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“互联网＋”背景下的电子商务模式—以拼多多为例

韩馨凝， 于谦龙

（上海理工大学 管理学院， 上海 ２０００９３）

摘　 要： 拼多多是一家专注于 Ｃ２Ｂ 拼团的第三方社交电商平台，成立之初就制定了其特有的战略目标，即以团购为吸睛点，
通过规模经济获得低价，进而实现薄利多销。 在后期的经营决策中，更是善于借助流行态势制定决策，压低成本，通过低价策

略吸引大量消费者。 本文以“拼多多”为例，通过问卷调查以及 ＳＷＯＴ 分析充分了解拼多多运行模式，发现拼多多在其发展

过程中存在的问题，进而找到营销策略的优化措施，为电子商务平台的发展提供有效的建议。
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０　 引　 言

随着互联网金融的快速发展，电子商务改变了

人们的购物和生活观念，正逐渐成为数字化社会的

多种业务基础。 与此同时，各大电子商务平台的竞

争也日趋激烈。 在此背景下，拼多多逐渐进入公众

视野，并于近年来迅速跃升至上海地区最大规模的

电商平台之一，其应用前景也颇为可观。 区别于传

统电商平台的是，拼多多以一种创新的共享型商业

模式为电商平台设计提供了一个更开阔的思路，通
过“拼团销售”的新型交易方式，以更加优惠的价格

购买到物美价廉的商品，使得更多的用户可以享受

到优质便捷的购物体验。 基于此，文中拟做研究论

述如下。

１　 公司概况

拼多多创立于 ２０１５ 年 ９ 月，是一家集“多实惠，
多乐趣”为消费主流概念的新型电子商务购物平

台，并致力于打造以“社交＋电商”为核心理念的商

业模式。 从创立至今的这几年间，拼多多平台已汇

聚 ４．１８５ 亿年度活跃买家和 ３６０ 多万活跃商户，平
台年交易额超过 ４ ７１６ 亿元，迅速升级成为中国第

三大电商平台，并于 ２０１８ 年 ７ 月在美国纳斯达克证

券交易所正式挂牌上市。 通过平台“拼购”少 ＳＫＵ、
高订单、短爆发的模式，快速消化工厂产能，并且使

得生产厂商通过“现象级”爆款赢得了消费者的信

任。 此外，拼多多共获得四轮融资，其全年 ＧＭＶ 超

过 １ ０００ 亿，Ａｐｐ 端渗透率大大超越了京东，至此已

然成为了名符其实的电商领域黑马。
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图 １　 拼多多的发展概况
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２　 拼多多的功能模式全解析

２．１　 运营模式

（１）“社交＋电商”模式。 “社交＋电商”的传统

模式是指在社交平台中引入商城软件或在电商基础

上扩展“社群通讯”功能。 拼多多在配置有传统模

式功能的同时另辟蹊径，依托于微信的海量活跃用

户，利用分享拼团模式，发挥社交的传播属性。 据研

究数据统计可知，２０１７ 年微信的平均日登录用户超

９ 亿人，而 ２０１８ 年微信的月活跃用户已高达 １０ 亿

人。 拼多多主要借助于当今微信社交软件的普及性

和微信小程序的功能便捷性，其海量的活跃用户资

源可以通过分享与链接推荐等方式提高拼多多的市

场影响力与市场关注度。 此外，拼多多宣传的“拼
着买，更便宜”购物引导策略，也在一定程度上契合

了众多消费者在购物上对物美价廉的心理偏好。
（２）Ｃ２Ｂ 模式。 电子商务教父马云认为：“Ｃ２Ｂ

是电子商务的未来。”其核心是以消费者为先，以共

享为驱动，将娱乐和分享的理念融入电商运营中。
各种用户需求均可以基于标准化、开放的平台进行

信息互通和业务协作。 拼多多作为 Ｃ２Ｂ 模式的典

型代表，充分把握了低消人群的心理，接纳了许多价

格低廉且质量中等的产品制造厂家，为其提供了有

利的商品营销平台。 Ｃ２Ｂ 模式可以从 Ｃ 端、即消费

者角度，而此部分消费者大多集中在中年家庭妇女

或中薪阶层的上班族，使其可以通过操作便捷的

“搜索—筛选—分享拼团—购买”流程取得物美价

廉的商品，从而也提升对品牌的认可度与满意度，拼
多多做到了对 Ｃ 端的充分挖掘，挖掘更深层的客户

价值。 同时，也可以从 Ｂ 端、即企业的角度，打造薄

利多销的商业模式，降低企业的库存积压量，加快商

品的周转率。 尤需指出的是，拼多多缩减供应商这

一中间环节，创建了厂家－卖家的商品直接对接模

式，省去人力物力的损耗，大大降低企业的运营成

本，实现了对 Ｂ 端的充分挖掘。
２．２　 营销与盈利模式

拼多多的拼团模式引发了用户“病毒式“增长，
形成“分享拼团—消息推送—砍刀免费拿—限时秒

杀—现金签到”的五大优惠营销形式。 作为社交电

商的后起之秀，拼多多的收入主要由企业利润分成、
广告、线上营销服务以及交易佣金构成。 通过社交

平台引流的客户精准性高、用户粘性大，其获客成本

低于淘宝、京东，因此在一定程度上可以减少企业的

宣发成本，提高企业利润。 此外，拼多多时常会在平

台上推出单品爆款，例如销量最高的卷纸、抽纸，通
过巨大的单品订单量，形成规模效应，减少产品的生

产成本。

３　 消费者调查问卷分析

通过选用对消费者调查问卷的形式，采集不同

年龄阶段与地区的消费者对拼多多平台的电子商务

模式进行分析。 消费者问卷调查数据统计结果详见

表 １。

表 １　 消费者问卷调查数据

Ｔａｂ． １　 Ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ ｄａｔａ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ

用户年龄段及性别比例

用户年龄段 男性 女性

消费金额及比例

消费金额 ／ 月 比例 ／ ％

认识平台的途径及比例

认识平台的途径 比例 ／ ％

选择拼多多的原因及比例

选择拼多多的原因 比例 ／ ％

改进建议及比例

改进建议 比例 ／ ％

１８ 岁以下 ４．３１ １．５０ ０～５０ １３．３４ Ａｐｐ ２６ 售后服务 ６．９０ 产品质量 ７４．２９

１８～３０ 岁 ２８．０７ １０．０８ ５０～１００ ２０．２１ 微信公众号 ３８ 种类丰富 １７．１９ 物流速度 ２１．９０

３０～５０ 岁 ３５．２６ １３．１７ １００～２００ １４．００ 网页 ６ 信誉良好 １７．３３ 售后服务 ４６．４７

５０ 岁以上 ４．３４ ３．２７ ２００～４００ ８．７６ 链接 ３０ 方便快捷 ２０．００ 商品品类 ２２．８６

４００ 以上 ４３．６９ 团购优惠 ７５．７１ 信息可靠度 ４７．６２

　 　 由表 １ 可清晰地看出，在拼多多的用户群体中，
仅 １９．８７％来自一线及省会城市的，６５％来自于三、
四线城市，且年龄在 ３０～５０ 岁之间的用户占比达到

了４８．４３％。由此可见，拼多多的用户多数来源于三、
四线城市及其它地区对价格高度敏感的中青年人

群。 此外，有 ５６％的调查对象每个月在拼多多上的

消费金额低于 ４００ 元，分析其原因可知：一方面是受

制于用户群体的特性，另一方面则是由于自拼多多

上市以来关于其“销售假冒伪劣产品”的争议不断，
许多用户更倾向于在其上购买小额日常生活用品。
本文调查数据表明，微信号及链接、下载 Ａｐｐ 是用

户初次接触拼多多的主要方式。 有 ７５．７１％的调查

用户认为拼多多的特色主要表现在团购拼单优惠，
这也是消费者选择使用拼多多平台的主要因素。 在

用户满意度方面，有 ６４．７６％的用户反映在购物过程

中曾遇到过产品质量问题，且有 ７０．６７％的调查用户
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对拼多多的投诉处理情况感到一般、甚至不满。 而

在对平台改进意见的调查中，产品质量再次成为消

费者关注的焦点。 综上，拼多多要改变现有产品质

量评议较差的现状，就必需严把质量关。

４　 ＳＷＯＴ策略分析—拼多多的电子商务模式

４．１　 竞争优、劣势分析

（１）竞争优势分析

① 新颖的电商模式。 拼多多凭借其以分享和

拼团为核心的新电商模式，融入了游戏化设计的理

念，在引领消费者畅享物美价廉商品好处的同时，体
会到购物拼团的乐趣。 拼多多的社交拼团模式基于

微信好友分享和群分享，这种模式将消费偏好相似

的群体聚集起来，通过针对此类购物团体的商品推

送，拼团砍价、优惠券奖励等举措，以消费者捆绑消

费的形式提升消费者的购买需求；在这种消费形式

中，消费者充当无偿推销员的角色，不仅为企业带来

大量活跃用户，而且也削减了企业的运行成本，如不

再需要通过广告宣传、推介活动等来增强品牌影响

力。
② 准确的市场定位。 针对中国的消费市场庞

大，但人均收入仍存在差距的情况，拼多多主打低价

商品，用社交圈联系用户群体，将企业定位在消费水

平较低、但有旺盛消费需求的三、四线城市的用户群

体中。 目前，拼多多的拼单团购的活动主要集中在

小金额、高频次的商品，例如生鲜水果、干果、日常生

活用品等易耗品。 同时，还可根据拼单群体的不同

消费习惯为目标消费者提供与其密切相关的差异化

产品。 因此，拼多多以“流通渠道压缩＋深入源头＋
厂家和农产地直销”的营销方式完美地满足了某些

层面大众消费者的低价购买心理。
③ 抓住互联网流量红利，成功打造“拼工厂”。

拼多多善于结合互联网流量、广告曝光和辐射覆盖，
将品牌消费降维，集中攻占三、四线城市和广大的农

村市场，再凭借微信在三、四线城市的高渗透率，有
针对性地挖掘地区的流量金块，从而快速地扩充其

用户数量。 拼多多的“拼工厂”将前期展现出高预

期市场需求的爆款通过简化生产流程加速周转生

产，在最大程度上改进原料和设备的使用效率，也有

效地解决了小品牌订单少、不稳定的问题。
（２）竞争劣势分析。 总地来说，拼多多存在着

砍价周期长和频繁的社交式拼单弊端。 拼多多的砍

价销售行为可能成为商家的消费陷阱，２００ 元左右

的商品最初的砍价幅度为十几元到几十元不等，当

用户砍价的目标商品还剩余不足 １００ 元时，砍价金

额每次就会降至几元甚至几角，即使朋友群容纳的

好友数量接近满额，都很难在规定的时间范围内砍

价成功，这一现象存在普遍性，也说明拼多多的砍价

模式存在一定的欺诈风险。 而且，频繁地发起拼单

和砍价活动会导致社交的过度开发，还可能会导致

社交关系恶化。 此外，很可能陷入这样一种窘境：将
参团信息分享给身边的熟人，但无人响应配合，甚至

还可能会被周边的亲朋好友给拖进黑名单。 社交分

享是特色，但也需注意这是否会成为另外一种负担。
４．２　 面临的机遇

（１）国家政策推动。 国家在《进一步优化供给

推动消费平稳增长促进形成强大国内市场的实施方

案（２０１９ 年）》中，明确指出要激发城乡消费，满足多

层次、个性化的消费需求等内容。 这表明国家将重

视以三、四、五线城市为代表的市场消费来拉动经济

增长，为拼多多的市场扩展带来了机遇。
（２）社交化电商。 拼多多以微信为主要推广平

台模式，辅之以不同综艺节目的广告投入，与抖音等

流量社交软件的合作也将重点推进拼多多在未来战

略计划下的稳定高效发展。
４．３　 面临的风险

（１）竞争市场激烈。 相比发展较为成熟的淘

宝、京东等大规模电商而言，拼多多作为新近兴起的

社交电商平台、其知名度较低、市场份额小且客户群

体偏于低端，使得小平台在发展过程中将面临更加

严峻的风险挑战。
（２）商家准入门槛低。 为吸引商家入驻，相比

京东 ３～５０ 万元的商家入驻费用、并且需要提供正

规的营业执照与经营许可证而言，拼多多承诺零保

证金和零门槛，这也成为其吸纳的产品质量不高的

症结所在，使得拼多多平台容易陷入信用危机。

５　 结束语

（１） 改进自身产品与服务来提高客户价值。 企

业若要提高客户价值，要不断改进自身的产品与服

务、技术服务及营销模式，使得目标消费者在减少货

币成本的同时获得符合其期望价值和实现价值的商

品与服务，提高顾客的感知收益，进一步降低顾客的

感知付出。
（２） 共建物流网络，提升物流速度。 拼多多的

物流配送基本都是由商家自主选择物流公司，物流

速度和质量难以得到保证，由此也增大了管理和监
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