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社会网络分析法在微信营销中的应用研究
范丁芳　　陕西师范大学国际商学院

摘　要：微信的兴起开创了微信营销的新时代。随着微信营销的商业价值逐渐凸显，越来越多的企业开始进行微信营销，然而目前的微信
营销多是根据微信本身的特征和功能而进行的，非常有局限性。而社会网络分析法作为一个研究社会网络的成熟理论体系，为我们研究微信营
销提供了新的思路。本文首先简单介绍了微信营销和社会网络分析法，接着从社会网络分析法的角度探讨了如何利用社会网络进行微信营销。
重点从中心度分析、小团体分析和小世界效应三个方面来分析了社会网络分析法在微信营销中的应用，并根据分析结果，提出了相应的微信营
销策略。

关键词：微信营销　社会网络　社会网络分析法

一、引言
腾讯公司于2011年1月21日推出微信，在短短的三年时间里，截

止2013年11月，微信注册用户已突破六亿，其发展速度可谓迅猛。随
着微信的快速发展，很多企业也将这一平台的营销价值看在眼里，纷
纷开展各种微信营销活动，想要在这一新的营销领域里分一杯羹。

目前，已经有很多知名企业在微信上开通了公众平台，并取得
了不错的营销效果。随着更多的企业成功实施微信营销，微信营销已
成为现代商业营销不可阻挡的必然趋势。然而，目前企业实施的微信
营销大多是通过微信自身的特点和功能而进行的营销，虽获得一时的
成功，却始终会受到微信功能本身的限制，难以有更长远的发展。那
么，如何才能突破这种瓶颈，更有效的利用微信，为企业在新媒体营
销中获得优势，是本文所要考虑的。社会网络分析法是专门研究社会
网络关系的方法，而微信营销正是基于社会关系而展开的营销方式。
因此，本文从社会网络分析法的视角来探索微信营销，也许可以为处
在微信营销瓶颈中的企业提供一个值得借鉴的新思路。

二、相关理论综述
1.微信营销概述。2012年8月，微信公众平台正式上线，这也标

志着微信这一平台的营销价值正式展现。由此也引起了众多学者对其
营销价值的广泛关注。微信营销是网络经济时代企业营销模式的一
种。微信不存在距离的限制，用户注册微信后，可与周围同样注册的
“朋友”形成一种联系，订阅自己所需的信息，商家通过提供用户需
要的信息，推广自己的产品，从而实现点对点的营销。通过CNKI检
索可以发现，关于微信营销的文献最早开始于2012年底，截止目前共
有246篇相关文献，其中CSSCI来源期刊共7篇。由此可见，微信营销
的话题虽热，真正有价值的文章却很少。通过对文献的研究发现，目
前的文献多是从微信营销的营销策略、营销优势、营销特点、营销模
式、营销问题与对策等方面来进行研究的。如吴荆棘，王朝阳，戚蕾
等分别从出版业微信营销、企业微信营销、即时性营销、SoLoMo营
销等不同的角度阐述了微信营销的特点、优势以及营销模式。

2.社会网络分析法。社会网络分析法作为研究关系的定量分析方
法，经过百年的发展已经形成一套成熟完整的理论体系。其中，比较
有代表性的理论有弗里曼的“中心度”理论、格兰诺维特的“弱关系
优势”理论、伯特的“结构洞”理论、明兹和施瓦兹的“桥”理论
等。

社会网络分析，是对关系进行量化的表征，从而揭示社会关系
的内在结构，反映社会群体成员之间的关系以及在这些关系之间进行
流通的各种信息和资源。社会网络最常见的表述方法是图论法。图论
法包含两个要素：节点和连线。其中，一个节点代表一个社群成员，
一条连线代表两个社群成员之间相关，用简单的点和线就可以直接反
应社群成员之间的关系结构，表述非常直观。如图1所示。

图1 简单社会网络图示例

目前，国内应用最广泛的社会网络分析书籍是刘军译的约翰.斯
科特的《社会网络分析法》。在这本书中，刘军详细地介绍了社会网
络分析法的理论体系。本文仅根据微信营销的特征，从中心度分析、
小团体分析和小世界效应三方面来探讨社会网络分析如何在微信营销
中应用。

三、社会网络分析法在微信营销中的应用
艾媒资讯发布的《2013年中国微信公众平台用户研究报告》显

示，用户关注公众平台的目的最多是为了“获取优惠”（34.3%），
因此企业在进行微信营销时，更应注重关注用户的质量和粘度。也有
媒体打比方“微信1万个粉丝相当于微博100万个粉丝”。这充分表明
微信营销的精准所在，那么如何才能将微信营销的精准作用发挥到极
致，如何才能获得更多更有质量的微信粉丝，社会网络分析法将给出
一个答案。

1.微信用户网络的中心度分析——选择重点营销对象。传统的企
业微信营销在选择推送消息对象时是漫无目的，没有针对性的。那么
中心度分析就是能够选择正确营销对象的一种分析方法。通过“点度
中心度”的分析可以找到网络中度数最高的节点，即处于中心地位的
节点。这类人往往具有很广的人脉，在群体内部具有较高的威望，他
说的话，传播的信息往往会得到群体其他成员的认可。作为中心人
物，也具有一定的号召力和影响力，因此，只要找到微信用户网络中
的中心人物，对其进行重点营销，努力发展该用户成为企业的忠实粉
丝，那么由他发表的言论，以及由他分享到朋友圈的企业相关信息就
会更加得到群体其他成员的关注，由此获得事半功倍的宣传效果。

通过“中介中心度”的分析，可以找到网络中最大程度处于其
他节点中间的那个节点，该节点具有很高的中介中心度，也可以称该
节点为“结构洞”或者“中间人”。“结构洞”具有对信息的垄断权
和控制权，因为不通过该节点，与它相连的其他节点就没有办法取得
联系，从而信息也不得流通。因此，企业在进行微信营销时，一定要
注重中间人的关系管理，努力提高中间人的忠诚度和满意度，避免因
为中间人的信息垄断而造成的企业信息无法传递。

通过“接近中心度”的分析，可以找到网络中与其他各点距离
都比较近的节点，该节点在传递信息时受其他人控制的程度最低，因
为该节点可以以最短的距离与网络中的其他人取得联系。因此，该节
点也是企业在进行微信营销时，应该重点关注的节点，只要取得该点
的信任和忠诚，那么企业的宣传信息就可以在短时间内传遍微信用
户。

2.微信用户网络的小团体分析——注重强弱关系搭配。小团体是
由各种强关系组合在一起形成的。探究微信用户网络小团体内部成员
的关系特点对企业进行微信营销具有重要意义。已有的研究表明，强
关系对个体的想法、意见等有重要影响。而小团体内部多是由强关系
发展而来的，因此，在一个小团体内部，关系强度越高，那么整个小
团体内部成员的行为越趋于一致。Granovetter的研究发现强关系代表
着信任、合作、稳定，因此，强关系内部成员之间相互的影响力很
强。Brown＆Reingen也表明，小团体内形成的强关系会使成员的行为
产生同质性。因此，企业在进行微信营销时，只要找到小团体内部的
意见领袖，对其进行重点营销就能达到事半功倍的效果。因为，这类
人的言语和行为通常会对团体内的其他成员产生较大影响，同时，在
社会规范和强关系的影响下，其他成员的行为也会（下转第290页）
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论我国公务员工资制度的不合理性
刘　浪　　延安大学公共管理学院

摘　要：自十八大以来，公务员的工资问题再次成为人们热议的话题。本文从我国公务员工资制度改革的历史出发，分析了我国公务员工
资制度存在的问题，提出了相应的对策。

关键词：公务员　工资制度　不合理性

一、我国公务员工资制度存在的问题
1.工资制度跟不上经济发展速度。通过梳理发现，自建国以来，

我国的公务员工资制度经历了四次较大的改革，分别为：第一次是
1956年改革，我国国家机关开始实行职务等级工资制度，分30级，最
高一级（国家主席）644元，最低一级（勤杂人员）23元；第二次是
1985年改革，建立了结构工资制，按照职能将工资划分为四类：基础
工资、职务工资、工龄工资和奖励工资，当时的平均工资1271元，
党政机关工资1300元；第三次改革是在1993年，《国家公务员暂行条
例》的颁布与实施是本次改革的标志，《条例》第一次明确规定了
公务员的工资水平，并开始实行职级工资制，包括职务工资、级别
工资、基础工资和工龄工资，基础工资是90元，国家主席1250元，县
处级别620元。2006年，国家公务员实施第四次工资改革，也是我国
现行的公务员工资制度，分27级，包括基本工资（职务工资和级别工
资）、津贴、补贴和奖金，它依据的是2006年颁布的《中华人民共和

国公务员法》。虽然《公务员法》规定“公务员的工资水平应当与国
民经济发展相协调，与社会进步相适应”、“定期进行公务员和企业
相当人员工资水平的调查比较，并将工资调查结果作为调整公务员工
资水平的依据”，但事实上并没有做到定期调查比较和调整。自从
2006年工资改革调整公务员基本工资标准后，至今未再调整。2006年
至今，我们国家的经济高速发展，物价上涨，特别是房价，许多公务
员的工资都不够养家糊口，怎么会尽心尽力为人民服务。因此，公务
员工资改革应该与我国经济的发展协调。

2.基层公务员工资太低。根据调查，我国基层公务员的工资普遍
很低，且工作任务比较重。例如湖北蕲春县株林镇党委书记陈菊珍在
谈基层公务员的待遇时说：“我是正科级干部，每个月工资2400元；
我们这里刚毕业的大学生工资只有1500元。过去，兄弟姊妹们羡慕我
在机关工作，吃‘国家饭’；现在随便一个打工的都挣得比我多。政
治上没有奔头，经济上没有盼头，如何调动大家的工作积极性呢？”

（上接第268页）趋于和意见领袖的行为一致。
不同小团体之间的联系通常有一个专业术语来表达——

“桥”。通过“桥”，可以使不同小团体之间得以联系，并实现信息
的流通。小团体内部成员之间是强关系，那么不同小团体的成员之间
就属于弱关系。Granovetter M的“弱关系优势”理论指的就是弱关系
有时候比强关系更重要，更有用。弱关系虽然不像强关系联系那么紧
密，但是弱关系可以连出一大张关系网，使不同小团体之间的信息得
以传递。Bansal曾指出，强关系内的成员通常是同质的，信息是封闭
的，并不利于信息的传递。弱关系就不同，弱关系的成员拥有的信息
资源通常是异质的，反而会促进多种信息的流通。

3.微信用户网络的小世界效应——展示微信传播能力。微信用户
网络的小世界效应的验证是为了证明以微信为载体的网络信息传播能
力如何。一般验证小世界效应，可以通过计算样本网络中各节点之间
的平均距离L。L表明了一个节点从另一个节点处获得信息的平均距
离。L的值不超过10就可以证明该网络具有小世界效应。那么，具有小
世界效应的网络群体中信息的传播就是快速、畅通的。相反，如果微
信用户网络中各节点之间的平均距离L大于10，那么微信网络则不具
有小世界效应。目前还没有分析证明微信网络是否具有小世界效应。
姜鑫,田志伟以“腾讯微博”为例，研究了微博社区的小世界效应，验
证了微博社区是具有小世界效应的。张玥，朱庆华验证了博客具有小
世界效应。赖文华，叶新东验证了虚拟学习论坛具有小世界效应。根
据前人研究的经验，是否可以大胆假设微信网络也是具有小世界效应
的，我们还不得而知，还要后人去做详细的相关验证。如果微信网络
具有小世界效应，那么企业选择进行微信营销则是不容置疑的。相反
如果微信网络不具有小世界效应，企业也要想办法取长避短。

四、基于社会网络分析法的微信营销策略
1.利用强关系提高微信用户对企业品牌形象的认可。在前面的分

析中已经提到，小团体的形成是由强关系发展而来的。在小团体内
部，每个个体都有代表自己的节点，每个节点都处于不同的位置，不
同的位置扮演不同的角色。其中有两类重要角色是不可忽视的，一类
是与群体内其他个体直接联系人数最多的个体，通过计算点度中心度
可以找到；另一类是与群体内其他个体的距离最接近的个体，通过计
算接近中心度可以找到。通过这两个指标可以找到小团体中的意见领
袖，意见领袖往往具有专家特征，具有很高的威望。因此，这部分人

作为小团体内具有重要影响的意见领袖，对其他成员的意见、态度的
形成都有重要影响。再加上社会规范的作用，其他成员的行为会趋向
于同威望较高的意见领袖一致。因此，企业在进行微信营销时，只要
找到意见领袖，对其进行重点营销，取得他的信任和认可，就可实现
在一个小团体内的全面营销，赢得小团体内多数成员对企业品牌形象
的认可。

2.利用弱关系扩大微信用户对企业相关信息的宣传。相比强关系
带来高的认可和采纳，弱关系更能为企业带来扩散性的宣传。前文已
经提到，小团体之外的关系属于弱关系，联结弱关系的是“桥”。强
关系内部的信息趋于同质化，不利于不同信息的流通和扩散。相反，
弱关系一般是异质信息源，可以使不同的信息得到更好的传播。企业
进行微信营销时，需要做的就是桥接结构洞。结构洞对信息的控制不
利于企业信息的传递，因此要尽可能的减少结构洞。那么，在结构洞
联结的两个节点之间再架起一座“信息桥”，就可以使两个节点取得
联系，使不同的信息得以传递。只要在微信网络中，用“信息桥”去
联结“结构洞”，就可以使弱关系的作用尽情发挥，从而扩大微信用
户对企业相关信息的宣传。

五、结语
本文从社会网络分析法的角度简单分析了如何利用社会网络进

行微信营销，并提出相应的微信营销建议，由于本文仅从理论的角度
提出了一个研究微信营销的新思路，因此本文还有很多局限性。如没
有数据，进行实证分析，关于微信网络的小世界效应也没有加以验
证。因此，还需要更多的学者加入到社会网络分析角度的微信营销研
究中来，从而去获得更多的研究成果，为微信营销做出更多的贡献。
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