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摘要：微信已经成为移动网络用户进行信息交流、知识共享和协同工作的重要工具，但我们

对于微信群的发展和成长仍然缺乏了解。本文利用 9 个真实的线上学术活动微信群数据，以

虚拟社群理论和社会认同理论为基础，采用统计分析、社交网络分析和文本挖掘等方法，从

群内和群间两个方面对微信群的演化规律进行研究。群内演化分析主要包括微信群的演化阶

段、成员类型、成员间关系以及成员地位的研究，群间演化主要是针对群间关系以及群组间

的资源整合与分配进行探讨。 
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Abstract:Wechat has become an important tool for information exchange, knowledge sharing and 

collaborative work for mobile Internet users, but we still lack the understanding of the 

development and growth of the wechat groups. In this paper, we carry on the analysis based on 

nine wechat groupsused for online academic activities.Under the guidance of virtual community 

theory and social identity theory, we take statistical analysis, social network analysis and text 

mining to reveal the evolvement of wechat groups from two aspects, internal and between. 

Analysis of the changes within the groups mainly includes the evolutionary stages, members’ 

types, relations and members’ statuses.Intragroup evolvement principally focus on relations 

between groups, integration and allocation of the resources. 
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1 引言 

移动互联技术开启了社交媒体的新纪元，使得信息的流动与共享呈现出不同于传统物理

社区的新特征，如开放、瞬间传达、裂变式传播，等等。其中，增长最为迅速的移动即

时通信工具是腾讯微信，2012 年 2 月上线，到 2014 年底用户数量已

达 5 亿人1。微信平台不仅提供一对一的私密交流、一对多的公众号传播，而且还提供

多对多的朋友圈与微信群传播。微信群主要通过群成员邀请好友参与的形式建立，每个成

员都可以邀请其它成员加入，这不同于以往 QQ 群只能由群主或得到授权的管理员才有权力

                                                             

1
英媒：微信用户突破 5 亿 腾讯移动互联网地盘扩大.环球网,2015 年 3 月 20

日,http://it.people.com.cn/n/2015/0320/c1009-26722897.html 



邀请新成员加入的模式，体现出更加开放、去中心化、小世界传播的特点，群内成员的关系

也不再只是具有高度中心性和密度的强关系结构，而是迅速扩展成员间的弱关系，并使得群

的规模在短时间内以尚未确知的规律迅速增长。 

当前微信群的应用已经融入社会生活的各个方面，如利用微信进行协同工作、开展网络

营销、参与兴趣讨论等等。据不完全统计，截止 2015 年 4 月仅培训销售类、生活感悟类微

信群数量达到 18738 个，其中 500 人以上的群占全部微信群数量的 65%[14]。这些实际应用

提高了工作效率，促进了信息与知识的扩散，但是随着群数量的增多，利用微信群传播淫秽

信息、造谣、诈骗、聚众吸毒、甚至策划暴恐事件等不法犯罪行为的案件也不断增加。微信

群的传播究竟呈现出什么样的特点？其增长和裂变空间具有什么样的规律？其内部的社会

结构是否具有不同于传统物理社区和传统在线社区的新特点？微信群的传播对于成员的现

实行为具有什么样的影响？对于这些问题的回答将有助于我们更好地掌握微信群的发展动

态，有效预测其信息活动结果，从而更好地进行管理。但是，由于微信群传播的相对封闭性，

后台大数据的获取又涉及到商业机密和个人隐私而难以获得，对其进行大规模的计量统计分

析，而而困难重重。当前对于微信的研究尚处于起步阶段，侧重于探索微信中的信息传播机

制[3-6]、利用微信开展信息服务[7-9]、以及分析微信使用中的用户信息行为[10-13]等，而对于微

信群则缺乏足够的关注。 

微信群以移动性、碎片化、私密性的传播方式和迅速扩展社会资本的优势，成为传统虚

拟社群的重要补充，对于群体性社会认同、线下集群行为动员、市场营销目标定位、圈群社

会结构的形成以及社会文化的演变具有重要影响，因此，探索微信群的演化规律具有重要的

理论意义和研究价值。为了有效探索微信群的演化规律，本文拟通过采集真实的微信群聊数

据，以虚拟社群理论和社会认同理论为基础，利用统计分析、社交网络分析、文本挖掘等方

法，探索微信群内外的演化规律。 

2 研究的理论基础 

2.1 社区理论 

社区(community)是人类的共同体，在一些文献中又被称之为社群，是指在自然发展过

程中形成的居住相近、具有共同利益、彼此相互需要的一群人。传统社区最重要的构成要素

是共同性和互动性[i]。社会学关于社区的研究具有较长的历史，较为有影响力的理论包括人

文区位理论、社会体系理论、社区冲突理论和社区行动理论等。Park等人从生态学角度将城

市区位竞争划分为侵入（invasion）、竞争（competition）、延续（succession）、驻扎

（accommodation）四个阶段[ii]。Coleman认为冲突是引起社区变迁的重要因素，其根源主要

包括：①经济争端；②政治争端；③价值观的冲突。 

2.2 社会认同理论 

社会认同理论（Social Identification Theory）[16]反映了社会群体意识构建的渐进过程，

是研究现实社群或虚拟社群的重要理论基础。社会认同理论认为个体通常都是基于他与他所

认同的群体的相似程度以及该群体与其他群体之间的非相似性来进行自我归类，这种自我归

类发生在个人特征与社群特征的比较过程中[17]。在自我归类之后个体会将自己归于与其相

似的群体中将自己视为其中的一员，由此可知，个体对该群体感知到的相似程度越高，他对

该群体的归属感也就越强。根据 Algesheimer 等人的定义，社群身份是个人对所属虚拟社群

的感知[18]，在成员与社群不断交互的过程中，他的个人身份会随着个性化解体而不再凸显，



而情感认同逐渐将其转化为社群的依附感和归属感[19]。在缺乏实物元素的网络空间中，社

群身份对于塑造成员的积极参与行为具有重要作用。 

认同同样能够促进个体对群内成员的帮助和支持行为[20, 21]，这些支持行为包括推动社

群的发展和主动付出更多的努力来获得社群的共同利益。同时，基于认同的关系能够促进个

体成员的自我管理，归属感强的成员会关注影响社群的相关问题，带有强烈认同感的成员则

会与相关受众积极交流并传达社群的正向信息[22]。相比于传统虚拟社群要求成员主动参与

的形成机制，微信群既可以允许用户通过群的二维码进行验证加入，也可以通过群主或群内

成员邀请的形式构建。因此，微信群成员社群身份的构建及其社会认同感可能需要经过更长

的时间的群内交流才能建立。 

2.3 在线社区研究 

在线社区(online)又被称为虚拟社区（Virtual Community），是“当足够多的人在网络上

进行长时间的公共讨论，并通过人际情感在虚拟空间形成个人关系网络时所出现的“社交聚

集体”（social aggregations）”(Rheingold,1993,p5)。在线社区是一种新型的社会组织，具有表

达自由、缺乏集中控制、多对多传播、成员自主互动等特点[1]。传统的在线社区包括博客、

论坛、微博、社交软件、维基、贴吧、大型企业内部交流社区、视频网站等。对于在线社区

的研究涉及到心理学、社会学、企业管理、计算机科学、信息系统、情报学等多个领域，研

究内容包括技术媒介与机制、物理与在线虚拟社区、用户生成内容的价值、社区成员间的关

系与情感、在线社区的发展、实施、效果与应用等。 

在线社区给个人带来的好处包括信息交换、社会支持、社会互动、时间与地点的零活性、

持久性等（Malooney-Krichmar & Preece,2005; Johnson & Ambrose, 2006; Preece, 1998,1999）。

刘永丹采用基于 Agent 的建模和仿真方法考察了微信群内的舆情演化的特点，研究发现，微

信群内的舆情信息存在初期快速扩散到中期稳定传播，再到后期逐步消亡的周期性特征，群

的拓扑结构决定着舆情演化的初步效果，同时，群的活跃度也影响舆情的传播速度[15]。Millen

等人（2002））认为在线社区为组织带来的益处包括消费者忠诚、职员的沟通与信任、可见

性与声誉、生产力的提高等。 

Lazar Preece(1998)发现不同社区的四个维度，包括属性、支持软件、与物理社区之间的

关系以及边界。其中属性包括目标与兴趣（Kim,2000），家庭与生活方式，工作，游玩，精

神与健康，政治，商业交易，热情交互与情感联系，共享活动，共享资源，支持，惯例、语

言与礼仪，规模，匿名程度与收入来源；与物理社区的关系包括基础（通常是面对面的），

城市，政府，教育，在线学术社区，爱好，匿名与角色扮演，健康，犯罪等）。Kol 等人对在

线社区的考察主要通过研究用户的使用粘度、参与动机以及影响信息分享的因素等，探索保

持在线社区活力的方法和途径[2]。 

在线社区的发展具有阶段性，Wegner 等（2002）识别出了在线社区构建的五个阶段：

潜在、集结、成熟、管理与转型。Malhotra 等（1997）建议了三个阶段：开始在线社区、鼓

励早期交互、走向自我持续的交互环境。Iriberri 与 Leroy（2009）将在线社区的生命周期划

分为开始、产生、成长、成熟与死亡五个阶段，并分析了各个阶段的成功因素2。上述研究

对于在线社区的发展过程进行了有效的刻画，但是却认为在线社区的开端基本上都是基于现

实的需求，因而无法用来考察不同在线社区之间的关联。现实观察表明，相比于传统的在线

社区，微信群的产生更加容易，常常由已有的微信群裂变或衍生产生，因此有必要分析微信

群间的演化规律。 
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 Iriberri, a. & Leroy, G. A life-cycle perspective on online community success. ACM Computing Surveys, 2009, 

41(2), Article11.  



 

 

 

 

基于上述理论研究成果，本文拟重点回答以下问题：（1）微信群的成长经历了哪些阶段？

（2）群内成员的类型、角色及相互间的社会关系如何？（3）群的裂变与衍生具有什么样的

规律？（4）微信群与现实社会的关系如何？为了回答这些问题，本文采集了真实的线上学

术活动微信群数据，以虚拟社群理论和社会认同理论为基础，采用统计分析、社会关系网络

分析和文本挖掘等方法，从群内、群间以及微信群与现实活动的关系三个方面对微信群的演

化规律进行分析。群内演化分析主要包括微信群的演化阶段、群内成员类型、群内成员间关

系以及成员地位的研究，群间演化主要是针对群间关系以及群组间的资源整合与分配进行探

讨，而群与现实的关系则主要考察群内讨论对于现实活动的影响。 

3 数据来源与研究方法 

本项研究选取了研究者所加入或组建的 9 个微信群作为研究案例，采集了真实的群内交

流数据作为文本分析的对象。，这 9 个微信群建立的主要目的是讨论学术问题或筹办学术活

动，因而既有线上讨论，也有线下活动，比较适合本文的研究目的。9 个群的群成员主要是

来自全国多所高校和研究机构相关领域的研究人员及少量政府机构的工作人员，成立的时间

跨度在 2014 年 4 月 28 日至 2015 年 4 月 3 日之间。其中，成员人数最多的群也是成立时间

最早的群，群成员共有 200 人，而成员最少的群只有 23 人。为了遵守研究伦理，保护研究

对象的隐私，本文对群和群内成员进行了匿名化处理。数据分析只涉及群的特征与属性变化，

并不涉及具体的交谈内容。按照群成立的时间将群编号为 QA 至 QI，各群的基本信息如表 1

所示。  

表 1 微信群基本信息 

群名称 成立时间 成员数（人） 成立目的 总发言量（条） 

QA 2014 年 4 月 28 日 200 线上学术交流 8241 

QB 2014 年 5 月 4 日 85 筹办学术活动 7268 

QC 2014 年 5 月 25 日 78 线上学术交流 1651 

QD 2014 年 6 月 30 日 29 信息扩散 106 

QE 2014 年 10 月 24 日 45 筹办学术活动 655 

QF 2014 年 11 月 3 日 30 筹办学术活动 1131 

QG 2014 年 12 月 9 日 72 筹办学术活动 1956 

QH 2015 年 3 月 4 日 86 筹办学术活动 5061 

QI 2015 年 3 月 31 日 23 讨论特定议题 1185 

  

本文采取的研究方法主要有统计分析、社会关系网络分析与文本挖掘方法，分别用于统计群

的属性随时变化规律，群成员的社会关系结构，以及群内交流的主题演化规律。 

4.群规模随时间变化规律 

群的规模和发言量随时变化的情况可以反映群的演化规律，有可能揭示群的生命周期。

由于成员在加入群聊之后可以进一步邀请自己的好友加入，因此我们首先对群成员加入群的

时间进行统计，构建群成员数增长的时间序列热图，如图 1 所示。从图 1 中可以看出，群的

扩张主要发生在群建立的初始阶段，群成员人数从建立到达到完全饱和的 50%，即总体用户

量一半，只需要约 3 天的时间，而群的扩张在后期的整个阶段中都会持续进行。其中，QA



和 QC 是以线上学术交流为目的建立，QB 及 QE 到 QH 是为筹办学术活动所成立，这几个群

在成长的过程中一直都有新成员的加入，而 QD 是对少数成员传递通知，以传播和扩散信息

为目的，QI 是以讨论特定议题为目的，群 QI 的建立初期就明确不再添加新的成员，因此，

群人员的增长与群的成立目的紧密相关。 

 

 

图 1 群成员数增长的时间序列热图 

以天为单位对 9 个群的发言量进行统计，绘制微信群发言量的时间序列热图，从而展现

各个群在整个时间跨度上的活跃程度，如图 2 所示，其中气泡的大小代表当天群内发言的数

量。 

 
图 2 微信群发言量的时间序列热图 

从图 2 中可以看出，在微信群建立的初期，用户发言讨论最多，随着时间的迁移逐渐消

减。其中，以线上学术交流和筹办学术活动为目的的群持续活跃时间最长（QA-QC、QE-QH），

而以信息扩散和讨论特定话题为目的的群活跃时间较短（QD、QI），特别是 QD 的发言量时

间序列中并不存在明显的热点，发言时间也较为零散，因此，成立目的对于群的持续活跃时

间存在直接的影响。 

对 9 个微信群的发言量进行统计，并以小时为单位对各个时间段的发言量占总体发言量

的比例进行计算，用户发言时间段的分布情况如图 3 所示。 



 

图 3 用户发言时间段分布情况 

与微博不同，微信群的用户在一天中清醒的时间段内一直保持着活跃的互动。在 8 点、

11 点、14 点、16 点、19 点以及夜间的 22 点、0 点显示出明显的互动高峰，12 点至 13 点

之间及 15 点，用户互动频率下降，分析其原因在于工作疲惫，精神不佳。根据美国东北大

学 Alan Mislove、Sune Lehmann 等人针对 twitter 数据所进行的情感分析结果显示，人的情绪

会在下午 3 点到 4 点间跌入低谷，这也能够解释案例中用户互动频率下降的情况[23]。2 点之

后至 5 点，用户进行睡眠，互动量为 0。这是因为微信传递的方式和提醒方式不同于微博，

微博在发言互动过程中较少因消息的到达声音影响到用户的正常生活，而微信发言则会直接

提醒用户，影响用户休息。 

4 群内演化分析 

为了解微信群内的演化规律，我们选择群 A 的实际数据进行分析，选择群 QA 的原因在

于，群 A 存在的时间跨度最长（约 1 年的时间），用户数和发言数据量最大（用户数为 200

人，发言数为 8241 条），发展最为成熟。 

4.1 群内演化阶段分析 

 微信群网络在建立之后，内部成员处于一个封闭的全互联有向网络中，外部成员无法与

网络内部沟通，内部成员可以选择对群内所有成员广播，也可以在群内与某一用户单独对话

（通过<@用户名>的方式提醒某一用户注意某条特定信息），内部成员是平等互通的，但通

过实际数据分析我们发现，用户在群中的地位和活跃程度都有所差异，以全联通有向网络建

立的微信群网络结构不能有效描述微信用户在群中所处的位置和行为，同时，我们认为以<@

用户名>的方式进行交流的两者具有强关联关系，这种关系能够更好地反映微信群网络的结

构特点。因此，我们对微信群网络的构建选择以用户为节点，以用户的发言量表示节点权重，

用户被其他用户@的关系作为有向边，@的次数作为边的权重进行赋值。 

通过对案例数据进行分析，我们将微信群的演化过程划分为 6 个不同阶段，包括发起、

扩张、活跃、稳定、沉寂和分裂，并根据不同时间段内微信群 QA 的实际数据构建微信群网

络结构演化图，如图 4 所示。 
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图 4 微信群 QA 网络结构演化图 

在微信群的发起阶段内，群主通过邀请好友加入群聊构建初始的群网络，各成员之间处

于平等关系，均匀分布在群网络中，互相之间可能互为好友或是陌生人。初始成员继续邀请

新的好友加入，群规模逐渐扩大，进入群的扩张阶段。随发言量的逐渐增加，群内成员互动

程度加深，逐渐形成相对稳定的中心子网。在议题结束之后的较长时间段内，群内用户的活

跃度逐渐降低，并且部分用户选择离开，微信群进入沉寂阶段。在整个演化过程中，群中的

活跃用户逐渐与其他成员建立强关联关系（如互相添加为好友），群的使命完结并分裂，分

裂的形式可能包含网络内部成员加为好友转为私下交流或是衍生出新群。 

4.2 群内成员类型分析 

对群 A 中所有用户的发言量和被@数进行统计，并计算各自占总体的比例，按降序排列，

结果如图 5 所示。 

 
图 5 群 A 用户发言数与被@次数占总体比例情况 

群 A 中发言人数共 157 人，占群内总数的 157/200≈ 78.5%，发言用户中前 20%（约 31

人）的发言量之和占总发言量的 6731/8241≈81.7%，明显符合长尾理论。从图 5 中可以看

出，用户发言量所占总体比例与被@次数的曲线趋势相当一致，表现为用户发言次数越多，

被其他用户指定交流的次数越多，越容易与人进行沟通，建立强关联关系。虚拟社区所提供
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的互动环境和互动支持，促进了社区成员之间的交流活动，帮助成员形成自我以及获得和展

示个人身份[24]。一旦社区成员在互动中得到别人的角色支持，喻示着自我展示取得预期响

应，从而建立对虚拟角色的自我认同；同时，研究者已经证明社区成员之间的互动允许会让

成员（1）感知社区更加有吸引力[25]，（2）而且产生对社区的归属感[26]，这些增加的互动活

动，促进成员把自己看成是该虚拟社区成员中的一份子[27]。因此，虚拟社群中的互动活动

构成了网民认知、身份建立和情感联结的基础。 

毛波和尤雯雯通过对 BBS 虚拟社区相似版面讨论成员的数据进行聚类分析，将成员类型

分为 5 种，领袖、呼应者、浏览者、共享者和学习者[28]。通过对微信群稳定阶段的网络结

构图进行分析，我们将成员划分为核心分子、活跃分子、半活跃分子、沉默围观者和疏离者

几种类型，如图 6 所示。 

 

图 6 微信群成员类型示意图 

核心分子和活跃分子组成了活跃区，其中核心分子一般较少，有一个或几个，这些成员

的发言量和被@的次数甚至会达到总体的 10%以上。活跃成员也会经常发言或互动，围绕几

个核心分子形成几圈“涟漪”状结构。活跃分子、半活跃分子相比较于核心分子其节点度较小，

但仍处于网络的中心位置，活动范围较为集中，部分活跃分子和半活跃分子不存在与他人的

直接交流关系，而是选择对群体成员广播，这取决于个人的信息行为习惯。沉默围观者虽然

很少发言，但是会关注群的信息，必要时会参加讨论。沉默围观者受到中心话题和活跃用户

的引力作用，聚集在核心分子和活跃分子的周围，这几圈“涟漪”常常相互交叉叠加，构成一

个相对稳定的社会关系网络。而疏离者则在中心网络的四周围观，基本上游离在讨论之外，

很少关心群里讨论的内容。 

从沉默围观者和疏离者的加入群时间来看，主要集中在群发展的中后期，与他们的发言

时间进行对比发现，二者很难进入群的核心网络中，与其他成员的交流较少。分析其原因在

于，首先，围观者和疏离者往往是由群内的半活跃成员和其他围观者邀请入群，并且是在群

建立的过程中逐渐加入，除邀请者外，群内其他成员对他们而言都很陌生，很难与其建立联

系，因此选择观望。此外，他们对群建立的背景和前述对话都不了解，因此无法融入群的情

境之中。 

4.3 群内成员关系分析 



微信群的成长过程与其他类型的虚拟社群较为不同，群内成员都是由其他成员邀请进入，

也就增加了一个初期过滤的过程，群成员在选择被邀请者的过程中就对被邀请者的个人信息

与群信息进行了匹配，因此被邀请者与该群体已经具备了一定的相似性。因而，微信群成员

在加入群的初始阶段，与其他群用户之间具有较高的相似度，个体能够迅速建立强烈的归属

感，这也就解释了为何微信群在成立初期能够迅速的进入活跃阶段。我们对成员加入前后的

相关 10 条记录进行文本分析，通过文本挖掘，人工筛选出能够反映成员加入目的的词语，

结果如表 2 所示。 

表 2 成员加入前后用户发言的关键词统计结果 

关键词 词频 关键词 词频 

平台 90 调查 30 

学习 83 培训 21 

项目 76 跨界 16 

合作 74 分享 15 

领域 58 课题 14 

研讨 56 互通 12 

共享 31 同仁 7 

对维基百科开源社群中协同信息行为的研究发现，用户贡献知识的主要激励因素是声誉，

而非帮助他人的愉悦感，社群内部大部分的成员都是务实的利他主义者[29]。因此，只要虚

拟社群提供条件以吸引务实的利他主义者贡献知识，就能保证社群的持续性[30]。从分析结

果中我们可以看出，微信群为学术交流提供了很好的互通交流平台，成员也希望通过这个平

台结交更多的相同或相似领域的同仁，获取更多的合作机会，其主要是以研讨、调查、培训、

寻找科研课题等为目的，同时，参与者也希望获取多领域跨行业的知识和交流机会。作为封

闭的社群网络，微信群成员的特性与开放社群成员截然不同，他们之中大部分成员都是务实

的利己主义者，成员间关系的建立更多的是一种资源互补的关系。 

我们把虚拟社群提供的条件看作资源，成员之间的交流则是资源的互换整合，虽然半开

放的微信群也经历着成员不断加入退出的过程，但这个过程相对于开放社群的成员变动而言

非常微弱，因而微信群内的资源的总量和更新频率在扩张期过后基本保持不变，资源的交换

也在活跃期中基本转换完成，因此，微信群在经过一段时间的稳定阶段后必将进入沉寂阶段。

当新成员加入或者有人引入新话题时，群内又会产生短暂的新的活力，但当新话题与原主题

群的话题关联性不大或是深入演化时，旧成员的知识结构不再能够满足新话题的关联需求，

即不再有新知识的产生，这时，新话题的产生往往预示着新群的建立。 

4.3 核心成员的地位 

 

 
图 7 核心分子发言量统计图 
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 对核心分子发言的时间进行统计，我们发现，微信群核心分子的地位是在群建立的初始

阶段形成的，而随着群的扩张和逐渐消寂，核心分子不再活跃，而是选择在其他新群活动或

者主动创建新群。分析可能原因在于，首先，以往的研究显示，人与人之间的信任程度对于

虚拟社群成员的知识共享和知识收集行为具有强烈的积极影响，同时，信任对于资源交换和

创新的情境也具有重要作用[31]。而随着群的不断扩张，群成员不断增多，非本人邀请的成

员越来越多，成员间的不信任因素逐渐加重，因此，某些核心成员和活跃成员选择缄默，不

再继续发言讨论。其次，对于群初始建立的目的已经完成，对于某一学术问题的探讨不再有

新的观点和问题产生，或者是某一线下活动结束，同样也就意味着群的使命结束。再次，核

心成员间发生冲突，由于无法产生统一的观点，不能达成共识，情感分裂而选择缄默。最后，

成员离开或加入新群，从而导致了话语对象的缺失。 

对核心成员在网络中的地位进行研究，我们将沉默围观者、疏离者以及没有与其他成员

联通的群成员剔除，按照用户发言量排序对用户进行编号，构建联通的有向群中心网络，其

中节点大小为度值，边表示用户间相互@的次数关系，如图 8 所示。利用 Ucinet 计算各节点

的自我网络密度参数（EGO NETWORKSDensity Measures），部分成员的计算结果如表 3 所示。 

 

图 8 微信群中心网络结构图 

表 3 微信群成员自我网络密度参数 

成员编号 Size Ties Pairs Densit nWeakC pWeakC 2StepR ReachE 

14 17 52 272 19.12 4 23.53 79.63 32.7 

4 11 40 110 36.36 2 18.18 84.26 33.83 

1 51 234.00 2550.00 9.18 7 13.73 97.22 18.921  

2 29 148 812 18.23 2 6.9 91.67 22.6 

7 13 58 156 37.18 1 7.69 93.52 31.27 

8 13 33 156 21.15 3 23.08 74.07 37.38 

12 23 116 506 22.92 2 8.7 85.19 23.77 

结果显示，用户 1 在网络中形成了规模最大的个体网，与其直接沟通的成员 51 人，其

个体网中成员关系数是所有其他成员个体网中最多的，也就是说，用户 1 在群内的交流中，

主要是以扩散信息为主。二步网络值（2StepR）说明用户经过两步即可达到的用户范围，用



户 1 的计算结果为 97.22%，表明用户 1 在网络中扩散信息的能力最强。但用户 1 的个体网

密度相对较小，只有 9.18%，也就说明其个体网中的成员间交流较少，主要以接受信息为主。

因此，主体在微信群中与较多用户互动沟通能够扩大自身的话语空间，推动自身的信息传播

和资源扩散，但相应地也在一定程度上丧失了与他人深入交流的机会，而成员较少的个体网

中，如用户 4、7 所构建的个体网，成员在 10 人左右，其个体网密度都较高，因此可以证明

其内部的互动更加频繁，交流更加深入，有助于问题的探讨，相关研究显示，微信群活跃度

最佳人数是 11 到 40 人，这一规模最适合沟通，其使用度也最高[32]。 

社区认同理论认为，一旦社群成员将自我归类为某个社会群体，其群体成员的身份意识

将会影响其群体内的偏私行为，其核心的解释是个体为了满足自尊的需求激发了其社会认同

的动机，突出的是身份意义的价值层面。当网民知觉到自己归属于某一虚拟社区，将引发一

个虚拟社区身份的类化过程，激活他/她的群体身份，形成该社群的集体意识[33]。从分析结

果来看，核心成员在微信群中的主要功能在于传播信息，激发群成员的群体身份，构建社群

的集体意识。Bagozzi 和 Dholakia 的研究发现，只有社会认同和群体规模对于虚拟社群用户

的参与行为具有重要影响[34]，因此，核心成员在不断构建自我地位的同时，对于社群的启

动和演化也起着非常重要的作用。 

集聚系数(clustering coefficient) 是用来刻画网络节点的邻居节点间相互连接的稠密程度，

反映了复杂网络内部集团化的程度。网络平均集聚系数是所有节点集聚系数的平均值，具体

公式 1 如下： 

            公式   

式中，    为局部集聚系数，                    ，其中    为节点度为 的邻居

节点中平均连接数。统计研究表明，大规模网络普遍具有明显的集聚特性，多数网络的平均

集聚系数远大于      ，部分网络高达 0.8 至 0.9，根据理论推测，对于很多网络来说，

当网络规模   时，      [35]。计算微信网络的平均聚集系数为 0.314，结果表明，网

络的集团化程度较低，即用户的聚集较为稀疏。与前述结果结合来看，核心用户可能形成一

个较小的子群，但在总体网络中的影响力较低，很难把持独立的话语权。 

5 群间演化分析 

学术微信群的成员往往来自具有相同或相似研究领域的学者，其内部成员的重叠程度可

以反映出两个社群话题的相似程度，我们利用 Jaccard 系数计算不同微信群之间的成员相关

度权重，对于任意两个微信群 A 和 B，公式 2 表示社群 A 和社群 B 的 Jacard 系数计算公式，

其中      表示群 A 和 B 共有的成员数，      表示群 A 和 B 全部的不重复成员集合，

根据微信群成员相关度矩阵建立群间关联网络，为更清楚显示各群之间的演化关系，通过实

验观察，我们选择边权重大于 0.139 的路径显示，结果如图 9 所示。 

        
      

      
公式   



 
图 9 群间关联网络 

其中，各节点表示不同的社群，节点大小为群的成员人数，标签为群编号及成员人数，

边表示群间成员的关联度网络节点间的边表示的是两个群所包含成员的相关关系，为更清晰

显示群间关系，将边标签定义为 (                                )。其中

      表示群 A 和 B 共有的成员数，        表示群 A 未加入到新群 B 的人数，

        表示在群 A 的基础上群 B 新增加的人数，       为群 A 和 B 的 Jacard 系数。 

根据本项案例中微信群成立的背景可知，各群都是围绕一个相似的研究主题在不同的

时间阶段建立起来，从图 9 中我们发现，从 QA 到 QI 的过程中存在多条路径，经过的节点

包括 QB、QC、QD、QE、QF、QH，但 QA 和 QI 之间没有直接的关系，表明两者之间的成员

重叠程度很小，也就说明从旧群到新群，成员组成经历了巨大的变动。根据路径的结果统计，

新群建立会淘汰原有社群 80%左右的成员，而吸收新成员数约占新群总体人数的 50%左右。

对淘汰成员的类型进行统计发现，90%以上的淘汰成员是原有群中的沉默围观者和疏离者，

而加入到新群中的原有成员则主要为原有群的核心成员和活跃分子。因此，我们认为微信群

间的演化包含一种特定的收缩机制，在新群生成时会主动过滤掉原有群内的非活跃成员，保

留原有的活跃成员，同时吸收新鲜血液，进而完成资源的优化升级和重组分配。 

为进一步探索微信群间的演化，我们对路径 QA-QC-QF-QG 上的用户发言内容进行文本

分析，通过文本挖掘方法，抽取 4 个群内发言中的名词、动词等具有特定意义的词语，并过

滤掉在前几个群中出现过的词，例如对 QA、QC 和 QF 的聊天记录进行分词、词性标注、去

停用词、统计处理等，获取两个群记录的词表，如果词 w 在 QC 中出现，而没有包含在 QA

和 QC 的词表中，则将 w 保存下来，w 我们称之为 QF 产生新词。这样分析的原因在于，首

先，用户间的聊天记录包含了大量的日常交流，而个体间的交流经常是最重要的信息资源[36]，

记录中有价值的观点和意见往往难以判别，而日常交流的常用词基本相似，因此，过滤后新

词的出现往往预示着新观点的产生。其次，从信息资源的角度分析，新出现的词语往往能够

代表新话题的产生，同样也代表了群内资源的增长。经过文本分析，结果如表 4 所示。 

表 4 微信群新词统计表 

微信群编号 QC QF QG 



包含词数 3486 1946 3926 

新词数量 773 521 1233[L1] 

更新比率 22.17% 26.77% 31.4% 

从结果看来，新群在旧群的基础上增加了大约 20%到 30%左右的新词，[L2]根据我们之

前的研究，核心成员的地位是在群的初始阶段建立的起来的，而后加入的成员往往会沦为沉

默围观者和疏离者，随着时间的持续延长，群成员的活跃度下降，其提供资源的可能性和动

力也随之减小[L3]，因此，新群的开辟具有重要的资源更新和成员意识唤醒的价值。 

6 总结 

本项研究基于真实的微信群数据，从群内和群间两个方面对微信群的演化规律进行了分

析，主要研究发现包括以下几个方面： 

首先，微信群的成立目的对于群的持续活跃时间存在直接的影响，基于活动与讨论的社

群更易于引发群内互动，加深成员交流和建立强关联人际网络。从群的生长过程来看，微信

群的演化过程可以划分为 6 个不同的阶段，包括发起、扩张、活跃、稳定、沉寂和分裂。 

其次，在社群稳定阶段，微信群成员根据活跃程度可以划分为核心成员、活跃成员、半

活跃成员、沉默围观者以及疏离者，其中大部分成员都是务实的利己主义者，成员间关系的

建立是一种资源互补的关系。 

再次，核心成员可能在群内形成一个较小的子群，但在总体网络中影响力较低，很难把

持独立的话语权。核心成员的主要功能在于激发群成员的群体身份，构建社群的集体意识，

其地位是在群建立的初始阶段形成的，而随着群的扩张和逐渐消寂，核心成员不再活跃，而

是选择在其他新群中活动或主动创建新群。 

最后，微信群间的演化包含一种特定的收缩机制，在新群生成时会主动过滤掉原有群内

的非活跃成员，保留原有的活跃成员，吸收新鲜血液，进而完成资源的优化升级和重组分配，

同时，新群的开辟具有重要的资源更新和成员意识唤醒的价值。已有的社群关系管理研究显

示，通过成员推荐建立起一种持续的用户吸引力对于社群的持续发展具有重要作用[37]，但

对于微信群来说，用户吸引力则并没有那么重要，随着群内资源的枯竭和不信任程度加重，

旧群的衰退是一种必然的演化过程。 

本项研究同样存在几点局限和不足。第一，研究的案例数据背景较为单一，不能全面揭示各

种类型群的演化规律，而且群内成员的人口学信息，包括职业、兴趣、教育背景、信息行为

习惯等都影响着群的组成和生长。第二，忽视了情感在群[L4]内和群间演化过程中的作用，

特别是对信任和冲突的关注不足。因此，进一步的研究需要更大的样本数据的支撑。第三，

对成员关系的选择过于简单，只利用@关系构建网络减少了成员间隐含的内部交流数据，这

就使得社群网络的生长过程过于单调，缺乏动态性的延伸。因此，更加深入的分析文本内容，

从话题演化和情感关系的角度分析微信群的演化将是下一步的研究重点。 
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