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 研究说明 

 报告概述 



 3月份由于三八妇女节的影响，部分电商网站的官方账号，在特定商品方面的促销活动力度上较往月有所增加； 

 3月份电商网站点击与分享数据，月初点击较低，由于节日的原因，在不同时段有不同程度的增幅，达到一些

区间峰值； 

 电商短链来自移动端的分享量方面较为平稳，与上月情况类似，各大电商网站在本月均未发起针对移动端的

分享推广，且移动端只在月初和月末表现优于PC端； 

 各电商的短链分享量与点击量，本月较往月有明显下降，且分享量集中化程度较往月有所增加，点击量方面

和分享量相比未呈现出较高的差异现象，各电商网站得到的点击量相对平均； 

 账号运营方面，本月各电商网站的整体运营数据较上月有所下降，影响力较高的账号发博数有所增加，其他

方面较上月均有所下降，增加了互联网金融热词提及分析，支付宝以及余额宝的占比拥有绝对的优势； 

 电商网站粉丝方面，男性粉丝比重有小幅增长，北上广及江浙一带仍旧是电商类网站粉丝的集中区域； 

 互联网金融产品方面竞争较为激烈，不同理财产品映射出了不同的关注群体。 

由于时间仓促和撰写人员能力的限制，报告中难免有错误和疏漏，恳请读者批评指正。 2014年4月22日 

报告概述 



 报告概述 

 B2C电商网站影响力排名 

 B2C电商网站运营情况分析 

 研究说明 

 B2C电商网站微博短链发展分析 



B2C电商网站账号影响力排名 

2014年3月B2C电商网站账号影响力排名 
昵称 影响力 活跃度 传播力 覆盖度 

    本月电商网站影响力
榜单变化幅度较小，只有
@华强北商城跃居第二，
其他@天猫以及@艺龙
旅行网、@驴妈妈旅游
网两个新上榜的旅游类电
商账号排名依旧保持上月
较高水平。 
 

天猫 1 2 1 11 

华强北商城 2 1 2 27 

艺龙旅行网 3 3 3 22 

驴妈妈旅游网 4 7 4 13 

苏宁易购 5 13 13 4 

大麦网 6 6 5 16 

唯品会 7 5 14 19 

亚马逊 8 21 16 5 

京东 9 8 6 23 

京东电脑数码 10 38 14 2 

数据来源：新浪微博数据中心“微数据”产品，统计时间为2014年3月1日至3月31日 
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分享量 146% 80% 点击量 回流比 

3月电商网站短链分享量、点击量、回流比趋势 

    3月电商网站点击量、分享量以及回流比都回归正常水平； 

 点击量方面，月初表现稍逊，但是整体呈现平均分布态势； 

 分享量趋势与点击量相仿，但是在月末分享量有较大幅度增加，故本月从回流比数据上看，月初回流比数据高于月末。 

电商短链分享量、点击量、回流比趋势 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日； 回流比=点击量/分享量。 
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3月新浪微博B2C电商网站短链分享来源趋势 

 从3月份分享量的来源上不难看出，移动端与pc端呈此消彼长态势，且PC端短链分享大部分时间处于上峰，即PC端依旧是用

户主要选取的分享平台； 

 且可以看到在月初和月末的时候移动端表现略高与PC端分享占比； 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

电商短链分享量、点击量、回流比趋势 



B2C电商网站整体短链分享量排名 
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3月新浪微博B2C电商网站短链分享量TOP10网站 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

 在3月份中，各电商分享量数量方面有所集中，天猫、京东、优衣库官方旗舰店三家电商短链分享量占比较高，三家分享量

共占分享总量的85.9%； 

 除上述三家综合电商网站之外，亚马逊中国、华为商城分享量占比有所下降，国美电器网上商城分享量占比进入前十； 
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3月新浪微博B2C电商网站短链点击量TOP10网站 

 与分享量情况类似，大型综合性电商本月点击量较高，并且天猫，苏宁易购，京东，当当网等电商网站点击量依旧较高； 

 点击量数据与分享量数据情况不同的是，电商短链点击量数据未呈现出过于集中的现象，除天猫之外，其余电商网站的点击

量分布相对较为平均，且天猫、苏宁易购、京东以及当当网等分享量占比较上月有不同程度增幅； 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

B2C电商网站整体短链点击量排名 



B2C电商网站整体短链回流比排名 
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3月新浪微博B2C电商网站短链回流比TOP10网站 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日，为避免极端值的出现，排名以分享量处于前80%的网站为样本 

 从回流效果上看，各电商网站均有较好的恢复，当当网本月体现了较好的回流效果，国美电器网上商城、华为商城回流数据

也与之相接近； 

 相比综合性电商网站，本月垂直类电商网站也体现了较好的回流效果，如大麦网、永乐票务等票务类电商网站在微博上均有

不错的回流表现。 
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B2C电商网站运营 1 1 

粉丝属性分析 1 2 



B2C电商网站账号主动行为与被动行为分析 

 从本月电商网站账号运营数据不难看出，影响力较高的账号群与电商账号整体之间的差距逐渐拉大，发博情况尤为明显，整

体电商账号在3月的发博量、主动评论数方面与节前相比未见有明显变化； 

 被动数据方面，用户对于所有电商类账号的内容关注较以往有所下降，故本月被动数据呈现出较大幅度的下降。 

影响力TOP10电商网站 

3月新浪微博B2C电商网站主动行为与被动行为分析 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 
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2014年3月电商网站账号博文发布时间分布 
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3月电商网站账号博文发布时间分布 

 较之前几个月相比较，本月电商网站类账号发博时段较为平均，日常活动时间均有博文发布，早高峰与午间活跃期差距较上

月有小幅增加，但是在各时段的发博占比较上月无明显变化； 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

午间14点至18点间是用户点击
较为集中，且持续较久的阶
段，本月电商网站账号针对该
时间段增加了博文推送。 



B2C电商网站被转发的博文类型分析 

2014年3月新浪微博B2C电商网站不同类型博文的平均单条被转发量分析 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 
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 发博类型方面看，与过去几个月情况类似，电商网站账号中，带有图片与短链的微博数量较高，各家电商推广过程中仍旧较为

重视图片类博文的推送,且本月带有短链发博占比较上月有小幅增加； 

 本月被转博文类型有所变化，单独包含图片、短链类型的博文比重略有增加，但与图片短链博文的被转量相比仍有一些差距。 



B2C电商网站提及度和热搜度分析 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

 与短链分享量数据相仿，京东，天猫以及苏宁易购本月博文提及数量较高，三家电商提及数占总量的89.05%，提及情况集中

程度较高； 

 搜索数据上看，唯品会，京东，苏宁易购以及天猫等电商网站用户主动搜索次数较高，在3月份中，唯品乐蜂的“桃花节”活

动的持续以及三八特卖活动，京东的“便宜你一时”以及蝴蝶节等活动皆主打日常用品和女性产品，取得了较多的用户关注。 
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2014年3月新浪微博B2C电商网站提及度与热搜度排名TOP10 



“宝宝”军团舆情分析 

数据来源：万份收益（元）数据取自新浪财经基金百宝箱，时间2014年3月1日至2014年3月31日 

    随着余额宝的兴起，各大互联网公司纷纷推出自己的“宝”类理财产品，作为电商环节中重要的一环，本期我们将集中对3

月份热门的“宝宝”军团进行部分舆情分析，主要分析目前市面上覆盖度较高的几款互联网理财产品，具体明细如下： 

 

理财产品名称 互联网运营方 对接基金 万份收益（元） 

余额宝 支付宝 天弘增利宝货币 1.4828 

理财通 腾讯 华夏财富宝货币 1.6656 

理财通 腾讯 汇添富全额宝货币 1.6867 

百度百赚利滚利版 百度 嘉实活期宝货币 1.8991 

百度百赚 百度 华夏现金增利货币A 1.4828 

苏宁零钱宝 苏宁 广发天天红货币 1.5506 

苏宁零钱宝 苏宁 汇添富现金宝货币 1.5646 

京东小金库 京东 嘉实活钱包货币 1.7590 

京东小金库 京东 鹏华增值宝货币 1.4042 



“宝宝”军团舆情分析——余额宝 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

    作为国内最早试水互联网金融的理财产品，余额宝的用户群、品

牌印象及关注度都有较好的体现，从三月份用户的关注情况上我们

了解到： 

 从用户使用表情上来看，用户对于余额宝的印象呈现出比较明显

的积极态度； 

 男女比例上看，男性用户关注余额宝的比例更高； 

 年龄段上来看，28至35岁，及有一定的工作年限的人群对余额

宝关注度更高； 

 北上广，河南，浙江一带用户对于余额宝关注度较高。 
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“宝宝”军团舆情分析——理财通 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

    紧随余额宝之后的理财通，依靠微信的平台优势，也获得了不少

用户关注： 

 从用户使用表情上来看，绝大多数用户对于理财通的印象呈现出

积极态度，部分用户对理财通抱有抱怨的情绪； 

 男女比例上看，男性用户关注理财通的比例更高； 

 年龄段上来看，与余额宝不同，理财通的关注人群集中在23-27

岁阶段； 

 北上广，江浙一带用户对于理财通产品关注度较高。 
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“宝宝”军团舆情分析——百度百赚 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

    国内另一大互联网公司百度旗下的理财产品——百度百赚的关注

人群情况如下： 

 从用户使用表情上来看，关注百度百赚的用户对于百赚产品态度

呈现出观望的中性态度，部分用户给予支持的态度； 

 男女比例上看，男性用户关注百赚的比例更高； 

 年龄段上来看，与理财通类似，百赚获得23-27岁年龄段人群关

注较高； 

 北上广，江浙一带用户对于百赚关注度较高。 

 

 
提到百度百赚用户使用 
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“宝宝”军团舆情分析——苏宁零钱宝 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

    传统电商行业苏宁，跟随各大互联网公司的脚步，推出了“零钱

宝”理财产品，微博环境中关注其产品的用户呈现出： 

 从用户使用表情上来看，关注苏宁零钱宝的用户情绪较为积极，

表情使用频率反馈出较为轻松的感受； 

 男女比例上看，男性用户关注零钱宝的人数比重更高； 

 年龄段上来看，零钱宝关注用户集中在23-27岁阶段间； 

 北上广，江浙一带用户对于零钱宝产品关注度较高。 
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“宝宝”军团舆情分析——京东小金库 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

    国内另一大电商网站京东商城，推出了自己的“小金库”系列理

财产品： 

 从用户使用表情上来看，表情使用差异不大，用户对于京东小金

库的态度不一，且较为均衡； 

 男女比例上看，与其他理财产品差异明显，男性用户与女性用户

比重差距较大； 

 年龄段上来看，小金库关注群体更受年轻用户关注； 

 北京广东江苏等地关注度较高。 

 
 

提到京东小金库用户使用 
最多的十个表情 

77.4% 

22.6% 

男女关注占比 

男性 女性 

2.2% 

15.4% 

42.2% 

32.7% 

6.5% 
1.0% 

关注年龄段占比 

省份 占比 

北京 17.0% 

广东 10.4% 

江苏 8.1% 

上海 7.8% 

浙江 5.5% 

关注省份Top5 
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粉丝属性分析 1 

1 
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电商网站粉丝属性分析 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2014年3月1日至3月31日；所分析的粉丝为主要B2C电商网站中已去除垃圾粉和去重后的粉丝数。 

 3月份电商网站粉丝属性方面有了较为明显的变化，性别比例方面，男性粉丝较2月份占比上增长7%左右，超过半数，本月

女性用户表现略逊； 

 年龄结构方面未有明显变化，18-33岁人群依然为电商粉丝主力军，占总用户的78.53%，比重较1月份有所下降； 

 粉丝占比前十的省份中，北上广及江浙一带依然是电商网站粉丝分布的主要省份，五个省份粉丝量占粉丝总量42.4%，较上

月有较小增幅。 

2014年3月新浪微博电商网站粉丝性别、年龄、地域属性分析 

53.09

% 

46.91

% 

性别属性 

5.8% 

38.6% 

46.2% 

8.2% 

0.9% 0.3% 

17及以下 18-23岁 24-33岁 34-43岁 44-53岁 54及以上 

年龄属性 

省份 百分比 
广东 15.79% 
北京 7.08% 
浙江 6.80% 
江苏 6.69% 
上海 6.04% 
山东 4.72% 
湖北 3.76% 
河南 3.58% 
四川 3.33% 
福建 3.30% 



电商网站粉丝属性分析 

数据来源：新浪微博数据中心，收入及行业信息均由挖掘模型获取，统计时间为2014年3月1日至3月31日 

 电商网站粉丝职业属性方面，本月未呈现出较大幅度的变化，仍然以居民服务，政府/学校，以及IT/互联网从业人员居多；并

IT、金融业以及医疗健康卫生保障行业月均收入优势较为明显。 

 粉丝星座方面：天蝎座与天秤座占比较多，但是优势不明显，整体呈现十二星座均匀分布态势。 

2014年3月新浪微博电商网站粉丝行业属性分析 
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 B2C电商网站影响力排名 

 B2C电商网站运营情况分析 

 研究说明 

 报告概述 

 B2C电商网站微博短链发展分析 



名词解释与样本说明 

 影响力：影响力来源于新浪微博数据中心的“微数据”产品，是根据活跃粉丝数、发布博文数、被转发数、被评论数等关键指

标经过一些列计算得出的数值，是用来反映单个账号运营水平及用户反响的指标。关于更详细的影响力指标请点击： 

http://mydata.weibo.com/ 

 短链分享量：某一网站的短链分享量是指，包含该网站域名短链的原创博文数量。 

 短链点击量：某一网站的短链点击量指，用户点击该网站短链的次数。 

 回流比：某一网站的回流比计算方法为 

回流比=该网站的短链点击量/该网站的短链分享量。 

 提及度：提及度是指某个关键词在原创博文和转发博文中的提及次数。 

 搜索数：搜索量指微博用户在微博搜索中检索关键词的次数。 

 

 本报告中账号的样本范围是截止到2014年3月31日新浪微博中带有“V”字标识的B2C电商网站和淘宝网的微博账号。 

 本报告中短链的样本范围是2014年3月1日至2014年3月31日在新浪微博中被用户创建和点击的短链。 

名词解释 

  
样本说明  

http://mydata.weibo.com/
http://mydata.weibo.com/


研究方法与法律声明 

        本报告为新浪微博数据中心制作，由新浪技术（中国）有限公司（以下简称本公司）享有完整的著作权。报告中所有的文

字、数据、图片、表格、均受到中华人民共和国法律及相关国际知识产权公约的著作权保护。未经本公司书面许可，任何组

织和个人，不得基于任何商业目的使用本报告中的信息（包括报告全部或部分内容）。如果用户在非商业、非盈利、非广告

的目的时需要引用报告中内容，需要注明出处“新浪微博数据中心”。 

        撰写本报告的研究人员对采集到的数据严格把关，多次进行细致的人工筛选，并且通过专业统计分析平台进行数据清理和

分析，找出数据间的相关性，做出相应的判断和推测。但是由于研究方法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，部分研

究内容有可能不能完全反映真实市场情况，因此本公司对报告的数据准确性和分析、预测结果不承担任何法律责任。 

       本报告以定量分析为主， 然后借助微数据  、风云榜和微指数三大产品，运用了对比分析、交叉分析  、内容分析等研究方法。

报告中的数据全部来源于新浪微博数据中心，并经过层层的筛选，对垃圾账号、垃圾网站予以过滤，保证了各项排名的公正

性。 

 微数据访问地址：http://mydata.weibo.com      风云榜访问地址：http://top.weibo.com 

 微指数访问地址：http://index.weibo.com         微报告访问地址：http://data.weibo.com/report 

 

研究方法 

法律声明 

http://mydata.weibo.com/
http://mydata.weibo.com/
http://top.weibo.com/
http://top.weibo.com/
http://index.weibo.com/
http://index.weibo.com/
http://data.weibo.com/report
http://data.weibo.com/report
http://data.weibo.com/report


谢谢观看！ 
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