
 

 
 

 

 

德勤消费者洞察 

印度尼西亚数字时代的曙光 

2020 年 1 月份 

  

Deloitte Consumer Insights 
July 2020 



Deloitte Consumer Insights 

2 
 

  

前言 03 

数字时代的曙光 04 

德勤消费者洞察 06 

1. 整体消费者情绪 08 

2. 支出模式 11 

3. 品牌偏好和购买行为 13 

4. 购买渠道 22 

5. 沟通渠道 24 

6. 电子商务 27 

展望未来 32 

联系我们 34 

 



Deloitte Consumer Insights 

3 
 

前言 
在过去五个《德勤消费者洞察》版本中，我们观察到印尼消费者对产品属性越来越挑剔，并越来越多地采用现代贸易和
电子商务渠道。 

在第六版德勤消费者洞察中，我们通过对万隆、雅加达、马卡萨尔、棉兰和苏拉巴亚五个主要城市的面对面访谈，探讨
了 2019 年第一季度对 1，500 户家庭进行的一些最新消费者行为模式。 

我们将首先研究整体消费者情绪，规划未来的支出，并观察它们如何因城市而异。一个有趣的发现是，消费者情绪和未
来支出计划可能并不总是相关的：根据我们的调查结果，一些表示负面情绪的受访者实际上可能计划增加他们未来的支
出。 

接下来，我们将探讨支出模式的一些最新趋势。我们发现，分配给消费电子类的支出显著上升，特别是在每月平均家庭
收入水平的调查对象中。我们还指出，我们渴望购买更多的高级产品，并有兴趣为下一次购买探索替代产品选项。 

在购买渠道方面，我们发现，受访者利用从现代贸易到传统贸易的零售渠道，其零售渠道种类繁多，而 Warungs 则保持
了其作为首选零售渠道的主导地位。尽管受访者继续依赖传统媒体作为首选传播渠道，但我们也见证了在线评论的重要
性，尤其是在线市场平台。 

最后，我们考察了印度尼西亚在数字经济不断增长的背景下的电子商务格局。作为东南亚许多独角兽的家，印尼充满活
力和活力的技术初创企业向电子商务市场引入了许多新的商业模式，这反过来又从根本上改变了印尼消费者的期望和行
为。 

我们希望，这份报告将为您提供一些了解印尼消费者的演变，以及在这个数字时代的开始，你需要的考虑。 

 

Pua Wee Meng 

消费行业领导 

德勤东南亚 
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数字时代的黎明 

年轻和数字精明的印尼消费者也越来越意识到他们的健康和健康。随着城市化的不断加速，消费者公司还需

要应对几个城市特有的挑战。 

年轻且精通数字 

作为继中国、印度和美国经济之后世界上第四人口最多的经济体，印度尼西亚的人口估计为 2.67 亿，到 2033 年1这一数

字预计将达到 3 亿。大多数人口也是年轻人：印度尼西亚 40%以上的人口年龄在 24 岁以下，85%的人口年龄在 55 岁以

下（见图 1）2。 

对于消费者公司来说，这种人口结构——不像中国或日本等许多其他区域经济体的老龄化人口——严重倾向于精通数字的

X 代、千禧一代和 Z 代细分市场，并意味着需要定制，以满足这些消费者的独特特征和生活方式偏好，包括更加强调即

时满足、数字客户体验和"即时"消费。 

从产品选择到退房、付款和交付，市场正在推出新的技术解决方案，这些解决方案的设计为消费者提供了随时随地进行

交易的便利性。随着印尼目前拥有九分之五的东南亚独角兽初创企业 （ Bukalapak、 Go-Jek、Ovo、Tokopedia 和 

Traveloka ） ，我们也见证了充满活力的技术初创企业的发展，并伴随着消费者对数字旅程的更高期望，以及旨在丰富数

字客户旅程每一步的移动应用解决方案的激增。 

图 1：印度尼西亚年龄分布预测（2019年） 

 

Source: Central Bureau of Statistics  

                                                                 
1 "Inter-census Population Survey 2015”. Central Bureau of Statistics. https://www.bps.go.id 

2 "Inter-census Population Survey 2015”. Central Bureau of Statistics. https://www.bps.go.id 
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城市习惯的采用 

到 2020 年，城市消费者将占印尼总人口的 57%左右3。这些消费者可能集中在其 12 个大城市——包括雅加达、棉兰和苏

拉巴亚——这些城市目前人口超过 100 万（见图 2）4。 

图 2：印度尼西亚人口超过 100 万的城市 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Ministry of Home Affairs 

与农村消费者相比，城市消费者表现出一套截然不同的行为。例如，他们往往更精通数字技术，对客户和服务水平有更

高的期望。他们还可能更多地购买必需品和可自由支配的物品，如人均旅行、福利和休闲物品，并优先考虑便利性，更

多地依赖现代贸易网点和电子商务交付。 

然而，随着城市化的加强和向城市中心的迁移，一些针对城市的挑战也开始对许多消费者公司构成挑战。这些措施包括

需要应对在像雅加达这样的大城市中频繁的交通拥堵和洪水，以及更具弹性的物流和运营系统。 

更加注重健康 

印尼消费者也越来越意识到他们消费的食品的产生方式，并在购买决策中优先考虑更健康的选择。例如，在许多一线城

市，健康产品和有机产品尽管价格高昂，分销渠道有限，却越来越受欢迎。 

健身行业，包括健身中心、保健品和可穿戴设备，也正经历着提升。特别是可穿戴设备市场，预计 2019 年将增长两位

数，约为 16%5。这一机会并没有逃过不同行业玩家的注意：例如，印尼骑行巨头 Go-Jek 开始通过移动应用程序平台提供

健身课程。 

事实上，消费者正在利用技术满足他们的健康和健康需求。例如，由于智能手机和移动互联网普及率的增长，基于应用

程序的医疗保健服务正在得到广泛采用。仅 2019 年，印尼医疗保健初创公司 Halodoc 就筹集了 1 亿美元的资金6，而其竞

争对手 Alodokter 筹集了 3300 万美元7。  

                                                                 
3 “Urban Population by Province”. 2010-2035. Central Bureau of Statistics. https://www.bps.go.id/statictable/2014/02/18/1276/persentase-penduduk-daerah-perkotaan-

menurut-provinsi-2010-2035.html 
4 “Population of Cities in Indonesia (2019)”. World Population Review. http://worldpopulationreview.com/countries/indonesia-population/cities 
5 “Sector Capsule: Wearable Electronics in Indonesia”. 2019 
6 “Healthcare firm Halodoc raises about US$100m in Series B, B+ rounds”. The Business Times. 25 July 2019. https://www.businesstimes.com.sg/garage/healthcare-firm-

halodoc-raises-about-us100m-in-series-b-b-rounds 
7 “Indonesia’s healthcare superapp Alodokter raises $33M in Series C funding”. MobiHealthNews. 16 October 2019. https://www.mobihealthnews.com/news/asia-pacific/ 

indonesia-s-healthcare-superapp-alodokter-raises-33m-series-c-funding 
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德勤消费者洞察 
 

 

 

 

 

 

 

 

在第六版德勤消费者洞察中，我们精选了德勤在 2019 上半年在万隆、雅加达、马卡萨尔、棉兰和苏拉巴亚

进行的一项消费者调查所发现的印尼消费者的最新偏好和行为。我们首先研究整体消费者情绪和消费模式，

然后深入探讨具体的购买行为和品牌偏好。最后，我们将分析他们的沟通渠道和购买渠道。 

Methodology 方法 

这项调查于 2019 年上半年在万隆、雅加达、马卡萨尔、棉兰和苏拉巴亚五个主要城市进行，对 1，500 户家庭进行了面
对面的访谈。被调查者样本的构建是为了在年龄、性别、每月家庭收入水平和地域分布方面代表印度尼西亚的总人口。 

调查了受访者的消费者信心、消费模式、购买行为、沟通渠道和购买渠道，包括以下产品类别

基本必需品 

 包装食品 
 糖果 
 饮料（非酒精 
 饮料（酒精） 
 服装与鞋类 

住房与交通 

 运输 
 通信与媒体 
 住房和公用事业 

消费类电子产品 

 音频和视频电子 
 家用电器（主要） 
 家用电器（小型） 
 手机、数码相机和其他小工具  

家庭和个人护理 

• 家用清洁产品 
• 个人卫生产品 
• 化妆品和美容产品 

福利与休闲 

• 福利与储蓄 
• 休闲和度假 
• 信用卡分期付款 
• 书籍 
• 票类 

其他 

• 烟草 
• 宠物食品 
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Demographics of survey respondents 

Geographical distribution 

 

 

Gender distribution 

 

 

 

 

 

 

 

Age distribution 

Age group, years 

 

Monthly household income distribution 

Monthly household income level, IDR million 
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1. 整体消费者情绪 

总体乐观程度与上一版调查相比没有变化，但地理差异与基础设施发展水平

高度相关。 

不同城市的不同情绪 

总体而言，乐观情绪水平与 2018 年水平保持一直，89%的受访者表示情绪积极（见图 3）。这种乐观情绪可能反映了印
度尼西亚目前的经济增长速度和稳定性：过去 14 个季度，印度尼西亚一直保持在 4.9-5.3%8的狭窄范围内。 

图 3：整体消费者信心 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2016, 2017, 2018, and 2019) 

 

然而，这种情绪并没有在各城市之间均匀分布。具体来说，虽然过去三年中雅加达和苏拉巴亚的调查受访者的乐观情绪
有所提高，但万隆、马卡萨尔和棉兰的调查受访者的乐观情绪有所下降（见图 4。 

值得注意的是，消费者信心的这些差异与这些城市的主要基础设施活动水平高度相关。例如，在雅加达，2019 年初启动
了地铁系统的第一阶段，其他几个项目，包括轻型快速交通9和雅加达外环 2号收费公路，将于 2020 年初完工10。另一
方，在马卡萨尔，其铁路轨道项目的预期启动日期从 2018 年推迟到 2020 年11。 

  

                                                                 
8 “June 2019 Indonesia Economic Quarterly: Oceans of Opportunity”. The World Bank. 1 July 2019. https://www.worldbank.org/en/country/ indonesia/publication/june-

2019-indonesia-economic-quarterly 
9 “Administrative Issues; Jakarta LRT Launch Delayed Again”. Tempo. 3 June 2019. https://en.tempo.co/read/1211948/administrative-issues-jakarta-lrt-launch-delayed-

again 
10 “Three sections of JORR 2 toll roads will be completed in March 2020”. IDN Financials. 23 September 2019. https://www.idnfinancials.com/ news/28791/sections-jorr-

toll-roads-completed-march 
11 “Indonesia Infrastructure Report, Q3 2019”. Fitch Solutions 

85% 81%
89% 89%

15% 19%
11% 11%

2016 2017 2018 2019

Positive Negative
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图 4：按城市分的消费者信心指数（2017-2019） 

 2017    59%  21% 20%  

Bandung 2018      74%  24% 2% 

 2019      67% 23%  10% 
 

2017 

   57%   

24% 19% 

      

      

Jakarta 2018      67% 19% 14% 

 2019      79%  14% 8% 
 

2017 

     

78% 

 

20% 2% 

       

       

Makassar 2018      83%  14% 3% 

 2019      67% 21%  12% 
 

2017 

   

45% 

  28% 

27% 

 
       

       

Medan 2018      73% 17%  11% 

 2019    58%  28% 14% 

 

2017 

   

51% 

  27% 

22% 

 

       

Surabaya 2018      68% 20% 12% 

 2019      73% 17% 10% 

    
Optimistic 

 
Moderate 

 
Pessimistic 

   
         

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2017, 2018, and 2019) 

普鲁登斯统治 

尽管被调查者持乐观态度，但他们对未来的支出计划仍表现出谨慎，只有 17%的人表示计划增加支出（见图 5）。这种

谨慎在所有家庭月收入水平中都很明显。事实上，即使在每月家庭收入水平最高的调查对象中（也表示乐观程度最

高），增加支出的计划也仍然相当保守（见图 6）。 
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图 5：未来支出总体计划 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2016, 2017, 2018, and 2019) 

 

图 6：按月家庭收入水平计算，消费者情绪及未来支出计划 

Monthly household                  
income level,                  

IDR million Consumer sentiment     Plan for future expenditure  

Less than 1 

    

10% 
24% 

 

18% 55% 27% 66%  

1-2 68% 10% 22%  20% 54% 26% 

2-3 74% 12%  15%  18% 52%  30% 

3-5 70% 9% 20%  17% 47%   36% 

5-7.5 72% 12% 16%  17% 45%   38% 

7.5-10 72% 8% 20%  14% 43%   43% 

More than 10 86%   11%  13% 48%   39% 
                  

  
Optimistic 

 
Moderate 

 
Pessimistic 

3%    
Increase 

 
Maintain 

 
Decrease 

 
            
           

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

然而，一个有趣的观察是，即使是负面的消费者信心也不一定能转化为未来支出减少的计划：在乐观主义者中，只有

15%的人计划增加支出;在悲观主义者中，23%的人打算这样做（见图 7）。总体而言，万隆的受访者渴望在所有产品类别

中花费更多，而苏拉巴亚的受访者则似乎最保守（图 8）。 
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图 7：按消费者情绪计算的未来支出计划 

Optimistic 15%   49% 36% 

Moderate 25%  47% 28% 

Pessimistic 23%  43% 34% 
  

Increase 

 

Maintain 

 

Decrease 

 

     

     
       
 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

图 8：按城市计算的未来支出计划 
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Less than 10% 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

2. 支出模式 

消费电子产品类别的支出普遍增加，但每月家庭收入水平也存在一些差异。 

消费电子产品支出上升 

总体而言，从 2017 年到 2019 年，每月家庭支出以 1.3%的复合年增长率增长。在拨款方面，我们看到基本必需品的开支

显著减少，同时消费类电子产品的开支也显著增加。具体来说，基本必需品目前仅占家庭总支出的 28%，分别从 2017 年

和 2018 年的 43%和 35%的水平下降，而对消费电子的拨款则从 2011 年的 11%几乎翻了一番，达到 20%。 

我们还继续观察 500 万至 750 万美元月家庭收入水平的拐点，自 2014 年我们第一次调查以来一直保持不变。这一拐点仍

然是消费者从优先考虑基本需求转向增加可自由支配购买量的可靠指标，在消费电子类中似乎尤为明显，其中 5-750 万

份调查对象将其每月家庭支出的最大比例分配给这一类别（见图 9）。 
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图 9：按每月家庭收入水平分列的家庭月支出 
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收入和城市的不同支出模式 

总的说来，在每月不同的家庭收入水平上，可以观察到支出模式的若干差异。例如，月家庭收入水平较高的调查对象倾
向于将更多资金用于福利和休闲，而月平均家庭收入水平的调查受访者在消费电子产品上支出更多，月家庭收入较低的
受访者在烟草上支出更多（见图 10）。 

图 10：产品类别的支出模式
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Monthly household income level, IDR million 

 
 

Percentage 
  Housing & Transportation  
       

of total        
monthly        

household        
expenditure        

Less 1-2 

 

2-3 3-5 5-7.5 7.5-10 More 

than 1       than 10   
Monthly household income level, IDR million 

 
 

Percentage 
 Consumer Electronics  
      

of total       
monthly       

household       
expenditure       

Less 1-2 2-3 3-5 5-7.5 7.5-10 More 

than 1      than 10   
Monthly household income level, IDR million 

 
 

Percentage 
Household & Personal Care  

      

of total       
monthly       

household       
expenditure       

Less 1-2 2-3 3-5 5-7.5 7.5-10 More 

than 1      than 10 

Monthly household income level, IDR million 

Percentage 
 Welfare & Leisure   
      

of total       
monthly       

household       
expenditure       

Less 1-2 2-3 3-5 5-7.5 7.5-10 More 

than 1      than 10 

Monthly household income level, IDR million 

Percentage 
  Others    
      

of total       
monthly       

household       
expenditure       

Less 1-2 2-3 3-5 5-7.5 7.5-10 More 

than 1      than 10   
Monthly household income level, IDR million 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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3. 品牌偏好和购买行为 

在所有每月家庭收入水平上，人们都渴望购买更多的优质产。调查对象还表示有兴趣

为下次购买寻找替代方案。 

看法事项 

一些常见的外国品牌，特别是在家庭和个人护理类别中，经常被调查受访者视为本地品牌。因此，本地品牌在大多数产
品类别中继续主导品牌偏好，但音频和视频电子产品以及移动电话、数码相机和其他小工具类别除外，这些类别是外国
品牌的首选。在其他消费电子产品类别中，如主要家用电器和小型家用电器，本地品牌似乎几乎与外国品牌一样具有竞
争力（见图 11）。 

然而，在城市一级可以看到品牌偏好的显著差异。具体来说，雅加达——印度尼西亚的商业中心和人口最多的城市——的
受访者对外国品牌表示最偏好（见图 12）。这一结果可能是在这个大城市中对外国品牌的曝光率较高，以及可支配收入
水平较高。 

图 11：按每月家庭收入水平排列的品牌偏好 

Monthly 
           Mobile   
          Phones, Digital   

household   Beverages   Personal Cosmetics Household Audio & Household Household Cameras   
income level, Packaged  (Non- Beverages Clothing & Hygiene & Beauty Cleaning Video Appliances Appliances & Other   

IDR million Foods Confectionery Alcoholic) (Alcoholic) Footwear Products Products Products Electronics (Major) (Small) Gadgets Tobacco Pet Food 

     2%  1%        

Less than 1 100% 100% 100% 100% 98% 100% 99% 100% 39% 61% 48%52% 58% 43% 26%74% 100% 100%  
    1%   2%  1%  4% 1%   

50.8%49% 63% 37%39% 61% 

          
1-2 100% 100% 99%    100% 98%   99%    96%   99%  49%51% 100% 100%    

         2% 1%  3%         
50% 61%39% 35% 65% 

  1%  
2-3 100% 100% 100%  64% 36% 98%    99%    98%    100% 44% 56% 50% 100% 99%      

  1%      4%  3%  2% 1%    
54% 60%40% 28% 72% 

1%         
3-5 100% 99%  100%  92% 8% 96%   97%    98%     99%  41% 59% 46% 99%  100%    

         7% 2%  2% 1%  
43% 57% 

 
56% 60% 40%28% 72% 

1% 7%  
5-7.5 100% 100% 100%  100% 93%   98%    98%     99%   44% 99%  93%      

    4%   3%  2%  8%      
38% 62% 36% 64%  56% 44%23%77% 

  12% 
7.5-10 100% 100% 96%    100% 97%   98%    92%   100% 100% 88%        

    2%   7% 1%  2%         
53% 47% 53% 24% 76% 

  18% 
More than 10 100% 100% 98%    100% 93%   99%    98%    100% 43% 57% 47% 100% 83%        

 
 Local  Foreign 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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图 12：按城市排列的品牌偏好 

        Beverages        Personal Cosmetics   Household  Audio &  Household  Household  Cameras        
  Packaged     (Non- Beverages Clothing & Hygiene & Beauty   Cleaning  Video  Appliances  Appliances  & Other        

   Foods Confectionery Alcoholic) (Alcoholic) Footwear Products Products   Products  Electronics  (Major)  (Small)  Gadgets Tobacco Pet Food 

Bandung 

       

1% 
    

2% 
 

2% 
 

2%  
 

1% 
 

41% 59% 

 

47% 53% 

 

58% 43% 

 

37% 63% 

  

11%                     

 100% 100% 99%  100%  98%   98%   98%    99%      100% 89%     

        1% 6% 5%  1%  2%               9%  
Jakarta  100% 100% 99%  94%   95%   99%   98%    100%  38% 62%  39% 61%  63% 37%  24% 76% 100% 91%     

          29% 6%  6%  8%             2% 2%  
Makassar  100% 100% 100% 71%    94%   94%   92%    100%  60%40%  66%34%  61%39%  48%52% 98%  98%    

    1% 1%     3%  3%  8%   1%         3% 5%  
Medan  100% 99%  99%  100%  97%   97%   92%    99%   38% 62%  60%40%  60%40%  31% 69% 98%  95%    

              2%  1%                       
Surabaya  100% 100% 100% 100%  98%   99%   100%   100%  62% 38%  61% 39%  60% 40%  34% 66% 100% 100%   

                                       
   

Local 
  

Foreign 
                               

                                    

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

推动溢价 
 
我们的调查结果显示，19% 的调查受访者选择在同一产品类别的购买选项中购买价格较高的产品（参见图 13），比 2018 

年增加了 4%。 

 

此外，购买更多优质产品，不但只局限于有意增加开支的受访者。虽然只有 20%的受访者表示计划在未来两年内增加消

费（见图 14），但 45%的受访者表示，他们下次购买时会购买价格较高的产品。 

 

图 13：不同价格选项的偏好 
 
         

25%   56% 19% 
  

Lower price 

 

Same price 

  

Higher price 

 

 

  

 

  

    

 
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

 

图 14：计划在未来两年内改变支出水平 
 
        

20%  8%  72% 
 

Yes 

 

Maybe 

 

No 
   

   
    
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

这一趋势在所有每月家庭收入水平中都可以观察到，但在 5-750 万国际盾的部门尤为明显，其中一半以上的人会考虑下

次购买时选择更溢价的选择（见图 15）。对于消费者公司来说，这是一个潜在的机会，可以引入更多的高级选择，以更

高的价格提供更高质量的产品。 
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图 15：计划在未来两年内提高支出水平，并优先选择按月按家庭收入水平购买下一次购买的不同价格方案 

 Plans to increase expenditure levels within the next two years Preference for different price options for next purchase 

Less than 1 

    

81% 

 

36% 61% 4%  12%  7%  

1-2  16%  8% 76%  34% 59% 7% 

2-3  19%  8% 73%  42% 50% 8% 

3-5  21%  7% 72%  49% 46% 6% 

5-7.5 
 19%  7% 74%  51% 44% 5% 
             

7.5-10  25% 7% 68%  48% 46% 7% 

More than 10  23% 13% 64%  44% 50% 7% 
   

Yes 

 

Maybe 

 

No 

   

Better price or quality 

  

     

  

   
        
        
           

Alternative with similar price or quality 
 

            
            
           

Similar price and quality 
  

             
             

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

对替代品的需求 

另一方面，约 72%的受访者表示，他们并没有计划增加开支水平。然而，超过一半的人表示，他们正在考虑购买替代产

品。具体来说，54% 的被调查者购买了低价期权，50% 的受访者购买了类似价格期权，他们正在研究购买替代产品以备

下次购买之用（参见图 16）。 

图 16：在做出类似购买决策的调查受访者中，对下一次购买的不同价格选项的偏好 

 

Lower price 40% 54% 6% 

Same price 45% 50% 5% 

Higher price 55% 40% 5% 
      

 Better price or quality  
 Alternative with similar price or quality  
 Similar price and quality 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

此外，我们发现，与月家庭收入水平较低或较高的调查对象相比，每月平均家庭收入水平的调查受访者似乎更愿意在未

来购买价格较高的产品（见图 17），这可能表明他们对提高生活水平的渴望和愿望。尽管在所有产品类别中都很明显，

但所有每月家庭收入水平的调查受访者也明显表示有兴趣为消费电子类别购买高价期权（见图 18）。 
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图 17：按每月家庭收入水平做出类似购买决定的受访者对下一次购买的不同价格选择偏好 

Monthly            
household            
income level,  

Lower price 

   

Same price 

  

Higher price 

 

IDR million        
  

39% 55% 6% 

 

69% 

  

52% 45% 3% Less than 1   
31% 

  

1-2   25% 68% 7% 33% 58% 9% 51% 48% 1% 

2-3 
  35% 54% 11% 45% 46% 8% 50% 45% 5% 
             

3-5 
  47% 45% 8% 48% 47% 5% 52% 46% 2% 
             

5-7.5 
  48% 49% 3% 50% 47% 3% 45% 41% 14% 
             

7.5-10   40% 49% 11% 46% 52% 2% 64% 32% 4% 

More than 10 
  30% 70%   38% 55% 7% 62% 31% 8% 
             

            

   
Better price or quality 

 
Alternative with similar price or quality 

 
Similar price and quality 

  
       

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

图 18：按产品类别做出类似购买决策的调查受访者对下一次购买的不同价格选项的偏好 

  Basic Necessities     Household & Personal Care  Consumer Electronics   Other 

Lower price 

  

54% 4% 

  

35% 57% 8% 

 

46% 

 

46% 8% 

 

31% 42%      

Same price 46% 48% 6%  44% 52% 4%  46%  50% 4%  21% 

Higher price 53% 43% 5%  53% 40% 8%  63% 34% 3%  32% 
  

Better price or quality 

           

     
Alternative with similar price or quality 

 
Similar price and quality       

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)            
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决策驱动因素 

总体而言，价格和质量仍然是调查受访者的主要采购决策驱动因素（参见图 19）。更具体地说，价格在基本必需品和家

庭及个人护理类别中起着最重要的作用，而质量、价格和信任是消费电子类更重要的考虑因素（参见图 20）。 

图 19：总体购买决策驱动因素 

Price 21% 

Quality 
       

18%        
      

12% Trust 
       

       

Taste 
     

9% 
  

       

Availability 
    

8% 
  

      

Promotion 
   

7% 
   

      

Health 5%     
Innovation 

 

5% 
    

     

Safety 
 

5% 
    

     

Smell 
 

5% 
    

     
     

Packaging 
 

5% 
    

     
           

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

 

图 20：按产品类别分类的购买决策驱动因素 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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按产品类别进行详细分析 

由于购买决策驱动因素因产品类别而异，我们将更详细地研究多个产品类别，并探讨消费品公司存在的一些未开发机

会。 

 

服装与鞋类 

 

大多数受访者更喜欢服装和鞋类类别的本地品牌。我们的调查显示，高达 96%的受访者表达了这种偏好，比 2018 年的

86%有显著增长。 

 

然而，偏好和心态并不总是趋同的：本地品牌和外国品牌在被调查者中似乎拥有同等的分心，其中 5 个本地品牌和 5 个

外国品牌是这一类别的前 10 个购买品牌。对此的一种可能解释可能是，本地品牌在价格和促销方面往往更倾向于其可负

担性，而外国品牌在质量和信任方面往往更受首选（参见图 21）。 

 

& 大多数 70-80%的调查对象每月在服装和鞋类上花费约 0.10 至 0.5 万，这一比例因年龄组而有很大差异（见图 22）。具

体来说，25-34 岁的被调查者倾向于为这个产品类别分配更多的金额，并且更倾向于购买价格较高的商品。在频率方面，

约 87%的受访者表示，他们更喜欢每季购买成衣及鞋类。 

 

图 21：服装和鞋类的购买决策驱动因素 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)       
 

图 22：按年龄组分的每月服装及鞋类开支  
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15-24 25-34  35-49  50-64      

   Age group, years       

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)  
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化妆品与美容产品 

总体而言，本地品牌在化妆品和美容产品类别中是压倒性的首选。这一趋势在所有家庭月收入水平中都很明显，但似乎

在家庭月收入水平超过 1000 万新德的部门中获得了最大的吸引力，其中对本地品牌的偏好比 2018 年增加了约 15%。 

此类别中购买的顶级品牌中，有四个是本地品牌，本地清真品牌在排行榜上占据主导地位。这一观察反映了清真化妆品

和美容产品在印度尼西亚的兴起，因为许多穆斯林个人认为使用清真化妆品是他们的宗教责任。 

在女性受访者中，价格、质量和信任是最重要的考虑因素（参见图 23）。平均而言，购买化妆品和美容产品的价值约为

0.05-0.1 万里德尔（参见图 24）。在频率方面，大多数 67%的人倾向于按月购买，22%的人倾向于每季度进行购买。这表

明，消费者公司有空间销售成散装或大包装的产品，而不是目前最占主导地位的包装形式的中小型包装。 

图 23：化妆品和美容产品的购买决策驱动因素（仅女性调查对象） 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

图 24：每次购买化妆品和美容产品的平均支出 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

消费类电子产品 

 

本次调查对本地品牌的偏好显著增加，但小家电类除外，因为对本地品牌的偏好一直保持在其中（见图 25）。 

 

在所有消费电子产品类别中，我们也观察到了中国品牌的崛起。原因之一可能是中国品牌在可负担性和技术能力范围之

间取得正确平衡的能力，因为调查对象在购买决策中继续优先考虑质量和价格（参见图 26）。 
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图 25：消费电子类的品牌偏好 
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图 26：消费电子的购买决策驱动因素 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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做出更健康的选择 

总的来说，我们观察到一种提高健康意识的总体趋势。尽管价格高，但食品和饮料类别中更健康的选择在被调查者中越

来越受欢迎。特别是雅加达和苏拉巴亚的调查受访者表示，他们最偏爱更健康的选择。此外，在每月家庭收入水平较高

的人中，健康意识总体水平也较高（见图 27）。在健康考虑方面，调查对象倾向于优先考虑四个关键特征：高维生素和

矿物质、低胆固醇、低脂肪和低糖（参见图 28）。 

 

图 27：按城市和每月家庭收入水平分类，对食品和饮料类别中更健康的选择的偏好 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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图 28：按城市和每月家庭收入水平分类的餐饮类别健康注意事项 
 
         2%     

Bandung  32% 22% 17% 13% 5% 5%    5%  

Jakarta  37% 22% 15% 10% 7%  4% 4%2% 
         2%  2%    
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2% 
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        2%  

 25% 25% 27% 13%  3.3% 3%    

Surabaya  39% 29%  11% 12%  8%2% 2%  
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    3%  

1-2  36% 25% 11% 15% 3%
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2-3  28% 28% 13% 18%  4%  
1% 

  4%    
            2%  

3-5  35% 27% 14% 13%  4%   4%    
         1 % 2%  

5-7.5  44% 17% 17% 11% 2.2%5%   4%1 %  

7.5-10 
 

25% 40% 10% 12% 5% 
   

     

 4.9%  

More than 10 42% 24%  19% 6% 2%  4%  
     2% 2% 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

 

4. 购买渠道 

随着包括电子商务在内的各种零售形式的激增，要抓住印尼消费者的钱包份额，消费

者公司必须处于正确的位置，在正确的时间。 

多样化的频道组合 

虽然现代贸易渠道在印尼的零售领域继续快速扩张，但传统贸易渠道，如沃龙、湿市场和街头小贩，继续坚持自己的立

场（见图 29）。特别是，自 2016 年版此项调查以来，Warungs 一直保持着优势，成为被调查者的首选购买渠道（见图

30）。 

最终，印尼消费者利用了多种零售渠道：虽然现代贸易渠道以一致的品牌和多样化的产品吸引他们，但传统贸易渠道可

以更好地满足小客户群体之间的本地化需求。例如，Warungs 提供小型商店格式，在住宅区的渗透率较高，在那里它们

可以更接近消费者。Warungs 还受益于较低价格的感知，为消费者提供了购买包装尺寸较小的产品的选项。 
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图 29：现代贸易和传统贸易渠道的总体偏好 

  
 
 
 

68% 
57% 

62% 63% 
        

           

32% 
43% 
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2016 2017 2018 2019         
   

Modern Trade  
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2016, 2017, 2018, and 2019) 
 

 

图 30：购买渠道的偏好 
   

Warungs 

 

24%     
   

Minimarkets 
        

23%            
   

Hypermarkets 
       

11% 
 

           
   

Wet Markets 
      

10% 
 

          
   

Brand Stores 
     

9% 
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7% 
  

         
 

Electronics Chain Stores 
  

7% 
  

     
     

Individual Electronics Stores 
   

7% 
  

     
   

Street Hawkers 
  

3% 
      

           
                  
 
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

然而，对现代贸易和传统贸易渠道的偏好因家庭每月收入水平和城市而异。总体而言，我们观察到对现代贸易渠道的偏

好与每月家庭收入水平（见图 31）之间的正相关关系，以及万隆和苏拉巴亚对现代贸易渠道的偏好更强（见图 32）。 
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在产品类别方面，我们的调查显示，现代贸易和传统贸易渠道的混合通常首选购买基本必需品，马卡萨尔和
棉兰表现出对传统贸易渠道的更优惠。现代贸易渠道通常是购买个人卫生产品和家庭清洁产品的首选，几乎
完全优先购买消费电子产品（见图 33）。 

图 33：按产品类别和城市对现代贸易和传统贸易渠道的偏好 

                                     Mobile   
                                    Phones, Digital 
     Beverages            Personal Cosmetics Household Audio &  Household  Household  Cameras   
 Packaged    (Non- Beverages  Clothing & Hygiene & Beauty Cleaning Video  Appliances  Appliances  & Other   

  Foods Confectionery Alcoholic) (Alcoholic)  Footwear Products Products Products Electronics  (Major)  (Small)  Gadgets Tobacco    Pet Food 
       

29% 
 

24% 
 

24% 
 

4% 
 

3% 
 

8%  
 

5% 
  

               

Bandung 51% 49% 50% 50% 53% 47% 71%    76%       64%36% 76%     56% 44% 96%   97%   92%      95%  43% 57% 36% 64% 

                   26%  3%  5%  12%  2%   

Jakarta 52% 48% 53% 47% 47% 53% 53% 47% 
 43% 

58% 42% 74% 
    

50% 50% 97% 
  

95% 
  

88% 
     

98% 
 

30% 70% 46% 54%  57%                     

           35%  32%  2%  1%  10%  1%   

Makassar 42% 58% 41% 59% 40% 60% 26% 74%  65%       47% 53% 68%     50% 50% 98%   99%   90%      99%  34% 66% 40% 60% 

       34%            29%  1%  1%  5%   4%   
Medan 44% 56% 48% 52% 45% 55% 66%  57% 43% 44% 56% 71%     42% 58% 99%   99%   95%     96%  17% 83% 36% 64% 

           32%  19%  2%  1%  6%       

Surabaya 57% 43% 58% 42% 49% 51%     68%       63% 37% 81%     66% 34% 98%   99%   94%      100% 32% 68% 30% 70% 

                                         
  Modern Trade  Traditional Trade                        

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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5. 沟通渠道 

虽然传统媒体渠道仍然受到首选，但我们也见证了在线评论在影响消费者购买决策方

面的重要性，尤其是在在线市场平台上。 

传统媒体保持主导地位 

尽管数字和在线媒体的采用持续增长，但传统媒体继续占据主导地位，电视、店内促销以及"朋友和同事"仍然是首选的

沟通渠道（参见图 34）。原因之一可能是印尼消费者严重依赖其内部圈子的代言，而这些背书往往仍然受到传统媒体宣

传的严重影响。 

图 34：首选通信通道 

TV 25% 
In-Store Promotions 

      

18%       

Friends & Colleagues 
     

17%      

Relatives 
    

13% 
  

      

Brochures/Flyers 
   

8% 
   

      

Outdoor Billboards 
  

5% 
    

      

Social Media 5%     
Events 

 

3% 
     

      

Experts 1% 
     

     

Magazines 1% 
      

      

Newspapers 1% 
      

      

Radio 0.5% 
      

      

Mobile Applications 0.5%       
News Portals 0.4% 

      

      

Company Websites 0.3% 
      

      

Blogs 0.2% 

      

      
          
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

 

在线搜索行为 

总体而言，45%的调查受访者在做出购买决策时依赖在线评论，而较年轻的受访者则表现出较高的依赖性（参见图 

35）。搜索在线评论时，受访者通常也更喜欢使用市场平台，如 Lazada、Shopee 和 Tokopedia，原因可能是可供比较的

替代产品种类繁多（参见图 36）。 

 

另一方面，社交媒体平台的使用频率似乎较低：我们的调查结果显示，只有 5% 的调查受访者喜欢使用社交媒体渠道搜

索产品信息。其中一个原因可能是认为这些渠道是保留给与朋友或亲戚沟通或保持联系的。然而，随着消费者在产品搜

索方面变得更加精通技术，越来越成熟，我们预计社交媒体渠道在不久的将来将扮演更重要的角色。 
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图 35：按年龄组进行在线审核活动 

 
Age group, years 
 

15-24 45%    55% 

25-34 40%    60% 

35-49   60% 40% 

50-64   86% 14% 
  Have not read online reviews   Have read online reviews  

 
 
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 
 
图 36：按年龄组对在线审核渠道 

 
Age group, years      

15-24 

    

33% 10% 8% 3% 46%   

25-34 46%   36% 10%6% 2% 

35-49 48%  33% 6% 9% 4% 

50-64 54% 24% 4% 17% 1% 
  

Marketplace platforms 
 

Blogs 
    

       
       

  

Social media platforms 
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Video-sharing platforms 
     

       
         

 
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

万隆是一个在线审查活动水平突出的城市，在万隆，受访者在做出购买决定时，比其他城市的受访者更依赖在线评论

（见图 37）。 

 

在线评论也在某些类别中扮演了更重要的角色，这些类别可能更难确定质量和适合性，包括服装和鞋类、化妆品和美容

产品，以及手机、数码相机和其他小工具类别（参见图 38）。但是，在饮料和烟草等通常被视为商品的其他产品类别

中，在线评论的重要性也不可低估，其中很大一部分受访者每天查看在线评论（见图 39）。 

 
Bandung 31%   69% 

Jakarta 50%   50% 

Makassar    67% 33% 

Medan    74% 26% 

Surabaya    86% 14% 
  

Have not read online reviews 

 

Have read online reviews 

 

    
    
    

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)   
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图 38：按产品类别进行在线审核活动 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

图 39：按产品类别分类的在线审核活动频率 

Packaged Foods 7%  29%   26%    37% 1.7% 

Confectionery    17% 27% 16%    20% 20% 

Beverages (Non-Alcoholic)     57%  5% 30% 9% 
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Tobacco     61%  9% 10% 20% 
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Cosmetics & Beauty Products 5.5% 17% 20%  37%  20% 
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Audio & Video Electronics 2%  40% 9%    47%  

Household Appliances (Major) 11% 49%     39%  

Household Appliances (Small) 3% 17% 20% 29%    32%  
Mobile Phones, Digital 

8% 5% 21% 27% 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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6. 电子商务 
 
 

随着新的数字商业模式的引入，印尼不断崛起的互联网经济正在从根本上改变其消费

者的行为方式。展望未来，数字支付的兴起也有可能使印尼变成一个无现金、无卡的

经济。 
 

数字经济的崛起 

 

印度尼西亚的互联网和移动普及率高，导致其电子商务市场迅速增长，这些发展反过来又改变了印度尼西亚消费者的购

买行为和期望。特别是雅加达和万隆的调查受访者，与其他城市的调查受访者相比，他们采用电子商务的被调查者特别

快（见图 40）。 

 

在产品类别方面，服装和鞋类、化妆品和美容产品以及手机、数码相机和其他小工具是受访者在线购买的最常见商品

（参见图 41）。 

 

图 40：电子商务用户的分布 

 
 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
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图 41：按产品类别分类的网上购物活动 
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4% 
  

   

Personal Hygiene Products 4% 
  

  

Confectionery 2%   
Tickets 

   

2%   

Books 2% 
  

  

Household Cleaning Products 2% 
  

  

Household Appliances (Major) 1% 

  

  

Pet Food 1% 

  

  

Packaged Foods 1% 
  

Tobacco 0.3% 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

 

驱动与威慑 

根据调查结果，网上购物的主要驱动因素是价格更低，而且容易搜索产品（见图 42）。另一方面，一些威慑因素也继续

存在，包括安全问题、对网上购物过程缺乏了解以及交货时间长（见图 43）。 

 

图 42：网上购物的驱动因素 

Price 24% 

Practicality 
     

     

Ease of product search 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)      
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图 43：网上购物的威慑 

Security issues 24% 

Lack of knowledge 
    

17%     

Long delivery times 
   

16%    

Price 
   

16%    

Difficult to return or exchange products 
  

13%   
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Incorrect item delivered 1% 

    

    

Not interested 0.3% 
    

    

Unable to view product directly 0.2% 
    

    
        

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 
 

 

总体而言，受访者似乎也对网上购物感到自在。例如，他们中的大多数在没有进行离线检查的情况下进行在线购买，即

使是对于服装和鞋类以及消费电子产品等产品类别，它们可能更难确定适合和质量（参见图 44）。 

 

图 44：网上购物行为 

Packaged Foods   100% 

Confectionery   100% 

Beverages (Non-Alcoholic)   100% 

Beverages (Alcoholic)   100% 

Tobacco   100% 

Clothing & Footwear 24% 76% 

Personal Hygiene Products 40% 60% 

Books 19% 81% 

Tickets 36% 64% 

Audio & Video Electronics 43% 57% 

Household Appliances (Major) 16% 84% 

Household Appliances (Small) 12% 89% 

Mobile Phones, Digital Cameras 
23% 77% 

& Other Gadgets     

Pet Food   100% 

Cosmetics & Beauty Products 31% 69% 

Household Cleaning Products 11% 89% 
  

Purchase after checking product offline 
 

Purchase without checking product offline     
 
Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

 

新业务模式 

在所有产品类别中，Lazada 和 Shopee 这两个平台已成为本次调查的首选电子商务平台（参见图 45）。尽管 Shopee 是印

尼电子商务领域的新进入者，但它已经能够在短时间内通过有吸引力的促销活动获得市场份额。 
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45：按产品类别分类的首选电子商务渠道 
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Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019) 

市场上其他新进入者还包括一些技术参与者，如 Go-Jek 和 Grab，它们已从单一服务业务模式演变为进军电子商务市场。

其他几个公司也开始在杂货市场引入新的数字商业模式，如 Happy Fresh 和 SayurBox;旅行预订，如 PegiPegi、tiket.com 和 

Traveloka;以及支付和数字金融服务，如阿库拉库和克雷迪沃。 

从根本上说，这些创新初创企业正在改变印尼消费者的行为方式。在印尼城市交通拥堵的臭名昭著的背景下，Go-Jek 等

移动应用程序为消费者提供了便利，使他们能够在各种不同任务中节省时间，包括搭车、最后一英里送货、金融服务，

甚至清洁活动。 

返回现金 

在支付方式方面，绝大多数受访者表示，他们更喜欢使用货到付款方式和银行转账进行网上购物。事实上，本版调查发

现，对货到付款选择偏好显著增加，从 2018 年的 3%到 2019 年的 40%（见图 46），反映了人们对欺诈和安全相关问题

日益关注。然而，随着移动钱包和数字支付的增加，这种对现金的依赖似乎在不久的将来将发生变化。 

图 46：网上购物的首选支付渠道 

 
Cash on delivery   40%  

Bank transfers at ATMs   34%  
Bank transfers at Minimarkets   18%  

Bank transfers on mobile banking applications   4%  
Virtual accounts   3%  

Bank transfers on Internet banking applications   1% 
 

Credit cards    0.7% 

 

Source: Deloitte Consumer Insights Survey (2019)  
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电子支付起飞 

近年来，我们见证了电子钱包的使用急剧上升，2018 年超过了 ATM 和借记卡的使用。随着 Go-Pay 和 OVO 等新数字支付

玩家的加入，印尼的金融服务格局正在迅速转变为无现金和无卡。在竞争中，受访者表示对 OVO 最偏好和使用，其次是 

Go-Pay、Dana 和 LinkAja（参见图 47）。 

图 47：电子支付服务提供商的偏好和使用 
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展望未来 

 
在第六版德勤消费者洞察中，我们探讨了最近在五大城市（万隆、雅加达、马卡萨尔、棉兰和苏拉巴亚）进行的消费者

调查所发现的一些最新的消费者行为模式。 

有三个关键要点。首先，我们见证了对溢价的推动，因为消费者寻求更高质量的产品，并有更大的支付意愿。这种购买

更多优质产品的愿望在所有家庭月收入水平上是一致的，但在中等收入阶层中尤为明显，这也许表明他们渴望提高生活

水平。 

其次，挑剔的印度尼西亚消费者也对替代产品选择表现出更大的需求，这意味着消费者公司有潜在的机会在价格和质量

方面推出更广泛的产品。其中包括更健康的产品，特别是在食品和饮料类别中，以满足印尼消费者日益增长的健康意识

和注重健康。 

最后，数字经济的兴起从根本上改变了印尼消费者的期望和偏好。新技术初创企业的进入及其创新商业模式进入电子商

务市场，不仅使消费者对网上购物感到更自在，而且更加依赖在线评论，尤其是在线市场平台，增强了他们的产品搜索

之旅。随着电子钱包等数字支付使用量的急剧上升，我们预计电子商务活动在不久的将来将继续加速。 

最终，随着印尼数字时代的开始，企业需要专注于提供差异化的解决方案，以满足更多产品选择中的消费者需求，并及

时与印尼消费者进行交流，在正确的地点和正确的时间与他们进行沟通。。研究和编写者 
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