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2100 份问卷看电子行业需求 
 

消费电子：存量市场博弈，关注手机新型态 

智能手机进入存量市场，品牌集中度持续提高，各品牌竞争力/创新力预计
成为在存量市场保量的关键。近期苹果为去库存采取分期付款+以旧换新+
电商渠道促销等策略，部分机型降价后与华为等品牌的旗舰机型价格相当，
价格及性能不相上下时，除苹果外其他终端品牌的竞争力情况成为市场主要
关注点。分析调研数据得，除苹果外，华为成为各年龄阶段换机首选；并且，
随着人均月收入的提高，换机选择华为群体比例不断提高，高收入群体尤其
认可华为终端品牌，人均月收入>一万选择华为人数占比大于 7 成。 

折叠手机新型态涌现，消费者反应平平。2018 年柔宇推出柔派折叠手机、
2019 年 2 月三星、华为将推出折叠手机，市场上非常关注消费者对折叠手
机的接受程度。从调研数据看，各年龄阶段、各消费群体对折叠手机反响平
淡，各年龄阶段中不感兴趣者占比均大于 46%。并且，主流的折叠屏价格接
受上限为 6000 元左右，同时随着收入的提高，价格接受上限有一定程度的
提高。 

电视：TV 大屏社交化逐步推进，有望成为家庭交互中枢 

受到需求端驱动影响，电视机属性逐渐从媒体终端往社交终端拓展，预计
未来将会进一步成为家庭家居/物联网的交互中枢，TV 大屏社交化逐步推
进。通过调研数据验证得，倾向于选择 55 寸及更大尺寸电视人群占比 56.4%，
32 寸仅占比 5.59%。并且，具体分析各年龄阶段电视使用频率，20 岁以下
年龄段中使用电视频率较少，两次以下使用频率人群占比最多，占比 23.68%，
20-35 岁、36-55 岁使用电视频率呈现两极分化的现象，以 20-35 岁人群为
例，一周七次人数占比 21.45%、两次以下人数占比 37.19%，55 岁以上老年
人则为电视重度使用人群，一周七次人数占比 56.94%。 

车载电子：渗透空间仍大，注重安全娱乐方面配置 

车载电子目前渗透率仍有非常大的提升空间，未使用过车载产品的群体占
比 50.43%。车载电子有一定的刚性需求，人均收入 3000 元以下的群体中使
用过车载电子产品的占比 29.73%，随着人均月收入的提升，对车载产品的
需求提高。回顾过去，产品稳定性不佳、升级频繁、安装/操作繁杂、兼容
性单一、额外收取费用是目前主要普遍突出的问题。展望未来，支持车内
WIFI 以及空气净化是日后两大主要车载电子附加需求，同时，娱乐移动直
播也有一定的需求度。聚焦车载防盗方面，消费者更倾向于将安全防盗与手
机端结合，在手机 APP 端实时查询行车记录、停车位置定位、电子围栏设
计、行车轨迹都是有关注度的车载防盗系统功能配置。此外，车联网也是未
来主要趋势之一，调研中有 80.08%比例消费者愿意体验通过车联网平台实
现的车载智能产品。 

风险提示：样本随机性上受限、可能不具有代表性、下游需求进一步放缓 
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1. 消费电子：存量市场博弈，关注手机新型态 

1.1. 手机品牌竞争力：华为成为各年龄各收入阶层的换机首选 

智能手机进入存量市场，品牌集中度持续提高，各品牌竞争力/创新力预计成为存量市场
保量的关键。据 IDC,截至 18Q4 全球智能手机市场连续第五个季度出现同比下降，中国智
能手机市场同样连续七个季度下滑。从终端品牌来看，行业集中度持续提升，中小品牌生
存空间被进一步压缩，前五大厂商市占率从 17Q1 的 59.8%提升到 18 年 Q3 的 66.2%。展望
未来，终端品牌通过提高品牌竞争力、创新力保量保市占率将成为主要基调。 

图 1：全球智能手机出货量(百万)以及同比增速(%) 

 
资料来源：wind、天风证券研究所 

年龄层级上品牌竞争力分析：除苹果外，华为将成为各年龄阶段换机首选。近期苹果为去
库存采取分期付款+以旧换新+电商渠道促销等策略，天猫苏宁等电商渠道各款机型有不同
幅度的降价，降价区间 1000-1500 元不等，部分机型降价后与华为等品牌的旗舰机型价格
相当，如 iPhone 8 64GB 可低至 3899 元、XR 64GB 可低至 5499 元，因此，价格及性能不
相上下时，除苹果外其他终端品牌的竞争力情况成为市场主要关注点。具体看，随着华为
+荣耀双品牌线上线上同步抓的策略的推进，华为终端在全球品牌影响力不断提高，除第
三方机构统计数据，我们通过调研数据进行进一步验证，除苹果外，华为将成为各年龄阶
段换机首选， 36-55 岁消费群体换机选择华为的比例最大，占比 64.91%；小米为 20-35

岁、36-55 岁、36-55 岁群体中换机次选，三星、OPPO 则为 20 岁以下人群换机次选。 

图 2：除苹果外，各年龄阶段换机品牌选择 
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资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

收入层级上品牌竞争力分析：随着人均月收入的提高，换机选择华为群体比例不断提高，
高收入群体尤其认可华为终端品牌。 具体来看，人均月收入 5 万以上中换机选择华为群
体占比较人均月收入 3000 元以下层级占比提高 38.13%，换机选择三星、OPPO、Vivo 人群
占比随人均月收入的提高而降低，小米在人均月收入 3000 元以下、3000-5000 元、1-5

万层级中换机意愿占比超过 10%。 

图 3：除苹果外，各收入阶层换机品牌选择 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

 

1.2. 折叠手机新型态涌现，消费者反应平平 

折叠手机新型态涌现，终端品牌动作频繁，相关产业链准备充分。2018 年 10 月 31 日，
柔宇科技发布了全世界首款可折叠屏幕手机 Flex Pai（柔派），屏幕采用自研的 7.8 英寸禅
翼柔性 AMOLED 第二代，向外弯折、支持 0°到 180°自由弯折，折叠通过自研的铰链实
现。同年 11 月，三星在 SDC 开发者大会发布了内外双屏的“Infinity Flex Display”显示屏，
可通过内置齿轮的弹性铰链进行折叠。其他品牌方面，三星、华为预告将在 19 年 2 月发
布折叠机，OPPO、联想、苹果等皆有相关的专利储备。具体从产品结构来看，折叠手机
的关键技术在于柔性 OLED 显示屏以及匹配的触摸技术、操作系统等，柔性显示屏主要有
三方面的变化：材料/结构、技术、新增结构， 目前，能提供相关柔性 OLED 的厂商有京
东方、维信诺、LG 以及三星，相关触控方案提供商有 GIS、欧菲、TPK+Cambrios、维信诺
以及三星，相关产业链准备充分。 

表 1：Flex Pai（柔派）规格参数 

 柔宇科技 

 FlexPai（柔派） 

日期 2018 年 10 月 31 号 

状态 第一批预定 201811 月 1 号至 11 月 11；第二批预定 11 月 12 日至 12 月 12 日；第三批预

定待定 

价格 6G+128G 版本 8999 元； 

8G+256G 版本 9998 元； 

8G+512G 版本 12999 元 

操作系统 Water OS(基于 Android 9.0) 

CPU 高通骁龙 Snapdragon 8150(全新 AI 算法) 7nm 工艺制程 SoC 

厚度 7.6mm 

37.16% 

58.12% 66.91% 
72.59% 75.29% 
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屏幕类型 自研 7.8 英寸禅翼柔性 AMOLED 第二代;折叠后 4 英寸(非拼接屏幕)；向外弯折、支持 0°

到 180°自由弯折 

屏幕分辨率 主屏 810x1440；辅屏 720x1440；侧曲面 390x1440 

屏幕像素密度 308PPI 

铰链 多轴转动、无级调节转动、精准阻尼减震 

摄像头 16MP+20MP；AF；OIS 光学防抖 

光圈 f/1.8 

SIM 卡 主副卡 Nano SIM 卡、支持盲插、4G、不能同时使用电信卡 

电池容量 3800mAh 

柔宇快充 1h 充电 83%；设备端充电效率达 94%；过压过流过温 3 重保护 

资料来源：柔派官网、天风证券研究所 

图 4：苹果折叠手机相关专利  图 5：华为折叠手机相关专利 

 

 

 

资料来源：USPTO、天风证券研究所  资料来源：LETSGODIGITAL、天风证券研究所 

折叠手机触摸显示屏的不同之处： 

1) 结构/材料变化：盖板玻璃 → 无色柔性盖板，偏光片→ 更薄可绕偏光片、纳米银线
取代 ITO、PI → 透明可绕 PI、OCA → 可绕 OCA。 

2) 技术选择：玻璃相关的 GG/GS 方案不适用，同时由于最外层的玻璃盖板需换成柔性保
护盖板，GF 方案也不适用。大概采用优化内嵌式方案。(三星 Infinity Flex Display：Y-OCA

内嵌式触控方案)。 

3) 新增需求：减震膜、铰链 (弹性)、SNW 纳米银线。 

1.2.1. 购买意愿：各年龄阶段、各消费群体对折叠手机反响平淡 

各年龄阶段对折叠手机反应平平。结合年龄阶段分析折叠机消费意愿，据调研数据，四个
年龄阶段(<20 岁、20-35 岁、36-55 岁、>55 岁)中对可折叠手机推出反响平平，各年龄阶
段中不感兴趣者占比均大于 46%，其中 20-35 岁年龄阶段不感兴趣者占比最大，为 51.87%，
36-55 岁消费者中感兴趣者占比相对较高，为 38.79%。 

图 6：各年龄群体对折叠手机的消费意愿 
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资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

人均月收入水平提高对折叠手机消费意愿有一定程度的影响，1-5 万人均月收入阶层感兴
趣群体占比最高。整体看，各个收入阶层中对折叠手机感兴趣群体占比约占 3-4 成；具体
分析，人均月收入一万为界点，1-5 万月收入阶级中感兴趣群体比例较 5 千-1 万月收入阶
级提高了 3.95%。 

图 7：人均月收入水平对折叠手机的消费意愿 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

 

1.2.2. 价格偏好：主流价格接受上限为 6000 元 

结合不同收入群体进行分析，目前主流的折叠屏价格接受上限为 6000 元左右，同时，随
着收入的提高，价格接受上限有一定程度的提高。对比目前市面上有的折叠手机的价格（柔
宇 8999-12999 元），预计未来成本下降后，折叠屏更易于渗透。 

图 8：各阶段收入人群对折叠屏价格上限的选择 
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资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

 

2. TV 大屏社交逐步推进，有望成为家庭交互中枢 

受到需求端驱动影响，电视机属性逐渐从媒体终端往社交终端拓展，预计未来将会进一步
成为家庭家居/物联网的交互中枢，TV 大屏社交化逐步推进。通过调研数据验证得，倾向
于选择 55 寸及更大尺寸电视人群占比 56.4%，32 寸仅占比 5.59%。并且，具体分析各年龄
阶段电视使用频率，20 岁以下年龄段中使用电视频率较少，两次以下使用频率人群占比最
多为 23.68%，20-35 岁、36-55 岁使用电视频率呈现两极分化的现象，以 20-35 岁人群为
例，一周七次人数占比 21.45%、两次以下人数占比 37.19%，55 岁以上老年人则为电视重
度使用人群，一周七次人数占比 56.94%。预计随着电视大屏化的渗透，电视同时承担输出
和输入功能，云游戏这块加速推进，可能会增加青少年的电视使用频率。 

图 9：各年龄阶段电视使用频率 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

3. 车载电子：渗透空间仍大，注重安全娱乐方面配置 

车载电子是汽车上用于增加汽车功能性的电子系统和产品，传统的车载电子包括四大块：
车载音响系统、导航系统、汽车信息系统和车载家电产品等。随着今年汽车电子化、智能
化进程的加快，车载电子内涵更加丰富，尤其是信息系统这块，从传统的导航、娱乐功能
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拓展至车联网、辅助驾驶、远程防盗以及汽车诊断等板块。有别于直接运用第三方机构数
据，我们将通过分析第一手调研数据直接透视消费者中车载电子渗透情况、痛点、需求选
择。 

3.1. 刚性需求存在，高收入群体需求更大 

从调研整体样本来看，车载电子目前渗透率仍有非常大的提升空间，未使用过车载产品的
群体占比 50.43%。车载电子有一定的刚性需求，人均收入 3000 元以下的群体中使用过车
载电子产品的占比 29.73%，随着人均月收入的提升，对车载产品的需求提高，人均收入 5

万以上使用过车载电子的相较 1 万-5 万收入区间的占比提高 9.43%。 

图 10：各收入阶层使用车载电子产品情况 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

具体分析样本群体中使用过车载电子产品，目前 GPS 导航仪以及行车记录仪为两大主要产
品，分别占比 65.54%、63.84%，其次为车载娱乐电子设备、智能手机一键操作系统、远程
安全防盗系统；在车载电子必要性方面，安全性是人们装配的首要考量因素，车辆远程防
盗监控为第一装配必要性首选，占比 38.98%，车载娱乐项目互联网化、手机远程掌控汽车
排名紧次，也就是说除安全外，汽车娱乐、智能化也是消费者的考虑因素。 

图 11：已有车载电子产品种类选择  图 12：车载电子产品必要性选择 

 

 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所  资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

3.2. 行业处在发展起步阶段，未来聚焦车联网及车机结合 

具体分析行业痛点，产品稳定性不佳、升级频繁、安装/操作繁杂、兼容性单一、额外收
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取费用是目前车载电子主要普遍突出的问题，验证了当前车载电子行业依然在起步阶段，
迭代较为迅速、兼容性、用户友好性等问题还没有解决，整个板块依然有很大的提升空间
的观点。展望未来，据调研数据得，支持车内 WIFI 以及空气净化是日后两大主要车载电
子附加需求，同时，娱乐移动直播也有一定的需求度。 

聚焦车载防盗方面，消费者更倾向于将安全防盗与手机端结合，在手机 APP 端实时查询行
车记录、停车位置定位、电子围栏设计、行车轨迹都是有关注度的车载防盗系统功能配置。
此外，车联网也是未来主要趋势之一，调研中有 80.08%比例消费者愿意体验通过车联网平
台实现的车载智能产品。 

图 13：目前车载电子产品痛点总结 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 

 

图 14：展望未来车载电子附加需求  图 15：展望车载防盗系统功能配置 

 

 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所  资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查、天风证券研究所 
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