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81.16%受访者曾有情绪消费经历

六成受访大学生从情绪消费中收获丰富的精神世界

安徽师范大学的杨昌陈偏

爱体验型情绪消费。寒假期

间，杨昌陈前往青岛旅游。

“这是我第三次去青岛了，这

一次是对我期末周努力复习的

奖赏。”杨昌陈笑称。出生在

内陆城市的他格外偏爱海景，

“第一次来到海边感到非常兴

奋，第二次开始逐渐感受到大

海的平静”。青岛的旅行结束

后，杨昌陈还想去吉林看雾

凇，由于爱好摄影，他已经开

始期待自己用相机拍下雾凇的

美妙时刻。

吉林大学的王姝丹的背包

里，有一只给她带来无数情绪

价值的企鹅玩偶。这是和她从

小一起长大的小姐妹买来送她

的，读大学以后，两人不能再

朝夕相处，朋友希望这个玩偶

能每天代替她来陪伴王姝丹。

花钱去做一次陶土拉坯、

瑜伽或正念冥想，购买文创产

品或“谷子”，看演唱会或脱

口秀，抑或是去旅行、滑雪、

逛游乐园……年轻人的消费范

畴，似乎正在从为“实用”的

物品掏钱，转向为满足自己的

情绪需求买单。近日，中国青

年报·中青校媒就情绪消费相

关话题向全国高校大学生展开

问卷调查，共计回收有效问卷

7160 份 。 调 查 结 果 显 示 ，

81.16%的受访者曾有情绪消费

经历。49.92%的受访者会进行

兴趣型情绪消费，如购买潮

玩、动漫周边等；43.21%的受

访者有体验型情绪消费，如旅

行、去游乐园、玩密室逃脱

等；31.56%的受访者有过文化

型情绪消费经历，如购书，购

买文创产品，体验陶土拉坯、

手工艺制作等；其他的情绪型

消 费 还 包 括 娱 乐 型

（20.38%），如观看演唱会、音

乐节或脱口秀等演出；运动健

康 型 （18.92%）， 如 参 与 滑

雪、游泳、攀岩等运动；虚拟

型（6.90%），如购买“爱因斯

坦的脑子”“好运喷雾”等虚

拟产品。

来自安徽大学的王一凡称自己“抵抗不
了洛丽塔裙的诱惑”，“截至目前，我已经买
了18条这样的裙子了。”提到洛丽塔裙的类
型，“甜系、CLA系、芭蕾风，这些种类我
都有。”前几天，王一凡又看中了一条洛丽
塔裙。决定要购买这条裙子时，她就开始期
待付定金的时刻。“好神奇，付完定金后，
我就特别激动，已经想要付尾款了。”

古泉 （化名） 桌上的红色钢铁侠手办
（模型，一般为动漫或影视作品衍生产品）
身穿蓝色铠甲，一手比“耶”，另一手比

“六”，一双红色的眼睛发出冷峻的光，“钢
铁之躯”泛着金属光泽。手办是古泉的重要
情绪消费品之一。目前，他在江西一所高校
读博，最近他的科研任务不轻松，又临近生
日，他决定用兼职的收入买下心仪的手办，
作为礼物来犒劳自己。收到网购快递那天，
他爱不释手地摆弄了一天。他用“开心又放
松”形容手办给他带来的感受，这段和心爱
玩具共处的时光，可以给他的精神“充电”。

去年年底，三峡大学的刘艺娜一边准备
考试，一边完成期末作业，还要兼顾社团演
出排练。高强度的密集日程后，刘艺娜决定
好好奖励自己。当划掉了待办事项的最后一
行，她长舒一口气。“之前由于一直控制体
重不敢喝奶茶、吃蛋糕，但那天我买了一款
名叫草莓森林的奶茶和一块蛋糕，奶茶的红
绿配色完全‘踩’中了我的心思。”

一次期末复习期间，王姝丹发现很多人
在朋友圈晒一份截图，上面是消费者和客服
的对话。当消费者发送“您好，我已经下单
了某某某的脑子”，客服就会回复“滋滋
滋，您的脑子已经安装成功”。“某某某”可
能是某位科学家或思想家，虚拟“脑子”售
价几毛钱，一些同学觉得好玩就竞相购买，

“买完在朋友圈晒晒图，意思是我已经有在
某个学科无比灵光的大脑了，一定能顺利通
过这门考试。”在王姝丹看来，这是同学们
在复习周里的情绪调剂，学习氛围紧张了，
就给自己找找乐子。

中国社会科学院社会学研究所研究员、
消费与文化社会学研究室主任朱迪认为，所
谓“情绪消费”其实是体验消费框架下更加
强调意义价值的行为。朱迪也发现了青年在
消费过程中的新特点，“情绪消费的对象逐
渐从大众化体验演变到个性化的产品服务，
很多小众旅游路线和兴趣导向的活动受到欢
迎”。2025年1月10日，朱迪所在的中国社
会科学院社会学研究所、中国社会科学院国
情调研与大数据研究中心发布《数字化乡村
文旅发展报告》。这份报告称，乡村旅游所
蕴含的情感价值正成为吸引游客的关键因
素。“和旅行一样，现在一些年轻人在其他
领域的消费中，也更看重精神世界的体验和
满足。”朱迪说。

种类多，“花样”情绪消费登上受访大学生购物清单
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年轻的消费者越来越重视自己的精神
世界，更愿意为“情绪”付费。中国消费
者协会此前发布的 《中国消费者权益保护
状况年度报告》 指出，消费者除了追求性
价比之外，情绪释放将成为影响年轻一代
消费者决策的重要因素，有望打造今后一
个时期新的消费热点。

情绪消费服务的兴起反映了当代年轻
人在快节奏生活中对情感支持的强烈需
求，面对学业、工作、情感等多重压力，
情绪消费服务正好迎合了年轻人寻求情感
宣泄和心理慰藉的需求。这种消费模式不
仅为商家带来了新的商业机会，也为消费
者提供了快速解压的途径。

然而，情绪消费的快速发展也暴露出
一系列问题。由于情绪消费服务在满足个
性化需求的同时，因服务具有远程性和私
密性，消费者往往需要披露自己的身份信
息，因此，消费者的个人隐私和信息安全
不能得到保障。此外，一些商家的服务内

容和服务人员资质无法保证，可能会给消
费者带来更大的心理伤害。更严重的是，
部分商家提供的服务涉嫌低俗不良甚至违
法违规，给社会风气造成了不良影响。

情绪消费作为一种消费新业态，发展
亟需规范和完善。针对在情绪消费服务中
出现的各类风险问题，亟需治理整顿加以引
导，需要平台方、监管部门等多方发力，建立
完善的法律法规和政策措施，确定情绪商品
和服务的合法边界，制定明确的服务标准和
行业规范，建立有效的投诉和预警机制。

同时，商家要认识到，在新的消费场
景里抓住消费机遇、激发消费潜能的前提
是遵守规则、尊重消费者，只有这样，才
能确保情绪消费行业可以在规范中健康发
展。不管是线上还是线下，情绪消费服务
确实满足了消费者的一些情感需求。但行
业健康发展、消费者理性消费，才能充分
享受情绪消费带来的愉悦和满足。

（苗务，载《人民日报》）

个性化的情绪消费需匹配规范服务

尽管赞成同龄人为满足情绪需要而消
费，但古泉觉得，适度消费非常重要。在自
己没赚钱之前，他只会购买一些价格相对低
的手办，自己能赚钱后，才会适当多花费一
些在兴趣爱好上。“虽然现在我买完手办觉
得很喜欢，就想再买新的，但还是觉得不要
频繁、过多地在这类消费品上支出，消费需
要和自己的经济能力相匹配。”

中青校媒调查显示，43.56%的受访者
担心自己会过度消费、增加经济负担。在进
行情绪消费时，68.85%的受访者认为要在
力所能及的范围内适度消费，57.14%的受
访者认为需要警惕一些服务或产品可能存在
的隐私和财产安全问题，48.56%的受访者
认为需要理性评估一些新型消费品的价值，
40.67%的受访者认为需要学习基本的消费
者权益保护知识。

杨昌陈在闲暇时间会约上三五好友一起
去做陶艺，他觉得做陶艺不仅花费不高，还
能拥有属于自己的独特陶瓷制品。因此，他
希望商家能够推出个性化定制的产品，“大
学生群体会比较注重独一无二的属性，如果
能在商品中加入个人的属性就更好了。”王
一凡认为，商家可以推出一些学生优惠套
餐，“只要能证明自己是大学生，就可以在
价格上给予一些优惠”。

调查显示，对于情绪消费品，63.24%
的受访者认为商家应提供更多个性化、定制
化的产品和服务；46.44%的受访者认为商

家应降低情绪消费产品的价格；44.05%的
受访者认为应提高情绪消费产品的质量和体
验感；32.84%的受访者认为应增加宣传和
推广。

朱迪提醒，如果想赢得青年消费群体的
市场，商家不能只是在营销上下功夫，而是
要多提供性价比高的产品和服务，这样才能
够让自己的产品更有竞争力。“商家还可以
借助数字化的消费社群重视生活方式引导，
比如从citywalk到 countrywalk，使之成
为年轻人的常态选择。把握住年轻人的消费
需求和消费趋势，才能在市场竞争中胜出。”

在旅行拍照的过程中，刘艺娜发现了很
多当地人才了解的小众机位，给她拍照的摄
影师也会介绍建筑和街道背后的文化故事。
不过，刘艺娜在做攻略时发现，有些店家存
在夸大宣传、加价套路等情况，她觉得体验
式的情绪消费价格可以更加公开透明，店家
只有用真诚的服务和创新打动顾客，才能形
成长期良好的口碑，吸引更多人光顾。

“结合区域的资源禀赋，挖掘所在地差
异化优势，将消费场景和当地的风土人情、
民俗文化相互结合，其次要贴近生活，满足
多元化的情感需要，比如大众审美、艺术审
美等不同层次需求，亲子陪伴、文化素养提
升等不同类型需求，这样才能更好地将情绪
消费与线下消费紧密结合起来，从而带动经
济活力。”朱迪说。
（卞心怡 毕若旭 王军利，载《中国青年报》）

不盲目，受访大学生对于情绪消费有新期待

王一凡有一位非常喜欢的歌手，“我已经
喜欢他10年了”。2024年，这位歌手开启了
全国巡演。王一凡作为忠实粉丝，每一站都在
竭尽全力抢票。“每次抢不到我都会哭，真的
很难过。”后来，王一凡终于买到了青岛站演
唱会的票。付款成功那一刻，她又落泪了。

“好丢人，但好开心。”王一凡觉得，自己在听
这位歌手的歌时不仅仅得到放松，还获得了精
神上的共鸣。“有时候，我非常想达到一个目
标，但受到歌词的影响，我会安慰自己，其实
沿途的风景也很美，没必要那么功利。”在演
唱会上，这位歌手曾经说过这样一句话：“年
少时想做的事就去做吧，我会在你看得到或者
看不到的地方，为你鼓掌。”这对于20岁出头
的王一凡来说是莫大的鼓励，“我就要开始找
工作了，他让我有了更多追梦的勇气”。

如今，消费中追求丰富的精神世界、享受
文化魅力，成为一些年轻人的消费新理念。中
青校媒调查发现，60.21%的受访者认为情绪
消费可以丰富精神世界，58.59%的受访者认
为情绪消费可以提升幸福感，57.53%的受访
者认为可以满足兴趣爱好。与此同时，提高生
活品质（48.85%）、放松解压（44.65%）、满
足社交需求（31.15%）也是受访者认为情绪
消费带来的积极影响。

一些文创产品背后的文化属性和动人故
事，也在吸引着刘艺娜。《玫瑰的故事》热播
时和某咖啡品牌联名推出周边饮品和贴纸，刘
艺娜抢在上新首日就连买两杯咖啡，IP联名的
杯套和钥匙扣她一直收藏着。“我感兴趣的不
是联名这件事本身，而是联名的双方是否有打
动我的故事和场景。”

朱迪认为，在情绪消费的过程中，青年逐
渐从关注外在符号化特征转变到关注自我体验
感受，无论是在市场中还是在社会中，年轻消
费者的表达意愿和话语权都在上升。

王姝丹觉得，愈加发达的网络让线下社交
减少，面对面沟通带来的共鸣也在减少，很多
情绪变得来之不易，是同龄人更普遍地为情绪
买单的原因之一。“另外我们这些大学生确实
对各种新生事物都感兴趣。我现在买个手机

壳，都会买像巴啦啦小魔仙的黑魔盒形状的一
款，就好像我也成了小魔仙，什么也不会害
怕。”

王姝丹的一位朋友曾经在西安买到“绒馍
馍”。这款玩偶红极一时，名声不输它的原型——
西安传统美食肉夹馍。虽然是玩偶，但消费者
在购买“绒馍馍”时，店员会模拟烤馍、剁
肉、夹馍、浇汁的全流程，让人体验到“过家
家”式的制作过程。这种堪称行为艺术的销售
过程，正中年轻人下怀。“这大概就是文化赋
值。一个产品不一定实用，但其中特殊的文化
元素会让人觉得充满巧思，带来好的情绪体
验。就像奶茶装在杯子里不一定好卖，但如果
装进药葫芦里就会很好卖，我们就想看看‘你
葫芦里卖的什么药’。”王姝丹说。

如果说生活必需品消费满足了物质需要，
王姝丹觉得情绪消费满足了她的精神文化需
要，可以提升幸福感，有时候还会增加她对生
活的积极性。“情绪消费有时会带来一种莫名
的心理快感，比如喜欢收藏某种东西，集齐了
就会觉得很开心。再比如有我的小企鹅陪伴，
我会觉得很安心，也会更坚定地做某些事情。”

“在大众消费社会，人们能够在市场上以
较低的价格获取性价比高的消费品，这种供给
端的变化也在影响着青年消费的变化。青年在
消费过程中从强调‘对物的拥有’到‘对生活
的体验’，这是一个比较好的信号。”朱迪说。

有收获，追求丰富精神世界与文化体验成年轻人消费新理念

两名年轻人日前在山西陶寺遗址博物馆
文创商店选购商品。

（杨晨光 摄 新华社发）

一名年轻人日前在云南玉溪市抚仙湖边的
一家咖啡厅里拍照。 （王静颐 摄 新华社发）
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