间矩阵（0-1）矩阵，相邻省份赋值为 1，不相邻省份赋值为 0，绘制的莫兰局域

散点图如图 8（a）和图 8（b）所示。可以看到，2016 年 1 月与 2021 年 6 月的莫兰指数分

别为 0.162 和 0.355，均为正值，表明各省份的 ROCUI 之间存在着空间正相关关系，且绝大

部分省份落在散点图的第一象限和第三象限，处于“高高”型集聚区或“低低”型集聚区，

整体上呈现较为明显的空间集聚特征。具体来看，2016 年 1 月和 2021 年 6 月均处于第一象

限“高高”型集聚区的为北京、江苏、浙江、天津、福建、上海等东部地区，而河南、新疆、

西藏等发展水平较低的中西部地区则大多处于第三象限“低低”型聚集区，零散于二、四象

限的为广东、江西等省份。 

  

(a)                                              (b) 

图 8  2016 年 1 月和 2021年 6月居民互联网消费升级指数－省级指数莫兰散点图 

2.空间差异性检验。参照王军等（2021），本文测算了东部、中部、西部和东北地区各

时间段的地区间差异泰尔指数和地区内差异泰尔指数，以及反映 ROCUI 总体空间差异的泰
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尔指数13。研究发现，反映总体空间差异的泰尔指数整体呈现波动增长的态势。尤其是，2020

年的新冠疫情冲击导致 ROCUI 的总体空间差异进一步扩大，直到 2021 年，随着发达地区

居民互联网消费升级放缓，总体空间差异才开始减小。 

图 9 报告了东部地区与中部地区、西部地区以及东北地区的地区间差异，可以看出，东

部地区与中部地区、东北地区的地区间差异整体稳定在一个较低的水平上，甚至出现了一定

程度的下降趋势。而东部地区与西部地区的地区间差异则呈现明显的扩大趋势，直到 2020

年 11 月之后才有所减缓。这表明，相较于西部地区，东部地区与中部地区、东北地区之间

存在更强的趋同效应，地区间差异逐步收敛。 

 

图 9  东部地区与其他地区的地区间差异泰尔指数 

从地区内差异来看，东部地区的地区内差异整体高于其他区域且波动较小。这是因为，

尽管东部地区经济整体较为发达，但各省份之间发展差异明显。尤其是区域内各省份所处

地理位置不同，导致与互联网消费密切相关的物流网络建设等也存在“非均衡性”，因此

差异较大。西部、中部和东北地区的地区内差异尽管低于东部地区，但保持扩大的趋势。 

进一步，本文以长江经济带为例进行泰尔指数分解，剖析中西部地区的地区内差异不

断扩大的原因。具体地，本文将中西部地区的 18 个省份按照是否被划入长江经济带分为

两类，未被划入的省份包括甘肃、广西、河南、内蒙古、宁夏、青海、山西、陕西、西藏

和新疆 10 省（区），被划入的省份包括安徽、贵州、湖北、湖南、江西、四川、云南和重

庆 8 省（市）。图 10 报告了以上两类地区的地区间差异泰尔指数变化情况。可以看出，两

类地区的地区间差异从 2016 年 1 月－2021 年 6 月呈不断扩大的趋势，分为“先发”“追赶”

“扩大”三个阶段。在第一个阶段，随着长江经济带的确立，被划入省份表现出因政策实

施带来的先发优势，与未划入省份之间的差距迅速拉大。而在第二个阶段，未划入省份不

断追赶，双方差异逐步缩小。进入第三个阶段，新冠疫情冲击打破了原有的追赶趋势，两

 
13因篇幅所限，各时间段的泰尔指数及其结构分解的结果可在《中国农村经济》网站查看本文附录。 
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大区域间的差异再次出现扩大的趋势。 

 

图 10  中西部地区划入长江经济带省份与未划入省份的地区间差异泰尔指数 

五、拓展讨论：数据交叉验证和指数相关性分析 

为进一步验证本文结论的可靠性与稳定性，笔者分别采用宏观数据与另一家头部代表性

电商平台的互联网消费指数构建具有可比性的消费升级指数，并据此进行相关性分析。第一，

构建基于宏观数据的“居民消费升级指数－全国指数”。国家统计局将人均消费支出划分为

食品烟酒、居住、生活用品及服务、衣着、教育娱乐、交通通信、医疗保健和其他用品和服

务 8 大品类，本文参考潘敏和刘知琪（2018），将食品烟酒、衣着和居住消费划分为生存型

消费，其余品类划分为发展与享受型消费，用同样的方法测算中国居民消费升级指数，数据

频率为季度。第二，采用相似的指数构建方法，基于另一家头部代表性电商平台的互联网消

费指数构建“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”。由于另一家头部电商平台的互联网

消费指数中没有与商品价格、平台用户规模等相关的数据，因此，本文在构建“居民互联网

消费升级指数 II－全国指数”时，消费结构指数没有考虑纵向消费结构，消费水平指数没有

考虑活跃用户规模。此外，该互联网消费指数公布了详细的服务类消费数据，因此，笔者在

构建“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”的横向消费结构指数时，也将服务类消费考

虑在其中14。 

基于宏观数据构建的“居民消费升级指数－全国指数”与 ROCUI－全国指数相比，

两者相关系数为 0.56。以 2020 年 1 月为分界点，2016 年 1 月－2019 年 12 月两者的相关

系数高达 0.96，而 2020 年 1 月－2021 年 6 月的相关系数仅为 0.26。这表明，全国居民的

消费升级整体趋势与互联网消费升级趋势保持较强的一致性，但是受新冠疫情冲击，二

者发展趋势出现显著差异。基于宏观数据的“居民消费升级指数－全国指数”下降幅度

 
14因篇幅所限，“居民消费升级指数－全国指数”“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”的指标体系以及

具体数值可在《中国农村经济》网站查看本文附录。 
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远大于 ROCUI－全国指数，并且随后的反弹速度远低于 ROCUI－全国指数，ROCUI－全

国指数在 2020 年 6 月反弹至最高点，而基于宏观数据的“居民消费升级指数－全国指数”

在 2020 年 12 月才反弹至最高点。新冠疫情发生后，人口流动和聚集受到限制，线下消

费供给和消费需求受到严重冲击，抗疫取得初步胜利后，线下消费反弹速度较慢，而互

联网消费特有的非接触式、便捷性等特点不仅使居民互联网消费升级指数在新冠疫情期

间经受住了考验，保持了较强的韧性，在新冠疫情后也有助于居民互联网消费升级指数

实现快速反弹，恢复经济活力。 

“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”与 ROCUI－全国指数在 2016 年 1 月－2019

年 12 月的相关性系数仅为 0.12，这可能是由二者客户群体、销售范围不同所致。2020 年 2

月后，两者的相关性系数提高至 0.69，远高于新冠疫情发生前的相关性，再次验证了互联网

消费的非接触式和便捷性特征对新冠疫情造成的冲击具有一定的免疫能力和较强的恢复能

力。 

六、主要结论与政策启示 

本文基于某头部电商平台的海量互联网消费微观数据，按照科学性、全面性和可持续

性等原则，构建了居民互联网消费升级指数指标体系，测算了 2016 年 1 月－2021 年 6 月

全国与省级层面的居民互联网消费升级指数，并对其进行动态演化分析和空间特征分析。

结果发现：第一，2016 年 1 月－2021 年 6 月 ROCUI－全国指数整体处于稳步上升的趋势。

2020 年 1 月－2020 年 3 月，新冠疫情对 ROCUI－全国指数造成了短暂的负向冲击，但 2020

年 4 月起指数出现了明显的反弹，并于同年 6 月达到最高点。随后，ROCUI－全国指数逐

步呈现消费降级趋势。从 ROCUI－全国指数的一级指标来看，消费水平指数与总指数的变

化相仿，呈现总体上升且在新冠疫情持续冲击下波动下降的趋势。消费结构指数则经历了

一个先下降后上升的过程，受新冠疫情冲击的影响并不显著，且样本区间内横向消费结构

波动幅度明显大于纵向消费结构的波动幅度。第二，空间相关性分析结果表明，各省份的

ROCUI 呈现显著的空间聚集性，具体表现为“高高”“低低”的空间分布特征。长三角地

区、珠三角地区以及京津冀地区等经济区域所覆盖省份的 ROCUI 均值均高于全国平均水平。

第三，空间差异性分析和空间收敛性分析结果表明，东部地区、中部地区、西部地区和东

北地区等各区域 ROCUI 的总体空间差异与地区间差异均呈现逐步扩大的趋势。东部地区

ROCUI 的地区内差异明显高于其他地区。第四，不同数据源交叉验证后的结论显示，ROCUI

走势在新冠疫情前与“居民消费升级指数－全国指数”走势高度一致，但受新冠疫情冲击

后两者出现显著分化，宏观层面的居民消费出现大幅降级且反弹速度较慢，而 ROCUI－全

国指数和“居民互联网消费升级指数 II－全国指数”的相关性从 2020 年 2 月开始显著上升，

在很大程度上验证了互联网消费因其非接触式、便捷性等特征而在新冠疫情期间表现出的
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独特优势。 

本文研究结论为进一步扩大内需、推动居民消费升级提供了明确的政策启示与决策参考：

第一，要充分重视数字金融与电子商务在扩大内需、推动居民消费升级当中的重要作用。特

别是在中国居民消费出现降级的情况下，要科学、全面地进行政策应对，进一步提升中国应

对外生冲击、保持互联网消费稳步增长和结构优化升级的能力，以此推动高质量发展。第二，

要充分认识到经济发展过程中的地区差异，更加关注区域间与区域内的经济协调发展与社会

公平，防止不同区域的消费水平差距进一步扩大。第三，要充分发挥东部地区、长三角地区、

珠三角地区、京津冀地区以及长江经济带等经济区域在互联网消费升级方面的示范效应与溢

出效应，拉动中西部地区的消费增长与结构升级。第四，要重视互联网消费对于提升居民消

费能力、促进社会公平方面的重要作用。充分发挥互联网消费在服务下沉消费群体中的重要

作用。 
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Consumption Upgrading or Downgrading The Measurement 

of Online Consumption Based on E-commerce Big Data 

SONG Ke  FU Jingchi  YANG Yaxin 

Abstract: As an important form of “New Consumption”, online consumption plays a pivotal 

role in the resident consumption upgrading process. This study constructs the resident online 

consumption upgrade index to analyze the upgrading trends and spatial characteristics of Chinese 

residents’ online consumption from January 2016 to June 2021 at both national and provincial 

levels. The findings indicate that the national index of the resident online consumption upgrade 

index demonstrates a consistent upward trajectory, with a brief decline observed in January-March 

2020, followed by a strong rebound since April. The index peaked in June and gradually displayed 

a downward trend thereafter. Regarding first-level indicators, the consumption level index exhibits 

an overall increase but fluctuated downward due to the pandemic’s impact. Conversely, the 

consumption structure index experienced an initial decline followed by an increase, and was not 

significantly affected by the pandemic’s impact. At the provincial level, the trend of the resident 

online consumption upgrade index exhibits noticeable inter-provincial disparities. Spatial analysis 

reveals significant spatial aggregation in provincial indexes, showcasing “high-high” and 

“low-low” distribution characteristics. Moreover, spatial differential analysis indicates a gradual 

increase in total spatial differences and intra-regional disparities, particularly pronounced in the 

eastern region compared to others. Furthermore, this paper introduces comparability indexes and 

examines their correlation with the resident online consumption upgrade index. Results indicate 

high consistency between the trends of the resident online consumption upgrade index and the 

resident consumption upgrade index based on the macro data before the pandemic. However, 

divergence emerges post-pandemic, with the resident consumption upgrade index based on the 

macro data experiencing significant downgrading while the resident online consumption upgrade 

index maintains an evident upgrading trend rebounded quickly after a slight decline. This 

underscores the unique advantages of online consumption during the pandemic, attributed to its 

contactless and convenient nature. In conclusion, this study offers valuable policy insights and 

decision-making references for further expanding domestic demand and promoting resident 

consumption upgrade during the era of “New Consumption” upgrades. 

Keywords: Resident Online Consumption Upgrade Index; Consumption Level; 

Consumption Structure; E-commerce Platform 
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