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新生代老年群体“并行社交”的
消费提振效应分析
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摘　 要:充分激发老年消费是实现经济增长的重要动力。新生代老年群体线上与线下相

并行的社交可以提振消费,表现为促进消费规模提升和消费结构升级,并且主要基于跟随效

应、炫耀效应和认知效应产生影响,其中认知效应不仅可以切实改善消费结构并提升其幸福

感,还可以有效激发消费促进经济增长的正外部性。并行社交对参与频率高的新生代老年群

体消费的促进作用更明显;线上社交对西部和第一代新生代老年群体消费规模提升作用更

大,对中部和第二代新生代老年群体消费结构改善效果更强;线下社交对东部和第二代新生

代老年群体消费规模提升作用更大,对西部和第二代新生代老年群体消费结构改善效果更

强。研究结论为提振消费活力、畅通国内大循环和积极应对人口老龄化提供了新思路。
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一、 引　 言

人口老龄化伴随经济社会发展、科技水平提高以及医疗条件改善而出现,也是人类社会进步的重

要标志。根据联合国提出的标准,我国在21世纪初进入老龄化社会,如今正逐渐迈入高龄化社会。从20
世纪80年代国际学术界提出的积极老龄化、健康老龄化等老年理念到我国“五个老有”的规定,再到第

二次人口红利的开启以及党的二十大报告提出要实施积极应对人口老龄化的国家战略,老年群体对

经济社会的影响日益深刻。当前正处于全球经济低迷、贸易保护情绪上升,国内经济增速放缓、新旧动

能转换的新常态时期,更需要发挥我国的市场优势并最大化激发内需潜力 [1] 。而在实施扩大内需战

略、形成强大国内市场的新时期,数量庞大的老年群体的潜在价值逐渐受到重视 [2] ,根据老龄科学研

究中心预测,2050年老年群体的消费总量将达到40万亿元至69万亿元。因此基于老年人消费行为与特

征,研究影响老年群体消费提升的动因对树立积极老龄观、促进“银色”经济蓬勃发展具有重要意义。



老龄化已逐渐成为我国人口常态。动态老龄化理论认为老年群体是变化的,属于一种动态的概

念,主要表现在以下两方面:一是老年群体内部由于个体出生队列不同以及生活环境和社会背景差异

存在人口动态更迭现象 [3] 。二是随着旧成员的去世以及新成员的进入使得社会中老年群体持续更新,
这两部分群体间存在较高的异质性,社会发展、时代变迁又会进一步增强老年群体内部的异质性。在
我国2. 64亿老年群体中,年龄在60—69岁的低龄老年人口占55. 83% ,①他们普遍出生于新中国成立后

的第一次“婴儿潮”,经历了改革开放的青年期、度过了经济红利和终端互联的中年期,是中国“富起

来”的第一代老年人 [4] 。此外,他们所经历的社会生活变迁具有思想观念解放和现代科技革新的时代

特征,是受到互联网发展影响的一代,属于“新生代老年群体”。与传统老年群体相比,新生代老年群体

有着诸多值得关注的新特点和新变化:新生代老年群体拥有更高的学历,接受新事物的能力更强,多
为“有房族”,经济条件和消费能力更好,会网购,热爱旅游,愿意在休闲健身、美容保健等方面消

费 [5-6] ,消费模式存在新生代老年人替代传统老年人的代际更迭效应 [7] 。消费结构也逐渐由物质型消

费向发展型消费优化升级 [8] ,消费方式受移动互联网影响较深。本文对新生代老年群体和传统老年群

体的主要特征进行了细化比较,具体如表1所示。综上,对新生代老年群体进行如下定义:在新中国成

立后的10年间出生(1949—1958年),普遍具有更高的学历、更强的学习能力和更好的经济条件、重视

个体健康与发展、消费行为易受数字技术影响呈现出明显的线上与线下相结合和享受化、网络化倾向

不断提升的低龄老年群体。此外,在1959—1968年出生的“围老年期”人口在一定程度上与新生代老年

群体呈现出若干相近特征,属于潜在的新生代老年群体 [9] 。

表1　 新生代老年群体与传统老年群体不同特征

新生代老年群体 传统老年群体

年龄范围 60—69岁的低龄老年人 70岁及以上的中高龄老年人

时代特征
“婴儿潮”;享受更多时代红利;

接触(移动)互联网较早
童年期社会不稳定;物资匮乏;
接触(移动)互联网相对较晚

消费观念 更愿意接受新事物 较为保守

消费动机 重视个体健康与发展 满足基本物质生活

消费结构 发展享受型消费占比高 基本生活型消费占比高

消费特点 享受化、多元化 节俭化、实用化

消费方式 线上 + 线下 线下为主

　 　 资料来源:作者整理所得。

个体的消费偏好受多种条件约束,属于复杂的社会行为,社交活动会对其产生明显影响。现有研

究证实了社会互动效应广泛存在于家庭整体消费规模以及特定消费领域,如困难家庭的商品消费、家
庭用于汽车及其他可见耐用品消费等 [10] 。关于老年人消费的现有研究主要集中在人口结构、社会保

障、代际支持、退休行为、财富状况以及互联网技术的应用层面 [11-14] 。综合相关研究结论发现:外部的

环境或条件是影响老年人消费行为的重要因素,但在研究过程中较少关注我国老年群体参与社交活

动对消费的影响。并且与传统老年群体相比,新生代老年群体更追求自我实现,对聚会、文娱和有益健

康的线下社交活动有更强烈的参与意愿,特别是随着互联网普及,微信、微博、支付宝等线上社交软件

的出现以及移动支付技术的革新,不仅改变了新生代老年群体的消费方式,也拓宽了他们接触外部环

境的渠道,为新生代老年群体社交参与提供了更大的空间和可能性 [15] 。因此,新生代老年群体的社交

活动表现为网络与现实并行、线上和线下共存的“并行社交”,是两类社交参与方式并立的一种状态。
传统的线下社交参与为新生代老年群体提供了“面对面”互动的场景,而通过线上方式则拓展了社交
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①根据第七次全国人口普查数据计算所得。



参与的时空与范围。新生代老年群体基于线上和线下的“并行社交”也成为解析提振消费内在逻辑不

可或缺的新途径。鉴于此,本文基于2018年 CHARLS 数据,重点考察新生代老年群体通过线上社交和

线下社交对消费的影响效应及其作用机制。
本文的边际贡献主要体现在以下两个方面:第一,不同于现有研究从互联网发展、制度设计、经济

状况等角度考察影响全体老年人消费的因素,本文从线上和线下共存的“并行社交”着手,融合社会学

和经济学的相关研究,验证了新生代老年群体消费规模增长和消费结构改善的社会动因,为研究老年

群体消费提供了新的视角。第二,分析老年人在参与社交活动中传递信息的差异,检验新生代老年群

体参与不同类型的社交影响其消费的内在机制,有助于在一定程度上厘清新生代老年群体并行社交

影响其消费的具体传导路径,不仅可以探究新生代老年群体多样化、个性化的消费特征与行为,而且

为积极应对老龄化、畅通国内大循环提供了新的思路与方向。

二、 理论分析与研究假设

(一) 社交对消费的影响

单向度消费理论认为在工业社会商品的存在不单单是为了满足消费者的需要,更多时候商品的

存在是以消费为目的:一种为了表现自我和证明自身价值的方式。在中国老一代人的观念中,消费是

体现个人“排场”的重要外在表现,他们更加在意自己在他人心目中的形象和口碑,对于外界的褒扬、
批评甚至背后议论较为关注且敏感,“好面子”的心理往往使他们在日常活动中更容易产生从众甚至

攀比行为。在中国传统的集体主义文化氛围中,多数个体并非是“单独的自己”,具有多重身份的“自

我”通常在传统观念中被当作“关系自我”,在社会交往中不仅要考虑自己的“面子”,还要顾及周围重

要群体的想法与“面子” [16] 。此外,符号消费理论表明,消费者在现代社会中逐渐被符号所异化。个体

购买商品的消费行为不仅是购买商品本身,同时也是购买商品所代表的名声、品位等符号,是一种体

现个体名望、财富、权力等的象征性消费,个体往往倾向于在与周围同伴进行符号比较过程中获得心

理满足感,较强的自尊心也使得个体在面对与同伴之间的相对差距时变得更加敏锐和感性 [17-18] ,在一

定程度上促进攀比行为发生。
互联网的发展增加了中国新生代老年群体选择的多样性,按照场域理论,新生代老年群体会在互

联网场域形成新的“惯习”进而影响消费行为,并且在不同的场域,新生代老年群体会根据不同的惯习

表现出差异化的消费决策:在熟悉领域进行消费决策时追求的是质优、价实的极致性价比;在新鲜陌

生领域往往会与周围同伴进行比较或受到周围同伴的价值引导,以社会群体普遍性消费标准作为个

体消费选择的重要参照。当社会中其他个体提高某个场域内产品消费规模或者以改善生活品质为目

的进行消费时,在社交过程中传递出的外部消费信息可能会对社会成员的消费规模以及消费结构产

生影响。根据上述理论分析,在此提出如下的假设:
假设1:线下社交会提升新生代老年群体的消费。
假设2:线上社交也会提升新生代老年群体的消费。

(二) 社交对消费行为的影响机制

关于社交对消费的研究最早出现在凡勃伦的著作《有闲阶级论》,其他学者在后续研究中主要基

于两个视角展开分析或讨论:一方面是根据个体购买或体验商品后形成的口碑效应通过社会交流影

响他人消费的视角进行讨论 [19-21] 。例如,李研等分析论证了已购买产品者通过口碑生成与传播影响未

购买产品者的消费机理 [22] 。此视角下主要研究讨论的是已消费者在社交中传递商品信息从而影响未

消费者的过程 [21] 。另一方面是根据不同类别的消费品会反映个体在社会交往中的地位进而影响其消
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费的视角进行分析,具有炫耀性质且可展示的消费品可以通过凸显消费者的地位而影响消费。此视角

下侧重论证的是未消费者为什么会受到已消费者行为的影响。Manski 从经济学角度论证社会互动对

个体行为作用机制的研究也较为经典,主要从两个角度讨论社会互动的影响机理:其一是具有内源性

特征的互动效应,强调社会中个体邻近期间的行为会因为相互作用产生规律性变化,主要通过观察性

学习,社会感知等自主行为发生作用。其二是具有外源性特征的互动效应,强调个体出现某种方式的

行为倾向是因为受到周围同伴行为特征的单向影响,而个体的行为倾向也不能对周围同伴的群体特

征形成逆向反馈 [23] 。
综上,个体消费行为主要是受到社交过程传递的外部信息的影响而发生。个体在社会交往中通过

学习、交流等形成对消费品的认知也会作用到消费行为。个体通过社交获取消费信息的渠道大致可以

分为两类:外部信息和自身认知,其中基于未消费者获取外部信息又可以进一步细化为跟随效应和炫

耀效应。据此,关于并行社交对消费的影响形成三条影响路径,分别为:(1)基于外部信息的跟随效应;
(2)基于外部信息的炫耀效应;(3)基于消费者自身的认知效应。

1. 基于外部信息的跟随效应。作为一种普遍的社会现象会对个体行为产生影响,其含义为老年人

在参与社交活动时根据同伴传递的消费信息或消费信号调整自身的消费行为,通过消费比较与群体

中其他人保持相对一致的消费状态以构建自身社会身份的认同。当新生代老年人在参与社交过程中

获得周围同伴特别是比自身层次高的人的消费信息,并主动或被动比较自身与他人之间消费的相似

度,当消费信号发出时跟随效应随之产生,其首要动因是为了观察选择并通过跟随消费彰显自身实力

或品位,以实现阶层跃升的心理预期目标。在此过程中新生代老年人在参与社交活动中获取的外部信

息发挥了至关重要的作用。
2. 基于外部信息的炫耀效应。根据社会比较理论,个体普遍存在通过与他者比较以此进行自我评

价,并确定自身地位的心理倾向。基本生活的富足提高了个体对社会地位的偏好,但仅仅拥有财富和

权力是不够的,正如凡勃伦认为“只有可以被证明的财富和权力才能获得并保持尊荣” [24] 。对于有闲

阶级而言,炫耀行为需要通过可展示环节进行证明,只有可见的商品才可能对他人产生外在的冲击。
消费是证明财富的重要手段,即超出普通标准消费商品或服务是展示财富和权力的重要方式,凡勃伦

将之称为“炫耀性消费”。炫耀性消费关注的是在他人面前对已购买商品的公开化使用或可视化展示,
这种行为出于炫富动机,从而达到获得名声、地位或令他人艳羡的目的。也就是说炫耀性消费的导向

是对外的,这种消费行为对成就、名望的显示是基于个体对外部环境的分析判断而向他人展现拥有财

富的证明,进行炫耀性消费的个体大多是为了同与自身层次相同或相近的他者的比较中获得优势而

主动投入炫耀性“金钱竞赛”中的。随着居民生活质量日益提高,新生代老年群体日常生活消费逐渐趋

于优质化与均质化,但是发展享受类消费领域的各种新鲜事物、新型服务或体验为新生代老年群体的

攀比、炫耀情绪的形成创造了契机。鉴于此,炫耀效应可能在不降低个体基本生活消费的前提下促进

新生代老年群体发展享受消费占比的提高,进而改善其消费结构。
3. 基于自身的认知效应。认知能力是人脑对接收的信息进行加工、存储和提取的能力,个体参与

建构的消费的生活世界范围即为个体的认知边界。已有研究证实认知能力对经济行为和个体行为决

策有显著影响 [25-26] 。一方面认知心理学认为认知水平和个体具备的潜能呈现正相关 [27] ,无论是短期

还是长期的经济活动,具有较高认知水平的个体在消费的跨期选择中普遍表现得更有耐性和更加理

性 [28-29] ;另一方面根据行为经济学相关理论,认为社会中的个体都是有限理性的,决策个体容易在决

策环境不明确的情况下出现认知性偏差,进而作出错误的判断或决策。例如认知能力减退会使中老年

群体进行证券投资参与中产生明显的限制作用 [25] ,然而具有较高认知能力的个体会在处于不确定的

情景或面对未知风险时更富有尝试和冒险精神 [30] 。此外,老年群体的认知能力在消费中的表现为掌

握商品属性、甄别商品信息以及获取商品价值,并且可以更快地接受、掌握新型或复杂的消费方式。一
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方面,新生代老年群体普遍受过更高水平的教育,认知能力高的新生代老年群体更容易从繁多的消费

品中准确获得符合需要的产品;另一方面,以“互联网 + ”为代表的新经济形态兴起,高认知能力的老

年人更容易迈过“数字鸿沟”和克服思想顾虑,增强利他主义的消费动机 [31] ,在一定程度上实现消费

升级。综合上述分析,本文按照老年群体获取消费信息的渠道提出新生代老年群体的并行社交可能通

过三条路径影响消费(见图1):基于外部信息的跟随效应、炫耀效应以及基于消费者自身的认知效应。
据此提出假设:

假设3:新生代老年群体并行社交可能会通过外部信息的跟随效应、炫耀效应和自身的认知效应

对其消费产生影响。

图1　 并行社交影响消费的作用路径示意图

三、 研究设计

(一) 数据来源

本研究使用的数据来源于北京大学国家发展研究院发布的2018年中国健康与养老追踪调查

(China Health and Retirement Longitudinal Study,CHARLS)的微观数据,该数据是对我国45岁及以上中

老年家庭和个人进行的高质量全国性数据调查。调查问卷内容涵盖个人信息、健康状况、医疗和养老

保险、工作、资产和消费等方面。该调查数据涉及全国28个省(自治区、直辖市),大约涵盖1万户家庭中

的1. 7万人。此外该数据也因其覆盖范围广泛、数据质量高等优势被广泛应用于中国人口老龄化问题

的多学科研究。本文在数据清洗(主要操作为剔除缺失值和异常值)后,根据“新生代老年群体”进行

数据筛选,进一步从样本中选取60—69周岁样本数据,对基本信息、健康状况、医疗和养老保险、工作、
资产和消费等方面数据进行合并、整理和匹配,并使用2011年地区标识对样本进行补充,最终得到有

效样本3900个。

(二) 变量选取

1. 被解释变量:参考祝仲坤与陈战波等将老年人消费分为消费规模与消费结构两个角度进行刻

画 [14,32] 。本文对新生代老年群体消费的研究主要从线上社交和线下社交能否使新生代老年群体消费

规模增加以及消费结构改善两方面开展。在消费规模方面,作为一种家庭行为,消费的作用是用以满

足个人或家庭需求,较难区分某位家庭成员的具体消费部分,并且根据“新生代老年群体”概念对受访

者居住情况进行统计,发现近八成受访样本为独居或与配偶居住,在家庭中承担着“家长”角色,具备

一定的“发言权”,也意味着其具有较高的消费决策自主权 [3] 。在此将问卷中受访者回答的“过去一年

741第 3 期 赵建国,李军:新生代老年群体“并行社交”的消费提振效应分析 　



在各项消费中的支出”进行加总表示消费规模。消费结构用发展享受消费占总消费的比重进行表示。
消费规模包括基本生活消费和发展享受消费。其中,基本生活消费表示用以满足新生代老年人日常生

活的消费,是具有一定稳定性的支出部分,主要包括食品消费、日用品消费、衣着消费、通信费用、在当

地出行的交通费以及集中供暖取暖费;发展享受消费表示新生代老年人在日常生活需求满足的基础

上用于个人素质提升和生活质量改善的消费支出,主要包括文化休闲娱乐开支、雇用临时工或保姆等

的开支、健康保健方面支出的费用、耐用消费品和家用电器的开支、美容美体开支、教育培训开支。在消费

结构中,基本生活消费占总消费的比重下降以及发展享受消费占总消费的比重上升存在“此消彼长”的
关系,考虑到总消费上升和发展享受消费占总消费的比重提高可以体现新生代老年群体消费规模和结构

由量变到质变的变化过程,因此使用发展享受消费占总消费的比重考察新生代老年群体消费结构优化。
2. 解释变量:现有研究对于社交的测度主要从社交广度和社交深度两个方面展开:一是通过参加

社交活动的数量作为反映老年人社交的广泛程度,社交范围广的老年人通过接触不同类型的社会群

体,可以从中获取更加多样化的消费信息;二是用社交频率反映老年人的社交深度,体现老年人在参

与社交活动中对周围同伴的信任程度以及关系亲密度,有利于增强老年人对消费品的认可度和促进

消费行为的达成。此外,考虑到互联网普及与广泛应用使得线上网络社交呈现出向日常社交回归的趋

势,深刻影响着老年群体的生活方式和社会参与等行为,因此,本文将“并行社交”分为线上社交和线

下社交两方面构建相应指标,综合广度和深度两个视角并借鉴杨雪和王瑜龙的思路设定“社交参与

度”变量 [6] ,系统分析新生代老年群体并行社交对消费的影响。
3. 控制变量:为避免因遗漏变量产生的内生性问题,引入个人特征变量、家庭特征变量和社会特

征变量。考虑到新生代老年群体保持良好的精神状态是进行社交活动和消费行为的潜在内因,控制

“是否有残疾”变量,包括身体和精神。此外,加入地区虚拟变量控制区域特征。相关变量的描述统计如

表2所示。
表2　 变量描述性统计

类别 变量 变量说明 均值 标准差 最小值 最大值

被解释
变量

总消费 家庭年消费支出总额(取对数) 8. 5859 1. 4460 0. 6931 14. 5092
发展享受消费占比 发展享受消费 / 总消费 × 100% 0. 1787 0. 2660 0 1

核心
解释变量

线上社交
线上社交参与度 =

参与线上社交活动次数之和
2. 1559 7. 6683 0 30

线下社交
线下社交参与度 =

参与线下社交活动次数之和
18. 9013 49. 7099 0 1048

个人特征

年龄 连续变量 64. 8744 3. 0337 60 69
性别 男 = 1,女 = 0 0. 5118 0. 4999 0 1

户口类型(农业户口)
非农业户口 非农业户口 = 1,否 = 0 0. 2149 0. 4108 0 1
居民户口 居民户口 = 1,否 = 0 0. 0013 0. 0358 0 1
婚姻状况 已婚 = 1,否 = 0 0. 7300 0. 4440 0 1

教育水平(小学及以下)
中学 中学 = 1,否 = 0 0. 2862 0. 4520 0 1

大学及以上 大学及以上 = 1,否 = 0 0. 0100 0. 0995 0 1
是否为党员 是 = 1,否 = 0 0. 1087 0. 3113 0 1

健康状况(很好)
好 好 = 1,否 = 0 0. 1177 0. 3223 0 1

一般 一般 = 1,否 = 0 0. 4738 0. 4994 0 1
不好 不好 = 1,否 = 0 0. 2310 0. 4215 0 1

很不好 很不好 = 1,否 = 0 0. 0738 0. 2616 0 1
是否有残疾 是 = 1,否 = 0 0. 1249 0. 3306 0 1

医疗支出占比 医疗支出 / 家庭总收入 0. 4227 0. 3400 0 1
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(续表2)
类别 变量 变量说明 均值 标准差 最小值 最大值

家庭特征

子女往来 每年见每个子女的次数之和 3. 0689 0. 9737 1 4

子女转移支付
子女对老年人每年的
经济支持(取对数)

4. 7256 4. 0026 0 12. 5426

家庭年收入
家庭全年的农业收入和

非农业收入之和(取对数)
8. 8540 2. 5097 0 14. 2754

社会特征
是否有养老保险 是 = 1,否 = 0 0. 8803 0. 3247 0 1

拥有医疗保险数量 参加各类医疗保险的项目总量 1. 0112 0. 2499 0 3

地域特征

地区(东部)
中部 中部 = 1,否 = 0 0. 3256 0. 4687 0 1
西部 西部 = 1,否 = 0 0. 3236 0. 4679 0 1

(三) 模型设定

本文重点探究的问题是新生代老年群体“并行社交”对其消费产生的影响,以新生代老年群体的

消费规模和消费结构相关指标作为被解释变量。并建立如下回归模型:

Consume i = β0 + β1Socialcontact i + ∑β iKvar i + ε i (1)

其中,Consume i 代表新生代老年群体消费的相关变量,主要包含总消费和发展享受消费占比两个

指标;Socialcontact i 为核心解释变量,代表新生代老年群体并行社交,刻画新生代老年群体参与社交活

动情况,包括线上社交和线下社交两类指标;Kvar i 表示控制变量,其中包含个人、家庭、社会和地区等

方面的指标。β1和 β i 表示待估参数,其中 β1代表新生代老年群体并行社交对其消费的影响效应,ε i 为

随机扰动项。由于刻画消费规模和消费结构的变量特别是发展享受消费占比包含了较多0样本,因此

数据呈现较明显的截断特点,若继续使用 OLS 进行回归则不能满足结果无偏。在此参考李涛等以及何

圆等的做法 [33-34] ,通过 Tobit 模型进行分析。
为检验新生代老年群体并行社交影响其消费可能存在的三种作用机制:跟随效应、炫耀效应以及

认知效应。采用中介模型分别从线上社交以及线下社交进行验证。设定如下方程:
Consume i = c0 + c1Socialcontact i + c2 kvar i + μ i (2)

Z i = a0 + a1Socialcontact i + a2 kvar i + μ i (3)
Consume i = b0 + c′1Socialcontact i + b1Z i + b2 kvar i + μ i (4)

式中,Z i 表示中介变量,为三种影响机制;c1表示新生代老年群体“并行社交”影响消费的总效应;
c′1表示新生代老年群体“并行社交”影响消费的直接效应;a1 b1 为新生代老年群体“并行社交”影响消

费的间接效应。

四、 实证分析

(一) 基准回归

新生代老年群体“并行社交”影响消费规模及结构的回归结果如表3所示,模型(1)—(3)为线上

社交、线下社交以及两者对新生代老年群体消费总量的回归结果,模型(4)—(6)为线上社交、线下社

交以及两者对消费结构的回归结果。
模型(1)、模型(2)、模型(4)和模型(5)的估计结果表明,线上社交和线下社交均在1% 的水平上

对提升新生代老年群体消费规模和改善其消费结构具有显著促进作用;模型(3)和模型(6)将线上社

交和线下社交纳入同一方程进行回归后结果表明,线上社交和线下社交对总消费以及发展享受消费
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占比的促进作用略微下降,但仍在1% 的水平上显著为正。这说明线上社交和线下社交均有效提高了

新生代老年群体的消费规模并改善其消费结构,并且线上社交的促进效应比线下社交更明显。究其原

因,可能是互联网技术发展推动了社交形式和消费习惯的改变,新生代老年群体足不出户即可通过网

络获取各种信息,满足消费需求。此外,新生代老年群体更注重自身健康和享受生活,如经常参加跳

舞、健身等活动的老年人,不仅会购买更专业的服装或设备,还可能会以活动团体形式组织团队旅游、
团队聚餐等提高发展享用型消费 [34] 。基于上述分析,假设1和假设2得证。

控制变量中也有个别变量值得重点关注,具体以模型(3)和模型(6)为例进行解释。在个人特征

方面,新生代老年群体随着年龄增加,消费规模缩小,并且其影响不显著,但会显著提高发展享受消费

的占比,改善消费结构。并行社交对女性、非农业户口、有稳定婚姻、受教育程度高、有党员身份的新生

代老年群体的消费规模提升与消费结构改善有正向影响。医疗支出占比提高会增加消费规模,但对消

费结构无明显改善。通过养老保险和医疗保险可以有效降低各类风险带来的经济损失,对消费结构改

善产生正向效应。在家庭特征方面,与子女往来对新生代老年群体消费结构改善有显著的负向影响,
说明与子女来往对新生代老年人消费的替代效应超过收入效应。其原因可能是其在与子女来往的过

程中有效缓解了孤独感,增强了老年人与子女的情感纽带,同时满足老年人的情感寄托与物质需求。
子女转移支付和家庭收入均显著提高了总消费以及发展享受消费占比,对新生代老年群体消费规模

提升和消费结构改善有正向作用。在地区特征方面,并行社交对中部地区新生代老年群体消费规模提

升和消费结构改善作用显著弱于东部地区,并且对西部地区新生代老年群体消费规模提升作用也显

著弱于东部地区。

表3　 基准回归

变量

消费规模 消费结构

模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4) 模型(5) 模型(6)

总消费 总消费 总消费
发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

线上社交
0. 0146∗∗∗

(0. 0030)
0. 0129∗∗∗

(0. 0030)
0. 0018∗∗∗

(0. 0005)
0. 0015∗∗∗

(0. 0005)

线下社交
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0015∗∗∗

(0. 0004)
0. 0003∗∗∗

(0. 0001)
0. 0002∗∗∗

(0. 0001)

年龄
- 0. 0016
(0. 0073)

- 0. 0028
(0. 0073)

- 0. 0022
(0. 0073)

0. 0086∗∗∗

(0. 0023)
0. 0083∗∗∗

(0. 0023)
0. 0085∗∗∗

(0. 0023)

性别
- 0. 1531∗∗∗

(0. 0447)
- 0. 1461∗∗

(0. 0448)
- 0. 1454∗∗

(0. 0447)
- 0. 0654∗∗∗

(0. 0144)
- 0. 0635∗∗∗

(0. 0144)
- 0. 0635∗∗∗

(0. 0144)

户口(农业 = 1)

非农业
0. 5368∗∗∗

(0. 0581)
0. 5649∗∗∗

(0. 0574)
0. 5200∗∗∗

(0. 0582)
0. 0816∗∗∗

(0. 0179)
0. 0891∗∗∗

(0. 0177)
0. 0780∗∗∗

(0. 0180)

居民户口
0. 0798

(0. 5854)
0. 1154

(0. 5858)
0. 0673

(0. 5845)
0. 0271

(0. 1743)
0. 0372

(0. 1739)
0. 0251

(0. 1740)

婚姻
0. 3639∗∗∗

(0. 0490)
0. 3708∗∗∗

(0. 0491)
0. 3663∗∗∗

(0. 0490)
0. 0588∗∗∗

(0. 0157)
0. 0600∗∗∗

(0. 0157)
0. 0592∗∗∗

(0. 0157)

教育水平
(小学及以下 = 1)

中学
0. 2656∗∗∗

(0. 0537)
0. 2930∗∗∗

(0. 0531)
0. 2558∗∗∗

(0. 0537)
0. 0583∗∗∗

(0. 0168)
0. 0651∗∗∗

(0. 0166)
0. 0558∗∗∗

(0. 0169)
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(续表3)

变量

消费规模 消费结构

模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4) 模型(5) 模型(6)

总消费 总消费 总消费
发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

大学及以上
0. 6665∗∗

(0. 2206)
0. 7400∗∗∗

(0. 2193)
0. 6162∗∗

(0. 2207)
0. 1188

(0. 0636)
0. 1361∗

(0. 0632)
0. 1080

(0. 0637)

是否为党员
0. 3109∗∗∗

(0. 0725)
0. 3154∗∗∗

(0. 0726)
0. 3064∗∗∗

(0. 0724)
0. 0722∗∗

(0. 0220)
0. 0733∗∗∗

(0. 0220)
0. 0712∗∗

(0. 0220)
健康状况(很好 = 1)

好
- 0. 0437
(0. 0893)

- 0. 0476
(0. 0894)

- 0. 0492
(0. 0892)

0. 0361
(0. 0279)

0. 0351
(0. 0279)

0. 0349
(0. 0279)

一般
0. 0452

(0. 0724)
0. 0410

(0. 0724)
0. 0417

(0. 0723)
0. 0607∗∗

(0. 0228)
0. 0597∗∗

(0. 0228)
0. 0600∗∗

(0. 0227)

不好
0. 1319

(0. 0805)
0. 1236

(0. 0806)
0. 1299

(0. 0804)
0. 1051∗∗∗

(0. 0256)
0. 1030∗∗∗

(0. 0256)
0. 1048∗∗∗

(0. 0256)

很不好
0. 4845∗∗∗

(0. 1037)
0. 4747∗∗∗

(0. 1037)
0. 4846∗∗∗

(0. 1035)
0. 1629∗∗∗

(0. 0335)
0. 1604∗∗∗

(0. 0334)
0. 1632∗∗∗

(0. 0334)

是否有残疾
0. 0312

(0. 0632)
0. 0351

(0. 0633)
0. 0339

(0. 0631)
- 0. 0122
(0. 0202)

- 0. 0116
(0. 0202)

- 0. 0119
(0. 0202)

医疗支出占比
0. 9574∗∗∗

(0. 0654)
0. 9604∗∗∗

(0. 0655)
0. 9673∗∗∗

(0. 0654)
- 0. 7019∗∗∗

(0. 0229)
- 0. 7005∗∗∗

(0. 0229)
- 0. 6992∗∗∗

(0. 0229)

子女往来
- 0. 0339
(0. 0223)

- 0. 0404∗

(0. 0223)
- 0. 0365
(0. 0223)

- 0. 0131
(0. 0070)

- 0. 0149∗

(0. 0070)
- 0. 0138∗

(0. 0070)

子女转移支付
0. 0210∗∗∗

(0. 0055)
0. 0203∗∗∗

(0. 0055)
0. 0202∗∗∗

(0. 0055)
0. 0058∗∗∗

(0. 0017)
0. 0056∗∗

(0. 0017)
0. 0056∗∗

(0. 0017)

家庭年收入
0. 1117∗∗∗

(0. 0088)
0. 1129∗∗∗

(0. 0088)
0. 1112∗∗∗

(0. 0088)
0. 0261∗∗∗

(0. 0030)
0. 0264∗∗∗

(0. 0030)
0. 0260∗∗∗

(0. 0030)

是否有养老保险
- 0. 0161
(0. 0654)

- 0. 0122
(0. 0654)

- 0. 0171
(0. 0653)

0. 0140
(0. 0211)

0. 0147
(0. 0211)

0. 0138
(0. 0211)

医疗保险数量
0. 2916∗∗∗

(0. 0846)
0. 2916∗∗∗

(0. 0846)
0. 2873∗∗∗

(0. 0845)
0. 0694∗∗

(0. 0265)
0. 0691∗∗

(0. 0265)
0. 0682∗∗

(0. 0264)

地区(东部 = 1)

中部
- 0. 2516∗∗∗

(0. 0518)
- 0. 2671∗∗∗

(0. 0517)
- 0. 2543∗∗∗

(0. 0517)
- 0. 0338∗

(0. 0167)
- 0. 0383∗

(0. 0166)
- 0. 0347∗

(0. 0167)

西部
- 0. 1475∗∗

(0. 0518)
- 0. 1636∗∗

(0. 0518)
- 0. 1498∗∗

(0. 0518)
0. 0202

(0. 0165)
0. 0154

(0. 0165)
0. 0194

(0. 0165)

常数项
6. 6163∗∗∗

(0. 4945)
6. 6855∗∗∗

(0. 4949)
6. 6475∗∗∗

(0. 4938)
- 0. 2141∗∗

(0. 0854)
- 0. 2047∗∗

(0. 0853)
- 0. 2093∗∗

(0. 0853)

Pseudo R2 0. 0618 0. 0614 0. 0627 1. 7728 1. 7742 1. 7862
观测值 3900 3900 3900 3900 3900 3900

　 　 注:数值表示各变量的边际效应。∗、∗∗和∗∗∗分别代表在10% 、5% 和1% 的水平上显著。括号内为稳健标准误。下同。

(二) 稳健性检验

1. 内生性问题。表3的结果提供了新生代老年群体并行社交影响消费的证据,但新生代老年群体
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的社交与消费间存在复杂关联,可能会因遗漏一些重要变量、反向因果等产生内生性问题。对于遗漏

变量问题,本文已经加入了系列控制变量进行弱化。对于互为因果问题,一方面,新生代老年群体参与

社交活动拓宽了其接受外部消费信息的渠道,有助于提升消费规模和改善消费结构;另一方面,新生

代老年群体也会在消费行为发生的前期、中期和后期与其他社会成员进行沟通交流及反馈,在消费过

程中可能会更多地参与社会互动。为此,本文采用工具变量法处理内生性问题。对于线上社交,选取

“所在地是否为‘宽带中国’示范城市”作为工具变量。一方面,“宽带中国”战略的实施对示范城市网

络基础设施建设具有重要意义,通过提高示范城市宽带覆盖率、提高宽带接入能力和传输速度,可以

有效扩展新生代老年群体线上社交场景和社交体验;另一方面,是否为“宽带中国”示范城市不会直接

影响到微观层面老年人的消费,具有良好的外生性。对于线下社交,选取“社区活动场所数量”作为工

具变量。一方面,所在社区活动场所的数量可以为参与线下社交提供多样化的场所,并且活动场所数

量越多,新生代老年群体参与线下社交可能性越高;另一方面,新生代老年群体的消费属于个体行为

决策,社区活动场所数量对其的影响较小,满足外生性要求。相关结果如表4所示。
根据表4的回归结果,LM 统计量均在1% 的水平上显著,说明不存在识别不足问题;两组工具变量

的第一阶段 F 值均大于理论值,表明可以显著地拒绝“存在弱工具变量”的原假设。回归结果显示,并
行社交对新生代老年群体的消费规模和消费结构均存在显著的正向作用,与基准回归结论保持较好

的一致性,并且正向效果明显增强,说明在未控制内生性时,可能会低估并行社交对新生代老年群体

消费的影响。这一结果也表明本文的研究结论具有良好的稳健性。

表4　 内生性检验

消费规模 消费结构

总消费 总消费 发展享受消费占比 发展享受消费占比

线上社交
0. 1418∗∗

(0. 0552)
0. 0213∗∗

(0. 0082)

线下社交
0. 0529∗∗∗

(0. 0120)
0. 0050∗∗∗

(0. 0013)

其他变量 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 2575∗∗∗

(0. 6021)
7. 7676∗∗∗

(1. 0173)
- 0. 2378∗∗

(0. 1011)
- 0. 0992
(0. 1248)

第一阶段 F 值 11. 64 22. 00 11. 64 22. 00

LM 统计量 11. 32∗∗∗ 17. 41∗∗∗ 11. 32∗∗∗ 17. 41∗∗∗

Wald test 20. 55∗∗∗ 27. 18∗∗∗ 20. 55∗∗∗ 27. 18∗∗∗

观测值 3900 3900 3900 3900

2. 替换变量。为验证研究结论的可靠性,本文采用替换变量方法检验线上社交和线下社交对新生

代老年群体消费规模和消费结构影响的稳健性。一是替换解释变量。采用“每月上网天数”和“照看孙

子女月均天数”分别作为线上社交和线下社交的替换变量。结果显示,每月上网天数和照看孙子女月

均天数均至少在10% 的水平上显著,说明每月上网天数和照看孙子女月均天数对提升老年群体消费

规模具有促进作用,并且可以提高发展享受消费占比,对改善消费结构也有显著的正向影响。二是替

换被解释变量。采用家庭人均总消费和家庭人均发展享受消费对总消费和发展享受消费占比进行替

换。结果显示:线上社交和线下社交在1% 的水平上对家庭人均总消费有显著促进作用,至少在5% 的

水平上对家庭人均发展享受消费有显著的正向影响。证明新生代老年群体“并行社交”对消费规模提

升和消费结构改善有显著正向影响这一结论具备良好的稳健性。相关结果如表5所示。
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表5　 稳健性检验———替换变量

消费规模 消费结构

总消费 总消费 总消费
发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

发展享受
消费占比

替换解
释变量

每月上网天数
0. 0143∗∗∗

(0. 0030)
0. 0138∗∗∗

(0. 0029)
0. 0033∗∗∗

(0. 0009)
0. 0031∗

(0. 0009)

照看孙子女月均天数
0. 0181∗∗∗

(0. 0018)
0. 0179∗∗∗

(0. 0018)
0. 0058∗∗∗

(0. 0006)
0. 0058∗

(0. 0006)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 5636∗∗∗

(0. 4944)
6. 1037∗∗∗

(0. 4924)
6. 0763∗∗∗

(0. 4910)
- 0. 7076∗∗∗

(0. 1588)
- 0. 8455∗∗∗

(0. 1579)
- 0. 8568∗

(0. 1577)
Pseudo r2 0. 0626 0. 0678 0. 0694 0. 2508 0. 2683 0. 2708

替换被
解释变量

家庭人均
总消费

家庭人均
总消费

家庭人均
总消费

家庭人均发
展享受消费

家庭人均发
展享受消费

家庭人均发
展享受消费

线上社交
0. 0146∗∗∗

(0. 0029)
0. 0127∗∗∗

(0. 0029)
0. 0652∗∗∗

(0. 0135)
0. 0594∗∗∗

(0. 0137)

线下社交
0. 0021∗∗∗

(0. 0004)
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0066∗∗∗

(0. 0020)
0. 0051∗∗

(0. 0020)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
5. 8342∗∗∗

(0. 4771)
5. 9079∗∗∗

(0. 4772)
5. 8704∗∗∗

(0. 4761)
- 10. 2466∗∗∗

(2. 4301)
- 9. 8525∗∗∗

(2. 4338)
- 10. 1067∗∗∗

(2. 4268)
Pseudo r2 0. 0594 0. 0593 0. 0607 0. 0616 0. 0608 0. 0620

观测值 3900 3900 3900 3900 3900 3900

五、机制分析

(一) 基于外部信息的跟随效应

该效应主要是指新生代老年群体在参与社交时会主动或被动地获取周围同伴的消费行为信息,
并依据他人的消费信息对自身消费行为进行调整并与之匹配。活动理论认为当老年人失去旧的角色

如退休、丧偶等需要寻找新的角色用以替代,并通过新的社会参与避免增大与社会的距离。考虑到社

区是老年人进行社交活动的重要场所之一,所在社区社交活跃度越高,新生代老年群体接收的消费信

息也越多。本部分将剔除本人外的社区平均社交参与度(sjcy_sq)设定为跟随效应的代理变量,验证基于

外部信息的跟随效应在并行社交影响新生代老年群体消费中的作用机制。中介效应检验结果如表6所示。
表6　 跟随效应机制检验

消费规模 消费结构
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

总消费
社区平均

社交参与度
总消费

发展享受
消费占比

社区平均
社交参与度

发展享受
消费占比

线上社交
0. 0146∗∗∗

(0. 0030)
0. 1489∗∗∗

(0. 0313)
0. 0138∗∗∗

(0. 0030)
0. 0018∗∗∗

(0. 0005)
0. 1489∗∗∗

(0. 0313)
0. 0017∗∗∗

(0. 0005)
社区平均

社交参与度
0. 0060∗∗∗

(0. 0015)
0. 0003

(0. 0003)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6163∗∗∗

(0. 4960)
4. 3511

(5. 2047)
7. 2277∗∗∗

(0. 5064)
- 0. 2141∗∗

(0. 0856)
4. 3511

(5. 2047)
- 0. 2153∗∗

(0. 0856)
R2 0. 1991 0. 1441 0. 2018 0. 2852 0. 1441 0. 2854

线下社交
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0237∗∗∗

(0. 0045)
0. 0017∗∗∗

(0. 0004)
0. 0003∗∗∗

(0. 0001)
0. 0237∗∗∗

(0. 0045)
0. 0002∗∗

(0. 0001)
社区平均

社交参与度
0. 0061∗∗∗

(0. 0015)
0. 0003

(0. 0003)
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(续表6)
消费规模 消费结构

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

总消费
社区平均

社交参与度
总消费

发展享受
消费占比

社区平均
社交参与度

发展享受
消费占比

其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6855∗∗∗

(0. 4964)
5. 1476

(5. 2017)
6. 6540∗∗∗

(0. 4955)
- 0. 2047∗∗

(0. 0856)
5. 1476

(5. 2017)
- 0. 2061∗∗

(0. 0856)
R2 0. 1978 0. 1451 0. 2011 0. 2854 0. 1451 0. 2856

观测值 3900 3900 3900 3900 3900 3900

在消费规模方面,表6中第(2)列显示线上社交和线下社交对社区平均社交参与度的回归系数均

在1% 的水平上显著为正,第(3)列的回归结果中,线上社交和线下社交均在1% 的水平上显著为正,且
相较于第(1)列未加入中介变量时相关变量有所减小;在消费结构方面,第(5)列显示线上社交和线

下社交均在1% 的显著性水平上对社区平均社交参与度产生正向影响,第(6)列的社区平均社交参与

度的系数为正但并不显著,且第(6)列中“线上社交”的系数值和“线下社交”相对第(4)列有所减少。
经过 Sobel 检验认为存在部分中介效应,结果符合理论预期,即所选择的代理变量“社区平均社交参与

度”为部分中介变量。验证了从消费规模和消费结构的角度,新生代老年群体可以在参与社交活动过程

中根据接收到他人传递的消费信息并产生跟随效应进而促进老年人消费规模提升和消费结构改善。

(二) 基于外部信息的炫耀效应

该效应主要是指老年人向和自身层次相同或相近的个体炫耀,通过相对的比较优势获得优越感

或者通过追赶潮流新奇消费展示自身的购买能力、消费水平或经济实力,其主要目的在于博取他人歆

羡的目光、对消费者品位的认可以及社会地位的承认,最终满足消费者心理需求。老年人向周围其他

人传递炫耀消费信息已不局限于昂贵商品,只要能在特定的情境中体现自身“与众不同”的社会位置,
任何消费品都有可能被赋予炫耀的作用,老年人在这过程中可以获得尊重与艳羡从而满足自己的“面
子” [16] 。同一社区中老年群体阶层相近或相同,可以反映老年人向同伴传递的具有炫耀效应的消费行为

信息,这里将社区平均发展享受消费(fzxs_sq)作为炫耀效应的代理变量进行检验。回归结果如表7所示。
表7　 炫耀效应机制检验

消费规模 消费结构
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

总消费
社区平均发展

享受消费
总消费

发展享受
消费占比

社区平均发展
享受消费

发展享受
消费占比

线上社交
0. 0146∗∗∗

(0. 0030)
0. 0081∗∗∗

(0. 0017)
0. 0130∗∗∗

(0. 0030)
0. 0018∗∗∗

(0. 0005)
0. 0081∗∗∗

(0. 0017)
0. 0017∗∗∗

(0. 0005)
社区平均发展

享受消费
0. 1905∗∗∗

(0. 0279)
0. 0176∗∗∗

(0. 0048)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6163∗∗∗

(0. 4960)
7. 5702∗∗∗

(0. 2842)
5. 1728∗∗∗

(0. 5364)
- 0. 2141∗∗

(0. 0856)
7. 5702∗∗∗

(0. 2842)
- 0. 3474∗∗∗

(0. 0930)
R2 0. 1991 0. 1968 0. 2086 0. 2852 0. 1968 0. 2876

线下社交
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0007∗∗∗

(0. 0002)
0. 0017∗∗∗

(0. 0004)
0. 0003∗∗∗

(0. 0001)
0. 0007∗∗∗

(0. 0002)
0. 0002∗∗

(0. 0001)
社区平均发展

享受消费
0. 1951∗∗∗

(0. 0278)
0. 0180∗∗∗

(0. 0048)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6855∗∗∗

(0. 4964)
7. 6026∗∗∗

(0. 2847)
5. 2013∗∗∗

(0. 5368)
- 0. 2047∗∗

(0. 0856)
7. 6026∗∗∗

(0. 2847)
- 0. 3420∗

(0. 0930)
R2 0. 1978 0. 1937 0. 2078 0. 2854 0. 1937 0. 2879

观测值 3900 3899 3899 3900 3899 3899
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　 　 从线上社交方面,表7中的第(2)列和第(5)列表明线上社交对社区平均发展享受消费的回归系数

在1% 的水平上显著为正,第(3)列和第(6)列中线上社交和社区平均发展享受消费对消费规模和消

费结构均在1% 的水平上显著为正,且第(3)列和第(6)列中线上社交的系数相对第(1)列和第(4)列

中的总效应有所减少;从线下社交方面也能得到相同的结论,并且通过 Sobel 检验符合理论预期。这一

研究不仅证明所选择的代理变量“社区平均发展享受消费”为部分中介变量,也说明并行社交可以增

强新生代老年群体与同伴炫耀攀比动机,进而影响新生代老年人消费规模上升和消费结构改善。线上

社交和线下社交的机制检验结果在一定程度上也反映出新生代老年人基于外部信息的炫耀效应作用

方式,而且线上社交会对新生代老年群体产生更加强烈的从众攀比心理。

(三) 基于自身的认知效应

消费者自身的认知效应表明老年人基于已获得的经验与知识,在参与社交活动过程中会根据同

伴之间传递的消费品信息提高自身对消费品的认知能力,进而影响老年人的消费选择。认知能力更高

的老年人不仅可以从种类繁多的消费品中快速且精准地挑选出满足自身需求并且最具性价比的产

品,而且他们面对不熟悉的消费领域更具有好奇心与探索欲。在信息时代,能否使用互联网是衡量新

生代老年群体接受新鲜事物、运用现代信息科技能力的重要指标 [35] 。老年人掌握的上网工具数量增

加也证明其具有较高层次的认知水平,并且熟练掌握不同的互联网使用类型也利于提升老年人的社

会参与,扩大其社交范围。鉴于此,选取老年人上网工具数量(web_num)作为认知能力的代理变量检

验该作用机制是否成立。对于新生代老年群体而言,熟练使用多种互联网工具存在一定的认知门槛,
需要有一定知识储备以及后期花费时间和精力习得。基于该角度出发,将新生代老年群体会使用的上

网工具数量设定为测度认知能力的代理变量,可以在一定程度上体现出新生代老年群体通过参与社

交活动对了解和探知新鲜事物是否具有促进作用,这反映到消费领域中就是优化消费结构的表现。验
证结果如表8所示。

表8　 认知效应机制检验

消费规模 消费结构

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

总消费 上网工具数量 总消费
发展享受
消费占比

上网工具数量
发展享受
消费占比

线上社交
0. 0146∗∗∗

(0. 0030)
0. 0398∗∗∗

(0. 0004)
0. 0129∗

(0. 0056)
0. 0018∗∗∗

(0. 0005)
0. 0398∗∗∗

(0. 0004)
0. 0016∗

(0. 0010)

上网工具数量
0. 0437

(0. 1198)
0. 0061

(0. 0204)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6163∗∗∗

(0. 4960)
0. 0500

(0. 0678)
6. 6097∗∗∗

(0. 4960)
- 0. 2141∗∗

(0. 0856)
0. 0500

(0. 0678)
- 0. 2148∗∗

(0. 0856)
R2 0. 1991 0. 7623 0. 1993 0. 2852 0. 7623 0. 2853

线下社交
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0009∗∗∗

(0. 0001)
0. 0016∗∗∗

(0. 0004)
0. 0003∗∗∗

(0. 0001)
0. 0009∗∗∗

(0. 0001)
0. 0002∗∗∗

(0. 0001)

上网工具数量
0. 2676∗∗∗

(0. 0637)
0. 0324∗∗∗

(0. 0110)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
6. 6855∗∗∗

(0. 4964)
0. 1674

(0. 1249)
6. 6407∗∗∗

(0. 4954)
- 0. 2047∗∗

(0. 0856)
0. 1674

(0. 1249)
- 0. 2100∗∗

(0. 0855)
R2 0. 1978 0. 1937 0. 2014 0. 2854 0. 1937 0. 2869

观测值 3900 3900 3900 3900 3900 3900
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　 　 从线上社交方面来看,表8中第(1)、(2)、(4)、(5)列“线上社交”的系数均在1% 的水平上显著为

正,第(3)列和第(6)列中“线上社交”的系数显著为正且相对第(1)列和第(4)列中有所减少,第(3)
列和第(6)列中“上网工具数量”的系数为正但并不显著。进行 Sobel 检验结果符合预期,证明从线上

社交角度考虑,该中介变量存在部分中介效应;从线下社交方面来看,各列均在1% 的水平上显著,且
第(3)列和第(6)列中的“线下社交”系数相较于第(1)列和第(4)列“线下社交”的回归系数在1% 的

水平上显著减少,认为中介变量“老年人上网工具数量”从线下社交角度来看同样具有中介效应。这说

明会使用更多的上网工具可以提升新生代老年群体在并行社交中对消费品信息的认知水平和鉴别能

力、丰富消费品信息获取途径,并且在社会参与中,具备熟练使用互联网能力的新生代老年人也能轻

松地从各类消费品信息中甄别并购买自身真正所需的商品,不仅在收入约束条件下使消费效用最大

化,也能保证其理性消费,实现消费升级。
综上所述,线上社交和线下社交可以通过跟随效应、炫耀效应和认知效应影响新生代老年群体消

费规模和消费结构。假设3得到证实。这个结论也印证了由外部信息产生的非理性消费虽然会提升老

年人消费规模,但在一定程度上是出于从众心理、炫耀攀比动机使得消费“畸高”,不利于老年消费良

性发展。但老年人的认知效应则体现一种消费理性,一方面可以通过消费增强自身认同感和社会融入

度,提高个人幸福感;另一方面可以在合理分配收入的前提下,实现消费效用最大化,切实改善消费结

构,提高生活质量,实现个人精神与物质的共同富裕,进而激发理性消费促进经济良性增长的正外部

性,营造多方共赢的和谐局面。

六、 异质性分析

本部分主要从社交频率、不同代际(第一代及第二代新生代老年群体)和不同区域进行分组回归,
分别验证线上社交和线下社交对新生代老年群体消费规模提升和消费结构改善的影响是否存在个体

异质性。

(一) 对消费规模的异质性分析

从社交频率、不同代际、不同区域三个方面检验新生代老年群体参与线上社交和线下社交对消费

规模影响的差异。结果如表9所示。
表9　 异质性分析(消费规模)

变量
社交频率 不同代际 不同区域

频率高 频率低 第一代 第二代 东部 中部 西部

线上社交
0. 5952∗

(0. 3361)
0. 0084∗∗∗

(0. 0031)
0. 0146∗∗∗

(0. 0030)
0. 0130∗∗∗

(0. 0019)
0. 0139∗∗∗

(0. 0044)
0. 0115∗∗

(0. 0053)
0. 0213∗∗∗

(0. 0061)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
7. 5990∗∗∗

(0. 6659)
5. 3440∗∗∗

(0. 7209)
6. 6163∗∗∗

(0. 4945)
7. 6221∗∗∗

(0. 1247)
6. 3035∗∗∗

(0. 8118)
6. 8433∗∗∗

(0. 9023)
6. 6430∗∗∗

(0. 8653)

Pseudo r2 0. 0548 0. 0719 0. 0618 0. 0481 0. 0622 0. 0722 0. 0612

线下社交
0. 0779∗∗

(0. 0371)
0. 0006

(0. 0005)
0. 0018∗∗∗

(0. 0004)
0. 0019∗∗∗

(0. 0004)
0. 0022∗∗∗

(0. 0007)
0. 0017∗∗

(0. 0007)
0. 0015∗

(0. 0008)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
7. 5320∗∗∗

(0. 6663)
5. 4486∗∗∗

(0. 7216)
6. 6855∗∗∗

(0. 4949)
9. 2296∗∗∗

(0. 4223)
6. 4316∗∗∗

(0. 8128)
6. 9494∗∗∗

(0. 9020)
6. 5577∗∗∗

(0. 8685)
Pseudo r2 0. 0550 0. 0710 0. 0614 0. 0469 0. 0619 0. 0724 0. 0593
观测值 2316 1584 3900 3424 1368 1270 1262
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　 　 按社交频率进行分组回归的结果表明,线上社交和线下社交对社交频率高的新生代老年群体的消

费规模提升作用更明显。可能的原因为:社交作为一种社会行为,对于社交频率高的老年人,社交对其

不仅是社会参与的体现,也是提高在周围同伴心中“地位”的表现,因此可能更容易因为“要面子”,进
而产生跟随效应或炫耀效应形成盲目消费,使得消费规模增长。

按不同代际进行分组回归的结果表明,线上社交对第一代新生代老年群体消费规模促进作用更

大,线下社交对第二代新生代老年群体消费规模促进作用更大。其原因可能为:一方面,网络中各类消

费信息繁多复杂,面对各类打折、优惠的宣传信息,第一代新生代老年群体更容易陷入非理性消费,增
加消费支出;另一方面,第二代新生代老年群体当前尚处在工作岗位,相比之下会接触更多客户、同事

与领导等群体,也会有更多的社交应酬,从而提高消费规模。
按不同区域进行分组回归的结果表明,线上社交和线下社交对各区域新生代老年群体消费规模

均有促进作用,线上社交对西部地区新生代老年群体消费规模的影响更大,线下社交对东部地区新生

代老年群体消费规模的影响更大。可能的解释为:其一是国家支持西部地区发展政策取得显著成效,
同时得益于数字经济快速发展,各类电商平台、网络直播等极大拓展了西部地区新生代老年群体线上

社交渠道,对消费产生促进效应;其二是东部地区城镇化水平高、基础设施建设完备,而且老龄化问题

也更突出,因此针对老年人的政策与设施建设更加健全,为新生代老年群体参与线下社交提供良好的

社会环境,利于提升消费。

(二) 对消费结构的异质性分析

从社交频率、不同代际、不同区域三个方面分别检验新生代老年群体参与线上社交和线下社交对

消费结构改善的影响差异。结果如表10所示。

表10　 异质性分析(消费结构)

变量
社交频率 不同代际 不同区域

频率高 频率低 第一代 第二代 东部 中部 西部

线上社交
0. 0618∗

(0. 0358)
0. 0007

(0. 0006)
0. 0018∗∗∗

(0. 0005)
0. 0020∗∗

(0. 0009)
0. 0011

(0. 0008)
0. 0024∗∗∗

(0. 0009)
0. 0022∗∗

(0. 0010)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
- 0. 0930
(0. 1098)

- 0. 3305∗∗

(0. 1340)
- 0. 2141∗∗

(0. 0854)
- 0. 4340∗∗∗

(0. 1256)
- 0. 1758
(0. 1473)

- 0. 1823
(0. 1502)

- 0. 2938∗

(0. 1472)
Pseudo r2 3. 4879 1. 4437 1. 7728 2. 4767 1. 5100 2. 1970 2. 1217

线下社交
0. 0165∗∗∗

(0. 0061)
0. 0001

(0. 0001)
0. 0003∗∗∗

(0. 0001)
0. 0006∗∗∗

(0. 0001)
0. 00024∗

(0. 0001)
0. 00029∗∗

(0. 0001)
0. 00031∗∗

(0. 0001)
其他变量 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
- 0. 1061
(0. 1098)

- 0. 3196∗∗

(0. 1339)
- 0. 2047∗∗

(0. 0853)
0. 4259∗∗∗

(0. 1250)
- 0. 1628
(0. 1474)

- 0. 1626
(0. 1503)

- 0. 3068∗

(0. 1472)
Pseudo r2 3. 5235 1. 4440 1. 7742 2. 5343 1. 5139 2. 1894 2. 1241
观测值 2316 1584 3900 3424 1368 1270 1262

按社交频率的分组回归结果表明,线上社交和线下社交对社交频率高的新生代老年群体消费结

构具有更显著的改善作用,对社交频率低的新生代老年群体无明显影响。究其原因,可能是:第一,社
交频率高的新生代老年群体会经常与同伴参与多种形式的聚会、旅游等活动,在休闲娱乐活动方面的

支出会明显增加;第二,具有高社交频率的新生代老年群体可能有较高的认知水平,对自身生活质量

有更高的追求,在参与社交活动过程中会通过认知效应改善消费结构,进而提高生活品质。
按不同代际的分组回归结果表明,线上社交和线下社交对第二代新生代老年群体消费结构改善

的作用更大。可能的解释为:与第一代新生代老年群体相比,第二代新生代老年群体接触互联网时间
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更早,对各类消费信息辨别能力更强,在消费过程中也能通过认知效应理性消费,并且更加注重提升

生活品位和质量。
按不同区域的分组回归结果表明,线上社交对中部新生代老年群体消费结构改善的作用更显著,

线下社交对西部地区的新生代老年群体消费结构改善的作用更大。其原因可能是:首先,自改革开放

以来,以南方沿海城市为代表的东部地区得到快速发展,经济长期处于全国领先地位,与中、西部地区

相比,人均收入水平高,更重视生活质量与品质,因此线上社交对东部地区新生代老年群体消费结构

改善作用不显著,但线上社交对其消费结构改善仍产生正向影响。其次,随着互联网快速普及、政府政

策的大力支持以及各类高精尖人才引进,互联网经济成为引领中部地区高质量发展的新引擎,对美好

生活的向往也使得新生代老年群体更加重视改善生活质量的消费。最后,国家政策与财政支持对西部

地区建设发展起到重要作用,如成渝城市群不仅是西部经济最活跃的地区,也是新晋的“网红”旅游

地,为新生代老年群体旅游观光、休闲娱乐创造了条件,发展享受消费增加,消费结构得以明显改善。

七、 主要结论和政策建议

通过研究新生代老年群体“并行社交”对消费的影响效应,本文主要有以下发现:(1)新生代老年

群体“并行社交”对提升消费规模和改善消费结构均具有显著的正向影响。(2)在影响机制方面,线上

社交和线下社交可以通过基于外部信息的跟随效应和炫耀效应以及基于自身的认知效应影响新生代

老年群体消费,其中认知效应体现消费理性,不仅可以切实改善新生代老年群体的生活质量,提升其

幸福感,还可以在合理分配收入的前提下,有效激发理性消费促进经济良性增长的正外部性,营造多

方共赢的和谐局面。(3)异质性检验发现,线上社交和线下社交对社交频率高的新生代老年群体消费

规模和消费结构的促进作用更明显;线上社交对西部和第一代新生代老年群体消费规模提升作用更

大,对中部和第二代新生代老年群体消费结构改善效果更强;线下社交对东部和第二代新生代老年群

体消费规模提升作用更大,对西部和第二代新生代老年群体消费结构改善效果更强。
结合研究结论,本文提出如下政策建议:
一是要更新观念,充分认识到网络对新生代老年群体消费的促进作用。随着老年群体代际更迭和

社会环境变迁,上网时间更长、涉及范围更广的新生代老年群体已成为移动互联网的典型用户,社交、
资讯和娱乐类应用备受老年群体青睐,且老年群体消费逐渐呈现智能化、享受化的特征。社会各界需

要改变老年人保守消费的传统观念,充分认识到新生代老年群体在“互联网 + ”背景下呈现出的新消

费方式和消费特征。具体地,政府应加大政策引导与宣传力度,重点打击老年人网络诈骗等违法行为,
营造安全健康的老年人社交环境;相关平台企业需要适时增强产品的体验感与操作便利性,如开发老

年模式以方便老年人使用;家庭成员也需要对老年人提供必要的帮助,提高其网络信息鉴别能力。
二是要认识到人口变化趋势,开展社会的“适老化”改造。我国目前公共文化类基础设施种类与数

量虽多,但专属于老年人的场所数量及质量与日趋严重的老龄化国情匹配度低。特别是中、西部等偏

远农村地区,多高原与山地,地势崎岖复杂,交通不便,公共基础设施建设相对落后,应加大对发展落

后地区、建设薄弱环节的投资支持力度,着力解决我国信息化产业和“适老化”基础设施建设发展不平

衡、不充分问题。此外,东部发达地区应持续发挥示范引领作用,推动大数据、物联网等新型互联网技

术与“适老化”基础设施建设融合,在全社会营造“老龄友好”氛围,进一步发挥社交对新生代老年群

体消费的提升作用。
三是要充分激发潜在新生代老年群体的消费能力。与第一代新生代老年群体相比,社交活动对处

于“围老年期”的第二代新生代老年群体的消费结构改善具有更显著的促进作用。从消费需求角度,需
要对不同类别的老年群体进行细分,掌握新生代老年群体消费的需求、偏好和种类,形成新生代老年
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群体消费结构动态监测机制,提高其消费质量。从消费供给角度,需要及时把握不同代际新生代老年

群体消费特征的变化趋势,开发符合潮流、个性化的老年产品,提供专业化的定制服务,增强新生代老

年群体及其潜在群体的消费欲望。
四是要重视新生代老年群体在消费领域的社交效应。由外部信息产生的消费虽然会促进新生代

老年群体的消费,但也会增加其经济负担,基于个体的认知能力产生的消费可以切实改善新生代老年

群体的生活质量并有效提升其幸福感。因此,对政府而言,应进一步规范老年人消费市场,同时对老年

群体的非理性消费进行教育引导,加大对虚假宣传、制假贩假等非法行为的打击惩处力度,保障老年

群体合法权益;对企业而言,在老年产品设计和营销环节,多关注老年人的交际圈和生活圈,及时了解

新生代老年群体需求,生产更多适销对路的优质商品;对社会而言,应依托公益组织和社区,开展老年

防诈骗、互联网消费等方面的公益讲座和宣传,提高新生代老年群体的鉴别能力和认知水平,进而提

升其生活幸福感。
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Analysis of the Consumption Boosting Effect of
“Concurrent Social Interaction” in the New Generation of Elderly Groups

ZHAO Jianguo, LI Jun

(School of Public Administration, Dongbei University of Finance and Economics, Dalian 116025, China)

Abstract: Fully stimulating the consumption of the elderly is an important driving force for economic growth. The concur-
rent online and offline social interaction of the new generation of elderly groups can boost consumption, which is reflected in the
promotion of consumption scale and consumption structure upgrading, and mainly based on the following effect, showing-off
effect and cognitive effect, among which the cognitive effect can not only effectively improve the consumption structure and en-
hance their happiness, but also effectively stimulate the positive externality of consumption to promote economic growth. Con-
current social interaction plays a more significant role in promoting the consumption of the new generation of elderly groups with
high participation frequency. Online social networking has a greater impact on improving the consumption scale of the elders in
the western area and the first new generation elderly group, and a stronger effect on improving the consumption structure of the
central area and the second new generation elderly group. Offline social networking has a greater impact on improving the con-
sumption scale of the elders in the eastern area and the second new generation elderly group, and a stronger effect on improving
the consumption structure of the western elders and the second new generation elderly group. The conclu-
sion of the study provides a new idea for boosting the vitality of consumption, driving the domestic sys-
temic circulation and actively responding to the aging population.

Key words: online social networking; offline social networking; new generation elderly group; con-
sumption scale; consumption structure
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