
在这个人人都是“微商”的时代，网络早已不仅

只是信息的传播工具与公共社交平台，更成为了一

种高效、便宜且方便的营销方式，微信无疑是其中

的翘楚，是近年来新媒体发展的集大成者。微信是

腾讯公司推出的为智能手机提供即时通讯服务的

免费应用程序，它支持跨通信运营商、拥有跨操作

系统平台，通过免费或消耗少量网络流量可以快速

发表语音信息、视频、图片和文字，是支持多人群聊

的手机聊天软件[1]。简而言之，微信是一种多功能、

即时通讯工具，也是一种在移动互联网基础上产生

的新的社会化媒介 ，具有人际交往互动性强、信息

分享快和传播效果好等传播特征。

微信所带来的正面意义不容小觑，却很少有人

质疑其对社会文化带来的影响。资料显示：“中国

互联网只有两种商业化模式屡试不爽，一是流量广

告，二是游戏。只要微信放开它最为核心的价值资

产——4亿用户的社交关系链，强大的用户流量导

入就会让商家赚个盆满钵溢。微信团队甚至认为

自己必然能做到10亿用户规模。”[2]微信所独有的传

播形态特征要吸引更加庞大的用户规模并非难事，

然而，铺天盖地、夸夸其谈的商业信息，无限扩张并

占据公共社交平台资源；未经证实的各种养生秘

笈，错误引导受众认知，严重挫伤用户体验；还有大

量的垃圾信息推送，带来的信息过载……全景式商

业内容生产的无限扩张在影响用户体验与受众网

络行为的同时，逐渐改变和解构旧的媒介生态环

境，也慢慢改变着人们的生活习惯，这必然会影响

微信未来的发展。此外，微信营销在传播力有限、

传播范围小、内容商业性过强等方面的传播缺陷也

不容忽视。

一、微信的传播形态与现状

作为一种更加多样的传播样态和更加庞大的

公共社交平台，微信呈现出了以传播主体、内容、渠

道、形态等变化为标志的独有的传播形态与现状。

微信不仅实现了跨媒体平台的沟通，拓展并强化了

各种范围内的互联；还通过发布、分享、转发、评论

这一反复循环的移动生产流程，促进人际交往互

动，产生了海量信息，从而进一步刺激了个体与个

体、个体与群体的有效传播[3]。

（一）传播主客体的双向互动

作为一种新媒体平台，其用户特征从某种程度

上决定了，其内容分布与选择的变化。据中国电子

商务研究中心资料显示：“从微信用户的年龄分布

来看，20-30岁之间的青年占了74%；从微信用户职

业分布来看，大学生占了64%，其次是IT行业和白

领，这三类人占了微信用户总数的90%”[4]。这一调

查数据表明，微信的用户具有年轻化、高学历化、需

求多元化、经济能力较强等特点。另外，微信整合

了个人的手机通讯录 ，并连接了QQ和邮箱，使传播

主体互动双方基于相对稳定关系的熟人群体，并在

密闭环境下对等交流，使信息的流通更加立体与稳

定，有较强的情感粘性；同时，“查看附近的人”、“摇

一摇”、“漂流瓶”等功能，又拓展了陌生社交圈，建

立了多元化的社交网络[5]。

（二）传播渠道的多向融合

微信的广受好评与迅速普及，在于其具备便利

多元的传播渠道和平台，这不仅保证了微信功能的

更加强大与灵活，也因此可以更好地满足受众需

求。微信的传播渠道多向融合，可以通过手机、电

脑、移动终端登录，从传播平台的角度看，微信从某

种意义上完成了对QQ的功能替代，但它借此发挥

的更像是“联通线上线下的超级生活服务平台”。

微信营销与网络行为文化研究*
安 悦

（四川师范大学 新闻与传播学院，成都 四川 610068）

【摘 要】微信是一种即时的多功能通讯工具，也是一种在移动互联网基础上产生的新的社会化媒介，更是一种网络营销

手段，其传播学方面的正面意义与社会价值早已为人们所熟知，而在对网民的行为文化影响方面，微信的影响力也不容小觑。

文章将从传播形态、营销方式等方面，就“微时代”网络行为文化进行探究。

【关键词】微信；网络营销；网络交往行为

【中图分类号】F49；F274 【文献标志码】A 【文章编号】1673-1883（2015）02-0096-03

收稿日期：2015-05-13
*基金项目：四川师范大学校级课题“想象的狂欢——自媒体时代下网络交往行为的传播学分析”（项目编号：341165001）

的阶段性成果。
作者简介：安悦（1985-），女，四川成都人，讲师，硕士，研究方向：文艺与传媒。

西昌学院学报·社会科学版

Journal of Xichang College·Social Science Edition

第27卷第2期

2015年6月

Vol.27，NO.2

Jun.，2015

DOI:10.16104/j.cnki.xccxbsh.2015.02.027



第2期

一方面，它要挖掘需求，实现供需对接。除了满足

用户基本的通信、社交等线上需求之外，更多的是

满足线上用户的线下需求。比如在微信5.0的新功

能里，可以发现增强版的摇一摇，扩大化的扫一扫

等功能拓展都是在增强其拓展线上线下的能力。

另一方面，微信以用户为中心，注重用户体验，因此

在用户与商家的关系里，不仅是单纯满足商家商业

利润，更需要综合用户与商家双方的需求，维持一

个微妙的平衡[6]。

（三）传播方式的多元化

随着技术的发展，人们对互联网应用的要求也

随之提高，用户们需要让生活变得更加方便的工

具，使生活更加轻松。微信中强大的多形态融合为

它争取到了大量受众。比如微信的语音信息及视

频对话功能，不仅节约了编写文字信息的时间，方

便用户利用碎片化时间，也实现了点对点、点对多、

多对多的私聊及群聊方式，其快捷、清晰、高效的特

性甚至对传统的手机短信使用产生了较大的威

胁。据调查，用户中31.60%微信用户的手机短信使

用率降低。此外，微信支持文字、图片、表情符号、

视频等多种表达方式。数据显示:58.63%的微信用

户使用最多的是文字信息；32.63%的微信用户更多

地使用语音信息。微信融合的多重表达方式，既可

以凸显其语音的特色，另一方面，也支持文字表

达。以化解语音信息的私密性较低的弱点，保留文

字信息也更容易表达的优势[7]。同时，微信还是记

录和表达的自媒体平台，表情商店和游戏中心几乎

可以吸引用户随时随地使用它，碎片化时间因此得

到全面整合。

（四）传播内容的过度商业化

从传播内容的总体特征上看，微信的传播内容

具有即时性、私密性、随意性、碎片化、多元化等特

征；从传播内容的效果及影响上看，已从新闻发布

推送渐渐转到人际传播上来，并通过这种公共社交

平台，进一步刺激人际互动行为的产生；从议程设

置上看，微信的议程分布与安排，在内容选择、栏目

设计、编辑方式上，都有显著的变化。比如公共议

题的数量急剧缩减，转向某某品牌的新品发布、打

折信息、购买用户体验等商业内容急剧扩张。发展

至此，单纯的商业广告已屡见不鲜，利用事件与话

题营销，吸引粉丝眼球，获得关注，更成为当下微信

内容营销的热门。

（五）传播成本的低廉化

微信的成本低廉，首先体现在其传播渠道的多

样性上，既可以通过手机等移动终端，也可以通过

电脑登陆。其次在传播方式上，不仅可以发送文

字，也可以分享图片、声音或视频。另外，在使用功

能上，微信最新版支持地图、条形码、单词翻译，还

有各种表情商店与游戏中心，充分利用了人们的一

切碎片化时间。在使用费用方面，微信虽然需要消

耗一定的流量费用，但却相对比较低廉。

二、微信的营销方式与行为研究
资料显示：微信于2012年展开了开放平台、二

维码服务和公共账号使用三大变革。一言以蔽之，

微信开启了其商业化进程[8]。微信所取得的商业成

就，基于传播技术的进步，借助网络营销平台，进行

产品介绍、品牌推广、形象包装等营销活动。如前

文所述，微信的传播形态与现状从某种程度深刻影

响着其营销优势与行为方式。在内容生产情境上，

庞大的用户基数与私密的朋友圈功能，使用户之间

可以平等交流，不论是个体与个体、个体与群体，还

是群体与群体，都可以在充分自由的交流环境中，

培养消费者与品牌之间的信任；在商业营销特点方

面，微信拥有操作简单、互动性强、成本低廉、针对

性强、信息发布时效性强等无可争辩的优势，因此

比传统媒介更加多元、即时和灵活。此外，微信还

支持电子对话、二维码功能，可以扫地图、商品条形

码、书的封面等，多形态传播功能使商业交流更加

流畅与高效。

（一）私密化的传播行为方式

微信的技术优势使得其传播过程更加高效且

多向，传播过程更为私密和隐匿。微信号通过和手

机号码或QQ号码绑定在一起，其内容精确传播并

停留在互为好友的各自移动终端上，未被关注或注

册的人不能随意看到或分享朋友圈信息。相对的

真实存在性使传播行为方式放生了变革，改变了受

众的信息接触方式和习惯 ，并促使其消费传播方式

向“好友之间传播”，从身边熟悉的人，到“朋友圈”

传播，再慢慢扩展到“和陌生人说话”。用户之间的

关系是相对平等的，由此形成了私密空间内的闭环

交流，信息传播更加精确[5]。

（二）精确化的受众细分

传统媒介定时定点、居高临下的大众传播方式

已经难以适应新媒体一霸天下的时代，而逐渐向更

加根据受众喜好而变化的私人定制平台靠拢。微

信商家通常可以通过以下几种方式吸引受众关注：

一是生成公共账号，通过官网发布公告推送，吸引

精确客户；二是提供二维码搜索，用户可以根据自

己的需求提出信息的接收要求；三是凭借朋友圈一

传十十传百的口口相传。用户根据职业、性别、关
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注人群和行业实现自动细分，不同的人群形成不同

的关注圈子，展现出独一无二的个性，从而形成精

确化受众区分。

（三）互动化的营销优势

由于微信具有互动性强、门槛低、更加灵活、针

对性强等传播特点，因此宣传产品时也摆脱了传统

媒体生搬硬套的强加式产品宣传，取而代之的是生

动自然、有趣内涵式的营销策略。比如“一号店”的

微信公共账户就推出了“我画你猜”的微信营销活

动，每天推送一副画作，回复最快且答对的粉丝，可

以获得一号店的独家礼品，物质上得刺激以吸引客

户，促进粉丝活跃度，提升公共账户的品质[9]。在粉

丝和商家的充分且频繁的互动交流中，微信的营销

优势也在逐渐扩大。

（四）弹性化的功能延展

二维码、LBS定位、摇一摇、漂流瓶等功能，将社

交圈由熟悉的朋友扩展到附近的人，甚至是完全陌

生的群体，大大拓展了其关注范围。LBS定位是基

于地理位置的服务，使移动互联产品的实际功效得

到显著提升；二维码则可以连接线下实体消费，使

用户更加专注于自己感兴趣的消费主题信息。此

外，还有很多弹性化的功能，颠覆了传统的营销内

涵，更直接、快速、高效、长远的促成消费并分享传

播[10]。

（五）人际化式营销服务

传统营销的内容由于很难突破发布媒介的自

身局限，规避自上而下灌输式的产品宣传，常常使

客户感到生硬死板。微信营销之所以大受欢迎，就

在于其充分的人际化沟通服务优势，可以实现一对

一的充分互动。不论是单纯的品牌信息、还是事件

或话题营销，都可以通过充分而平等的人际化互

动，满足用户体验。例如“杜蕾斯微信品牌”。鉴于

产品本身的性质与客户希望私密的心理，杜蕾斯借

助微信平台展开了有趣的陪聊式策略，除了类似于

“电话式”服务的一对一即时互动以外，还可以在线

进行用户的语义分析研究[11]。体现出了将微信当作

企业营销服务的一个重要环节，更多的为用户提供

贴心服务，而不是为了营销而微信。

三、“微时代”的传播生态学审视
传播生态学为我们提供了一个窥探“微时代”

式的传播角度。媒介所处的社会环境就是媒介的

生态环境，如今媒介的生态环境可以用日新月异来

形容，技术变革固然注入了新鲜血液，但繁杂内容

生产的无限扩张与全景式商业信息的弥漫在影响

用户体验与网络行为的同时，也逐渐改变和解构旧

的媒介生态环境。如上文所述，微信不同于QQ、微

博等传统媒介，有着自己的媒介形式特征。在传播

过程中，微信具有零资费、跨平台沟通、形式更灵

活、智能，显示实时输入状态等特点，但同时，也具

有传播内容过度商业化、信息推送强制性、社交强

化症等特征，深刻影响与改变着受众的交往行为。

给用户想要的、提升用户体验是微信人气爆棚的核

心所在，但要持续成功，完成生态优化策略，必须更

加深度挖掘自己的发展价值与内涵，在用户体验与

商业利润之间保持微妙平衡，从而搭建可持续发展

的生态系统[5]。
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Abstract: Role stress is an important source of job stress, it generally includes three dimensions, role conflict,

role ambiguity and role overload. This paper recommended conception and two major theoretical models of role stress

at first, and a great deal of empirical work about antecedents, consequences, moderators and mediators of role stress

has been systematically reviewed. Based on the review, new trends pertaining to the future research of role stress was

discussed as follows: longitudinal research; situation of organization changes; mediators and moderators;

cross-culture comparison．
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Study on WeChat Marketing and Network Behavior Culture

AN Yue
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Abstract: WeChat is a kind of multi function instant communication tool, that is a new social media based on

the produce in the mobile Internet. WeChat is also a kind of tool for network marketing, the positive significance in

communication aspects and social values have long been known for the people. But in the aspects of cultural

influence on the behavior of the netizen, the negative influence can not be underestimated. This text will focus on the

"micro era" network behavior culture inquiry from the form of communication, marketing and other aspects.

Key words:WeChat; marketing in Internet; network behavior
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