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对情绪价值的偏好

也改变了人们 的 消 费 渠

道。调研数据显示，疫情后

“重回线下”的热度还在持续。

虽然目前人们最常用的购物方式还是

电商平台（96.4%），但有 36.6%的人同时

选择了“线下逛店”，高于直播间购物

（21.3%）、品牌官网（14.5%）和微信群/

朋友圈（7.3%）。

来自赢商网的另一组数据显示：自

今年二季度起，购物中心客流已恢复至

2019 年水平，至三季度持续增长，同比

2019年涨幅高达20.9%。同时，商场和商

家们发现，商场汇集最多低价零售及小

餐饮店的 B1、B2 层更受消费者的欢迎。

可见，人们仍然希望亲身“在场”，体验到

和商品的连接产生的情绪价值，但未必

会在商场消费高溢价的商品。

2023年，人们明显减少开支的品类只

有两个：一是美妆个护，选择“消费更多”

的有15.8%，“消费更少”的有39.8%，二是

“服饰、包包和鞋子”，选择“消费更多”的

有26.7%，“消费更少”的有42.1%。“花得更

少”的原因，是因为“买得更少”——使用

需求变少、去年已经买了、减少或不再囤

货分别位列“消费变少的原因”前三，价格

太贵、用平替、喜欢的程度下降和使用优

惠折扣这四个因素紧随其后。

“买得更便宜”也是减少开支的原因

之一，有22.5%的人是因为寻找了“平替”

而节省了开支。在选择平替时，受访者频

繁提到的词语是“质量差不多”“效果一

样”“用起来没差”。人们即使降低预算，

也很在意产品本身是否好用。至于牌子

本身是不是大牌，已经没那么重要了。

调研数据也显示，KOL推荐、明星代

言和“大品牌”“新概念”，已经无法打动

消费者支付溢价了。而在“你会因为什

么原因选择复购”问题下，“质量过关”被

排在了第一位。

在平台的选择方面，2023 年消费者

更频繁使用的购物软件TOP5为：拼多多

（45.8%）、淘宝（40.3%）、抖音（29.9%）、京

东（28.1%）和小红书（17.5%），有70.2%的

考量因素是因为价格。

价格和质量因素之外，人们在电商

平台上的消费变化也和APP的使用体验

有关。短视频或直播的形式，比传统货

架电商带来的购物体验更丰富。消费者

很容易一边浏览一边被种草，一边刷视

频一边下单。

英敏特的观点认为，人们渴望回归

线下，更渴望从线下体验中获得超越价

格的情绪价值，围绕新奇、独特、有格调

的体验至上的心理日渐兴起，与此同时

随着人们对于价值感的理解进一步深

化，消费者已经开始学习更有策略性地

应对和维持对理想生活的追求。他们对

物质消费的需求变得更为理性，而对精

神消费的需求则呈现出上升趋势，这亦

将成为人们长期稳定的需求。
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英敏特的报告显示，中国消费者经

济来源正趋向多样化，开拓副业及网上

兼职人群持续增多，且在各年龄段人群

中均有体现，尤其是18-24岁的年轻一

代和50-59岁的“乐龄”人群。25-39岁

的消费者群体正在成为各类目消费

的增长驱动力，他们对增加消

费开支展现出极大热情。

另有调查发现，从整体

上来看，今年大概有三成人的

年收入上升了，但近六成人都

比去年花得更多了。从不

同年龄的群体来看，00后

和95后今年年收入和去

年“差不多”甚至“收入上

升”的比例均超过 85%，

“比去年支出更多”的比

例 也 都 分 别 接 近 七

成。80后、85后今年

年收入上升比例较

低，甚至各有接近四成人今年的年收入

都下降了。对应的，在消费上选择“比去

年支出更少”的比例，比其他年龄段更

高。

人们到底是在哪些项目上多花钱

了？调查显示，具体到消费品类，家用

电器、家居日用品、手机等 3C 数码、母

婴用品、书籍文具和珠宝配饰上的消费

开支变化不大。而美妆个护和服饰鞋

子包包出现了明显下滑，食品饮料、营

养和保健品、教育培训类产品、网络服

务（如 APP 会员）、宠物用品、汽车和运

动户外用品则相对上升。最明显的是，

在旅游、演出、医美体验等服务类产品

上，开支明显变多。

同样的消费结构变化也体现在新

品消费上。在人们乐意尝新的品类中，

服务类产品排在第一，其次是食品饮

料，再之后才是服饰、鞋子和包包，美妆

个护只排第八。

体验类的服务产品之所以如此吸

金，是因为能够给消费者提供宝贵的情

绪价值。数据说，有近一半人在为情绪

价值增加消费。调研发现，在教育、外

出旅行、食品饮料、烟酒和保健用品与

服务方面，有超过30%的消费决策考量

因素与情绪价值密切相关。

在支出明显增多的项目上，除了

“使用需求增多”这个原因，还有两个重

要原因：这件商品/服务能够为自己提供

情绪价值（49.3%）、自己在今年产生了新

的爱好（41.6%）。它们与其他消费品的最

大区别在于：人们从单纯的“购买-使用”，

变成主动参与、沉浸其中的体验者。相比

之下，只有15.6%的人是因为“在质量/功

能/颜值设计等方面升级”而消费变多，因

为囤货或商品涨价的都不到10%。

总的来看，开支增加的主要原因，

是在精神生活上有更多追求，已经逐渐

转变成了一种及时行乐的日常疗愈。
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