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社交电商新变革，情感传递新方式

微信礼物功能上线
你怎么看？

2025年春节前夕，国民级社交应用

微信重磅推出礼物功能，该功能在聊天窗

口和菜单栏与红包并列呈现。这项创新

性功能首次打通社交场景的虚拟互动与

实体消费链路，借助独创的数字礼单和实

物履约模式，将传统礼品数字化重构为可

实时传输的虚拟数据包，通过即时传输和

个性化定制，重新定义了互联网时代“心

意”的表达方式。

文/图 记者旦增玉珍德吉央宗

微信礼物功能的上线，无疑在社交与电商
领域激起了千层浪。这一功能看似只是在聊
天场景中增添了一个“送礼”选项，实则蕴含着
深刻的行业变革意义。它巧妙地将社交互动
与实体消费深度融合，为用户带来了全新的体
验，既满足了人们情感表达的需求，又顺应了
数字化消费的趋势。

从用户的反馈来看，有人为其便捷性和个
性化点赞，也有人对其存在的不足提出批评。

这种褒贬不一的评价，恰恰反映出用户对微信
这一平台的高期待值。用户希望微信在创新功
能的同时，能更加注重细节的打磨，平衡好社交
与电商的关系。

对于社交电商行业而言，微信礼物功能的
推出是一次大胆的创新尝试。它打破了传统社
交和电商的界限，构建出全新的“社交-消费”模
式，为行业发展提供了新的思路和方向。但同
时，这也引发了行业对于社交商业化边界的思

考。在追求商业利益的过程中，如何避免过度
商业化对社交关系造成伤害，是微信以及整个
社交电商行业都需要认真思考的问题。

微信礼物功能只是社交电商发展长河中的
一朵浪花，但它折射出的行业变革信号值得关
注和研究。希望未来，无论是微信还是其他社
交电商平台，都能在创新发展的道路上，更好地
满足用户需求，推动行业朝着更加健康、可持续
的方向发展。

【
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说
】

随着社交习惯与消费模式的不断演变，数
字礼品在当今社会的接受度显著提升，微信礼
物功能正是这一趋势的集中体现。从事设计
的市民扎西分享了一个暖心案例：“上个月聊
天时女朋友提到最近颈椎不好，第二天微信礼
物就推送了颈部按摩仪。送她后，她特别感
动，说我非常细心。”可见，这种精准推荐让情
感表达更具穿透力。

奶茶、蛋糕、电子红包等传统或新兴消费
品，在微信礼物的框架下被赋予了新的意义与
时空坐标。通过技术手段，传统礼物的物理形
态转化为数据包，借助即时传输和个性化定制，
不仅提升了情感传递效率，还拓宽了“心意”的
表达边界。人们不再受限于实体礼物的选择与
配送，能在更广泛商品范围内挑选合适礼物，通

过一键送达，瞬间拉近与收礼人的情感距离。
这一变化不仅体现在个人之间，在微信群

聊等社交场景中也展现出强大影响力。从“秋
天的第一杯奶茶”到未来可能出现的“清明节
的第一个青团”或“毕业季的最后一束电子
花”，日常物品都可能被赋予新的社交货币属
性，成为连接人与人情感的桥梁。

未来，微信礼物可能渗透到生活的各个方
面，既为线上社交情感表达提供便利，也为多
维度重塑社会关系带来新可能。然而，记者走
访时注意到，人们在享受便捷新颖的同时，也
关注隐私保护、文化仪式感以及社交压力等问
题。这场“数字礼品热”既是对传统送礼文化
的创新演绎，也是对未来社交电商发展趋势的
有力探索。

微信礼物拓宽情感表达，社交电商趋势凸显

微信礼物功能上线，市民评价不一
从“秋天的第一杯奶茶”到“冬天的第一个

搪瓷碗蛋糕”，季节性礼物潮流已成为社交媒体
上表达情感与关怀的独特方式。近来，微信生
态中悄然兴起“送礼”功能，用户可通过“蓝包”
形式送出实物礼物。春节期间，除了红包，不少
人在微信上收到了亲朋好友的特别“蓝包”。

作为常用的社交和支付软件，微信深刻影
响着人们的社交行为和消费习惯。其新推出
的“送礼”功能，依托将社交和消费紧密结合所
形成的庞大用户基础。近期，不少用户发现微
信聊天界面的下拉菜单中新增“礼物”选项。
点击进入，页面设计简洁，首先会推送微信好
友曾赠送过的商品，商品种类丰富，与日常购
物软件类似。用户选择商品、点击“送朋友”并
完成支付，即可送出礼物。收礼方收到“蓝包”
后，填写收货地址，就能完成从“送礼”到“收
礼”的整个社交流程。

拉萨市民格桑玉珍表示，微信送礼功能刚

推出时，她觉得很新奇，便抱着试一试的心态给
朋友送了一板娃哈哈。“点进去，付费，就能送出
一份礼物，整个过程不超过两分钟，很方便。”

不过，也有市民指出群聊中的送礼功能有
待优化。点开群聊中的送礼功能，用户有礼物
群发和礼物抽奖两个选项。“春节期间，我在家
族群里发起了一次礼物抽奖，选择好群发数量
后，本想着选择不同商品进行抽奖，但最后发现
只能送同一种商品，希望未来能优化这一功
能。”市民桑旦多吉告诉记者。

在快节奏的都市生活中，微信送礼功能为
人们提供了一种表达情感、维系关系的有效方
式。许多受访者表示，微信送礼不仅是一种消
费行为，更是情感的传递和社交的延伸。它让
礼物不再局限于物质形态，成为情感交流的媒
介，让人们在忙碌生活中感受到亲朋好友的温
暖与关怀。其便捷性、个性化和情感价值，或逐
渐改变人们的送礼习惯。

微信送礼功能一经推出便备受关注，原因在
于其庞大的用户基础。记者走访发现，当提及常
用的社交软件、支付软件和手机必备软件时，微信
和各类购物软件频繁被提及，因此，兼具社交和购
物功能的微信送礼功能受到关注是必然。

微信以庞大用户为基础，连接视频号直
播、公众号文章和小程序商城，构建出“内容种
草－情感触发－即时转化”的链路闭环。在不
同场景下，打造了完整的“社交-消费”过程：先
通过内容吸引用户，使其对某一物品产生兴
趣；接着触动用户情感，利用线上送礼的新奇
模式，用户即刻支付送出礼物，对方填写地址
提交，便完成从选礼、送礼到收礼的社交消费
行为。如此，微信将平台公共资源转化为品牌
或商家可管理运营的资产。

但也有人持有不同看法，“微信礼物用‘情感
账户’的概念美化了关系变现，将人情往来的压力
转化成了消费冲动，而且，有时候想委婉地收礼，

还需要主动填写地址，这让人感到尴尬。”就读对
外金融专业的大学生桑吉卓玛说。

采访中，也能听到不少诸如“当送礼行为被
系统性地设计成流量获取工具，传统人情社会的
心意衡量是否正在被数据指标取代？”“微信作为
一个社交软件，为什么还要涉足送礼这种千古‘社
交难题’？”等观点。

微信送礼功能用户感受差异大，本质上是因
为微信开通该功能后，从单纯社交软件转变为集
社交、购物于一体的电商平台。多数受访者关注
到微信表面新增送礼功能，部分受访者则看到其
进军电商的深层次转变，进而对这一“非单纯”功
能产生“逆反”心理。

以拼多多、淘宝、京东等购物软件为例，它们
都逐渐设置了微信支付功能。微信凭借支付优
势、下沉的社交关系数据和个性化推送服务，构建
出比传统电商更精细的“社交消费图谱”，这或许
正是微信送礼功能进军电商市场的关键所在。

微信礼物功能受关注，重塑“社交消费图谱”


