
家用净水机消费调查报告

针对近年来家用净水机消费市场出现的产品形态鱼龙混杂，对商品进行夸大宣传和虚假宣传等诱导消费者问题。为进一步加强消费教育和消费引导，掌握消费者在家用净水机消费的真实情况，《中国消费者》杂志社联合中国标准化协会安全健康消费工作委员会，按照中国消费者协会2022年“共促消费公平”维权年主题宣传的总体要求，组织开展了家用净水机消费调查，现将调查结果报告如下。  
一、调查时间：2022年2月10日至2月20日
二、调查区域：华北、华东部分省市。
三、调查方式：调查员线下一对一问卷调查
四、调查人员：安全健康消费调查志愿者。
五、调查结果：本次调查历时11天，共发出问卷5000份，回收有效样本4986份，问卷共涉及23个问题，因答题质量等原因，产生无效问卷14份。
（一）从受访消费者基本情况看，参与本次线下调查的男性受访者2401人，；占比48.15%，女性受访者2585人，占比51.95%。
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（二）从受访者年龄段来看，46-60岁年龄段的受访者占比最高，达37.40%，31-45岁受访者占比26.41%，18-30岁年龄段占比19.63%，其中，60岁以上年龄段人群825人，综合占比16.55%。
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（三）本次调查的受访者职业分布相对集中的领域分别是：企事业单位人员，占比25.07%；个体私营业主，占比21.92%，离退休人员，占比13.68%，大中专院校学生，占比11.45%。
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（四）从受访者家庭月收入情况看，有1/3以上的受访者家庭月收入为8000元-12000元，占比最高，家庭月收入5000-8000元的受访者占比近3成，家庭月收入12000元的受访者综合占比21.86%，家庭月收入5000元以下的受访者占13.64%。
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（五）从受访者家用净水机拥有量情况看，超过4成受访者已经拥有家用净水机，占比43.96%，没有家用净水机的受访者占总量的56.04%。
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（六）在受访者购买家用净水机的价格和意向购买价格方面，选择2500-3500元价格区间的占比最高，达35.86%，选择1500-2500元价格区间的占24.47%，选择3500-5000元价格区间的占17.83%，选择1500元以内价格区间的受访者占14.66%，选择5000元以上价格仅占7.18%。
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（七）在每年用于净水机耗材的费用或期望耗材成本方面，选择500元以下的受访者最多，占比46.67%，选择500-800元价格区间的受访者占38.73%，选择800-1200元价格区间的受访者占12.96%。
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（八）在家庭日常饮水方式方面，超过3成的受访者选择自来水烧开，占比32.25%，选择净水设备的占29.66%，有15.22%的受访者选择桶装水，11.63%的受访者选择社区售水机，另有分别占7.80%和3.43%的受访者选择瓶装纯净水和瓶装矿物质水作为家庭日常饮用水。
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（九）在受访者对家用净水机购买意愿方面，超过3/4的受访者选择购买，占比77.32%，选择不购买的受访者占15.00%，另有7.68%的受访者认为“买的人多就跟风购买”。
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（十）在受访者对长期饮用纯净水是否健康的选项中，选择长期饮用纯净水有助于健康的受访者高达87.75%，选择不利于健康的受访者仅占11.99%，另有0.26%对长期饮用纯净水健康与否持无所谓态度。从消费认知的角度，纯净只是饮水安全的基础，与健康饮用水概念尚有不同之处，简言之，纯净水符合安全饮水条件，但并不等于健康饮用水。
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（十一）在受访者对饮用水中矿物质对有益人体健康的重要程度方面，近六成受访者认为必不可少，非常重要，占比58.36%；两成多的受访者认为一般重要，水中能有矿物质更好；有15.98%的受访者从来就没想过喝水还要考虑有无矿物质；另有3.97%的受访者认为不是很重要，因为水中不能获取的矿物质可以通过食物补充。
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（十二）在水中所含天然矿物质对人体作用的认知选项中，15.62%的受访者认为可以保持摄入有益矿物质有利于维持身体机能平衡，10.67%的受访者认有助于增强抵抗力，4.23%的受访者认为有助于增强人体钙组织，近七成受访者认为以上说法都正确，占比69.47%。
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（十三）在特定人群对饮用矿物质水的认知选项方面，10.27%的受访者认为中老年人应当饮用矿物质水，5.82%的受访者认为是正在生长发育阶段的小朋友，4.17%的受访者认为适用于哺乳期和婴幼儿阶段人群，4.13%的受访者认为青年人应当多饮用矿物质水，而超过八成的受访者选择“以上都对”，占受访者总人数的81.80%。
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（十四）在关于净水机净化技术的选择意向方面，26.05%的受访者选择超滤净水机，17.55%的受访者选择RO反渗透净水机，14.22%的受访者选择纳滤净水机，而另有47.95%的受访者不清楚上述净水技术，只要有净化功能即可。
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（十五）在受访者购买净水机拟选择购买途径方面，超过1/3的受访者选择通过电商平台，占34.42%，有24.19%的受访者倾向于家电卖场，22.32%的受访者选择品牌直营店购买，21.22%的受访者选择家电专卖店等其他途径。
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（十六）在受访者购买净水机最关注的因素方面，28.68%的受访者认为整机价格是最大关注点，24.69%的受访者认为净化技术是最主要关注因素，23.00%的受访者最关注品牌影响力，有一成多的受访者关注更换滤芯费用，占比10.49%，8.18%的受访者最关注节水性能，另有4.95%的受访者最关注加热性能，在净水机外观颜值的选项上，没有受访者作答。
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（十七）在受访者最为青睐的净水机促销活动方面，免费试用和一个月无理由退货“最受欢迎”，占比55.31%，其他促销手段中，买净水机赠送滤芯占比近两成，低价促销占比超过一成半，选择买净水机赠送电卡、水卡以及以旧换新等促销措施的受访者占比较低，分别是4.63%和4.27%。
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（十八）从影响受访者购买指定品牌净水机因素方面，近六成受访者选择名人代言，占比59.45%，近半数受访者选择亲友推荐，占49.22%，近1/3的受访者选择销售者推荐和介绍，超过1/4的受访者选择电梯、公交等传统广告，两成多受访者选择第三方机构推荐。
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（十九）在受访者认为优先选择解决家用净水机消费纠纷的途径方面，77.66%的受访者选择与品牌方沟通，半数以上的受访者选择向消协申请调解，逾1/3的受访者选择向行政部门投诉，13.72%的受访者选择通过自媒体平台曝光，12.64%的受访者选择向购买商品所在平台投诉。 
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   （二十）在受访者期望获得净水机消费知识的途径方面，64.72%的受访者选择行业专家专题讲座，58.00%的受访者选择广播电视公益传播，27.86%的受访者希望获得来自消协组织的消费教育引导，23.77%的受访者希望通过传统纸媒的公益传播，另分别有16.91%和15.86%的受访者期望通过行业企业商业宣传和监管部门警示、提示等方式获取净水机消费知识。
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（二十一）在受访者期望获得净水机消费知识方面，48.50%的受访者期望获得公允的净水机商品选择知识，46.81%的受访者期望获得净水机维修保养和售后服务知识，在提示性消费信息、消费纠纷解决方法、同类商品比对信息、净水机滤芯更换和耗材价格信息等四个方面的消费知识获取上，均有两成左右的受访者做出选择。
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（二十二）在造成净水机消费市场乱象的原因选项中，近六成受访者认为商家夸大宣传是主因，1/3的受访者认为经营者与消费者信息不对称是主因，近三成受访者认为相关商品或服务标准缺失所致，超过1/4的受访者认为行业监管不到位所致，两成多受访者认为商家自律意识不强是主因，另有一成多受访者认为消费者盲目跟风也是净水机市场乱象的重要影响因素。
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（二十三）对于社会组织开展针对家用净水机消费教育和消费引导工作，98.17%的受访者愿意接受，仅有1.83%的受访者表示不愿意接受。
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