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摘 要

作为总需求的三驾马车之一，消费既是拉动经济增长的重点也是

难点。本报告选择疫情冲击下遭遇就业冲击最大的年轻网民作为研究

对象，研究中国年轻网民消费行为的变化及消费引导策略。尽管年轻

劳动人群遭受的就业冲击较大，但在校学生的消费能力得到了较好的

隔离和保护。年轻人的消费行为出现一定的分化。相对 25岁以下的

青年人，25—35岁的中青年人群在收入和消费支出方面遭受疫情冲

击更大。整体来看，中国年轻网民群体对未来的收入情况和消费预期

较为乐观。在对年轻网民消费行为变化趋势进行分析的基础之上，本

报告提出了促进年轻人消费的对策建议。
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随着全国疫情防控政策调整，政府工作的重点将逐步转向拉动经

济实现复苏。作为总需求的三驾马车之一，消费既是拉动经济增长的

重点也是难点。疫情期间，受收入水平增长放缓、消费场景缺失等多

种因素的影响，居民消费增长受到较大影响。疫情防控政策调整之后，

推动居民消费实现复苏成为经济工作的重点之一。本报告选择疫情冲

击下遭遇就业冲击最大的中国 Z世代年轻网民作为研究对象，重点研

究中国年轻网民消费行为的变化及消费引导策略。

所谓“Z世代”是美国及欧洲的流行用语，这一概念由学者 Hunter

S. Thompson在 1994年首次提出。现在一般指在 1995年—2009年间

出生的人，又称网络世代、互联网世代，统指受互联网、即时通讯、

智能手机和平板电脑等科技产物影响很大的一代年轻人。从人口特征

来看，国家统计局数据显示，中国在 1995年—2009年出生的人口总

数约为 2.6亿，其中 1995年—1999年出生的人口约为 9945万人，2000

年—2004年出生的人口约为 8312万人，2005年之后出生的人口约为

7995万人。截至 2021年，Z世代人群占我国总人口的 18.1%。

从其成长环境和消费行为来看，年轻世代是我国第一代“互联网

原住民”，与互联网发展实现了无缝对接。相对于之前各年龄段的人

口，Z世代人群在成长过程中享受国家经济发展红利，拥有更优越的

物质条件；家庭成长环境更包容开放，受教育程度显著提高；在全球

化世界中成长，见证了我国综合实力的跃升，民族自信心和自豪感也

更强。当前我国消费主体逐渐呈现出“年轻化”的特征，Z世代年轻

人虽然在人数上仅占总人口的近 20%，却贡献了我国近 40%的整体
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消费。该年龄段居民的人均消费水平约为其他年龄段居民人均消费水

平的两倍，已然成为我国消费人群的重要组成部分。

从就业状态来看，Z世代组有 69.7%仍在求学，其余的 30.3%中

有 66.9%的人有付薪工作；而对照组仅有 16.5%仍在求学，其余的

83.5%中有 77.9%的人有付薪工作。Z世代组的人群以求学者为主体，

对照组的人群以工作者为主体。从是否为独生子女来看，Z世代组中

有 74.4%不是独生子女，25.6%是独生子女；对照组中有 64.5%不是

独生子女，35.5%是独生子女。疫情期间，Z世代年轻人是各年龄段

人口中遭受就业冲击最大的人群。统计数据显示，2022年 7月全国

16—24岁城镇青年人的调查失业率达到 19.9%。青年人失业率高一方

面是由于企业受疫情冲击出现生产经营困难，吸纳就业能力有所下降，

尤其是青年人就业占比较高的第三产业恢复缓慢，制约了青年人就业；

另一方面是由于青年人在进入劳动力市场时更多地倾向于稳定性比

较强的岗位，求职期待和现实岗位需求存在落差，也影响了青年人的

就业入职。

本报告基于全国 3294份网络问卷样本对全国“Z世代”样本进

行分析，其中 Z世代组 2393人，对照组 901人。本报告聚焦研究疫

情对“Z世代”消费行为的影响，有助于更加深入地了解年轻世代遭

遇的实际收入冲击以及消费习惯的变化。这对于实现稳定和扩大内需、

促进经济复苏以及制定相应的政策具有一定的现实意义和参考意义。

一、疫情冲击对年轻人可支配收入的影响

就 Z世代人群而言，和 2019年相比，有 37.1%的受访者表示可
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支配收入出现不同程度减少，其中 25.4%的受访者表示可支配收入小

幅减少，11.7%的受访者表示可支配收入大幅减少。此外，共有 28.0%

的受访者表示自疫情暴发以来，自己的可支配收入与 2019年相比有

不同程度增加，其中 11.3%的受访者可支配收入大幅增加，16.7%的

受访者可支配收入小幅增加。另有 34.9%的受访者表示可支配收入并

没有明显变化。同时，问卷还调查了受访者是否认为疫情是导致自己

可支配收入变化的主要原因。在可支配收入水平发生变化的 2182名

受访者中，有 82.8%认为是疫情导致了自己可支配收入水平的变化。

总体来看，疫情对于人们的可支配收入具有负向影响。

作为对比我们进一步考察了对照组的收入变化情况。在对照组

26—35岁人群中，有 42.5%的受访者认为出现了收入下降的情况。在

该人群中可支配收入出现大幅减少的人群占比为 17.6%，远高于 Z世

代人群水平。该年龄段大多已参加工作，一旦遭遇裁员或者转岗，可

支配收入出现大幅减少的概率较高。

图 1 不同年龄段可支配收入的变化情况
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尽管当前收入受到一定的冲击，但整体来看 Z世代对未来收入

预期普遍持乐观态度。分别有 34.0%的人认为未来可支配收入会大幅

增加和小幅增加，21.9%的人认为未来可支配收入将基本保持不变。

仅有 10.0%的人群认为未来可支配收入会出现不同程度的降低。进一

步询问受访者是否认为疫情将是未来可支配收入变化的主要原因，有

62.9%的人认为“是”，这表明截至调查时仍有过半数的受访者相信

疫情形势未来会出现较大程度的好转，将对自己的可支配收入带来积

极影响。

分别考虑 Z世代人群和 26—35岁人群对未来收入预期的态度，

可以看出 Z世代人群比 26—35岁人群持更加乐观的态度。共有 71.7%

的 Z 世代人群相信未来可支配收入将出现不同程度的增加，其中

37.7%认为会有较大程度增加，34.0%认为会有较小程度增加。而

26—35岁人群仅有 58.6%认为未来可支配收入会出现增加，认为会大

幅增加的仅有 24.4%，34.2%的人认为会小幅增加。Z世代人群中认

为未来可支配收入将会减少的仅有 8.4%，而 26—35 岁人群则有

14.4%，接近 Z世代人群该比例的两倍。对未来可支配收入的预期不

同，相应的消费行为也会有所差别，对未来可支配收入增长持较为乐

观态度的 Z世代人群也具有较高的消费增长潜力。
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图 2 不同年龄段对未来可支配收入变化情况的预期

二、中国年轻网民的基本消费行为特征

基于调查问卷，本研究总结了年轻世代中国网民消费所具有的以

下特征：

第一，从主要购物渠道来看，无论是 Z世代组还是对照组，年

轻世代网民都以大型电商平台为购物渠道的首选（Z世代 38.7%，对

照组 38.6%）。而在其他购物渠道的选择上，Z世代比对照组更倾向

于在街边小商店购物（Z世代 34.4%，对照组 25.7%），对照组比 Z

世代更倾向于在大型商超综合体购物（Z世代 11.1%，对照组 18.4%）。

无论是 Z世代还是对照组，在线下品牌专营店、短视频直播平台、微

商等其他渠道购物的占比相对较小。特别是近两年迅速兴起的短视频

直播平台虽然火热，但似乎并没有成为 Z世代日常购物的主要渠道选

择。
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图 3 Z 世代消费者主要购物渠道分布

第二，年轻人对消费品的“质”与“价”因素依然看重，但钟爱

“实用常规”之余更显“独特小众”的品牌选择。年轻世代注重商品

的文化内涵，想要获得年轻世代这一庞大市场，品牌需要有自己特有

的形象定位。品牌文化作为企业商品的文化符号，它能够向年轻世代

消费者展示品牌的核心理念。企业可以把创业经历、产品发展、未来

规划等融入品牌形象，在向年轻世代消费者讲述品牌创业和发展故事

的过程中，把核心的品牌文化传递给年轻世代消费者。在对品牌特征

的考察中，不论是 Z世代还是对照组，都以极大占比选择“实用常规”

（Z世代 70.9%，对照组 80.6%），可见一个品牌所蕴涵的“实用常

规”的商品声誉更为大众所青睐。而值得注意的是，相比对照组，Z

世代群体选择“独特小众”的占比更高（Z世代 17.8%，对照组 8.4%），

选择“实用常规”的占比较低（Z世代 70.9%，对照组 80.6%），可

见 Z世代作为更年轻的一代有着更为独特的品牌选择。
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图 4 Z 世代消费者对商品特性的排序

第三，“宅”经济是年轻世代休闲消费的主要选择。随着消费结

构的不断升级和对个性化、品质化的消费需求，Z世代群体对于休闲

娱乐的消费都有着较大需求。从休闲消费的选择来看，更多的女性选

择“逛街买买买”（女性 33.6%，男性 16.3%），而男性则更多地选

择健身或进行体育活动（女性 4.9%，男性 15.1%）以及网吧或游戏厅

（女性 0.8%，男性 9.4%）。不论男性还是女性，相当多的 Z世代群

体选择宅在家中看影视或玩游戏（女性 26.7%，男性 24.6%）。品牌

文化、口碑影响、圈层文化等对年轻世代的消费行为有较大影响。企

业应注重品味追求，提供个性化服务，在构建品牌时必须学会站在年

轻世代这一群体的角度，倾听他们的意见，了解他们是如何体验这个

世界的，与他们进行思想的交流，真正拿出能够迎合这一群体个性化

需求的东西，结合品牌特点进行针对性营销。
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图 5 Z 世代样本休闲消费方式选择的性别分布

第四，社交软件是年轻世代的首选信息渠道。年轻世代普遍认为

朋友的推荐比广告推广更有吸引力，他们在享受娱乐体验的同时会利

用社交媒体分享自己的体验。这种行为对品牌来说是一种十分有利的

广告宣传。年轻世代消费者认同与自己有相似兴趣爱好的人，这种特

质自然而然地延伸到了对于社会问题的认知和看法上。作为互联网原

住民的年轻世代，其法律意识、维权意识、参与意识不断提高，往往

有更大的热情自发地跟踪发掘与切身利益相关的事件，甚至助推其持

续发酵。
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图 6 Z 世代消费者主要信息渠道分布

三、疫情冲击下中国年轻网民消费行为和习惯的变化

年轻世代人群的消费特征及其在疫情冲击下出现的新变化包括

以下几个方面：

第一，年轻世代人群可支配收入和未来收入预期相较其他年龄群

体受疫情冲击的影响较小。这与年轻世代人群相当大部分依靠家长生

活费的收入结构相关，也反映出相当大部分初入职场的年轻人对中国

经济的未来仍然充满信心。因此与其他年龄段的人群相比，年轻世代

或将表现出更强的消费能力。

第二，尽管可支配收入受到一定影响，但是在消费水平方面，疫

情期间人们的消费支出总体保持了上升趋势，年轻世代人群并未出现

所谓的“消费降级”现象。但是在大额消费方面，年轻世代人群多数

推迟了大额消费的计划。Z世代人群和其他年龄人群的消费水平变化
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出现明显差异。一方面，Z世代人群消费支出增加的人数占比远高于

其他年龄人群。在 Z世代人群中，有 34.9%的受访者表示消费支出大

幅增加，29.6%的受访者表示消费支出小幅增加。而对照组年龄人群

在这两项上的人数占比分别仅为 33.6%、26.5%。另一方面，Z世代

人群消费支出减少的人数占比远低于对照组年龄人群。在 Z世代人群

中，有 20.1%的受访者表示消费支出小幅减少，5.8%的受访者表示消

费支出大幅减少。而对照组年龄人群在“消费支出小幅减少”和“消

费支出大幅减少”两项上的人数占比分别达到 23.2%、10.3%，消费

支出大幅减少的人口占比几乎达到 Z世代人群指标的两倍。

图 7 Z 世代消费者消费变化情况

第三，在消费结构方面，年轻世代人群在衣着消费支出方面增加

较多，其中女性更愿意增加衣着支出消费。医疗保健支出方面，年轻

世代人群总体消费呈现出较大程度的增长。生活用品支出方面，年轻



11

世代人群总体消费呈现出大幅增长。居住支出方面，疫情对年轻世代

的总体影响不大，但对男性年轻世代人群仍有较大影响。

第四，在消费习惯方面，过半数年轻世代人群认同“倾向于储备

更多的医疗物资和生活物资”“更倾向于选择离家较近的地方就业，

减少流动”“更倾向于购买私家车，减少公共交通的使用以防感染”

“更倾向于选择独立租房而不是合租”“对国外产品的消费明显减少，

尤其是海鲜等产品，担心海外产品带有病毒”。大多数年轻世代人群

认为疫情结束之后，这些消费习惯仍然会持续下去，体现出疫情对人

们消费习惯的持续性影响。

疫情期间消费者习惯的改变可能具有长期性。当被问及消费习惯

是否会发生改变时，不管是 Z世代人群还是其他年龄群体，都有相

当比例的人群认为“不论未来疫情是否持续，现在的消费习惯都会一

直持续下去”。总体来看，有 52.5%的人群支持这一观点，Z世代人

群中有 53.8%支持这一观点，其他年龄群体中有 49.4%支持这一观点。

由此可见，疫情对人们消费行为的影响将具有持续性，就算疫情不再

持续，在疫情当中逐渐形成的消费习惯仍将持续。
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