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家庭在中国社会中具有独特的文化地位。在中国家文化观念中，“家”的地

位和意义超越了个体，在人生中甚至具有“根”、“归属”、“依托”的意义。同时，

作为社会的基本单位，家庭的消费意识日益成为影响中国消费市场的重要方面。

体现在寿险领域，国人更逐渐表现出以家庭为单位的特征，并追求家庭成员的共

同寿险保障，理财也体现家庭统筹的特征。 

一直以来，在寿险领域研究的是产品、服务和品牌，更多的是从供给方的角

度出发，探讨的是如何提升业务规模和市场份额。本次研究尝试转变思路，不是

从供给方，而是从家庭需求的角度，从根源上探讨中国家庭的风险状况及抗风险

能力，并在此基础上做出家庭寿险需求的准确描摹，以此真实反映中国寿险的发

展程度和潜力。因此，研究中国家庭的寿险需求，对目前中国方兴未艾的寿险行

业有重要意义。 

2010 年 7 月，泰康人寿保险股份有限公司邀请了包括北京大学在内的行业

内外二十名专家设计了市场调查和评价指标体系，以中国家庭寿险需求为主题，

在中国大陆 31 个省、自治区、直辖市开展大规模问卷调查。本次调查项目以家

庭为视角，探讨中国家庭的基本状况、御险意识、抗风险能力，以及基于这些因

素对寿险服务的需求状况，力图了解中国家庭寿险消费的行为特征与趋势，整个

调查研究项目前后历时近一年，泰康人寿保险公司委托零点研究咨询集团进行了

本次调查。所访问的群体包括中国大陆 31 个省、自治区、直辖市的 6302 个普通

家庭。调查采用国际通用的多阶段随机抽样方式在全国范围内进行抽样，调查结

果与其他民意测验专业机构采用类似抽样方法获得的结果具有可比性。问卷包括

了对家庭生命周期、家庭资产、家庭结构、教育程度、职业、风险意识、单位性

质和收入等社会经济指标的大量信息分析。 

在零点公司调查的基础上，泰康人寿保险公司联合北京大学经济学院、北京

大学中国保险和社会保障研究中心邀请了来自全国的二十多位专家学者举行了

题为《中国家庭寿险需求调查》的专题研讨会，会议依托零点公司的市场调查结

果，持续研究以家庭为纽带的寿险需求变化趋势与方向，旨在推动行业关注客户

需求，提高行业服务水平，满足消费者日益增长的、全方位、多层次的人寿保险

需求。 

发现一：中国家庭小型化趋势明显，老龄化压力增大 
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近三十年来，中国家庭规模不断缩小，户均人口数从 1982 年的 4.41 人/户

降低到2000年的 3.44 人/户。本次调查显示，中国目前家庭的户均人口数为3.38

人，比 2000 年略有下降，但仍高于美国、加拿大等国家户均 3 人左右的水平。

整体上来说，中国家庭的小型化趋势相对比较明显。分城乡来看，城市家庭户均

人口数仅有 2.69 人；而县城和农村的这一数字则分别为 3.05 人和 3.83 人。 

调查显示，目前中国的家庭结构是以核心家庭为主流，比例达到 70.8%；其

次是主干家庭，比例为 23.2%；单人家庭比例为 4.6%，复合家庭和其他类型家庭

大约占到 1.4%。在核心家庭中，家庭成员包含有夫妇及子女的标准核心家庭占

到核心家庭的 93.2%。 

分城乡来看，城市和县城中，核心家庭比重大的特点更加显著，分别占家庭

总数的 79.4%和 77.5%，均比农村高 15 个百分点左右；相对应的，农村的主干家

庭比重明显较高（32.4%），远远高于城市与县城（9.7%，15.2%）。另外，城市中

单人家庭比例接近一成（9.9%），略高于县城和农村地区（4.7%，2.2%）。 

从中国家庭所处的生命周期来看，目前超过八成（81.7%）的中国家庭处于

满巢阶段，其中满巢 III 期家庭的比重最大，占 38.4%，满巢 II 期与满巢 I 期

家庭的比例相当，均在两成以上（23.1%，20.2%）。另外，空巢家庭比例将近一

成（7.9%），单身/未婚家庭和两口之家的比例最低，分别仅为 5.6%和 4.8%。 

从家庭中子女的年龄分布来看，子女年龄在 19-22 岁大学阶段的比重最大，

占满巢 III 期家庭总数的 44.5%；其次是子女在 17-18 岁高中阶段（19.3%）。以

一般人 22 岁大学毕业独立生活开始计算，子女年龄在 22 岁以上仍然与父母同住

的家庭占满巢 III 期的 36.2%，这从某种程度上验证了当前中国家庭中“啃老”

现象的存在，由于生活压力的增加，年轻人越来越倾向于推迟独立生活，甚至结

婚、生育的年龄。但实际上，这部分群体一旦建立自己的家庭，中国的空巢家庭

将出现较大幅度的增加，也对我国未来的老龄化趋势带来新的压力。 

发现二：县域家庭风险意识和存款意识低 

从城市和县域家庭（县城及以下乡镇）认为未来五年会出现的支付情况及会

存钱准备的比例来看，城市和县域家庭普遍选择了养老和子女教育支出。其中，

县域家庭选择最多的都是子女教育支出（44.2%，45%）。而对于重大疾病和意外

事故等突发性风险，县域家庭的风险意识和存钱意识都相对较低，尤其是存钱意
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识，分别仅为 21.1%和 13.8%。而由于县域家庭所处的生活、工作和交通环境等

普遍不佳，县域家庭面临的突发性风险其实更大。 

调查发现，城市家庭表示会准备的存款额度普遍高于县域家庭，其中在重大

疾病、意外事故两个方面差距更大。但两者表示准备的额度总体均偏低。如重大

疾病方面，城市和县域家庭分别表示会准备 7.7 万和 4.6 万元，但实际上，根据

相关的行业公开数据，对于重大疾病的治疗费用中，癌症平均治疗费用 12 万，

重大器官移植 10-20 万。也就是说，如果不考虑保险支付，家庭即使准备了预定

中的存款，也难以有效的应付重大疾病风险。 

而对于养老费用、子女教育费用，尽管城市和县域家庭表示会准备的额度相

对高于其他方面，尤其是子女教育费用（10 万，8.6 万），但在未来通货膨胀的

预期下，同等额度子女教育费用的防范能力可能会有所减低。 

发现三：家庭抗风险能力低，渠道集中于存款和向亲友借款 

通过一个设定的情境来探析中国家庭的抗风险能力：“如果家庭主要劳动力

得了大病，需要花费 50 万，请问会通过哪些渠道来筹集，各自可以筹集到多少？”

调查显示，城市和县域家庭中分别只有 54.7%和 40.9%表示可以通过各种途径凑

齐 50 万。其余难以筹集到 50 万的家庭中，城市和县域的平均资金缺口分别是

10.2 万和 16.1 万。 

进一步来看，中国家庭抗风险能力的来源渠道整体上比较集中，“存款”、“向

亲友借款”、“社保赔付”和“变卖固定资产”是城市和县域家庭选择的前四位，

只不过城市家庭将“社保赔付”排第三，县域则是将“变卖固定资产”放在第三

位。 

在选择顺序上，城市和县域家庭选择“存款”时都基本分布在第一和第二选

择；城市居民选择“向亲友借款”主要在第三和第四选择（25.4%，27.4%），而

县域家庭则主要在第二和第三选择（43.8%，21.3%）；城市和县域家庭选择“社

保赔付”都主要集中在第一选择（35.9%，15.7%），但城市家庭选择的比例明显

更高。 

在家庭可以筹集到的资金中，上述四项所占的比例之和在城市和县域分别达

到了 73.6%和 84.6%。也就是说，中国家庭的抗风险能力基本围绕在家庭层面上，

主要是依靠自己的既有能力，它的社会近圈，如亲友救济、单位报销和社会远圈，
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如政府救助、社会救助，不论是选择可能性还是提供的贡献度都比较低。 
 

发现四、社会保险高覆盖低保障，商业寿险多是锦上添花 

调查显示，与社会保险相比，商业人身保险对于提升家庭的抗风险能力的贡

献度还不突出，在城市和县域家庭资金结构中所占的比例分别仅为：4.6%和

1.1%，而社会保险的这一比例则相应为 15.5%和 7.4%。 

具体来说，这与中国家庭的商业人身保险的覆盖率相关，主要表现为两个方

面：一是市场普及率低，城市和县域分别有 47.5%与 32.9%的家庭目前购买了商

业人身保险，而社会保险的普及率则分别达到了 88.9%与 87.5%。当然，从社会

保险的保障能力来看，只有 5.6%的家庭社会保险属于高保障。二是家庭成员覆

盖率低，城市和县域家庭中的商业人身保险覆盖率仅为 31%和 15%，社会保险的

这一比例则分别达到了 74%和 77%。 

调查发现：社会阶层越高的家庭，越有更高的商业人身保险参保率。在城

市和县域家庭中，商业人身保险在不同阶层家庭抗风性能力中所占的比重基本上

随阶层提升而增长。 

附图  城市和县域不同收入阶层的家庭商业人身保险参保率 
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发现五：家庭责任意识高，投保对象首选子女 

家庭责任意识的高低对寿险的发展有着重要的推动意义，它所体现出来的责

任大小、责任方向，对寿险的发展更是有着直接的指导意义。调查显示： 

一、县域家庭的责任意识明显高于城市家庭，表示必须承担对父母、爱人与

子女各项责任的比例均超过六成。而城市家庭的相对应比例均要低 20 个百分点

左右。特别是在“爱人的养老”方面，县域家庭责任意识比城市家庭高出 32.5

个百分点。 

二、在父母、爱人和子女中，城市家庭对子女的责任意识最高，而县域家庭
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对爱人的责任意识最高，对子女责任略低一些，但同样很高。 

三、相较而言，城市和县域家庭对父母的责任更多体现在赡养（46.5%，

67.1%），医疗的比例相对较低；对子女的责任则是“为子女准备教育金”相对更

多（57.3%，70.9%），这也是城市和县域家庭差别最小的方面。 

商业人身保险作为一种补偿赔付手段，它的价值即在于最大限度的防范家庭

风险，保障家庭的正常生活。因此，一般来说，为家庭主要劳动力购买保险更能

体现出其防范风险的价值。 

调查显示：在家庭生命周期处于满巢阶段时，中国家庭购买对象最可能选择

的是子女，尤其在满巢 I 期和 II 期，选择子女的比例均在四成以上，都超出选

择户主和爱人等家庭主要劳动力的比例；城市家庭在满巢 III 期选择子女的比例

也在五成以上（54.3%）；而在满巢之前和之后的家庭发展阶段，基本上首选投保

对象都是户主或爱人，在单身/未婚阶段，选择为父母亲投保的比例接近三成

（27.7%），这一比例相对较高。 

发现六：寿险实际客户群以中高收入家庭为主体 

调查显示，从城乡整体来看，将近四成的家庭（36.5%）拥有寿险，城市中

寿险普及率（47.5%）明显高于县域地区（32.9%）。通过对地域、家庭收入、资

产、学历、生命周期和户主职业等因素的多元对应分析结果表明：目前寿险仍然

主要是相对中高收入中国家庭群体的消费品，而他们本身对风险就具有一定的防

御能力。 

现有寿险消费群体的主要家庭特征表现为：家庭学历高；一般担任企事业单

位的管理者或者从事普通白领工作；家庭月收入水平 5000 元以上；家庭资产在

100 万元（含）以上；从家庭生命周期看，消费能力稳定的两口之家，及寿险需

求较大的满巢 I期和 II 期家庭是寿险的主要消费者。 

发现七：一般家庭成为寿险未来的潜在消费群体 

调查显示，在城市家庭中有 31.8%的家庭表示未来一年会购买寿险，而县域

家庭中这一比例为 14.5%。通过对地域、家庭收入、学历、生命周期、户主职业、

是否拥有寿险等因素的对应分析，我们可以将寿险的潜在用户分为三个群体： 

 

附图  中国家庭寿险潜在客户的对应分析图 
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忠实群体： 

该类群体属于表示肯定会购买寿险的潜在用户。具体的家庭特征表现为：职

业为体力劳动者或个体户/小摊主、自有职业者，家庭收入稳定性相对低，一般

处于中低水平，家庭的风险水平较高；家庭学历一般在中等水平；满巢 II 期、

III 期家庭也倾向于表示肯定会购买寿险。 

游移群体： 

该类群体属于表示可能会购买寿险的潜在用户。一般情况下该类群体已经拥

有商业人身保险并且家庭生活水平相对较高。具体的家庭特征表现为：家庭户主

职业为企事业单位管理者或普通白领，家庭学历较高，家庭收入在中等偏上水平，

家庭生活有较充分的保障。 

绝缘群体： 

该类群体属于表示不会购买寿险的非潜在用户，一般从事社会较底层的工

作，家庭收入水平较低。具体来看，家庭学历水平低，职业为家庭主妇，而且目

前并非寿险的实际用户，家庭抵御风险能力较差。 

发现八：寿险代理人渠道营销优势明显 

渠道营销对家庭的寿险消费有重要的影响，尤其是直接的面对面沟通渠道，

人们以此来作出寿险消费的决策。进一步分析发现，“通过寿险公司业务员或营

游移群体 

忠实群体 绝缘群体 
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销员”购买寿险是目前中国家庭最为认可的方式，城市和县域家庭选择的比例均

在六成左右（68.4%，59.8%），其次是选择“直接去保险公司办理”（35.2%，44.3%）。 

这在一定程度上显示出中国家庭对寿险代理人渠道的认可，其实这与寿险代

理人从业人员多有很大关系，而且也要看到，寿险代理人在带来高业务量的同时，

也带来了很多的问题。 

发现九：寿险认知水平与寿险购买意愿正相关 

调查显示：中国家庭的寿险认知程度仍处于较低水平，对于市场上的寿险产

品，仅有 27.2%的家庭表示了解其相关信息，而明确表示不了解的比例超过半数

（51.2%），农村表示不了解的比例更高（54.2%）。可以说，中国寿险市场的培育

还不成熟。 

通过家庭对寿险作用的认同度分析，我们发现：寿险认同度越高的家庭购买

寿险的可能性越大，这一趋势在城市家庭中体现更加明显。城市家庭对寿险认同

度越高，未来一年计划购买寿险的比例就越高；县域家庭受此影响相对较弱，对

寿险高认同度和中认同度的家庭表示会购买寿险的比例相当（19.5%，18.4%），

但仍高于低认同度家庭。 

发现十：寿险行业服务满意度高，而产品设计难获认可 

中国的寿险市场起步较晚，目前来说仍处于初级发展阶段。其表现之一即是

中国家庭的保险消费水平较低，2009 年中国保险密度仅为 831.14 元，不足世界

平均水平的四分之一（595.10 美元）。尽管从寿险产品的开发层面来说，中国寿

险产品并不输于欧美国家，但由于中国市场上消费者对寿险的认知水平不高，再

加上寿险产品的设计过于专业化，因此很难得到消费者对产品的认可，反而在服

务方面，由于各寿险品牌竞争的加剧，消费者基本可以享受到较好的服务。 

调查显示，在服务方面，城市和县域家庭对寿险服务质量和服务速度的满意

度相当，均高于对产品的评价，其中城市家庭的满意度更高一些。在产品方面，

目前寿险产品大概能够满足六成以上城市家庭的需求（61.1%），但对县域家庭而

言，这一比例仅为 47.5%。寿险产品在理赔、条款设计的合理性目前获得的满意

度最低。 

附图  城市和县域家庭对目前寿险行业的满意度 
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