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预制菜品牌 NPS 口碑及消费者行为调研报告 

一、项目整体情况 

预制菜是指经过洗、切、搭配、加工完成的菜品，这类

菜品采用冷冻或真空等一系列方式进行包装保存，消费者购

买后只需通过简单烹饪或直接开封即可食用，具有方便、高

效、出品稳定的特点。据了解，广东已率先在全国组织化、

系统化发展预制菜产业达 3年。广东省农业农村厅党组成员、

副厅长高庆营表示，当前预制菜产业已成为农村一、二、三

产业融合发展的新模式，是推进“菜篮子”工程提质增效的

新业态，是农民“接二连三”增收致富的新渠道，对促进创

业就业、消费升级和乡村产业振兴具有积极意义。 

为帮助我国预制菜行业的发展，国家相关部门出台了一

系列产业扶持政策，如银行专项金融政策等，这些政策都在

不断推动预制菜行业的发展。数据显示，2021 年我国预制菜

行业的市场规模约为 3136.6 亿元，同比增长 24.12%，年均

复合增长速度为 29.98%，预计 2025 年我国预制菜行业的市

场规模将达到 8361.7 亿元。 

然而在预制菜快速发展的同时，预制菜同样面临着外界

的争议与质疑。不少消费者反映自己买到的预制菜缺斤少两、

食材变质。此外，有健康专家明确表示部分预制菜存在高油、

高盐、材料包装不安全等问题不适宜长期食用，这无不让消
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费者对购买预制菜的产生担忧。据《2022 年上半年全国消协

组织受理投诉情况分析》数据显示，预制菜菜品标识不详细，

外卖、堂食中使用预制菜未告知消费者等损害消费者知情权、

选择权问题成为 2022 年上半年的投诉热点。 

在此背景下，为了解深圳市消费者对当前市场内的预制

菜品牌评价，影响消费者选择预制菜的因素有哪些，2022 年

9 月，在福田区消费者委员会的指导下，深圳市品质消费研

究院通过对预制菜品牌 NPS 口碑及消费者行为进行研究，收

集消费者对预制菜品牌的评价，分析消费者选择预制菜品牌

的原因，明确消费需求，指引预制菜行业提升产品质量，改

善服务水平。 

本次调研共对 1071 位消费过预制菜产品的深圳市消费

者进行询问，剔除“不符合被访条件、未完成全部题目”等

不合格问卷后，有效样本数为 1000 份。 

本次调研了 10 个预制菜品牌共分为三类，分别为专营

品牌、餐饮品牌及商超自营品牌。其中专营品牌的是：小霸

龙（国联水产旗下品牌）、安井、三全、圣农；餐饮品牌有：

农耕记（农耕记品牌）、贾国龙功夫菜（西贝集团品牌）；商

超自营品牌的有：盒马工坊（盒马鲜生自营品牌）、叮咚王牌

菜（叮咚买菜自营品牌）、永辉农场（永辉超市自营品牌）、

象大厨（美团自营品牌）。 

调研结果显示，NPS 口碑部分，10 个预制菜品牌的平均

NPS 口碑净推荐值为 17.7。对比不同类型的预制菜品牌，专

营品牌 NPS 平均值为 20.3，餐饮品牌 NPS 平均值为 17.0，
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商超自营品牌 NPS 平均值为 15.5，专营品牌和商超自营品牌

两者的差值为 4.8。推荐原因方面，专营品牌和餐饮品牌消

费者推荐比例最高的都是“加工处理便捷性”，商超自营品牌

消费者推荐主要是“购买渠道的便捷性”。 

各个平台 NPS 口碑部分，推荐度排名第一的是小霸龙，

NPS 净推荐值为 26.0；其次是盒马工坊，为 23.0；排名第三

的是安井，为 22.0。在推荐因素方面，消费者推荐预制菜品

牌最主要原因是“购买渠道的便捷性”，推荐比例为 32.9%；

其次是“加工处理便捷性”，为 29.5%；排名第三的是“产品

品质”，为 27.6%；推荐排名最后的是“品牌知名度”，为 20.5%。 

消费者行为及心理研究部分，预制菜消费现状方面，

58.1%的受访者通过“线下实体店（如商超等）内工作人员的

介绍”接触预制菜品牌；购买预制菜产品的单价集中在“21-

40 元”区间内，占比为 49.7%；在购买完成后的制作及处理

时长方面，47.9%的受访者的预制菜制作时长（从开始制作到

正式出餐）在“16-30 分钟”；对于“预制菜口味是否达到预

期”问题，42.3%的受访者认为“超出预期，非常好吃”。 

预制菜消费心理及需求方面，大部分购买过预制菜消费

的受访者在就餐方式上没有自己做饭的习惯，选择“自己做

饭吃，制作便当等”的受访者仅占 14.6%；在预制菜消费场

景选择上，主要是“闲暇时想尝试制作简单菜品，体验做饭

乐趣但不希望流程太复杂”，比例为 48.3%；购买预制菜时，

受访者曾顾虑过的产品问题排名第一的是“预制菜品标识信

息标注不全/模糊，担心是否是劣质或伪冒产品”，占比为
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38.3%；最后在预制菜产品的概念认知上，根据现有的预制菜

概念定义，能全面了解预制菜产品概念的受访者仅占 11.9%。 

二、调研方法 

(一) 消费者净推荐值指数（简称 NPS） 

NPS（Net Promoter Score）即顾客净推荐指数，它是时

下最流行的顾客忠诚度分析指标，用于探究顾客口碑如何影

响企业成长。通过密切跟踪净推荐值指数，NPS 可以直接反

映企业在客户内心的认可程度和购买意愿。 

NPS 口碑调查只问消费者两个问题： 

问题 1：您有多大可能把我们的产品/服务/品牌推荐给

朋友或同事(0-10 分)？ 

问题 2：您是基于哪些方面的考量选择推荐/不推荐的？ 

根据打分，我们将打分在 9-10 分的消费者划为推荐者，

7-8 分划为被动者，6 分及以下划为贬损者。推荐者百分比减

去贬损者百分比即为最终的 NPS 口碑值。 
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(二) 消费者使用与态度研究（简称 U&A 研究） 

U&A 研究是市场研究中最常用的研究方法，用以挖掘消

费者使用习惯和态度方面的信息。其中，消费习惯指的是人

们对于某类商品或某个品牌维持有长期消费需要的个体行

为，具有一定的稳定性，是人们在长期生活中慢慢积累形成

的，反过来又会对人们购买的行为产生重要影响。 

尽管消费者 U&A 研究没有固定的分析框架，现实中却是

非常实用的研究方法。U&A 研究既可以提供人们对产品和品

牌的态度、购买和使用习惯等消费个体方面的信息，也可以

提供各品牌竞争态势等市场方面的信息。 

 

三、预制菜品牌 NPS 情况分析 

(一) NPS 总体情况 

本次调研中，10 个预制菜品牌平均 NPS 口碑净推荐值为

17.7。 

对各预制菜品牌推荐度对比，小霸龙 NPS 净推荐值排名

第一，为 26.0；其次是盒马工坊，为 23.0；排名第三的是安

井，为 22.0；净推荐值较低的是象大厨，为 12.0。 
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对比不同性质的预制菜品牌发现，消费者对专营品牌的认

可度更高，专营品牌平均 NPS 净推荐值为 20.3，高于整体平

均 NPS值；餐饮品牌及商超自营品牌均低于整体平均 NPS值，

分别为 17.0 和 15.5。 

 

 

(二) 推荐原因分析 

本次调研中，消费者推荐预制菜品牌最主要因素是“购

买渠道的便捷性”，推荐选择比例为 32.9%；其次是“加工处

理便捷性”，为 29.5%；排名第三的是“产品品质”，为 27.6%；

推荐选择排名最后的是“品牌知名度”，为 20.5%，与排名第

一推荐因素的比例相差 12.4%。数据说明目前消费者在选择

预制菜品牌时，除了菜品的品质外，更看重购买渠道的便捷

性，以及加工处理的方便程度，这也与预制菜便捷高效的特
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性相一致。 

 

对比不同性质的预制菜品牌，在各类推荐因素选择中，

商超自营品牌在“购买渠道的便捷性”方面明显优于专营品

牌和餐饮品牌，但在“实物口感”方面得分最低，仅为 10.9%；

专营品牌推荐原因得分都较为平均，在“品牌知名度”方面

得分最低，为 10.3%；餐饮品牌推荐原因主要是“加工处理

便捷性”、“产品品质”，分别为 20.4%和 18.4%。 
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(三) 不同推荐因素下，各预制菜品牌推荐度对比 

1、在购买渠道的便捷性上，盒马工坊排名第一 

在本次调研中，32.9%的消费者在推荐原因中选择“购买

渠道的便捷性”。盒马工坊的推荐者选择该原因的比例最高，

为 65.9%；其次依次是小霸龙，为 58.7%；第三的是叮咚王牌

菜，为 42.9%。 

 

选择“购买渠道的便捷性”作为推荐原因的消费者中，

有 39.9%的消费者认为预制菜品牌“购买等待时间短”，其次

有 37.0%的消费者认为“可以线上下单，送货上门”。 

调研维度 选择率 

购买等待时间短 39.9% 

可以线上下单，送货上门 37.0% 

线下购买网点多，距离近 32.6% 

可以购买的渠道多，线上线下均能购买 21.0% 

 

2、在加工处理便捷性方面，盒马工坊排名第一 

65.9%
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42.9%

26.7%

26.1%

25.0%
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19.0%
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贾国龙功夫菜

农耕记

圣农

永辉农场

购买渠道的便捷性
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本次调研中，29.5%的消费者在推荐原因中选择“加工处

理便捷性”。盒马工坊的推荐者选择该原因的比例最高，为

56.8%；其次是小霸龙，为 52.2%；第三的是安井，为 33.3%。 

 

选择“加工处理便捷性”作为推荐原因的消费者中，有

50.8%的消费者认为预制菜品牌“菜品加工流程简单，对厨房

用具及场地的要求低”，其次，认为预制菜品牌“餐后处理方

便，无需清洗过多的餐具或处理厨余垃圾”的占比 37.1%。 

调研维度 选择率 

菜品加工流程简单，对厨房用具及场地的要

求低 
50.8% 

餐后处理方便，无需清洗过多的餐具或处理

厨余垃圾 
37.1% 

菜品制作花费时间少，出餐快 36.3% 

 

3、在产品品质方面，小霸龙排名第一 

本次调研中，27.6%的消费者在推荐原因中选择“产品品

56.8%

52.2%

33.3%

31.7%

30.0%

23.9%

21.4%

20.5%

9.5%

8.6%

盒马工坊
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贾国龙功夫菜

永辉农场

叮咚王牌菜

加工处理便捷性
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质”。小霸龙的推荐者选择该原因的比例最高，为 39.1%；其

次是盒马工坊，为 36.4%；推荐排名第三的是安井，为 28.9%。 

 

选择“产品品质”作为推荐原因的消费者中，有 40.5%

的消费者认为预制菜品牌“内外部标识信息（如原料、保质

期等）清晰全面”，其次有 37.9%的消费者认为预制菜品牌“食

材保存完好、新鲜”。 

调研维度 选择率 

内外部标识信息（如原料、保质期等）清晰全

面 
40.5% 

食材保存完好、新鲜 37.9% 

可食用分量与宣传一致 34.5% 

开封后包装仍具一定时间的储存保鲜功能 29.3% 

内外部标识信息与宣传信息一致 27.6% 

原料来源透明、可追溯 25.9% 

39.1%

36.4%

28.9%

28.6%

28.6%

26.8%

26.1%

20.5%

20.0%

19.0%

小霸龙

盒马工坊

安井

圣农

叮咚王牌菜

农耕记

三全

贾国龙功夫菜

象大厨

永辉农场

产品品质
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产品使用真空包装，包装完好未开封，没有出

现漏气问题 
25.9% 

需带包装进行冷热加工时，包装没有出现破

包问题 
25.9% 

包装设计人性，开封方便 23.3% 

产品外观与宣传一致，图与实物相符 22.4% 

调味剂剂量适宜，油盐糖的配比比例适中 19.0% 

生产日期新鲜，在近一个月内 15.5% 

产品内肉类与蔬菜搭配适宜，营养价值均衡 11.2% 

 

4、在购买价格方面，三全排名第一 

本次调研中，25.0%的消费者在推荐原因中选择“购买价

格”。三全的推荐者选择该原因的比例最高，为 39.1%；其次

是农耕记，为 31.7%；第三是小霸龙，为 30.4%。 

 

选择“购买价格”作为推荐原因的消费者中，有 37.1%

的消费者认为预制菜品牌“购买渠道/平台促销活动多，促销

39.1%

31.7%

30.4%

28.6%

26.7%

25.7%

25.0%

19.0%

10.3%

10.0%
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小霸龙

圣农

安井

叮咚王牌菜

盒马工坊

永辉农场
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力度大”，其次有 35.2%的消费者认为预制菜品牌“品牌促销

活动多，促销力度大”。 

调研维度 选择率 

购买渠道/平台促销活动多，促销力度大 37.1% 

品牌促销活动多，促销力度大 35.2% 

产品价格实惠 34.3% 

批量购买折扣大 25.7% 

 

5、在食用口感方面，小霸龙排名第一 

本次调研中，24.0%的消费者在推荐原因中选择“食用口

感”。小霸龙的推荐者选择该原因的比例最高，占比为 45.7%；

其次是安井，为 33.3%；排名第三的是盒马工坊，为 31.8%。 
 

 

选择“食用口感”作为推荐原因的消费者中，48.5%的消

费者认为预制菜品牌“口味还原度高”，42.6%的消费者认为

预制菜品牌“口味鲜美”。 

调研维度 选择率 

45.7%

33.3%

31.8%

31.0%

26.8%

19.6%

12.8%

11.9%

11.4%

10.0%
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农耕记
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贾国龙功夫菜

永辉农场

叮咚王牌菜

象大厨

食用口感
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口味还原度高 48.5% 

口味鲜美 42.6% 

口味稳定，制作时容易把控 38.6% 

口味多样或独特 33.7% 

 

6、在品牌知名度方面，盒马工坊排名第一 

本次调研中，20.5%的消费者在推荐原因中选择“品牌知

名度”。盒马工坊选择该推荐原因的消费者占比最高，为

43.2%；其次是小霸龙和永辉农场，分别为 26.1%和 21.4%。 

 

选择“品牌知名度”作为推荐原因的消费者中，有 47.7%

的消费者认为“品牌行业内知名度高”，其次有 40.7%的消费

者认为“品牌宣传推广力度大”。 

调研维度 选择率 

品牌行业内知名度高 47.7% 

品牌宣传推广力度大 40.7% 

品牌信誉高 36.0% 

43.2%

26.1%

21.4%

20.0%

19.5%

17.5%

15.2%

14.3%

12.8%

11.9%

盒马工坊

小霸龙

永辉农场

安井

农耕记

象大厨

三全

叮咚王牌菜

贾国龙功夫菜

圣农

品牌知名度
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四、预制菜品牌消费者行为研究分析 

(一) 预制菜消费现状调研分析 

在“预制菜品牌接触渠道”问题上，线下相关的接触占

比较高，58.1%的受访者表示通过“线下实体店（如商超等）

内工作人员的介绍”接触预制菜品牌；其次，分别有 57.3%

和 47.1%的受访者通过“线下广告媒体的宣传（地铁宣传栏、

电梯内广告）”和“微信、微博、小红书、抖音、大众点评等

线上推广渠道”接触。 

 

在近一个月内购买过的预制菜产品类型中，55.2%的受

访者表示近一个月内购买过“速食类冷冻食品（如速食面点、

速食水饺等）”，其次，分别有 49.5%和 49.1%的受访者近一

个月内购买过“油炸肉类半成品（炸鸡、虾饼、牛排、小酥

肉）”及“家常菜类半成品（宫保鸡丁、红烧五花肉）”。 

58.1%

57.3%

47.1%

29.5%

14.6%

10.2%

线下实体店（如商超等）内工作人员

的介绍

线下广告媒体的宣传（地铁宣传栏、

电梯内广告）

微信、微博、小红书、抖音、大众点

评等线上推广渠道

淘宝、京东等传统电商平台内的广告

推荐

美团优选、朴朴等新兴生鲜平台的推

荐

亲朋好友推荐

预制菜品牌接触渠道
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大部分受访者习惯“单次购买，即买即食”的购买方式，

占比为 64.0%；36.0%的受访者会“一次性批量购买，进行囤

放”， 而在这部分有囤放习惯的受访者中，46.9%的受访者

表示会在“1 星期至 1 个月内”消耗完囤放的预制菜，38.9%

的受访者会在“1-3 个月内”内消耗完。 

 

26.8% 55.2%

49.5%

49.1%

28.2%

12.9%

0.2%

罐头、即食类食品

（如即食鱼皮、自

热火锅）

速食类冷冻食品

（如速食面点、速

食水饺等）

油炸肉类半成品

（炸鸡、虾饼、牛

排、小酥肉）

家常菜类半成品

（宫保鸡丁、红烧

五花肉）

宴席类半成品（佛

跳墙、花胶鸡）

小吃类半成品（手

抓饼、塔可）

其他，请注明

近一个月内购买的预制菜产品类型

64.0%

36.0%

预制菜习惯购买方式

单次购买，即买即食 一次性批量购买，进行囤放
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在购买预制菜产品单价分布上，受访者购买预制菜产品

的单价集中在“21-40 元”区间内，占比为 49.7%。 

 

在购买完成后的制作及处理时长方面，47.9%的受访者

制作预制菜时长（从开始制作到正式出餐）在“16-30 分钟”，

其次为“15 分钟内”。 

8.3%

46.9%

38.9%

5.8%

囤放预制菜消耗完成时长

一周内 1星期至1个月内 1-3个月内 3个月以上

15.7%

49.7%

22.5%

12.1%

0-20元

21-40元

41-60元

60元以上

购买预制菜产品的单价分布
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在用餐结束后的餐后处理时长上（包括处理包装、厨余

垃圾及清洗碗碟），43.2%的受访者餐后处理时长在“15 分钟

内”，38.4%的受访者在“16-30 分钟”。 

 

对于“预制菜口味是否达到预期”问题，认为“超出预

期，非常好吃”的占比最多，为 42.3%，其次分别有 34.8%的

受访者认为预制菜产品“味道一般”，22.9%的受访者表示

“口味需要提升”。 

27.8%

47.9%

20.6%

3.7%

15分钟内

16-30分钟

30-60分钟

1小时以上

预制菜制作时长

（从开始制作到正式出餐）

43.2%

38.4%

14.0%

4.4%

15分钟内

16-30分钟

30-60分钟

1小时以上

预制菜用餐结束后的餐后处理时长

（包括处理包装、厨余垃圾及清洗碗碟）
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(二) 预制菜消费心理及需求分析 

对预制菜的消费人群进行特征提取，当前大部分曾有过

预制菜消费的受访者在早晚用餐就餐方式上没有自己做饭

的习惯，选择“自己做饭吃，制作便当等”的受访者仅占 14.6%，

占比最少；分别有 27.5%及 25.8%的受访者更习惯“在外面

打包带回来吃”和“出去外面饭店就餐”。 

  

在不选择自己做饭的受访者中，47.4%的受访者表示

“做饭流程和步骤太繁琐了，一套流程下来太累了”，其次

42.6%的受访者表示“不想进行餐后处理（如洗碗等）”。 

 

42.3%

22.9%

34.8%

预制菜口味是否达到预期

超过预期，非常好吃 味道一般 口味需要提升

27.5%

25.8%

16.9%

15.2%

14.6%

在外面打包带回来吃

出去外面饭店就餐

家人做饭

点外卖

自己做饭吃，制作便当等

早晚用餐就餐方式
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在“哪种场景您会选择购买预制菜”问题上，排名第一

的选择是“闲暇时想尝试制作简单菜品，体验做饭乐趣但不

希望流程太复杂”，选择比例为 48.3%；其次是“想尝试一

些从未尝试过的菜品，好奇尝鲜需要（如佛跳墙）”，为 43.8%；

排名第三的选择原因是“家里来亲朋好友需要接待时”，比

例为 42.3%；“下班劳累一天后想快速进食”的选择比例最

低，为 16.7%。 

13.7%

47.4%

42.6%

35.7%

22.0%

忙，没时间做饭

做饭流程和步骤太

繁琐了，一套流程

下来太累了

不想进行餐后处理

（如洗碗等）

没有相关的做饭设

备工具及场地

做饭分量不好掌

控，人少

不选择自己做饭的原因
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对于“倾向购买保质期限多长的预制菜”问题，大部分

受访者倾向购买保质期在 1个月内的预制菜产品，其中，30.7%

的受访者倾向购买保质期在“3 天至 1 星期内”的产品，倾

向购买保质期在“1 星期至 1 个月内”及“1-3 天”的受访

者分别占比 24.2%及 21.2%。 

 

购买预制菜时最看重的因素，选择排名第一的是“安全

48.3%

43.8%

42.3%
32.1%

16.7%

闲暇时想尝试制作简单

菜品，体验做饭乐趣但

不希望流程太复杂

想尝试一些从未尝试过

的菜品，好奇尝鲜需要

（如佛跳墙）

家里来亲朋好友需要接

待时

不想吃外卖觉得不健

康，但又不想外出买菜

做菜，于是选择稍微健

康一点的方式。

下班劳累一天后想快速

进食

会购买预制菜的场景

10.6%

21.2%

30.7%

24.2%

9.7%

2.5%

0.9%

0.2%

一天内（24小时内）

1-3天

3天至1星期内

1星期至1个月内

1-3个月内

3个月至半年内

半年至1年内

1年以上

倾向购买预制菜产品保质期
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卫生保障”，占比为 26.5%；其次是“营养健康价值”，为

20.6%；排名第三的是“购买渠道的便捷性”，有 19.9%的受

访者选择该项。 

 

购买预制菜时，受访者曾顾虑过的产品问题排名第一的

是“预制菜品标识信息标注不全/模糊，担心是否是劣质或伪

冒产品”，占比为 38.3%；其次是“油、盐、糖等调味料是否

符合膳食标准，会不会影响健康”，占比为 37.4%；排名第

三的是“食品原材料清洁是否到位”，占比为 36.6%。 

4.2%

8.0%

11.0%

20.6%

26.5%

19.9%

8.9%

0.9%

食用口感

产品质量

包装质量

营养健康价值

安全卫生保障

购买渠道的便捷性

制作体验（便捷性、餐后处理）

品牌知名度

购买预制菜看重因素
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最后在预制菜产品的概念认知上，根据现有的预制菜概

念定义，能完全熟悉了解预制菜产品概念的受访者仅占

11.9%；而目前大部分消费者对预制菜产品的概念认知为

“经过清洗、分切等初步加工而成的小块肉、生鲜净菜，按

所需烹饪菜品（如宫保鸡丁）进行搭配但未进行任何烹制的

原始产品”，比例为 62.4%；其次是“需要经过相对深加工

11.5%

25.6%

36.6%

37.4%

34.7%

38.3%

36.2%

34.0%

18.7%

10.4%

3.2%

食品原材料质量是否达标

食品原材料是否新鲜

食品原材料清洁是否到位

油、盐、糖等调味料是否符合膳食标准，

会不会影响健康

产品出厂至销售前的保存方式是否达标，

操作过程是否规范卫生

预制菜品标识信息标注不全/模糊，担心是

否是劣质或伪冒产品

是否有添加保持新鲜的添加剂，这些添加

剂会不会对人体造成有害影响

制作出的菜品会不会口味达不到预期，会

不会每次做出的菜品都不一样，口味不稳

定。

担心虚假宣传，菜品图片与实物外观不一

致、缺斤少两等

经过处理的预制菜是否还能保留原材料的

营养成分，是否能保证正常的营养摄入

产品制作及后续的餐后处理会不会很麻烦

购买预制菜时顾虑的产品问题
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（加熟、浅油炸），加上调味品进行调理的半成品食品”，占

比分别为 60.0%；排名第三的是“只需要经过加热即可食用

的食品（如速冻饺子、自热火锅等）”，占比 55.0%。 

 

  

20.0%

55.0%

60.0%

62.4%

11.9%

开封后可以直接食用的预制调理制品（如

即食鱼皮、罐头等）

只需要经过加热即可食用的食品（如速冻

饺子、自热火锅等）

需要经过相对深加工（加熟、浅油炸），

加上调味品进行调理的半成品食品。

经过清洗、分切等初步加工而成的小块

肉、生鲜净菜，按所需烹饪菜品（如宫保

鸡丁）进行搭配但未进行任何烹制的原始

产品

以上都是

预制菜概念认知
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五、背景资料 

(一) 性别与年龄 

本次调研受访者男女性别占比分别为 37.3%及 62.7%；

年龄集中在 25-30 岁以及 31-40 岁年龄段，分别占比 32.8%

和 35.2%。 

 

 

(二) 教育水平、职业及个人月收入 

本次调研受访者的教育水平集中在大学专科和大学本

科区间，占比分别为 35.0%及 40.2%；职业方面，企业的普通

职员最多，占比为 38.3%；个人月收入以 10001-15000 元为

主，占比 24.2%。 

男, 37.3%

女, 62.7%

您的性别

19.9%

32.8%

35.2%

9.1%

2.7%

0.2%

0.1%

25岁及以下

25岁-30岁

31岁-40岁

41岁-50岁

51-60岁

61-70岁

70岁以上

您的年龄
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5.1%

11.0%

35.0%

40.2%

7.2%

1.5%

高中或以下 职业院校 大学专科 大学本科 研究生 博士

个人的教育水平

4.4%

9.5%

38.3%

15.3%

10.6%

8.1%

4.2%

4.5%

2.7%

1.1%

1.3%

0.0%

政府机关干部/社会团体/事业单位/公务员

企业中高层管理人员

企业的普通职员

技术工人

商场、餐饮等服务人员

个体经营者

私营业主

自由职业者

家庭主妇

待业/失业人员

学生

其他

职业
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7.0%

16.5%

20.3%

24.2%

17.8%

8.9%

3.2%

1.3%

0.8%

6000元以下

6001-8000元

8001-10000元

10001-15000元

15001-20000元

20001-30000元

30001-50000元

50001-80000元

80001-100000元

个人月收入


