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核心观点 

  

❖ 假期出行量增价减，人均消费持续摊薄：国庆假期前六天全国日均迁入指

数 159.71 点，较 2023-2025 年同期均值（150.28 点）高出 6.27%，出行热度处

于季节性高位。但量的扩张并未带来价的同步增长：我们梳理中秋和国庆 9 个

地区的景区数据，以"人次—花费"散点图观察，9 个样本中 8 个落在对角线下

方，即人均消费同比下滑：县域样本跌幅最深（洪泽人均花费-16.3%、泰安-

13.6%，四川-16.7%），热点旅游城市普遍小幅下滑（广东-1.0%、深圳-2.3%、

海南-7.4%），仅南通微增 0.3%。海南离岛免税是客单价的典型样本：假期前

五天日均购物人数同比+13.35%，日均销售金额仅+4.99%，人均购物花费 6894

元、可比口径下人均同比-7.4%，结束此前连续三个假期的回升趋势。整体呈

现清晰规律：客流增长越猛的地区，人均摊薄越狠——"旺丁不旺财"已从个别

现象变为普遍结构。 

❖ 年轻人消费呈"K 型"分化："奔县游"与"出境游"并存。空间维度上，出

境游热度、县域民宿热度显著高于酒店预订热度：县域旅行产品预订热度同

比+42%，平潭、淳安等热门县域涨幅超 50%，客流增量并未回流标准化商务

住宿，而是沉淀为"住进县城、停留生活"的县域深度游；出境游计划比例由

35%升至 54%，出境搜索热度月环比+260%，"请 3 休 13"超长拼假直接放大

长线出行半径。需求维度上，氧气罐异地订单、温泉类洗浴搜索量、中医推拿

头部项目全面高增，且均为抵达后发生的消费，消费为"去别处"与"修复自己

"双向支付溢价。两极扩张的镜像是中间档消费需求相对走弱：无门票行程搜

索量+200%，高门票景区被主动绕开。 

❖ K 型分化的背后是效用函数的重写：传统消费决策模型中，效用被简化为

"价格×品牌"的二维函数；年轻群体的效用函数已扩展为"情绪价值+实用价值

+社交价值−智商税"的多元结构，品牌溢价不再自动计入效用，消费决策从双

变量问题变为多变量优化。宏观背景上，若长期储蓄预期收益走低、购房预期

转弱，理性个体的最优选择是将效用配置转向短期可实现的消费——"精致穷

"是特定约束下的条件最优解。县域以数百元/晚换取高频情绪价值、以最低"

智商税"实现最高情绪回报，出境长线以万元级预算购买稀缺体验与社交价

值，两端价差悬殊但"心价比"均高于中间档；而传统热门景区门票与摆渡车层

层加价抬高"智商税"、排队拥挤侵蚀情绪价值、同质景观削弱社交价值，式微

本质是效用函数的系统性失灵。对供给端而言，竞争的核心命题正从"成本控

制"转向"情绪交付能力"，谁能提供更高的"心价比 ROI"，谁就能获得年轻消

费函数的青睐。 

❖ 风险提示：数据统计或有遗漏；调查数据存在样本局限；消费趋势存在不确

定性。 
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1 长假出行人数增多，但人均消费下滑 

全社会跨区域人员流动量小幅上涨。国庆假期前七天，全社会跨区域人员流动量

同比增长 0.7%；铁路客运量同比增长 13.1%；公路人员流动量同比下降 0.2%；水

路客运量同比增长 7.8%；民航客运量与去年持平。 

出行增量来自县域和普通地级市。从百度迁徙指数看，国庆假期前六天全国日均

迁入指数 159.71 点，较 2023-2025 年同期均值（150.28 点）高出 6.27%。分城市

看则略有分化：假期前六天，北上广深迁入指数日均同比增加 6.03%；其余热点

城市（南京、成都、重庆、西安、长沙、杭州）迁入指数日均同比增加 6.48%。全

国热度高于近年均值、重点城市同比温和转正，出行景气由核心城市向县域和普

通地级市同步扩散，增量的弹性仍主要在下沉市场。 

通过梳理中秋和国庆假期 9 个地区及景区数据，我们发现人均消费明显下滑：在

图 2 中，对角线代表人次与花费同步增长，9 个样本中 8 个落在对角线右下方，

即人均消费下滑。分档看：县域及景区样本跌幅最深，四川中秋 A 级景区人次暴

增 30.4%，而门票收入仅增 8.7%，人均门票同比-16.7%；国庆口径下洪泽、泰安

人均花费分别-16.3%、-13.6%。热点旅游城市普遍小幅下滑，广东-1.0%、深圳-2.3%、

海南免税-7.4%。唯一位于对角线左上方（人均正增长）的样本是南通（+0.3%），

但其人次与花费增速几乎同步。整体呈现：客流增长越快的地区，人均摊薄越狠。 

海南离岛免税是客单价回落的典型样本。据海口海关数据，2026 年国庆假期前五

天，离岛免税日均购物人数同比+13.34%，而日均销售金额仅+4.99%；从假期节点

看，国庆人均购物花费从 2024 年的 7123 元升至 2025 年的 7681 元后，2026 年回

落至 6894 元，可比口径下人均同比-7.4%，结束此前连续三个假期的回升趋势。

人数暴涨、金额滞涨、客单价下探，与地区数据相互印证：消费的人头在增加，

但每个人愿意花的钱在减少。 

图1: 2026 年国庆十城百度迁徙指数处于季节性高位水平 

 
数据来源：同花顺，财通证券研究所 

注：0 代表国庆首日，-1 代表国庆前一天，1 代表国庆第二天，以此类推 
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图2: 2026 年中秋/国庆重点城市人均消费较去年同期有所下滑 

 

数据来源：南通、辽宁、广东、延吉、深圳、海南、泰安、洪泽和四川文旅部门，财通证券研究所 

注：比较基期沿用各来源公布口径；人均花费=旅游花费÷接待游客人次，其中南通、广东、延吉、深圳和四川统计时间区间为为中秋，其余地区统计时

间区间为国庆 
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图3: 2026 年海南海口国庆离岛免税购物日均销售额同比增速下滑 

 
数据来源：海口海关，财通证券研究所 

注：2026 年国庆仅统计前五天数据 
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2  年轻人 K 型消费：“奔县游”和“出境游” 

出行量增与人均消费下滑并存的背后，消费结构发生了什么变化？ 

2026 年国庆假期，年轻消费群体的出行与消费行为呈现鲜明的两极化特征：长线

远行与县域深度游全面升温，身心疗愈类消费同步高增，而介于其间的传统观光

业态持续走弱。我们认为，这一结构并非消费总量收缩，而是消费坐标系的重构

——空间维度上向更远的出境与更近的县域两极展开，需求维度上转向疗愈与修

复，中间档的"门票+打卡"模式同时受到两端挤出。 

空间维度上，消费为"去别处"支付溢价。热度指标显示，出境游热度（157）显著

高于酒店预订热度（30.8）与县域民宿热度（55），反映"请 3 休 13"超长拼假对长

线出行的催化效应；结构上，县域民宿热度高于酒店预订，表明客流增量并未回

流标准化商务住宿，而是沉淀为县域停留型消费，假期形态由"路过式打卡"转向"

停留式生活"。出境购买稀缺体验，县域购买松弛感，目的地本身成为核心商品。 

需求维度上，消费为"修复自己"支付溢价。假期消费数据显示，氧气罐异地订单

热度指数指数（148.5）、温泉类洗浴搜索量（126.8）、中医推拿头部项目指数（60.9）

全面高增，且均为抵达后发生的消费环节，指向旅途场景下的身体修复需求；氧

气罐、晕车药、一次性用品等"旅途补给"订单同步上涨超 100%，年轻群体"照顾

好自己"的出行优先级显著提升。旅行的功能正从空间移动扩展为身心重启。 

两极扩张的镜像，是中间档的相对走弱：无门票行程搜索量同比增长 200%，高门

票景区被主动绕开。一线城市及热点城市迁入指数同比回落；打卡式跟团游虽保

持体量，但产品结构已向小团化、主题化、深度化重构。 

两极化消费的本质，是年轻群体消费函数的重写——走得远与修得深互为表里：

正因为向外走得远、玩得深，才衍生出向内修复的刚性需求。对产业而言，这意

味着两条确定性主线：一是承接长线与小众化的产品升级（出境、县域深度游），

二是布局旅行全程的身心疗愈服务（补给、康养、疗愈）；反观依赖门票经济与流

量打卡的中间档业态，其收入模型与年轻消费者的坐标系已经错配，调整窗口正

在收窄。 
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图4: 2026 年国庆，年轻人“向外求”与“向内求”分别为空间和身心付费 

 
数据来源：携程、美团《年轻人远游，元气满满——2026 国庆消费洞察报告》、马蜂窝、去哪儿、同程等，财通证券研究所 

单位：热度（%） 

 

国内国际航班数据也验证了这种“K 型”分化。国内航班执飞量基本持平去年，

符合季节性水平；国际航班则处于历史高位——这背后是双向客流的共振：一方

面，中秋与国庆间隔较近，"请 3 休 13"的超长拼假进一步拉长假期，长线出境游

需求明显释放；另一方面，跨境免签和通关便利化持续推进，入境外国游客保持

较快增长，居民出境与外国人入境共同支撑国际航班维持高位。 

机票价格的走势也是消费者选择错峰出行的原因之一。国庆假期前，国内经济舱

含税加权平均票价明显高于去年：截至 9 月 29 日为 929.7 元，同比上涨 11.2%，

裸票均价同比上涨 6.0%；随着首轮出行需求集中释放，10 月 3 日起部分热门航线

价格明显回落，呈"先涨后跌"态势。尽管票价同比上涨，航空出行需求仍具韧性—

—价格的高企与随后的回落，更多反映的是出行需求的集中释放与时点错配，而

非需求的走弱：拼假拉长假期放大长线需求、免签政策扩容带来入境增量，供需

两端共同支撑下，国际航班的高位运行与票价的先扬后抑得以并存。 
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图5: 国内航班符合季节性水平  

 

 

数据来源：Wind，财通证券研究所  

 

图6: 国际航班高于季节性水平 

 

数据来源：iFinD，财通证券研究所 
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3 K 型分化的背后：“性价比”→“心价比” 

我们认为，K 型分化的深层机制，是年轻消费群体效用函数的重写。传统消费决

策模型中，效用被简化为"价格×品牌"的二维函数：低价与大牌背书构成效用的全

部来源。而年轻群体的效用函数已经不仅仅是简单的价格和效用的问题，而是扩

展为"情绪价值+实用价值+社交价值−智商税"的多元结构——品牌溢价不再自动

计入效用，消费决策从双变量问题变为多变量优化问题，既追求性价比，也追求

情绪满足。 

一组调查数据刻画了这一函数重估的完整决策链：91.1%的受访青年有过砍价经历，

价格比较已成为习惯化的消费动作；62.2%的青年自认"精致穷"，在保持非必要消

费支出的同时对预算高度自觉；56.3%的青年主动为情绪价值买单，且较 2024 年

提升 16.2 个百分点，说明"省钱"的目的不是少花，而是把预算集中到情绪回报更

高的消费上；47.3%的受访者首选深度慢游作为假期方式，则印证这种偏好已落地

为"住下来、慢下来"的实际出行选择。 

从砍价到情绪买单，四项指标并不矛盾——它们是同一套"心价比"算法的输入与

输出。 

在新的效用函数下，K 型的两端是同一优化问题的两个最优解。县域市场以可控

总价提供"松弛感"这一高频情绪价值，以最低"智商税"项换取最高的情绪价值/价

格比；出境长线则支付万元级预算，购买稀缺体验与社交价值——"请 3 休 13"的

稀缺性本身即为效用来源。两端看似价差悬殊，但"心价比"（单位价格换取的情绪

与体验回报）均显著高于中间档产品。反过来，传统热门景区的效用多项全面走

低：门票及摆渡车层层加价抬高"智商税"，排队与拥挤侵蚀情绪价值，同质景观削

弱社交价值——中间档的式微不是价格问题，而是效用函数的系统性失灵。 

效用函数重写的宏观背景，是约束条件的变化。若长期储蓄预期收益走低、购房

预期转弱，理性个体的最优选择是将效用配置转向短期可实现的消费——这正是

"精致穷"现象在统计学上成立的微观基础，其在特定约束下的条件最优解，而非"

非理性"。由此，K 型分化的两端共享同一套逻辑：预算约束未变，变的是偏好参

数——情绪价值权重上调，智商税权重转负。若用年轻人自己的语言概括，这是

一笔"ROI（投资回报率）"的重算：县域游以数百元的投入换取高密度的松弛与情

绪回报，出境长线以万元级投入换取稀缺体验与社交货币，两端均以可控成本实

现效用的最大化；而传统热门景区在门票、摆渡车、排队时间上层层加码，投入

持续走高、回报持续走低，ROI 由正转负，行业结构性调整压力加大、关注度回

落。对供给端而言，竞争的核心命题随之从"成本控制"转向"情绪交付能力"：谁能

在单位价格内交付更高的情绪与体验回报，谁能提供更高的"心价比 ROI"，谁就

能获得年轻消费函数的青睐。 

下载日志已记录，仅供内部参考
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图7: 年轻人的消费算法 

 

数据来源：中国青年报社社会调查中心、上海市青少年研究中心《2025Z 世代情绪消费报告》，财通证券研究所 

4 风险提示 

（1）数据统计或有遗漏：人均花费同比按（1+花费同比）÷（1+人次同比）−1 测

算，比较基期沿用各来源公布口径；部分地区仅公布假期首日、前三天或前四天

等阶段性数据，非完整假期汇总，且各来源统计口径（全口径旅游、景区营收、

免税客单价）存在差异，绝对值不可跨口径直接比较，测算结果可能存在偏差。 

（2）调查数据存在样本局限：青年消费行为数据（砍价、精致穷、情绪消费等）

来自公开调查与报告转引，样本结构、统计时点不一，可能高估或低估实际消费

倾向。 

（3）消费趋势存在不确定性：假期消费结构受拼假政策、票价波动、天气、供给

放量（如免签扩容、县域接待能力提升）等多因素影响，假期内观察到的分化趋

势能否延续至日常消费，存在不确定性；宏观收入与就业预期变化亦可能修正年

轻群体的预算约束与偏好参数。 
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