
2020 年十大消費維權輿情熱點 

14-01-2021   中國消費者協會 

 

  2020 年是極不平凡的一年，年初暴發的新冠肺炎疫情對社會經濟生活產

生諸多影響，消費市場也面臨著不少挑戰。國家統計局資料顯示，2020 年前

三季度，全國居民人均消費支出 14923 元，比上年同期下降 3.5%。1-11 月

份，社會消費品零售總額 351415 億元，同比下降 4.8%。隨著國內疫情防控

形勢逐步向好，國內消費市場明顯復蘇，線上消費快速增長，線下消費持續

改善。回顧 2020 年，消費維權輿情呈現現出如下特徵：一是涉疫情消費維權

問題凸顯；二是互聯網消費熱度高漲，直播帶貨、線上教育、網路遊戲等“雲

上”消費維權較為突出；三是新業務、新模式帶來新消費問題，互聯網經濟“強

監管”呼聲走高；四是傳統投訴熱點仍是輿論焦點，消費環境有待進一步改善。 

  2021 新年伊始，中國消費者協會（以下簡稱“中消協”）聯合人民網輿情

資料中心，基於大資料平台資料與輿情社會影響力測算結果，共同梳理出

“2020 年十大消費維權輿情熱點”，分別是：防疫產品價格和品質問題突出；

“直播帶貨”新問題層出不窮；“雙 11”複雜規則難壞“尾款人”；酒店、旅遊、

出行退訂糾紛多；長租公寓接連爆雷跑路；線上培訓服務亂象頻現；未成年

人網遊充值、打賞退款難；外賣平台“多等 5 分鐘”被指“甩鍋”給消費者；智

能快遞櫃超時收費引不滿；航司“不限次飛行產品”限制多。 

  2020 年消費市場在危機下蘊藏著許多新生機，傳統消費與新型消費更加

融合，消費場景也更加多元化。2021 年是“十四五”規劃開局之年，也是中國

共產黨成立 100 周年。我們希望通過梳理榜單和解讀熱點，助力有關部門、

消協組織、行業協會、企業破解消費維權難點痛點，為廣大消費者營造放心

舒心的消費環境，增強消費對經濟發展的基礎性作用，進一步促進消費復蘇。  

 

一、防疫產品價格和品質問題突出  

社會影響力：113.3 

話題解析 

  新冠肺炎疫情爆發以來，防疫產品市場需求呈爆發式增長。隨之而來的

是，防疫產品品質違法案件與消費者投訴大幅增長。防疫產品消費維權問題

具體體現在五個方面：一是個別不法經營者銷售“三無”、假冒偽劣口罩。二

是在微信群以代購或團購口罩的名義實施詐騙。如藝人黃某某以“賣口罩”為

名實施詐騙。三是趁機哄抬口罩、防護服、測溫槍等防疫用品價格。如北京



一藥房 10 只口罩賣 850 元被罰。四是個別電商平台商家通過“砍單”、捆綁搭

售、以銷售口罩為名誘導消費者下載 APP 等不良營商手法，侵害消費者合法

權益。如大量消費者通過微博、投訴平台回饋電商平台“海豚家”存在“砍單”

行為，被中消協點名。五是由於個別電商平台商家進行預估銷售，但實際所

售口罩、酒精、消毒液等防疫產品發貨不及時，引發消費者不滿。如南丁公

司聲稱有貨，但在消費者下單購買口罩後遲遲不發貨，被北京市消費者協會

與通州區消費者協會聯合約談。  

疫情不僅是對有關部門綜合治理能力的一次“大考”，也是檢驗平台、商

家素養的一塊“試金石”。輿論認為，有關部門加強監管，多次開展專項行動，

嚴厲查處違法生產銷售口罩等防疫產品行為，全力保障防疫產品品質和市場

供應，有助於維護市場秩序。各級消協組織認真履職，加大涉疫消費糾紛處

理力度，切實保障了消費者合法權益。輿論呼籲，電商平台能切實履行監督

責任和行業責任，商家應承擔更多的社會責任，誠信經營。  

 

二、“直播帶貨”新問題層出不窮 

社會影響力：108.3 

話題解析 

  2020 年，直播帶貨頻頻“翻車”，不僅產品品質低劣、虛假宣傳、售後服

務不到位等老問題依然突出，公眾人物帶貨刷單造假、流量造假、虛假舉報

等新問題也層出疊現。11 月，中消協點名了李佳琦、李雪琴等參與的直播存

在買完商品不讓換、資料注水等問題。事後，李佳琦、李雪琴本人表示十分

重視社會監督，將進一步優化業務流程，把消費者權益保護責任落實到位。

此外，辛巴帶貨的燕窩被指是糖水、羅永浩承認帶貨的皮爾卡丹羊毛衫是假

貨等話題也引發輿論熱議。  

直播帶貨作為新消費業態，在給消費者帶來便利的同時，也在一定程度

上增加了消費風險。針對直播帶貨亂象，有關部門紛紛“亮劍”。國家廣電總

局 2020 年 11 月發佈《關於加強網路秀場直播和電商直播管理的通知》，市

場監管總局 11 月 6 日發佈《關於加強網路直播行銷活動監管的指導意見》

等以加強對網路秀場直播和電商直播的引導規範，強化導向和價值引領，直

播電商的合規化正在加速。各級消協組織積極履職，對問題表現突出、消費

者反映強烈的直播電商平台進行約談，督促問題整改，切實維護消費者合法

權益。 

輿論認為，網路平台經營者應對網售產品、直播內容以及網路主播嚴格

把關，及時遏制不良商品流向市場，切實阻斷違規不良內容傳播，讓消費者



買的舒心、用的放心。直播從業者尤其是明星、網紅、企業家等公眾人物應

主動審視自身，以嚴謹的態度，做好理性消費的引導。消費者在參與直播活

動時，也要增強風險防範意識。輿論期待，有關部門、消協組織、電商平台、

從業者、消費者各方共同努力，構建良好的直播生態。  

 

三、“雙 11”複雜規則 難壞“尾款人” 

社會影響力：100.2 

話題解析 

  相較往年，2020 年的“雙 11”從十月下旬開始，堪稱“史上最長”網購節。

近一個月的促銷活動中，各大商家紛紛推出“全年最低價”“定金抵扣”“紅包補

貼”“滿減”“限時搶購”等優惠活動吸引消費者眼球，但滿減、津貼、紅包、合

併購買等複雜的計算方式堪比數學考題，被線民調侃為“沒奧數功底不敢應

戰”。其中，淘寶、天貓平台設計的不合併付尾款不能使用滿減優惠券、“雙

11”當日不能退款、先付尾款才能退款等規則更是難壞“尾款人”，這些複雜的

規則不僅降低了消費者體驗，更引發消費者對其合理性的質疑。此外，還有

不少消費者反映，在天貓、京東等平台上的部分商品價格存在先提價後打折、

虛假促銷、誘導交易、大資料殺熟等問題。  

每年“6·18”“雙 11”“雙 12”前後是消費維權的高峰時段。促銷期間的消費

亂象不僅反映出平台經濟中存在的諸多消費維權問題，也呈現出當前良莠不

齊的電商生態。對此，有關部門應進一步加強對網購、促銷等消費新業態、

新模式的監管，同時也應對電商平台、從業人員實現常態化監管；電商平台

應進一步加強自身運營管理，規範經營活動，全力保障消費者的合法權益。

輿論呼籲，“雙 11”少一些“套路”與“算計”，多一些“真誠”與“實惠”。 

 

四、酒店、旅遊、出行退訂糾紛多  

社會影響力：99.6 

話題解析 

  疫情爆發初期，各大航空公司、旅行社、酒店、餐飲企業、OTA 平台退

改需求激增，但由於退改訂單無法及時處理，引發大量消費者投訴，甚至個

別地區出現集體維權現象。具體來看，餐飲服務方面，部分消費者預訂了年

夜飯和婚慶、生日等宴請用餐，但因疫情影響，無法正常聚餐，退訂時與商

家發生糾紛的情況較多；住宿方面，個別酒店趁機漲價、拒退定金或預付款

等問題突出；出行服務方面，航空客票退票難、航空訂單處理慢、航空公司



和 OTA 平台相互推諉、服務態度差、航空客票退改政策不明晰等投訴量較

高；旅遊服務方面，部分平台、旅行社退款不及時或以代金券代替退款，引

發消費者不滿。 

  面對公共衛生突發事件的嚴峻考驗，政府部門及航空公司、旅行社、酒

店、餐飲企業、OTA 平台、景區等經營主體須總結經驗教訓。從政府側看，

有關部門、消協組織、行業協會應制定和修訂應急預案，督促企業維護消費

者權益。從企業側看，航空公司、旅行社、酒店、餐飲企業等經營主體要始

終把消費者權益放在首位，重視消費者權益保護，而 OTA 平台也要扮演好協

調者的角色，幫助消費者解決實際問題，協助配合消費者依法維權。此外，

消費者在保持理性消費、耐心溝通的同時，也要積極行使監督權，維護自身

合法權益。 

 

五、長租公寓接連爆雷跑路  

社會影響力：97.9 

話題解析 

  2020 年，蛋殼、青客、巢客、嵐越、寓意長租公寓接連發生爆雷、跑路

事件。長租公寓爆雷不僅導致大量租客無法得到平台曾經承諾的服務，甚至

還面臨已付房租或身負貸款卻無房可住的情況，而房東也面臨收不到租金、

房屋也無法收回等問題。同為受害者的部分租客與房東之間還因為房屋租賃

的問題產生爭執，甚至出現過激行為。  

  長租公寓企業借國家“房住不炒”“租購並舉”政策的東風，在房屋租賃市

場逐步發展壯大。然而部分企業通過“長租短付”的方式，得到大量租金沉澱，

並將這些資金用於競價圈房、非理性擴張。這些違法違規行為導致沉澱資金

被高速消耗，最終造成資金鏈斷裂，企業爆雷、負責人跑路失聯。  

  針對長租公寓爆雷引發的大量消費維權問題，輿論在強烈譴責長租公寓

企業負責人跑路失聯現象的同時，認為有關部門應果斷出手，絕不能讓問題

相關方一跑了之，將“爛攤子”留給政府和社會。輿論認為，監管部門應儘快

建立完善長租公寓監督機制，同時加強對互聯網金融機構參與住房租賃業務

的監管，切實降低房屋租賃市場的金融杠桿率，促進長租公寓行業高品質發

展。輿論期待，長租公寓企業能夠實現良性發展，不斷提升自身服務水準，

提高服務品質，維護房東、租客的切身利益。 

 

六、線上培訓服務亂象頻現  



社會影響力：91.0 

話題解析 

  疫情期間獲得井噴式發展的線上教育消費維權問題頻現。2020 年 7 月，

央視“3·15”晚會曝光了嗨學網虛假承諾，讓消費者陷入交錢容易退錢難的困

境。同月，學而思網校因存在低俗視頻、教唆早戀等突出問題，被北京網信

辦及屬地教育主管部門約談並被責令限期整改。線上英語學習機構“阿卡索外

教網”被曝外教教學品質差，遲到、玩手機等現象屢見不鮮，且教學資質認證

存疑。“噠噠英語”被指擅自修改課程屬性，主修課縮水變身口語課。10 月，

“優勝教育”被曝總部人去樓空，家長退費困難重重，教師薪資也被拖欠。12

月，“學霸君”被指經營不善、學員申請退款、教師被辭退，眾多學生家長求

告無門。 

  線上教師資質造假、機構無證辦學、誘導消費、虛假宣傳、霸王條款、

解除合同退費難等行業亂象叢生，消費者維權愈加困難。此外，線上教育行

業的“分期貸”也飽受輿論詬病。針對行業亂象，一方面需要線上教育平台儘

快從資本競爭中回歸到教育本位，強化行業自律，為廣大消費者提供優質服

務；另一方面也需要有關部門進一步強化行政監管，聯合消協等相關社會組

織制定線上教育服務標準，夯實維權制度保障，規範線上教育市場發展。  

 

七、未成年人網遊充值、打賞退款難  

社會影響力：89.4 

話題解析 

  近年來，“宅經濟”發展步入快車道。疫情期間，在居家防疫等客觀因素

影響下，網路遊戲、網路直播等線上娛樂方式成為不少未成年人的首選。值

得注意的是，未成年人瞞著家長給網路主播打賞、給網路遊戲平台充值等相

關事件不時見諸報端，所涉錢款金額巨大，家長在不知情的情況下失去錢財

卻求助無門。比如“南京小學生玩‘吃雞遊戲’14 分鐘花掉 4 萬元”“四川廣元 8

歲‘熊孩子’為遊戲充值刷走父親 4000 多元”“江蘇泗洪‘熊孩子’刷禮物花掉家

中 40 萬元賣房款”等。此外，7 月，《北京青年報》對家長反映比較嚴重的

娛樂 APP 展開了相關調查，發現“和平精英”“王者榮耀”“貓和老鼠”“開心消

消樂”等手機遊戲 APP 以及“鬥魚”“一直播”等直播平台 APP 的“青少年防沉

迷系統”形同虛設，漏洞百出。 

  針對這一類問題隱患，5 月，最高人民法院發佈《關於依法妥善審理涉

新冠肺炎疫情民事案件若干問題的指導意見（二）》明確，限制民事行為能

力人未經其監護人同意，參與網路付費遊戲或者網路直播平台“打賞”等方式



支出與其年齡、智力不相適應的款項，監護人請求網路服務提供者返還該款

項的，人民法院應予支持。但在眾多未成年人網路消費的案例中，仍少有家

長能夠尋求到警方或者新聞媒體的幫助，進入司法訴訟環節的更是寥寥無幾。

輿論認為，由於存在流程繁瑣、舉證困難、運營平台和遊戲公司互相推諉等

問題，家長在退款維權時往往面臨不小的困難，消費者權益難以獲得保障。

保護未成年人是全社會共同的責任，這不僅需要有關部門及企業健全退款機

制，提升退費糾紛處置效率，還需要未成年人的監護人主動作為，肩負起引

導和管教責任。 

 

八、外賣平台“多等 5 分鐘”被指“甩鍋”給消費者 

社會影響力：88.5 

話題解析 

  9 月 8 日，一篇名為《外賣騎手，困在系統裡》的文章在社交平台“刷屏”。

該文援引多個真實案例稱，演算法驅動下的“即時智慧配送系統”不斷壓縮外

賣配送時間，最終導致騎手不得不在“與死神賽跑，和交警較勁，和紅燈做朋

友”的高危環境中工作。該文吸引了大量線民的跟進閱讀與討論，還促使公眾

對外賣平台的演算法、價值觀和用工模式進行重新審視，餓了麼、美團等外

賣平台也因此被推上風口浪尖。 

  9 月 9 日，餓了麼回應稱，將在訂單結算時增加“我願意多等 5 分鐘/10

分鐘”的新功能。該回應旋即引發軒然大波，輿論普遍認為，大規模壓縮外賣

配送時間，肇始於外賣平台為控制成本、提升效率，而對騎手採取的壓榨式

績效考核，作為規則的制定方、服務費的收取方以及外賣騎手的直接或間接

雇傭方，外賣平台不反思自身的經營模式，卻反而呼籲消費者讓步，有“踢皮

球”之嫌。輿論認為，解決外賣騎手的“系統之困”問題，既需要外賣平台的主

動作為、從技術與演算法上做優化，也需要外賣平台、商家、騎手以及監管

機構、消費者等多方的共同協商，推動新業態的持續健康發展。這也警示有

關企業，在實現商業利益的同時，也須承擔起應盡的社會責任，不能習慣性

地“甩鍋”消費者。 

 

九、智能快遞櫃超時收費引不滿  

社會影響力：87.4 

話題解析 



  豐巢於 4 月 30 日推出的會員服務引發了不小的爭議。根據收費規則，

非會員快遞櫃保管每超時 12 小時將徵收 0.5 元，3 元封頂。部分社區選擇停

用豐巢快遞櫃，豐巢公開解釋收費緣由但未改收費決定。5 月 13 日，中消協

表示，合理保管期內不應單獨收費。5 月 15 日，國家郵政局表示，豐巢此次

調整免費保管期限的行為雖未違反規章禁止性規定，但在調整過程中，存在

徵詢意見不足、應對處置不妥等問題，要求豐巢公司認真考慮用戶訴求和業

態發展需要，儘快提出合理解決方案。5 月 15 日晚間，豐巢官方公眾號發佈

《關於使用者服務調整說明》，對快遞櫃收費事件致歉，同時也對免費保管

時長進行調整，將免費保管時限從 12 小時延長至 18 小時。 

  豐巢快遞櫃超時收費引發消費者不滿，主要體現在：其一，消費者認為，

豐巢單方面增收保管費將增加消費者的成本，侵犯了消費者權益；其二，部

分快遞員未徵求消費者同意，便擅自將快件放在快遞櫃的行為，讓消費者頗

為惱火；其三，消費者反映存放快遞櫃的物品經常出現被別人取走或丟失的

情況。對此，輿論呼籲，有關部門應繼續推進智能快件箱、公共服務站等快

遞末端設施建設，加大服務規範和監督力度，説明群眾解決“快遞最後一公里”

問題。 

 

十、航司“不限次飛行產品”限制多 

社會影響力：78.5 

話題解析 

  2020 年，為了進一步提振航空經濟，多家航空公司推出“隨心飛”類產品，

吸引旅客出行。6 月，東方航空推出民航領域首款“週末隨心飛”產品。乘客可

以在 2020 年內的任意周六和周日，不限次數乘坐東航和上航經濟艙，飛往國

內除港澳台以外的地區。該產品上線後，部分消費者的搶購熱情高漲。隨後，

海南航空、華夏航空、春秋航空等航司也陸續推出“不限次飛行”產品。產品

銷售火爆的同時，也遭到不少消費者投訴。產品使用條件苛刻、使用體驗差、

回程購票難、虛假宣傳、機票兌換難等投訴，引發輿論追問“不限次飛行”產

品是否真能方便消費者出行。  

  此類產品較為苛刻的使用條件在一定程度上侵害了消費者的權益，加之

產品的宣傳重點落在“不限次”，宣傳內容與消費者體驗形成較大落差，給消

費者留下了企業虛假宣傳的感受。輿論認為，針對“隨心飛”類產品在技術、

售後和服務等方面存在的問題，有關部門、各級消協組織應暢通消費者投訴

舉報管道，維護消費者權益，同時進一步加大公示力度，完善公示制度，讓

輿論監督發揮力量。相關航司應認真分析“不限次飛行”產品被投訴的原因，

反覆運算產品，切實提升服務品質，優化消費體驗。  



 

備註：社會影響力最終得分由輿論熱度指數與話題影響力指數兩部分加權構

成。輿論熱度指數以人民網輿情資料中心熱度計算公式為基礎，基於此話題

在全管道（網媒，平媒，微信，微博，博客，論壇，APP）的全年曝光量得

出。話題影響力指數基於事件涉及人群、波及範圍、安全危害三維度，綜合

打分得出。 

 


