
【核心结论】

※ 调查显示，济南消费者购买珠宝首饰时最偏好的材质为黄金(62 . 2%)；※ 购买珠宝时消费者关注度前三位为:款式、纯度、保值；

※ 消费者拥有最多的珠宝配饰是戒指(77 . 4%)； ※ 5成左右消费者购买珠宝首饰的渠道主要为：商场珠宝柜台、金店、品牌专营店。

黄金仍居珠宝

消费需求首位

在消费者对珠宝材质的偏好调查中，

排在首位的为黄金(62 . 2%)，其后依次为翡

翠(43 . 4%)、铂金(39%)。可见，贵金属和翠

玉类珠宝首饰是济南消费者最为喜爱的。

黄金的保值储值功能以及流通性越来越

受到国人重视，尤其是近一段时间黄金价

格波动引发投资者的广泛关注。另外，中

国消费者对于黄金的偏爱也高于世界平

均水平。相反的，某些稀有材质、自然非金

属材质的珠宝受到冷落。调查中，偏好玛

瑙、碧玺、琥珀等珠宝的消费者并不多，显

示与其他成熟珠宝市场仍有差距，未来珠

宝消费潜力尚待挖掘。

商场珠宝柜台、金店

为主要购买渠道

消费者表示购买珠宝主要在商场珠宝

柜台(51 . 4%)、金店(50 . 8%)、专卖店(41 . 8%)。这

些消费场所具有一定的售后服务基础，对于

珠宝保真、保质、保量有严格的规定。另外，

商场的珠宝专柜经常与商场联动进行促销，

购物券、积分卡返券等都可用于珠宝消费，

一定程度上拉动了商场珠宝销量。

调查也印证了济南消费者对综合类

珠宝卖场(珠宝批发)不太认可这一区域消

费的特点，这与广东云南等地区珠宝批发

市场的火爆形成鲜明反差。此外，济南人

对网购、海外代购、拍卖会等珠宝购买形

式持谨慎态度。

已拥有的珠宝，

以戒指、项链、手镯为主

调查表明，珠宝佩饰中戒指的拥有者最

多，占比77 . 4%；其次为项链，占比66 . 8%；第三

为手镯，占比为46 . 8%。

款式、纯度、材质

最受消费者关注

购买珠宝时消费者的关注度由高到低依

次是款式、纯度、保值、品牌、材料、设计、工艺

和售价。对珠宝的保真、保值以及款式问题的

关注，体现了目前珠宝消费市场仍存在着货不

对版、纯度不够以及质量问题。而消费者对售价

的关注度仅为4 .4%，这是因为人们购买珠宝的目

的多为投资和收藏，“黄金有价玉无价”，对价格

的不敏感也体现出该消费领域的独有特点。

【核心结论】

※ 仅有22 . 8%的消费者对我国的消费者权益保护感到满意，45%的消费者认为不满意、不到位；

※ 消费者表示，在餐饮消费、电信通讯服务、旅游休闲、保健品、药品消费领域遭遇侵的权行为最多；

※ 调查显示，大多数消费者遭到侵权时能够进行理性有效的申诉，主要通过向消协投诉等途径主张自己的权利；

※ 消费者认为媒体曝光是最具震慑力的维权行为，传统媒体和以微博为代表的网络自媒体已然成为维权重地。

48%的消费者

对我国消费权益保护不满意

调查显示，仅有22.8%的消费者对我国的
消费者权益保护感到满意，48%的消费者认为
不满意、不到位。总体看来，我国消费者权益保
护方面需要改善的地方还有很多，同时说
明消费者对自身权益也有更全面的认识。

众多侵权领域

让消费者很受伤

统计发现，绝大多数消费者都有过被侵
权的经历，而且在各消费领域均有较频繁的
侵权现象发生，其中餐饮消费(41%)、电信通
讯服务(34 . 6%)、旅游休闲(31 . 1%)、保健品药
品(29 . 5%)消费领域是遭遇侵权行为的多发
领域。

媒体曝光被视为

最具震慑力的维权行为

在遭遇侵权时，58%的消费者认为最具
震慑作用的维权行为是媒体曝光，通过诉诸
法律(13%)、向消协反映 (12 . 4%)、网络发帖

和微博曝光 (11%)也具有一定的作用，而消
费者最常采用的与商家直接交涉的维权方
式只有4 . 2%的受访者认为有震慑作用，认
可公开场合拉横幅等自我维权行为的消费
者仅有1 . 4%。

可以看出，报纸、电视等传统媒体因受
众广泛、影响力大，被视为最有效的消费维
权途径，且大多数消费者遭到侵权时能够进
行理性有效的申诉来维护自己的权益。而以
微博为代表的网络“自媒体”的兴起，也给
了消费者更多表达个人意愿的渠道。由此可
见，为消费者提供更加通畅便捷的投诉渠道
对消费维权非常重要。

图1：珠宝材质偏好 图2：珠宝首饰购买渠道 图3：对珠宝的关注点

图1：消费者对我国消费权益保护是否满意 图2：遭受侵权的消费领域 图3：最具震慑力的维权行为
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