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内容简介 

从 2009 年开始，中国互联网络信息中心（CNNIC）发布《中国社交应用用

户行为研究报告》，至今已有八年时间。本报告主要反映中国社交应用用户规模、

用户属性、行业热点及其对新闻资讯、网络购物、网络视频等产业的影响，并对

典型的社交应用如 QQ 空间、微博、微信朋友圈等的用户行为做深入分析，力求

全面、客观、准确地反映社交应用市场的发展情况。 
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主要研究发现 

1、 社交应用市场产品类型丰富，呈多样化发展趋势 

当前社交应用市场主要包括即时通信工具、综合社交应用和垂直细分社交应用。即时

通信工具以微信、QQ 为主要代表，主要满足用户交流互动的社交需求，使用率在 90%左

右；综合社交应用以新浪微博、微信朋友圈、QQ 空间为代表，主要满足用户进一步展现

自我、认识他人的社交需求，使用率介于即时通信工具和垂直社交应用之间；垂直社交应

用主要包含婚恋社交、社区社交、职场社交等类别，在特定领域为用户提供社交关系连

接，用户相对小众，除百度贴吧使用率（34.4%）相对较高外，其他应用的使用率都在

10%以内。 

2、 典型综合社交平台在产品定位、社交关系紧密度、分享内容上差异明显 

综合社交应用内部，微信朋友圈、QQ 空间是以即时通信工具为基础衍生出的社交服

务，在社交关系上都偏重熟人社交，趋向于通过分享个人生活信息来促进朋友间的互动、

增进彼此感情，网民使用率分别为 85.8%、67.5%，逐渐以服务群体年龄段的不同拉开差

距；新浪微博主要是基于社交关系来进行信息传播的公开平台，网民使用率为 37.1%，用

户使用目的主要是了解新闻资讯和热点、兴趣信息，关注的内容相对公开化，社交关系上

更侧重于陌生人社交。 

3、 网络社交用户在整体网民中的占比不断扩大，社交应用为网络娱乐、购物、新闻应用

提供流量入口 

随着即时通信工具、综合社交应用用户规模的不断增长，网络社交用户与整体网民的重

合度不断提升，社交用户的性别、年龄、学历、个人月收入、职业等用户属性与整体网民相

比无显著差异。 

社交用户中，网络新闻用户、网络视频用户、网络购物用户的占比均在 45%左右，这部

分用户会通过社交应用浏览/转发新闻、分享视频与购物信息，利用社交应用的大流量、高

时长，为相关应用导入流量，这也为社交应用盈利创造了条件。 

4、 社交应用媒体属性增强，成为热点事件传播的重要途径 
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