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项目背景

2020年注定不会被人遗忘，尚未开年便遭受了新型冠状病毒的侵袭。突
入袭来的疫情搅乱了人们原本祥和有序的日常生活，也搅乱了正常的生产
节奏。在疫情下人们的工作、生活行为习惯和态度发生了怎样的变化，疫
情对经济上带来了怎样的影响，疫情对于未来经济发展和人民生活带来的
影响，是不少企业主所关注的重要问题。CTR依托多年累积的专业研究能
力，深入研究疫情对于消费者行为与态度的影响，为您揭开疫情影响的神
秘面纱。

• 基于6亿月活“真人”大数据

• 沉淀20年消费者研究经验及创新算法模型

• CTR携手网易共同推出EZ-Tracking大数据平台，助
您精准锁定目标消费者，实现高效消费者洞察及数字营销！

本报告研究基于EZ-Tracking消费者洞察及数字
营销平台，所有受访者均为实名注册的真实用
户，累计访问近万名受访者。受访人群在年龄
结构、性别结构、城市等级划分上与国家统计局
第六次人口普查人口结果保持一致。
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疫情对居民整体日常行为与
心理活动的影响

Part1.

1.1. 疫情对居民日常行为的影响

1.2. 疫情对居民心理情绪的影响



四线以下城市居民受影响相对更低，湖北居民在购物消费方面影响更大
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z 整体而言，四线及以下城市居民日常生活行为受影响相对较低；
z 相对于国内其他地区而言，湖北居民在购物消费方面受到的影响最大。
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疫情期间，居民在投资理财方面投入时间增加明显

0.7

0.8

5.4
13.3
14.7
17.7
17.9
18.3
23.0
29.4
35.3
54.7
60.8
72.3
77.4
81.6
87.2
89.0

1.1
1.2
3.5

5.5
9.6
8.9

19.4
7.4

5.4
5.8

15.3
12.6

21.6
9.2

10.3
10.9

8.7
7.4

98.2
98.0
91.1
81.2
75.7
73.4
62.7
74.3
71.6
64.8
49.3
32.6
17.6
18.5
12.3
7.4
4.1
3.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

旅游/郊游
朋友/同学聚会
外出或通勤
购物消费
工作

看病买药
其他

亲友沟通
运动健身
休闲娱乐
学习培训
投资理财
照顾宠物
资讯获取
睡觉

照顾孩子
做家务

烹饪/做饭

时间投入增加

时间投入不变

时间投入减少

z 居民除了在家居类事务（烹饪做饭、做家务、照顾孩子、照顾宠物）的时间投入显著增加外，资讯获
取、投资理财是疫情期用户增加时间投入最大的两项事务。

疫情期间居民
日常生活行为
在时间投入方
面发生变化的
比例（%）
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无聊是疫情期间居民的主要情绪，未来中期影响仍以无聊情绪居多
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z 疫情期间，居民主要的心理状态是无聊，其次是焦虑、心情稳定。
z 从未来影响阶段来看，中期影响仍以无聊情绪居多，长期影响为紧张、焦虑。

疫情期居民心理状态描述的比例（%） 疫情对居民心理状态影响阶段（%）
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奉献、责任、团结、正能量、勇气是主旋律
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z 奉献、责任、团结、正能量、勇气是整场疫情下居民的主要感受

疫情期居民所见所感关键词描述比例（%）
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疫情对消费者购买行为的影响

Part2.

1.1. 疫情对消费者日常商品消费行为的影响

1.2. 疫情对消费者生活服务消费行为的影响

1.3. 疫情对消费者品牌关注行为的影响



疫情后消费者对理财保险方面消费意愿较强
z 除防疫清洁、食品粮油、医药保健外，消费者对保险理财产品上的消费意愿较强。
z 对服饰、宠物、家电等产品消费意愿有所降低。

疫情过后消费者各项商品消费支出的变化占比（%，差值数据=增加占比-减少占比）
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疫情期消费者增加使用渠道的比例 疫情期消费者减少使用渠道的比例

疫情期间新零售及社区供销服务渠道脱颖而出

疫情期间，消费者各消费渠道中增加使用与减少使用的比例对比（%）

z 超市线上应用下单、垂直类电商平台、社区微信点单在疫情期领衔线上渠道使用增长。
z 线下渠道使用率整体下降，但社区供销服务站及新零售体验店逆势上涨。

消费者减少使用的均为线下渠道 部分线下渠道
脱颖而出

增加使用渠道
TOP3

注：综合性电商平台，如淘宝/京东/拼多多等；外卖等O2O平台，如美团/饿了么；垂直类及其他垂类电商服务平台，如每日优
鲜/京东到家、叮当快药、叮咚买菜等
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49.0 46.1 45.3 44.2 43.7 43.7 43.2 40.2 39.5 39.4 38.9 38.3 36.6 34.0 30.5 30.0 29.6 27.1 26.3

9.5

疫情过后消费者使用意愿增加的渠道比例 疫情过后消费者使用意愿减少的渠道比例

疫情后消费者对线上渠道使用意愿增长明显
z 整体来看，疫情过后线上线下各类型渠道的使用意愿均呈现增长态势，渠道消费复苏。
z 综合性电商平台、垂类生活服务平台及超市线上应用下单及新零售体验店的使用意愿显著提升。

疫情过后，消费者各消费渠道中增加使用意愿与减少使用意愿的比例对比（%）

使用意愿增加渠道TOP5

注：综合性电商平台，如淘宝/京东/拼多多等；外卖等O2O平台，如美团/饿了么；垂直类及其他垂类电商服务平台，
如每日优鲜/京东到家、叮当快药、叮咚买菜等
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疫情后生活服务类消费有待恢复，健身消费需求凸显
z 疫情过后，消费者在生活服务型消费支出方面整体较低，仅健身房消费意愿凸显，消费需求增加。
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疫情对消费者娱乐休闲行为
的影响

Part3.

1.1. 疫情对消费者线上娱乐行为的影响

1.2. 疫情对消费者线下娱乐行为的影响
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各年龄层人群在不同类型的视频观看活动中涨幅有所区别
z 网剧/综艺等在线视频变化辐射面广，在15-40岁的少中青群体中均有明显变化；短视频类在20-40岁中
青年中变化较大；50岁以上人群对于互联网电视的变化幅度明显；相比其他类型，直播的变化幅度较
小，仅在25-34岁的中青年中变化幅度略大。

分年龄段用户疫情期主要线上视频类休闲娱乐活动中变化的比例（%）
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2.3%3.2%2.6%7.6%3.1%5.4%5.9%4.4%4.8%5.5%2.5%6.1%4.3%4.7%4.8%1.8%
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19.0%

20.6%8.5%

新增 增加 不变 减少 取消

疫情期间在线活动时间全线上升，社交、新闻、教育、视频类增长显著
z 疫情期间，社交、新闻资讯，在线教育和视频是用户时间投入增加比例最大的在线活动类别，与其它
类别相比，网络购物时间投入的增幅最少。

疫情期间线上娱乐时间投入变化

刷微信/
微博等社
交平台

新闻资讯 看电影 在线学习
/培训

在线聊天 看网剧/
综艺等视
频

看短视频 玩游戏 看网络小
说

互联网电
视

听音乐 看直播 听广播 看动漫 在线看展网络购物 其他

90.8% 86.8% 85.1% 83.8% 83.3% 82.4% 81.8% 77.0% 76.9% 76.2% 76.0% 72.1% 69.2% 65.3% 52.4% 40.6% 48.9%净变
化值*

备注：净变化值=（新增比例+增加比例）-（减少比例+取消比例）

净增长TOP3
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疫情对消费者媒体信息接触
行为的影响

Part4.



移动互联网和电视在疫情期间是获取信息的主流渠道
z 在疫情期间，互联网与电视仍是信息传播的主流渠道，除了传统媒体外，社区公告在疫情期间也扮演
了重要作用，12.2%的受访者通过社区公告获取相关信息。

移动互联网

电视 互联网-PC 广播

社区公告 杂志报纸
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除疫情动态外，商业财经、娱乐、健康保健是用户主要关注的内容
z 疫情资讯备受关注，超过8成受访者关注疫情动态。在其他资讯中，排名前5的分别是财经新闻，个人
兴趣爱好，电影\电视剧\音乐，健康知识和生活相关资讯。

33.2%
30.3%

28.9%
25.7%

20.7%
19.5%

16.8%
12.4%

10.8%
10.4%

9.6%
7.1%

6.2%
6.2%

4.9%
4.6%
4.3%
4.1%
3.9%
3.8%

3.1%

商业\财经\新闻
个人兴趣爱好
电影\剧\音乐
健康\养生\保健

生活相关，如烹饪\居家
科技和电子产品

行业动态
明星与娱乐

购物\促销\推荐好物
知识\课程\讲座\考学类

游戏\电子竞技
体育\健身及赛事

汽车
美容与美妆
美食与美酒

旅游相关的信息
育儿相关

时尚与流行趋势
设计与美图
名牌\奢侈品

品牌资讯和新品

疫情动态

疫情期间关注资讯
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36.3% 34.1% 32.5%
28.5%

22.2%

14.3%
11.4% 10.3% 8.1%

3.2%

10.9%

新闻资讯备受关注，新闻客户端在获取资讯上的重要性突出
z 各类专业新闻资讯平台与微信平台是疫情期间获取资讯的主要来源，新闻客户端资讯在疫情期间备受
青睐，超过微信是接触度最高的媒体形式。

新闻
客户端

微信公众
号/大号

微信好友
分享/朋友
圈

微博
资讯

短视频
平台

新闻资讯
网站

浏览器
新闻

微信群讨
论/分享/
推荐

微博
好友
分享

直播
平台

搜索
引擎新闻

论坛/
社区

在线
广播

其他APP

互联网信息获取渠道
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疫情对居民未来生活方式与
态度影响

Part5.



z 大部分消费者在疫情期间有新尝试，其中对于在线培训/学习与远程办公的尝试最多，且疫后延续性较
大，为在线培训与办公行业带来机遇。

疫情鼓励了线上行为尝试，在疫情后预计在线用户仍会大量留存

在线培训/学习 69.2
远程办公软件 68.5
看直播 72.0
在线问诊 65.7
刷短视频 67.2

尝试为在线娱乐内
容付费 74.8

APP购买生鲜食材 76.6
网上就医挂号 78.9
玩手机/网络游戏 73.6
网上银行 82.1

在线办理通信运营
商业务 69.1

社交电商/社区拼团 82.4
健身互动类游戏 72.1
购买家用健身器材 70.1
购买理财投资产品 79.2
使用无人售货柜/无
人超市收银机 75.6
网约车服务 74.1

21.1
17.6

13.6
12.

13.3
12.3

10.4
9.3
9.2

8.2
4.8

5.1
3.6
3.5

2.8
2.2

1.4

疫情期间尝试做的事情（%） 疫情后延续意愿（%）

73.5%
有新尝试

26.5%
没有新尝试

VS
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8.7 

8.3 
8.0 

7.3 
6.8 
6.7 

4.0 
3.6 

2.6 
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疫情后期增长预测（%）
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疫情过后产生新的生活计划，为相关行业带来新的增量机会

42.8% 40.9%

26.8%

17.2%
14.3%

11.6%
9.5% 8.9%

4.5% 4.4% 3.7% 3.7%

调整自己的
工作生活状
态，多陪家人

增加收入
来源（理
财/投资/
基金等）

为自己和家
人购买健康
医疗保险

买房子 买第一辆车 换份工作 换新车 创业 生孩子 举办婚礼/婚
宴（原计划
春节期间举
办）

换工作城市 卖房子

z 消费者在经历过疫情后产生新的购买计划，为相关行业带来新的增长机会。26.8%的消费者萌生购买健
康保险的计划，近2成的消费者有买卖房屋、购买车辆的计划。

z 从长远来看，疫情促使消费者重新审视家庭/工作表现，重铸生活工作结构、调整工作方式，有机会带
动经济增长。

疫情期间所产生的新的未来生活计划
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疫情结束后或有机会掀起健身\教育热潮
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z 与各类补偿性消费相比，疫情对于健康\教育方面的消费将会有更明显的带动作用，超过一半的受访者
表示要加强运动或有健身\减肥的计划，另有超过一半受访者有学习或考学计划。

疫情过后用户最想做的事情

补偿性消费 健康计划 学习工作计划P 23
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Thank you !
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