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内容简介 

信息搜索是网民使用互联网过程中的重要行为之一，在网民的日常信息获取

活动中占据着十分重要的地位。作为信息搜索应用的典型代表，综合搜索引擎在

PC 互联网时代一直是网民使用各类互联网服务的主要入口，但在移动互联网时

代这一情况有所改变。各类手机端应用分流了用户信息获取需求，而应用内的信

息推送功能则在一定程度上降低了用户搜索意愿。为更好的了解移动互联网时代

用户的信息搜索行为，CNNIC 于 2016 年底开展了针对中国网民搜索行为的专项

调查，并撰写了《2016 年中国网民搜索行为调查报告》。本次报告对中国网民的

搜索行为、各品牌综合搜索引擎渗透率、搜索广告接受程度等进行了全面展示，

以反映国内各类搜索服务的发展现状。 
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报告摘要 

一、 基础数据 

◇ 截至 2016 年 12 月，我国综合搜索引擎用户规模达 6.02 亿，使用率为 82.4%，用户规

模较 2015 年底增长 3615 万，增长率为 6.4%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，手机端综合搜索引擎用户数达 5.75 亿，使用率为 82.7%，用户规

模较 2015 年底增长 9727 万，增长率达 20.4%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，互联网搜索用户中受教育水平在初中及以下占比仅为 20.4%，而受

教育水平在大专及以上的占比为 52.5%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，互联网搜索服务用户的城乡比例为 87.6:12.4。 

◇ 截至2016年12月，互联网搜索服务用户中通过综合搜索引擎搜索信息的用户占比最高，

为 85%。 

◇ 截至 2016年 12月，手机搜索用户中购物、团购类搜索的使用比例最高，渗透率为 81.7%；

其次为综合搜索，使用率为 81.5%；视频、新闻类搜索的渗透率也均超过 70%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，74.3%的手机搜索用户在网上购物时使用搜索；此外，本地出行、

出差旅行、工作学习、下载资源等场景下用户使用搜索服务的比例均超过 70%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，文字输入搜索的用户使用率最高，达 95.8%；其次为扫描二维码和

条形码搜索，使用率分别达到 63.4%和 54.2%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，在手机综合搜索引擎用户中，27.3%的用户并未使用过任何综合搜

索 APP。 

◇ 截至 2016 年 12 月，PC 搜索用户使用综合搜索网站的比例为 84.8%，用户在视频网站、

购物或团购网站、新闻网站进行搜索的比例分别为 73.3%、68.5%和 64.2%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，73.9%的 PC 搜索用户在工作、学习场景下使用搜索，其次是在网

上购物时，比例为 64.9%。 

◇ 截至 2016 年 12 月，73.1%的搜索服务用户注意到了搜索结果中的推广信息或广告，相

比 2015 年提升 3.2 个百分点。 

◇ 截至 2016 年 12 月，76.2%的网购搜索用户会注意到购物搜索结果中的推广信息或广告，
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相比 2015 年提高 5.6 个百分点。 

二、 趋势特点 

用户搜索行为向移动端进一步迁移 

2016 年国内搜索用户向移动端迁移的趋势愈发明显，具体表现在用户搜索设备使用率

和搜索引擎企业营收结构两个方面。从用户搜索设备使用率来看，手机搜索用户占比稳定提

升，而使用电脑搜索信息的用户占比显著下降。从综合搜索引擎企业营收结构来看，移动端

营收在搜索引擎企业的营收结构中占比日渐提高。 

行业规范化发展得到进一步推进 

搜索引擎行业的规范化进程在 2016 年得到进一步推进。2016 年 8 月 1 日《互联网信息

搜索服务管理规定》开始实施，明确了搜索引擎服务的监督管理体系、信息搜索服务提供者

应当履行的义务、以及对于互联网信息搜索服务中违法信息的界定标准和处置方式，为保护

网民合法权益提供了法律基础。 

用户主动搜索信息行为有所减少 

用户主动搜索信息的行为模式在一定程度上受到信息被动推送模式的冲击，使得互联网

搜索服务在用户网络生活中的重要性有所降低。调查发现，2016 年用户在 PC 和手机端使用

综合类、导航类、购物类等主要搜索服务的比例均相比去年有所降低，仅微信搜索的使用比

例相比去年有所提升。 

人工智能技术成为搜索引擎厂商未来竞争重点 

人工智能技术成为搜索引擎企业未来竞争重点。一方面，各种人工智能技术与搜索引擎

的结合提升了用户搜索体验和效率；另一方面，搜索引擎企业依靠其用户数据规模和数据挖

掘能力两方面优势，将以加强人工智能技术为核心的创新应用开发作为下一步业务发展方向。 
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第一章 搜索服务市场概况 

一、 各类搜索服务渗透率 

2016 年除微信搜索外，各类搜索服务的渗透率均较去年有所降低，造成这种情况的主

要原因在于两方面：其一，随着非网民的不断转化，低学历、低收入用户在整体网民中的占

比越来越高，而这类用户的搜索需求相对偏低，造成各类搜索服务在整体网民中的渗透率有

所下降。其二，主动搜索信息行为在用户通过互联网获取信息过程中的重要性有所降低，被

动推送逐渐成为用户获取信息的主要方式，且这一现象在手机端尤其明显。 

截至 2016 年 12 月，互联网搜索服务用户中使用过百度、搜狗、360 等综合搜索引擎的

用户占比为 85%，虽然其渗透率仍为各类搜索服务最高，但相比去年下降 9.6 个百分点；其

次为购物搜索、视频搜索和新闻搜索，渗透率均在七成以上。值得注意的是，微信搜索成为

极少数渗透率有所提升的搜索服务类型，渗透率为 57.6%，相比 2015 年提高 3.4 个百分点。 
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图 1 各类搜索服务渗透率 

二、 搜索服务用户属性特点 

(一) 高学历用户的占比明显偏高 

互联网搜索服务用户的平均受教育水平明显高于整体网民。数据显示，互联网搜索用户

中受教育水平在初中及以下占比仅为 20.4%，而整体网民中受教育水平在初中及以下的用户

占比高达 53.2%，两者相差 32.8 个百分点。与此相对应的是，搜索用户中受教育水平在大

专及以上的占比为 52.5%，高于整体网民（20.5%）32 个百分点。 
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来源：                   中国网民搜索行为调查                       2016.12 
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图 2 互联网搜索服务用户受教育水平 

(二) 农村用户占比偏低 

互联网搜索服务用户主要集中于城市地区。数据显示，互联网搜索服务用户的城乡比例

为 87.6:12.4，而整体网民的城乡比例为 72.6:27.4，农村互联网搜索服务用户比例较整体网

民中农村网民比例低 15.1 个百分点。 
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来源：                    中国网民搜索行为调查                             2016.12 
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图 3 互联网搜索服务用户城乡结构 

三、 综合搜索引擎市场用户规模 

(一) 综合搜索引擎用户规模 

根据《第 39 次中国互联网络发展状况统计报告》，截至 2016 年 12 月，我国综合搜索引

擎用户规模达 6.02 亿，使用率为 82.4%，用户规模较 2015 年底增长 3615 万，增长率为 6.4%。

综合搜索引擎用户规模自 2011 年起保持稳定增长，增长率一直保持在六个百分点以上，但

其使用率在 2016 年被网络新闻超越，目前是继即时通信、网络新闻之后的网民第三大互联

网应用类型。 

87.6% 

12.4% 

72.6% 

27.4% 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

城镇 

乡村 

互联网搜索服务用户城乡结构 

搜索服务用户 整体网民 

来源：                    中国网民搜索行为调查                                                          2016.12 
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图 4 2011-2016 年综合搜索引擎用户规模与增速 

(二) 手机综合搜索引擎用户规模 

手机端综合搜索引擎的用户规模和使用率在 2016 年均实现了高速增长。截至 2016 年

12 月，手机端综合搜索引擎用户规模达 5.75 亿，使用率为 82.7%，用户规模较 2015 年底增

长 9727 万，增长率达 20.4%，创最近三年来用户规模增速新高。手机端综合搜索引擎自 2011

年至今一直保持快速发展，不仅用户规模增速连续六年保持在十个百分点以上，而且使用率

也从 2011 年的 62.1%增长至 2016 年的 82.7%。 
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来源：                    中国互联网络发展状况统计调查             2016.12 
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图 5 2011-2016 年手机端综合搜索用户规模与增速 

四、 综合搜索引擎品牌渗透率 

2016 年国内综合搜索引擎市场集中程度依然较高，但头部品牌的渗透率差距有所减小。

数据显示，截至 2016 年 12 月，搜索服务用户中百度搜索的品牌渗透率为 82.9%，其次是搜

狗搜索和 360 搜索，品牌渗透率分别为 41.1%和 27.3%。 
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来源：                    中国互联网络发展状况统计调查             2016.12 
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图 6 各品牌在整体搜索服务用户中的渗透率 

  

93.1% 

35.8% 

37.0% 

4.1% 

1.6% 

1.3% 

7.5% 

82.9% 

41.1% 

27.3% 

5.6% 

2.3% 

6.5% 

16.5% 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

百度搜索 

搜狗搜索 

360搜索 

宜搜搜索 

儒豹搜索 

微软必应 

其他 

各品牌在整体搜索服务用户中的渗透率 

2015年 2016年 

来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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第二章 用户手机端搜索行为 

一、 手机端各类搜索服务渗透率 

手机端综合搜索服务渗透率被购物类搜索服务超越。截至 2016 年 12 月，手机搜索用户

中购物、团购类搜索的使用比例最高，渗透率为 81.7%；其次为综合搜索，使用率为 81.5%；

视频、新闻类搜索的渗透率也均超过 70%。值得注意的是，微信作为手机端渗透率最高的

应用，其应用内搜索的使用率达 63.9%，移动端流量入口地位已经十分明显。 

 

图 7 手机端各类搜索服务渗透率 

二、 手机端综合搜索引擎品牌渗透率 

手机端综合搜索服务的渗透率偏低造成各综合搜索引擎品牌在手机端整体搜索服务用

户中的渗透率也相应偏低。截至 2016 年 12 月，在手机端整体搜索服务用户中，百度搜索的

渗透率为 78.9%，搜狗搜索和 360 搜索分列第二、三位，渗透率分别为 36.1%和 19.1%；专

注于移动搜索的神马、宜搜、易查、儒豹等搜索引擎的渗透率均不足 10%，难以同移动搜
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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索市场的头部品牌竞争。 

 

图 8 各品牌在手机端整体搜索服务用户中的渗透率 

截至 2016 年 12 月，在手机端综合搜索用户中，百度搜索的渗透率为 97.3%，搜狗搜索

和 360 搜索分列第二、三位，渗透率分别为 44.5%和 23.6%。搜狗搜索和神马搜索的渗透率

相比去年明显增长。 
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来源：                    中国网民搜索行为调查              2016.12 
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图 9 各品牌在手机端综合搜索用户中的渗透率 

三、 手机端搜索使用场景 

随着移动互联网对用户生活影响的进一步加深，手机搜索服务的应用场景不断拓宽。截

至 2016 年 12 月，74.3%的手机搜索用户在网上购物时使用搜索；此外，本地出行、出差旅

行、工作学习、下载资源等场景下用户使用搜索服务的比例均超过 70%。 
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来源：                   中国网民搜索行为调查                        2016.12 
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图 10 手机端搜索使用场景 

四、 手机端搜索输入方式 

虽然文字搜索仍是搜索服务的主要输入方式，但扫码搜索、图像搜索、语音搜索等多样

化的输入方式已经逐渐被用户接受。调查结果显示，截至 2016 年 12 月，文字输入搜索的用

户使用率最高，达 95.8%；其次为扫描二维码和条形码搜索，使用率分别达到 63.4%和 54.2%。

此外，基于大量数据训练得到的深度学习模型帮助搜索引擎企业提升了图像与语音识别产品

的准确度，用户使用率分别达到 41.7%和 31.3%。2016 年 11 月，搜狗、科大讯飞、百度三

家公司接连在宣布其语音识别准确率达到 97%，为优化其语音搜索体验奠定了基础。  
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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图 11 手机端搜索输入方式 

五、 用户综合搜索 APP 使用情况 

超过四分之一的手机端综合搜索引擎用户不会使用独立的搜索引擎 APP。数据显示，

在手机综合搜索引擎用户中，27.3%的用户并未使用过任何综合搜索 APP，而使用过手机百

度的用户比例达 66.8%，使用过搜狗旗下搜索 APP 与 360 旗下搜索 APP 的用户比例分别为

19.2%、10.9%。 

 

图 12 综合搜索 APP 品牌渗透率 

使用搜索引擎 APP 动力不足与垂直类手机应用对搜索需求的分流是用户使用搜索引擎
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来源：                  中国网民搜索行为调查              2016.12 
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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APP 比例偏低的两点主要原因。调查结果显示，过去半年未使用综合搜索 APP 的用户中，

高达 91.1%的用户认为通过浏览器的网页搜索就可以基本满足使用需要，78.6%的用户通过

其他各类专用 APP 即可满足搜索需求。 

 

图 13 不使用综合搜索 APP 的原因 
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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第三章 用户 PC 端搜索行为 

一、 PC 端各类搜索服务渗透率 

综合搜索服务在 PC 端的流量入口地位相比手机端更加稳固。截至 2016 年 12 月，PC

端综合搜索服务的渗透率为 84.8%，高于手机端综合搜索服务渗透率（81.5%）。此外，用户

在视频网站、购物或团购网站、新闻网站进行搜索的比例分别为 73.3%、68.5%和 64.2%，

其他各类 PC 端搜索服务的渗透率均未超过六成。 

 

图 14 PC 端各类搜索服务渗透率 

二、 PC 端综合搜索引擎品牌渗透率 

与手机端情况相似，PC 端综合搜索服务的渗透率偏低同样造成各综合搜索引擎品牌在

PC 端整体搜索服务用户中的渗透率相应偏低。但从市场格局来看，由百度、搜狗、360 组

成的头部品牌群渗透率优势依旧稳固。调查结果显示，截至 2016 年 12 月，PC 端整体搜索

服务用户中百度搜索的渗透率为 80.8%，搜狗搜索和 360 搜索分列第二、三位，渗透率分别
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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为 33.8%和 30.1%。其他各品牌综合搜索引擎的渗透率均未超过 2%。 

 

图 15 各品牌在 PC 端整体搜索服务用户中的渗透率 

仅针对 PC 端综合搜索引擎用户的品牌渗透率进行分析可以发现，百度在 PC 端综合搜

索引擎用户中的渗透率仍保持绝对领先。调查结果显示，截至 2016 年 12 月，PC 端综合搜

索引擎用户中百度搜索的渗透率为 96.1%，搜狗搜索和 360 搜索分列第二、三位，渗透率分

别为 40.2%和 35.8%。 
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来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 
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图 16 各品牌在 PC 端综合搜索用户中的渗透率 

三、 PC 端搜索使用场景 

工作学习与网上购物成为用户在 PC 端搜索时最主要的应用场景。截至 2016 年 12 月，

73.9%的 PC 搜索用户在工作、学习场景下使用搜索，其次是在网上购物时，比例为 64.9%。

与手机端使用场景对比可以发现，在出差旅行、本地交通出行、查找餐饮娱乐生活服务等与

地理位置相关的应用场景下，手机端搜索的使用率明显高于 PC 端。 

97.6% 

34.4% 

39.2% 

1.5% 

0.2% 

0.4% 

0.2% 

2.7% 

96.1% 

40.2% 

35.8% 

1.5% 

0.1% 

0.6% 

0.0% 

5.7% 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

百度搜索 

搜狗搜索 

360搜索 

必应搜索 

中国搜索 

宜搜搜索 

儒豹搜索 

其他 

各品牌在PC端综合搜索用户中的渗透率 

2015年 2016年 

来源：                   中国网民搜索行为调查              2016.12 



 

2016 年中国网民搜索行为调查报告 

19 

 

 

图 17 PC 端与手机端搜索使用场景对比 
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第四章 搜索广告用户接受度 

一、 综合搜索引擎广告用户接受度 

2016 年 8 月 1 日实施的《互联网信息搜索服务管理规定》第十一条要求企业“明确付

费搜索信息页面比例上限，醒目区分自然搜索结果与付费搜索信息，对付费搜索信息逐条加

注显著标识”，使得搜索引擎企业对于搜索广告的展现形式进行改进，进而推动搜索服务用

户对于搜索引擎广告的辨识水平相比去年略有提高。根据本次调查，73.1%的搜索服务用户

注意到了搜索结果中的推广信息或广告，相比 2015 年提升 3.2 个百分点。 

 

图 18 用户对搜索引擎广告的识别情况 

政策监管力度的提升推动搜索服务用户对于搜索引擎广告的信任程度也略有提升。根据

本次调查，16%的搜索引擎用户对于搜索结果中的广告表示信任，相比去年提升 4.1 个百分

点，而对搜索引擎不信任的用户占比下降了 2.3 个百分点。 
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来源：                    中国网民搜索行为调查              2016.12 
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图 19 用户对搜索引擎广告的信任情况 

从营收来看，综合性搜索引擎作为互联网核心流量入口的地位受到手机 APP 冲击，造

成 2016 年中国搜索引擎广告市场收入规模增速明显下滑。根据企业财报数据，2016 年百度

网络营销营收为人民币 645.25 亿元人民币，增长率仅为 0.8%（2015 年增长率为 32%）。 

二、 购物搜索广告用户接受度 

在网购过程中使用过搜索服务的用户对于搜索广告的辨识度明显提高。根据本次调查，

76.2%的网购搜索用户会注意到购物搜索结果中的推广信息或广告，相比 2015 年提高 5.6 个

百分点。 

 

图 20 用户对购物搜索广告的识别情况 
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来源：                     中国网民搜索行为调查              2016.12 
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相比综合搜索引擎提供的广告，用户对网购过程中遇到购物搜索广告态度明显更加积极。

根据本次调查，对网购过程中搜索广告表示信任的用户占比从去年的 19%上升至 24.5%，增

加 5.5 个百分点，而对此表示不信任的用户占比相比去年基本保持不变。 

 

图 21 用户对购物搜索广告的信任情况  
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第五章 搜索引擎市场主要发展特点 

一、 用户搜索行为向移动端进一步迁移 

2016 年国内搜索用户向移动端迁移的趋势愈发明显，具体表现在用户搜索设备使用率

和搜索引擎企业营收结构两个方面。从用户搜索设备使用率来看，使用手机搜索信息的用户

占比稳定提升，而使用台式机或笔记本电脑搜索信息的用户占比显著下降。数据显示，使用

手机搜索信息的用户占比达到整体搜索用户的 90.2%，相比 2015 年（87.1%）增长 3.1 个百

分点；而使用台式机或笔记本电脑搜索过信息的用户仅为 60.6%，相比 2015 年（75.4%）下

降 14.8 个百分点。从综合搜索引擎企业营收结构来看，移动端营收在搜索引擎企业的营收

结构中占比日渐提高。根据企业公开财报，百度 2016 年的移动端营收1占比达到 63%，相比

2015 年（53%）提升十个百分点，而搜狗 2016 年第三季度移动搜索收入2对整体搜索收入的

贡献达到 58%，相比 2015 年（30%）增长近一倍。 

二、 行业规范化发展得到进一步推进 

搜索引擎行业的规范化进程在 2016 年得到进一步推进。搜索引擎对于互联网信息的汇

集整理和用户查阅使用起到了重要作用，但仍存在搜索结果包含谣言、淫秽、色情、暴力、

恐怖等违法信息，或搜索结果有失客观公正进而误导和影响公众判断的情况。为此，国家网

信办于 2016 年 8 月 1 日实施《互联网信息搜索服务管理规定》（以下简称《规定》），《规定》

明确了搜索引擎服务的监督管理体系、信息搜索服务提供者应当履行的义务、以及对于互联

网信息搜索服务中违法信息的界定标准和处置方式。此外，《规定》着重强调了对付费搜索

信息的规范，针对搜索引擎服务提供的自然搜索结果与付费搜索信息区分往往不够清晰、部

分医疗类等付费搜索信息对应的客户资质不全甚至虚假等问题，对互联网信息搜索服务提供

者付费搜索信息服务、商业广告信息服务提出了具体要求，为保护网民合法权益提供了法律

                                                        
1http://media.corporate-ir.net/media_files/IROL/18/188488/2017/BIDU%20--%20Q4%20and%20FY%202016%2

0Earnings%20Release.pdf 

2 http://corp.sogou.com/newscontent?id=171 
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基础。 

三、 用户主动搜索信息行为有所减少 

用户主动搜索信息的行为模式在一定程度上受到信息被动推送模式的冲击，使得互联网

搜索服务在用户网络生活中的重要性有所降低。调查发现，2016 年用户在 PC 端和手机端使

用综合类、导航类、购物类等主要搜索服务的比例均相比去年有所降低。造成这种情况的主

要原因在于以下三点： 

首先，移动端互联网服务的入口变浅，使得搜索引擎不在是首选服务的入口。在 PC 时

代，综合搜索引擎是网民接入各类互联网服务的首选入口，但随着移动互联网时代的到来，

手机端应用相比综合搜索引擎可以通过更加便捷的方式为用户提供更为专业的信息，使得搜

索引擎在用户获取服务与信息过程中的地位明显下降。CNNIC《第 39 次中国互联网络发展

状况统计报告》数据显示，2016 年网民最常用的 5 个 APP 中仅有手机百度属于搜索引擎，

且占比仅为 15.3%，明显低于微信、QQ 和手机淘宝。 

其次，低学历、低收入用户群体在整体网民中的占比逐渐提高，进一步削弱了搜索引擎

服务对整体网民的重要性。本次调查发现，低学历、低收入群体对于互联网搜索服务的接受

程度偏低，造成这类群体在搜索服务用户中的占比明显低于其在整体网民结构中的占比。随

着互联网的不断普及，以高学历、高收入为特点的核心网民群体已经逐渐转化完毕，低学历、

低收入群体在整体网民中的占比逐渐提高，进而削弱了搜索引擎对整体网民的重要性。 

最后，移动端持续优化的信息推送机制在越来越多的场景下满足了用户的信息获取需求，

从而降低了搜索服务在信息获取过程中的地位。通过对用户上网浏览记录、社交媒体发布记

录、搜索引擎查询记录等数据的汇集和挖掘，互联网内容与服务供应商不断完善信息推送机

制，使得其推送结果可以高度匹配用户的潜在需求，实现在用户产生明确需求之前就推送相

应信息，进而淡化了搜索服务在用户信息获取过程中的重要性。 

四、 人工智能技术成为搜索引擎厂商未来竞争重点 

人工智能技术成为搜索引擎企业未来竞争重点。一方面，各种人工智能技术与搜索引擎

的结合提升了用户体验，通过融入语义分析、问题理解、信息抽取、知识图谱、信息检索、
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深度学习等多种人工智能技术，新一代的搜索引擎产品可以深度挖掘人类自然语言所表达的

意图，直接为用户提供问题答案，以提升用户搜索体验和效率。另一方面，搜索引擎企业依

靠其用户数据规模和数据挖掘能力两方面优势，将以加强人工智能技术为核心的创新应用开

发作为下一步业务发展方向。2016 年百度将搜索引擎业务整合为独立公司，将更多资源倾

向于人工智能、无人车等创新业务的拓展；搜狗则在努力扩大搜索引擎业务市场份额的同时，

基于“自然交互+知识计算”的人工智能理念，将更多 AI 技术落地于搜狗搜索与搜狗输入

法等核心产品中。 
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调查方法 

1. 研究对象 

中国大陆地区 6 岁及以上常住居民，且最近半年使用电脑或手机在网上搜索过信息的网

民。此次调查成功样本量为 1,408 个，覆盖中国大陆一至四级城市。 

2. 研究内容 

本次调查侧重于了解现阶段中国网民的搜索行为特点、搜索引擎市场品牌份额，并对不

同终端上的搜索行为、主流综合搜索 APP 的应用情况进行分析，以期全面了解网民的搜索

行为现状特点。 

3. 研究方法 

通过计算机辅助电话访问系统（CATI）进行调查，通过随机生成电话号码对全国地区

搜索引擎用户进行访问，手机和固话样本各一半。 

4. 术语定义 

 搜索行为：网民在互联网上进行信息搜索的行为，包括在综合搜索网站上、垂直搜索网

站上及各类网站站内搜索信息等。 

 互联网信息搜索服务：指运用计算机技术从互联网上收集、处理各类信息供用户检索的

服务，包括百度、搜狗等综合性搜索引擎服务以及淘宝、京东上的垂直类搜索引擎服务。 

 搜索服务用户：过去半年内在互联网上发生过任意搜索行为的网民。 

 PC 搜索用户：过去半年通过 PC（台式机、笔记本、一体机）在互联网上发生过搜索行

为的网民。 

 手机搜索用户：过去半年通过手机在互联网上发生过搜索行为的网民。 

 渗透率：询问网民最近半年内是否使用过某类搜索引擎或某个搜索网站，渗透率 = 回

答半年内使用过某类搜索引擎或某个搜索网站的网民/搜索引擎用户样本总数。 

注 1：通过网民回答的搜索引擎渗透率得出的搜索引擎网民量，不是搜索引擎流量。 
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注 2：可能有网民使用过某个搜索引擎，但使用频率很低。也有可能，很多网民在进行网页

浏览、聊天或者其他应用时，并没有意识到已经使用了某种搜索引擎。这里的网民渗透率更

偏重网民对搜索引擎的印象。一些使用率较广，但是网民认知不深或被动使用的搜索引擎，

渗透率可能会偏低。 

 综合搜索网站：传统意义上的综合搜索引擎网站，根据输入关键词提供任何类型、任何

主题搜索信息的服务网站，如百度搜索、搜狗搜索、谷歌搜索等。 

 垂直搜索网站：即垂直搜索引擎网站，针对某一特定领域、某一特定人群或某一特定需

求提供的搜索信息的服务网站。如，去哪儿、一淘网、搜库等。 

 购物搜索：在电脑或手机终端上搜索与购物相关任何信息，既包括网上购物时对商品的

搜索，也包括线下购买时对信息的搜索。 

 调查数据截止日期：2016 年 12 月 31 日。 
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