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摘要：通过对乌镇戏剧节新浪官方微博２０１４年全年的微博发布时间进行统计分析，结合新浪和百度官方

发布的研究数据，得出微博发布的日分布时段特征和季节性分布特征以及时间特征与微博营销效果之间的关

系。采用定性与定量结合的数据挖掘手段，从 “平时”“事前”和 “事中”三个阶段对比分析了微博营销文

本内容特点，并探讨了乌镇戏剧节微博营销的提升途径。研究结果为节事活动的微博营销提升提供借鉴，丰

富了节事活动的营销管理研究。
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一、引言

节事活动的营销管理是节事学的重点研究

领域，也是目前节事旅游管理工作的重点和难

点。但学界对这一现实问题的针对性研究成果

较为缺乏［１］，Ｇｅｔｚ在 《Ｆｅｓｔｉｖａｌｓ，Ｓｐｅｃｉａｌｅｖｅｎｔｓ
ａｎｄＴｏｕｒｉｓｍ》一书中指出，节事旅游是对节日
和特殊节事的系统规划、开发和营销的过程，

并提出了节事营销的８Ｐ组合：产品、场所、计
划 （要素和风格质量）、人 （演员、观众、主

办者、来宾）、合伙人、促销、包装与门票和价

格［２］。Ｍａｙｆｉｅｌｄ研究了节事组织者的营销观念，
归纳得出了三维营销观念运作模式：顾客导向、

事先评估和事后评估［３］。目前，国内对于节事

活动营销研究较具代表性的有：王盛花构建了我

国大型节会活动营销体系 ７Ｐｓ，并指出网络营销、
互动营销、服务营销的策略管理对于节事活动中

的重要性［４］。袁靖靖通过从销售效果和认知度、

熟悉度两个角度评价了广州亚运会的营销效果，

揭示了奥运会和世博会对亚运会的 “遮蔽效应”，

同时指出了大型体育赛事进行事件营销的重点内

容［５］。郭巍指出，在网络时代背景下，湿营销是

苏州国际旅游节脱颖而出的重要手段。举办方应

该利用社会性软件激发居民和游客的主动性和参

与性，保持持续的深度互动，产生口碑效应［６］。

林博亮等结合生产力布局理论、区域营销理论和

旅游乘数理论对广西宾阳炮龙节进行实证研究，

揭示了炮龙节当前营销的不足之处，提出了推动

节事发展的区域营销战略［７］。施韩侃分析了赣州

脐橙节存在的问题，指出解决问题的突破口是对

互联网平台的利用，将农事节庆活动从线下推广

到线上，并提出了相应的营销策划方案，构建赣

南脐橙数字化品牌宣传与网络交易平台体系［８］。

国内外已有的研究中较大一部分是对具体的节事

活动进行实证研究，提出相应的营销管理提升策

略，均涉及了对网络新媒体营销的建议，但是新



媒体营销对于国内的节事研究仍然是一个新兴事

物，相应研究较少。

截至 ２０１４年 １２月，我国网民规模达 ６４９
亿，微博客用户规模达到 ２４９亿［９］。作为互联

网四大社交媒体 （ＳｏｃｉａｌＭｅｄｉａ）之一的微博已成
为众多企业市场营销的重要平台，微博营销成为

新媒体营销研究的热点。根据 ＤＣＣＩ互联网数据
中心的定义，微博营销是指在微博平台上，通过

利用和发挥微博自媒体、互动性强的特点，企

业、品牌和微博用户 “自然人”化的基础上，进

行持续沟通行为及活动，激活微博平台的人际关

系链，将信息有效传达给目标受众群体，并促使

他们产生有利于企业或品牌的态度和行为［１０］。

“微博时代”的快速兴起也引起新闻传播学、经

济管理学和社会学等诸多学科学者的研究兴趣，

也从不同角度对不同主体的微博营销进行了大量

的实证研究。国外学者主要是以Ｔｗｉｔｔｅｒ为对象研
究其营销价值与具体应用。例如：Ｋａｐｌａｎ和
Ｈａｅｎｌｅｉｎ指出，微博已成为企业倾听和影响消费
者的重要平台，它提供了更多的消费者购买决策

信息，企业应在产品的售前、售中与售后环节利

用微博进行相应的营销推广［１１］；Ｊａｎｓｅｎ等人借助
Ｔｗｉｔｔｅｒ提供的数据分析了顾客对企业的品牌评
价，得出微博通过沟通的形式影响消费者的品牌

知识、品牌关系最终影响其品牌购买［１２］；Ｃｏｙｌｅ
通过分析企业如何利用微博回应顾客问题，指出

企业通过Ｔｗｉｔｔｅｒ实现了与顾客直接互动，提升顾
客对其品牌的感知［１３］。国内学者则倾向于对微

博营销的模式特征、问题与策略、效果评价等进

行实证研究。例如，牟文婷定性分析了季播电视

综艺节目 《中国梦之声》的四种微博营销手段：

品牌营销、话题营销、整合营销和 “微直播”及

不同时期的微博营销特点，指出节目的不同阶段

应采用不同策略，以反哺节目收视［１４］。谢礼珊

等实证分析了２０１２年中国排名前１０位的经济型
酒店连锁集团的微博营销现状，并提出了相应的

管理政策［１５］。温雅根据微博营销的特性，通过

案例研究，对微博营销体系模型进行了学习性的

探究和建构，并对营销模型的主要构成部分进行

了分析和阐述［１６］。金永生通过建立企业微博营

销效果和粉丝数量的一阶自回归模型，定量分析

企业微博营销的影响力与粉丝数量之间的关系，

得出企业微博营销影响力效果与前一期影响力、

发布微博数量和粉丝数量均成正相关的结论［１７］。

陈明亮等通过运用理论遴选和实证遴选的方法，

构建了微博主影响力评价指标体系［１８］。

在Ｗｅｂ２０的时代背景下，微博的即时性和
互动性特点使得其营销价值不断提升，而节事自

身具有时间波动性、信息依存性和社会性等特

点，因此当前许多节事举办方相继开通了官方微

博以寻求营销管理的突破。这其中不乏一部分微

博营销较为成功的举办方，如中国义乌国际小商

品博览会、北京国际电影节、乌镇戏剧节等。但

是大部分节事举办方的微博营销仍然处于前期探

索阶段。本文以乌镇戏剧节官方微博 （以下简称

“官博”）为例，借助新浪微博提供的大数据，探

索其微博发布的时间规律和微博营销内容的特

征，发现当前存在的问题，并提出相应的提升策

略。试图为乌镇戏剧节以及其他专业性节事举办

方日后的微博营销管理提供科学的参考。

二、研究设计

（一）研究对象

自２００９年新浪将微博引入中国至今，新浪
在国内微博市场中占有 “一家独大”的地位，与

美国的Ｔｗｉｔｔｅｒ一起成为全球用户最多的微博供应
商。乌镇戏剧节是由文化乌镇股份有限公司主

办，以乌镇为举办地，以展示世界级精品剧目和

年轻戏剧人的原创作品为主要内容，每年一次的

专业性艺术节事活动。乌镇戏剧节由 “国际邀

请”“青年竞演”“古镇嘉年华”三个单元构成。

２０１３年５月９日至１９日和２０１４年１０月３０日至
１１月９日，乌镇戏剧节成功举办两届，为乌镇带
来了巨大的经济效益和社会效益。乌镇戏剧节在

新浪微博注册时间不到３年 （由乌镇戏剧节主页

第一条微博时间为２０１２年８月３日１６∶１０推算得
到），但目前粉丝数量已经达到１９万多，发布微
博１４００余条，是一个成长迅速、营销较为成功
的专业性节事官博。因此以乌镇戏剧节的新浪官

博为研究对象，具有一定的代表性和行业指导

意义。

（二）数据来源

本研究选取乌镇戏剧节的新浪官方微博２０１４
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年全年 （２０１４年１月１日到２０１４年１２月３１日）
共计４９９条微博，以文本信息为主，同时包括图
片和视频信息。微博文本内容的获取是通过人工

直接在乌镇戏剧节新浪微博主页进行采集，并将

收集的微博初始资料分别整理成ｗｏｒｄ和ｔｘｔ文档。
采用ｅｘｃｅｌ对微博数据的基本情况，例如：发布
时间、转发、评论、点赞、图片、视频、＠用
户、＃＃话题等进行统计分析。

（三）编码分析和体系构建

首先对乌镇戏剧节的４９９条微博的文字、图
片及微视频逐条进行开放式编码、标签、登录，

以从原始资料中提炼初始概念。为提高数据处理

的科学性，排除主观因素的影响，编码尽量使用

资料的原始内容作为标签发掘微博内容的初始概

念。再对初始资料观察的基础上结合已有的微博

营销内容分析体系［４－８］，形成４６个初始概念的开
放式编码。由于初始概念的开放式编码数量较多，

且部分微博的初始概念存在一定程度的交叉。编

码人员对初始概念的开放式编码进行范畴化，重

新分类组合后形成了１４个编码范畴。为发展范畴
的性质和层面，对１４个范畴进行观察分析，探索
各范畴之间潜在的逻辑联系并进行归类，形成５
个主轴编码。在编码的基础上构建乌镇戏剧节官

方微博内容分析体系：分别以初始概念的开放式

编码为三级指标Ｃ、开放式编码的范畴为二级指标
Ｂ、主轴编码作为一级指标Ａ（见表１）。

表１　乌镇戏剧节官博文本内容分析体系

一级指标 二级指标 三级指标

Ａ１公关宣传

Ｂ１新闻发布 Ｃ１戏剧节新闻 Ｃ２乌镇景区新闻 Ｃ３社会新闻

Ｂ２获奖信息 Ｃ４戏剧节荣誉

Ｂ３招聘信息 Ｃ５志愿者招募 Ｃ６招聘信息

Ａ２软文百科
Ｂ４艺术科普 Ｃ７艺术家介绍 Ｃ８艺术历史事件 Ｃ９中国戏曲 Ｃ１０国外戏剧

Ｂ５艺术语言 Ｃ１１艺术家名言 Ｃ１２文艺语句

Ａ３促销推广

Ｂ６戏剧节介绍 Ｃ１３历届戏剧节 Ｃ１４戏剧节活动 Ｃ１５评委与名人 Ｃ１６剧场展示

Ｂ７戏剧推介
Ｃ１７戏剧剧情与亮点 Ｃ１８幕后花絮 Ｃ１９剧团、导演与演员

Ｃ２０演出实况报道 Ｃ２１戏剧营销广告

Ｂ８乌镇景区 Ｃ２２乌镇历史与民俗 Ｃ２３景区介绍 Ｃ２４乌镇与戏剧 Ｃ２５旅游广告

Ｂ９广告促销 Ｃ２６文字广告 Ｃ２７开幕倒计时

Ｂ１０群体推广 Ｃ２８名人评价 Ｃ２９媒体报道 Ｃ３０粉丝感受

Ｂ１１活动促销 Ｃ３１优惠促销 Ｃ３２抽奖互动

Ａ４游客服务
Ｂ１２游客服务

Ｃ３３时间提示 Ｃ３４地图服务 Ｃ３５看戏攻略

Ｃ３６天气提示 Ｃ３７在线订票 Ｃ３８在线咨询

Ｂ１３信息公告 Ｃ３９戏剧节活动公告 Ｃ４０戏剧演出信息

Ａ５客户维护 Ｂ１４粉丝互动 Ｃ４１转发抽奖 Ｃ４２影评分享 Ｃ４３抢票活动 Ｃ４４节日祝福

　　选取新闻传播学和旅游管理学专业的三位同
学负责数据的编码工作，并对三位编码人员进行

规则和类目培训以保证编码结果的客观性。然后

从研究样本中随机抽取１００个样本段落，由三位编
码人员进行模拟编码，利用公式计算平均互相同

意度分别为８９、９２和９３，为可接受的信度标准。
然后再由三位受过培训和模拟检测的编码人员对

４９９条微博的信息内容进行独立编码，其中最终三
位编码人员的微博编码结果两两之间分别为４５１、
４５３和４６５条相同，相互同意度分别为９０％、９１％

和９３％，交互式信度检验结果显示信度为９７０％，
明显高于８５％可接受信度的临界水平［１９］，说明编

码结果可信度较高。

相互同意度：Ｋ＝ ２Ｍ
Ｎ１＋Ｎ２

信度公式：Ｒ＝ ｎ×Ｋ
１＋（ｎ－１） ×Ｋ

其中，Ｋ为相互同意度，Ｍ为编码员都完全
同意的编码数，Ｎｎ为第 ｎ位编码人员编码数量，
Ｒ为信度，ｎ为编码人员数量，Ｋ为平均相互同
意度。
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（四）词频分析和语义网络图分析

本研究对采集到的微博文本进行内容分析。首

先对样本进行预处理以保证研究的一致性和准确性。

具体处理包括：（１）将微博内容中的图片、表情符
号和网页链接等与词频分析无关的要素删除，保留

纯文本的格式；（２）使用ＯｆｆｉｃｅＷｏｒｄ软件中的 “繁
转简”和 “拼写和语法”两项功能对博客内容的文

档进行处理和检查；（３）对仅为 “转发微博”而原
微博已经被删除的文本进行剔除，最终得到４９９条
微博作为研究数据，样本字数总计达５７９４１字，平
均每条微博１１６字。将整理后的ｄｏｃ文档转换成
ｔｘｔ文档，利用ＲｏｓｔＣｏｎｔｅｎｔＭｉｎｉｎｇ６０内容挖掘系
统进行词频分析。将乌镇戏剧节的活动名称 （如：

“青年竞演”“古镇嘉年华”）、戏剧名称 （如：“东

海暴风雨”“山楂树之恋”）、剧场和地名 （如：“乌

镇”“西栅”“蚌湾剧场”）、名人姓名 （如：“田沁

鑫”“赖声川”）等在微博中高频出现并具有乌镇戏

剧节相关性较强的词汇纳入自定义词典 （ｕｓｅｒｔｘｔ）。
同时根据初步的词频分析结果，把不相关助词、介

词、连词和与乌镇戏剧节营销无关的词汇 （如：

“今天”“第二”“方面”）纳入过滤词汇表 （ｈｉｇｈ
ｆｒｅｉｎｖａｌｉｄｔｘｔ）。最终获得２０１４三阶段的乌镇戏剧节
官博内容的高频特征词表及各自的频率。

三、研究结果

（一）“乌镇戏剧节”官博发布的时间特征分析

１日分布时段特征分析
发布时间特征分析是微博营销研究的一个重

要的内容，是从传播学的角度分析微博营销信息

有效传递的一种手段。本文利用统计图的方法分

析了乌镇戏剧节２０１４年全年官博发布的时间分布
情况，并同２０１４年中国网民的上网时间分布情况
以及新浪企业微博的转发率、评论率的时间分布

情况［２０］进行比较分析 （图１）。结果显示：（１）乌
镇戏剧节官博发布的时间分布情况：凌晨１∶００开
始到早晨８∶５９时间段内发布值为０；在９∶００～９∶５９
时间段内发布值陡增至最大，然后在１０∶００～２３∶５９
时间段内发布值开始呈现出波动式下降的趋势。

其中，官博发布时间白天集中在 ９∶００～９∶５９、
１２∶００～１２∶５９、１６∶００～１６∶５９和１７∶００～１７∶５９四个
时间段；夜晚在１９∶００～１９∶５９、２１∶００～２１∶５９和
２３∶００～２３∶５９三个时间段；其余时间段的分布情况
较少。（２）乌镇戏剧节官博发布的时间分布情况
与百度研究院发布的２０１４年网民上网时间［２１］分布

情况有较大差异性，尤其是报告中显示的１９∶００开
始到２３∶５９为网民上网集中时间段，但是乌镇戏剧
及的官博发布在这一时间段为下滑趋势。（３）新
浪官方在关于企业微博的研究中发布了用户评论

和转发企业微博的时间分布曲线，对比两条曲线

发现乌镇戏剧节官博发布与新浪微博使用者的互

动参与的时间分布情况不完全符合，其中用户在

１３∶００～１３∶５９、１７∶００～１７∶５９和２３∶００～２３∶５９三个
时间段内转发率较高，在１６∶００～１６∶５９、１７∶００～
１７∶５９、２２∶００～２２∶５９和２３∶００～２３∶５９四个时间段
内评论率较高，而乌镇戏剧节官博在１３∶００～１３∶５９
和２２∶００～２２∶５９两个时间段的发布值较低。
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２季节性分布特征分析
节事具有短暂性的特点，导致节事营销具有

较强的季节性，而且基于不同阶段的节事营销也

具有较大的差异。本文首先对乌镇戏剧节官博在

２０１４年每个月的微博发布数量进行统计并绘制了
季节性分布曲线。同时 “乌镇戏剧节”关键词的

热议指数大数据进行对比分析。作者通过新浪微

博 的 “微 指 数” 大 数 据 平 台 （ｈｔｔｐ：／／
ｄａｔａｗｅｉｂｏｃｏｍ／ｉｎｄｅｘ／ｈｏｔｗｏｒｄ）输入关键词 “乌

镇戏剧节”及相应的日期，检索得到 “乌镇戏剧

节”在２０１４年每日的热议指数，即当日 “乌镇戏

剧节”一词在新浪微博平台被提及的频次，可反

映微博舆情或账号的发展走势。对每月的热议指

数进行统计分析与求和处理后绘制微指数季节性

分布曲线 （如图２）。可以发现：（１）乌镇戏剧节
官博发布的季节性特点为３～６月和９～１１月两个
峰值，其中在５月出现全年的最大值，在１２月份
出现全年最小值，仅发布一条微博。（２）“乌镇戏
剧节”的新浪微指数的季节性趋势为１～４月稳定
在较低水平，５～６月出现小规模的增长性波动，７
～８月下降，９～１１月指数型增长，到１１月增长到
全年最大值，１２月份陡降至较低点。（３）对比分
析两条趋势线，可以发现微博发布的数量能够在

一定程度内影响到 “乌镇戏剧节”的微博营销效

果，但是整体的微博营销除了微博发布的数量外，

更与微博的内容和形式有较大程度的关联性。

（二）“乌镇戏剧节”官博文本内容分析

１官博文本内容统计分析
根据编码分析后构建的内容分析体系对乌

镇戏剧节的微博进行编码分析和归纳，具体的

分布结果如图 ３。乌镇戏剧节微博营销主要集
中在 Ｂ１新闻发布、Ｂ４艺术科普、Ｂ６戏剧节
介绍、Ｂ７戏剧推介、Ｂ８乌镇景区介绍、Ｂ９广
告促销、Ｂ１０群体推广、Ｂ１３信息公告等方
面。其中乌镇戏剧节官博发布在 Ａ３促销推广
方面最多，共计 ２２０条，占整体微博发布的
４４３％。官博通过发布乌镇戏剧节、戏剧演
出、乌镇景区等各种文字、图片、音频以及活

动等广告内容以达到对戏剧节以及相关要素的

促销推广的目的。其中，对与戏剧节和乌镇的

相关戏剧推广的微博数量最多；其次是对戏剧

节自身各节事要素 （包括主题、场所、活动、

参与等）的介绍；最后也包括直接通过广告文

字和开幕倒计时的方式对戏剧节进行促销的微

博、借助媒体、名人和粉丝进行群推广的微博

以及对于乌镇景区的促销推广，体现出乌镇戏

剧节官博最大的职能是借助微博实现一定的市

场营销。分布在 Ａ２软文百科方面的微博数量
较多，共１５６条，占整体微博发布的 ３１３％。
这类微博主要是艺术科普、艺术化的语言文字

以及艺术家名言等，其中艺术科普类的微博发

布最多，官博主要是通过＃艺术历史的今天＃和
＃文学回忆录＃两个微博话题，来介绍在当日诞
生或逝世的艺术界名人、当日发生的艺术史大

事件等。结合了每一天的时间特点和戏剧节的

艺术特点，实现了官博的艺术文化传播职能，

强调了乌镇戏剧节文化性和社会性的特点。Ａ４
游客 服 务 方 面 的 微 博 数 量 为 ６３条，占
１２７％。官博的游客服务类微博主要是戏剧节
对于游客和参与者的各类官方通知信息，但是

专门针对游客的天气提示、地图服务、看戏攻

略、在线咨询等特色微博服务很少。Ａ１公关
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宣传方面的微博数量为 ５４条，占 １０９％，官
博对于这类信息的发布上主要是对戏剧节的新

闻报道、乌镇的新闻报道以及社会重大时事新

闻的转发，而对戏剧节获奖信息和招聘信息的

发布较少。这与戏剧节专业性节事的性质即在

获奖频次和人力资源需求上较少存在较大的关

联性。官博在 Ａ５客户维护上的微博最少，仅
占１２％。

　　根据统计分析发现，乌镇戏剧节官博２０１４年
最后两条微博分别是１１月９日和１２月３日 （２０１４
年乌镇戏剧节的闭幕时间为１１月９日），官方尚未
关注 “事后”阶段的微博营销。因此，笔者分别

从 “平时” “事前”和 “事中”三个阶段对乌镇

戏剧节官博发布类目进行交叉分析，并绘制三阶

段的时间曲线图。如图４，发现 Ａ１公关宣传在
“事中”阶段较三阶段而言所占微博整体比例最

高，“事前”阶段最低，时间上呈 “先减后增”的

Ｕ型发展趋势；Ａ２软文百科在 “平时”阶段所占

整体比例最高，也是三阶段内的最高，之后便呈

骤减趋势在事前和事中的比例降为０，呈 “先减后

平”Ｌ型发展趋势；Ａ３促销推广类微博在三阶段
内均占整体较大比重，其中在事前所占比例最高，

时间上呈 “先增后减”倒Ｕ型发展趋势；Ａ４游客
服务在 “事前”阶段所占整体比例最高，其次为

“事中”阶段，在 “平时”阶段所占比例较三阶段

最低。时间上呈 “先增后减”倒 Ｕ型发展趋势；
Ａ５客户维护因为数量较少，时间上为比例接近０
的稳定性发展趋势。上述说明乌镇戏剧节不同类

型的微博在不同阶段发布存在着较为明显的差异，

体现出专业性节事在不同阶段的微博营销策略：

“平时”阶段以软文百科为主，“事前”阶段为游

客服务为主，“事中”以公关宣传为主，而促销推

广始终是各阶段最重要的营销内容。

２官博文本高频特征词分析
乌镇戏剧节的官博文本高频特征词的分析结

果见表２，提取出的乌镇戏剧节官博文本高频特征
词的词性主要是名词和动词。其中名词主要集中

在节事名称 （乌镇戏剧节）、节事举办主题和产品

（艺术、戏剧、文化等）、节事举办场所 （中国、

乌镇、西栅等）、节事参与者 （导演、剧团、演员

等）等方面；动词主要集中在节事报道 （上演、

开幕、演出等）和节事营销 （祝福、对话、邂逅）
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等方面。其中 “乌镇”和 “戏剧节”作为节事名

称和官博名称，在三个阶段均是频次最高的特征

词。而 “戏剧” “艺术”和 “演出”三个特征词

在三阶段的文本中的频次排名都在前２０，说明乌
镇戏剧节作为专业性节事，其微博营销始终具有

较为浓厚的专业性特点。综合三阶段的官博文本

内容使用频次最高的２０个主题词，整理删除重复
词汇后，最终得到４５个高频主题词。根据词汇特
点和信息内容可以将主题词归纳为以下三个主题：

节事性质 －戏剧艺术 （如：艺术、舞台、木心

等）、节事旅游 （中国、乌镇、小镇、剧场、长街

等）、节事营销 （如：预约、邂逅、距离、致意

等）。根据三个主题进行分析，发现 “平时”阶段

的主题词主要集中在戏剧艺术和节事旅游两个主

题上；“事前”阶段三个主题均有涉及；“事中”

阶段主要集中在节事旅游和节事营销两个主题上。

戏剧艺术主题词包括戏剧的专业功能性词汇，如：

戏剧、话剧、大戏、作品、剧团、导演、演员等；

戏剧界名人名作，如：莎士比亚、田沁鑫、木心、

青蛇等；艺术文化词汇：艺术、文化、历史、逝

世、电影等。其中 “艺术”和 “历史”在 “平

时”阶段的频次排名分别位列第三位和第四位，

说明乌镇戏剧节官博在 “平时”阶段中较为集中

于艺术文化的传播和普及。

表２　三阶段的高频特征词对比分析

阶段 平时 事前 事中

１ 乌镇 乌镇 乌镇

２ 戏剧节 戏剧节 戏剧节

３ 艺术 戏剧 演出

４ 历史 开幕 戏剧

５ 戏剧 演出 剧场

６ 中国 距离 作品

７ 作品 青蛇 观众

８ 导演 剧场 对话

９ 文化 大戏 青年竞演

１０ 演员 上演 古镇嘉年华

１１ 逝世 小镇 邂逅

１２ 电影 西栅 剧团

１３ 演出 祝福 莎士比亚

１４ 西栅 剧团 上演

１５ 话剧 艺术 故事

１６ 报名 剧目 小镇

１７ 田沁鑫 时间 长街

１８ 舞台 水剧场 艺术

１９ 景区 舞台 致意

２０ 木心 预约 狂欢

３官博文本社会语义网络分析
通过对高频特征词进行性质和相互关系的

深层次挖掘分析后，构建了乌镇戏剧节官博

“平时”“事前”和 “事中”三阶段的语义网

络图，如图５、６、７。
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　　 “平时”阶段的乌镇戏剧节官博内容主要以

“乌镇”和 “戏剧节”“艺术”和 “历史”两个符

号进行核心集散，而以上符号之间则以 “戏剧”

进行联结。其中 “乌镇”作为节事名称的一部分

和节事举办地，是几乎所有微博均会涉及的词汇

之一，而 “戏剧节”作为节事本身，也是微博传

播重要的信息符号。由 “乌镇”和 “戏剧节”共

同延伸出的主题词主要包括两类：（１）戏剧相关
词汇，如：“戏剧”“舞台”“演出”“作品”“田

沁鑫”等；（２）节事旅游相关词汇，如：“景区”

“期待”“西栅”“旅游”；（３）节事功能性词汇，
如：“组委会”“报名”“剧目”“时间”等。说明

乌镇戏剧节在该阶段的微博内容核心仍然是以节

事营销为主，营销主题主要是戏剧节的戏剧相关

内容和戏剧节举办地乌镇旅游两个方面，该阶段

内也会有少量的节事服务信息传递。而由 “乌镇”

单独延伸出的词汇主要包括三类 （１）场所性词
汇，如：“西栅”“剧场”“国乐剧院”“乌镇大剧

院”“景区等”；（２）专业性人名和戏剧名，如：
“陈向宏” “您的口音” “东海暴风雨”和 “山楂
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树之恋等”；（３）旅游营销性词汇，如：“水乡”
“期待”“旅游”等。其中 “西栅”是乌镇的景区

之一，而 “乌镇大剧院”和 “国乐剧院”均位于

乌镇西栅景区。戏剧 《您的口音》《东海暴风雨》

和 《山楂树之恋》是这一阶段在乌镇上演的三部

戏剧。而陈向宏是乌镇景区的总规划师、设计师

和总裁，水乡是乌镇重要的旅游形象之一。说明

乌镇在微博营销中的角色是以节事举办地和旅游

目的地为主。

“艺术”和 “历史”作为另一个重要的信息

集散符号，延伸词汇包括：艺术人物 （“艺术家”

“作曲家” “演员”）、艺术要素 （“音乐” “电

影”“美国”“戏曲”）、国家 （“中国”“美国”）

等。说明乌镇戏剧节官博主要是通过介绍戏剧艺

术相关的艺术家、艺术事件以及艺术要素来传播

艺术信息的，“逝世”和 “出生”两个外延主题

词体现了乌镇戏剧节官博主要是通过结合艺术历

史人物和艺术事件的纪念性日期来传播这类消

息，关于这类微博大部分都有共同的微博话题：

＃艺术历史上的今天＃，乌镇戏剧节官博通过这种
方式来解决了 “平时”阶段新闻信息数量较少的

尴尬境遇。而以 “中国”为二级核心符合进行集

散的四个关联性词汇 “木心”“戏曲”“古代”和

“文学回忆录”。 《文学回忆录》是乌镇籍戏剧

家、艺术家和文艺评论家木心先生的著作，该作

品主要是讲述了我国的古代戏曲的发展历史。说

明乌镇戏剧节官博关于中国文艺历史的微博内容

很大一部分是来自 《文学回忆录》中的中国戏曲

的相关内容。以 “山楂树之恋”为二级核心符号

进行集散分别得到 “田沁鑫” “话剧” “乌镇大

剧院”和 “首演”等词汇。话剧 《山楂树之恋》

是导演田沁鑫的新作，在２０１４年７月３日在乌镇
大剧院首演。他们作为高频主题词，说明在 “平

时”阶段乌镇也会上演一些戏剧，官博同时会对

这类戏剧进行一定的宣传营销。

乌镇戏剧节官博在 “事前”阶段发布的微博

内容是只以 “乌镇”和 “戏剧节”为一级核心

符号进行集散，同时出现了 “大戏”“戏剧”“上

演”和 “开幕”四个二级核心符号。其中直接由

“乌镇”和 “戏剧节”延伸出的词汇主要集中在

戏剧相关词汇和节事功能词汇两类，但较 “平

时”阶段，“事前”阶段出现了一系列新的专业

性戏剧名和地名，如： “青蛇” “白蛇” “水剧

场”和 “桃源”等。《青蛇》和 《白蛇》是２０１４
年乌镇戏剧节的开幕和闭幕的大戏，水剧场则是

开幕式的举办场所。乌镇戏剧节官博以＃戏剧桃
源＃为主题对上演戏剧的剧情进行报道。“乌镇”
和 “戏剧节”同时延伸出了 “游荡” “期待”

“精彩”等一系列具有积极情感色彩的动词和名

词，而 “开幕”“大戏”和 “上演”作为三个二

级核心符号，也都具有一定程度的吸引推动作

用，说明在 “事前”阶段官博已经开始进行大量

富有情感类型的微博文字宣传以实现短时期营销

效果。

“事中”阶段发布的微博内容也是以 “乌镇”

和 “戏剧节”为一级核心符号进行集散的，其中

“乌镇”和 “戏剧节”延伸出的词汇除了与戏剧相

关的词汇外，还包括四类词汇： （１）专业名词：
人名 （“尤金尼奥”“赖声川”“陈向宏”）和地名

（“长街”）；（２）报道性词汇：“现场”“微直播”
“闭幕式”等； （３）情感体验类词汇： “邂逅”

“流连” “记忆”和 “狂欢”等； （４）意象性词
汇： “小镇” “水乡”和 “传说”等。体现出在

“事中”阶段，官博开始倾向于能够与用户有一定

互动与交流的文字表达形式。二级核心符号包括

“戏剧”“剧场”“剧团”“上演”和 “狂欢”等。

“剧场”延伸出了 “大师” “对话” “小镇”和

“创意”等词汇，２０１４年乌镇戏剧节设置了 “与

大师对话”的戏剧论坛，会上大家交流最为广泛

的即为 “创意”。“狂欢”延伸出了 “剧场” “艺

术”“剧团” “怪诞”和 “沉醉”，是指乌镇戏剧

节荣誉主席尤金尼奥·巴尔巴与欧丁剧团带来的

“怪诞”戏剧是本届戏剧节的一大亮点。 “上演”

延伸出了 “艺术家”“作品”“入围”“杂技”等

词汇，主要涉及乌镇嘉年华、青年竞演以及戏剧

表演等三项内容。说明在 “事中”阶段，官博的

文本内容主要是对具体的节事活动单元和产品的

介绍与营销，该阶段的微博文字情感色彩较浓厚，

互动与交流性质更强。

四、结论与讨论

（一）乌镇戏剧节官博的营销特征

乌镇戏剧节官博发布时间的分布上具有一
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定主观性，与中国网民的上网活跃时间、微博

用户活跃时间具有一定差异。乌镇戏剧节官博

发布的季节性特点呈现两个峰值，分别是 ３～
６月和９～１１月，主题词 “乌镇戏剧节”的新

浪热议指数在５～６月呈小规模波动性增长，９
～１１月呈指数型增长。微博的发布数量会影
响营销的效果，但相比较而言，微博内容和相

关要素对营销效果影响程度更大。

对官博文本进行内容统计分析发现，乌镇戏

剧节全年微博营销主要集中在新闻发布、艺术科

普、节事介绍与产品推介以及信息公告等方面。

从 “平时”“事前”和 “事中”三个时间阶段对

乌镇戏剧节微博营销进行对比分析发现，“平时”

阶段的微博营销主要是以 “软文百科”为主的软

营销，“事前”与 “事中”阶段主要是 “公关宣

传” “促销推广”等硬营销。乌镇戏剧节对于

“客户维护”方面的微博营销工作需要加强，缺

少对 “事后”阶段的微博营销。

利用 Ｒｏｓｔ软件对文本进行高频特征词和社
会语义网络分析发现，“平时”“事前”和 “事

中”阶段的高频特征词具有显著差异。 “平

时”阶段是以 “乌镇”和 “戏剧节” “艺术”

和 “历史”两个中心进行集散。前者延伸出的

词汇主要与戏剧、节事和乌镇旅游相关，后者

延伸出的词汇主要是关于艺术相关的知识，

如：艺术家、艺术史和艺术常识等。 “事前”

和 “事中”阶段都是以 “乌镇”和 “戏剧节”

为核心符号进行集散，但是延伸出的词汇具有

一定差异。 “事前”阶段延伸出的词汇包括

“开幕”“上演”“期待”等具有一定吸引推动作

用的动词和与本届戏剧节有关的戏剧名词和节

事名词，体现出 “事前”阶段是节事微博营销

的重点时期，可以通过大量富含情感类型的微

博文字来实现短时期营销效果。“事中”阶段

则以报道性、情感体验性和意象性的词汇为

主，微博营销主体是具体的节事活动单元和产

品，互动与交流的性质更强。

（二）乌镇戏剧节微博营销提升途径

微博作为新媒体、新事物，如何科学地进

行微博营销与维护是当前众多用户和学者共同

探索的课题。结合前文乌镇戏剧节官博营销特

征的分析结果，借鉴相关传播学、广告学、管

理学学者关于微博营销的最新研究成果，本文

从 “事后营销” “内容” “发布” “形式”和

“互动”五个方面提出了对乌镇戏剧节官方微

博的全面提升途径 （图８）。

１延长时间轴，把握 “事后”营销

复杂要素的短时期时空集聚是节事活动开展

的重要特征，这为参与者带来了更加强烈的节事

体验，但也会导致突发事件的概率增加以及参与

者体验质量无法保证的短板。因此尽可能维护更

多节事旅游者体验，提高其满意度是节事官方的

一项重要工作。旅游者在旅游不同的时空阶段对

于旅游体验的感知与评价往往不同，其中在回到

常居住地 “事后”时期会通过距离、回忆和情感

补偿而减弱对体验负面因素的感知，增强整体感

知的满意度［２２］。因此，作为节事举办过程的三

大阶段之一的 “事后”阶段是维系旅游者情感、

进行节事后期公关、保证节事大众满意度的重要

时期。乌镇戏剧节当前的微博营销尚未关注这一

时期的营销工作。笔者认为作为周期性的节事活

动，乌镇戏剧节更应该把握 “事后”阶段，为接

下来一年一届的后继节事树立口碑和形象。 “事

后”阶段的微博可以涉及盛况回顾、粉丝互动、

戏剧评论、升华纪念性符号等以巩固节事记忆、

维系相关者情感和深化后续社会影响为目的的微

博内容为主。
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２丰富内容，打造 “戏剧”专业性微博

正面微博的发布与转发能够有效提升客流

量，实现有效的营销预期［２３］。因此戏剧节在营

销内容上以 “正”为原则，适当扩大相关性范

围，丰富相关内容，包括最新的社会时事热点

新闻，尤其是与艺术、戏剧、乌镇世界互联网

大会等要素相关的新闻；乌镇景区的新闻和节

事旅游相关信息；戏剧艺术界的相关新闻和信

息以及与戏剧节相关的名人信息等。实现与相

关的微博官方用户的抱团营销，让受众在获取

微博信息的同时，消费意象得以间接强化。内

容的编排上要注意以 “粉丝”为本，探索受众

的微博阅读偏好和网络语言艺术，以个性和趣

味的原创微博形成戏剧节官方微博的营销特色。

戏剧节可以借助戏剧元素与乌镇江南水乡文艺

特色，把握当下 “文艺清新”意象的网络热潮，

培育出有特色的戏剧节文艺博文，提升 “平时”

阶段的微博营销效果。

３科学发布，提升微博影响力
微博具有更新速度快，信息较容易被湮没的

特点。戏剧节官方微博应该把握大众用户的微博

浏览时间偏好，在高峰期的时间段进行集中发

布，以保证微博信息的有效传递，实现预期营销

效果。微博运营商通过大数据计算出的各类报告

是较好的参考。但需要注意的是微博发布不能一

味地增加频率以追求公共微博平台上的曝光率，

更要关注自有粉丝的微博阅读兴趣和习惯。一条

微博反复发布会导致粉丝的厌倦，甚至会带来原

有粉丝量的减少。因此，发布上可以选择一条内

容以不同形式进行多次推送，以减弱负面影响。

其实官方更应该意识到作为典型的自媒体应用，

微博粉丝的触媒效应，即发布一条让更多粉丝乐

意转发和评论的微博的营销效果会远远超过一博

多发的营销手段。

４创新形式，迎合公众兴趣点
微博作为典型的网络事物，同样具有网络空

间独有的文化现象与特征。这要求微博营销团队

要时刻准备学习最新的网络表征形式，借助事

件、语体、图片等提高营销效果。从受众的角度

出发，戏剧节官方微博可以多以图片代替文字来

传递内容来迎合公众的阅读兴趣需求，同时实现

了微博信息容量的扩充 （微博文字上限为 １４０
字），尤其是对戏剧演出信息的发布。同时还要

注重对新的微博信息表达方式的学习和应用，

如：微视频、动图 ＧＩＦ、话题主持人等形式，在
形式上匹配甚至能够成就内容，实现营销的新

突破。

５加强互动，把握 “粉丝”自媒体效应

粉丝互动是旅游业中特别有效的微博话题之

一［２４］。这也再次体现出粉丝是微博营销的基础

和关键。对粉丝开展主题性的微博抽奖、微博投

票、幸运转发等活动的实质是进行针对性的营

销。利用适当的物质奖励来推动粉丝参与，既活

跃了已有粉丝，提升了粉丝的微博空间认同，同

时能够带来新粉丝，并借助粉丝的自媒体扩大微

博的传播辐射力度。互动中要善用＠，尤其是凭
借相关用户强大的粉丝群来进行微博推广，与戏

剧节相关的微博用户如：＠乌镇旅游 （乌镇景区

官方微博，粉丝数量：８８５８０）、＠黄磊微博 （戏

剧节 发 起 人、著 名 演 员 黄 磊，粉 丝 数 量：

１８４０７２４５） （查询时间２０１５年４月１１日９∶００）
等。在节事举办期间，可以将微博打造成网络的

游客信息服务平台，通过微博互动为游客提供个

性化的信息服务，这不仅发挥了微博的信息功能

参与节事服务工作，也间接地重构了微博在粉丝

心中的形象，达到不一样的营销效果。

致谢：感谢中国地理学会旅游地理专业委员

会和国际旅游协会 （ＩＴＳＡ）主办，南京大学旅游
研究所和三清山管理委员会承办的第十届 “世界

遗产地ＯＵＶ保护与旅游发展”旅游前沿国际学
术研讨会与会专家学者提供的宝贵意见。

［参考文献］

［１］北京大学旅游研究与规划中心．旅游规划与设计———节事

·城市·旅游 ［Ｍ］．北京：中国建筑工业出版社，２０１１：

６－１４．

［２］ＧｅｔｚＤ．Ｆｅｓｔｉｖａｌｓ，ＳｐｅｃｉａｌｅｖｅｎｔｓａｎｄＴｏｕｒｉｓｍ ［Ｍ］．Ｎｅｗ

Ｙｏｒｋ：ＶａｎＮｏｓｔｒａｎｄＲｅｉｎｈｏｌｄ，１９９１：４１－４６．

［３］ＴＥＲＩＬＭａｙｆｉｅｌｄ，ＪＯＨＮＬＣｒｏｍｐｔｏｎ．ＴｈｅＳｔａｔｕｓｏｆｔｈｅＭａｒ

ｋｅｔｉｎｇＣｏｎｃｅｐｔＡｍｏｎｇＦｅｓｔｉｖａｌＯｒｇａｎｉｚｅｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌＯｆＴｒａｖｅｌ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９５（３３）：１４－２２．

［４］王盛花．节会营销管理研究 ［Ｄ］．青岛：中国海洋大学，

２０１１：５８－６４．

６６ 　　　　　　　　　　　　　　旅　游　研　究　　　　　　　　　　　　　　　　　　　第８卷



［５］袁靖靖．体育节事旅游吸引力及赛事营销效果的研究———

基于广州亚运会的实证研究 ［Ｊ］．青岛酒店管理职业技术

学院学报，２０１２，４（１）：１０－１４．

［６］郭巍．节庆活动湿营销策略研究———以苏州国际旅游节为

例 ［Ｊ］．旅游研究，２０１３，５（２）：７１－７４．

［７］林博亮，邱力生．论节事旅游项目中的区域营销———以广

西宾阳炮龙节为例 ［Ｊ］．学术论坛，２０１３（１２）：５１－５３．

［８］施韩侃．第五届中国 （赣州）国际脐橙节节庆传播策划方

案 ［Ｄ］．杭州：浙江大学，２０１４：３５－４０．

［９］中国互联网络信息中心．中国互联网络发展状况统计报告

［ＥＢ／ＯＬ］．［２０１５－１０－２０］．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｎｉｃ．ｎｅｔ．ｃｎ／

ｈｌｗｆｚｙｊ／ｈｌｗｘｚｂｇ／ｈｌｗｔｊｂｇ／．

［１０］ＤＣＣＩ互联网数据中心．２０１２中国微博蓝皮书 ［ＥＢ／ＯＬ］．

［２０１５－１０－２０］．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｄｃｃｉ．ｃｏｍ．ｃｎ．

［１１］ＫａｐｌａｎＡＭ，ＨａｅｎｌｅｉｎＭ．ＴｈｅＥａｒｌｙＢｉｒｄＣａｔｃｈｅｓｔｈｅＮｅｗｓ：

ＮｉｎｅＴｈｉｎｇｓＹｏｕＳｈｏｕｌｄＫｎｏｗａｂｏｕｔＭｉｃｒｏ－ｂｌｏｇｇｉｎｇ［Ｊ］．

ＢｕｓｉｎｅｓｓＨｏｒｉｚｏｎｓ，２０１０，２０（１０）：１－９．

［１２］ＪａｎｓｅｎＢＪ，ＺｈａｎｇＭ，ＳｏｂｅｌＫ，ｅｔａｌ．ＴｗｉｔｔｅｒＰｏｗｅｒＴｗｅｅｔｓ

ａｓＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＷｏｒｌｄｏｆＭｏｕｔｈ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆｔｈｅＡｍｅｒｉｃａｎＳｏ

ｃｉｅｔｙｆｏｒＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅａｎｄ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，２００９，６０

（１１）：２１６９－２１８８．

［１３］ＣｏｙｌｅＪＲ，ＳｍｉｔｈＴ，ＰｌａｔｔＧ．Ｉｍ ＨｅｒｅｔｏＨｅｌｐ：Ｈｏｗ

ＣｏｍｐａｎｉｅｓＭｉｃｒｏｂｌｏｇＲｅｓｐｏｎｓｅｓｔｏＣｏｎｓｕｍｅｒＰｒｏｂｌｅｍｓＩｎｆｌｕ

ｅｎｃｅＢｒａｎｄＰｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｅｓｅａｒｃｈｉｎＩｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１２，６（１）：２７－４１．

［１４］牟文婷．季播节目 《中国梦之声》的微博营销 ［Ｊ］．新闻

世界，２０１４（６）：２０３－２０５．

［１５］谢礼珊，曹汝娇．经济型酒店连锁集团微博营销内容研究

［Ｊ］．旅游科学，２０１４，２８（３）：６３－７５．

［１６］温雅．基于微博营销特点的模型构建 ［Ｊ］．媒体时代，

２０１２（７）：１６－１９．

［１７］金永生，王睿，陈祥兵．企业微博营销效果和粉丝数量的

短期互动模型 ［Ｊ］．管理科学，２０１１，２４（４）：７１－８３．

［１８］陈明亮，邱婷婷，谢莹．微博主影响力评价指标体系的科

学构建 ［Ｊ］．浙江大学学报 （人文社会科学版），２０１４，

４４（２）：５３－６３．

［１９］ＫａｓｓａｒｊｉａｎＨＨ．ＣｏｎｔｅｎｔＡｎａｌｙｓｉｓｉｎＣｏｎｓｕｍｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．

ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ，１９９７，４（１）：８－１８．

［２０］新浪微博研究．数据：新浪微博企业微博发布时间规律研

究 ［ＥＢ／ＯＬ］．［２０１５－１２－１８］．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｏｃｉａｌｂｅｔａ．

ｃｏｍ／ａｒｔｉｃｌｅｓ／ｗｅｉｂｏ－ｐｏｓｔ－ｔｉｍｅ－ｓｔｕｄｙ．ｈｔｍｌ．

［２１］百度统计．网民上网时间分布 ［ＥＢ／ＯＬ］． ［２０１５－１２－

１５］．ｈｔｔｐ：／／ｔｏｎｇｊｉ．ｂａｉｄｕ．ｃｏｍ／ｄａｔａ／ｈｏｕｒ．

［２２］朱其静，陆林．商务会展旅游者视角下广州城市形象分析

评价 ［Ｊ］．旅游论坛２０１６，９（１）：８－１４．

［２３］吕本富，万红杰，刘超群，刘颖．微博情感能影响旅游客

流量？———基于新浪微博和园博会的实证研究 ［Ｊ］．管理

科学，２０１５（３）：９３－９５．

［２４］郭珊珊．基于 ＬＤＡ算法的旅游企业微博营销研究 ［Ｄ］．

黑龙江：哈尔滨工业大学，２０１３：５０－５７．

ＡｓｔｕｄｙｏｆＷｕｚｈｅｎＴｈｅａｔｒｅＦｅｓｔｉｖａｌｍｉｃｒｏｂｌｏｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｃｏｎｔｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓ

ＺＨＡＮＧＨａｉｚｈｏｕ，ＷＡＮＧＹｏｎｇ，ＬＵＬｉｎ

（ＣｏｌｌｅｇｅｏｆＴｅｒｒｉｔｏｒｉａｌＲｅｓｏｕｒｃｅｓａｎｄＴｏｕｒｉｓｍ／ＴｏｕｒｉｓｍＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｎｄ

ＰｌａｎｎｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈＣｅｎｔｅｒ，ＡｎｈｕｉＮｏｒｍａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｗｕｈｕ２４１０００，Ａｎｈｕｉ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：ＣｏｍｂｉｎｅｄｗｉｔｈＳｉｎａａｎｄＢａｉｄｕｒｅｓｅａｒｃｈｄａｔａ，ｔｈｅｐａｐｅｒｍａｄｅａｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｒｅｌｅａｓｅｄｔｉｍｅｏｆＷｕｚｈｅｎ
ＴｈｅａｔｒｅＦｅｓｔｉｖａｌｓ２０１４ａｎｎｕａｌＳｉｎａｍｉｃｒｏｂｌｏｇ，ａｎｄｗｅｄｉｓｃｏｖｅｒｔｈｅｍｉｃｒｏｂｌｏｇｒｅｌｅａｓｅｄｔｉｍｅｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ，ｔｈｅｓｅａｓｏｎ
ａｌｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｉｍｅｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄｍｉｃｒｏｂｌｏｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｅｆｆｅｃｔ．Ｕｓｉｎｇｔｈｅｃｏｍｂｉｎａ
ｔｉｏｎｏｆｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅａｎｄｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅｍｅｔｈｏｄｓｏｆｄａｔａｍｉｎｉｎｇ，ｔｈｅｐａｐｅｒｍａｋｅｓａｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｍｉｃｒｏｂｌｏｇｇｉｎｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｔｅｘｔ
ｆｅａｔｕｒｅｓｆｒｏｍｔｈｒｅｅｓｔａｇｅｓ，ｔｈａｔｉｓ，ｔｈｅ“ｕｓｕａｌ”，“ｐｒｅ－ｅｖｅｎｔ”ａｎｄ“ｈｏｌｄｉｎｇ”，ｔｈｅｎｄｉｓｃｕｓｓｅｓｍｉｃｒｏｂｌｏｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｕｐｇｒａｄｅａｐ
ｐｒｏａｃｈｏｆＷｕｚｈｅｎＴｈｅａｔｒｅＦｅｓｔｉｖａｌ．ＴｈｅｒｅｓｕｌｔｓｐｒｏｖｉｄｅａｒｅｆｅｒｅｎｃｅｆｏｒＦＳＥｍｉｃｒｏｂｌｏｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｎｄｅｎｒｉｃｈｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈ
ｏｆＦＳＥｍａｒｋｅｔｉｎｇｍａｎａｇｅｍｅｎｔ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ＷｕｚｈｅｎＴｈｅａｔｒｅＦｅｓｔｉｖａｌ；ｍｉｃｒｏｂｌｏｇｍａｒｋｅｔｉｎｇ；ｃｏｎｔｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓ；ｓｏｃｉａｌｓｅｍａｎｔｉｃｎｅｔｗｏｒｋ；ＦＳＥ（Ｆｅｓｔｉｖａｌ＆
ＳｐｅｃｉａｌＥｖｅｎｔ）

［责任编辑：王文静］

７６第５期　　　　　　　　张海洲，王　咏，陆　林，等：基于内容分析的乌镇戏剧节微博营销研究


