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简介与关键洞察

Jungle Scout 发布的季度研究报告《2021 年消费者趋势报告》调查了 1000 名

美国消费者，就消费行为和偏好随时间和局势发展的变化展开探讨。报告跟踪

了消费者购买的产品类型、零售商店和购物网站的表现，以及他们在网上、实

体店以及尤其是在亚马逊平台的消费情况。

本报告重点关注 2021 年第一季度（1 月至 3 月）和第二季度（4 月至 6 月）

期间消费者的态度和行为。报告主要探讨一年来受 COVID-19 影响需要保持社

交距离和居家隔离、对网络购物的依赖性与日俱增以及对“必需品”的关注如

何对消费者的行为和偏好产生影响 -这种影响可能将永久存在。

现在，快速且低价的配送是取悦网购用户的必要条件。

• 在网上订购时，80% 的消费者希望订购的商品金额达到一定程度时能

够希望免运费，66% 的消费者希望所有订单全部免运费。

• 购物者想要获得即时满足感；91% 的消费者希望在一周内收到网上订

单，9% 的消费者希望所有网上订单都能当天送达。

• 消费者表示，运输快或当日送达能很大程度上影响他们的购买决定。

另外，70% 的消费者表示，如果订单未能按时送达，他们会很失望。

沃尔玛哪些方面优于亚马逊？价格和日用百货。

• 沃尔玛吸引价格敏感型消费者、以及对这家商店熟悉的人。第一季度，消

费者将价格列为在Walmart.com 上购物的首要原因。另外，12% 的消费

者说他们不从亚马逊购买是因为平台价格太高，而认为沃尔玛价格太高的

消费者仅占 8%。此外，39% 的Walmart.com 购物者表示，因为他们熟

悉沃尔玛的产品，所以过去三个月内曾在该平台购物。

• 沃尔玛在日用百货方面仍然处于领先地位。超过半数的Walmart.com 购

物者表示，他们第一季度在该平台购买了日用百货，而 Amazon.com 购

物者中这一比例仅占 23%。

• 沃尔玛拥有庞大的客户群，在第一季度，有 54% 的消费者前往其实体店

购物，39% 的消费者选择网上购物。但是，与亚马逊相比，其零售商仍

然落后。71% 的消费者表示他们同时也在亚马逊上购物。68% 的消费者

是亚马逊 Prime 会员，而 41% 的消费者则办理了Walmart+ 会员。

过去一年内，更多的消费者进入二手市场赚取额外收入或省钱。

• 近 1/3 (32%) 的消费者表示，他们在网上购物时会寻找二手产品。44% 

的消费者表示，在过去 12 个月里，他们在网上购买或出售了一些二手产

品。

• 亚马逊已经成为网上买卖二手商品的热门平台。在网上购买或出售二手商

品的消费者中，66% 的消费者表示他们选择了亚马逊平台。

• 3/4 的消费者表示他们的收入与第二季度相比持平或更低。另外，60% 的

消费者表示，他们目前正在寻找其他的赚钱方式。

注：第一季度是指上一个衡量周期（2021 年 1 月至 3 月）。
第二季度是指衡量周期（2021 年 4 月至 6 月）。
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第 1 节

第二季度洞察：
COVID 一年来
消费者的偏好

自COVID-19 疫情爆发（于 2020 年 3 月开始在全球广泛传播）以来，
已经过去了一年。此次疫情影响了日常生活的方方面面，导致常规生

活、工作和收入、住房、健康相关行为、社交互动、购物等方面发生

变化。在这场巨大浩劫开始一年后，许多美国消费者开始重建并恢复

他们的“正常”活动。

在本节中，我们将探讨消费者如何调整其生活方式、购物重心和日常

活动。哪些变化带来了长期影响，哪些变化将长期存在？哪些活动给

消费者的舒适感最高，哪些舒适感最低？他们当前的经济状况如何？

另外，我们还会评估消费者行为及其对运输、库存和配送的期望、以

及网上二手商品的买卖情况。
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

消费者生活方式与购物重心

疫情期间的就业与收入变化

疫情将如何继续影响消费者的就业与收入？与上一季度相比，消费者的经济状况出现了好转迹象。

在接受调查的消费者当中，目前仅有 4% 的消费者因COVID-19 失业或被迫休假，与第一季度的
8% 相比有所下降。另外，仅 12% 的消费者称其家庭收入与三个月前相比有所减少 -这一数据在
第一季度为 22%。

就业与收入:

学生、退休
人员和其他

已就业
（全职或兼职）

失业
（与 COVID-19 无关）

失业
（因 COVID-19 而失业）

收入持平

第二季度
收入上升

第二季度
收入下降

不
适
用

参见方法部分，了解完整的人口统计数据。
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

封锁期间的生活

随着COVID-19 危机的持续演变，人们的生活和购买方式发生了变
化。即便是在动荡时期，许多消费者仍表示，他们在过去一年里做出

了重大的生活变化，比如换工作、领养宠物或搬家。

过去 12 个月内经历的生活方式变化：

领养或购买新宠物

- 18%

跳槽 - 13%

搬家 - 12%

购买房屋 - 11%

出售房屋 - 7%

订婚或结婚 - 6%

生育或领养一个孩子

- 6%

过去 12 个月内，近 1/5的消费者带了新宠物回家。

消费者的购物重心与第一季度相比仍保持一致。在整个第二季度，家

庭、身心健康和财务状况仍然是最受关注的领域。

2021 年第二季度，美国消费者优先考虑的问题：

1. 家庭 - 65%

2. 身体健康与幸福 - 48%

3. 心理健康与幸福 - 42%

4. 财务 - 39%

5. 朋友 - 37%

6. 宠物 - 36%

7. 兴趣爱好 - 34%

8. 精神生活 - 27%

9. 出门 - 27%（上涨 43%）

10. 爱情生活 - 26%

11. 职业 - 25%

12. 政治/公民参与（包括环境、社会、文化事业等） - 18%

13. 教育 - 17%（上涨 34%）

14. 旅行 - 14%（上涨 42%）

自 2021 年初以来，出门、旅行和教育的优先级有所上升。

但消费者仍将旅游放在优先级最低的位置，这可能是出于他

们对健康和安全的持续关注。
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

COVID 时代的消费者：
哪些行为与偏好会坚持或不会坚持

消费者参加公共活动的舒适程度：

目前觉得舒适 2021年5月 - 6月 2021年7月 - 9月 2021年10月 - 12月 2022 年或更久以后 从不

在日用百货店购物

出公差

户外活动

探亲

访友

在餐厅或酒吧室内用餐

在美发美甲沙龙或水疗
中心接受治疗或服务

在商场购物

在办公室办公或家庭
外面办公

现场参与教堂或
宗教仪式

面对面约会

入住酒店

现场观看电影、音乐会
或其他活动

参加婚礼

参与面对面小组课

去学校或大学参与
现场教学

在健身房或健身室
现场健身

现场参与体育活动

搭乘飞机

搭乘公共交通
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

当消费者开始外出冒险时，哪些疫情期间的行为将会减少或保留？

消费者保留和放弃的隔离活动：

活动
在过去 12 个月里内
做这项活动较多的

消费者

计划在未来 12 个月
内继续这项活动的

消费者

看电影/电视

在家中烹饪

打扫卫生

网上购买货物

在家煮咖啡

阅读

与家人或朋友视频通话

在家中运动

增加睡眠

健康饮食

网上购买日用百货

居家办公

住宅改善计划

DIY 活动

创业/经营企业

计划丢弃活动的消
费者所占百分比

其他回答包括花时间上网和发短信。

洞察

• 参与家中活动的消费者期望后续能减少

大部分家庭活动。

• 希望居家办公的消费者人数减少。超过

1/4 的消费者 (27%) 表示，在过去 12 

个月里，他们居家办公的时间有所增加，

但只有 19% 的消费者认为他们明年还

会继续居家办公。

• 10% 的消费者表示，他们不太可能继

续进行更多的家庭活动。

消费者最希望减少的家庭活动是：

看电影/电视、打扫卫生和睡觉。

消费者认为最有可能继续的活动是：

健康饮食、经营企业和 DIY 活动。
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

在过去一年中，消费者转为学

习新技能，专注于自己的爱好

或其他原本没有时间做的事情。

“我开始对刺绣和烘焙产生兴趣。完成了一些作品。

我还在坚持刺绣，刺绣技艺仍能不断提升。至于烘焙，

我大约每周都会烘焙一份新点心。”

“在封锁期间，我开始与我丈夫玩一款新的视频游戏，

打发时间。我仍然在玩，因为我们仍然觉得外出并不

舒适。”

“我重新粉刷了两个浴室，包括梳妆台。我拆下 5 扇

室外门并重新上了漆，并给房子里其他 18 扇门上了

油漆。我在 1,300 平方英尺的花园辛勤劳作。我开始

做一些需要保持社交距离的志愿者工作。”

“过去几个月里，我一直努力提升自己的软件开发技

能。我学会了新的编程语言，并编写了几款应用，将

来可写进简历。过去几个月里，我有更多时间呆在家

里，完成了一些项目。”
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

网上二手市场

美国民众在网上购物时，不一定寻找价格最低

的商品，但他们正在寻找节省开支的途径。

洞察

• 近 1/3 (32%) 的消费者表示，他们在

网上购物时会寻找二手产品。

• 44% 的消费者会使用交易查找浏览器

扩展或插件（Honey、Pricescout、

亚马逊助手等）。

• 60% 的消费者表示，他们目前正在寻

找其他的赚钱方式。

44%的消费者表示，在过去 12 个

月里，他们曾在网上购买或出售了

一些二手产品。在这些消费者当中，

66%的消费者表示他们在亚马逊平

台上购买或出售二手商品。

大量网购平台可供买卖二手货物，为消费者提供了便利。

消费者在网上何处购买或出售二手产品： 消费者在网上购买或出售的二手产品排名:

亚马逊

eBay

Facebook 市场

Craigslist

Bonanza

Close5

Etsy

Shopify

OfferUp

Poshmark

Locanto

Mercari

Letgo

Cumtree

Oodle

Swappa

Trovit

Recycler

其他地方

其他地方包括网上拍

卖、Goodwill、汽车
经销商和苹果商店。

其他商品包括宠物
用品、家庭或假日

布景和汽车配件。

服装

书籍

电子产品

家具

珠宝

体育用品

钟表

工具和家庭护理商品

运动器械

自行车

乐器

汽车

其他
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

消费者购买或出售二手产品的动机

消费者购买和出售二手商品的动机各不相同。部分人只是想单纯创

造收入或处理多余或不再使用的商品。部分人在寻找特定商品或划

算的买卖。但是，其他人的原因更加情绪化：

“我主要是出售二手衣服。我出售衣服是为了赚点

外快，也是想把家里不需要的用品清理出去。”

“我在网上买了一条可爱的复古/怀旧项链，因为

我十分挑剔，在其他地方都没见过类似款式，真的

很划算。”

“我购买二手商品，是因为我喜欢划算的买卖。我

决不会因为某个产品过去曾被别人稍微用过而拒绝

一笔划算的买卖。”

“可持续发展。有利于环保，也可以省钱。”

“[购买或出售二手商品] 很有意思，并且我们需要

收入。”
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

疫情期间的配送和运输

在COVID-19 疫情期间，随着消费者逐渐接受和依赖电子商务，人们对配送和运输的态度和预期
正在转变。网上购物者对快速和低成本运输的需求与日俱增。

消费者对网上配送的期望：

当日达

次日达

2-3 天送达

4-7 天送达

7 天以上送达

不适用/从不网上购物

洞察

27% 的消费者希望在当天或隔天收到他们在网上

购买的商品。但是，人们认为两到三天的运输速

度是网上订单的配送标准，41% 的受访者表示，

他们希望能在这个时间段内收到网上购买的商品。

快速运输必不可少。47% 的消费者愿意

为配送更快的产品花更多的钱。

消费者是否注意到去年网上配送速度发生了变

化？接受调查的消费者对此反应不一，尽管超

过 1/3 的消费者认为运输时间与以往并无区别。

消费者对过去一年配送速度的观察：

• 商品抵达速度更快 - 28%

• 配送时间与以往并无区别 - 38%

• 商品抵达速度更慢 - 28%

• 不适用 - 6%

运输速度是指产品离开仓库到达目的地所需的时间。
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01.第二季度洞察：COVID 一年来消费者的偏好

网上订购时的期望：

强烈/比较同意 持中立态度 强烈/比较不同意

我会考虑选择评分最高/评价最好的产品

我要找价格最低的产品

我需要考虑产品包含照片或视频的rating/review

我要找最有特色的产品

我会考虑购买推荐给我的产品

我更喜欢从提供灵活配送方式的零售商处购物

我愿意为运输更快的产品花更多的钱

我更喜欢从提供灵活或其他付款方式的零售商处购物

我经常使用查找折扣的浏览器插件

我要找二手产品

洞察

• 在网上订购时，80% 的消费者希望订

购的商品金额达到一定程度时能够希

望免运费，66% 的消费者希望所有订

单全部免运费。

• 配送时间对于消费者而言很重要，

70% 的消费者表示，如果订单未能按

时送达，他们会很失望。

与特定时间段配送相比，当天配

送更为重要/更有可能影响消费者

购买。

最重要的配送选项 -排名：

当天配送

退货免运费

在特定时间段配送

网上订购，门店提货

环保包装
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自 COVID-19 爆发以来市面难求的产品：

洗手液

卫生纸

清洁湿巾和喷雾

擦手纸

洗手皂

日用百货

抽纸

一次性手套

药物

体温计

运动器械

自行车

棋盘游戏

园艺用品

办公用品

烘焙用具

缝纫机

尿不湿

其他

庭院暖炉或户外加热灯

基于难以在网上找到某些产品的消费者。

其他回答包括美容用品、书籍、服装、工艺用品和小型家电。

的消费者在网上找不到某些产品（自疫

情开始以来）市面上最难找到卫生纸、

洗手液、清洁产品和日用百货等必需品。
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第 2 节

消费趋势：

消费者脉搏报告

随时间的推移，消费者的购物地点、购物方式以及购买的产品都发生

了变化，而在整个 2021 年变化尤为迅速。我们就消费者购买的物品、
他们的消费调整以及哪些产品和商店赢得了业务展开了探索。
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热销产品：消费者都在买什么？

在常见的消费品类别中，消费者依然将必需品排在非必需品之前。

第一季度消费者或多或少购买过的产品类别：

增加 不变 减少 不适用/从未买过

酒类/含酒精饮料

工艺品和缝纫产品

汽车零配件

美容及个护用品

书籍、杂志和报纸

清洁用品

服装

电子产品

运动/健身用品

园艺和户外

日用百货

家居和厨房用品

办公用品

非处方药

宠物用品

烟草、烟斗和配件

玩具和游戏

维生素和膳食补充剂

洞察

相比以前，消费者更多地购买了哪些商品？37% 的消费者表示，他们购买更
多的日用百货，35% 的消费者购买更多的清洁用品，在COVID-19 疫情时期，
许多人将这些用品视为“必需品”。消费者也会购买更多的健康和个人护理

用品。

整体而言，消费者减少了哪些商品的购买？近 1/3 (27%) 的消费者说他们减少
了服装开支。另外，电子产品及家居和厨房用品的购买量也有所下降。

与 2020 年第四季度相比，2021 年第一季度哪些产品类目增长最快？

• 园艺和户外（上涨 83%）

• 办公用品（上涨 33%）

• 汽车零配件（上涨 25%）

• 运动/健身用品（上涨 24%）

在第一季度，根据其生活方式在疫情期间的演变情况，个人支出有所

增加。22% 的消费者增加了园艺和户外用品消费，20% 的消费者增

加了办公用品消费（可能是因为居家办公）。
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消费者消费及预测

本部分的数据反映了 2021 年第一季度的消费者消费情况及对 2021 年第二季度的预测。

第一季度，消费者的总体消费是否发生了变化？

第二季度，消费者的总体消费是否会发生变化？

洞察

2021 年第一季度（1 月至 3 月），消费者表示其
总体消费保持不变或有所下降。

• 32% 表示消费下降

• 43% 表示消费维持不变

• 26% 表示消费增加

洞察

在被问及 2021 年第二季度（4 月至 6 月）的预期
消费行为时，大部分消费者表示，他们预计消费

将保持不变，但仍有 23% 的消费者计划增加消费。

• 26% 表示消费将下降

• 52% 表示消费将维持不变

• 23% 表示消费将增加

下降了
1-50%

下降了
51-100%

维持不变 增加了
1-50%

增加了
51-100%

增加超过
100%

下降

1-50%
下降

51-100%
大致不变 增加

1-50%
增加

51-100%
增加超过

100%
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人们在哪购物：

最受欢迎的实体店和网上零售网站

询问消费者他们 2021 年第一度购物最多的零售商店（实体店或网上）。

实体店

过去 3 个月内在实体店购物：

网上

过去 3 个月内在网上购物：

实体店与网上

一些大型零售商的网上购物服务正在逐步接近并

超越实体店购物。百思买、苹果和梅西百货等商

店，网上购物和实体店购物的消费者数量几乎平

分秋色。

第一季度网上购物：

实体店 网上

Albertsons

亚马逊

苹果

百思买

开市客

家得宝

克罗格

罗威

梅西百货

山姆会员店

Target

沃尔格林

沃尔玛

沃尔玛

Target

沃尔格林

Amazon Go 或 Amazon Grocery

罗威

家得宝

苹果

克罗格

开市客

科尔士

山姆会员店

百思买

梅西百货

独立专卖店、当地专卖店或精品店

Albertsons

亚马逊

Walmart.com

Target.com

eBay.com

Apple.com

Kohls.com

Etsy.com

BestBuy.com

HomeDepot.com

Macys.com

Facebook 商店

Lowes.com

Costco.com

山姆会员店

Wayfair

Instagram Shop

Walgreens.com

Wish

Kroger.com

Instacart

谷歌购物

独立专卖店、当地专卖店或精品店

Albertsons.com

Houzz
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2021 年，各零售商的实体店购物和网上购物都有所变化。以下数据显示了消费者曾购买过商品的商店与
他们在过去三个月内购买过商品的商店的对比，显示 2021 年的商店消费者数量可能会下降。

零售商店和网站消费者数量正在下降： 洞察

根据第四季度的趋势来看，某些大型零售商店

的实体店购物第一季度持续下降。例如，过去

三个月内，百思买、科尔士、家得宝、梅西百

货、Target 和罗威实体店的购物数据有所下降。
另一方面，大型零售商的在线网站

（Amaon.com、Walmart.com、Ebay.com 和
Target.com）的表现依然强劲。

曾购买过商品的消费者百分比

过
去

3 
个
月
内
曾
购
买
过
商
品
的
消
费
者
百
分
比

网站 实体店
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对于不同的产品，人们计划去哪里购买：
实体店、网上、亚马逊或沃尔玛

消费者计划购物的地点（按产品类目）： 洞察

• 第二季度，消费者更多地计划在网上而不是实

体店购买所有类型的产品类目。

• 对于大部分产品类目，计划网上购买的消费者

都更倾向于亚马逊，而不是Walmart.com 或其

他网上商店。但是，部分产品类目的评价十分

接近：美容和个护用品、清洁用品、电子产品、

运动/健身器材、园艺/户外产品、宠物用品、

维生素和膳食补充剂。

• 消费者计划在Amazon.com 上购买的产品类

型包括：工艺品、汽车零配件、书/电子书、服

装、家居和厨房用品、办公用品以及玩具和游

戏。

• 消费者计划在Walmart.com 上购买的产品类

型（超过了任何网站，包括亚马逊）一般在大

多数折扣店或大宗商品零售店都能买到：酒精、

日用百货、烟草、烟斗和配件以及非处方药。

沃尔玛
（实体店）

实体店
（不包括沃尔玛）

Amazon.com Walmart.com 其他网上零售商 无购买计划

酒类/含酒精饮料

工艺品和缝纫产品

汽车零配件

美容及个人护理用品

书籍、杂志和报纸

清洁用品

服装

电子产品

运动/健身用品

园艺和户外

日用百货

家居和厨房用品

办公用品

非处方药

宠物用品

烟草、烟斗和配件

玩具和游戏

维生素和膳食补充剂
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第 3 节

电子商务报告

即使美国多地实体店重新开业，网上购物的热潮也不会很快消失。消

费者仍然倾向于选择电子商务平台购买日常用品。随着零售商和公司

争相满足需求，消费者的网上购物选择之多更甚以往。

在本部分，我们探讨了消费者青睐电子商务的原因、网上购物习惯、

以及消费者如何在亚马逊和沃尔玛平台购物。
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网上消费与购物偏好

本部分的数据反映了 2021 年第一季度的消费者网购消费情况及对 2021 年第二季度的预测。

第一季度，消费者的网络消费是否发生了变化？

第二季度，消费者的网购消费是否会发生变化？

洞察

• 消费者表示，从 2021 年第一季度开始，他们
的网购消费有所增加。

◦ 24% 表示消费下降

◦ 37% 表示消费维持不变

◦ 39% 表示消费增加

• 尽管总体消费趋势基本上与 2020 年年底的消
费趋势一致，但表示网购消费增加的消费者

数量增多 -自这一时期以来增长了 5%。另外，
表示消费维持不变的消费者所占百分比增加

了 6%。

洞察

• 大部分消费者表示，他们预计第二季度

（2021 年 4 月至 6 月）的网购消费将维持不
变或有所减少。

◦ 26% 表示消费将下降

◦ 51% 表示消费将维持不变

◦ 23% 表示消费将增加

下降了
1-50%

下降了
51-100%

维持不变 增加了
1-50%

增加了
51-100%

增加超过
100%

下降

1-50%
下降

51-100%
大致不变 增加

1-50%
增加

51-100%
增加超过

100%
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消费者更倾向于网购的原因 -排名：

1. 免运费

2. 便利性

3. 价格更低

4. 更多产品选择

5. 可以搜索特定品牌

6. 比价

7. 运输很快

8. 安全（无需前往公共场所）

9. 折扣

10. 查看其他客户的评价

11. 产品仅在线上售卖

12. 发现新品牌

1. 免运费

2. 价格更低

3. 便利性

4. 比价

5. 更多产品选择

6. 折扣

7. 可以搜索特定品牌

8. 运输很快

9. 安全（无需前往公共场所）

10. 查看其他客户的评价

11. 产品仅在线上售卖

12. 发现新品牌

免运费仍是第二季度消费者倾向于网上购物的首要原因。

*另外，部分购物者无法亲自前往实体店或住所附近没有实体店。



在网上购物时，有的优势更为重要：

强烈/比较同意 持中立态度 强烈/比较不同意

我会考虑选择评分最高/评价最好的产品

我要找价格最低的产品

我需要考虑产品包含照片或视频的rating/review

我要找最有特色的产品

我会考虑购买推荐给我的产品

我更喜欢从提供灵活配送方式的零售商处购物

我愿意为运输更快的产品花更多的钱

我更喜欢从提供灵活或其他付款方式的零售商处购物

我经常使用交易查找浏览器扩展或插件

我要找二手产品

洞察

• 与低价产品相比，好评产品仍然更能吸引消

费者。70% 的消费者会考虑选择评分最高/

评价最好的产品。

• 灵活的付款和配送方式对于大部分消费者而

言都十分重要。58% 的消费者同意，他们更

倾向于在提供灵活配送方式（网上购物后门

店提货、路边提货等）的零售商处购物。

45% 的消费者表示，他们更倾向于从提供如

“立即购买，延期付款”、密码货币等更多

付款方式的零售商处购物。
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在网上购物的消费者中。
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消费者会在网上发布产品评论的原因排行：

产品非常好

对产品不满意（因为送达时产品有损坏之外的其他原因）

我想帮助其他买家了解产品的尺寸或者其他相关的特性

产品送达时有损坏

发布评论可以获得奖励

我认为这个产品不值得它的价格

认为这个产品有可以改进的方面

受访者可以选择多个回

答。

的消费者从未没有发布过产品评论 -略高于第一季度的调查

数据。

更多的消费者发布评论是因为喜欢某件产品而不是讨厌它。

退货可能性：

场所 总是/有时退货所占
百分比

实体店

亚马逊

其他网上商店或零售商
（不包括亚马逊或Walmart.com）

沃尔玛

Walmart.com

洞察

• 消费者表示，他们退回亚马逊产品的可能性与退回实体店产品的

可能性相差无几。但与其他网上商店或零售商相比，他们将商品

退回亚马逊的可能性略高。

• 消费者退回沃尔玛产品的可能性比退回Walmart.com 产品的可能
性更高。
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消费者网上购物的频率：

一天一次以上

一天一次

每周 4-6 次

每周 2-3 次

一周一次

每月 2-3 次

一周一次或更少

从不网上购物

洞察

63%的消费者每周在亚马逊购物一次或以上。

消费者用于网上购物的主要设备：

个人电脑
（台式机或笔记本电脑）

手机或智能手机

平板电脑
（iPad、亚马逊
烈火等）

智能音箱
（Amazon Echo、
Google Home 等）

其他

受访者可以选择多个回答。
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2021 年亚马逊流行趋势与 Prime 会员资格
客户仍然重视并依赖这一全球最大的市场，以便快速找到所需产品。

洞察

• 74% 的消费者表示，他们会从亚马逊开始搜

索产品。

• 尽管亚马逊独占鳌头，但仍有相当一部分消

费者 (44%) 会从Walmart.com 开始搜索产品。

• 通过搜索引擎开始搜索的消费者数量持续下

降，而通过社交媒体网站开始搜索的消费者

数量有所增加。

消费者在网上购买某个产品时，他们从哪里开始搜索？

的消费者表示，如果他们需要快速获得某个

产品，他们会在亚马逊上寻找购买该产品。

亚马逊

第一季度（2021 年 1 月 - 3 月）第四季度（2020 年 11 月 - 12 月）受访者可以选择多个回答。--是指第四季度未进行衡量。

搜索引擎
（如谷歌、必应）

Walmart.com Facebook YouTube Instagram 其他品牌或零
售商网站

Tik Tok 其他社交媒体
平台

其他
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亚马逊购物者如何使用并重视亚马逊：

认为对于消费者而言，亚马逊是一家好公司

重视从亚马逊购物的价值

喜欢使用亚马逊的订阅功能进行重复
购买。

消费者在亚马逊平台购物的频率：

的美国消费者表示，如果他们只能从一家

店购买产品，那必然是亚马逊。

在整体消费者之中，52% 的消费者每周在
亚马逊购物一次或以上。

一天一次以上 一天一次 每周 4-6 次 每周 2-3 次

一周一次 每月 2-3 次 一周一次或更少 不在亚马逊购物
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对于亚马逊的单件产品，消费者最多愿意花费多少钱：

50 美元以下

51 - 100 美元

101 - 250 美元

251 - 500 美元

501 - 1,000 美元

超过 1,000 美元

不适用/不知道

洞察

• 愿意在亚马逊商城上花费更多的钱购买单件

产品的消费者在选购更多的大件商品时也会

信任亚马逊。因而家具、电子产品、高端服

装和时尚配饰等产品类目更有可能在亚马逊

上获得成功。

• 58% 的消费者在亚马逊上购买的产品单价最
高为 100 美元（与第一季度相比上涨 10%）。

• 18% 的消费者在亚马逊上购买的产品单价最
高为 500 美元（与第一季度相比上涨 13%）。
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在亚马逊购物时，有的优势更为重要：

亚马逊购物者

洞察

亚马逊购物者对产品细节和质量的期望更高，但

他们对价格的敏感度高于普通消费者。

整体消费者

rating最高/review最好

包含照片或视频的
rating/review

价格最低

最具特色

推荐产品

运输更快

亚马逊的订阅功能

强烈/比较同意该陈述的消费者所占百分比。
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第一季度，亚马逊消费者的消费是否发生了变化？

第二季度，亚马逊消费者的消费是否会发生变化？

洞察

2021 年第一季度（1 月 - 3 月），消费者表示其
亚马逊消费保持不变或有所下降。

• 26% 表示消费下降

• 37% 表示消费维持不变

• 37% 表示消费增加

洞察

大部分消费者 (51%) 表示，他们预计 2021 年第
二季度（4 月 - 6 月）在亚马逊的消费将维持不
变。

• 25% 表示消费将下降

• 50% 表示消费将维持不变

• 25% 表示消费将增加

下降了

1-50%
下降了

51-100%
维持不变 增加了

1-50%
增加了

51-100%
增加超过

100%

下降

1-50%
下降

51-100%
大致不变 增加

1-50%
增加

51-100%
增加超过

100%



03.电子商务报告

消费者趋势报告 2021 年第二季度 |   32

洞察

• 亚马逊上日用百货、服装和电子产品的购买量增长速度已放缓。

• 第一季度，亚马逊园艺和户外用品、运动/健身用品和酒类的购买量有所上

升，这可能是因为消费者花了更多时间进行户外活动或开始恢复典型活动。

亚马逊消费情况（按类目）：季度变化

2021年第一季度（1 月至 3 月）在亚马逊上购买各种产品的消费者与2020年
第四季度（10 月至 12 月）的情况对比：

第一季度，亚马逊购物者购买的其他产品包括：杂项商品、音乐、礼品卡或装饰品。

类目 变化 %

园艺和户外

酒类/含酒精饮料

运动/健身用品

烟草、烟斗和配件

美容及个人护理用品

家居和厨房用品

维生素和膳食补充剂

清洁用品

非处方药

书籍、杂志和报纸

汽车零配件

艺术、手工艺和缝纫

办公用品

玩具和游戏

宠物用品

电子产品

服装

日用百货

其他
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在那些不在亚马逊购物的人当中：

• 12% 的消费者认为亚马逊的商品价格太高。

• 10% 的消费者因为库存担忧而没有在亚马逊上购买产品，而在
第四季度（10 月至 12 月）这个数据是 5%。

• 只有 16% 的消费者表示他们尝试削减开支，而在第四季度这个
数据是 26%。

消费者不在亚马逊购物的原因排行：

1. 不需要从亚马逊购买任何产品

2. 尝试削减开支

3. 倾向于在实体店购物

4. 没有亚马逊 Prime 会员账户

5. 亚马逊的商品价格太高

6. 不喜欢亚马逊

7. 更喜欢其他的网上购物平台

8. 其要买的产品在亚马逊平台已脱销

9. 认为亚马逊没有其想要的产品类型

10. 在亚马逊上找不到其要买的品牌

11. 曾经在亚马逊上购买的产品质量都很差

12. 运输时长或运输时间的不确定性打消了在亚马逊购物的念头

洞察

其他原因包括觉得网站难于浏览、选择太多或从不配送到家。

COVID-19 对亚马逊购物产生了哪些影响：

5 名消费都中有 3 名...

自COVID-19 疫情爆发以来，他们在亚马逊上购物的频率
比以前更高 (62%)。

更倾向于亚马逊购物（相较于COVID-19 疫情之前）
(61%)。

表示亚马逊提供在COVID-19 疫情期间无法从其他任何地方
买到的产品 (62%)。

第二季度，45% 的消费者表示，如果以后都不去实体店购

物了也可以接受 -与第一季度的 43% 相比略有上升。
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亚马逊 Prime 会员

亚马逊 Prime 会员与兴趣：

计划在 2021 年 Prime Day 购物

有会员

有会员，但可能会取消

没有，不考虑

没有兴趣

不知道

是

也许

无计划

不适用/没有 Prime 账户

68% 的消费者目前是亚马逊的 Prime 会员

（与第四季度的 70% 相比有所下降）。

洞察

48%的消费者曾在亚马逊 Prime 

Day 购物（与第四季度的 45% 相

比略有上升）。

48%的消费者表示，他们经常会

将商品加购，然后就抛诸脑后。



沃尔玛、Walmart.com 与
Walmart+ 的发展
随着沃尔玛等大型零售商不断增加网上创新和产品，电子商务领域的竞争持

续加剧。

2021 年第一季度（1 月 - 3 月），消费者表示其沃尔玛（实体店）消
费保持不变或有所下降。

• 31% 表示消费下降

• 43% 表示消费维持不变

• 26% 表示消费增加

Walmart.com 消费大体上维持不变，尽管 27% 的消费者表示他们的
消费有所增加。

• 27% 表示消费下降

• 47% 表示消费维持不变

• 27% 表示消费增加

洞察

第一季度，沃尔玛消费者的消费是否发生了变化？

沃尔玛（实体店） Walmart.com

下降了
1-50%

下降了

51-100%

维持不变

增加了

1-50%

增加了

51-100%

增加超过

100%
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2021 年第二季度（4 月 - 6 月），消费者预计其沃尔玛（实体店）消
费维持不变。

• 22% 表示消费下降

• 53% 表示消费维持不变

• 24% 表示消费增加

第二季度，消费者预计其在Walmart.com上的消费维持不变。

• 25% 表示消费下降

• 52% 表示消费维持不变

• 23% 表示消费增加

洞察

第二季度，沃尔玛消费者的消费是否会发生变化？

沃尔玛（实体店） Walmart.com

下降

1-50%

下降
51-100%

维持不变

增加

1-50%

增加

51-100%

增加超过

100%
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Walmart.com 
消费情况（按类目）

查看第一季度（1 月至 3 月）消费者在
Walmart.com 和 Amazon.com 上不同产品
类目的购物情况。

Walmart.com

亚马逊

酒类/含酒精饮料

工艺品和缝纫产品

汽车零配件

美容&个护用品

书籍、杂志和报纸

清洁用品

服装

电子产品

运动/健身用品

园艺和户外

日用百货

家居和厨房用品

办公用品

非处方药

宠物用品

烟草、烟斗和配件

玩具和游戏

维生素和膳食补充剂

其他

在第一季度曾在Walmart.com 或 Amazon.com 购物的人当中。



• 第一季度，50% 的消费者表示价格是其在Walmart.com 上购
物的首要原因。

• 2/5 的消费者因为熟悉其产品而在Walmart.com 上购物。

• 1/5 的消费者表示，与亚马逊相比，他们更喜欢从沃尔玛购买
产品。

第一季度消费者在Walmart.com 购物的原因排行：
1. 沃尔玛价格亲民

2. 熟悉沃尔玛的产品

3. 能快速买到所需产品

4. 能找到我正在寻找的品牌

5. 我住所附近就有一家沃尔玛，提货或退货十分方便

6. 一直以来都是沃尔玛的忠实客户

7. 觉得网站易于使用和浏览

8. 喜欢使用沃尔玛应用

9. 拥有Walmart+ 账户

10. 无需会员，也可享受免费隔日送达服务

11. 路边提货

12. 更倾向于从沃尔玛而不是亚马逊购物

洞察

其他原因包括沃尔玛的保险计划和方便的配送时间/跟踪。
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• 第一季度消费者不在Walmart.com 购物的主要原因是他们更喜欢在
实体店购物。

• 只有 8% 的消费者因价格太高而不在Walmart.com 购物，而因价格
原因不在亚马逊平台购物的消费者比例达 12%。

• 与亚马逊（排名第四）相比，因没有会员资格而不在Walmart.com 
购物的消费者所占比例更高。

• 在未曾在Walmart.com 购物的消费者当中，只有 7% 认为原因在于
网站难于浏览（与 Amazon.com 相比比例相同），只有 6% 表示原
因在于运输时间不确定（亚马逊这一比例为 8%）。

消费者不在Walmart.com 购物的原因排行：
1. 倾向于在实体店购物

2. 不需要从沃尔玛购买任何产品

3. 没有Walmart+ 账户

4. 更喜欢其他的网上购物平台

5. 尝试削减开支（在 Amazon.com 平台排名第二）

6. 其要买的产品在沃尔玛平台已脱销

7. 不喜欢沃尔玛

8. 我从沃尔玛购买的产品质量堪忧。

9. 沃尔玛没有我想要的产品类型。

10. 沃尔玛的价格太高

11. 在沃尔玛上找不到要买的品牌

12. 觉得网站难于使用或浏览

13. 运输时长或运输时间的不确定性打消了在亚马逊购物的念头

洞察

其他原因包括运输成本和担心商品质量存在问题。
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在沃尔玛或Walmart.com 网站购物的整体消费
者当中，61% 的人会考虑选择评分最高/评价最
好的产品，而在亚马逊购物者中，这一比例为

68%。

洞察

在Walmart.com 购物时，有的优势更为重要：

价格最低

评分最高/评价最好

包含照片或视频的评分/评价

最具特色

推荐产品

运输更快

沃尔玛的手机scan&go结账

沃尔玛会员加油更便宜

强烈/比较同意该陈述的消费者所占百分比。
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• 50% 的消费者在Walmart.com 上购买的产品单价最高为 100 美元（与亚马逊 58% 的比例相比更低）。

• 只有 13% 的消费者在Walmart.com 上购买的产品单价最高超过 500 美元（同样，与亚马逊 18% 的比例相比更低）。

洞察

消费者在Walmart.com 平台购物的频率：

对于Walmart.com 的单件产品，消费者最多愿意花费多少钱：

在整体消费者当中，43%的消费者每周在Walmart.com 购物一次或以上。

一天一次以上 一天一次 每周 4-6 次 每周 2-3 次 一周一次 每月 2-3 次
一周一次或更少 不在沃尔玛购物

强烈/比较同意该陈述的消费
者所占百分比。

强烈/比较同意该陈述的消费
者所占百分比。

50美元 51-100美元 101-250美元 251-500美元 501-1,000美元 超过1,000美元 不适用/不知道
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Walmart+
Walmart+ 会员资格与兴趣：

41% 的消费者目前是Walmart+ 会员（与第一季度的 38% 相比有所
上升）。

洞察

在Walmart+ 会员当中：

还拥有亚马逊 Prime 账户，频繁使用或不常使用。

没有亚马逊 Prime 账户，但考虑办理。

拥有亚马逊 Prime 账户，但计划取消。

是 是，但可能
会取消

否，但可能
会考虑

没有兴趣 不知道
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第 4 节

品牌忠诚度

无论是在实体店、网上还是在亚马逊，要想获得市场份额并维系客户

忠诚度，品牌都面临着越来越大的差异化挑战。那么，当谈及品牌时，

消费者关注的是哪些方面呢？我们深入研究了各类目的品牌偏好及更

多层面的看法。
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品牌建议：消费者选购的原因排行

消费者选购特定品牌的原因排行：

58% 的消费者说自己是品牌忠诚者 -自第一季度以来上涨 7%。

质量或性能优于竞争对手

价格始终低于竞争对手

客户服务良好

可以很容易在网上买到该品牌的
产品

可以很容易在实体店买到该品牌的
产品

符合其健康与安全标准

当地品牌

致力于可持续发展

代表的生活方式他们很认同

产品召回数量少于竞争对手

代表的道德标准他们很支持

喜欢产品包装
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品牌偏好（产品类目）

对于以下产品类型，消费者选择特定品牌的情况最多：

始终/有时 从不 不适用/不会买

日用百货

清洁用品

美容及个护用品

服装

电子产品

非处方药

维生素和膳食补充剂

家居和厨房用品

办公用品

宠物用品

书籍、杂志和报纸

汽车零配件

酒类/含酒精饮料

玩具和游戏

园艺和户外

工艺品和缝纫产品

运动/健身用品

烟草、烟斗和配件

对于以下产品类型，品牌忠诚者

选择特定品牌的情况最多：

日用百货 清洁用品

美容及个护 服装

电子产品 非处方药

始终或有时会寻找特定品牌的此类产品的消费者

百分比。
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消费者是否会在网上寻找特定品牌？

亚马逊购物者的品牌忠诚度居高不下。

亚马逊有“万货商店”之称，消费者可以在亚马逊上找到特定产品

的无数选择，但消费者表示，他们在亚马逊购物时仍然会寻找特定

品牌。

始终

也许 -
具体取决于
产品类型

也许 -
如果产品
价格实惠

从不

近 1/3 的消费者表示，他们在网上购物时始终会寻找特定品

牌 -与第一季度的 19% 相比有所上升。

的消费者表示，他们需要购买某个品牌的产品时，他们会

在亚马逊上寻找购买。
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第 5 节

关于本报告

方法

2021 年 4 月 16-19 日，Jungle Scout 面向 1,066 名美国消费者开展
了一项关于其购买偏好和行为的匿名调查。受访者来自美国各州，包

括了年龄在 18 岁至 75 岁以上范围内的各个性别者，覆盖了所有的
就业类型和不同的收入水平。

在该调查中，受访者回答了关于COVID-19 疫情持续期间的一些行
为问题，其中设定COVID-19 疫情于 2020 年 3 月在美国开始，以保

持相关回答的一致性。

部分分析还将本次调查的回答与之前的消费者趋势调查进行了对比，

该调查于 1 月进行了数据收集，时间跨度覆盖 2020 年 10 月至 2021 
年 3 月。

第一季度是指 2021 年 1 月至 3 月。第二季度是指 2021 年 4 月至 6 
月。

数据使用

我们诚邀您阅读《Jungle Scout 2021 年 Q2消费者趋势报告》，并
在分享、参考和发布报告的结果时注明“Jungle Scout”以及本页面

的网页链接。

如需了解更多详情、请求获得具体数据或媒体资产，或者联系本报告

的作者，请通过 dhu@junglescout.com联系我们。

关于 Jungle Scout
Jungle Scout是领先的亚马逊销售一体化平台，其使命是提供强大的
数据和洞察，帮助企业家和品牌在亚马逊发展成功的业务。
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人口统计数据

性别

男性

女性

其他/不愿回答

年龄

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75+

地区

西部

中西部

东北部

南部

家庭收入

25,000 美元以下

25,000 至 34,999 美元

35,000 至 49,999 美元

50,000 至 74,999 美元

75,000 至 99,999 美元

100,000 至 124,999 美元

125,000 至 149,999 美元

150,000 美元或以上

家庭成员

1

2

3

4

5 或更多

家长或监护人

是

否

婚姻状态

已婚

单身或未婚且未与伴侣同居

已婚（未婚）并与伴侣同居

就业状况

已就业（净值）

已就业（全职或兼职）且出门工作

已就业（全职或兼职）且目前居家办公

无工作（净值）

失业（因 COVID-19 及其影响而失业）

失业（与 COVID-19 疫情无关）

被迫休假（受 COVID-19 及其影响）

学生（全日制或兼读制）

家庭主妇/夫

已退休

残疾/无法工作

其他


