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第1章 调查简介调查简介调查简介调查简介 

1.1 调查背景 

2008 年，是不平凡的一年：南方雪灾、汶川特大地震、北京奥运会的成功举办……作

为中国新兴的媒体，网络媒体在这一系列重大事件报道和主题宣传中发挥了重要作用，见证

了中国的这段历史，同时凭借其与传统媒体不同的特质，将作为新兴媒体的价值得以充分发

挥和提升。2008 年 6 月 20 日，胡锦涛总书记在人民网强国论坛与网民在线交流时明确提出，

互联网已成为思想文化信息的集散地和社会舆论的放大器，我们要充分认识以互联网为代表

的新兴媒体的社会影响力。 

网络科技的迅猛发展，带来了信息传播方式的深刻变革，催生了新的文化生产方式和传

播方式，深刻影响了社会舆论的形成和传播机制。与传统媒体相比，互联网突破了单向传播

模式，网络媒体用户不仅仅是信息的接受者，同时也是信息的制作者和分享者。这种新的传

播模式带来了网络媒体的极大繁荣，同时也带来了一系列问题：低俗内容泛滥互联网、欺诈

短信无处不在，以互联网为代表的新媒体面临严重的信任和安全危机。 

在这种条件下，研究网络媒体在社会事件中的传播机制成为一个重要的课题。基于此，

中国互联网络信息中心（CNNIC）于 2009 年 6 月开展“社会大事件与网络媒体影响力的研

究”，本次研究以 2008 年发生的大事件（以汶川地震和奥运会为代表）为分析对象，对网络

媒体用户大事件前后的认知心理、行为取向进行定性和定量的分析，探索大事件前后网络媒

体在传播力和影响力方面的发展趋势，充分挖掘和提升网络媒体价值。同时通过及时反映重

要的问题及规律，来规避网络媒体发展中的问题，摸索促进网络媒体快速发展的思路，促进

互联网作为媒体平台和信息渠道的良性发展。 

1.2 调查说明 

1.2.1 课题研究范围 
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由于 2008 年中国相继发生了雪灾、藏独、地震、奥运会、三鹿奶粉事件、国际金融危

机等诸多重大事件，无法针对每一具体事件来对网络媒体的影响力进行评估，故选取了较为

关注的汶川地震和奥运会作为 2008 年社会重大事件与网络媒体影响力调查的统计范围，分

析社会重大事件报道后，网络媒体的变化情况。 

1.2.2 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 大区域内的城市，样本覆盖中国大陆 29 个省、自

治区、直辖市。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 2008 年关注汶川地震、奥运会等社会

大事件的网络媒体用户。 

本次调研成功样本量总和为 1265 个，在区域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%。 

1.2.3 调查时间 

电话调查时间为2009年6月13日到2009年6月23日。 

1.2.4 调查方式 

计算机辅助电话访问（CATI）。 

1.2.5 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

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_21978


