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基于 ＩＳＭＡＳ模式的特色农产品微信营销系统研发
———以苏州乡韵太湖鹅有限公司为例

倪　懿，郭叙林，陈桂珍
（苏州农业职业技术学院，江苏苏州２１５００８）

　　摘要：随着移动互联网微时代的到来，微信营销逐步深入各类中小企业，这种营销模式对于特色农产品的销售也
将是一种新的体验。笔者在服务“三农”的实践活动中，实地调研苏州乡韵太湖鹅有限公司的特点及营销模式，通过

引入ＩＳＭＡＳ营销模式，研究特色农产品的微信营销模式及营销系统的构建。
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作者简介：倪　懿（１９７８—），女，江苏苏州人，硕士，讲师，研究方向为
网站开发与数据库。Ｅ－ｍａｉｌ：ｒａｃｈｅｌ＿ｎｉｙｉ＠１６３．ｃｏｍ。

　　根据ＣＮＮＩＣ《第３３次中国互联网络发展状况统计报告》
的数据可知，至２０１３年１２月，我国网民规模达６．１８亿，其中
手机网民规模达５亿，网民中使用手机上网的人群占比高达
８１．０％［１］，移动互联网已经成为人们最主流的上网方式。被

称为“中国移动互联网第一张船票”的微信如今也已经真正

融入了人们的生活，至２０１３年１１月，微信全球注册用户总数
突破 ６亿，成为亚洲地区最大用户数量的移动即时通讯软
件［２］，微信以其庞大的用户群体和开放的平台化战略为企业

推广、销售提供了新的模式。随着移动互联网的快速发展，人

们对特色农产品的购买方式也开始逐渐转变，不再局限于市

场、超市的购买方式，而开始在微信平台、微信朋友圈的推荐

下进行网上购买。笔者在高校服务“三农”的实践活动中，通

过对苏州乡韵太湖鹅有限公司、苏州云兰奶业有限公司等特

色农产品企业的实地调研，分析了我国特色农产品的营销现

状，通过对ＩＳＭＡＳ模式及微信营销的有机整合进行可行性探
究，给出了 ＩＳＭＡＳ模式下特色农产品微信营销系统的构建
方案。

１　特色农产品的传统营销模式

目前，特色农产品的营销模式大致分为３种：（１）农产品
生产者自产自销，通过农贸市场、集贸市场来销售产品，销售

量较低；（２）通过中间商销售农产品，这种方式使得生产者无
法准确把握市场信息，利润较低，（３）通过电子商务平台销
售，这种方式由于农产品的特性，保质期无法确认，目前发展

并不是很好。

在传统的营销模式中，消费者购买产品一般经历５个步
骤：Ａ（ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）引起消费者注意；Ｉ（ｉｎｔｅｒｅｓｔ）让消费者产生兴
趣；Ｄ（ｄｅｓｉｒｅ）培养消费者购买欲望；Ｍ（ｍｅｍｏｒｙ）让消费者形
成记忆；Ａ（ａｃｔｉｏｎ）促成消费者购买的行动，这就是传统的
ＡＩＤＭＡ销售模型，在这种模式下，消费者一般通过媒体广告
得到产品信息，引起对该产品的注意，并对产品产生兴趣，形

成购买欲望，在对该产品形成强烈记忆之后作更深入了解，最

终购买该产品。

当互联网开始作为一个全新媒体介入人们的生活，电视、

广播、报纸等曾经大众媒体被戴上了“传统”的标签。交互式

的新媒体开始改变消费者曾经习以为常的行为习惯。传统

ＡＩＤＭＡ销售模式也逐渐不再适合社会的发展，人们开始一个
全新的销售模式 ＡＩＭＡＳ。ＡＩＭＡＳ营销模式：Ａ（ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）引
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起消费者注意；Ｉ（ｉｎｔｅｒｅｓｔ）让消费者产生兴趣；Ｓ（ｓｅａｒｃｈ）消费
者通过互联网搜集产品信息；Ａ（ａｃｔｉｏｎ）促成消费者购买的行
动；Ｓ（ｓｈａｒｅ）将购买的产品分享给朋友圈。这正是 Ｗｅｂ２．０
互联网时代所造成的消费者行为变化的主要因素，消费者在

进行产品购买决策的过程中，通常会通过互联网去搜索产品

信息，并与其他相关产品进行对比，再决定其购买行为；ＢＢＳ、
博客、ＳＮＳ等技术平台的普及，让人们能够将自己消费过程的
优劣进行发布、分享，让其他消费者分享这些信息。

２　ＩＳＭＡＳ模式下的特色农产品微信营销策略

２．１　ＩＳＭＡＳ模式的营销策略
随着３Ｇ网络、智能手机的普及，手机支付技术的成熟，

移动互联网开始逐渐介入消费者的生活，人们越来越多地通

过智能终端设备来购买各种产品，包括生鲜水产。人们生活

形态的改变使得传统互联网时代的 ＡＩＳＡＳ行为模型开始转
换。刘德寰等针对传统的理论模型提出了有关移动互联网时

代的改进模型———ＩＳＭＡＳ营销模式，他们认为在移动互联网
时代，营销方式正在向ＩＳＭＡＳ（兴趣、搜索、口碑、行动、分享）
转变［３］。在这一过程中，消费者除了搜索产品的信息外，更

多注重该产品的口碑，在当前移动互联网微信中可以很好体

现，人们会通过微信朋友圈去分享自己的购买行为，评价产品

质量，当朋友中有兴趣的时候，他们不用＠，也会关注和转发，
这是网络营销２个非常重要的发展趋势。
２．２　微信营销模式

微信［４］是腾讯公司于２０１１年１月２１日推出的一个为智
能终端提供即时通信服务的免费应用程序，微信支持跨通信

运营商、跨操作系统通过网络快速发送语音短信、视频、图片

和文字，也可以使用通过共享流媒体内容的资料和基于位置

的社交插件等服务插件。

微信营销是在移动互联网时代发展起来的一种营销模

式，伴随着微信使用者的增多，微信朋友圈的存在，微信营销

也开始逐渐火热起来。微信没有时间、空间的限制，当用户注

册微信后，可以和自己周围的朋友形成一个朋友圈，进行信息

的分享，也可以订阅自己感兴趣的信息；商家可以通过向用户

推送信息来推广自己的产品，实现点对点的营销。特色农产

品也可以建立自己的微信平台、建立自己产品的微官网，向用

户推送产品信息。

２．３　ＩＳＭＡＳ模式下的微信营销策略
当个人用户使用微信时，会时常点击观看朋友或者网络

熟人微信上所发表的信息，也可以通过朋友圈了解信息。如

当用户在１次偶然的微信信息浏览中，发现了１件特别吸引
人的商品，经过详细了解之后，发现自己对这件商品也很感兴

趣，再通过网络搜索了解该商品的信息和其他消费者购买后

的口碑，最后确定购买该商品。在使用商品后，发现商品质量

不错，在微信上和朋友分享该商品，还可以在该商品的微信公

众平台参与商品的讨论，写出自己的体验感想，进行网络分

享，让其他朋友也可以注意并对该商品产生兴趣。微信营销

可以通过使用者的分享、口碑不断在网民中传递商品信息，微

信营销策略见图１。
　　特色农产品网络营销的网络互动可以激发消费者主动、
有效参与到整个营销过程中，这种营销模式使得消费者和商

家互动可以不受时间地点限制，克服了传统营销模式过程中

的单向交流而且受时间地点的限制。同时，商家在互联网上

的促销形式也极为广泛。商家可以通过微信公众平台将促销

信息及时传递给消费者，也可以为消费者提供更为详尽的农

产品信息，这种网络营销方式可以通过信息的互动实现商家

和消费者之间建立长期的合作关系。

针对特色农产品的产量较低、质量较高、绿色环保特点，

结合以上消费者的消费行为分析，从消费者立场出发，围绕消

费者需求，制定了基于 ＩＳＭＡＳ模式的特色农产品微信营销
系统。

３　基于ＩＳＭＡＳ模式的特色农产品微信营销系统的构建

３．１　系统架构
基于ＩＳＭＡＳ模式结合微信及微信营销的特点，特色农产

品的微信营销体系由“微信号”以及“微信公众号”两大部分

组成。微信号可以充分发挥其“附近的人”“漂流瓶”等独有

的发现粉丝功能及其更加人性化的分享转发、点赞评论等互

动方式来为微信公众号吸引并转化更多的潜在用户，而微信

公众号是一个开放的平台体系，通过它除了可以定期推送消

息以及实现基本的被转发、被点赞等互动传播外，还可以进一

步设计开发出“微官网”和“微商城”等形象更加专业、功能更

加健全的营销载体，还可以策划开发出优惠券、刮刮乐、会员

卡等一系列富有活力的营销工具，达到整合营销的目的。

ＩＳＭＡＳ模式下特色农产品微信整合营销系统架构见图２。
３．２　微信号注册及其营销实现

首先需要在手机中下载并安装微信客户端，然后在手机

中打开微信，如果有 ＱＱ号则可以直接凭 ＱＱ号及密码进行
登录，如果没有我们在微信界面会看到注册按钮，点击注册按

钮先后输入手机号码及验证码后便可轻松完成注册［５］。

谈到营销就得有受众，微信号如何获取受众这是利用微

信号实现营销转化的根本问题，而微信最大的亮点便是拥有

非常丰富的找人方法。登录微信后，点击右上角的加号在下

拉菜单中点击“添加朋友”后便可发现多种添加朋友的方式，

可以直接输入对方的微信号／ＱＱ号／手机号进行精准搜索，
也可以点击“添加ＱＱ好友”从 ＱＱ好友中筛选并添加朋友，
或者点击“添加手机联系人”从手机通讯录中筛选并添加朋

友，还可以点击“查找公众号”搜索感兴趣的公众帐号进行关

注和互动；微信不但可以添加认识的朋友，还可以和陌生人打
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招呼并添加好友，目标受众范围一下子扩大了，这给营销带来

了更多的可能性，在微信中切换到“发现”页面，点击“附近的

人”就可以看到自己周围有哪些人正在使用微信，附近人会

以距离由远及近的顺序出现，点击感兴趣的人就可以跟他们

打招呼了，通过“摇一摇”以及“漂流瓶”等功能也可以实现和

陌生人打招呼并将其发展为目标受众。你在搜索别人的同

时，别人也会找到你并可能请求加你，此时如果你对此人感兴

趣则可以同意请求，反之可以拒绝，就像关注公众号一样，由

自己兴趣决定。

微信朋友圈是一个图文分享互动中心，切换到“发现”页

面点击“朋友圈”就可以看到朋友们分享的消息，点击每条消

息右下方的对话按键，可以点赞，也可以发表评论。自己也可

以分享内容到朋友圈，只需点击右上角的照相机按钮，就可以

照相或选择相册里的照片进行上传分享，分享时可以添加评论

或备注，可以加入当前位置，可以设置可见范围，或者提醒指定

好友观看。从以上特点不难看出，朋友圈是一个品牌知名度提

升以及运作口碑营销的绝佳载体，可以运用微信公众号作为营

销聚力点并配合微信朋友圈强大的传播和互动功能，辅以亮点

策划和爆点引导，达到一传百再传万的裂变式效应。

３．３　微信公众号申请及基础功能设置
访问微信公众平台（ｈｔｔｐｓ：／／ｍｐ．ｗｅｉｘｉｎ．ｑｑ．ｃｏｍ）申请注

册微信公众号，微信公众号有２种类型：一种是订阅号，一种
是服务号，分别满足不同应用需求并遵循不同的功能限制。

登录微信公众平台后可以设置“被添加自动回复”和“关键词

自动回复”等，这样新用户在关注该微信公众号后会自动收

到１条消息，这条消息通常为欢迎辞或促销公告等，同时会把
部分重要的关键词提示也包含其中，用户可以进一步通过关

键词与公众号进行消息互动，比如用户发送“地址”２个字，公
众号便会自动将公司或店铺的地址信息推送给用户［６］。除

此之外，通过微信认证的公众服务号还可以启用“自定义菜

单”的功能，自定义菜单让沟通和互动变得更加直观和便捷，

自定义菜单最多支持３个大类，每个大类最多支持５个子类。
作为一个营销工具来说，微信公众号中的“群发消息”功能就

显得更加重要了，订阅号每天可以群发１条消息，服务号每个
月可以群发４条消息，越来越多的人用微信公众平台来推广
自己，想让更多的人了解自己所要推广的内容，最直接办法就

是持续有针对性的进行消息群发。

３．４　微官网／微商城的构建
在互联网上做营销，要有ＰＣ版网站这早已形成共识，现

在要在微信上做营销则需要微官网，这是开展微信营销的基

础。微官网就是适应移动客户端浏览体验与交互性能要求的

新一代网站，可兼容ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ、ＷＰ等多种智能手机操作系
统，可与微信平台无缝对接，对于庞大的微信用户市场来说，

微官网蕴含了不可估量的商业和营销价值。

微信公众平台本身并没有微官网功能，要想创建微官网，

比较普遍的做法是通过众多的第三方微信服务平台（如微盟

或大微网等）来实现，具体步骤：首先登录第三方平台添加公

众号，然后登录微信公众平台将公众号切换到开发模式，输入

第三方接口，连接公众平台与第三方接口，这样便可以通过第

三方平台创建微官网了。

微商城是基于微信的一款社会化电子商务系统，消费者

只要通过微商城平台，就可以实现商品查询、选购、体验、互

动、订购与支付或Ｏ２Ｏ等线上线下一体化服务模式。微商城
是基于微信传媒方式中的一种商业运用，利用微信的传播速

度及其简便等优点，为商家提供一个交易平台，在更为简洁和

方便的平台里进行更为现代的电子商务。利用微商城也可以

为商家提供更加有效的宣传方式，有利于商品的推广。

微商城的构建通常有２种模式：（１）腾讯官方的微信小
店，通过认证并且开通了微信支付的公众服务号才有资格申

请微信小店；（２）普遍做法跟“微官网”一样通过第三方微信
服务平台来创建微商城，同时将优惠券、刮刮乐、会员卡这些

特色营销工具整合进来，最终形成一个立体式的微信营销

体系。

４　结语

在移动智能终端的新时代，人们的消费行为更加趋于

ＩＳＭＡＳ行为模式，对特色农产品的营销也是一种新的挑战，笔
者在服务“三农”的项目实践中，结合最新的微信营销模式，

开发设计微信营销系统，将网络营销系统化，希望有助于提升

特色农产品的品牌价值。

参考文献：

［１］中国互联网络信息中心．第３３次中国互联网络发展状况统计报
告［Ｒ／ＯＬ］．（２０１４－０１－１６）［２０１４－０５－２０］．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｎ
ｉｃ．ｃｎ／ｇｙｗｍ／ｘｗｚｘ／ｒｄｘｗ／２０１４／２０１４０１／ｔ２０１４０１１６＿４３８２３．ｈｔｍ．

［２］艾瑞咨询报告．２０１３年微信商业化价值研究报告［Ｒ／ＯＬ］．
（２０１３－１１－２７）［２０１４－０５－２０］．ｈｔｔｐ：／／ｗｅｎｋｕ．ｂａｉｄｕ．ｃｏｍ／
ｌｉｎｋ？ｕｒｌ＝Ｆ２ｋＲｙｂ５ｂ１ｏｚｄ－ｓｎ－ｋＦｈＨＵｍＳ１Ｙｊｌ５９ＺＣＬ２ＹｕＳ１ＯＭｆＣ
ｕｖＷＡ９ＮＤｇｗＤＲｌｏ３ＫＸａｎＫＲ１ＹｕＳＬ４ｓＪｙｙ５ａＢＡＷｇｕＬｕｚｉＥｙ１ｗｄｙ３ｔＬｏ６ｑ
ｂＫＥａＶＦｕｒｍＱ７９Ｃ．

［３］刘德寰，陈斯洛．广告传播新法则：从 ＡＩＤＭＡ、ＡＩＳＡＳ到 ＩＳＭＡＳ
［Ｊ］．广告大观：综合版，２０１３（４）：９４－９６．

［４］鞠明君．微信：社会化媒体营销的革命［Ｍ］．北京：清华大学出
版社，２０１３：３－７．

［５］易　伟．微信公众平台搭建与开发揭秘［Ｍ］．北京：机械工业出
版社，２０１３：２３－５１．

［６］柳　峰．微信公众平台应用开发：方法、技巧与案例［Ｍ］．北京：
机械工业出版社，２０１４：３７－３８．

—３６４—江苏农业科学　２０１４年第４２卷第１１期


