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摘  要 

社群经济的力量随着互联网的发展逐渐壮大，各个行业都发现了社群中通过对粉丝的运营能够带来的潜

力与价值并纷纷投入其中，基于现有的研究，本文以互联网医疗为研究对象，运用文本分析法，亲身参

与观察学习社群，了解社群建构、运营与裂变的方式，解释互联网医疗在社群运营过程中的行为和意义，

同时结构社群从建立到扩大的一整个流程，以及后续需要的平台依托，从而组成的整个商业闭环。 
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Abstract 
With the development of the Internet, the power of the community economy is gradually growing, 
and various industries have found the potential and value that can be brought by the operation of 
fans in the community and have invested in it. Based on the existing research, this paper takes In-
ternet health care as the research object, uses text analysis method, participates in the observa-
tion and learning community personally, and understands the way of community construction, 
operation and fission. Explain the behavior and significance of Internet health care in the opera-
tion process of the community, and structure the entire process from establishment to expansion 
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of the community, as well as the subsequent platform support, so as to form the entire business 
closed loop. 
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1. 引言 

近年来，“互联网 + 医疗”快速发展，互联网催生了新的医疗服务，也给营销和用户的运营方面提

供了新的挑战，社群的运营和社群内的营销就显得尤为重要，我们正见证着一个医疗行业兴起的新现象：

由患者、护理人员、临床医生、研究人员、学术界和业界人士形成的自我组织的在线社区，每个社区都

专注于某一特定疾病。在此背景下，社群不仅是营销的主阵地，也是相关人员交流、沟通、互相学习的

主要场所。目前国内对于互联网医疗社群运营模式和策略的研究还较为空白，大多也只是停留在经济角

度和管理角度，本文将从传播角度以及营销角度分析互联网医疗的社群运营与营销。 

2. 社群与社群营销 

在政策、新冠疫情等因素影响下，医疗健康仍是一块大蛋糕，本文旨在探究一站式医药智能推广

平台的社群运营模式，社群是有共同兴趣或相似点的一类人群组成的，互联网发展到今天，新媒体和

平台以不同形式出现在网民视野中，媒体因社群经济、社群营销和社群生态等新兴概念而获得了大量

的流量收益，这些词汇在当前的行业中出现的频次相当高，同时，社群也逐渐成为个体和企业追求成

长的另一个关键途径。社群营销也是数字经济时代平台创业开发客户、成交客户、建立团队的重要方

式。 
社群经济是诞生于互联网时代的一种新经济形式。社群的聚集不再简单地依靠亲缘和地缘的连接，

具有共同目标和价值观的网民聚集到一起，形成社群[1]。但是社群是有生命周期的，很多社群一开始的

时候很活跃，后来就变成了广告群，互助群，直至死群。如果一个社群满足不了用户的需求，那对消费

者就没有价值，那么如何把社群价值发挥到最大，是做好社群需要考虑的一个重要问题。要想成功进行

社群营销，首先要选择适合自己的产品或服务的正确平台。然后再制定明确的目标和创建吸引人的内容，

要及时回复客户提出的问题。 

3. 社群运营 

3.1. 创建群聊 

建好群是社群营销的基础，根据不同的客户属性，来建立不同主题的社群。群人员数量的多少，要

根据实际情况来判断，一般不做大群，人数在 200 人左右最佳。其次就是定位清晰，在群功能和群名称

上做到清晰明了，才能使目标社群成员精准地进入社群，而互联网医疗的社群是按照科室分类，例如神

经内科、睡眠、外科、妇产科群，每个群 300 到 500 人不等，他们都有相同的特质，就是相同科室的医

务工作者，在进群后，他们会被建议实名，遵守相关的群体规范，以自己的名字和医院命名，协调成员
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的活动、规定成员角色和职责以促进群体目标的达成，便于更好地对他们的信息进行收集管理，在提升

社群价值的同时吸引相关网民加入社群并转化为私域流量。 

3.2. 激活成员 

在群的运营中，最重要的动作就是如何激活群的成员，可以通过情感激活，价值输出等方式来激活

群成员。社群因情感连带而形成互动仪式，并在互动仪式中获得情感能量，进而增强社群凝聚力[2]。 
具体还要结合群员的特征，时常分享图文、小视频、文案、课程等内容，通过提高信息价值感知，

通过专业服务增强品牌依恋，维护持续性品牌关系[3]，最终能够达到的目标是：群的成员能够产生高度

的信任、产生高度的依赖。通过知识卡片做每天的更新和分享，知识卡片上的内容就是来自一些相关论

文，也有许多社群成员会仔细阅读甚至讨论，如果社群成员活跃度高或者求知欲旺盛，还会要求群内的

小助手分享原文章，可见这些知识卡片是切实帮助到了医生，这种知识的分享也会给社群成员带来一种

身份认同，他们会觉得这个群的存在是有价值的，是符合他们身份的，还能满足相关的社交需求。 

3.3. 社群运营 

博格纳持有的观点是，在当代社会中，由大众传媒提供的象征性信息对人们对现实世界的认知和理

解产生了深远的影响。但由于大众传媒的某些偏见，人们心中所描述的主观现实与实际存在的客观现实

之间的偏差正在逐渐增大。此外，这样的影响是一个持续的、不易察觉的、不断培育的过程，它悄无声

息地塑造了人们对现实的看法。为了使社会能够作为一个统一的整体持续存在和发展，成员们需要对社

会达成共识。只有在这种共识的基础上，人们的行为才能有一个明确的基准，从而实现社会生活的和谐

与协调。 
由于大众传媒具有倾向性，提供的现实与实际存在着很大的偏离，手中往往无法分辨。而且这是一

个个长期的、潜移默化的、培养的过程，它在不知不觉当中制约着人们的现实观。在这样一个类似小社

会并且具有倾向性的社群中，存在其中的成员都在不知不觉中被“培养”了。 
选好群管理员也很重要。群虽然是一个松散的组织，但选好一个好的群管理员有很多增益。群管理

要具备较强的社交能力，特别需要具备管理熟人、半熟人的能力，有把生人变成熟人的能力，还要有一

定的个人价值魅力。这样的人也被称为新意见领袖，社群中渐渐涌现了一批自发形成的意见领袖，即在

社群内部逐步成长起来有一定影响力的社群活跃成员，这类意见领袖在生鲜农产品社群中的重要性越来

越突出，他们助益着社群的发展，影响着社群成员对社群的态度，推动着消费者社群消费习惯的养成，

在改善社群成员与社群的关系和提高社群成员对社群忠诚度方面发挥着巨大的作用[4]。社群的运营，包

括传播内容的生产，除了表面上社群的管理员，社群中还存在着许多“水军”，这些水军会在特定的时

间发言，使得群里的其他人活跃起来，使社群发挥它存在的意义，例如在某一社群提出问题，引起其他

成员的讨论，寻求成员的建议，把这个社群和成员“盘活”。新意见领袖是相对于传统媒体的意见领袖

而言的，伴随着新媒体而嬗变出的角色，技术的发展使其常态化地在第一时间发表观点，在社会的各种

活动各个方面具有强大的社会动员力。是互联网中的新权利层，是信息处理的委托人，他们藏匿在社群

中，引发用户生成内容，从而使得社群的价值得到凸显。 
在这些新意见领袖塑造的过程中，他们就是传播过程中的信源，即信息的源头，也是传播者的角色，

信源的信赖度涵盖了两个关键领域，其一是传播者的声誉，这涉及到其是否真实、中立和公平；其次是

其专业性和权威性，也就是说，传播者是否在特定议题上拥有发言和发表意见的资格。这两个因素共同

构建了一个可靠的基础。信源的信赖度越高，其说服力也就越强；信任度越低，其说服力就越弱。对于

信息的传递者而言，塑造一个正面的形象，并赢得观众的信赖是提高传播效果的基础。现在的社群管理
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一般都是由专门的运营人员来做，在内容和规则方面，包括一些欢迎话术、活动宣传话术都是统一的，

工作人员也会通过名字与自己的品牌进行强呼应，强化记忆和归属。 

3.4. 用户裂变 

发挥好群体价值一方面是为了将群体做大做强，另一方面也是为了能够发挥出群体成员尤其是种子

用户在群体中的作用，并通过种子用户在营销传播中进行裂变从而创造出更多的价值。六度分隔理论均

能在此阶段起作用，哈佛大学社会心理学家米尔格兰姆于 20 世纪 60 年代通过连锁信试验发现“个人和

任何陌生人相隔的人数不超过 6 名”现象，从而提出六度分割理论。它揭示了社会中普遍存在的“弱纽

带”，并为人们理解连结人与社区的人际联系网、开展人际交往提供了方向。 
所以在对社群成员的拉新过程中，会采取奖品奖励的形式，激励已有的社群成员拉认识的医生注册

自有平台的账号，在上面填写自己的相关信息，并且转化为新的社群成员，这样的激励机制成本低，并

且效果显著，能够直接获得相关医生的信息并通过一对一电话的形式进行针对性地劝服以及合作。除了

奖励，也有社群成员通过强链接的关系，通过人际传播，将社群自愿的分享给自己的朋友，共同学习和

进步。 

4. 社群营销的商业闭环 

直到裂变这一过程，才能看出一个社群以及社群营销的商业闭环，要想形成一个闭环，离不开小程

序作为平台、公众号为内容生产、社群为解答问题留存用户这三个版块，而用户之所以会留存，首先想

要加入社群的，必定是相关科室的医生，他们通过微信公众号文章的链接进入到社群中，成为社群中不

可或缺的活跃因素，其次，这些医生可以在群内交流经验，获取临床知识，这也要求了这个商业闭环自

身能够提供相关价值给成员。 
在“互联网+”时代，融合了用户生产内容(UGC)、专业化用户生产内容(PUGC)、交流互动以及社交

分享的社群营销具有精准、传播快、效率高等特点[5]，纵观社群营销的成功案例百果园，在实体水果店

前景低迷的外卖时代，在疫情期间扭亏为盈，现在全国有 4800 多家门店、线上加上线下共超过 7000 万

会员，以每个线下门店 2~3 个微信群，平均单群 300 人左右估算，百果园在全国拥有将近 500 万私域社

群用户，抖音会员 130 多万，微信公众号粉丝 1360 万。他就是通过门店为入口，邀请消费者注册成为会

员，实现用户的数字化管理，在这个过程中就能够通过微信生态，获取用户的信息，并根据用户的购物

行为，获取用户画像，实现标签化运营。 
当门店有了用户画像，就能实现门店 + 社群 + 小程序 + 公众号的商业闭环。其中，门店的功能主

要是为消费者提供线下体验及获客入口的。而社群的功能则是通过活动来提高与粉丝之间的粘性，并不

断地为他们提供产品和服务。店主(社群管理员)则可针对社群人群的需求向社群内推荐新产品、新活动和

新优惠，带动老顾客复购。基于小程序 + 社群，还可以利用微信视频号和公众号作为内容种草，再将内

容共享给社群带动老用户变现和裂变。变现是指老用户通过内容种草来购买商品，裂变则是指老用户在

其社交空间中共享内容、开启社交关系链。在现实生活中，许多实体店都会以优惠券等形式引导消费者

加入社群，将消费者转化为自己的私域流量。 

5. 小结 

随着社群这一运营模式的蓬勃发展，许多行业也开始应用这一新的运营模式，拓展自身的商业模式

范围。尤其是在客户流失度日益攀升的当下，如何借助社群的独特关系属性，开拓新的客户获取渠道成

为在市场竞争浪潮中成功的关键。 

https://doi.org/10.12677/jc.2023.114157


张晨曦 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.114157 1077 新闻传播科学 
 

本文立足于培养理论的视角，以互联网医疗社群作为研究对象，分析医疗社群的现状，从其他社群

现状、传播学理论等维度分析和探讨互联网医疗社群的运营模式，相信在社群运营模式快速发展的新阶

段，它不仅可以为更多的企业带来新的营销思路，也能让社群在人们日后的消费过程中成为决定性因素。 
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