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【摘　 要】 在人口老龄化与数字化转型并行的宏观背景下ꎬ “数字银发族”已成为关键消

费力量ꎬ 但生理机能、 数字素养及社会风险等障碍仍制约着其消费潜力的释放ꎮ 本研究基

于中国健康与养老追踪调查(ＣＨＡＲＬＳ)２０１８ 年及 ２０２０ 年的面板数据ꎬ 运用双向固定效应模

型、 工具变量法及倾向得分匹配(ＰＳＭ)等计量方法ꎬ 系统检验了互联网使用对老年家庭人

均消费的影响及作用机制ꎮ 研究发现: (１)互联网使用不仅显著提升了老年群体的消费规

模ꎬ 更驱动了其消费结构由生存型向发展型与享受型升级ꎮ 具体的影响机制表现为“信息渠

道补偿效应”与“生活障碍替代效应”ꎬ 互联网既通过提供信息增量弥补了传统社交渠道匮乏

导致的信息差ꎬ 又通过数字化工具显著降低了线下交易成本ꎬ 有效缓解了生理机能受限或

地理空间约束带来的线下购物困难ꎮ (２)异质性分析显示其对女性、 单身、 低教育水平及缺

乏子女支持的弱势群体促进效应更为显著ꎮ 这一后发优势现象遵循边际效应递减规律ꎬ 即

既往面临更高资源约束的群体在数字化转型中获得的边际收益更大ꎬ 有力证明了数字技术

具有显著的普惠性赋能价值ꎮ 本文为企业在银发经济中构建核心竞争力提供了管理启示ꎮ
首先ꎬ 企业应基于数字融入机制实施动态市场细分ꎬ 对于受补偿效应驱动的群体强化社交

与情感交互ꎬ 对于受替代效应驱动的群体则侧重工具价值与效率优化ꎮ 其次ꎬ 应重塑价值

主张ꎬ 战略重心从满足基础生存需求转向提供高附加值的情感体验与自我实现价值ꎮ 最后ꎬ
需构建兼顾易用性与信任感的用户体验生态ꎬ 通过深度适老化改造降低老年消费者认知负

荷ꎬ 并完善风险防控机制以降低感知风险ꎬ 从而构建长期品牌信任ꎮ
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１􀆰 引言

消费作为拉动经济增长的核心引擎ꎬ 其主导地位持续显现ꎮ 与此同时ꎬ 中国正步入深度老龄化

社会ꎬ “银发经济”展现出巨大的市场潜力ꎮ 根据中国互联网络信息中心(ＣＮＮＩＣ)发布的第 ５６ 次«中
国互联网络发展状况统计报告»ꎬ 截至 ２０２５ 年 ６ 月ꎬ 我国 ６０ 岁及以上老年网民规模已达 １􀆰 ６１ 亿ꎬ 占

网民总体的 １４􀆰 ３％ꎮ 更值得关注的是ꎬ 老年群体正成为网民增长的核心驱动力ꎬ 例如ꎬ ２０２４ 年上半

年新增网民中ꎬ ５０ 岁以上群体占比高达 ３６％ꎮ 这一趋势表明ꎬ 理解老年群体的数字消费行为已成为

迫切议题ꎮ 相较于年轻群体ꎬ 老年消费者通常表现出更高的品牌忠诚度和情感依恋ꎬ 并拥有可观的

购买力(Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ａｓｅｂｅｄｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 人口结构转型正重塑我国消费格局ꎬ 据«银发经

济蓝皮书: 中国银发经济发展报告(２０２４)»预测ꎬ ２０３５ 年银发经济规模将突破 ３０ 万亿元ꎬ 老年消费

市场的战略价值凸显(Ｇｕｉｄｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
数字化转型浪潮下ꎬ 互联网技术深度重构消费决策与社会发展范式( Ｓｏｎｇ ＆ Ｚａｈｅｄｉꎬ ２００５ꎻ

Ｌｏｈｍａｎｎꎬ ２０１５)ꎮ 然而ꎬ 将互联网促进消费的普遍规律直接应用于老年群体时ꎬ 我们必须审慎ꎮ 老

年群体在融入数字生活的过程中面临着独特的“三重障碍”: 一是生理机能老化导致的认知障碍(陆杰

华和韦晓丹ꎬ ２０２１)ꎻ 二是源于知识和经验缺失的数字鸿沟(Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎻ 三是由于对网络风险

的担忧导致的信任缺失(Ｌｅｐｐｅｌ ＆ ＭｃＣｌｏｓｋｅｙꎬ ２０１１ꎻ 雷晓燕等ꎬ ２０２２)ꎮ 这些现实困境引出了本文的

核心关注点: 在理论普适性与群体特殊性的联合作用下ꎬ 互联网对老年消费的赋能效应是否会被显

著削弱ꎬ 以及是否会以一种更为复杂的、 结构性的模式呈现ꎮ
在此背景下ꎬ 厘清互联网对老年人消费行为的真实影响ꎬ 不仅是学术界的重要议题ꎬ 更关乎如

何通过数字化手段提升亿万老年人的生活品质ꎮ 本文旨在回答以下核心问题: 互联网使用如何重塑

老年人的消费结构? 这些影响体现了怎样的作用机制及其边界条件?
本文采用双向固定效应模型ꎬ 基于中国健康与养老追踪调查(ＣＨＡＲＬＳ)２０１８ 年与 ２０２０ 年两期面

板数据ꎬ 深入探究了互联网对老年人消费行为的影响ꎮ 相较于现有研究ꎬ 本文的边际贡献主要体现

在三个方面: 首先ꎬ 在理论层面ꎬ 本研究整合了消费者信息搜索理论( ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｅａｒｃｈ
ｔｈｅｏｒｙ)与社会情感选择理论(ｓｏｃｉｏｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｓｅｌｅｃｔｉｖｉｔｙ ｔｈｅｏｒｙꎬ ＳＳＴ)ꎬ 为理解老年群体的数字消费行为

提供了新视角ꎮ 本文认为ꎬ 老年人使用互联网不仅是为了降低搜索成本ꎬ 更是为了满足随年龄增长

而凸显的情感与意义追求ꎮ 其次ꎬ 在实证层面ꎬ 本研究超越了对消费总量的关注ꎬ 聚焦于消费结构

的升级ꎮ 通过将消费细化为生存型、 发展型与享受型ꎬ 本文揭示了互联网对不同类型消费的非对称

影响ꎬ 更精准地刻画了数字化对老年人生活品质的提升路径ꎮ 最后ꎬ 本研究识别并验证了互联网影

响老年消费的两个关键机制ꎬ 即“信息渠道补偿效应”和“生活障碍替代效应”ꎮ 这深化了对技术如何

在特定弱势群体中发挥作用的理解ꎬ 为制定精准的营销策略和公共政策提供了依据ꎮ
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２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 互联网、 信息搜索成本与消费结构

在数字经济背景下ꎬ 互联网重塑消费者行为的核心机制在于其对信息成本的显著降低ꎮ 基于消费者

信息搜索理论(Ｓｔｉｇｌｅｒꎬ １９６１)ꎬ 数字技术的普及极大地缓解了市场中的信息不对称(刘涛雄和徐晓飞ꎬ
２０１５ꎻ Ｄｉｎｅｒｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 这一效应在“搜寻品￣体验品”框架(Ｎｅｌｓｏｎꎬ １９７０)下尤为凸显ꎮ 相较于质

量易于判定的搜寻品(如日用品)ꎬ 体验品(如旅游、 文娱服务)的质量具有高度的主观性和不确定性ꎮ
互联网通过丰富的线上信息环境ꎬ 特别是用户生成内容和多媒体展示ꎬ 有效地将体验品的隐性属性转化

为“可搜索”的信号(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 当信息壁垒被打破时ꎬ 消费者的决策权重从价格转向质量评估

和个性化匹配(Ｌｙｎｃｈ ＆ Ａｒｉｅｌｙꎬ ２０００)ꎬ 这直接驱动了消费结构向高层次、 体验导向的升级(刘震和杨

勇ꎬ ２０２２)ꎮ 此外ꎬ 电子商务生态系统显著降低了交易过程中的物理成本ꎬ 使得消费决策得以突破地理

和时间的限制(张勋等ꎬ ２０２０ꎻ 李三希和黄卓ꎬ ２０２２ꎻ Ｖａｉｓｈｎａｖ ＆ Ｒａｙꎬ ２０２３)ꎮ

２􀆰 ２　 老年群体的数字融入障碍与技术接受

尽管现有研究普遍证实了互联网对居民消费的积极效应(祝仲坤ꎬ ２０２０)ꎬ 但将这些普适性规律应

用于老年群体时ꎬ 需要考虑其特殊性ꎮ 老年群体的消费决策受到生命周期阶段的深刻影响ꎮ 一方面ꎬ 由

于收入预期的不确定性和健康风险的增加ꎬ 老年群体通常表现出更强的预防性储蓄动机ꎬ 这体现在“退
休消费之谜” (Ｂａｎｋｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)以及医疗支出对其他消费的“挤出效应” (杨赞等ꎬ
２０１３ꎻ 陈东升ꎬ ２０２０)ꎮ 另一方面ꎬ 更为关键的挑战在于技术采纳层面ꎮ 为了精准理解老年群体融入数

字生活的障碍ꎬ 本研究引入老年技术接受模型(Ｃｈｅｎ ＆ Ｃｈａｎꎬ ２０１４)ꎮ 该模型认为ꎬ 老年人对技术的感

知易用性和感知有用性受到一系列与年龄相关的前因变量的制约ꎮ 具体而言ꎬ 生理机能的自然老化和认

知能力的减退直接增加了操作数字设备的难度和认知负荷ꎬ 从而显著降低了老年群体对技术的感知易用

性(Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｃｈｏｕｄｒｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 同时ꎬ 由于缺乏相关经验ꎬ 老年群体普遍存在较低的技术

自我效能感和较高的技术焦虑感(Ｃｈａｏｕａｌｉ ＆ Ｓｏｕｉｄｅｎꎬ ２０１９)ꎮ 此外ꎬ 他们对网络风险的感知更为敏感ꎬ
这削弱了其对线上交易的信任感并降低了对技术的感知有用性(陈婷等ꎬ ２０２４)ꎮ 因此ꎬ 在这些多重约束

下ꎬ 互联网对老年消费的影响模式可能与年轻群体存在显著差异ꎮ

２􀆰 ３　 老年人消费动机与互联网使用的结构性效应

尽管存在数字融入障碍ꎬ 但本文认为互联网对老年人消费的影响并非表现为简单的全面抑制或

单一促进ꎬ 而是呈现出一种结构性的效应ꎬ 尤其是在高层次消费领域ꎮ 这一预测的理论基础来源于

对老年群体核心动机的理解ꎮ 社会情感选择理论(ＳＳＴ)认为ꎬ 随着个体感知到未来时间有限ꎬ 其核心
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目标会从知识获取和未来规划转向追求当下的情感满足和生活意义 ( Ｃａｒｓｔｅｎｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９９ꎻ
Ｃａｒｓｔｅｎｓｅｎꎬ ２００６)ꎮ 对于老年人而言ꎬ 他们更倾向于投资于能够带来积极情感体验的活动和产品

(Ｅａｓｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ
本文将这一动机与消费结构相结合ꎮ 生存型消费(如衣食住行)主要满足基本生理需求ꎬ 其信息

透明度较高ꎬ 具有典型的搜寻品属性ꎬ 且与情感目标的关联较弱ꎮ 相比之下ꎬ 发展型消费(如教育、
医疗保健)与享受型消费(如旅游、 文娱)则高度依赖主观体验和个性化匹配ꎬ 呈现出明显的体验品特

征ꎬ 能够更直接地服务于提升生活品质和实现情感满足的目标ꎮ
在该理论框架下ꎬ 互联网的价值得以显现ꎮ 虽然老年人在使用互联网时面临障碍ꎬ 但追求情感

满足的动机促使他们利用互联网来寻找和获取这些体验品ꎮ 鉴于互联网在传递“体验品”的复杂质量

信息方面具有独特优势(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｙｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｂａｂｉｃ' Ｒｏｓａｒｉｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 它极大地

降低了老年人获取发展型和享受型消费的搜索成本和感知风险ꎮ 相比之下ꎬ 生存型消费通常可以通

过熟悉的线下渠道便捷获取ꎬ 互联网的边际价值有限ꎮ 因此ꎬ 本文预期互联网对后两类消费的促进

作用将更为显著ꎮ 据此ꎬ 提出假设:
Ｈ１: 相较于生存型消费ꎬ 互联网使用对老年人的发展型和享受型消费具有更强的促进作用ꎬ 从

而优化其消费结构ꎮ

２􀆰 ４　 信息渠道补偿效应

互联网的作用机制还体现在其对个体信息环境的重塑ꎮ 线下社交是老年人获取消费信息的重要

传统渠道ꎮ 然而ꎬ 老年群体内部在社交活跃度上存在巨大差异ꎮ 对于那些社交活动较少、 信息相对

闭塞的老年人ꎬ 他们从传统渠道获取的市场信息有限ꎬ 面临严重的信息壁垒ꎬ 这可能抑制了他们的

消费潜力(何圆等ꎬ ２０２１)ꎮ 根据边际效用递减规律ꎬ 新渠道的边际效用对于原有渠道匮乏的个体最

大ꎮ 互联网作为一种全新的、 低成本的信息来源ꎬ 为信息弱势群体提供了打破壁垒的可能(Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１ꎻ 周培宇等ꎬ ２０２２)ꎮ 对于社交孤立的老年人ꎬ 互联网的“补偿”价值尤为突出ꎮ 它使得这部分群

体能够接触到更丰富的商品和服务信息ꎬ 从而激发其潜在的消费需求(Ｋｕｈｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 相反ꎬ 对

于社交活跃的老年人ꎬ 他们已经拥有多元的信息来源ꎬ 互联网提供的信息的边际效应相对较小ꎮ 据

此ꎬ 提出假设:
Ｈ２(信息渠道补偿效应): 互联网对消费的促进作用在信息渠道相对匮乏(线下社交较少)的老年

群体中更为显著ꎮ

２􀆰 ５　 生活障碍替代效应

互联网的另一核心功能是提升交易便利性ꎬ 降低物理成本ꎮ 这一功能对于老年群体尤为重要ꎬ
因为他们更可能因健康或身体机能下降而面临出行和购物的困难ꎮ 对于这部分老年群体ꎬ 他们进行

线下消费时面临着极高的时间、 交通和体力成本(Ｌｅｐｐｅｌ ＆ ＭｃＣｌｏｓｋｅｙꎬ ２０１１)ꎬ 导致许多潜在的消费

需求被压抑ꎮ
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互联网提供的在线购物、 送货上门、 在线支付等服务ꎬ 能够直接绕过这些物理障碍ꎬ 显著降低

交易成本ꎮ 这种由技术提供的便利性ꎬ 实质上替代了其受损的线下购物能力(Ａｎｎｅｔｔ￣Ｈｉｔｃｈｃｏｃｋ ＆ Ｘｕꎬ
２０１５)ꎮ 因此ꎬ 对于面临线下购物困难的老年人ꎬ 互联网的价值得到了最大化的体现ꎮ 而对于身体健

康、 行动自如的老年人ꎬ 线下购物的成本相对较低ꎬ 互联网带来的便利性提升的边际效应则相对有

限ꎮ 据此ꎬ 提出假设:
Ｈ３(生活障碍替代效应): 互联网对消费的促进作用在面临线下购物困难的老年群体中更为显著ꎮ

３􀆰 研究设计

３􀆰 １　 数据来源

本文使用了中国健康与养老追踪调查数据库(ＣＨＡＲＬＳ)２０１８ 年与 ２０２０ 年两期微观调查数据ꎮ 该

数据集是由北京大学国家发展研究院主持、 北京大学中国社会科学调查中心执行的全国性家户调查ꎬ
调查对象为我国 ４５ 岁及以上居民ꎬ 家户问卷部分调查内容涵盖了个人基本信息、 经济状况、 健康状

况、 家庭结构、 工作和退休等方面信息ꎮ ＣＨＡＲＬＳ 调查采用多阶段抽样方法ꎬ 覆盖了全国 ２８ 个省份

的 １５０ 个县(区)的 ４５０ 个村(社区)ꎬ 是一份具有全国代表性的大规模中老年家庭调查数据ꎮ 本文对

数据进行了以下处理: 首先ꎬ 剔除年龄小于 ６０ 的样本ꎻ 其次ꎬ 删除相关变量观测值缺失的样本ꎻ 再

次ꎬ 为避免极端值对结果造成干扰ꎬ 本文对关键连续变量在上下 １％的范围内进行缩尾处理ꎻ 最后ꎬ
对货币变量进行反双曲正弦变换处理ꎬ 以处理零值和负值并缓解偏态分布问题ꎮ 最终获得 １５９６４ 条

有效观测数据ꎮ

３􀆰 ２　 变量选取

本文所需要的核心变量有以下几类:
(１)老年人消费变量ꎮ 依据马斯洛需求层次理论ꎬ 并借鉴王修华和赵亚雄(２０２０)的研究ꎬ 本文

将家庭消费总支出细分为三类: 生存型消费ꎬ 主要包括家庭在衣食住行等方面的支出ꎻ 发展型消费ꎬ
涵盖教育、 医疗、 美容及社会网络关系维持等要素积累型支出ꎻ 享受型消费ꎬ 主要统计娱乐、 旅游、
家电设备和汽车等方面的支出ꎮ 为剔除家庭规模的干扰ꎬ 本研究将上述各类消费总额均除以家庭人

口数量ꎬ 最终得到四个核心被解释变量: 家庭人均总消费(后文简称“总消费”)、 家庭人均生存型消

费(后文简称“生存型消费”)、 家庭人均发展型消费(后文简称“发展型消费”)和家庭人均享受型消费

(后文简称“享受型消费”)ꎮ
(２)互联网使用变量ꎮ 本文根据 ＣＨＡＲＬＳ 调查问卷中对于“您正在居住的地方可以宽带上网吗”

问题的回答构建互联网使用变量ꎬ 如果老年人的回答为“是”ꎬ 则互联网使用变量取值为 １ꎬ 否则取

值为 ０ꎮ 虽然该变量衡量的是家庭互联网接入而非个人使用ꎬ 可能存在测量误差(如年轻人使用)ꎬ
但家庭层面的宽带接入是个人上网的必要条件ꎮ 本文将在稳健性检验部分使用个人上网行为数据进
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行验证ꎮ
(３)控制变量ꎮ 本文控制了一系列个体和家庭层面的变量ꎮ 个体层面的控制变量包括年龄、 性

别、 受教育水平、 居住地(城乡)、 婚姻状况、 健康状况、 养老保险、 医疗保险、 认知能力和数字技

能ꎮ 家庭层面的控制变量则包括家庭规模、 少儿比例、 老人比例、 家庭纯收入、 子女经济支持ꎮ
(４)机制变量ꎮ 本文借鉴何圆等(２０２１)的做法ꎬ 使用老年人每月参加的社交活动的种类数量(社

交广度)和最高频率(社交深度)作为代理变量ꎮ 另外ꎬ 基于问卷问题“您是否因为健康和记忆的原

因ꎬ 自己去商店买食品杂货有困难”ꎬ 本文构造了“购物困难”变量ꎮ
表 １ 列出了主要变量的描述性统计结果ꎮ 数据表明ꎬ 对于样本中的 １５９６４ 位老人ꎬ 其年度家庭

人均总消费均值约为 ３􀆰 ８２３ 万元ꎬ 其中用于保障基本生活需求的生存型消费约为 ２􀆰 ６３９ 万元ꎬ 用于进

行要素积累的发展型消费约为 ０􀆰 ８２７ 万元ꎬ 而用来娱乐和提升生活品质的享受型消费约为 ０􀆰 ２３３ 万

元ꎬ 三种类型的消费支出占比依次降低ꎮ ６０ 岁及以上的老年人使用互联网的比例为 ４１􀆰 ６％ꎬ 这说明

已有相当比例的老年人与互联网世界有了接触ꎮ

表 １ 核心变量描述性统计

均值 标准差 最小值 最大值 观测值

家庭人均总消费(万元) ３􀆰 ８２３ ４􀆰 １３６ ０􀆰 １００ ２５􀆰 ２１２ １５９６４
家庭人均生存型消费(万元) ２􀆰 ６３９ ２􀆰 ６２９ ０􀆰 ０４４ １５􀆰 ３７２ １５９６４
家庭人均发展型消费(万元) ０􀆰 ８２７ １􀆰 ５１２ ０ １０ １５９６４
家庭人均享受型消费(万元) ０􀆰 ２３３ ０􀆰 ８６３ ０ ７ １５９６４

互联网使用 ０􀆰 ４１６ ０􀆰 ４９３ ０ １ １５９６４
年龄 ６９􀆰 ２１８ ６􀆰 １５０ ６０ ８７ １５９６４
性别 ０􀆰 ４８６ ０􀆰 ５００ ０ １ １５９６４

居住地 ０􀆰 ３７３ ０􀆰 ４８４ ０ １ １５９６４
教育水平 ３􀆰 ０４０ １􀆰 ８６１ １ ８ １５９６４
婚姻状况 ０􀆰 ８００ ０􀆰 ４００ ０ １ １５９６４
健康状况 ２􀆰 ９４８ １􀆰 ００６ １ ５ １５９６４
养老保险 ０􀆰 ９５７ ０􀆰 ２０４ ０ １ １５９６４
医疗保险 ０􀆰 ９８６ ０􀆰 １１８ ０ １ １５９６４
认知能力 ９􀆰 １８７ ４􀆰 ０８３ １ １９ １５９６４
数字技能 ０􀆰 ３２８ ０􀆰 ８８１ ０ ４ １５９６４

家庭净收入(万元) ２􀆰 ９７８ ４􀆰 １１１ －０􀆰 ７００ ２３􀆰 ９２０ １５９６４
家庭规模 ２􀆰 ４６６ １􀆰 ３１０ １ １６ １５９６４
少儿比例 ０􀆰 ０５１ ０􀆰 １２８ ０ ０􀆰 ５００ １５９６４
老人比例 ０􀆰 ８１５ ０􀆰 ２７３ ０􀆰 ０７７ １ １５９６４

子女经济支持(万元) ０􀆰 ５６２ ０􀆰 ９４５ ０ ５􀆰 ６００ １５９６４
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３􀆰 ３　 计量模型

为识别互联网使用对老年家庭消费的因果效应ꎬ 本文构建如下双向固定效应模型:
ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) ＝ α ＋ βｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ ＋ γＸ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ εｉｔ (１)

其中ꎬ 下标 ｉ 表示老年个体ꎬ ｔ 表示年份ꎬ 被解释变量 ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) 表示总消费及各分项

消费变量的反双曲正弦变换ꎮ 相较于传统的对数变换ꎬ 这种做法的优势在于能够妥善处理消费数据

中存在的零值ꎬ 并有效缓解极端值导致的偏态分布问题ꎮ 核心解释变量 ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ 为虚拟变量ꎬ 当老

年个体 ｉ 在年份 ｔ 使用互联网时取值为 １ꎬ 否则为 ０ꎮ Ｘ ｉｔ 是一系列随时间变化的控制变量ꎬ μｉ 与 λｔ 分别

表示个体固定效应和年份固定效应ꎬ εｉｔ 为随机扰动项ꎮ 考虑到同一位老人在不同年份的消费决策可能

存在关联(序列相关)ꎬ 本文在估计中采用了在个体层面进行聚类的稳健标准误ꎬ 以确保统计推断的

有效性ꎮ 本文主要关注的系数是 βꎬ 在该模型设定下ꎬ 系数 β反映了互联网使用对被解释变量的半弹

性影响ꎮ 考虑到本文部分回归系数较大ꎬ 为获得更准确的经济意义解释ꎬ 本文参考 Ｈａｌｖｏｒｓｅｎ 和

Ｐａｌｍｑｕｉｓｔ(１９８０)的方法ꎬ 将系数 β 转化为被解释变量的变化百分比ꎬ 即 １００ × (ｅβ￣１)％ꎮ 为了更准确

地解释交互项的系数ꎬ 并降低潜在的多重共线性问题ꎬ 本研究对模型中所有连续型控制变量均进行

了均值中心化处理后再进行回归分析ꎮ

４􀆰 实证分析

本节旨在实证检验互联网使用对老年人消费的影响ꎮ 首先ꎬ 构建基准回归模型进行初步估计ꎻ
其次ꎬ 为缓解潜在的内生性偏误ꎬ 对模型进行系统的处理与修正ꎬ 以期获得更准确的因果效应估计ꎻ
最后ꎬ 通过一系列稳健性检验ꎬ 验证核心结论的可靠性ꎮ

４􀆰 １　 基准回归结果

表 ２ 报告了基准回归结果ꎮ 基于前文 ３􀆰 ３ 节所述的系数转化方法ꎬ 第(１)列显示互联网使用对老

年家庭总消费具有显著的正向影响ꎬ 其平均提升幅度为 １２􀆰 ３％ꎬ 初步验证了假设 Ｈ１ꎮ 进一步观察消

费结构发现ꎬ 互联网对不同类型消费呈现出明显的非对称驱动作用ꎮ 生存型消费的提升幅度为

１０􀆰 ２％ꎬ 而发展型和享受型消费的促进作用更为显著ꎬ 分别高达 ３０􀆰 １％和 ７３􀆰 １％ꎮ 这一结果表明ꎬ
互联网不仅在规模上扩大了老年人的消费ꎬ 更在质量上驱动了消费结构的转型升级ꎮ

表 ２ 互联网使用的基准回归结果

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 １１６∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 ０９７∗∗∗

(０􀆰 ０２４)
０􀆰 ２６３∗∗∗

(０􀆰 ０８４)
０􀆰 ５４９∗∗∗

(０􀆰 １００)
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续表

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４１６ ０􀆰 ４２４ ０􀆰 ２３９ ０􀆰 ２２９

　 　 注: 括号内为聚类到个体层面的稳健标准误ꎬ ∗、 ∗∗和∗∗∗分别表示在 １０％、 ５％和 １％水平上显著ꎬ 下同ꎮ

４􀆰 ２　 内生性问题

尽管表 ２ 的基准回归结果初步证实了互联网使用的正向效应ꎬ 但该估计可能因内生性问题而存

在偏误ꎬ 从而影响因果推断的有效性ꎮ 内生性主要源于两个方面ꎬ 首先是遗漏变量偏误ꎮ 影响老年

人消费的因素中存在难以观测的个体异质性ꎮ 例如ꎬ 个体的学习能力、 风险偏好或对新技术的开放

度等因素ꎬ 可能同时正向影响老年人的互联网采纳及其消费水平ꎮ 若模型未能有效控制这些混淆变

量ꎬ 将导致对互联网真实效应的高估ꎮ 其次是双向因果关系ꎬ 互联网使用与消费行为之间存在相互

作用机制ꎬ 一方面ꎬ 互联网通过降低信息不对称和交易成本来促进消费决策优化ꎻ 另一方面ꎬ 具有

更高消费倾向或追求消费效率的个体ꎬ 更有动机利用互联网工具来实现效用最大化ꎮ 这种反向因果

路径同样会导致估计系数出现正向偏误ꎮ
为解决潜在的内生性问题ꎬ 本文采用工具变量法处理ꎮ 参考祝仲坤和冷晨昕(２０１７)及吴佳璇等

(２０２２)的做法ꎬ 本文以区县家庭宽带普及率作为互联网使用的工具变量ꎮ 区域层面的宽带普及率可

以作为当地的基础设施水平的代理指标ꎬ 因为个人的互联网使用情况与区域的基础设施水平密切相

关ꎬ 所以工具变量相关性的条件得以满足ꎮ 地区层面的宽带普及率属于加总数据ꎬ 不会因个人层面

的互联网使用行为发生较大改变ꎬ 同时它们对老年人的消费不会产生直接影响ꎬ 满足了工具变量的

外生性假设ꎮ 使用工具变量的两阶段最小二乘回归模型设定如下:
ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ ＝ α０ ＋ α１ＩＶｉｔ ＋ α２Ｘ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ εｉｔ (２)

ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) ＝ β０ ＋ β１ＩＶｉｔ ＋ β２Ｘ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ εｉｔ (３)
其中ꎬ 式(２)代表两阶段最小二乘法中的第一阶段回归ꎻ 式(３)代表第二阶段回归ꎻ ＩＶｉｔ 代表工具

变量ꎬ 其他变量仍如上文所述ꎮ
表 ３ 列出了估计结果ꎮ 第(１)列报告了第一阶段回归结果ꎮ 结果显示ꎬ 工具变量对内生解释变量

具有显著的正向影响ꎬ 表明区域宽带基础设施的完善显著提升了老年群体的互联网采纳率ꎬ 满足了

工具变量的相关性前提ꎮ 在进行因果推断前ꎬ 需对工具变量的有效性进行严格检验ꎮ 首先ꎬ 针对识

别不足问题ꎬ Ｋｌｅｉｂｅｒｇｅｎ￣Ｐａａｐ ｒｋ ＬＭ 统计量为 ６０􀆰 ４８ꎬ 在 １％的水平上拒绝了模型不可识别的原假设ꎮ
其次ꎬ 针对弱工具变量问题ꎬ 考虑异方差稳健的 Ｋｌｅｉｂｅｒｇｅｎ￣Ｐａａｐ ｒｋ Ｗａｌｄ Ｆ 统计量为 ６３􀆰 ７５ꎬ 远超
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Ｓｔｏｃｋ￣Ｙｏｇｏ 建议的临界值(１６􀆰 ３８)ꎬ 排除了弱工具变量导致估计偏误的可能性ꎮ 以上检验共同确认了

所选工具变量的有效性ꎮ
第(２)—(５)列报告了第二阶段的估计结果ꎮ 在控制了内生性问题后ꎬ 互联网使用对各类消费的

估计系数依然显著为正ꎬ 证实了互联网使用对老年人消费存在稳健的因果促进效应ꎮ 此外ꎬ ＩＶ 估计

结果同样支持基准回归的发现ꎬ 即互联网使用对发展型和享受型消费的边际效应显著强于其对生存

型消费的影响ꎮ

表 ３ 工具变量法———区县宽带普及率

第一阶段 第二阶段

(１) (２) (３) (４) (５)
互联网使用 总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

区县宽带普及率
０􀆰 １６８∗∗∗

(０􀆰 ０２６)
互联网使用

１􀆰 ８８４∗∗∗

(０􀆰 ３１２)
１􀆰 ３０５∗∗∗

(０􀆰 ５００)
１􀆰 ７６５∗∗

(０􀆰 ８１７)
３􀆰 ４１３∗∗∗

(０􀆰 ９４９)
控制变量 是 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是 是

Ｋｌｅｉｂｅｒｇｅｎ￣Ｐａａｐ ｒｋ ＬＭ ｓｔａｔｉｓｔｉｃ ６０􀆰 ４８
Ｋｌｅｉｂｅｒｇｅｎ￣Ｐａａｐ ｒｋ Ｗａｌｄ Ｆ ｓｔａｔｉｓｔｉｃ ６３􀆰 ７５

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４

４􀆰 ３　 稳健性检验

为确保基准回归结果的可靠性ꎬ 并缓解潜在的测量误差或模型设定偏误对因果推断的影响ꎬ 本

节实施了一系列稳健性检验ꎮ 具体包括: 第一ꎬ 替换核心解释变量ꎬ 采用老年人个体层面的实际上

网行为、 微信使用及手机支付情况作为代理变量ꎬ 以检验结论对变量测量方式的敏感性ꎻ 第二ꎬ 引

入城市￣年份联合固定效应ꎬ 以吸收随时间和地区变化的不可观测的宏观冲击ꎻ 第三ꎬ 运用倾向得分

匹配法(ＰＳＭ)缓解样本自选择偏差ꎬ 并用匹配后的样本重新进行估计ꎮ
４􀆰 ３􀆰 １　 替换解释变量

基准模型中ꎬ 核心解释变量基于“住所能否接入宽带网络”构建ꎮ 然而ꎬ 该指标可能存在测量误

差ꎮ 由于它衡量的是家庭层面的网络可及性ꎬ 而非老年人个体的实际使用情况ꎬ 特别是在多代同住

家庭中ꎬ 住所接入宽带可能仅反映了年轻同住成员的网络使用ꎬ 从而高估老年人自身的互联网参与

度ꎮ 为排除这一干扰并更精确地捕捉老年人的互联网采纳行为ꎬ 本文首先基于问卷中“过去一个月您
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是否上网”的回答ꎬ 构建了衡量个体上网情况的二元变量(是 ＝ １ꎬ 否 ＝ ０)ꎬ 并用其替换原解释变量ꎮ
该变量直接度量了个体层面的互联网使用情况ꎮ

另外ꎬ 为考察不同强度的互联网融入水平ꎬ 本文进一步引入“微信使用”与“手机支付”两个变

量ꎮ 相较于基础的网络浏览行为ꎬ 微信和手机支付代表了更深层次、 功能导向的互联网应用行为ꎬ
是衡量数字融入程度的重要代理变量ꎮ 若使用这些度量口径不同的变量进行回归ꎬ 估计结果与基准

回归一致ꎬ 则能进一步验证本文核心发现的稳健性ꎮ
表 ４ 第(１)—(１２)列报告了使用替代解释变量后的估计结果ꎮ 结果显示ꎬ 无论是使用个体层面的

上网情况、 微信使用情况还是手机支付使用情况ꎬ 其对老年人总消费及各类消费的估计系数均在统

计上显著为正ꎮ 这与表 ２ 的基准回归结果高度一致ꎬ 证明了研究结论的稳健性ꎮ

表 ４ 替换解释变量

(１) (２) (３) (４) (５) (６) (７) (８) (９) (１０) (１１) (１２)

总消费
生存型

消费

发展型

消费

享受型

消费
总消费

生存型

消费

发展型

消费

享受型

消费
总消费

生存型

消费

发展型

消费

享受型

消费

上网
０􀆰 １１２∗∗∗

(０􀆰 ０２９)
０􀆰 １０２∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 １３１∗∗∗

(０􀆰 ０７５)
０􀆰 ５９０∗∗∗

(０􀆰 ０９５)
微信

使用

０􀆰 １４５∗∗∗

(０􀆰 ０３７)
０􀆰 １１９∗∗∗

(０􀆰 ０２５)
０􀆰 ２３３∗∗∗

(０􀆰 ０９５)
０􀆰 ５５０∗∗∗

(０􀆰 ０１１)

手机支付
０􀆰 １２２∗∗∗

(０􀆰 ０３５)
０􀆰 １０１∗∗∗

(０􀆰 ０３４)
０􀆰 １９１∗∗

(０􀆰 １０８)
０􀆰 ５２４∗∗∗

(０􀆰 １５２)
控制变量 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是

个体固定

效应
是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是

年份固定

效应
是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４１４ ０􀆰 ４２３ ０􀆰 ２３９ ０􀆰 ２２６ ０􀆰 ４１４ ０􀆰 ４２４ ０􀆰 ２３８ ０􀆰 ２２６ ０􀆰 ４１４ ０􀆰 ４２３ ０􀆰 ２３８ ０􀆰 ２２６

４􀆰 ３􀆰 ２　 引入城市￣年份联合固定效应

基准模型仅控制了个体固定效应和年份固定效应ꎬ 然而ꎬ 那些同时在城市和年份层面上变化的

特定因素可能无法被捕捉到并干扰估计结果的准确性ꎮ 城市￣年份联合固定效应能够更精细地控制这

种异质性ꎬ 确保模型估计结果的稳健性ꎮ 模型的设定如下:
ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) ＝ α ＋ βｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ ＋ γＸ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ δｃｔ ＋ εｉｔ (４)

其中ꎬ 下标 ｃ 代表老年人所在城市ꎬ δｃｔ 表示城市￣年份联合固定效应ꎬ 其他变量含义不变ꎮ 表 ５
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是模型(４)的估计结果ꎬ 可以发现ꎬ 在加入城市￣年份联合固定效应后ꎬ 核心解释变量的系数依然是

显著为正ꎮ 即使在控制了更严格的固定效应后ꎬ 结果仍然稳定ꎮ

表 ５ 联合固定效应

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 １１３∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 ０８８∗∗∗

(０􀆰 ０２４)
０􀆰 ２８４∗∗∗

(０􀆰 ０８４)
０􀆰 ５１５∗∗∗

(０􀆰 １０１)
控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

城市￣年份固定效应 是 是 是 是

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４２１ ０􀆰 ４３２ ０􀆰 ２４１ ０􀆰 ２３２

４􀆰 ３􀆰 ３　 自选择偏差

老年群体使用互联网的行为并非随机分配ꎬ 而是存在自选择偏差ꎮ 例如ꎬ 更年轻、 受教育水平

更高的老年人更可能使用互联网(Ｂａｔｉｓｔａ ＆ Ｖｉｃｅｎｔｅꎬ ２０２０)ꎮ 此外ꎬ 由于面临商品检索、 在线支付等

技术障碍ꎬ 农村留守中老年群体在电子商务的接受度与使用能力上相对较低(Ｃｏｕｔｕｒｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ 王

奇等ꎬ ２０２２)ꎮ 这种自选择会导致处理组(使用互联网的老年人)和对照组(不使用互联网的老年人)
在基线特征上存在系统性差异ꎬ 若直接进行回归分析ꎬ 估计结果可能存在偏误ꎮ

为缓解由可观测变量引起的自选择偏差ꎬ 本文采用倾向得分匹配(ＰＳＭ)方法构建反事实框架ꎬ
以估计互联网使用的净效应ꎮ 具体操作中ꎬ 本文采用 Ｌｏｇｉｔ 模型估计倾向得分ꎬ 并使用卡尺内 ｋ 近邻

匹配法ꎮ 该方法通过限制匹配双方倾向得分的最大距离来提高匹配质量ꎮ 本研究设定 ｋ ＝ １ꎬ 卡尺宽

度为 ０􀆰 ０１ꎬ 并且允许重复匹配ꎮ
ＰＳＭ 方法的有效性依赖于满足两个关键假设: 协变量平衡性和共同支撑假设ꎮ 首先ꎬ 进行平衡

性检验ꎬ 以评估匹配后处理组与对照组在协变量分布上是否达到均衡ꎮ 本文采用标准化均值差异作

为评估指标ꎮ 通常认为ꎬ 标准化均值差异小于 １０％表示协变量达到较好的平衡ꎮ 图 １ 展示了匹配前

后协变量标准化均值差异的变化情况ꎮ
如图 １ 所示ꎬ 匹配前ꎬ 两组在多个协变量上存在较大差异ꎬ 多数协变量的标准化均值差异超过

了 １０％的阈值ꎻ 经过匹配后ꎬ 所有协变量的标准化均值差异均显著下降并收窄至 １０％以内ꎮ 这表明

匹配过程有效地消除了两组在可观测特征上的系统性差异ꎬ 满足了平衡性要求ꎮ
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图 １　 协变量平衡性检验图

注: 图中两侧虚线分别代表标准化均值差异(ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ ｍｅａｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ)为－１０％和 １０％的临界线ꎮ 各协变量在

匹配后的标准化均值差异均落在该区间内ꎬ 表明匹配效果良好ꎮ

其次ꎬ 检验共同支撑假设ꎬ 确保处理组和对照组的倾向得分分布有足够的重叠区域ꎮ 本文通过

绘制匹配前后的倾向得分核密度图对此进行直观检验(见图 ２)ꎮ
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图 ２　 匹配前后倾向得分核密度曲线图

图 ２ 直观地展示了匹配对倾向得分分布的影响ꎮ 左图显示ꎬ 匹配前处理组和对照组的核密度曲

线存在明显偏移ꎬ 分布形态差异较大ꎬ 说明样本选择具有非随机性ꎬ 采用 ＰＳＭ 进行校正是必要的ꎮ
右图显示ꎬ 匹配后两组的核密度曲线高度吻合ꎬ 近乎重叠ꎮ 这表明匹配后的样本满足共同支撑假设ꎬ
处理组与对照组具有良好的可比性ꎬ 显著提高了因果推断的可靠性ꎮ

在确保匹配质量的基础上ꎬ 本文估计了互联网使用对老年人消费的平均处理效应ꎮ 表 ６ 报告了

基于倾向得分匹配法得到的估计结果ꎮ 结果显示ꎬ 在控制了基于可观测变量的自选择偏差后ꎬ 互联

网使用对总消费、 生存型消费、 发展型消费和享受型消费的平均处理效应均在统计上显著为正ꎮ 这

为互联网使用促进了老年人各类消费支出的假设提供了稳健的证据ꎮ
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表 ６ 倾向得分匹配结果

被解释变量 处理组 控制组 ＡＴＴ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 ｔ 值

总消费 １０􀆰 ２５４ ９􀆰 ９５７ ０􀆰 ２９６∗∗∗ ０􀆰 ０２６ １１􀆰 ４０
生存型消费 ９􀆰 ９０４ ９􀆰 ６０９ ０􀆰 ２９５∗∗∗ ０􀆰 ０２７ １１􀆰 ０８
发展型消费 ７􀆰 ２８０ ６􀆰 ９５２ ０􀆰 ３２８∗∗∗ ０􀆰 ０８６ ３􀆰 ８０
享受型消费 ３􀆰 ７１２ ２􀆰 ７２７ ０􀆰 ９８５∗∗∗ ０􀆰 ０９８ １０􀆰 ０４

尽管 ＰＳＭ 有效缓解了由可观测变量引起的自选择偏差ꎬ 但它无法解决由不可观测因素(如个体

固有的风险偏好)导致的遗漏变量问题ꎮ 为了进一步提高估计的稳健性ꎬ 本文采用匹配后回归调整策

略ꎮ 这种结合了匹配和参数回归模型的方法构成了双重稳健估计量ꎮ 其优势在于ꎬ 只要倾向得分模

型或结果回归模型其中之一设定正确ꎬ 就能得到一致的估计量(Ｉｍｂｅｎｓ ＆ Ｗｏｏｌｄｒｉｄｇｅꎬ ２００９)ꎮ
具体操作中ꎬ 本文在 ＰＳＭ 生成的匹配样本基础上ꎬ 引入固定效应模型进行回归分析ꎮ 这种两阶

段策略结合了 ＰＳＭ 与固定效应模型的互补优势: ＰＳＭ 旨在平衡可观测协变量ꎬ 而固定效应模型则用

于控制不随时间变化的不可观测个体异质性ꎮ 本文在回归中控制了个体固定效应ꎬ 以吸收不随时间

变化的个体差异ꎻ 同时控制了年份固定效应和城市￣年份联合固定效应ꎬ 以捕捉宏观时间趋势和地区

特定的时间冲击ꎮ 表 ７ 报告了该策略下的估计结果ꎮ

表 ７ 匹配后的样本回归

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 ２８６∗∗∗

(０􀆰 ０３０)
０􀆰 ２７３∗∗∗

(０􀆰 ０２９)
０􀆰 ３６２∗∗∗

(０􀆰 ０９６)
０􀆰 ９４０∗∗∗

(０􀆰 １０８)
控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

城市￣年份固定效应 是 是 是 是

样本量 ６８１８ ６８１８ ６８１８ ６８１８
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 １５６ ０􀆰 １５０ ０􀆰 ０８４ ０􀆰 ０８９

表 ７ 的结果显示ꎬ 在同时控制了基于可观测变量的自选择偏差和不可观测的异质性后ꎬ 第(１)—
(４)列互联网使用的估计系数依然显著为正ꎮ 该结果与基准的 ＰＳＭ 估计结果高度一致ꎬ 进一步验证

了本文核心结论的稳健性ꎮ

５􀆰 机制分析

在证实了互联网使用对老年人消费具有显著的积极促进作用后ꎬ 本节进一步探究其背后的传导
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机制ꎮ 基于理论分析和文献回顾ꎬ 本文推测互联网使用可能通过两个关键途径对老年人消费产生积

极影响: 一是扩展老年人获取信息的渠道ꎬ 二是提升消费的便利性ꎮ 为了检验假设 Ｈ２ 和假设 Ｈ３ꎬ
本文接下来将通过调节效应模型对这些假设进行检验ꎮ

５􀆰 １　 信息渠道补偿效应

互联网是一种打破信息壁垒的重要工具ꎬ 能有效缓解人们面临的信息封闭问题ꎬ 它通过提供丰

富的市场交易信息ꎬ 降低了买卖双方在寻找匹配交易方面的成本ꎬ 提高了交易达成的可能性ꎮ 为检

验信息渠道补偿效应是否是互联网使用提升老年人消费的影响机制ꎬ 本文构建模型如下:
ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) ＝ α ＋ β１ ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ × ｓｏｃｉａｌｉｔ ＋ β２ ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ

＋ β３ｓｏｃｉａｌｉｔ ＋ γＸ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ δｃｔ ＋ εｉｔ (５)
其中 ｓｏｃｉａｌｉｔ 表示老年个体 ｉ 第 ｔ 年参加的社交活动ꎬ 本文对社交活动从两个维度进行测量ꎬ 分别

是老年人参加社交活动种类的数量和参加社交活动的频率ꎮ 社交活动种类数量指标通过问卷中“您过

去一个月是否进行了下列社交活动”这一问题进行衡量ꎬ 可选项包括下棋、 打牌、 跳舞、 健身等多个

社交活动类型ꎬ 本文统计了老年人参加社交活动的种类总数ꎬ 用“社交活动数量”表示ꎬ 数量越多表

示老年人社交范围越广ꎬ 接触的人越多ꎬ 消息渠道越丰富ꎮ 本文根据问卷中的问题“过去一个月ꎬ 每

隔多长时间会做这些社交活动”构建了表示社交活动参与频率的变量ꎬ 用“社交活动频率”表示ꎬ 取值

０~３ꎬ 分别从低到高对应“不参加”“不经常”“差不多每周”“差不多每天”ꎬ 本文选择老年人所参加社

交活动中参加最频繁的值作为最终取值ꎮ 老年人参加社交活动种类的数量是社交广度维度的指标ꎬ
而老年人参加社交活动的频率则是社交深度维度的指标ꎮ 社交广度和社交深度都与信息获取密切相

关ꎬ 通常来讲ꎬ 社交越广泛ꎬ 交往越深入ꎬ 信息渠道越丰富ꎬ 越可能获取更多样的信息ꎮ
如果使用互联网可以通过促进信息获取来增强老年人的消费能力ꎬ 相对于已经拥有广泛信息渠

道和接收的信息丰富的老年人ꎬ 原本信息获取渠道有限、 信息接收较少的老年人在开始使用互联网

后会出现更显著的消费提升ꎮ 这一假设在本文的分析模型中可以通过检验互联网使用与社交活动之

间的交互效应来验证ꎮ 如果互联网的使用确实有效增强了信息渠道匮乏的老年人的消费能力ꎬ 按照

预期ꎬ 模型(５)中互联网使用与社交活动交互项的系数应显著为负ꎬ 表示原本信息获取渠道较少的老

年人在使用互联网后获得的消费增加效果更为显著ꎮ
表 ８ 和表 ９ 分别检验了社交活动数量和社交活动频率与互联网使用的交互项的结果ꎮ 在社交

广度方面ꎬ 表 ８ 第(１)—(２)列的结果显示ꎬ 社交活动数量与互联网使用的交互项系数在统计上显

著为负ꎮ 这表明ꎬ 社交活动数量较少的老年人在使用互联网后ꎬ 其总消费和生存型消费经历了更

大幅度的提升ꎮ 在社交深度方面ꎬ 表 ９ 第(１)—(２)列的结果进一步提供了佐证ꎮ 社交活动频率与

互联网使用的交互项系数同样显著为负ꎬ 说明相较于社交频繁的老年人ꎬ 社交频率较低者从互联

网使用中获得的消费助推效应更强ꎮ 两个维度的实证结果共同支持了假设 Ｈ２ꎬ 即互联网通过发挥

信息渠道的补偿作用ꎬ 有效降低了信息壁垒ꎬ 帮助社会网络相对薄弱的老年群体更好地参与到消

费市场中ꎮ
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表 ８ 互联网使用、 社交活动数量与消费

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 １１４∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 ０８９∗∗∗

(０􀆰 ０２４)
０􀆰 ２８２∗∗∗

(０􀆰 ０８４)
０􀆰 ５１３∗∗∗

(０􀆰 １０１)
社交活动数量

０􀆰 ０６６∗∗∗

(０􀆰 ０１１)
０􀆰 ０６３∗∗∗

(０􀆰 ０１０)
０􀆰 ０８５∗∗∗

(０􀆰 ０３０)
０􀆰 ２０７∗∗∗

(０􀆰 ０７５)
互联网使用×
社交活动数量

－０􀆰 ０３６∗∗∗

(０􀆰 ０１３)
－０􀆰 ０２９∗∗

(０􀆰 ０１２)
－０􀆰 ０５２
(０􀆰 ０３６)

０􀆰 ０３０
(０􀆰 ０５６)

控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

城市￣年份固定效应 是 是 是 是

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４２０ ０􀆰 ４３２ ０􀆰 ２４１ ０􀆰 ２３４

表 ９ 互联网使用、 社交活动频率与消费

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 １１４∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 ０８９∗∗∗

(０􀆰 ０２４)
０􀆰 ２２４∗∗∗

(０􀆰 ０７３)
０􀆰 ５１４∗∗∗

(０􀆰 １０１)
社交活动频率

０􀆰 ０３４∗∗∗

(０􀆰 ００６)
０􀆰 ０３２∗∗∗

(０􀆰 ００７)
０􀆰 ０７９∗∗∗

(０􀆰 ０２８)
０􀆰 １９４∗∗∗

(０􀆰 ０３１)
互联网使用×社交活动频率

－０􀆰 ０１２∗∗

(０􀆰 ００６)
－０􀆰 ０１１∗

(０􀆰 ００６)
－０􀆰 ０２６
(０􀆰 ０２２)

０􀆰 ０１３
(０􀆰 ０３５)

控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

城市￣年份固定效应 是 是 是 是

样本量 １５９６４ １５９６４ １５９６４ １５９６４
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４２０ ０􀆰 ４３２ ０􀆰 ２４２ ０􀆰 ２３３

５􀆰 ２　 生活障碍替代效应

本文进一步分析互联网使用与老年人消费增加的其他可能传导机制ꎮ 为了检验生活障碍替代效

应是否为互联网促进老年人消费的另一影响机制ꎬ 本文构建模型如下:
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ａｓｉｎｈ(Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｉｔ) ＝ α ＋ β１ ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ × ｓｈｏｐ＿ｄｉｆｆｉｔ ＋ β２ ｉｎｔｅｒｎｅｔｉｔ
＋ β３ｓｈｏｐ＿ｄｉｆｆｉｔ ＋ γＸ ｉｔ ＋ μｉ ＋ λｔ ＋ δｃｔ ＋ εｉｔ (６)

其中 ｓｈｏｐ＿ｄｉｆｆｉｔ 是表示老年个体 ｉ 第 ｔ 年购物困难程度的指标ꎬ 本文根据调查问卷问题“您是否因

为健康和记忆的原因ꎬ 自己去商店买食品杂货有困难”构建了代表购物困难的变量ꎬ 用“购物困难”表
示ꎬ 取值范围 １~４ꎬ 取值越大ꎬ 表示老年人在购物过程中困难程度越大ꎮ 如果生活障碍替代效应存

在ꎬ 那么购物过程存在困难的老年人会比没有困难的老年人有更显著的消费增加ꎬ 即互联网使用与

购物困难的交互项系数显著为正ꎮ 通过在实证模型中引入互联网使用与购物困难的交互项ꎬ 可以检

验生活障碍替代效应是否互联网使老年人消费增加的关键作用机制ꎮ 如果交互项的系数显著为正ꎬ
那么表示对于购物有困难的老年人ꎬ 使用互联网提高了他们的消费水平ꎬ 即生活障碍替代效应是推

动老年人消费增加的机制之一ꎬ 否则不是ꎮ
结果如表 １０ 所示ꎬ 第(１)—(２)列交互项的系数均显著为正ꎬ 表示相较于没有购物困难的老年

人ꎬ 互联网使用对面临购物不便的群体的消费提升效应更为显著ꎮ 这证实了互联网通过发挥其替代

效应ꎬ 降低了因身体或环境障碍导致的购物成本ꎬ 提升了便利性ꎬ 从而释放该群体被压抑的潜在消

费需求ꎬ 验证了本文的假设 Ｈ３ꎮ

表 １０ 互联网使用、 购物困难与消费

(１) (２) (３) (４)
总消费 生存型消费 发展型消费 享受型消费

互联网使用
０􀆰 １１４∗∗∗

(０􀆰 ０２３)
０􀆰 ０８９∗∗∗

(０􀆰 ０２４)
０􀆰 ２８１∗∗∗

(０􀆰 ０８４)
０􀆰 ５１９∗∗∗

(０􀆰 １０１)

购物困难
０􀆰 ０１３

(０􀆰 ０２０)
－０􀆰 ０２９
(０􀆰 ０２１)

０􀆰 ０６９
(０􀆰 ０３９)

－０􀆰 ０２４
(０􀆰 ０７０)

互联网使用×购物困难
０􀆰 ０５４∗∗

(０􀆰 ０２６)
０􀆰 ０６２∗∗

(０􀆰 ０３０)
－０􀆰 ０２０
(０􀆰 １０６)

０􀆰 ０７４
(０􀆰 １２７)

控制变量 是 是 是 是

个体固定效应 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

城市￣年份固定效应 是 是 是 是

样本量 １５９６０ １５９６０ １５９６０ １５９６０
调整后的 Ｒ２ ０􀆰 ４２１ ０􀆰 ４３３ ０􀆰 ２４１ ０􀆰 ２３２

５􀆰 ３　 补充分析: 边界条件探讨

虽然核心机制分析已经揭示了互联网影响老年消费的主要路径ꎬ 但考察不同群体间的异质性有

助于更全面地理解数字技术的普惠性ꎮ 本文进一步探讨了健康状况、 性别、 婚姻状况、 教育水平和
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子女经济支持等维度的异质性影响(详细结果见中国知网增强出版)ꎮ
总体来看ꎬ 这些分析结果传达出一种信息ꎬ 即互联网的消费促进效应对于传统意义上的弱势群

体更为显著ꎮ 例如ꎬ 研究发现互联网对女性、 单身、 低教育水平以及缺少子女经济支持的老年群体

的消费提升作用更大ꎮ 这可能反映了一种“后发优势”或边际效应递减现象ꎮ 这些群体在接触互联网

之前ꎬ 可能面临更多的信息壁垒和资源限制ꎬ 因此当他们开始使用互联网时ꎬ 技术带来的边际改善

效应更大ꎮ 这一发现强有力地证明了互联网在弥合传统社会经济鸿沟、 赋能弱势群体方面的巨大

潜力ꎮ
与前述互联网对弱势群体的“补偿效应”不同ꎬ 健康状况的调节作用呈现出一种强化优势的模式ꎮ

实证结果显示ꎬ 互联网对享受型消费的促进效应在健康水平较高的老年群体中被显著放大ꎮ 这一发

现与社会情感选择理论高度契合ꎬ 该理论强调老年人优先追求积极的情感体验ꎬ 而良好的健康状况

是实现这一目标的关键资源ꎮ 健康的老年人更有能力和意愿通过互联网探索和获取能够带来积极情

感回报的产品和服务ꎮ

６􀆰 结论与启示

６􀆰 １　 研究结论

在人口老龄化与数字化转型结合的时代背景下ꎬ 本研究基于 ＣＨＡＲＬＳ ２０１８ 年及 ２０２０ 年的面板数

据ꎬ 实证检验了互联网使用对老年群体消费行为的影响及其内在机制ꎮ 核心结论如下:
第一ꎬ 互联网的赋能效应主要体现在对老年人消费结构的优化升级上ꎮ 研究发现ꎬ 互联网使用

对信息依赖度较低的生存型消费影响有限ꎬ 但对信息不对称性强、 更符合老年人情感目标的发展型

与享受型消费具有显著的促进作用ꎮ
第二ꎬ 互联网对老年人消费的积极影响通过“补偿”与“替代”机制实现ꎮ 对于线下社交渠道匮乏

的群体ꎬ 互联网发挥了显著的“信息渠道补偿效应”ꎻ 对于面临线下购物困难的群体ꎬ 互联网则发挥

了“生活障碍替代效应”ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下三个方面:
其一ꎬ 本研究将社会情感选择理论引入老年人数字消费研究ꎬ 深化了对老年群体技术采纳动机

的理解ꎮ 现有研究多从技术接受模型出发ꎬ 强调易用性和有用性ꎬ 但这难以充分解释为何老年人会

克服障碍使用互联网进行特定消费ꎮ 本文通过引入社会情感选择理论ꎬ 指出追求情感满足和生活意

义是驱动老年人使用互联网进行发展型和享受型消费的核心动机ꎮ 这整合了心理学视角与消费者行

为理论ꎬ 为理解银发群体的数字行为提供了更具解释力的框架ꎮ
其二ꎬ 本研究揭示了互联网对老年人消费影响的结构性特征ꎬ 扩展了消费者信息搜索理论的应
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用边界ꎮ 相较于现有文献多关注互联网对消费总量的影响ꎬ 本研究通过细分消费类型ꎬ 证明了互联

网的影响是非对称的ꎮ 本文发现ꎬ 尽管存在数字鸿沟ꎬ 但互联网在降低高信息敏感度商品(体验品)
的搜索成本方面作用显著ꎬ 从而实现了消费结构的升级ꎮ 这为理解数字技术如何影响特定人群的福

利提供了更精细的微观证据ꎮ
其三ꎬ 本研究识别并验证了“信息渠道补偿效应”和“生活障碍替代效应”两个关键机制ꎮ 这超越

了传统文献对互联网效率提升的笼统论述ꎬ 具体指出了互联网如何作用于信息弱势群体和行动不便

群体ꎮ 这两个机制的提出ꎬ 为后续研究互联网与弱势群体的关系提供了新的分析视角和理论工具ꎮ

６􀆰 ３　 管理启示

本研究的实证发现为企业在银发经济中构建竞争优势提供了三点管理启示ꎬ 主要体现在差异化

市场战略、 重塑产品价值以及构建用户体验生态三个层面ꎮ
首先ꎬ 企业应基于不同的数字融入机制实施动态市场细分ꎬ 并构建差异化的价值主张ꎮ 老年消

费者具有不同的需求驱动模式ꎮ 对于受补偿效应驱动的群体ꎬ 应侧重其情感满足与社会价值需求ꎬ
通过内容与社群激发探索性消费ꎻ 对于受替代效应驱动的群体ꎬ 则应强调工具价值ꎬ 聚焦于优化服

务交付的效率与可靠性ꎮ
其次ꎬ 鉴于互联网促进了老年人消费结构向发展型与享受型升级ꎬ 企业应重塑产品价值ꎮ 战略

重点需从满足基础生存需求转向提供高附加值的情感体验与自我实现价值ꎮ 在营销沟通中ꎬ 应采用

情感叙事策略ꎬ 传递“体验品”的复杂价值ꎬ 以契合其情感优先目标ꎮ
最后ꎬ 企业应构建融合“易用性”与“信任感”的用户体验生态ꎮ 一方面ꎬ 通过包容性设计与适老化

改造ꎬ 在用户旅程各触点最小化其认知负荷ꎬ 降低技术感知障碍ꎻ 另一方面ꎬ 鉴于老年群体对网络风险

的敏感性ꎬ 必须建立透明的数据治理与反欺诈机制ꎬ 系统性降低感知风险ꎬ 以此构建长期信任ꎮ

６􀆰 ４　 研究局限与未来展望

本研究也存在一定局限性ꎮ 一方面ꎬ 本文使用的 ＣＨＡＲＬＳ 数据更新至 ２０２０ 年ꎬ 未能完全捕捉到

其后老年人数字生活方式的爆发式增长ꎬ 未来研究可利用更新的数据进行验证ꎮ 另一方面ꎬ 本文对

“互联网使用”的衡量较为宏观ꎬ 未来可结合更细颗粒度的线上行为数据(如 Ａｐｐ 使用时长、 浏览偏

好等)ꎬ 更深入地揭示老年人的数字消费决策过程ꎮ
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[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅꎬ ２００９ꎬ ４７(１) .

[３５] Ｋｕｈｎꎬ Ｐ.ꎬ Ｋｏｏｒｅｍａｎꎬ Ｐ.ꎬ Ｓｏｅｔｅｖｅｎｔꎬ Ａ.ꎬ Ｋａｐｔｅｙｎꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｌｏｔｔｅｒｙ ｐｒｉｚｅｓ ｏｎ ｗｉｎｎｅｒｓ ａｎｄ
ｔｈｅｉｒ ｎｅｉｇｈｂｏｒｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｄｕｔｃｈ ｐｏｓｔｃｏｄｅ ｌｏｔｔｅｒｙ[Ｊ] . Ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１１ꎬ
１０１(５) .

[３６] Ｌｅｅꎬ Ｂ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｈｅｗｉｔｔꎬ Ｌ􀆰 Ａｇｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｃｏｎｓｔｒａｉｎｔｓ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｅｄ ｂｙ ｓｅｎｉｏｒｓ ｉｎ ｔｈｅｉｒ ｕｓｅ ｏｆ
ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎｅｔ[Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１１ꎬ ２７(３) .

[３７] Ｌｅｐｐｅｌꎬ Ｋ.ꎬ ＭｃＣｌｏｓｋｅｙꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 Ａ ｃｒｏｓｓ￣ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎａｌ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｃｏｍｍｅｒｃｅ ａｄｏｐｔｉｏｎ[Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ２８(４) .

[３８] Ｌｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｓｈｉꎬ Ｘ.ꎬ Ｗｕꎬ Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｔｉｒｅｍｅｎｔ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｐｕｚｚｌｅ ｉｎ Ｃｈｉｎａ [ Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ
Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０１５ꎬ １０５(５) .
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[３９] Ｌｏｈｍａｎｎꎬ Ｓ􀆰 Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ ａｎｄ ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ: Ｄｏｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｒａｉｓｅ ｍａｔｅｒｉａｌ
ａｓｐｉｒａｔｉｏｎｓ? [Ｊ] . Ｏｘｆｏｒｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｐａｐｅｒｓꎬ ２０１５ꎬ ６７(３) .

[４０] Ｌｙｎｃｈꎬ Ｊ􀆰 Ｇ.ꎬ Ａｒｉｅｌｙꎬ Ｄ􀆰 Ｗｉｎｅ ｏｎｌｉｎｅ: Ｓｅａｒｃｈ ｃｏｓｔｓ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｏｎ ｐｒｉｃｅꎬ ｑｕａｌｉｔｙꎬ ａｎｄ
ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０００ꎬ １９(１) .

[４１] Ｍａꎬ Ｘ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｘ.ꎬ Ｖｏｇｅｌꎬ Ｄ􀆰 Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ＩＣＴ ｕｓａｇｅ ｉｎ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ａｎｄ
ｍｅｎｔａｌ ｈｅａｌｔｈ ｏｆ ｔｈｅ ｅｌｄｅｒｌｙ ｉｎ Ｃｈｉｎａ[Ｊ] . Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｉｎ Ｓｏｃｉｅｔｙꎬ ２０２１ꎬ ６７.

[４２] Ｎｅｌｓｏｎꎬ Ｐ􀆰 Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｅｃｏｎｏｍｙꎬ １９７０ꎬ ３５(２) .
[４３] Ｓｏｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｚａｈｅｄｉꎬ Ｆ􀆰 Ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ ｗｅｂ ｄｅｓｉｇｎ ｉｎ Ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ: Ａ ｂｅｌｉｅｆ ｒｅｉｎｆｏｒｃｅｍｅｎｔ

ｍｏｄｅｌ[Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００５ꎬ ５１(８) .
[４４] Ｓｔｉｇｌｅｒꎬ Ｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｅｃｏｎｏｍｙꎬ １９６１ꎬ ６９(３) .
[４５] Ｖａｉｓｈｎａｖꎬ Ｂ.ꎬ Ｒａｙꎬ Ｓ􀆰 Ａ ｔｈｅｍａｔｉｃ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｏｆ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｍｕｌｔｉｃｈａｎｎｅｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ １５７.
[４６] Ｙｏｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｖａｄａｋｋｅｐａｔｔꎬ Ｇ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｊｏｓｈｉꎬ Ａ􀆰 Ｍ􀆰 Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｅｌａｓｔｉｃｉｔｙ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ７９(２) .

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｕｓｅ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ Ａｍｏｎｇ Ｏｌｄｅｒ Ａｄｕｌｔｓ:
Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ Ｅｖｉｄｅｎｃｅ Ｆｒｏｍ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｈｏｕｓｅｈｏｌｄｓ

Ｗａｎｇ Ｃｕｉ１ 　 Ｓｕｎ Ｑｉ１ 　 Ｒｅｎ Ｍｉｎｇｌｉ２

(１　 Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｆｉｎａｎｃｅꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉꎬ ２００４３３ꎻ
２　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｃｈａｎｇｚｈｏｕ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ｃｏｌｌｅｇｅꎬ Ｃｈａｎｇｚｈｏｕꎬ ２１３０３２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｔ ｔｈｅ ｃｏｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ａｇｉｎｇ ａｎｄ ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎꎬ ｔｈｅ “ ｄｉｇｉｔａｌ ｓｉｌｖｅｒ
ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ” ｈａｓ ｅｍｅｒｇｅｄ ａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｃｅ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｏｎ ｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ｔｈｅ ｅｌｄｅｒｌｙ ｒｅｍａｉｎｓ ｕｎｃｅｒｔａｉｎ ｄｕｅ ｔｏ ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｂａｒｒｉｅｒｓꎬ ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ ｐｈｙｓｉｏｌｏｇｉｃａｌ
ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎｓꎬ ｓｋｉｌｌ ｄｅｆｉｃｉｔｓꎬ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｒｉｓｋｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅ ｏｎ ｔｈｅ ｐｅｒ
ｃａｐｉｔａ ｈｏｕｓｅｈｏｌｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｅｌｄｅｒｌｙꎬ ｕｔｉｌｉｚｉｎｇ ｐａｎｅｌ ｄａｔａ ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｃｈｉｎａ Ｈｅａｌｔｈ ａｎｄ Ｒｅｔｉｒｅｍｅｎｔ
Ｌｏｎｇｉｔｕｄｉｎａｌ Ｓｔｕｄｙ ( ＣＨＡＲＬＳ) ｓｐａｎｎｉｎｇ ２０１８￣２０２０􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ
ｐｒｏｍｏｔｅｓ ａｎ ｕｐｇｒａｄｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｍｏｎｇ ｔｈｅ ｅｌｄｅｒｌｙ􀆰 Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｌ ａｎｄ ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｃｈ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ￣ｓｅｎｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ ｂｅｔｔｅｒ ａｌｉｇｎｅｄ
ｗｉｔｈ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｇｏａｌｓꎬ ｉｓ ｓｕｂｓｔａｎｔｉａｌｌｙ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ ｉｔｓ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｓｕｒｖｉｖａｌ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｄｅｅｐｅｎｓ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｏｆ ｅｌｄｅｒｌｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ｄｉｖｉｄｅ ａｎｄ ｏｆｆｅｒｓ
ｖａｌｕａｂｌｅ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍａｒｋｅｔ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ａｇｅ￣ｆｒｉｅｎｄｌｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅꎻ Ｏｌｄｅｒ ａｄｕｌｔｓꎻ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｕｐｇｒａｄｅꎻ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｈａｎｎｅｌ
ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔꎻ Ｌｉｆｅ ｏｂｓｔａｃｌｅ ｓｕｂｓｔｉｔｕｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ
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