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第第一一章章    调调查查介介绍绍与与主主要要发发现现  

1.1 调查背景 

中国的手机普及率逐年提高，手机互联网极有可能在规模上超越互联网，截至 2008 年

底，中国手机用户已超过 6.4 亿（工信部：2008 年 12 月电信业主要指标），而通过手机上网

的用户数量已超过 1.176 亿（CNNIC：第 23 次互联网调查），手机互联网的发展将对未来对

社会产生极大的影响，网民的行为研究模式也变得日趋复杂，但由于是新生事物，无线互联

网仍缺少成熟的管理规范。 

本研究为终端用户调研形式，重点研究手机网民的网民规模、上网方式、网上行为、以

及相应无线应用产品的影响力等，通过对行为主体的研究，找到把握市场理性发展的方法。 

通过以上研究，报告将对手机互联网的发展进行综合的分析，以手机网民行为研究为基

础，对手机网民的特征与应用需求进行深入分析，综合目前行业管理规范与手机媒体应用提

供企业的发展现状，提出更加符合用户使用需求和符合政府管理需求的手机互联网发展模式

建议。 

1.2 报告术语界定 

◇ 手机网民 
中国互联网络信息中心（CNNIC）对手机网民的定义为：半年内使用过移动互联网的 6

周岁及以上中国公民。 

◇ 移动互联网 
指通过手机终端进行访问、移动通信网络进行数据传输的互联网，其网站内容主要由

WAP 网页形式和 HTML 网页形式构成，也有部分应用采用终端安装的模式，即通过安装在

手机终端的软件，实现移动互联网应用服务的访问与使用。 

◇ 手机网民行为 
是指手机网民通过手机终端和通信网络进行移动互联网的浏览、下载、应用服务使用等

行为。 

1.3 调查方法 

本次调查采用了对全国手机用户配额随机手机调查的方法。 
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调查范围：中国大陆地区的七大区域，各选择几个城市地区为代表。 

抽样方法：对全国手机用户配额随机手机调查 

调查时间： 2008 年 12 月 9 日---12 月 23 日 

样本条件：调查对象为个人手机用户，按性别、年龄、职业等进行条件划分。 

设计样本规模为 2900 人，在全国按区域配额抽样，另在北京、上海、广州和深圳四大

城市，按调查对象条件各选择 300 人。 

有效样本量：本次调查共访问手机用户 2933 人 

调查数据截止日期：2008 年 12 月 23 日。 

1.4 调研的主要发现 

1.4.1 移动互联网网民基本情况 

目前移动互联网仍以男性用户为主，占到整体的 74.6%，但女性用户的比例正在逐年增

长，预计在五年内能实现男女比例的基本平衡。 

用户基本形成了较高的上网粘性，上网频率与单次上网的时间都在提高。这与运营商提

供的包月资费策略有很大的关系，而移动互联网应用产品的完善，更是加强了用户的使用粘

性。 

1.4.2 移动互联网网民行为 

在用户行为发展方面，用户上网频率逐步提高，每天多次使用手机上网的用户，占到

34%，并且这一趋势将继续，形成更高的移动互联网使用率，移动互联网将成为互联网最重

要的补充信息获取与沟通的工具。 

在应用产品方面，手机音乐仍将保持较高的应用率，活跃用户约 660 万，手机电视、手

机博客等将取得更多的用户眼球，活跃用户数量约 250 万。手机社区与手机交友有一定的人

群限制，未来的发展空间较为约束。 

1.4.3 移动互联网网民应用情况 

移动互联网应用产品中，应用率最高的依然为即时通信类，庞大的用户群使得其拥有良

好的发展基础。交友社区类产品在 2008 年取得了巨大的市场突破，除了多家机构在此领域

的重点投资形成潮流外，多家手机社区类网站已经取得了巨大的市场进展，其中以校内网表

现最好。 

总体来看，娱乐应用依然是移动互联网的主流，但商务与学习类的产品，也正在快速发

展，尤其是手机 WAP 邮箱业务发展最为迅速，活跃用户总量约 480 万。 

传统互联网大牌公司在移动互联网领域开始发力，并取得了很好的进展，在即时通信、
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证券等其传统的强势业务领域，也在移动互联网中有不错的表现。移动互联网公司的强势市

场，仍然是具有技术针对性的一些领域，如手机阅读、手机电视等。 

1.4.4 移动互联网网民行为分类与趋势 

性别、学历、地域是用户类别差异明显的属性，而工作性质对用户的移动互联网消费习

惯影响不大。 

男性用户的上网粘性更强。 

活跃类和消极类用户的低学历用户最少，并且高学历用户较为平均。积极类和懒惰类用

户中的高中学历用户明显高于其他类用户。 

积极类和懒惰类用户在广州的比例较高，广州用户的上网时长要高于其他城市。北京和

上海则是用户上网频率更高。 

1.4.5 移动互联网网民行为与互联网的关系 

在手机网民中，只有 5.5%的用户只使用手机上网，而其他的 94.5%的用户都对互联网

上的应用有所关注和使用。 

在使用互联网的手机网民中，对两种互联网的应用也有很高的重合度，即大多数用户会

同时使用互联网和移动互联网上的相同应用，两者成为补充。在这些应用中，重合度最高为

邮件的 94%，最低为电视的 66.2%。 

在网民的转化中，新增的互联网民成为手机网民的用户比例逐年下降，说明互联网用户

向移动互联网用户的转变，需要一定的时间。 

相对于移动互联网的四个使用类型，用户在互联网上的使用则较为简单。每天多次使用

互联网的用户，其使用互联网的时间也很长，即对互联网有着明显的粘性。而使用互联网频

率较低的用户，则更多的单次使用时长较短，多数在 2 小时以内。虽然是同一用户，但对两

种互联网的使用习惯上，仍存在较大的差异。 
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预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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