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学习目的

数字传播时代，数据价值逐渐被挖掘，大数据技术已经开始打破原有思

维，推动了市场营销业务模式的全面升级和转型，人工智能、大数据、云计算

等新科技对于营销传播行业带来了机遇也带来挑战。在以价值最大化为前提的

数字营销时代，营销传播的传播精度和传播深度大大提升，但营销效果、投放

需求等问题也越发显著。要打破数字营销困境，需要充分利用大数据时代的优

势来突破技术瓶颈，抓住机遇迎接挑战，洞悉数字营销心理，深入挖掘用户需

求，有效拓展市场份额，解锁更多营销新模式。

知识目标

1. 了解学习数字营销心理学的目的

2. 掌握数字营销的概念与具体形式

3. 了解数字营销心理的相关学科

4. 了解数字营销心理的研究对象与内容

5. 掌握数字营销心理的基本原则与基本方法

导入案例

支付宝“中国锦鲤”信小呆刷屏

2018 年 10 月 7 日，一个新浪微博名为“信小呆”、微博认证为“2018 支付宝

中国锦鲤”的用户发布了一条微博：“我下半生是不是不用工作了？？？”当天，这个

1992 年出生的普通女孩的微博粉丝暴涨近 50 万，信小呆相关的微博话题的阅读量更

是在一天之内突破 2.5 亿次。
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信小呆究竟有怎样神奇的经历？她如何在短短一天之内成为新一代超级网红？

这都得益于支付宝“中国锦鲤”的数字营销活动。

9 月 29 日 14 时整，当许多人还在为国庆假期做各种准备之时，支付宝发出了一

条内容为“祝你成为中国锦鲤”的微博，转发该微博即有机会成为中国锦鲤，成为

中国锦鲤的用户可以获得评论区商家送出的礼物。

14 时 10 分，三星 GALAXY 盖乐世、法国 Printemps_Official、华为商城、巴黎

旅游局等 20 多个官微立即在下方留言送出“礼物”并登上热门评论。一小时后，支

付宝官方账号在评论区留言，爆出一张一小时内参与的商家礼物清单。清单被制作

成长达十几米的条幅，迅速戳动网友们的神经，引发惊人的转发量。

当天晚上 20 时，支付宝将活动内容宣发到其公众号平台，邀请更多用户参与。

多平台的曝光和极高的话题娱乐性，加上各大平台的助力和明星、大 V 号如“回忆专

用小马甲”等的宣传转发，活动上线 6 小时，转发量迅速突破 100 万；9 月 30 日 12

时，转发量突破 200 万；活动最终转发量达到近 300 万，涨粉 200 多万。

10 月 7 日 10 时 14 分，支付宝正式开奖，网友信小呆成为 300 万分之一的超级

幸运儿；

10 月 7 日 10 时 30 分，信小呆发布了首条微博：“我下半生是不是不用工作

了？？？”

10 月 7 日 11 时 03 分，信小呆的热搜热度迅速上升，热度翻了近 7 倍。微博互

动量超 200 万，单日净增粉丝近 50 万。

至此，冠以“中国锦鲤”称号的信小呆成为新晋超级网红。明星的转发和各个

微博大 V 对于话题的参与，让信小呆与“中国锦鲤”这个话题发生各种发酵。此外，

支付宝这场数字营销活动引发了连锁的“锦鲤”营销潮。无论是微博还是微信，全

国各地的各种“锦鲤”刷屏，各种机构、商家争先恐后学起了支付宝的“锦鲤”活

动，例如有按行业划分的游戏锦鲤、美食锦鲤、体育锦鲤、数码锦鲤，有按地域划

分的杭州锦鲤、北京锦鲤、深圳锦鲤等等。各种分类的“锦鲤”鱼龙混杂，倾巢而

出，无数山寨“锦鲤”霸屏。

这个看似与以往各路蓝 V 大咖们的转发抽奖营销模式如出一辙的常规操作，为什

么能成为让支付宝营销团队载入史册的营销案例？
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案例分析

“中国锦鲤”这场数字营销活动，在消费者中掀起微博、微信朋友圈、抖音短视

频等一股股全民热潮，助力了支付宝市场的拓展之路。从数字营销心理学角度分析，

有以下几点值得关注：

1. 吸引力与注意制造绝妙。其中有三处制造吸引力与注意：一是极度夸张的中

奖概率。本次活动的获奖概率最终达极度夸张的三百万分之一，这个“你根本不可

能中奖”的概率反而激发大家参与的欲望；二是微博意见领袖二次传播。拥有 2700

万粉丝的微博大 V 适时发布了“三百万分之一意味着什么”的海报，明星的转发和

众多微博大 V 对于话题的二次传播、积极参与，将这个争议性话题推到顶端。三是

吸引力与注意持续发酵、后劲十足。获奖后，信小呆已经从一名未认证的普通人变

成认证身份是“2018 支付宝中国锦鲤”的大 V。她在微博上的那句“我下半生是不

是不用工作了？？？”更是引起大家狂风骤雨般的“吐槽”。

2. 感觉知觉规律运用得当。支付宝通过持续一年全球各地的购物和旅游活动刺

激受众，充分调动感觉的感受性；营销人员通过微博转发这一大家普遍习惯、喜闻

乐见、轻松便捷的形式，充分调动了感觉的适应性；“中国锦鲤”得到的“礼物”并

未直接在微博博文里面给出，而是需要查看评论区。这样除了查看微博博文，大家

还会自然而然加入商家的话题讨论中，并通过转发扩大活动的影响范围。这充分运

用了受众知觉的整体性、理解性。总而言之，支付宝此次营销将受众主观上的动机

因素、经验因素、情绪因素、态度因素综合运用，再加上新浪微博博文与评论的文

字排版、“锦鲤”图片海报、短视频等画面、声音的调适等客观因素的精心设计，成

功把握了数字营销心理。

3. 数字营销的记忆策略选取精巧。“锦鲤”概念之所以深入受众记忆，首先是熟

悉。支付宝选中“中国锦鲤”这个概念的时候，相当一部分受众对“锦鲤”这个概

念已经有所认知，无须花费过多时间、精力去理解，就可以直接参与、转发。“锦鲤”

已经成为一种极具代表性的文化符号，具有全国性的“锦鲤效应”。其次是因为这个

词符合人们的美好期待。锦鲤只是普通家庭鱼缸中一种常见高档观赏鱼。“锦鲤”一

词夹杂着调侃与希望，“转发这条锦鲤”的图文本身已经具备一定期望热度。在互
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联网媒介生态中具备极强的传播性，考试之际、抽奖前夕，大家都会随手转发一条

“锦鲤”，又加深了记忆。再者是因为微博、朋友圈、QQ 空间、贴吧等数字媒体社交

平台，不断采用不同的表达方式扩散。这种高频重复接触，使受众不得不记住它。

4. 数字营销的创意与想象发挥作用。在支付宝这场活动数以百计的礼物中，有

一件很“特殊”，它只是一句话——欢迎你，这正是来自加拿大旅游局的礼品。因为

加拿大旅游局并没有拿出任何实质性的奖品，只是说很欢迎中国游客前往，于是支

付宝把这份特殊的礼物加入了礼品清单中，引发网友们将这些“送礼”的微博账号

进行人格化联想，网友们主动吐槽“加拿大旅游局太抠了！”“太有趣了”。

5. 数字营销的说服策略奏效。一方面，支付宝作为活动信息传播的信源，本身

是拥有海量用户的互联网巨头公司，具有足够的权威性和可信赖性；另一方面，参

与此次营销活动的商家不但涵盖吃、穿、住、行等领域，而且遍布全球。几乎与活

动开始的时间一致，大量的商家在评论区晒出自己的“礼物”，这些激发性论据很容

易鼓动大家积极参与。

6. 数字营销的受众心理洞悉到位。微博上的大 V 作为意见领袖，具有强大的号

召力和影响力。受众在个人主页、热搜榜、朋友圈等社交媒体上看到“中国锦鲤”

出现“刷屏”现象，容易产生“从众”心理而进行转发、跟帖、讨论。

课后思考

1.“山寨锦鲤”营销与“支付宝锦鲤”相比之下显得无趣无效呢？

2. 相比成熟型企业支付宝，初创型企业应该如何运用数字营销进行品牌建设？
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第一节 数字营销心理学的研究对象

一、数字营销的概念与具体形式

（一）数字营销的概念

界定数字营销的概念，首先需要明确“数字”两个字的含义。中国人民大学新

闻学院郑保卫教授等学者在《数字化技术与传媒的数字化革命》中指出，“数字”即

指“数字化”，指借助计算机技术把语言、文字、声音、图像等转换为数字形式进行

信息交流的过程。它是一种以二进制代码“0”和“1”为载体，以网络技术为基础，

通过计算机的自动符号处理来实现信息交流的方式。数字化的核心概念可以总结为

通过计算机技术将语言、文字、图形、图像、视频等信息转换为二进制数的形式，

并通过网络技术使这些数字化信息得以在相互连接和交互的数字终端上发送、传播、

存储、处理的过程。

“互联网 +”时代大数据和人工智能推动下的技术变革给数字营销开启了新的纪

元，“网络营销”已不能准确阐明数字营销的内涵。王霆和卢爽在《数字化营销》中

认为数字化营销是指以计算机信息网络技术为基础，通过现代电子手段和通信网络

技术（主要是 Internet），有效地调动企业资源开展市场营销活动，以实现企业产品

和服务有效销售的一系列企业活动过程。武汉大学新闻与传播学院姚曦和秦雪冰在

《技术与生存：数字营销的本质》中提出，所谓数字营销是指以数字化技术为基础、

通过数字化手段调动企业资源进行营销活动以实现企业产品和服务价值的过程。而

数字营销，是指依托于互联网技术把文字、图像、视频等元素转化为数字，在互联

网环境中应运而生的营销传播的过程。数字营销的载体是数字终端，发生的主要场

所是数字空间，数字营销的实现基础是数字技术。

（二）数字营销的具体形式及特点

数字营销的具体形式在互联网技术不同发展阶段表现有所不同，技术驱动下，

数字营销的发展进程有四个阶段：
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1. 单向展示的传统网络广告数字营销阶段

Web1.0 阶段的数字营销是以网站为主的大众化营销传播模式。互联网作为与报

刊、广播、电视并列的“第四媒体”，集合了各种各样的网站。其运作方式和盈利模

式与传统媒体一对多的大众化营销模式一样，在一定程度上就是传统媒体广告的转

移。其本质还是在用户上网过程中强制性让用户接收广告信息的一种单向传播，营

销传播模式同传统媒体一样，依旧是典型的一对多的大众化营销传播模式。

这一时期的数字营销主要是利用 Web 技术来制作和发布广告，相比传统媒体广

告，具体形式有：

（1）旗帜广告：即 Banner，指那些出现在各种网站的页面上表现商家广告内容

的图片或动画。旗帜广告以图形展示为主，大多数置于网页顶部，还有的放置于页

面两侧、中部或底部等位置，是最为传统和常见的一种网络广告形式。

（2）弹出式广告：用户打开某网页时，网页会自动弹出一个窗口型的对话框遮

盖住部分网页内容。弹窗上有的是少量的文字信息，有的是图片。该对话框或随着

页面的下滑而滚动，或悬浮在页面的某个位置（一般为正中间和右下角）。有些对话

框点击关闭时，还会跳转到另一个广告页面，这些就是弹出式广告。由于弹出式广

告总是强迫性地让广大网民浏览其广告内容，所以这种广告形式令人深恶痛绝。微

软的浏览器后来推出了拦截弹出式广告的技术工具。

（3）文本链接广告：以文字为链接的广告，即在热门站点的 Web 页面上以文字

形式放置可以直接访问的其他站点的链接，通过热门站点的访问，吸引一部分流量

点击链接的站点。文本链接广告的干扰性最少，点中率高，价格低，通常位于阅读

性网站的分类栏目中，能达到软性宣传的目的，因此受到广告主的青睐。但是此广

告的文字字数有限，想要用简短的文字传达出有吸引力、有针对性的信息，必须要

有好的创意。

（4）按钮广告：在网页上以静态图标的形式出现的广告，也称为图标广告。按

钮广告能提供简单明确的信息，它的尺寸大小与版面位置的安排都较为灵活，是宣

传产品或企业的一种较为经济的选择。按钮广告的不足之处是有限性和不具互动性，

因为只有浏览者选择点击时才会被带到另一个页面，才能看到企业想传播的具体信息。

（5）电子邮件广告：企业通过互联网电子邮箱将广告发送给某一个人或群体的网
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