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Ⅰ结论与发现 

1 报告结论 

中国互联网有效受众规模步入快速增长阶段 
——互联网有效受众行为发生深刻变化 

 
2008 年上半年中国互联网有效受众规模继续快速增长，成为网络经济发展的坚实基础。 
08 上半年中国互联网有效受众规模达 2.21 亿，该数字比 2007 年全年的 1.82 亿增长

21.4%，预计 2008 年全年中国互联网有效受众规模将达 2.63 亿。作为新生事物的互联网的

扩散在中国已经达到了临界点，互联网在中国进入了快速增长阶段，而受益于网络接入费用

的进一步降低以及互联网服务的成熟及吸引力，中国互联网有效受众规模将稳健增长。 
2008 上半年，中国互联网用户互联网消费总规模达 2560.7 亿元，增长速度进一步加快。 
DCCI2008 上半年调查数据显示：08 上半年中国互联网用户互联网消费 2560.7 亿元，

同比增长 58.2%。互联网消费总规模增长的主要原因在于中国互联网有效受众规模的快速增

长以及人均网络消费的进一步提高。DCCI 预计，2008 年全年互联网消费总规模将增长至

5874 亿元，比 07 年增长 47.3%。 
网民个人月收入增长 11.4%，显著高于 CPI 增长，成为网络经济发展的有力支撑。 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 上半年中国互联网用户个人月均收入达 2048 元，

比 2007 年个人月均收入（1839 元）增长 11.4%。国家统计局公布，08 年 1 月-5 月，我国居

民消费总水平同比累计上涨 8.1%。上半年网民月均收入增长率显著高于 CPI 增长。 
    网吧成为社区、游戏落脚点，工作单位成为网购重要阵地，家里成为影视娱乐中心。 

在各种主流互联网应用的上网地点统计中发现，社区/论坛使用最多的用户上网地点为

网吧等公共场所，而使用下载软件最多的用户上网地点为家里；玩游戏最多的用户上网地点

为网吧。网上购物最多的用户上网地点为工作单位。欣赏或下载音乐使用最多的用户上网地

点为家里；同样，影视收看/下载最多用户上网地点也为家里。可以看出，网吧成为社区业

务、游戏业务的重要落脚点；工作单位成为网购的重要阵地；家里成为下载、影视、音乐的

中心。 
游戏的社区化、网络购物社区化等多种互联网应用社区化大势所趋。 
社区成为 08 年互联网用户使用频次最多的互联网应用之一，因此，在互联网社区化的

大背景下，网络游戏与社区结合、网络购物与社区结合大势所趋。如巨人与 51.com 的合作，

如腾讯拍拍网的 C2C 社区化战略等正体现了互联网应用社区化的战略。游戏的社区化、网

络购物社区化等多用互联网应用社区化将能产生 1+1>2 的协同效应，将能更加快速有效的

通过“内涵式”的增长模式拉动网络经济发展。 
注：DCCI 互联网数据中心首次在中国范围内提出中国互联网有效受众（China Internet Valid 
Audience ）定义，中国互联网有效受众指每周至少使用互联网一次的 6 周岁及以上中国公

民，该定义适用于以用户为中心的互联网测量方法（User-Centric Measurements）。本报告所

有 “中国互联网用户”均指“中国互联网有效受众”。 
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2 关键发现 

 08 上半年中国互联网有效受众规模增长至 2.21 亿  
 08 上半年中国互联网用户互联网消费规模为 2560.7 亿元，同比增长 58.2% 
 08 年全年互联网消费总规模将增长至 5874 亿元 
 08 上半年互联网用户人均月互联网消费 212 元，同比增长 13.9% 
 08 上半年互联网用户人均半年互联网消费 1270.8 元，同比增长 13.9% 
 网络游戏、网络购物、网络社区成为拉动互联网经济增长的三驾马车 
 近九成互联网用户人手一台电脑 
 网吧成为社区、游戏落脚点，工作单位成为网购重要阵地，家里成为影视娱乐中心 
 宽带接入用户的增加为视频等宽带互联网应用带来机会 
 5 成以上用户从来不用手机上网，3G 大规模商用需先跨市场导入门槛  
 网吧成为社区、游戏落脚点，工作单位成为网购重要阵地，家里成为影视娱乐中心 
 网民家庭月收入增长 8.6%  
 网民个人月收入增长 11.4%，互联网用户的消费能力不容小视  
 房产、金融业的互联网用户个人月总收入领先 
 26-50 岁互联网用户个人月收入高于整体网民水平 
 中国互联网用户月支出增长率与 CPI 增长同步 
 31-45 岁的互联网用户最具消费能力 
 中国互联网用户月支出占月收入的 62.6% 
 互联网“第一触媒”地位进一步巩固 
 IT 行业互联网用户对网络的依赖程度最高 
 中青年互联网用户对互联网依赖程度最高 

Ⅱ总体概述 
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1 DCCI IUI 指数与体系 

DCCI指数是DCCI互联网数据中心独创并拥有全部知识产权的中国互联网第一个全景式

连续监测指数体系。旨在反映中国互联网产业市场和用户/受众发展变化、动向和趋势。 

DCCI 指数体系包括两大方向：产业/市场指数（Industry/Market Index）和用户/受众指数

（User/Audience Index）。其中： 

 产业/市场指数（Industry/Market Index），包括： 

 产业市场指数(Netindustry Index) 

 产业投资指数（Netinvestment Index ） 

 产业景气指数（Netprosperity Index） 

 网络营销指数（Netmarketing Index） 

 用户/受众指数（User/Audience Index），包括： 

 网络用户测量指数（Internet User Index） 

 奥运受众测量指数（Olympic Audience Index） 

 品牌消费测量指数（Brand and Consumption Index） 

 网站媒介监测指数（Internet Media Index） 

     其中 IUI 指数是 DCCI 互联网数据中心从 2004 年开始研发，2005 年正式推出的指数体

系。IUI 网络用户测量指数，是根据 DCCI 的网络用户监测指标体系，通过技术手段，形成

的连续性监测数据，反映了一定时期内中国网络用户的现状、变化及趋势。 

DCCI互联网数据中心从2005年以来一直利用IUI指数对中国互联网进行季度、半年度、
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年度测量。年度测量从 2005 年为第一届，2007 年为第四界。在这四届的测量中，相关数据

都分别反映在中国互联网年度调查报告中。2008 年上半年为继 2007 年后，对中国互联网用

户进行的又一次全面系统的 IUI 测量。经过多年的反复锤炼，DCCI 借本次根据指数测量的

数据发布机会，首次正式向业界推出、公开 IUI 指数体系。 

2008 上半年中国互联网用户测量（IUI）时间：2008 年 1 月 1 日至 2008 年 6 月 30 日。 
2008 上半年中国互联网用户测量（IUI）范围：中华人民共和国 31 省自治区直辖市（中

国香港、中国台湾和中国澳门未涉及）。 
2008 上半年中国互联网用户测量（IUI）有效样本量：85,229 个用户样本。 

     

2 DCCI IUI 指数与历程 

DCCI互联网数据中心从2005年以来一直利用IUI指数对中国互联网进行季度、半年度、

年度测量。年度测量从 2005 年为第一届，2007 年为第四界。在这四届的测量中，相关数据

都分别反映在中国互联网年度调查报告中。2008 年上半年为继 2007 年后，对中国互联网用

户进行的又一次全面系统的 IUI 测量。经过多年的反复锤炼，DCCI 借本次根据指数测量的

数据发布机会，首次正式向业界推出、公开 IUI 指数体系。 
DCCI IUI 指数从 2005 年开始正式使用到中国互联网调查。中国互联网调查从 2004 开

始每年进行一次，2004 年的调查以用户对不同互联网服务的使用状况调查为主。2005 年度

的调查经过调整和完善，扩展到互联网用户、互联网各个细分产业企业，总计 50 个典型细

分领域。2006 年继续对 50 个典型细分进行深度的市场及用户调查，该调查 300 多家网站联

合推介，最终形成了 2006 年度中国互联网调查报告。2007 年为第四届，扩展到互联网 55
个典型细分领域，利用专业调研手段对市场和受众两大层面进行深入的分析和挖掘。2008

年上半年调查为继 2007 年年度调查后，对中国互联网用户进行的又一次全面系统的调查。

为中国国内规模最大的互联网用户、受众调查。 
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Ⅲ 报告正文 

IUI：1 中国互联网有效受众规模 

08 上半年中国互联网有效受众规模增长至 2.21 亿  
DCCI 2008 上半年调查数据显示：08 上半年中国互联网有效受众规模达 2.21 亿，比 2007

年全年的 1.82 亿增长 21.4%，预计 2008 年全年中国互联网有效受众规模将达 2.63 亿。作为

新生事物的互联网的扩散在中国已经达到了临界点，互联网在中国进入了快速增长阶段，而

受益于网络接入费用的进一步降低以及互联网服务的成熟及吸引力，中国互联网有效受众规

模将稳健增长。 

 
注：DCCI 互联网数据中心首次在中国范围内提出中国互联网有效受众（China Internet Valid 
Audience ）定义，中国互联网有效受众指每周至少使用互联网一次的 6 周岁及以上中国公

民，该定义适用于以用户为中心的互联网测量方法（User-Centric Measurements）。本报告所

有 “中国互联网用户”均指“中国互联网有效受众”。 
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IUI：2 中国互联网用户互联网消费 

2.1 2008 上半年网络消费总规模 

08 上半年中国互联网用户互联网消费规模为 2560.7 亿元，同比增长 58.2% 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：08 上半年中国互联网用户互联网消费规模为 2560.7

亿元，同比增长 58.2%。互联网消费总规模增长的主要原因在于中国互联网有效受众规模的

快速增长以及人均网络消费的进一步提高。 

 
注：互联网消费规模是指通过使用互联网渠道或使用互联网应用服务产生的总费用，具体包

括网络接入费用、网络购物费用、网络游戏费用、即时通讯费用、IP 电话等网络通讯费用、

电子邮箱费用、视频观看/下载费用、音乐下载费用、网上交友费用、网络安全费用、网上

学习费用、博客/个人空间会员费用、下载图铃费用、订阅收费信息费用、收费软件下载及

使用费用等。
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2.2 2008 年全年消费规模预测 

2008 年全年互联网消费总规模将增长至 5874 亿元 
DCCI 预计，2008 年全年互联网消费总规模将增长至 5874 亿元，比 07 年增长 47.3%。

2008 年全年互联网消费增长的主要原因在于网络接入 s 普及率的进一步提高、中国互联网

有效受众规模的快速增长以及人均网络消费的进一步提高。 

 
注：互联网消费规模是指通过使用互联网渠道或使用互联网应用服务产生的总费用，具体包

括网络接入费用、网络购物费用、网络游戏费用、即时通讯费用、IP 电话等网络通讯费用、

电子邮箱费用、视频观看/下载费用、音乐下载费用、网上交友费用、网络安全费用、网上

学习费用、博客/个人空间会员费用、下载图铃费用、订阅收费信息费用、收费软件下载及

使用费用等。
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2.3 2008 上半年人均月度网络消费规模 

08 上半年互联网用户人均月互联网消费 212 元，同比增长 13.9% 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：08 上半年互联网用户人均月互联网消费 211.8 元，该

数字比 2007 上半年（186 元）增长 13.9%，网络消费稳步增长。 

 
注：互联网消费是指通过使用互联网渠道或使用互联网应用服务产生的消费，具体包括网络

接入消费、网络购物消费、网络游戏消费、即时通讯消费、IP 电话等网络通讯消费、电子

邮箱消费、视频观看/下载消费、音乐下载消费、网上交友消费、网络安全消费、网上学习

消费、博客/个人空间会员消费、下载图铃消费、订阅收费信息消费、收费软件下载及使用

等。
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2.4 2008 上半年人均半年网络网消费规模 

08 上半年互联网用户人均半年互联网消费 1270.8 元，同比增长 13.9% 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：08 上半年互联网用户人均半年互联网消费 1270.8 元，

该数字比 2007 上半年（1116 元）增长 13.9%，网络消费稳步增长。 

 
注：互联网消费是指通过使用互联网渠道或使用互联网应用服务产生的消费，具体包括网络

接入消费、网络购物消费、网络游戏消费、即时通讯消费、IP 电话等网络通讯消费、电子

邮箱消费、视频观看/下载消费、音乐下载消费、网上交友消费、网络安全消费、网上学习

消费、博客/个人空间会员消费、下载图铃消费、订阅收费信息消费、收费软件下载及使用

等。 
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IUI：3 中国互联网用户总消费结构   

网络游戏、网络购物、网络社区成为拉动互联网应用和消费增长的三驾马车 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：在网络消费的结构统计中发现，网络接入、网络购物、

网络游戏、网络交友和即时通讯增值服务都呈现乐观增长，无论是网络购物、网络游戏、网

络交友还是即时通讯，其背后都是互联网社区化发展的推动，Web2.0 正在迅速推动着中国

互联网用户的网络应用消费。表现如下： 
（1）近 7 成（68%）用户网络接入发生费用，相信随着互联网接入费用的降低，互联

网的普及速度会大幅加快； 
（2）在网络购物方面，35.2%的用户发生网络购物费用，随着网络购物渗透率的增长，

预计全年将有望突破 1500 亿元大关。其中，C2C 将成为网络购物中的最大亮点； 
（3）网游的相关消费方面，17.5%互联网用户发生网络游戏费用，同时 08 年上半年互

联网用户每月网络游戏费用比 2007 增长 18.9%。DCCI 认为，人均网络游戏消费增长的主要

原因在于按时间收费和道具收费的并存，尤其是道具收费进一步促进了用户对网络游戏的消

费。但是，由于网络游戏受政策影响较大，企业能否长期依靠道具收费的模式盈利，尚未可

知，IGA 或许是其盈利模式多元化的另一手段； 
（4）网络交友单个付费用户网上交友支出的金额在增加，部分网络交友业务在逐渐成

熟，对该类网站来说，开发更具价值的增值服务来拓宽付费用户是当务之急； 
（5）2008 年上半年中国互联网用户在即时通讯及即时通讯增值服务方面的费用较 2007

年有不小的增长（9%），可以看出，即时通讯企业所开发的丰富的增值服务已带来较好的吸

引力，并正进一步转化为良好的现金流； 
在其他网络应用领域，免费依然大行其道，使得收费网络应用受到冲击，如： 
（1）IP 电话等网络通讯在免费通话软件等替代品的影响下，2008 上半年的人均月消费

较 07 年下降 9.5%； 
（2）电子邮箱方面，只有不足 5%的互联网用户有该项支出，与免费邮箱比较，付费

邮箱的吸引力有限，并且其市场规模也明显低于 2007 年水平，收费邮箱市场继续萎缩； 
（3）个人网络安全市场也受到了免费杀毒软件的冲击，导致 2008 上半年人均月网络

安全消费比 2007 年下降 31%。免费杀毒软件主要来源于两种，一种为长期免费但利用网络

广告盈利的杀毒软件，另外一种只是短期促销的免费杀毒软件； 
（4）免费视频的迅速发展，使得收费网络视频受到很大冲击。2008 上半年 3.7%的中

国互联网用户为视频观看/下载的发生费用，该比例要低于 2007 年的 6.5%。2008 上半年人

均每月视频观看/下载费用比 2007 年的下降 16.7%； 
（5）免费音乐下载进一步冲击收费音乐，人均消费下降 33.3%。2008 年上半年中国互

联网用户人均每月音乐下载费用比 2007 年人均月下降 33.3%，可以看出，免费音乐下载进

一步冲击收费音乐。欣赏或下载音乐为重要互联网应用行为，但是有相关费用支出的互联网

用户不足 5%。在目前的网络环境下，“版权试听+广告分成”以及与社区相结合的模式似乎

更有潜力。 
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IUI：4 中国互联网用户上网方式 

4.1 上网电脑使用人数 

 
近九成互联网用户人手一台电脑 

DCCI 2008 上半年调查数据显示：近九成互联网用户人手一台电脑。被调查用户中，表

示“只是我自己使用”和“主要是我使用，偶尔他人使用”的比例之和达到 87.2%，与去年

该数字相比（74.5%），中国互联网用户人手一台电脑的用户比例显著增多。 
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4.2 上网接入方式 

宽带接入用户比例首次突破 90%，视频等宽带应用生态获得较大改善 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：包括 ADSL、小区宽带、专线上网、有线宽带在内的

各类宽带方式接入的比例达 91.5%，比 07 年增长 6.2%（2007 年该数字为 85.3%），我国网

络接入步入高速时代。借助坚实的宽带基础，视频点播、视频分享等宽带互联网应用将大有

作为。 
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4.3 无线接入方式 

5 成以上用户从来不用手机上网，3G 大规模商用需先跨市场导入门槛  
DCCI 2008 上半年调查数据显示：目前近 8 成的互联网用户没有或较少使用手机或 PDA

上网。目前，TD-SCDMA 目前正步入商用阶段，但是，由于手机终端的种类仍有限，价格

较高导致其普及度不够，另外，无论是目前的手机上网资费还是 3G 上网费用，仍较难吸引

大量用户使用该项上网服务，未来 3G 的大规模商用，仍需要跨越市场导入门槛。 
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IUI：5 中国互联网应用使用统计 

网吧成为社区、游戏落脚点，工作单位成为网购重要阵地，家里成为影视娱乐中心 
DCCI2008 上半年调查数据显示：在各种主流互联网应用的上网地点统计中发现，社区

/论坛使用最多的用户上网地点为网吧等公共场所，而使用下载软件最多的用户上网地点为

家里；玩游戏最多的用户上网地点为网吧；收发邮件最多的用户上网地点为工作单位。网上

购物最多的用户上网地点为工作单位；欣赏或下载音乐使用最多的用户上网地点为家里；同

样，影视收看/下载最多用户上网地点也为家里。可以看出，网吧成为社区业务、游戏业务

的重要落脚点；工作单位成为网购的重要阵地；家里成为下载、影视、音乐的中心。 
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IUI：6 中国互联网用户月收入与支出 

6.1 家庭总月收入 

网民家庭月收入增长 8.6%  
DCCI 2008 上半年调查数据显示，中国互联网用户家庭上半年平均月收入达 5137 元，

去年全年家庭月均收入为 4731 元，前者高于后者 8.6%，可以看出中国网民家庭收入稳健发

展，消费能力也在稳步提高。 
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6.2 个人月收入 

6.2.1 用户个人月总收入 

网民个人月收入增长 11.4%，互联网用户的消费能力不容小视  
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 上半年中国互联网用户个人月均收入达 2048 元，

比 2007 年个人月均收入（1839 元）增长 11.4%。互联网用户的平均收入达 2048 元，应该说

这不仅代表了互联网较强的消费能力，更凸显出互联网用户在社会阶层中的位置。 
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6.2.2 用户个人月总收入行业特征 

房产、金融业的互联网用户个人月总收入领先 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 年上半年房产、金融业的互联网用户个人月总

收入领先，这与 2007 年的情况基本相同，受我国经济发展阶段的影响，这两个行业个人月

收入水平在未来的一段时期内仍将处于前列。 
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6.2.3 用户个人月总收入年龄特征 

26-50 岁互联网用户个人月收入高于整体网民水平 

DCCI 2008 上半年调查数据显示：26-50 岁互联网用户个人月收入高于整体网民水平，

其中以 41-45 岁年龄段的中国互联网用户个人月收入最高，其次是 36-40 岁年龄段和 31-35
岁年龄段。 
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6.3 个人月支出 

6.3.1 用户个人月总支出 

中国互联网用户月支出增长率与 CPI 增长同步 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 上半年中国互联网用户个人月支出 1282 元，比

去年全年月均支出（1187 元）增长 8%。而国家统计局公布，08 年 1 月-5 月，我国居民消

费总水平同比累计上涨 8.1%，中国互联网用户月支出增长率与 CPI 增长率同步。 
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6.3.2 用户个人月总支出年龄特征 

31-45 岁的互联网用户最具消费能力 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 年上半年 31-45 岁年龄段的中国互联网用户个人

月支出最高；同时，31-45 岁年龄段也是收入最高的年龄段。对互联网媒介而言，这一年龄

段受众的价值不言而喻。 

 



 

注：本报告所有“中国互联网用户”均指“中国互联网有效受众” 
 
DCCI 互联网数据中心 www.dcci.com.cn 
Tel: 8610-51281009-816/822  Fax: 8610-51281009-801  E-mail:info@dcci.com.cn 
 

  

6.4 收入与支出比较 

6.4.1 用户总体收支特征统计分析 

中国互联网用户月支出占月收入的 62.6% 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 年上半年中国互联网用户月平均收入 2048 元，

月平均支出 1282 元，月支出占月收入的 62.6%，该比例比 2007 年的 64.6%减少了 2%。由

于收入的增长率高于支出的增长率，导致了该比例比去年减少，说明互联网用户盈余增加，

收支平衡。 
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IUI：7 中国互联网用户媒介接触 

7.1 不同媒介“第一接触”比率统计 

互联网“第一触媒”地位进一步巩固 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 年上半年中国互联网用户“第一接触媒体”统

计中，互联网占 73.2%，超过 2007 年 67.1%的水平，互联网日益成为网络用户的“第一接

触”媒介，网络依赖程度有增加趋势。 
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7.2“第一接触”媒介接触人群行业差异 

IT 行业互联网用户对网络的依赖程度最高 

DCCI 2008 上半年调查数据显示：2008 年上半年把互联网作为“第一接触”媒介的互

联网用户在 IT 业高达 82.8%，之后是商业、媒体，而农林牧渔业却相对较低，与行业自身

属性较为相关。 
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7.3“第一接触”媒介接触人群年龄差异 

中青年互联网用户对互联网依赖程度最高 
DCCI 2008 上半年调查数据显示：把互联网作为“第一接触媒体”的互联网用户主要集

中在 26-40 岁的年龄段，这些年龄段用户对媒介具有较大的选择权，且网龄较高，对网络具

有较高的依赖程度。 
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附录 1：机构与合作  

DCCI IUI 指数从 2005 年开始正式使用到中国互联网调查。中国互联网调查由 DCCI 互
联网数据中心发起，中国互联网协会指导，DCCI 互联网数据中心共同主办，互联网专业协

会（香港）与台北县电脑商业同业公会协办。国际和国内多个知名研究、行业服务机构作为

2008 年上半年调查的协办单位，300 多家互联网主流企业联合作为支持单位。在全行业动员

的基础上，互联网行业协会机构与专业市场调查研究力量联合，对互联网各种服务从市场和

用户/受众两大层面多种维度等进行全景式调查。 
中国互联网协会是 2001年 5月 25日由国内从事互联网行业的网络运营商、服务提供商、

设备制造商、系统集成商以及科研、教育机构等 70 多家互联网从业者共同发起成立。现任

理事长为中国科协副主席胡启恒院士，协会的业务主管单位是信息产业部，办公地点设在北

京市。目前，成员单位包括企业单位、研究院所、高等院校、学术协会和其它各类组织等团

体，以及一些在中国互联网业界有较高影响的个人成员。  
DCCI 互联网数据中心是中国互联网第三方市场监测、受众测量平台，专业数据采集与

研究平台。通过线下、线上等不同渠道，采用专业研究人员与技术相结合的手段，面向产业

市场、用户受众两个方向，进行动态、精确的监测、测量、统计、分析、研究、预测。DCCI
作为主办机构，承担中国互联网调查问卷设计、发放、回收、统计，互联网用户行为数据收

集、分析等工作，承担中国互联网调查报告的撰写工作。为中国互联网协会面向业界发布行

业公共数据信息提供支撑服务。 
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附录 2：范畴与价值 

IUI 网络用户测量指数，是根据 DCCI 的网络用户监测指标体系，通过技术手段，形成

的连续性监测数据，反映了一定时期内中国网络用户的现状、变化及趋势。2008 年中国互

联网用户测量数据，利用 IUI 网络用户测量指数对中国互联网有效用户受众规模、用户消费

规模、用户消费结构、用户上网方式、应用类别统计、用户月收入与支出、用户媒介接触状

况等等动态连续监测数据指标、指数。 

《2008 中国互联网用户测量数据/IUI 指数报告-上半年》有助于洞察中国互联网各用户

的网络使用行为及消费行为，评估中国互联网用户受众价值，为投资融资提供第三方决策支

持；为广告投放提供第三方决策支持；为企业市场推广计划的制定提供第三方决策支持；其

它机构的其它互联网研究提供基本数据支持。 

附录 3：方法与模型 

3.1 调查方法 

DCCI IUI 指数采用 2008 年上半年中国互联网调查体系。2008 年上半年中国互联网调查

采用统一的样本及持续的跟踪，实现了调查的持续性，实现调查数据的横向及纵向比较。2008
上半年调查在问卷调查基础上，加入了调查软件客户端记录上网行为（固定样本组监测），

实现了统一样本的持续跟踪，实现了调查的持续性，使得调查具有了连续性对比的意义，实

现了统一样本的横向对比。 

3.1.1 固定样本组监测 

DCCI IUI 指数采用 2008 年上半年中国互联网调查体系。2008 年上半中国互联网调查，

从 2008 年 1 月开始至今，通过与互联网用户达成许可协议安装调查软件客户端，实现调查

软件客户端记录上网行为，更加直接、准确的记录互联网用户的具体上网网址和具体的浏览

行为，避免了以往通过问卷调查用户网站上网行为的记忆误差，并实现了固定样本的持续跟

踪，使得调查具有了连续性对比的意义，实现了固定样本的调查数据的横向及纵向比较。 

DCCI 固定样本组监测，采用基于客户端固定样本组（Panel）监测方法的 Netmonitor

网络监测系统。相关技术、样本、方法、规范、指标均为国际范围内进行网站/媒介监测和

受众/用户测量最前沿、最主流的标准。Netratings、Comscore 等在北美、欧洲等国家和地

区进行广泛、连续的互联网监测时也采用类似的 panel 方法。通过用户许可协议，按照严格

的样本招募方法招募固定样本群（panel），通过样本授权许可的客户端软件实时持续统计

固定样本组的上网行为，统计分析互联网受众的应用行为、习惯、需求、消费，科学、进行

深入系统的网站/媒介的连续性监测。 
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Netmonitor 系统经过 2005、2006 两年时间的开发，2007 年开始大规模募集样本。截止

到 2008 年上半年，符合结构等指标要求的有效样本量已经超过 8 万个，2008 年样本规模将

有成倍增加。样本募集严格执行客户端固定样本组（Panel）监测方法的样本结构要求，对

中国互联网受众/用户的总体统计误差要求在 1%（置信度 95%）范围内，对网站/媒介要求统

计误差在 5%（置信度 95%）范围内。 

基于客户端固定样本组（Panel）监测方法的 Netmonitor 系统，能够实现传统调研方法、

网站/媒介自身所不能实现的动态、立体监测。基于客户端固定样本组（Panel）的监测方法，

与以下几种方法在样本、技术、规范、指标、定义等方面完全不同：基于浏览器插件的信息

收集与统计、应用软件附带进行的用户信息采集与统计、Alexa 基于插件的网站排名、基于

网页套嵌码的流量统计、基于网站日志的数据统计、基于线下或者线上问卷进行的调研统计

等。所以，相关统计数据以及能够产生的结果也存在较多差异。 

相关数据统计差异： 

1．样本募集结构、流程、定义和数据统计结果的差异。 

基于客户端固定样本组（Panel）的监测方法，有效受众/用户的样本的募集和确认，基

于 CNNIC 和国家统计局关于互联网用户结构和中国人口分布结构，严格执行随机抽取、反向

剔除、身份确认的原则。用户在自愿、许可原则下实名注册、安装并持续正常运行调查软件。

样本随时间推移进行更新、补充和校正。相关样本募集的流程、结构和原则避免了其它方法，

尤其是基于插件的排名数据结构和结果失衡问题（插件即样本，或者无法基于用户信息进行

深入的样本控制），也避免了作弊者通过程序提交虚假数据、制造流量、冲高排名等问题；

样本募集采取非付费原则，避免了有偿样本的数据结构失真问题；更为严格的受众/用户定

义（其他机构定义为半年访问一次或者只要访问一次即计为一个用户），使得系统所能产生

的统计结果更加符合使用相关数据的产业投资者、网站决策者、广告投放者等专业人群的标

准和需要。 

2．方法本身的技术、局限和数据统计结果的差异。 

以客户端固定样本组（Panel）监测方法与服务器端基于页面代码或者网站日志的监测

方法相比较为例，前者相对于某一特定网站而言为抽样统计因而数据可能存在一定偏差，后

者相对于某一特定网站为站内抽样或站内全流量统计数据因而相对完整。但是由于技术、费

用等原因后者实际也经常采用站内抽样方法，另外由于数据来自站内，在外部的可信度偏低。 

前者能够同时实现对受众/用户访问的几乎所有网站和互联网使用行为的监测、统计，

能够对流量、用户进行各种横向统计分析，采用统一的样本、方法、指标、时间区间，而后

者往往只能够在局部、在不同网站的不同时间段实现一个或者数个网站的流量数据统计，样

本、指标、时间区间等不尽一致。 

在数据结果上的差异是最主要的，以访问网站的独立用户数（UV）、页面浏览数（PV）、

访问时长（duration）等 3 个指标的统计为例： 

独立用户数（UV）的统计差异：如果受众/用户端电脑中 Cookie 被删除或者曾经被删除

状态，则网站服务器端依据 Cookie，对于访问该网站的用户数量统计结果会偏高。Comscore

出具的一份研究报告曾经向美国业界表明，服务器端对用户数量的统计可能因此偏高 30%以

上。 

页面访问量（page views）的统计差异——在服务器端的监测统计方式之下，机器人、

搜索爬虫、作弊程序等带来的非有效用户页面访问请求都有可能被记录为有效页面访问。受

众/用户向服务器发出访问请求后即使页面下载不完整、不成功，只要服务器记录到了访问

请求都可能会被计为有效页面访问。每次访问 30 分钟之内连续点击同一个地址向同一个页
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面发出多次访问，可能会被记录为多个 PV；页面打开后很快被关闭没有形成有效浏览的页

面访问也会被计为有效 PV。客户端固定样本组（Panel）监测方法中，这些都不会被记录为

有效 PV。 

访问时长的统计差异：客户端固定样本组只统计用户电脑当中的当前活动窗口的活动时

间且该时间有最大时长限制，同时可以测量离线时长。服务器端监测方法目前尚不能区分当

前活动窗口和非活动窗口，无法按照与用户在客户端发生的应用行为完全相符的方式进行统

计。 

实现对于互联网网站／媒介与受众／用户的精确测量意义重大，但是目前中国国内各个

方面尚处于初级阶段。据悉，DCCI 将在客户端固定样本组（Panel）监测方法的 Netmonitor

网络监测系统的基础上，进一步联合业界各方不断探索、不断深入、不断完善，促进客观、

有效的互联网数据的产生和使用，以此促进网站与用户能见度、网络广告与营销精准度的提

高。 

3.1.2 网上联机问卷调查 

DCCI IUI 指数采用 2008 年上半年中国互联网调查体系。本次调查，为了保证国内互联

网产业最大规模的网上联机调研的科学性和可操作性，互联网协会专门组织了国内互联网业

界、市场调研业界以及统计研究界的专家组成网上联机调研系统方法和策略开发小组，针对

网上大规模用户调研科学系统的开发网上联机调研体系。对于每位安装客户端调查软件的互

联网用户，都需要填写本次年度调查问卷。本次年度调查问卷主要调研用户/受众消费与需

求、媒介与广告接触、消费态度和喜好、基本特征等。 

3.2 数据统计方法 

3.2.1 描述统计 

本中的描述统计方法主要是利用常用的 Frequencies 、Descriptives 对问卷中的各题

目进行统计。 

3.2.2 统计校验 

网上调查的误差来源有四方面：第一是抽样误差，第二是无回复误差，第三是回复误

差，第四为数据处理误差。 

中国互联网调查课题组在最大程度减少调查误差方面采取了以下方法：  

   1.通过最新的互联网用户结构数据作为分层抽样的依据，在调查过程中动态调整样本结

构，并采集有史以来最大规模的样本量来最大程度的减少抽样误差。  

   2.通过缓冲样本的方式来减少无回复误差。  

   3.通过采取严格的技术、人工手段来减少回复误差，包括： 

1) 数据前台 JS 验证+验证码+后台来源、提交方式、数据完整性验证+后期数据分

析验证 
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2) 答题时间过长或过短者都将被剔除 

3) 不拥有真实用户名、地址、邮件、电话等完整问卷填写人个人信息的问卷都将

被剔除。 

4) 企业恶意作弊插件所引起的无效问卷剔除； 

5) 根据用户填写完毕问卷时在每道题（包括用户信息 11 个问题，但不包括姓名、

Email、电话）上所花费的平均时间来剔除无效问卷； 

6) 将缺项过多（针对选择“没有使用……”和“其它”这两个选项）的问卷剔除； 

7) 重复用户信息的问卷剔除； 

8) 实施上述方案后，剩余问卷进行逻辑错误检验 

例如： 

“12 岁以下”的“高中（中专）”、“大专”、“本科”问卷剔除 

“12 岁以下”月均收入 500 元以上 

18 岁以下“已婚”问卷剔除 

18 岁以下“硕士”教育程度问卷剔除 

25 岁以下“博士及以上”教育程度问卷剔除 

…… 

4.通过多位不同的数据分析师对同一数据进行多次重复处理及分析，以减少数据处理

中的误差。  

3.2.3 交叉分析 

交叉分析是研究两个特征 A ,B 之间的相互依赖性问题。交叉分析是利用统计学中的列

联表分析来实现，并利用卡方检验来检验两个变量间相互依赖性。经过一致性或独立性的卡

方检验后,在得到差异是否显著或是否独立的同时,已经分析出两个特征(变量)是否相关了。

比如差异显著或不独立,则说明两变量相关显著,反之则相关不显著。 

3.2.4 多选项统计 

多选项分析是针对问卷调查中的多选问题的。多选项问题在问卷调查中普遍存在。它是

根据实际调查需要，要求被调查者从问卷给出的若干个可选答案中选择一个以上的答案。通

常对多选项问题分析的一般步骤为以下两大步： 

第一，将多选项问题分解；第二，利用频次分析或交叉分组下的频次分析等方法进行分

析。 

3.2.5 因子分析 

因子分析是构造几个的随机变量（称为因子）去描述原有的众多指标变量之间的相关关

系，达到降维、简化、综合研究的目的。在对观测数据阵标准化处理后，从指标变量的相关

矩阵出发，研究因子 Fj 与变量 Xi 相关结构的因子分析，称为 R 型因子分析。以价值观理论

为基础，运用因子分析提取因子，在此基础上，将整体互联网用户及各细分市场用户划分为



 

注：本报告所有“中国互联网用户”均指“中国互联网有效受众” 
 
DCCI 互联网数据中心 www.dcci.com.cn 
Tel: 8610-51281009-816/822  Fax: 8610-51281009-801  E-mail:info@dcci.com.cn 
 

不同价值观的用户，并对不同价值观的用户的互联网服务的选择以及使用行为进行分析，将

有利于预测用户行为，同时可以检验网站定位。 

3.2.6 聚类分析 

聚类分析是一种探索性的统计分析方法，聚类分析能够根据多个不同变量的观察值对调

查样本进行分类。利用聚类分析可实现对中国互联网用户进行市场细分，同时也对互联网的

各细分市场的用户进行市场细分，并利用交叉分析刻画每种细分市场的用户特征及其典型行

为。 

 

3.2.7 市场规模统计及预测 

DCCI 互联网数据中心独创并拥有全部知识产权的中国互联网第一个市场规模调查统计

流程与数学模型： 

市场规模统计模型： 
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市场规模预测模型： 

 

继 2006 中国互联网调查，DCCI 互联网数据中心成功的把此模型应用到互联网各细分领

域的市场预测后，2007 年中国互联网调查再次成功的运用此模型。2008 年上半年继续采用

此模型统计及预测相关市场规模。 
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3.3 DCCI 指数体系 

 
DCCI 指数体系包括两大方向：产业/市场指数（Industry/Market Index）和用户/受众

指数（User/Audience Index）。其中： 

 产业/市场指数（Industry/Market Index），包括： 

 产业市场指数(Netindustry Index) 

 产业投资指数（Netinvestment Index ） 

 产业景气指数（Netprosperity Index） 

 网络营销指数（Netmarketing Index） 

 用户/受众指数（User/Audience Index），包括： 

 网络用户测量指数（Internet User Index） 

 奥运受众测量指数（Olympic Audience Index） 

 品牌消费测量指数（Brand and Consumption Index） 

 网站媒介监测指数（Internet Media Index） 

     其中 IUI 指数是 DCCI 互联网数据中心从 2004 年开始研发，2005 年正式推出的指数体

系。IUI 网络用户测量指数，是根据 DCCI 的网络用户监测指标体系，通过技术手段，形成

的连续性监测数据，反映了一定时期内中国网络用户的现状、变化及趋势。 

 

DCCI 简介 

DCCI 互联网数据中心（DATA CENTER OF CHINA INTERNET，简称 DCCI），是中国互联网

独立的第三方市场监测、受众测量平台，专业数据采集与研究平台。通过线下、线上等不同

渠道，采用专业研究人员与技术相结合的手段，面向产业市场、用户受众两个方向，进行动

态、精确的监测、测量、统计、分析、研究、预测。  

    采用统一的方法、统一的样本、统一的定义、超大的样本量、精确有效的样本结构、动

态持续的深度监测，DCCI 通过中国互联网领域最大规模市场用户调查等工作，首次实现了

对中国互联网各类市场领域、各个企业服务、互联网用户/受众的统一测量，由此实现了不
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同细分市场、不同企业服务、不同用户受众群体的统一研究，实现了横向、纵向、点对点进

行统计、分析以及不同网络媒介之间真正意义上的可比较性。对于此前各类研究机构小样本

量、项目零散、时间空间区间完全不同、研究框架和定义差异较大，因此无法进行数据对应、

持续性研究，以及无法实现的在同一个维度、体系下对于互联网各个层次主要要素进行关联、

比较、交叉分析的状况而言，可谓是互联网研究监测领域最重大的突破。相关成果，对于互

联网系统研究、网站从业者研究自身业务结构、把握竞争对手市场状况，以及在对不同媒介

受众价值进行深入比较的基础上实现网络广告的精确投放、网络营销的精确互动，有着突破

性的现实意义和价值。 

    依托互联空间（北京）数据技术研究中心之专利技术、研究力量，DCCI 互联网数据中

心联合中国互联网权威行业组织、优秀研究机构、知名分析师等，为国内外从事与互联网有

关的商业运营、投资决策、技术开发及相关研究的企业、机构等，提供独立第三方的、值得

信赖的市场监测与受众测量服务。数据服务产品线主要包括： 

 Netmonitor 网络监测软件中心 

 DCCI Netmonitor 首次在中国范围内提出中国互联网作为媒介的测评指标体

系，帮助广告主客观评价网络媒体；为有关各方提供及时有效的互联网各种媒

介的评价指标受众调查数据。集中的对 77 个最有代表性的互联网细分媒介领

域，根据 DCCI 系统的互联网媒介评价指标体系，进行客观深入的专业连续性

监测。 

 Netmonitor 采用基于客户端固定样本组（Panel）监测方法。相关技术、样本、

方法、规范、指标均为国际范围内进行网站/媒介监测和受众/用户测量最前沿、

最主流的标准。Netmonitor 系统经过 2005、2006 两年时间的开发，2007 年开

始大规模募集样本。截止到 2008 年上半年，符合结构等指标要求的有效样本

量已经超过 8 万个，2008 年样本规模将有成倍增加。样本募集严格执行客户

端固定样本组（Panel）监测方法的样本结构要求，对中国互联网受众/用户的

总体统计误差要求在 1%（置信度 95%）范围内，对网站/媒介要求统计误差在

5%（置信度 95%）范围内。 

 Netguide 市场研究数据中心 

 中国互联网发展领域长期以来缺乏相对准确、全面、系统的市场数据。尤其是

各个细分领域，一直缺少关于规模、增长率、用户行为等方面的数据资讯，即

使已有数据，其质量也往往层次不齐，统计方法、研究框架千差万别。商业市

场调查研究机构由于是从单一客户角度出发形成研究报告，数据由于缺乏全行

业的深度、广度支持，数据的有效性难以保证。从业者、研究者、投资者等各

个方面在自身工作需要相关数据和研究资讯的时候经常无以参照，而一些彼此

矛盾的数据更让业者经常感到无所适从。随着互联网的日益蓬勃发展，各个领

域对真正的行业第三方的有效数据尤其是行业公共数据信息的需求越来越强

烈。Netguide 市场研究数据中心根据 DCCI 指数体系，对互联网市场进行连续

性的季度、半年度以及年度的监测和分析，以资各方决策，帮助从业者、研究

者、投资者、广告主等在互联网的不确定性中把握确定性的未来。 

 


