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一
中国省际人口

、

购买力水平与
一

市场需求分析

一

陆杰华

【提要】 本文利用购买力指数这一指标
,

结合对恩格尔系数和耐用消费品的

分析
,

首次对中国部分省
、

自治 区和直辖市的市场需求总量及构成进行分析
。

分析

表明
,

人 口 总量和 收入水平对各省的市场需求影响存在着明显的差异
,

企业和市场

经营者应当认 真研究各省际市场需求的差异性
,

这对于合理预测地区市 场 需 求 潜

力
、

确定 区域 目标市场和制订成功的市场营销策略无疑是 至关重要的
。

I作者】 陆杰华 北京大学人 口所
,

博士研究生
。

按照现代市场学的观点
,

市场是由三个主要要素扭成
,

即人 口
、

购买力
、

购买欲望
。

这

三个要素互相制约
,

缺一不可
。

一般来说
,

市场运行状况的好坏可以通过市场需求与供给来

反映
,

而市场需求的满足程度更是市场运行好坏的客观测量器
,

这一点在以市场营销为中心

(即消费者为中心 )的市场经济条件下表现得更为突出
。

中国众多的人 口规模决定了市场需求总量极其庞大
,

但是 由于各地区人 口规模
、

收入水

平等方面的差异
,

导致了各地区市场需求总量
、

市场需求范围与水平的极大不同
。

本文试图

通过建立购买力指数的指标
,

结合对恩格尔系数 ( E gn le C o e ff ic i e n

)t 和耐用 消 费 品 的 分

析
,

来研究与评估中国各省市场需求总量大小及市场需求水平 ; 进而根据各省际的市场需求

现状
,

提出可供商家参考的市场营销新思 路
。

1
。

省际间市场摇求总 l 的差异

市场需求是指一定时间内某个国家或地区总人 口对商品或劳务的需求数量和构成
。

市场

需求总量是在不断变化的
,

制约或影响市场需求总量大小的因素不外乎人 口总量
、

收 入水

平
、

购买欲望
、

商品或劳务价格
、

市场竞争状况等等
,

其中人 口总量及相应的收入水平更是

评价一个地区市场需求总量的重要因素
。

购买力指数 ( B uy i n g P o w e r I n d e x ) 是 国际上通常用来评估一个地区市场需求潜 量的

方法之一
。

例如
,

美国每年都通过对各州和各大城市的购买力指数的计算来研究他们各自的

市场潜力
。

购买力指数的计算主要考虑三个方面因素
: 人 口总量

、

收入水平和零 售 品
r

消 费

额
,

其计算公式如下
:

B P I i二 o
.

S Y i + o
.

Z P i + o
.

3 R i ( 1 )

式中
: B PI i一 i地区购买力占全 国购买力的百分比 ; Y i一 i地区个人可支配收入占全 国的

百分比 ; iP 一 i地区人 口占全国总人口的百分比 ; iR 一 i地区零售品消费额占全 国的百分比
。

公式 ( 1 ) 中的三个系数 0
.

5
、

。
.

2和 0
.

3分别是个人可支配收入
、

人 口总量和零售品消费

额三个要素的权数
,

权数的大小是根据各要素对购买力影响的程度而确定的
。

公式 ( 1 ) 中的
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权数分配是根据美国多年各地市场需求的评估实践而获得的
,

基本上反映着各要素对购买力

影响大小的现状
。

裹 1 19 9 1年中国娜分省
、

自治区和宜` 市的劝买力指教
’

地区 购买力指数
中 .
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* 考虑到统计数据的限制和分析结果的可比性
,

本表未包括台湾省及港澳地区
。

* * 各省
、

自治区和直辖市购买力指数之和等于1 00
。

为了全面反映中国各省
、

自治区和直辖市的市场需求总量状况
,

我们可以利用购买力指

数锌一指标来分析各省际之间市场需求总量的差异
。

首先
,

我们将公式 ( l ) 中各个要 素 的

统计口径作一简单的说明
。

个人可支配收入是指某地人们的货币收入扣除各种税金部分的总

额
。

由于中国目前并不统计这一指标
,

我们利用国民收入居民消费额替代
,

即假设人们的全

年个人可支配收入全部被消费掉
,

储蓄等于零①
。

我们实际计算所用的人 口总量是某地年底

总人口数
。

零售品消费额是各地社会消费品零售总额中售给居 民消费品零售额的那部分
。

其

次
,

上述三个统计指标全部采用 19 91 年的数据资料
,

以便使分析的结果更具有相 对 的可 比

性
。

最后
,

由于迄今国内很少用公式 ( l ) 来计算各地购买力指数
,

个人可支配收入
、

人 口总

量和零鲁品消费额的系数均按公式 ( 1 ) 的权数大小而定
,

未加任何改变
。

从表 1 可以看出
,

各省
、

自治区和直辖市之间的购买力指数差异 比较大
,

购买力指数最

高的广东省为7
.

9 7 4 6 ,

而西藏购买力指数最低
,

仅为 0
.

19 06
。

这表明
,

各省际之间对商品或

劳务的市场需求总量存在着明显的差异
。

如果按各省际之间购买力指数的差异来划分其市场

需求潜 力大小
,

我们可大致划分出五类地区
。

第一类
,

市场需求总量极大的有广东
、

四川
、

山东和江苏
,

比全 国平均水平高 100 % 以上 , 第二类
,

市场需求总量较大的有河南
、

辽宁
、

河

北
、

湖南
、

湖北
、

浙江
、

黑龙江和安徽
,

比全国平均水平高 11 ~ 62 写 , 第三类
,

市场需求量

衬般的有上海
、

广西
,

福建
、

江西
、

云南
、

吉林
、

陕西
、

山西和北京
,

比全 国平均水 平 约 低

5 ~ 35 % ; 第四类
,

市场需求总量偏低的有内蒙古
、

贵州
、

甘肃
、

新疆和天津
,

均低于全国

平均水平的 44 ~ 57 写; 第五类
,

市场需求总量极低的有海南
、

青海
、

宁夏和西藏
,

市场需求

量仅为全国平均水平的 5~ 18 写
。

2
.

省际间市场摇求结构差异

从前面 的分析可以看出
,

各省
、

自治区和直辖市购买力指数的高低反映着省际之间市场

需求量的大小
。

然而
,

市场需求由量与质两方面组成
,

市场需求的质是指市场需求的层次性或

① 中国居民的年储苦率约为巧肠
。
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市场需求的结构
。

通常
,

按商品或劳务对人们生活的重要性可分为生存带要
、

享受需要和发展

需要三个层次
。

生存需要是人们为维持生存而对物质资料或劳务的需求
,

如食品
、

服装
、

住

房等等 ; 享受需要是人们为追求生活享受而产生的消费需求
,

如高档耐用品
、

闲暇时间的娱

乐等等 ; 发展需要是人们为提高自身素质而产生的对某些物质资料和精神资料的需求
,

如为

提高智力和体力而投入在教育
、

保健等方面的支出
。

因此
,

评估各省际之间市场需求的差异

时还要考虑各地区市场需求结构的差异性
,
而不是单纯地分析其市场需求量的大小

。

例如
,

199 1年广东和四川的购买力指数蓦本相同
,

分别为 7
.

9 7 4 6和 7
.

9王99
。

形成这种状祝的主要原

因是
,

广木省虽然人口相对较少
,

但居 民收入水平高
,

购买力强 , 而四川省虽然收入水平偏

低
,

购买力水平不高
,

但人口众多
,

因而两省均为中国市场需求潜力最大的省份
。

需要指出

的是
,

由于各地区人 口总量和购买力水平在影响市场需求量大小的过程中有着不同程度的作

用
,

即使市场需求量相同的地区
,

其市场需求结构也存在着明显的不同
。

因此
,

评估地区之

间市场需求模式还要考虑到各地区市场需求层次及耐用商品消费状况等因素
。

一般来说
,

消费是需求在主观上的现实反映
,

消费结构则在某种程度上反映着市场需求

的层次性
。

基于此
,
我们利用恩格尔系数来考察各省际间消费结构的差异

。

恩格尔系数是个

人或家庭食物支出总额占个人或家庭消费支出总额的比重
,

它是衡量一个国家或地区消费水

平的重要指标之一
。

当人们的收入增加时
,

在人们消费结构中
,

食物本身的挡次不 但 会 增

加
,

而且消费的重心也会逐渐向高档次的穿
、

用
、

住等方面转移
。

例如
,

虽然广东和四川同

为市场需求量极大的第一类省
、

区
,

但两者市场需求构成有着明显的不同
。

以 1 9 91 年两省农

民的恩格尔系数为例
,

广东为 56
.

6 3 ,

而四川为 62
。

38
,

说明广东农村地区农民消费的重心正

向享受资料和发展资料转移
,

而四川农村地区食物的消费仍是重心
。

居 民消费水平和消费结构层次提高的一个重要标志是耐用消费品的拥有量
,

因此
,

地区

之 间家庭耐用品拥有量的差异也从另一个侧面反映着人们市场需求构成的不同
。

从表 2可以看

出
,

各省际之间城乡每百户彩电拥有量的差异十分明显
。

例如
,

前面晌买力指数分析结果表

明
,

北京和山西的市场需求总量相近
,

二者购买力指数分别为 2
.

1 4 9 8和 2
.

2 0 1 8 ,

同属市场需

求量一般的省
、

区
。

然而
,

如果考察两个地区的市场需求结构
,

北京地区城乡居民对耐用品

需求量较大
,

而山西则较小
。

1 9 9 1年
,

北京市城乡每百户彩电拥有量分别为 9 7
.

6 0和 4 1
.

6 。 ,

而山西同一指标分别为 67
.

49 和 9
.

1 4 ,

各相差 30 个百分点左右
,

说明两个地区的市场需 求 水

平并不在同一层次上
。

3
.

评估市场招求的现实意义

目前
,

随着市场经济的进一步发育和成熟
,

中国居民的市场需求总量和范围在 不 断扩

大
,

市场需求水平也因此不断提高
。

但是
,

由于各地区经济发展速度
、

居 民购买力水平
、

人

口总量和消费结构模式等方面的不同
,

各省
、

自治区和直辖市的市场需求总量不但存在着明

显的差异
,

而且其市场需求构成也不尽相同
,

前面的分析结果证实了这一点
。

作为商家和市

场经营者
,

需要认真研究和评估中国各省际之间的市场需求模式的差异性以及造成这种差异

性的原因
,

即是收入水平引起的差异
,

还是人 口总量引起的差异
,

或是其它原因 引起 的差

异
。

科学地判断各地区市场需求模式对于商家合理预测地区市场需求潜力
、

确定区域目标市

场和制订分门别类的市场营销策略无疑是具有现实意义的
。

从这种意义看
,

前面的分析为商

家和市场经营者得出了一些可供参考的商业启示
。

第一
,

科学地利用购买力指数来预测企业某种产品在某一地区的市场容量是商家制订市
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裹 2 19 91年部分省
、

自治区和! 辖市城镶与农村每百户影电拥有 t 状况 ( % )

地区 城俄 农村 地区 城杭 农村 地区 城镇 农村 }} 地区 城镇 农村
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粗
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.
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。

1 2
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.

75

5 1
.

盯

竹
、
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.
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.

1 7

8
。
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。

78

1
一
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8
。

24

.l .43

9
。
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3
。

74

湖北

湖南
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贵州

云南

63
一

67

53
。

吕3

83
.

6J

51
.

30

62
。

幼

牡
。

, ,

71
。

12

7 0
.

哈

1
。

4a

1
。

27

1 2
.

4 2

0
.

8 2

5
。

胎

1
。

“

O
。

8 9

3
。

1 7

西藏

陕西

甘肃

青海

宁夏

新孩

94
.

0 0

73
。

24

钧
.

花

吕1
一

8 8

92
。

58

竹
.

24

0
.
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4
。

91

7
.
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4
一

3 3

21
.
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7
.

7 4
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场营销策略的重要前提条件之一
。

由于购买力指数涉及到个人收入
、

人 口与零售额三要素
,

它在大多数场合下是可 以估计某种产品在某一地区的市场容量的
。

例如
,

假设旨在面向全国

市场的皮鞋生产厂家的某一品牌皮鞋全年销售目标是 4亿元
,

如果产品价格在各区域市 场 是

不变的话
,

那么
,

该产品在上海的市场容量为 1 2 69
.

8万元 ( 4亿 x 0
.

03 1 7 46 ) , 而在新疆的

市场容量则为 6 34
.

8万元 ( 4亿 x 0
.

0 1 5 8 6 7 )
,

仅为上海的一半
。

这样
,

企业可以根据省际之

间市场容量的大小来确定区域目标市场的规模
。

当然
,

利用购买力指数来预测某一地区市场

容量一般主要适用于一些弹性比较小的必需消费品
,

如 日用品
、

服装等等
。

第二
,

企业在确定区域 目标市场时需要根据自己的产品特征来认真研究地区之间市场需

求构成的差异
。

企业的产品按分类标准不同可 分为不同类别的产品
,

如按产品对人们生存的

重要性分为必需消费品和非必需消费品
,

按使用时间分为耐用消费品和非耐用消费品等等
。

对于一般性必需消费品或者非耐用消费品
,

企业在确定区域目标市场时更多地是考虑到其目

标市场的容量大小
,

且这种市场容量大小主要受人口总量因素的影响 ; 而对于非必需消费品

( 特别奢侈消费品 ) 或者耐用消费品
,

企业更多地是考虑到 目标市场的需求取向及他们的殉

买力水平
。

例如
,

对于一个生产彩电的厂家而言
,

虽然江西和天津两地的市场需求量并不在

同一水平上
,

前者比后者几乎高出 l倍 ( 购买力指数分别为 2
.

7 6 7 7和 1
.

4 3 2 6 )
,

但后者 的 市

场需求构成则偏重于用
,

城乡居民对彩电的需求量则远高于前者
,

选择天津作为重要的区域

目标市场对企业实现预期的经营目标无疑是明智的选择
。

当然
,

企业选择区域目标市场时还

需考虑市场竟争状况
、

产品运输成本等因素
。

第三
,

根据各地区的市场需求模式制订相应的市场营销策略
,

以便满足不同地区消费者的

需要
。

企业和市场经营者掌握各地区市场需求特点对制订区域市场营销策略有着多方面的现

实意义
。

其一
,

可以根据各地区消费者的需求特点开 发与设计适合不同市场面消费者需要的

同类产品
。

如对购买力水平较低的地区
,

产品开发与设计要注重其实用功能
,

而对购买力水

平较高的地区则在强调实用功能同时
,

更多地注重其美学功能 ( 外观 ) 和贵重功能 ( 豪华 )
。

其二
,

根据各地区消费者的晌买力水平确定不同的价格策略
。

企业产品定价既要考虑到市场

对该产品的需求程度
,

更要考虑到市场消费者对产品的价格承受力
。

其三
,

根据各地区市场

需求状况确定分销渠道模式
。

例如
,

某生产儿童玩具企业预计全年总销售额为 8 00 0万元
,

该

( 下转第 22 页 )
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短缺的中国经济来说
,

生育率下降带来的人们储蓄倾向增加的效应具有十分重要的意义
。

但

是
,

就中国目前的情况看
,

至少有两个因素制约着储蓄增长效应 的实现
。

其一是通货膨胀率的

提高 ; 其二是大宗现期支出项 目增加
。

通货膨胀率的提高
,

一方面导致 了人们储蓄能力的下

降多 另一方面会使养老与保险储蓄贬值
。

因此
,

无论是供给方面还是需求方面
,

通货膨胀都

会给储蓄带来不利影响
。

另一个特别重要的问题是
,

中国低生育率群体 ( 特别是 50 年代和 60

年代出生的人 ) 目前面临着大宗现期支出项 目增长的局面
。

最为显著的例子是由于 教 育制

度
、

住房制度的改革
,

人们在这两个项 目上的支出大大增加
,

从而消弱了储蓄的供给能力
,

并可能推迟为养老和保险进行储蓄的时间
。

仅就上述矛盾来看
,

中国生育率下降积极经济后果的充分实现
,

特别是宏观经济后果与

微观经济后果的协调一致
,

还有待于整个宏观社会经济条件的进一步改善和国家有关政策的

调整
。
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厂拟在全国各地区设立一个特许经商系统为其销售儿童玩具
,

条件是年销鲁额 100 万元的省
、

区可开设分店
。

利用表 l可 以推断出
,

购买力指数大于 1
·

4的省
、

区均可设特许经销店 ( 如天

津地区销售额 = 8 0 0 0万元 x 0
.

0 14 3 2 6 = 1 14
.

6万元 )
。

其四
,

根据对各地区的市场容量 估 计

来确定促销策略
,

特别是预算地区之间的广告费用
。

第四
,

各地区的人口总量
、

居民收入水平
、

市场需求总量和构成总是在不断地变化
,

要

求企业和市场经营者从动态上把握这种变化的趋势
,

并适时
、

适地调整自己的区域 目标市场

策略和市场营销策略
,

这样才能真正满足各地区消费者的多样性需要
,

并在市场竞争中立于

不败之地
。
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