
Advances in Social Sciences 社会科学前沿, 2019, 8(8), 1437-1445 
Published Online August 2019 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ass 
https://doi.org/10.12677/ass.2019.88196   

文章引用: 武朋卓. 社会地位认同对消费升级的影响分析[J]. 社会科学前沿, 2019, 8(8): 1437-1445.  
DOI: 10.12677/ass.2019.88196 

 
 

Analysis of the Influence of Social Status 
Identification Consumption Upgrading 

Pengzhuo Wu 

School of Sociology and Political Science, Shanghai University, Shanghai 

 
 
Received: Jul. 26th, 2019; accepted: Aug. 9th, 2019; published: Aug. 16th, 2019 

 
 

 
Abstract 

This paper uses Chinese Comprehensive Survey data to analyze the influence of social class identi-
fication on consumption structure and its internal mechanism. It is found that social status identi-
fication plays a certain role in promoting the consumption structure of residents. The higher the 
social status identification is, the lower the Engel’s coefficient is. The improvement was achieved 
by increasing the share of spending on transport, communications and entertainment. Further-
more, it is found that social status identification can indirectly affect the upgrading of consump-
tion structure through its influence on consumption concept. Education, per capita income and 
household size also help reduce Engel’s coefficient. In the context of the continuous upgrading of 
the consumption structure in China, this paper discusses one of the reasons for this phenome-
non-status seeking and internal mechanism of action, which is conducive to accurately grasping 
and promoting the upgrading of the consumption structure of every class. 
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摘  要 

本文使用中国综合调查数据，分析社会阶层认同对消费结构的影响及其内在作用机制。通过分析发现，
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社会地位认同对居民消费结构有一定的促进作用，社会地位认同越高，有助于降低恩格尔系数即体验及

发展性消费支出占比增多。这一改善是通过提高交通通讯和文化娱乐支出占比来实现的。而且进一步发

现，社会地位认同可以通过对消费观念的影响间接影响消费结构升级。其他方面，教育程度、人均收入

和家庭住房面积也有助于降低恩格尔系数。在我国消费结构不断升级的背景下，探讨了造成这种现象的

原因之一——地位寻求及内在作用机制，有利于准确把握和促进各阶层的消费结构升级。 
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1. 引言 

改革开放以来，随着社会经济发展和居民收入水平的提高，我国居民的消费出现层级化的现象，而

且消费结构也逐渐显示出消费升级的现象，人们越来越注重“体验型”和“服务型”商品消费，而不是

传统的物质性和基本功能性购买，而且奢侈品市场在中国迅速发展。消费升级是一个复杂的过程，其与

阶层结构的变化密不可分[1]。根据国外的消费发展经验，体验或服务型消费是消费结构转型升级的主要

方向和发展趋势[2]。从居民消费支出结构分析，人们在食品烟酒衣物等领域的花费越来越少，而在文教

娱乐和旅游等方面花费越来越多，这从侧面反映出我们居民实物消费稍显疲软，而服务及体验性消费有

所扩张，起到了很好的补偿效应，进而推动居民最终消费支出的增长。不管是消费结构升级还是炫耀性

消费的出现，这些都是阶层分化过程中出现的消费趋势。客观的阶层分化是经济文化和政治等因素共同

促使的结果，而主观阶层认同则反映个体对这一客观阶层分化的自我认知，更能反个体的实际状况。因

此在这个背景下，以阶层认同为变量研究消费结构升级现象，从社会学的视角反映消费结构升级背后的

阶层的助推力。 

2. 文献综述 

消费结构的升级不仅表现在量上的增多，更重要的是在质量上的提高与新的消费项目的出现(高质量

的享受型或发展型消费的出现)。以往以恩格尔系数来衡量消费结构。据国家统计局资料显示，中国 2018
年的恩格尔系数下降为 28.4%，达到了国际上认为的“富足”水平，表明中国居民的消费结构出现了转

型升级现象。有学者根据恩格尔系数与收入的变化，将消费分为生存型、温饱型、小康型和消费型[4]，
并逐渐从生存型转变为消费型。张翼根据马斯洛需求理论，将家庭消费区分为生存性消费以及发展享受

型消费，并发现各阶层存在从生存型消费向发展享受型消费转变的消费倾向[5]。根据消费支出类型可以

将消费模式分为生存性消费和发展享受型消费，而且存在浅层次的消费结构升级[6] [7]。这一转型升级与

经济的发展和收入水平的提高密不可分，当然也是中国社会阶层结构分化出现的消费趋势。 
关于地位与消费的研究主要以客观社会阶层的视角探讨特定客观社会阶层地位与居民消费的关系，

基本呈现出消费分层的现象。但是随着经济发展和收入提高，经济条件相对来说不再是限制消费的主

要因素，诸如收入、资产等客观的经济条件对消费的影响正在减弱，消费行为更多的受到人们主观选

择和主动意识的影响[8]，这点突破了以往研究强调人们的客观社会身份与地位对消费行为的影响，强
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调了人的主观性对消费的影响。人的主观能动性是一个社会文化价值的体现，通过潜在的心理转变而

影响人的生活满意度和消费行为[9]，主观社会地位认同是个体对其所属地位的主观认知，是对其所属

特定社会地位和社会群体的主观划分。自 20 世纪初，社会地位认同逐渐出现在社会阶层的研究中。主

观阶层地位不同于客观阶层，是在社会认同理论的框架内阐述个体对客观阶层的主体意识与主观建构，

是以个体的心理和意识为主要研究对象[10]。杰克曼夫妇最早对阶层地位认同给出了较为权威性的定义，

即阶层地位认同指的是“个人对自己在社会阶层结构中所占据的位置的感知”[11]，是阶层意识的一个

重要组成部分，更能影响和反映个体的心理认知状况，对个体的观念和行为也会产生不一样的影响。

有学者指出，只有那些主观认同自己是中产阶级身份地位的群体才拥有相似或相同的消费方式，他们

有特定的阶层特征和消费特征，即主观认同比客观阶层更影响奢侈品消费及高档耐用品消费[12] [13]。
即有什么样的阶层认同就有什么样的消费模式，个体是通过消费方式来展现其所处的阶层[14]。新生代

农民工的社会认同对于其炫耀性消费有显著的影响，而且当他们认同自己的农民工身份时更加倾向于

炫耀性消费[15]，对大学生的研究结果也是如此[16]。基于不同的心理动机，对自己的社会地位感知到

有上升趋势还是下降趋势都会对地位消费有影响[17]，而且社会地位认知对消费支出的影响在收入差距

较大的地区更强[18]。 
有研究表明，不同社会阶层具有不同的亚文化，人们具有不同的生活环境和社会地位，因此他们的

消费态度和选择动机也有差别[19]，中上注重品味与体验，中间注重体面而下层注重实物与即时满足[20]。
同一阶层或同一社会地位的人们有着相同或相近的心理或生理特征从而影响消费方式、消费需求或消费

结构[21]。作为衡量个体所处社会阶层的指标之一——职业地位会影响消费观念，而且存在显著的性别

差异[22]。中产阶级收入相对稳定，更具有摆脱“量入为出”的传统消费观念的意愿，更加追求享乐与

发展的消费方式[23]。根据财产的不同将美国人分为五个不同的阶层，每个阶层对金钱的观念的消费理

念都存在差异，更富裕的阶层倾向于超前消费观念，对金钱意识淡薄，注重积极消费[24]。 
过去以职业和教育作为社会分层的指标具有局限性，而消费更能反映人们的真情实况，但是消费的

选择依赖于人们的消费观念[25] [26]。消费观念就是消费者的价值观念，是消费者的价值取向或评价，简

单讲就是消费者喜欢什么样的消费品或购买何种类型的消费品才能最满足他的需要[27]，才能使其效用

最大化。王新新和陈润奇指出价值观对消费行为的影响是一种内生的、根本性的影响，对消费者存在巨

大的消费导向作用[28]，尤其是会影响他们对产品的评价、态度和购买意愿[29]，从而影响他们的最终选

择。研究表明，中学生的消费观念和消费行为之间存在特定的关系，有不同消费观念的个体存在不同的

消费行为[30]。同样，白领阶层和非白领阶层的超前消费观念对私家车购买、旅游和社交消费有影响，

而对基本生活消费没有显著影响[31]。消费倾向对农村居民的消费行为具有显著影响[32]。 
从上述文献梳理及对客观问题的剖析发现，随着社会经济的发展，教育的普及和就业的多样性，使

客观阶层地位和经济条件对人们消费水平和消费行为的影响减弱，其不再是决定消费的最关键因素[33]，
虽然收入等经济财富因素对居民消费产生一定的影响。而消费行为更多的受到人们主观选择和主动意识

的影响[8]。而社会地位认同是个体对自己所属地位的选择，也是一种主观意识的选择和能动性的体现，

那么这种主观社会地位认同对享受和发展性消费支出究竟有怎么样的影响，这种影响又是通过什么方式

进行的呢？以往研究关注的是不同社会阶层对消费的影响，而对这种影响的内在作用途径很少关注。不

同的社会地位阶层具有不同的亚文化圈，从而影响个体的观念及习惯。而消费支出行为是消费者消费意

愿、购买动机和消费观念等心理因素的表现形式，那么社会地位是不是会通过影响消费观念进而影响消

费支出行为呢？这些问题就是本文所要关心及要解决的问题。 
因此基于以上分析，本文提出以下具体假设： 
H1：社会地位认同的提高有助于消费结构的升级，即社会地位认同越高，越有利于提高自身发展和
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享受型消费的支出占比。 
H2：消费观念在社会地位认同与享受和发展性消费支出行为之间起中介作用。 

3. 数据来源及变量设计 

3.1. 数据来源 

本文使用中国综合社会调查(2010)年的数据，该调查是中国人民大学社会学系与香港科技大学社会科

学部合作主持的，该调查采用多阶段分层概率抽样设计方案，调查覆盖中国大陆 31 个省市自治区，125
个县(区)，500 个街道(乡、镇)，1000 和居(村)委会、10,000 户家庭中的个人进行调查，调查对象为 17 岁

以上的中国居民。由于数据采用随机方式搜集，故对其数据进行的研究成果可以在全国范围内推论，具

有较高的代表性。 

3.2. 样本概述 

在数据分析的过程中，本文将拒绝回答、不清楚等无效样本删除，最终有效样本为 8655 份。其中，

农村和城市样本分别为 42.77%和 57.23%；在地区分布上，华东地区、华北地区、东北地区、华中地区、

华南地区、西南地区和西北地区占比分别为 27.26%、13.74%、11.14%、16.16%、5.14%、16.23%和 10.03%；

男性占 48.87%，女性占 51.13%。在问卷中，对样本的阶层归属、收入、具体消费情况进行详细的询问，

可供研究者们使用。 

3.3. 变量操作化 

3.3.1. 因变量 
本文以货币化的消费支出为研究对象(由于在问卷中体现不出消费品的品牌)，问卷中详细询问了被

访者家庭一年的各项消费支出情况，包括食品支出、服装支出、住房支出(不包括购房)、家庭设备支出、

交通通讯支出、文化休闲娱乐支出、教育支出(子女教育和成人教育)、医疗保健支出等。一般而言，家

庭的消费结构是指家庭的各项支出占总消费支出的比例。在很多实证文献中，将恩格尔系数(食品支出

占总支出的比例)作为粗略衡量消费结构的指标(虽然很粗略但是也能说明问题)。通常若恩格尔系数下

降意味着消费结构的升级即人们用于自身发展、休闲娱乐享受及其他消费的比重会上升。本文借鉴一

般传统的做法，将恩格尔系数作为消费结构的指标，为了进一步分析消费结构，将医疗保健支出、交

通通讯支出、文化休闲娱乐支出、教育支出的占比分别作为因变量，研究阶层认同对具体消费类型占

比的影响。 

3.3.2. 自变量 
社会地位认同。根据前人研究中对社会地位认同的测量[34] [35]，本文中用被访者对自己的阶层定位

的题目来测量社会地位认同。在问卷中询问被访者“在我们的社会里，有些群体居于顶层，有些群体则

处于底层。下面是一个从上往下看的图。‘10’分代表最顶层，‘1’分代表最底层。您认为您自己目前

在哪个等级上？”。该变量为一个 1~10 的等序变量，在文中将其视为连续变量，分值越大，表示社会地

位越高。此问卷中询问的是被访者个人的阶层地位认同而不是所在家庭的阶层地位认同。有研究质疑这

两者的关系，但是并没有提出很好的解决方案。有研究指出，父亲的阶层地位对子女的阶层地位有正向

的影响；丈夫的阶层地位与妻子的阶层地位高度相关[36]。而且范晓光和陈云松利用 CGSS 2005~2006 年

的数据检验了个人与家庭阶层地位认同的差异，发现两者的主观阶层地位认同高度相关，高达 90%以上

的人认为两者几乎是一致的[34]。 
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3.3.3. 其他变量 
消费观。在问卷中询问被访者，想了解一下您关于生活和消费的一些看法。请您判断是否同意以下

的一些说法。1) 有了多余的钱我首先考虑的是存起来；2) 买东西应该讲究实用，是不是名牌不重要；3) 
我周围的人有的名牌货，我也得有；4) 日常吃饭可以简谱点，但是穿着得讲究；5) “花明天的钱，圆今

天的梦”，透支消费很正常；6) 穿名牌，面子上会好看些。1 表示“完全不同意”，2 表示“比较不同

意”，3 表示“无所谓同意不同意”，4 表示“比较同意”，5 表示“完全同意”。将第 1 和 2 道题目进

行反向计分，将 6 道题目的和作为超前或品牌消费观念的量化指标，数字越大表示超前或品牌消费观念

越强。 
根据消费的相关文献，本文将家庭人均收入、教育年限、年龄、性别、地区、户口、住房面积等作

为控制变量加入模型。其中教育年限、人均收入和住房面积等客观变量可能会对消费有影响，将其作为

控制变量。性别、地区和户口为虚拟变量，人均收入、教育年限、年龄、住房面积作为连续变量处理。 

4. 估计结果与分析 

本文使用多元回归分析，研究社会阶层认同与消费结构升级之间的关系。在分析中，首先分析了阶

层认同对恩格尔系数的影响，再将控制变量引入模型，检验阶层认同对消费结构系数的影响关系。并进

一步地将交通通讯支出、文娱支出、医疗保健支出和教育支出的占比作为因变量，研究阶层认同具体会

对哪一类消费有影响。最后是对阶层认同对消费结构升级影响的内在作用机制进行探讨。 

4.1. 社会地位认同与消费结构升级 

从表 1 分析中可以看出，模型 1 中社会地位认同对恩格尔系数具有显著的负向影响，即社会地位

认同提高一个单位，恩格尔系数下降 0.006 个单位，简单可以看出社会地位认同有助于消费结构升级优

化。再从模型 2 加入其它控制变量之后，社会地位认同对恩格尔系数仍然有显著的负向的影响，影响

作用有所下降，但是变化不大，基本可以确定社会地位认同有助于消费结构升级。证实了假设 1，说明

不同消费形式显示不同的阶层地位。在其他控制变量中，人均收入、受教育程度和住房面积对恩格尔

系数都有显著的负向影响，说明随着收入水平的提高，人们在食品方面的支出逐渐下降；受教育程度

也有助于消费结构的升级；住房面积越大，恩格尔系数越低。住房面积越大，在住房或与房屋有关的

其他支出挤出了食品的支出；相比于农业户口的人，具有非农业户口的人的恩格尔系数较低，具有较

好的消费结构。 
分析了社会地位认同对恩格尔系数的降低(消费结构的升级)有显著的促进作为，为了进一步地揭示社

会地位认同究竟促进了哪一类消费支出的增加。模型 3 到模型 6 分别考察了社会地位认同对交通通讯支

出、文娱支出、医疗保健支出和教育支出占比的影响。结果显示，社会地位认同促进交通通讯支出和文

娱支出的占比的增加。这是因为通常文化娱乐是有闲阶级的象征，是一种阶层地位的象征。社会地位认

同越高，越倾向于消费这类产品。社会地位认同对教育支出和医疗保健的支出占比没有显著的促进作用

反而具有抑制作用。正如有研究发现，自评社会地位较高，近期的身体健康状况越好，从而会减少医疗

方面的支出；而低社会地位的人与较低躯体活动水平、营养摄取不足以及更多的疾病症状有关[37]。在这

个收入不平等的社会中，处于社会地位较低的家庭，最有可能通过加大教育消费的投入来缩小差距，收

入差距对教育投入的促进作用在高收入(高阶层)组并没有显著影响[38]。而社会地位认同高的个体，注重

于自己身份相匹配的消费行为，从而忽略了回报期较长的教育投资，减少了对教育的投入。可见，阶层

认同对消费结构的升级作用主要是通过增加交通通讯和文化娱乐支出的占比来实现的，这在一定程度上

显示了地位寻求理论。 
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Table 1. Sample regression results 
表 1. 样本回归结果 

 
恩格尔系数 恩格尔系数 交通通讯支出占比 文娱支出占比 医疗保健支出占比 教育支出占比 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 

社会地位认同 −0.0056*** −0.0037** 0.0018*** 0.0017*** −0.0007*** −0.0035** 

 (0.0013) (0.0013) (0.0004) (0.0003) (0.0011) (0.0011) 

人均收入对数  
 

−0.0040* 

(0.0016) 
0.0028*** 

(0.0005) 
0.0030*** 

(0.0003) 
−0.0142*** 

(0.0013) 
−0.0057*** 

(0.0013) 

性别  −0.0149** −0.0035* −0.0013 0.0094* 0.0094* 

  (0.0046) (0.0015) (0.0009) (0.0038) (0.0037) 

年龄  0.0011*** −0.0005*** −0.0000 0.0024*** −0.0012*** 

  (0.0002) (0.0001) (0.0000) (0.0001) (0.0001) 

教育年限  −0.0048*** 0.0009*** 0.0012*** −0.0036*** 0.0033*** 

  (0.0007) (0.0002) (0.0001) (0.0005) (0.0005) 

户口  0.0519*** −0.0079*** 0.0052*** −0.0148** −0.0266*** 

  (0.0055) (0.0018) (0.0011) (0.0045) (0.0045) 

地区  −0.0087*** 0.0026*** 0.0001 0.0042*** 0.0009 

  (0.0011) (0.0003) (0.0002) (0.0009) (0.0009) 

住房面积  −0.0001*** 0.0000 0.0000 −0.0000 0.0000 

  (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) 

_cons 0.4124*** 0.4615*** 0.0479*** −0.0297*** 0.1829*** 0.1864*** 

 (0.0058) (0.0195) (0.0062) (0.0037) (0.0160) (0.0157) 

N 8655 8655 8655 8655 8655 8655 

p .0000 .0000 .0000 .0000 .0000 .0000 

注：***p < 0.001，**p < 0.01，*p < 0.05。以女性、非农业户口为参照。 

4.2. 社会地位认同对消费结构升级影响的机制探讨 

上一节中的分析结果表明，社会地位认同可以降低恩格尔系数即促进消费结构的转型升级，本节进一

步地探讨这一影响作用的内在作用机制。本文采用中介效应检验最常用的逐步检验回归系数的方法[39] 
[40]，即依次检验自变量对因变量的影响系数；检验自变量对中介变量的影响系数及自变量和中介变量共

同作用下中介变量的影响系数。表 1 的模型 2 的结果显示，社会地位认同对消费结构转型升级有显著的促

进作用。表 2 的模型 7 显示的是社会地位认同对超前或品牌消费观念的影响。结果表明，社会地位认同对

超前或品牌消费观念有显著的促进作用，即社会地位认同越高，越会持有超前或品牌消费观念。这说明不

同的阶层具有不同的经济资源和文化组织资源，因而会持有不同的消费观念。模型 8 是社会地位认同、消

费观念和其他控制变量一起纳入模型对恩格尔系数的影响。从结果可以看出，社会地位认同和消费观念对

恩格尔系数都具有显著的影响。具体来说，社会地位认同和超前或品牌消费观念对消费结构升级有促进作

用。从以上逐步检验的结果发现，超前或品牌消费观念在社会地位认同和消费结构之间存在中介作用。由

于消费观念对恩格尔系数有负向作用，即可以促进享受或发展性消费的支出，因此社会地位认同通过消费

观念负向影响恩格尔系数，影响的方向没有变化；而且影响系数的变化不大，说明社会地位认同在其他影

响因素控制的条件下，对恩格尔系数的影响基本稳定。因此前文提出的假设 2 得到了验证。 
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Table 2. Intermediary mechanism of consumption concept 
表 2. 消费观念的中介机制 

 消费观念 
模型 7 

恩格尔系数 
模型 8 

社会地位认同 0.1991*** −0.0029* 

 (0.0239) (0.0014) 

消费观念  −0.0033*** 

  (0.0006) 

人均收入对数 0.0297 −0.0038* 

 (0.0277) (0.0016) 

性别 −0.5168*** −0.0158*** 

 (0.0817) (0.0046) 

年龄 −0.0424*** 0.0010*** 

 (0.0030) (0.0002) 

教育年限 0.0244* −0.0047*** 

 (0.0118) (0.0007) 

户口 −0.3382*** 0.0515*** 

 (0.0985) (0.0055) 

地区 −0.0116 −0.0085*** 

 (0.0194) (0.0011) 

居住面积 0.0012** −0.0001*** 

 (0.0004) (0.0000) 

_cons 14.2287*** 0.5052*** 

 (0.3466) (0.0213) 

N 8573 8573 

p 0.0000 0.0000 

注：***p < 0.001，**p < 0.01，*p < 0.05。以女性、非农业户口为参照。 

5. 结论与启示 

本文在中国社会经济发展，消费结构转型升级，消费分层的背景下，利用中国综合社会调查数据分

析了社会地位认同对消费结构升级的影响作用及内在作用机制。主要得出以下结论：社会地位认同能够

促进消费结构转型升级，社会地位认同越高恩格尔系数越低，而且主要是通过提升居民交通通讯支出占

比和文化娱乐消费支出占比来实现的，对教育和医疗消费的占比的影响为负；进一步分析发现，社会地

位认同可以通过影响消费者的消费观念间接对恩格尔系数有显著的降低作用；不同社会阶层会形成不同

的社会生活文化圈，存在不同的消费观念。就其他控制变量而言，人均收入、教育程度和家庭住房面积

对恩格尔系数也有显著的降低作用，相比于非农业户口家庭，农业户口家庭的恩格尔系数更高一点，消

费结构更倾向于满足基本生活需求；各个地区的消费结构也存在差异。以往研究发现以客观指标划分的

各阶层普遍存在从生存性消费到发展性消费倾向的消费结构升级现象，而且较高阶层的发展性消费倾向

较高[5]。而本文的研究发现，从阶层的主观意识方面证实了阶层与消费升级之间的关系。即社会地位认
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同越高，恩格尔系数越低，说明越倾向于享受或发展性消费支出，对以往的研究起到了很好的补充作用。

不论是客社会阶层还是主观阶层认同，在消费上都存在地位寻求的现象，消费更能显示自己社会地位的

商品。另一方面，各阶层具有不同的消费观念和消费偏好，职业声望较好的专业技术人员及管理人员的

文化及闲暇消费偏好明显优于体力工人[41]。本文的研究也发现，基于其他条件不变的情况下，对自己的

社会地位认同越高的个体，其超前或品牌消费观念越强，从而越具有文化和闲暇的消费行为和偏好，更

能体现阶层地位和促进消费结构升级。 
随着我国社会经济的发展，居民的收入随之也有所提高，居民的生活状况处于逐步改善的状态，居

民用于解决温饱、衣着的消费支出逐渐减少，而其他高附加值的消费支出(文化娱乐、教育和交通通讯等)
趋于增多，消费结构处于不断升级的好态势。于此同时，社会的消费及收入差距也在扩大，存在明显的

消费分层现象。本文关于社会地位认同与消费结构的研究发现，可以在目前客观社会分层的前提下，有

针对性地把握不同主观阶层与消费结构之间的关系，有针对性地对当前的不同阶层的消费提出刺激消费

的对策。通过制造相对公平的社会环境及流动畅通的社会机制，来提高居民的阶层认同，从而可以提高

相对应的阶层消费。也可以通过转变或鼓励不同阶层居民的消费观念来促进消费结构升级。现代社会是

一个高速发展的社会，在发展过程中同时保证居民社会保障和信贷机制的完善，解决居民消费的后顾之

忧，鼓励他们提前消费，从而推动消费结构转型升级。 
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