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摘要：网络消费作为一种新型消费形式，正在经济中占据越来越重要的地位，对中国网络消

费的学术研究目前还较少。本文的重点是分析其对宏观经济的影响并对其今后发展进行预

测。本文的描述分析发现，中国的网络零售消费已经达到世界最大规模，并且仍然在以较快

速度增长。统计分析发现，中国的网络零售大约每年带动经济增长约 0.83%。推动网络消费
发展的主要因素是互联网普及率扩大、城镇人口收入增加、城市化比例扩大、受教育人口增

加以及年轻人口比重变动。我们基于上述分析预测了未来影响因素变化和网络消费变化趋

势。
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一、网络消费的重要经济意义

随着中国经济进入“新常态”，收入增长率进入缓慢下降通道，消费增长也在逐步放缓。

这个趋势从 2014年以来的消费增速可以看到：1-8月，我国社会消费品零售总额 166108亿
元，同比增长 12.1%，低于去年同期的 12.9%。其中 8月同比增长 11.9%，比 7月降低 0.3
个百分点，也低于去年 8月的 13.4%。8月份，全国居民消费价格总水平同比上涨 2.0%，1-8
月份上涨 2.2%，低于全年预期目标。从同比看，8月物价涨幅低于 7月的 2.3%，以及去年
8月的 2.6%。消费增速下降，物价上涨幅度也在下降。

与此同时，随着生活节奏加快和先进技术的普遍应用，以电子商务为代表的新型消费业

态持续高速增长，成为消费增长的亮点。2014年 8月份限额以上单位网上零售额同比增长
53%，比上月加快 0.1个百分点；商务部 5000家重点零售企业监测显示，8月份网络购物同
比增长 31.9%，而专业店、百货店和超市销售额分别增长 3.6%、4.4%和 7.7%，比上年同期
分别放缓 4.9、6.5和 2.6个百分点。这几个增长数据凸显了网络消费对实体店消费模式的替
代。2014年，网络零售交易规模占到社会消费品零售总额的 8.7%，触角延伸到全国各个角
落，拉动消费的作用日益显著。相较之传统消费，其依托于信息高速公路，使得时间成本、

价格和搜寻成本大大降低，消除了时空等限制，对消费者具有特别的吸引力。由统计局等机

构调查显示：2013年网购过的家庭高达 81.52%，海南、西藏和江苏的网购热情最高。网络
消费不仅替代传统消费，还刺激新的消费，特别是中西部的潜在消费力，帮助加快中国经济

转型。另一方面电子商务发展有力促进了就业创业工作，据估算带动就业达 1650万人。
本文分析网络消费的现状和驱动因素，并探讨网络消费的宏观影响，最后对其未来发展

做出预测。

二、近年网上消费发展情况

（一）国际发展情况

互联网在全球范围内的渗透，改写了零售行业的格局，使得消费理念和模式正在发生

巨变。2003年全球的网络零售市场规模较小，处于起步阶段，传统消费模式仍然在世界范
围内占据主流地位。美国作为全球最大的网络零售市场，当时的规模也不过 600亿美元；而
包括中国在内的大部分经济体的网络市场尚未发展，网络零售整体发展滞后且跨国差距十分

明显。短短十年，全球互联网用户发展到 20亿，同时，2011年美国凭借近 2000亿美元的
网络零售市场规模仍处于世界第一，但其他发达国家的市场迅速发展，2011年日本网络零
售市场达 1070亿美元，英国达 560亿美元。法国的年均复合增长率 35%，德国的增长率为



22%；但发展中国家的市场规模较小，巴西为 110亿美元，俄罗斯为 90亿美元。

图 1 各国 2011年网络零售规模

从趋势看，各国的网络消费基本都在快速增长，除了英国在金融危机期间稍有下降。中

国作为发展中国家，网络零售市场扩张速度超过世界上所有国家。2014年 6月底，中国网
民数量达到 6.32亿，居世界第一，全民网络普及率 46.9%。其 2003-2011年均网络零售复合
增长率达 120%，是美国增速的 7倍，日本增速的 4倍，是巴西增速的 3倍。在 2011年市场
规模达 1200亿美元，超过日本，跃居世界第二，和美国的差距也不断缩小。2012年中国网
络零售占整体零售的 5%-6%，而美国占 5%。中国庞大的网民群体和日益增长的宽带覆盖率，
使得网络消费具有强大的生命力。2013年的商务部统计显示中国网络零售规模已经超过美
国成为世界第一。

图 2 各国网络零售市场变化趋势



（二） 中国网络消费概况

1、总量
据中国电子商务研究中心(100EC.CN)监测数据显示，截止 2014 年 6 月中国网络零售

市场交易规模达 10856 亿元，2013 年上半年为 7542 亿元，同比增长 43.9%，预计 2014 年
有望达到 27861 亿元，已经超过美国成为世界第一网络零售市场。依据图 2，从增速看 2014
年仍保持了相当高增速。

图 3 中国各年网络零售市场规模

数据来源：中国电子商务研究中心，2014为预测数据。

中国网络零售市场交易规模占到社会消费品零售总额的 8.7%，预计 2014全年达到 10%，
而 2013年这一比例为 8%。从图 4可以看到，网上消费占总消费比重不断提高，意味着其
对促进消费的意义越来越大。其中像北京、上海、广州、深圳、杭州这样的一、二线城市这

个比例远远超过平均水平，达到 20%-30%。一二线城市和落后地区对比恰好能够反映网络
零售会随着经济发展水平而不断提高其比重，意味着未来电子商务与传统零售的融合将进一

步扩大。



图 4 网络零售规模占社会商品零售总额比重
数据来源：中国电子商务研究中心

2、网络消费内容
中国互联网络信息中心从 2009年至今对网民消费行为进行相关调查。基于中国互联网

络信息中心 2013年的调查数据，在商品的渗透率方面，服装鞋帽是网络购物市场最热门的
销售品类，其购买人群占 75.6%。其次是日用百货和电脑、通讯数码产品及配件，所占比例
分别为 45.1%和 43.3%。

图 5 消费品种分布
数据来源：中国互联网络信息中心

3、地区分布
基于中国互联网络信息中心 2013年的调查数据，从整个市场来看，网购用户月均浏览

购物网站的次数为 68次，月均下单交易次数为 28次，订单转化率为 40.3%。与整体市场相
比，中部地区网购用户的月均浏览量最高，订单转化率也最高为 52.7%。东北地区的用户月
均浏览量最低，订单转化率也最低为 17.5%。



图 6 网民网上交易活跃度地区分布
数据来源：中国互联网络信息中心

2013年上半年度，整个网购市场人均花费为 3240元。其中，东部地区半年度人均花费
最高，为 3537元。西部地区半年度人均花费最低，为 3017元。东北地区虽然订单转化率最
低，但是半年人均花费不少，达到 3059元。

图 7 各地区半年网络交易支出分布
数据来源：中国互联网络信息中心

4、网络消费的人群分布1

2013年我国网络购物用户规模达到 3.02亿，较上年增加 5987万，增长率为 24.7%，使
用率从 42.9%提升至 48.9%。其中，男性网购用户比女性比例略大。女性占比为 45.5%，男
性占比为 54.5%，东部的男性用户所占比例更高为 57.3%。从年龄段看，20-29岁用户人群
是网络购物市场的主力军，所占比例高达 56.4%；其次是 30-39岁的用户人群，所占比例为
22.5%。从教育水平看，网购用户受教育水平多为大学本科，所占比例为 35.9%。其次是大
专学历和高中/中专/技校学历，所占比例分别为 25.7%和 23.7%。东北地区网购用户受教育
程度偏高，大学本科和硕士及以上学历者所占比例分别为 40.5%和 6.8%。从职业看，网购
用户中企业/公司职员所占比例较高，为 36.0%。其次是个体户/自由职业者和在校学生，所
占比例分别为 16.8%和 14.0%。与整体市场相比，东北地区企业/公司职员，以及个体户/自
由职业者所占比例较高。中部地区在校学生所占比例较高。东部地区企业/公司职员所占比
例较高，这可能是由于地区经济发展特点和就业结构的总体特征所致。

三、网络消费发展的驱动因素与影响的研究

目前国内外已有一些针对网络消费特点、驱动因素和对宏观经济影响的研究文献，本部

分我们对其相关理论进行适当总结。

（一）网络消费的基本特点

1 数据来源《2013年中国网络购物市场研究报告》CNNIC中国网络信息中心。



网络消费具有不同于传统消费的新特征，具体表现在效用递增、“拉”式消费、群势效
应、无边界消费（何明升、李一军，2000；王金台，2005；田媛、张成，2007）。由于技术
进步，信息量增长，消费者能在同一消费品的连续消费获得递增的边际效用，通过学习提高

自己的网络消费能力，更好的发挥网络消费品的潜在功效。“拉”式消费是指，消费者通过网
络输送商品信息并选择厂商, 然后再把定制好的消费品“ 拉”到手上。此时, 消费者实际上
参与了商品的设计和制作, 因而处于完全主动的地位。群势效应是指一种网络消费品的消费
群越膨胀, 消费者的所得越多，即网络外部性。网络消费品的消费群越大, 消费者的收益越
多。

另外,网络消费是一种技术限定性消费，将一部分无知识无技术的消费者排除在外，是
一种准公共品消费。新增消费者引起的边际成本为零，但是却具有排他性，可以收费。也是

一种交互式消费，体现在消费者和生产者之间，消费者和消费者之间（楚尔鸣 、何恒远，

2003）。

（二）网络消费增长的推动因素

从成本因素看，相比于实体零售业，网络消费节约时间成本（DeSerpa，1971；Truong and
Hensher，1985； Mokhtarian，2004）和信息成本（Lee et al.，2003），消除了时空限制（OECD，
2000），增加了信息透明度，减少了信息不对称（Grewal et al.，2003），对消费者具有特别
的吸引力，促进其相关消费。

网络消费降低了时空限制。一般来讲，实体零售业往往存在布局不够合理、信息服务不

足、商品相对较少等问题，特别在偏远的农村和落后地区如中国中西部地区，实体店少，服

务不够便利，网络零售能对此进行有效弥补。科技进步也在助推网络零售业的发展。技术创

新成为电子商务保持快速增长的重要动力，移动互联网、云计算、大数据等新一代信息技术

的创新应用，成为电子商务发展的新热点（《中国电子商务发展报告（2013）》）。智能手机发
展快，为购物不便地区的消费者提供了方便。过去只有在城市才能买到的商品，现在打开手

机就可在全国买到。利用网络，可以做到 24小时随时购物。
网络消费的主体决定了其会随着经济增长而快速发展。一些国外的研究关注人口特征对

网络消费影响，发现中产阶级是网络消费主体(Forsythe and Shi, 2003)，这是由于低收入人群
往往很少利用网络，而高收入人群偏好实体店的奢侈消费。随着经济发展，中产阶级人群比

重增加，网络消费会进一步提高。

从信息收集和便利性上看，网络消费能够较容易地收集信息，轻易地扩大选择范围，甚

至从网络搜寻中直接提高效用（DeSerpa, 1971; Truong and Hensher, 1985）。当然，这种说法
是相对于线下消费而言，有可能有夸大嫌疑。一些研究认为线下消费很多时候是在回家路上、

休闲时刻在实体店内消费，有很多社会功能不能忽视（Jou and Mahmassani, 1997; Mokhtarian,
2004）。同时，实体店消费更容易把握所购商品质量（Menon and Kahn, 2002; Liang and Lai,
2002），具有一定信息优势，当然，实体店在信息数量方面由于缺乏网络效应具有劣势（Lee
et al. 2003）。

网络消费的成本优势最终表现在价格优势上，并且安全性和及时性也在提高。从交易过

程看，网上消费具有价格低廉的明显优势（Koyuncu and Bhattacharya, 2004），满足了更多低
收入人群的需求。网络消费可以很容易对比各种商品价格从而消除线下消费在不同市场的信

息不对称问题（Grewal et al. 2003）。网络消费的安全性要稍差于线下消费（Chen et al. 2004;
Liao and Cheung, 2001）。从货物递送角度看，线下不需要等待时间从而具有消费及时性和无
时间折扣的满意（Liu and Wei, 2003），一个实验研究显示网上购书的递送时间相当于每天
0.53美元的价格提高（Hsiao，2008），这也意味着网上售书一定要比实体书店更便宜才行。



其他影响网络消费的因素包括消费质量、信息安全、网购经验等。从消费质量来看，国

内一些对网上消费驱动因素的研究认为，网上商品质量可靠、物流配送和售后服务质量都影

响消费量（伍丽君，2001）。网上消费也可能面临信息失真等风险（王能民，2002）。人口统
计学因素和网购经验影响网络购物（林梅华，2006）。

（三）网络消费对经济发展的影响

网络消费从多个层面促进了经济的发展。从本质上看，电子商务使时空变得不再重要

（OECD，2000）。在这个新空间，信息流和资金流通过互联网可以畅通无阻地流动，对传
统商业媒介会产生“脱媒” 效应，从而极大地拓展了商业空间和交易效率。电子商务主要

节省以下三个方面的成本: 营销成本、与生产相关的采购成本、制造与运输成本（Ziaul,
Chowdhury(2005))。电子商务运用成熟之后，能够削减批发与零售成本的 50%以上
( OECD,2005); 整体上能够为企业节省 5%-10%的交易成本（American Forbes Magazine）；
电子商务更快的下单与精准的运送也能够降低存货水平。电子商务可以提升零售业 14%的
生产率( 麦肯锡，2013) 。

网络消费由于增加了商业模式的多元化，继而会扶持中小企业的发展，使其接触到广

泛的消费群和信息资源，使其扩大业务，甚至进军国际。电子商务促进了弹性生产，有利于

缩小信息鸿沟（Sherah,2008)，促进中小企业参与国际市场，促进对外贸易（Joseph，2013）。
网络消费还将缩短城乡区域发展不平衡， 促进农村地区( 包括位于农村的集镇) 的经

济发展。Internet有利于减小农村地区的区位劣势，使其更方便地接近研究、服务与市场
（David,2007)。在印度，57%的电子商务售卖来源于小城镇(Prasenjit,2013); 在中国很多小企
业凭借低价格扩展自己的消费群，增加竞争力，中小企业用户规模达 1700万。一定程度上
解决融资问题。引入电子商务平台后，其在增大企业违约成本、采集企业信息、实现风险共

担等方面的优势可以在一定条件下帮助企业展示自己的信用类型（赵岳和谭之博， 2012）。

（四）中国网络零售额驱动因素的简单定量分析

中国网络零售发展迅猛，是市场需求、科技进步和网络消费自身优势相互作用的结果。

我国人口基数大，拥有网民人数 6.32亿，居世界第一，全民网络普及率 46.9%。市场需求
总规模也因此很大。美国的网络普及率早已超过 70%，人口城市化比重也超过 80%，以此
为参考，中国还有极大的发展空间。

由于可得的年度数据极少，我们利用中国电子商务研究中心的网络消费统计数据结合

统计年鉴对社会商品零售总额的统计,以及如城市化、人口结构等可能影响网络消费的数据,
对可能的每个因素进行单因素回归分析，类似于检验其相关系数及显著性，结果如表 1所示。
表 1给出了两个关心的被解释变量(网络零售总额和网络零售占社会商品零售总额比重)的回
归分析结果。这两个变量与几个可能的解释变量间数量关系及显著性被交叉格中列出。

表 1结果显示，各个因素都对中国网络零售市场发展有显著影响。其中，不断增长的
人均收入、城市化水平、网络覆盖、年轻人口比重和教育水平人口比重提高对网络零售有促

进作用，而性别比例提高对网络零售有抑制作用。人口年龄结构如果进一步扩大范围则会降

低显著性，比如 20-39岁人群比重对网络消费影响不显著，说明主要的影响来自于更年轻人
口。

表 1 网络零售总额及比例的影响因素

网络零售额与社会商品零

售额比重

网络零售总额

性别比 -4.91823** -1186637*



(-1.606429) (481662.4)

城市化水平 0.9994221*** 253483.1 **

(0 .085845) (36585.76)

城镇人均收入 5.95e-06*** 1.531982***

（2.19e-07） （.1234117）

高中以上人口占比 3.155648*** 726610***

(.260618) (100763.1)

大专以上人口占比 1.168413** 268493.8**

(.1945626) (56020.1)

20-29 人群比重 1.065988* 242373.5*

（.3084625） （81871.1）

20-34 人群比重 .9682474* 221448.1*

（.2451343） （65132.61）

20-39 人群比重 1.219937 276764.1

（.4408242） （112870.6）

互联网覆盖人群比重 0.2857992*** 73111.26***

(0.0177446) (8201.352)

注：括号内为标准误，*,**和***分别代表 10%、5%和 1%显著性水平。

四、网络消费的宏观影响

（一）理论分析

信息技术的发展能够显著降低成本提高生产效率促进经济增长，这主要是通过提高微

观效率、为企业节省交易成本做到的，主要能够节省企业的营销成本、采购成本与制造运输

成本。信息技术使得物理空间约束大大放宽，拓展了商业空间和交易效率。电子商务运用成

熟之后，能够削减批发与零售成本的 50%以上(OECD,2005)；整体上能够为企业节省
5%-10%的交易成本；电子商务更快的下单与精准的运送也能够降低存货水平。电子商务可
以提升零售业 14%的生产率( 麦肯锡报告，2013) 。

网络消费能够提高总消费，而不只是实体消费的替代，这也有一些研究证实。一般来

讲，网络中的产品售价较实体店售价低 6%-16%（麦肯锡电子商务报告，2013），从而促进
了实际购买。同时，网络降低了搜索成本，信息不对称问题下降，能够实现定制化从而更深

入挖掘客户需求（王风娥，2005），物理空间限制的下降使得中小城市的消费者与大中型城
市的消费者可以接触到同样丰富的商品，这一优势促进了中小城市和西部的消费（李勇坚，

2014 ）。 网络消费支付方式方便快捷，诸如使用网银、POS刷卡、支付宝等，促进了消费。
银行卡消费会对现金消费产生替代作用，在欧洲十国得到验证（Snellman，Vesala and David
Humphrey, 2000），银行卡交易在很大程度上取代了现金和支票交易（Humphrey, 2004）电子
货币替代了通货，使通货减少，从而加快了货币流通速度（王鲁, 1999；杨胜刚，徐媛媛，
2010）。

（二）实际影响分析

电子商务发展促进了相关产业的发展，早期受到电子商务直接影响的部门有电子通讯、

金融与零售业，这几个部门一般占了 GDP的 30%以上( OECD，2000)。发展到一定阶段之
后，电子商务会对上下游产生更多影响，包括银行、物流、保险、仓储、研发、设计以及营

销等行业都会得到快速发展。一个研究显示英国电子商务对经济的净影响估计为



GDP2%-3%（Prasenjit，2013)。另外一个对世界主要国家的面板数据进行回归分析，得到电
子商务应用在超过一个临界水平之后，对经济增长的促进作用会出现一个阶跃（Hamidreza，
2013) 。

电子商务对上下游产业也形成了很强的带动作用。除了银行、物流、保险、仓储、研

发等行业快速发展外，也带动了一系列新的就业类型如服务商、网络模特、快递人员的增加

（李勇坚，2014）。据估算，电子商务直接带动就业 330万，间接拉动总计达 1650万。

图 8 电子商务直接和间接带动从业人员规模

因为网络零售市场的发展可能相当大程度替代实体店消费，对于网络零售和实体店销

售间的关系的验证能够说明网络消费对总消费的净拉动作用。 已有研究显示：网络零售额

中，60%为替代实体店的销售，40%为新增消费。也就是说，网络销售的 40%体现在了总消
费的增长上。在 2013年，网络零售带动的净消费额为 7400亿元，相当于直接拉动 GDP 增
长 1.45%（麦肯锡研究院，2013）2。

我们也可以设计一个简单模型来估计网络零售对社会零售总额影响，假设网络零售额

各年为 X1t，实体零售额总额为 X2t，社会零售总额为 Xt；进一步假设网络零售的一部分替

代了实体零售，假设此比例为 u，那么我们能观测到的实体零售是减去了网络零售替代后的
零售额，而不是没有网络零售情况下的零售额 X2t*，其中，

X2t*=X2t+ uX1t （1）
我们有如下公式成立：

Xt=X1t+ X2t =（1-u）X1t+ X2t* （2）
由于现实中观测不到 X2t*，只能观测到 X1t和 Xt，因此，假设 X2t*本身按照一个随时间

的加速变化（时间的二次方程）估计其增长，其中网络零售和社会商品零售总额利用了中国

电子商务研究中心和国家统计局 2008-2013年的数据，为了扩大样本，我们也利用了估计的
部分数据，总样本区间在 2008-2020年。对方程（2）进行回归分析，可以得到 u的估计值，
即网络消费对实体消费的替代比例。

我们使用观测的今年社会商品零售总额和网络零售总额进行回归分析，得到 1-u的估
计值大约为 0.23，即网络零售对社会零售总额的净创造。这个估计低于麦肯锡研究院（2013）
的估计，但也是显著的。按照这个比例，预计 2013年网络零售拉动 GDP比例达到 0.83%。

五、网络消费未来预测

本部分，我们根据第三部分影响网络消费因素的分析，首先预测这些影响因素的变动

趋势，进而基于这些因素的预测来预测网络消费的未来发展。

（一）几个影响因素的变动趋势预测

2 资料可见于麦肯锡中国电商报告《中国网络零售革命:线上购物助推经济增长》，网上可见电子版本。



我们预测几个关键变量的未来变动趋势，包括网络渗透率（互联网覆盖人群比重）、人

均收入、人口受教育程度比例变化、人口年龄结构、性别结构，按照线性多项式（或对数线

性）方程形式做趋势递推，预测各年各因素变动，进而预测到 2020年的网络消费。
1. 互联网普及：

这里互联网普及率定义为：网络渗透率=网民数量/总人口数，以及 网购普及率=网购
渗透率*网民数量/总人口数，其中总人口数按照统计年鉴提供的历年数据，按照时间趋势（控
制时间项、时间平方项和对数时间项）预测，对于网络渗透率和网购渗透率使用相同的方法，

得到的预测结果如下图所示。大体上，到 2020年，中国总人口约为 14亿，网络普及率达到
68.32%，网购渗透率达到 82.20%。

图 9 人口及网络普及率预测
数据来源：国家统计局，1978-2013，2013年中国网络购物市场研究报告（p13）

2. 人均收入、城镇化水平与性别比

预测人均收入，我们仍然使用简单递推，使用了时间趋势项的一次、二次和三次方程，

以及加入了时间趋势的对数项，对城镇化和性别比的预测方法类似。结果如图 10所示。预
计到 2020年，城镇人均可支配收入达到 47908元，城镇化率达到 62.13%，性别比维持在 1.06
水平。

图 10 人均收入、城镇化水平与性别比预测



数据来源：国家统计局，1978-2013

其他的如人口结构、教育水平等的预测不再列出。

（二）网络消费预测

我们现在对网络零售总额进行预测，采用两种方法，一种仍然是趋势递推，另一种采

用刚刚预测的各个解释变量及其在表 1中的系数预测网络零售额，这两种方法相互印证。
第一种方法，我们首先预测社会商品零售总额，利用各年增速做简单二次曲线递推；

其次我们预测网络零售规模（参照《2013年(上)中国网络零售市场数据监测报告》前面部分
对规模的数据和预测），最后预测占总消费预测：网络零售总额=网络消费占比*社会零售总
额。结果如图 11所示。

图 11 网络零售和占比预测

根据我们的简单趋势估计，2020年社会商品零售总额将达到 45.88万亿，网络零售达
到 6.19万亿，占比达到 13.48%，增速很快。

第二种方法，即使用各个影响因素的预测值结合他们对网络零售影响，预测网络零售

总额及其所占社会商品零售总额份额，得到的结果变动较大。比如，按照城镇人均收入预测，

网络消费在 2020年大约为 4.96万亿，按照城市化率和网络普及率预测，则网络消费在 2020
年分别为 3.77万亿和 3.30万亿。按照不同因素预测的网络零售均值各预测值均值大约 4万
亿元，较简单的线性预测保守。

六、总结

本文整合了已有国内外关于网络消费对经济增长影响的文献，从理论上梳理了网络消

费的优缺点和驱动因素，以及其对经济的影响推动机理。我们也使用有限的中国数据对网络

消费的影响因素和未来发展进行了适当分析。结果发现，中国网络零售通过对消费拉动进而

对 GDP的拉动效果大约不到 1%，网络零售替代传统实体消费形式比例较大。中国的网络
销售增长同时受到众多因素影响，并且由于这些因素，未来数年内网络消费增速仍然保持乐



观态势，其对经济增长和经济结构影响也会日益凸显。我们对各个影响因素及网络消费和其

占社会零售总额比重都进行了预测，显示到 2020年网络消费额度和占比都将显著增大。
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