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研究概述



网购消费信心，是指消费者对于网购消费的满意度和未来预期，以及其对于收入水平的评价和预

期。根据消费者信心指数，“消费者信心(或情绪)的变化导致其消费决策的改变，从而影响经济发

展的进程”。因此，网购消费信心指数，是对于网购消费者心理主观感受的测量，也是反映消费者

网购信心（或情绪）变动程度的指标，可以其预测未来一段时间内，消费者的网购消费决策，影响

网购产业的未来发展趋势。



本次调查通过电子化方式采集样本，通过腾讯问卷系统发放问卷。按照第七次全国人口普查，样

本覆盖全国34个省级行政单位，综合性别、年龄、城乡分布进行抽样数额的参考，进行配额抽样，

受访者超过7000人。通过对消费收入预期、消费者对政策市场环境预期、消费者对国内和跨境网购

价格水平预期、消费者的耐用品、快消品、国货消费预期、消费者对网购安全性、便捷性、可靠性

预期等分析，探究消费者对于消费环境的感知，分析消费者网络消费的主观意愿和影响因素，厘清

消费信心与消费行为的关系，为网络消费和经济社会的发展提供一定的参考和借鉴。
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【年龄】样本平均年龄35岁，中位数为31.5岁。20-24 岁、25-29岁、30-34 岁、35-39 
岁的比例更加集中



【学历】拥有大学及以上学历的人占86%，是本次调查中的主要群体。其中拥有大学本科
学历的人数为2803人，占总数的40%
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【职业】企业/公司一般人员、在校学生、个体户/自由职业者为1309人、1086人以及895
人，是此次调查中数量最多的三个职业
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【收入】有72%的受访者的月收入在1001-10000元，无收入人群占到总数的5.2%

百分比, 1.1
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【婚育】已婚人士占据总人数的62%，有61%的被调查者已经育有下一代
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【网购经历】6953人都有过网购经历，占调查总人数的99%
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【网购行为】有5%的受访者认为自己网络购物是不方便的，只有10%的人认为自己的网购
频率是低的。
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【网购花费】上周花费100元以下、100-500元、501-1000元的为主要人群，分别占据
15.2%、39.6%以及22.1%
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消费观念的多元化，核心仍是理性消费



【消费观念】消费要讲究性价比、理性节制的观念和消费要享受乐趣和个性，注重情感联
结和品质细节是受访者最为认同的两个观念，分别有45%和31%的人对此观念表示认可
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【性别差异】男性对于“消费要讲究性价比、理性节制”的观念认同度略高于女性，女性
更认同“消费要享受乐趣和个性”的观念
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【代际差异】“70后”“60后”高度认同“消费要讲究性价比，理性节制”。“90后”群
体对于“消费要享受乐趣和个性”的观念认同度是最高的。“10后”认同“消费要让他人
看到、获得他人尊重、认可和赞誉”的消费观的比重高于其他任何一个群体
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网购平台类型多样，消费渠道更加广泛



【消费平台】国内全品类平台占据38%，移动社交电商平台占比达到18%。传统的实体商
场和超市线上服务，只占到总数的15%，其次是跨境电商平台、二手交易平台以及视频网
站的会员购物平台。受众群体数量相对较小的粉丝群体专属购物平台的占比最低，只占据
总量的1%。
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【性别差异】使用群体专属购物平台的群体中63%的用户为女性，使用二手交易平台的用
户有60%的都是男性男性在购物平台的选择上更加分散，而女性则更集中于移动社交电商
平台和实体商店。
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【代际差异】“00后”“10后”群体对于移动社交电商平台情有独钟。随着年龄的增长，
对于国内全品类的电商平台的选择度就越高。
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【选择偏好】受益于性价比路线和拼团模式，新青年在拼多多上的活跃度也更高。数据显
示，新青年群体平均每月使用拼多多89次，相当于年轻人平均每天至少打开并使用拼多多3
次。
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【选择偏好】新型电商平台不断构建适应新时代消费者的新型消费场景，产生更多的附加
价值和心理认同感，在目前三大电商平台中，拼多多的年轻人比例是最高的，其中95后用
户比例达到了32%，比阿里（淘宝+天猫）高出了3个点。
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【区域差异】平台使用整体差别不大，西部地区使用跨境电商的人数占比要低于其他地区
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商品与服务场景化，地区不均在改善



【商品与服务】14.9%、14.3%、11.3%以及12.4%的人选择了服装、视频、家庭日杂用品
以及个人护理用品。传统的商品和服务是网络购物的主流



【商品与服务】不同的年龄，意味着生活场景的转变。随着年龄的增长，对于需要从网络
上购买的商品和服务的门类也在发生转变
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【性别差异】在汽车商品、虚拟商品和数码产品上，男性购买者要稍多于女性购买者；同
时，女性购买者比例略高于男性的门类为个人护理用品和家庭日杂用品。
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【区域差异】港澳台地区以外，东部地区、中部地区、西部地区以及东北地区在网络购物
和消费选择上的差距不大
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【农村电商发展趋势蓬勃】《2021全国县域数字农业农村电子商务发展报告》认为，2020
年新冠肺炎疫情期间，农村电商凭借线上化、非接触、供需快速匹配、产销高效衔接等优
势，在县域稳产保供、复工复产和民生保障等方面的功能作用凸显，直播带货、社区团购
等新业态新模式不断涌现，跨境电商开启了县域融入国际市场的大门。



【农村电商发展趋势蓬勃】《报告》指出，2021年是实施“十四五”规划的第一年，全面
推进乡村振兴将为县域电商发展提供更加广阔的舞台，农村电商的巨大潜能将加速释放，
数字化生活消费方式变革将重塑县域农村大市场，电商创新发展将助力农业农村数字化转
型驶入快车道，县域电商还将为构建以国内大循环为主体、国内国际双循环相互促进的新
发展格局提供新动能。（图示为2020年全国2083个县域网络零售情况）
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【农货上行】越来越多的特色农产品正在走向大市场。以拼多多为代表的新电商平台，在
其“农地云拼”的体系下，正带动农产品大规模上行，让偏远地区的农产品突破传统的流
通模式限制，从产地直连餐桌，助力激发乡村振兴的内生性动力。
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以陕北洛川老区为例，洛川苹果的电商规模在5年间翻了7倍



0 5

国内平台与跨境电商同频共振



【跨境电商】相比跨境电商平台价格变动的认知，更多人的认为国内电商平台未来6个月会
涨价
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新国货成为新消费国潮，年龄、区域差异显著



【国货正流行】据调查，绝大多数消费者表示愿意支持国货,对国产品牌的发展有着新的期
待。在今年11.11期间，拼多多作为新电商平台代表，携手百余家优质国货及农产品品牌，
通过官方旗舰店展开促销活动。



【购买意愿】00后和10后对于日后要增加购买国货品牌的意愿要高于90后群体，购买国货
意愿最高的群体则是80后。
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【区域差异】消费习惯受区域经济发展水平、产业结构模式影响。长三角、珠三角区域为
国货重要的生产基地，西南和西北地区对于增加对国货品牌购买的意愿最为高涨。
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耐用品预期较低，快消品仍是消费预期的主流



【消费品】消费者对于提高快消品的购买的意愿是最高的，而对提高大件耐用消费品的购
买意愿并不怎么热衷。同时，想要降低线上虚拟消费品购买的人数要多于提高线上虚拟消
费品购买的人数。
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消费预期信心和消费认知信心



对于消费信心的调查和统计主要通过问卷中设置的关于未来6个月与消费相关的问题，包括收入、
支出、商品和服务的价格、购买的意愿等11个问题。由数据可知，网络购物的消费者对于未来消费的
预期信心向好，整体上对于未来消费的预期是处在一个较为中立偏积极的态度。

对于消费认知信心的调查和统计主要通过问卷中设置的关于过去6个月与消费现状相关的问题，包
括收入、支出、商品和服务的价格、购买的意愿等7个问题。通过数据可以得知，相对于过去6个月，
网络购物消费者的信心指数正在温和上涨。



【消费预期信心】预期信心较高的人，对于“消费要享受乐趣和个性，注重情感联结和细
节品质”这一消费观念比信心较低的人群更加认同。而预期信心较低的人群，则更看中消
费要量入为出，理性节制。
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【消费认知信心】不同性别的内部差异比较明显。男性对过去6个月的消费认知信心较低的
比重更大，而女性群体中的内部差异不是十分明显。这一点在预期消费信心中没有明显差
别
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【消费认知信心】信心较高或者满意度较高的人群更愿意认同消费要享受乐趣和个性，注
重情感联结和细节品质。而认同消费要量入为出观念的群体中，更多的人是对过去一段时
间的消费状态信心较低的。
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【消费认知信心】随着年龄的增长，受访者对于过去消费情况的满意程度不断增长。60岁
以上的银发群体对于过去6个月的消费情况满意度最高

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

14岁及以下

15-59岁

60岁及以上

低 高



【相关性】一定程度上消费的预期信心是受到消费认知信心的正向影响的。即，当某个人
或者群体对于过去消费状态是满意和充满信心的，那么对于未来的消费也是更加充满信心
的

消费预期信心

消费认知信心 Pearson 相关性 .405**

显著性 （双尾） 0

N 6953

** 在置信度（双测）为 0.01 时，相关性是显著的。
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