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调查方法说明 

一.调查样本分布 

电话调查的目标总体是中国大陆（除港、澳、台三地）网民。CNNIC 随机抽取华北、

东北、华东、华南、华中、西北、西南 7 大区域内的一级城市三个、二级城市十一个、三级

城市十一个。所有调查样本根据城市所有电话局号，通过随机生成电话号码的方式，抽取住

宅电话、小灵通和宿舍电话进行访问。访问对象是半年内上过网且使用搜索引擎的用户。具

体样本分布见下表。 

华北 华东 华南 东北 西北 西南 华中 

北京 300 上海 301 广州 300 沈阳 128 西安 127 成都 126 武汉 127

石家庄 102 杭州 101 深圳 100 长春 125 兰州 126 拉萨 126 长沙 127

沧州 66 泉州 68 桂林 70 辽阳 76 伊犁 77 宜宾 81 洛阳 76

     黑河 76 商洛 75 自贡 75 十堰 76

合计 468   470   470  405   405   408   406

本次调研成功样本量总和为 3032 个，其中一级城市 901 个成功样本，二级城市 1315

个成功样本，三级城市 816 个样本，在城市级别的研究中满足在置信度为 95%时，每个城

市级别估计的最大允许绝对误差小于 3%，在京、沪、广三地的研究中满足在置信度为 95%

时，估计的最大允许绝对误差小于 5%，在区域研究中满足在置信度为 90%时，估计的最大

允许绝对误差小于 5%。 

二.调查方法 

1. 调查时间 

本次搜索引擎市场调查数据截止时间为2008年12月。 

2. 调查方式 

计算机辅助电话访问（CATI）。 

3. 调查随机性和准确性控制办法 

1）分别使用各个城市的所有局号（即电话号码的前四位）随机生成电话号码进行访问。

为防执行公司为了拨打的效率较高，只抽取部分使用频率较高的局号生成电话号码，造成样

 8
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本的代表性有偏差，CNNIC采取由研究人员自己随机生成所有电话号码提供给执行公司。

完成调查后，要求电话调查公司提供所有电话的拨打明细情况，进行抽查。 

2）为避免上班族白天上班的影响造成的偏差，采取工作日晚上18:00以后、周末全天拨

打电话的方法。 

3）为避免接通率对随机性的影响，对号码无法接通的情况，采取至少拨打三遍的方式。 

4）为避免访员个人观点对访问造成影响，规定不需要读出的选项一律不加以任何提示，

并追问到位。 

5）电话调查结束后对数据进行了预处理、核对了变量的取值和变量之间的逻辑关系等，

对于不合格样本予以整体删除处理。 
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第一章  搜索引擎用户规模与结构特征 

本章对目前中国搜索引擎用户的整体规模，构成特征以及用户的网络行为特

征进行了细致分析。 

1. 搜索引擎用户规模 

截至 2008 年底，中国搜索引擎用户规模达到 2.03 亿人，与 2007 年底相比，搜索引擎

的用户增长了 5100 万人，年增长率达到 33.6%。目前，搜索引擎在全国网民中的使用率为

68%，在各种互联网应用中位列第四。 

1.52
1.75

2.03

0

0.5

1

1.5

2

2.5

2007.12 2008.06 2008.12

搜索用户人数（亿人）
 

搜索引擎用户规模 

2. 搜索引擎用户的性别结构 

中国搜索引擎用户中，男性所占比例为 56.0%，女性所占比例为 44.0%。与 2007 年相

比，女性搜索用户所占的比例提升了 1.0%，搜索引擎用户的性别结构进一步优化，逐步趋

近于中国网民总体的性别结构。 

 
56.9%

43.1%

56.0%
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40.0%
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2007-2008 年搜索用户性别结构对比 

3. 搜索引擎用户的年龄结构 

搜索引擎用户的年龄分布比全国网民总体的年龄分布更为集中。目前，中国搜索引擎用

户的主体仍是 30 岁以下的年轻群体，这一用户群体占搜索引擎用户的 70.1%，超过用户总

体的 2/3。其中，18～24 岁的用户群体所占比例高达 36.6%。 

 

36-40岁
8.7%

31-35岁
11.6%

25-30岁
19.9%

41-50岁
7.1%

50岁以上
2.5%

18岁以下
13.5%

18-24岁
36.6%

 

搜索用户的年龄结构 

与 2007 年相比，30 岁以上的搜索用户所占比重增大，这与近年来中国网民中高龄群体

所占比例的不断上升有关，说明搜索引擎用户的年龄结构逐步趋向成熟。 

13.5%

36.6%
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13.4%
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50岁以上 2007年搜索引擎用户年龄分布比例

2008年搜索引擎用户年龄分布比例

 

2008 年与 2007 年搜索用户的年龄分布比较 

4. 搜索引擎用户的学历结构 

目前搜索引擎用户总体中，学生用户占据 31.7%，这与中国网民中学生所占的比例相符。

因为学生用户在学历分布上具有特殊性，所以本报告将对学生用户与非学生用户的学历分布

 11



2008 年中国搜索引擎市场广告主研究报告                                   

分别进行分析。在非学生的搜索用户中，高中学历群体占比最高，约占 30.3%，其次是大专

和大学本科学历，分别占比 28.8%和 25.1%。 

 

硕士及以上
2.5%

大学本科
25.1%

大专
28.8%

初中及以下
13.4%

高中/中专/
技校
30.3%

 

非学生用户的学历结构 

近年来，中国网民中，高中及以下学历的网民所占比重越来越大。受此影响，与 2007

年搜索引擎非学生用户的学历分布相比，2008 年高中及以下学历的用户所占比例明显增加，

搜索引擎逐渐向低学历网民渗透。 

13.4%

30.3%

28.8%

25.1%

2.5%

8.3%

27.7%

29.8%

3.1%

31.0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

初中及以下

高中/中专/技校

大专

大学本科

硕士及以上
2007年非学生用户学历分布

2008年非学生用户学历分布

 

2008 年与 2007 年非学生用户的学历分布比较 

与全国在校网民相比，搜索引擎学生用户的学历分布更为集中，主要以在校的中学生和

大学生为主体，小学生和研究生所占的比例都较小。 

 12



2008 年中国搜索引擎市场广告主研究报告                                   

中学生（包
括中专生）

45.7%

小学生
6.3%

大学生（包
括大专生）

46.5%

研究生（包
括博士生
1.5%

 

学生用户的分布结构 

5. 搜索引擎用户的职业结构 

搜索引擎的最大构成群体是学生，约占 31.7%。除此之外，党政机关事业单位工作者、

企业的职员与管理者、技术及研发人员、自由职业者等文职人员占有较大的比重，个体户作

为商业活动的主要从事人员，占有 8.6%。 

4.3%

31.7%

7.8%

3.2%

14.9%

6.7%

5.5%

4.5%

8.6%

7.0%

5.8%

0% 10% 20% 30% 40%

其他

学生

党政机关事业单位工作者

企业管理者

企业一般职员

技术及研发人员

工人

服务业人员

个体户

自由职业者

无业

 

搜索用户的职业结构 

6. 搜索引擎用户的收入结构 

与 2007 年搜索引擎用户的月收入结构相比较，搜索用户群体的收入分布结构变化不大。

目前，中国的搜索引擎用户中，1000 元以下收入的用户约占 40.8%，月收入在 1001-2000 元

的用户所占比例为 25.9%，月收入在 2000 元以上的用户占总体的 33.3%。与全国网民整体

的收入水平相比，搜索引擎用户的月收入水平高于全国网民的月收入水平，拥有较高的消费
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支付能力，搜索引擎作为互联网的基础应用之一，具有较高的商业价值。 

6000元以上
4.7%

4001-6000元
7.6%

2001-4000元
21.0%

1000元以下
40.8%

1001-2000元
25.9%  

搜索用户的收入结构 

7. 搜索引擎用户的搜索依赖度 

搜索频率的变化将在很大程度上显示网民在网络生活中对搜索的依赖程度。依据搜索频

率的高低对网民的搜索依赖度进行分类，可将搜索用户分为：重度用户（每天多次使用搜索

引擎）、中度用户（每星期至少使用 2 次）、轻度用户（每星期使用不到 2 次）。调查显示：

有 38.1%的用户属于搜索重度用户，43.5%属于搜索中度用户，18.4%属于搜索轻度用户。 

轻度用户
18.4%

重度用户
38.1%

中度用户
43.5%

 

搜索用户的搜索依赖度 

8. 搜索用户搜索时选择的申请界面 

搜索引擎是网民在互联网中获取所需信息的重要工具，是互联网中的基础应用。随着搜

索引擎在中国网民网络生活中地位的提高，搜索引擎商业模式的成熟，搜索产业链条的稳固，
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国内各个主要的搜索厂商都将精力越来越多的投入到搜索引擎优化与搜索引擎营销模式的

拓展中。搜索厂商为了给广大用户提供更多的选择，一方面为网民提供更加方便的使用工具，

另一方面通过界面的丰富化，增加网站的流量，增进自身的品牌优势。除搜索主页搜索降低

3%之外，其余搜索申请界面的使用率都呈上升趋势，进一步说明搜索引擎用户实现搜索的

技术手段越来越丰富多样。 

17.2%

23.0%

28.1%

28.6%

35.5%

67.4%

0% 20% 40% 60% 80%

鼠标右键搜索

桌面搜索

进入搜索专项栏

浏览网页上的搜索

地址栏搜索

搜索主页搜索

 

搜索用户提供搜索需求的界面 
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第二章  搜索用户的搜索选择分析 

本章着重对搜索引擎用户的搜索品牌偏好及其品牌选择进行了分析，在此基

础上对各主要首选搜索品牌的用户群体进行深入研究。 

1. 搜索引擎用户选择搜索品牌的认知分析 

在对搜索引擎用户选择搜索品牌时的关注点进行调查时，有 51.2%的搜索用户回答了不

同的选择标准。在本次调查研究中，针对有选择标准的用户在选择搜索品牌时的认知进行分

析。总体来看，搜索用户在选择搜索品牌时，信息是否全面和链接速度的快慢是用户决定选

择使用哪种搜索品牌的重要因素，这两项因素的选择率分别为 52.1%和 44.6%。 

3.3%

1.0%

2.2%

4.2%

6.7%

7.2%

11.4%

20.6%

44.6%

52.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

其他

搜索安全性

结果易区分

品牌知名度

信息准确性

信息及时性

工具易使用

信息丰富性

连接速度快

信息全面性

 

搜索引擎用户的选择搜索品牌的认知情况 

2. 搜索引擎用户的首选品牌分析 

2008 年，全国搜索用户的首选搜索引擎集中度再度加大，百度遥遥领先于其他搜索，

调查显示全国搜索用户中有 76.9%的用户首选使用百度；首选谷歌的用户达 16.6%，搜狗的

首选率为 2.9%，雅虎首选率为 1.6%。 
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其他
2.0%

搜狗
2.9%

谷歌
16.6%

百度
76.9%

雅虎
1.6%

 

全国范围内搜索用户的搜索引擎首选 

3. 主要首选搜索品牌的用户特征 

以首选某搜索品牌为标准对用户进行分群，不同搜索品牌的首选用户构成特征差异比较

明显，用户的互联网使用经验、对搜索的依赖度以及使用的搜索申请界面也存在明显差异。 
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第三章  搜索用户的获得与流失 

本章在对用户选择某品牌作为首选的原因进行分析的基础上，着重分析主要

搜索品牌首选用户的获得与流失，并对其首选用户在搜索功能上的应用进行分

析。 

1. 搜索用户选择首选搜索品牌的原因分析 

搜索用户选择首选搜索品牌的原因有很多种，用户对搜索引擎本身的使用感受是用户选

择目前首选品牌的主流因素，也是搜索厂商进行搜索引擎优化的重点，特别是在搜索工具的

便利性和信息的全面性方面，对搜索用户的品牌选择作用突出。 

 

影响用户首选搜索品牌的因素 

2. 各搜索品牌首选用户的忠诚度 

百度的首选忠诚度最高，达到 96.0%；谷歌的首选忠诚度比例是 82.7%，与 2007 年同

期相比，除百度之外，其他搜索品牌的首选忠诚度都有所降低，这将进一步加大首选搜索引

擎品牌的集中度。 
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各大搜索的首选品牌忠诚度 

3. 搜索与其他功能之间的关系 

搜索用户对其首选搜索品牌所具备的功能的应用，与其搜索的粘性密切相关，针对主要

搜索品牌，对其首选用户的搜索功能使用展开调查。 
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第四章  搜索用户的使用习惯 

本章从搜索引擎用户的搜索需求、关键词使用习惯以及在搜索失败后的行为

选择进行了深入分析。 

1. 搜索引擎用户的搜索内容 

目前，中国平均每个搜索用户平时主要通过搜索引擎搜索 2.14 类内容，搜索引擎的使

用以休闲娱乐为主要目的，对生活信息的搜索需求要略高于对专业工具的搜索需求。以休闲

娱乐为目的的搜索中，音乐搜索的选择率最高，达 32.6%；生活信息搜索主要以新闻信息的

搜索为主；而在专业工具的搜索中，专业资料的需求最高，选择率达 31.3%。 

 

网民在网络上搜索的内容 

2. 搜索用户关键词使用习惯 

搜索引擎用户使用关键词的特征关系到搜索引擎优化和营销战略的推广，所以，搜索用
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户关键词的使用习惯一直是搜索引擎商家所关注的重要信息。搜索引擎用户中，95%以上的

用户都能够自述进行搜索时首先输入的关键词类型，只有 4.2%的人群不固定地输入关键词。

其中输入“主要一个关键词”的搜索用户占比最高，达 38.1%。 

整句话
24.5%

其他
4.2%

几个关键词
33.3%

主要的一个关
键词
38.1%

 

搜索引擎用户输入关键词类型 

搜索引擎用户在使用搜索引擎查找某不知名的商品时，34.8%的用户会选择输入产品的

类别，选择率远高于其他类型关键词的使用率。 

输入产品的类
别

34.8%

输入商品的功
能

22.5%输入厂家
19.8%

输入熟知的广
告词
11.6%

其他
11.2%

 

搜索引擎用户查找商品时关键词选择 

3. 搜索得不到理想结果时的做法 

当用户在第一次搜索不能得到理想结果后，会做出不同的反应。当一次搜索得不到理想

结果时，平均每个用户会有 2.03 个不同的应对措施。有 60.5%的用户会在搜索不到理想结

果后采用“更换关键词”的方法重新搜索，有 46.6%的用户会用“增加或者减少关键词”的
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方法重新搜索；这两个方法是用户选择率最高的。另外有 40.0%的用户会选择更换搜索引擎，

30.4%的用户会选择从结果中再次搜索，还有 26.1%的用户表示放弃继续搜索。进一步研究

表明：不同城市、不同网龄、不同首选搜索引擎的用户，在第一次搜索失败后的行为选择有

明显差异。 

60.5%

46.6%

40.0%

30.4%

26.1%

0% 20% 40% 60% 80%

换一个关键词

增加或减少关键词数量

换用另外一个搜索引擎

在搜索结果中再次搜索

放弃，不搜了

 

搜索引擎用户应对搜索失败的行为选择 
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第五章  用户搜索广告认知情况 

本章将从搜索用户如何认知搜索引擎结果的排列规则、是否具备区分搜索结

果中广告能力，以及搜索用户的广告点击行为着手，对搜索引擎的产品营销价值

进行分析。 

1. 搜索用户对搜索结果排列规则的认知度 

目前，搜索用户对搜索结果的排列规则认知度较低，近 2/3 的用户表示不知道搜索结果

的排列规则。 

2. 搜索用户的广告区分能力 

搜索用户自评对搜索结果中的广告的区分能力较高，76%的搜索用户自评具有广告区分

能力。其中，62.0%的用户认为自己能够将搜索结果中的广告大部分区分出来，14.1%的用

户充分肯定自己的区分能力，12.7%的用户自评只能区分小部分广告，大部分都不能区分出

来，另有 11.2%对自己区分广告的能力给予否定，表示无法区分搜索结果中的广告。 

62.0%

14.1%

12.7%

11.2%

大部分能区分 完全能区分 大部分不能区分 不能区分
 

全国搜索用户对广告的区分能力 
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电话：010-58813030 
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