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报告摘要 

 

用户活跃情况 

 约六成用户每天都要访问社交网站，属于粘度较高的用户，其中 38.2%每天访问多次，

20.3%每天至少访问一次。 

 在内容原创方面，用户活跃度普遍较低：7.9%的用户每天都会更新状态或签名，而接近

一半用户没有这一行为；只有一成五的用户平均至少每周发表一次日志或日记；有过上

传照片的用户比例为 57.0%，其中 37.5%是平均每月不到一次的偶然行为。 

 

移动社交网站用户行为 

 移动终端的特性，决定用户只能实现一些相对简单的操作，约九成用户使用移动社交应

用来浏览好友的新鲜事或动态，74.2%发布个人状态。而最具移动终端特色的地理位置

功能，目前尝试者比例较低。 

 移动社交网站客户端用户中，约四成（36.4%）是通过手机自带的方式获取的，显示出

在手机中置入 APP 这一方式对网站推广的重要性。但是由于此类方式偏向于被动推广，

因而其用户活跃度相对较低、使用的功能较少。 

 

社交网站与信息安全 

 对于社交网站对个人资料的商业使用，有超过一半（51.5%）的用户表示只要没有对外

泄露个人资料，就能够接受这一行为，22.6%表示无所谓。 

 针对手机社交应用通过读取手机通讯录来推荐好友的做法，约三分之一的手机社交网站

用户表示自己无法接受这一行为，两成用户表示无所谓，更多的用户则表示需要在网站

承诺保护个人隐私的前提下才能接受。 

 

社交网站与网络营销 

 44.8%的社交网站用户会关注品牌货商家的主页； 42.8%的用户会看见有意思的广告图

片或视频，分享到社交网站上；27.4%的用户参加社交网站上组织的团购或优惠活动。
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男性更愿意在 SNS 上分享有意思的广告图片或视频，而女性则更愿意直接展开购买活动。 

 43.1%的用户会在社交网站上看到好友推荐的产品，产生购买想法；38.3%的用户会参考

社交网站上好友的评论，帮助自己进行消费和购物决策；37.2%的用户会在社交网站上

和好友分享好的品牌、产品和商家； 25.7%的用户遇见不好的消费经历，在社交网站上

评论和投诉。 

 男性更愿意在社交网站上发表负面评论，女性则相对愿意分享正面的评论。与此同时，

女性更容易被社交网站上的口碑评论影响。 

 

社交网站发展问题 

 社交网站用户对微博的使用比例高于整体网民，达到 56.4%，显示出两种应用的用户群

体具有较高的重合度。而在两者的重合用户中，约四成用户表示自己使用微博的时间更

长，反映出微博已经抢走了相当一部分 SNS 用户的使用时间。 

 另外，社交网站流失用户中，近四成在停止使用某些社交网站后转向使用微博。 

 流失用户停止使用某些 SNS的原因，最为常见的是认为网站浪费时间、耽误了学习和工

作，占比为 45.8%，这一群体中在停止使用某些 SNS后，不再使用类似网站。相比之下，

因为网站好友不怎么更新而流失的用户，较大比例的用户转向微博。 
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调查介绍 

1 研究背景 

当前传统的实名制社交网站已经走过了高速成长期，即时通信产品功能进一步丰富，

以及微博高速发展，都挤压了此类网站的发展空间，社交网站不再是中国网民线下社交关

系在线上延伸不可或缺的渠道，因此很难出现新一轮的用户快速增长，未来社交网站需要

寻求新的增长空间，比如对现有产品的持续创新，以维持用户的使用黏性。近期网络社区

类产品形态不断更新，其中一些产品在短时间内取得良好的成绩，如图片分享类社交应用、

基于兴趣的内容分享应用等，这些产品也很快被社交网站整合到自身平台中，然而这种在

现有网站上不断叠加功能的做法能够发挥的作用依然有限。 

值得注意的是各大社交网站向移动端发展的动作频繁，进入移动互联网的蓝海，发布

移动社交应用抢占用户，当前主要社交网站厂商都已重点转向该领域，移动类社交产品不

断涌现，未来社交网站用户的增长将主要来源于移动用户。 

CNNIC 于 2012 年开展的社交网站用户应用情况调查，延续历年调查的基本内容，持续

反映 SNS 用户结构和习惯的变化情况。同时针对以上的行业发展新动向，重点关注了用户

在移动社交应用、社会化电子商务和信息安全方面的行为和态度，分析用户在社交网络时

代面临的一系列机遇和问题。 

2 调查数据来源 

中国互联网络信息中心（CNNIC） 2012 年社交网站专项调查 

a) 调查样本分布 

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 大区域内的一级城市 3 个、二级 7 个、三级城市 7

个。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。访问对象是在 2012 年访问过社交网站的网民。调查最终获得

样本 2345 个，其中，住宅固定电话用户 1170 个、手机用户 1175 个。 

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_21936


