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摘  要 

网络购物的兴起，造成一波又一波购物类软件的出现，这些购物软件有些获得了极大的成功，但也有一

些淹没在众多的软件之中。对此，本文将立足于近年来新生的购物软件——拼多多，分析其营销策略取

得成功的原因，但同时也指出这个营销策略所存在的问题即它的潜在危机，最后本文还将提出相应的解

决措施，以期为社交类电商的发展提供一些新看法。 
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Abstract 
The rise of online shopping has led to the emergence of a wave of shopping software, some of which 
have achieved great success, but others have been submerged in a multitude of software. In this 
regard, this paper will analyze the reasons for the success of its marketing strategy based on the 
newly emerged shopping software—Pinduoduo in recent years, but also point out the existing prob-
lems of this marketing strategy, namely its potential crisis. Finally, this paper will put forward cor-
responding solutions, hoping to provide some new views for the development of social e-commerce. 
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1. 引言 

在数字化浪潮的推动下，网络购物已成为现代生活不可或缺的一部分。近年来，随着电子商务的蓬

勃发展，众多购物软件如雨后春笋般涌现，其中拼多多以其独特的社交电商模式迅速崛起，成为行业的

一匹黑马。根据艾瑞咨询发布的《2023 年中国社交电商行业报告》，拼多多的用户规模已突破 7 亿，日

活跃用户数(DAU)和月活跃用户数(MAU)均位列行业前茅，其交易额在 2023 年第一季度同比增长超过

50%，显示出其强劲的增长势头和广泛的市场接受度。 
拼多多的成功，得益于其创新的“拼团”购物模式，这一模式不仅降低了用户的购物成本，还通过

社交网络的传播效应，实现了用户数量的快速增长。此外，拼多多在供应链管理、商品质量控制以及用

户服务方面的持续优化，也为其赢得了良好的口碑。然而，随着规模的扩大，拼多多同样面临着一些潜

在的危机。例如，商品质量参差不齐、售后服务不足以及顾客的信任危机等问题逐渐显现，这些问题若

不妥善解决，可能会影响用户的购物体验，进而对平台的长期发展造成不利影响。 
本研究旨在深入分析拼多多的成功因素，探讨其社交电商模式背后的运营逻辑和市场策略。同时，

本文也将指出拼多多在发展过程中可能遇到的挑战和危机，并提出相应的解决措施，以期为拼多多乃至

整个社交电商行业的可持续发展提供参考和启示。通过对拼多多案例的深入剖析，希望能够为电商行业

的创新与发展提供新的视角和思路。 

2. 拼多多的运营逻辑 

在当今电子商务的激烈竞争中，拼多多以其独特的运营逻辑异军突起，成为社交电商领域的佼佼者。

拼多多的运营逻辑主要是基于以下四个方面，首先是利用大数据时代下的算法来进行精准定位用户群体

的喜好。其次，它利用了人际传播的优势，让自家的产品得到了很好的流通。再次，它的目标群体定位

准确，能够更好地推销自己的产品。最后，就是拼多多能够巧妙地抓住消费者的心理，提高用户粘性。

正是这些创新的运营策略，为拼多多赢得了市场的青睐，并在电商领域中占据了一席之地，接下来本文

将具体分析这些营销策略。 
首先，拼多多享受了大数据时代下所带来的红利。由于“数据是移动互联网平台占据垄断地位的基

础战略资源”[1]，那么何谓互联网平台？在市场监管总局网站中就有所提到。互联网平台是指：通过网

络信息技术，使相互依赖的双边或者多边主体在特定载体提供的规则下交互，以此共同创造价值的商业

组织形态。例如以“淘宝”为代表的商品交易平台，以“滴滴出行”为代表的出行服务平台等。而本文所

要论述的“拼多多”也正是这样一种互联网平台。“数据”之所以能够对它们有着这么重要的作用就在

于，所谓平台的流量优势会转变为历史数据积累，在一定程度上能够形成锁定效应，即用户在使用平台

的过程中，会产生和存留下各种数据记录，例如用户自己创作的文字和视频、回答的问题、购买的订单

等等，这些数据都会被记录在案。随之，在持有大数据的基础上对其进行深度挖掘，就能够提高信息分

发效率和资源匹配效率，从而形成平台的核心竞争力。拼多多的商品推荐就是享受了大数据时代的红利。

这也是为什么我们总会认为商家就像自己肚子里的蛔虫一样，十分了解自己的喜好和需求，从而也就形

成了所谓的“信息茧房”，这也就是“数据算法”的结果。所以在大数据的不断发展下，人就会慢慢被数

据所裹挟而不自知，最后在巧妙的“数据算法”下与商家精密的盘算中走向消费主义的狂潮。 
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其次，拼多多还充分运用了社交网络中人际传播的威力。经过研究发现，“在社交电商中，人际关

系成为了一种具有利用价值的货币”[2]，要知道，人际传播的威力可不容小觑。虽然是一个个体对另一

个个体进行传播，但是如果这样的效应不断重复，并且能够保证被传播的另一个个体也能够进行同样的

大规模传播，就能够保证其“病毒传播系数”K 大于 1，那么传播效果就能大大翻倍，就像滚雪球一样，

越滚越大[3]。而拼多多则是充分利用了这一点，成功地实现了它产品的传播，也让它成为家喻户晓的购

物软件。在它主页面上存在几个活动即“天天领现金”、“砍价免费拿”、“免费领水果”等，这些活动

的目的都是在于利用这一种人际传播来实现其消费用户的扩大。在本质上都属于“病毒营销”，即通过

给予用户一些“好处”，使他们去利用自己的人际关系来主动为拼多多进行宣传，从而让宣传的范围和

程度得到广泛的扩大。 
再次，拼多多营销策略成功的原因还在于它牢牢抓住了消费市场，目标群体定位明确。拼多多为了

避开和淘宝、京东的竞争，它将目标客户群体定位在三四线城市，而这些三四线城市的消费者，具有很

大的消费潜力，尽管他们的消费水平有限，但是数量众多。所以就算众多的小市场也能够聚集形成一个

体量不小的头部市场。拼多多知道自己的目标群体对于价格的敏感度高，所以它才用一些“轻娱乐”、

“大优惠”的形式来迎合绝大多数消费者的口味。所以，拼多多就能够赢得广泛消费群众的支持，取得

人们的认可。 
最后，拼多多还充分把握了大多数消费主体的心理。拼多多的各种活动都是站在了消费者的立场来

考虑问题，它牢牢抓住我们作为一个消费者的心理，并且把这种效应发挥得淋漓尽致。比如，示范效应。

在它的“天天领现金”和“砍价免费拿”活动中，利用互联网媒介进行夸大宣传，形成了一定程度的示范

效应，吸引了更多用户参与其中。拼多多在这些活动中会设置让一些消费者在前期获得实在的利益，之

后再通过互联网的传播，就能够使一些用户怀着自己也能够获得利益的心态，去参加这场“砍一刀，免

费拿”的分享狂欢中，从而产生了盲目从众的分享行为。除此之外，拼多多在前期“动之以情、诱之以

利”来吸引人们参与它的活动，并在后期则利用“沉没成本”来使用户不愿脱手，从而实现了整个营销

模式的闭环。他从用户的情感入手，在助力环节这一阶段设置成了“帮助他人助力，也可以为自己助力”。

这一模式，使用户在利他的过程中也可以实现利己。于是在这样一种利己和利他的情感双重动机驱动下，

实现了用户参与到拼多多的诱导分享活动中。在后期又不断提醒用户“仅差 3 人即可助力成功”、“放

弃了即失去提现机会”之类的标语，来让用户不愿放弃自己前期投入，从而选择继续参与拼多多的活动

之中。总的来说，拼多多的诱导分享活动就是紧紧抓住了消费者的心理，是为他们“量身打造”的，所以

总有一些消费者乐此不疲，就算被拼多多欺骗过却还是容易再次掉入“陷阱”。 

3. 拼多多营销策略的潜在危机 

拼多多虽然取得了一定的成功，也在购物软件中也小有名气，但是它的营销策略依旧有所不足，存

在着潜在危机。接下来，本文将继续分析拼多多营销策略所存在的潜在危机，希冀能够为其余购物软件

以一定启示。 
2019 年拼多多上线的“天天领现金、打款秒到账”和“砍价免费拿”的活动到目前来说都一直活跃

在微信的聊天界面之中。从应用软件商店中的下载量中就能够看出它的这个活动还是达到了它的目的，

毕竟拼多多的下载量一直位于移动应用增长榜榜首。但是，拼多多的下载量能够居于榜首也有其内在原

因。当我们分析拼多多活动的内在逻辑，就会发现它将人的心理活动过程把握得十分准确。首先它利用

人的“不劳而获”和“猎奇心态”先将用户拉入它的陷阱中，毕竟“只要让用户跨进店门，实则就成功了

一半”。其次再将诱惑扩大化，告诉用户还需要邀请几个好友便可提现，让用户产生一种“胜利在望”的

情感。最后通过“沉没成本”来让用户舍不得放弃这次提现机会，毕竟已经损失了这么多的时间和人力，
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所以用户就会继续成为拼多多宣传的工具。但是这种营销策略也是一把双刃剑，一方面它的确使拼多多

变得“家喻户晓”，但是另一方面，这也使拼多多“臭名昭著”，这则是因为拼多多还有一些细节并没有

做好，从而被消费者诟病。 
拼多多被人诟病的很大一个原因就在于它总是设置“陷阱”给用户跳，因为它利用用户的信息获得

的不全面性，使用户不知道在每个 0.1 的提现机会后还有 0.01 的元宝。而在每个抽奖机会到来后，就很

少抽到现金而是一些提现秘籍以及吞下载量的行为，通过这些“小心机”来一步步欺骗消费者。这些一

定程度上的虚假宣传活动和欺骗消费者的行为，最终只会造成拼多多的口碑和声誉的朝向负面发展。尽

管这类诱导分享活动能够在一段时间内为拼多多带来巨大的流量，但是待这些繁华褪去，拼多多存在的

口碑问题就会被慢慢放大，为它们企业未来的健康发展埋下忧患。 
除此之外，拼多多如果不对其企业形象进行相应的改造，那么也会产生一种分享者的“自我认同感

威胁”，而这种威胁又会反向造成拼多多用户的流失。在网上流传这么一个段子，就是说“怎样判断一

个人是否向生活低了头，回答就看他有没有给你发拼多多的链接”。虽然这句话只是一个调侃的段子，

但是不难发现在大多数人的认知中，“拼多多”这一品牌和“喜欢低价、低品质生活”的个人形象联系在

了一起，所以用户在分享拼多多链接的时候就会联想到这句话，从而让拼多多软件用户羞愧于自己的使

用行为，而不愿再使用拼多多购物软件。“如果个体从外界获得的自我信息是消极的、负面的，那么个

体就会在一定程度上感到自我受到了威胁，这种情况就被称为自我认同威胁”[4]。所以当消费者发现分

享这些会给自己的名誉或者人际评价带来威胁或者负面评价的时候，就会产生防御心理。此刻，当拼多

多的诱导活动没有起到相应的效果时，那么它的营销活动也就不会成功。所以怎么让用户感觉到自己的

使用行为不会对自身的自我认同造成消极影响，这还是拼多多需要考虑的问题。 
总的来说，拼多多是一种基于裂变效应下的社交电商模式，这是它的优势，但是如果不注意把控这

种优势，那么它也会变成一种劣势。传统的电商是一种单向沟通的推销，是通过竞价搜索排名、网页广

告位显示或者社交软件广告推送的方式来吸引客户，这种营销模式的广告成本不菲。而社交电商与传统

电商最大的区别就在于客户的裂变能力。社交电商主要通过微信、微博、qq 空间、各种直播的方式与客

户进行双向沟通，有去中心化的特点，所以无论在获客成本还是运营费用方面的成本较传统电商都要低

许多。但是正是基于“裂变效应”下的拼多多没有把握好它的分享机制，从而使这样的分享会造成过度

消耗人情的状况出现，所以人们为了避免这样的情况发生而不再分享链接。 
拼多多的链接分享之所以会造成过度消耗人情就在于它的助力过程繁琐，并且完成助力后的消息通

知多，影响人的使用感受。所以在一开始虽然朋友会碍于情面帮忙“砍一刀”，但是长期如此就会使被

分享者心生厌烦，分享人也产生疲倦心理，最后难以持续发展。所以这种以社交媒体和电子商务的结合，

虽然能够产生一定的正效应，但是如果这种以信任为核心基础的交易方式，一旦滥用，就不可避免地会

造成人情的过度消耗。毕竟在这个快节奏的社会，人际关系较为紧张的状况下，如果你有事砍一刀，没

事就不联系的话就会对自身的形象造成一定的损伤。而这些都是拼多多营销策略所存在的潜在危机，还

需要拼多多对此进行改善。 

4. 拼多多的改善路径分析 

通过上述对于拼多多营销策略的潜在危机分析，接下来本文将尝试提出可供解决的路径，让拼多多

能够更好的维持自身的健康发展。 
首先，拼多多需要明确并公开其所有核心规则与流程，包括但不限于商品审核、售后服务、优惠活

动规则等，确保用户在购物前就能清晰了解平台的运作机制。通过官方渠道如 APP 内公告、官网页面、

社交媒体平台等，以简明易懂的方式向用户普及这些规则，减少信息不对称带来的误解和疑虑。采取这
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一措施的原因在于拼多多在前期运营过程中，已经形成了自己独特的形式。虽然吸引了大量的用户，但

实际上很多用户对于拼多多还是存在信任危机。这主要是在于拼多多的规则并不是很透明，里面还存在

着用户不知道的隐形部分。当用户满心期待地相信了拼多多的活动后，到最后却发现自己受了欺骗，这

样就会让消费者产生一定的负面情绪，也就会严重影响到之后企业和行业的后续发展。对此，拼多多若

想要长期依靠砍价或者邀请好友砍一刀即可提现的方式来吸引顾客的话，就需要对它整个活动的规程和

规则进行改进，并且需要让客户能够理解，用简单和准确的文字去解释自身活动的规则。这样能够减少

顾客的误会，从而让软件的形象回到正规。 
其次，拼多多要重新定位自身形象，带动高消费人群。社交电商拼多多在早期主攻下沉市场，塑造

了自身低价的品牌形象，这在前期是很好的。但是在不断适应市场的过程中，低价的品牌形象便不再能

够带来更多增长。当用户的需求逐渐转向性价比方面的时候，拼多多则需要重新填补以往的漏洞，对于

消费群众进行新的定位，才能够在竞争愈演愈烈、同质化现象严重的电商行业中继续发展下去。毕竟相

比于“低价”，“高性价比”一词听起来则更加符合用户的心理预期。在品牌形象进行重新定位之后，相

应的资源也需要重新整合以与新的定位相匹配。基于马斯洛需求层次理论，每个人都在追求更加美好和

高端的生活，这也是自我认同的一种。因此，如果拼多多能够让平台用户感觉到身份认同就显得十分重

要。消费者在购买商品的同时也是在购买理念，没有哪个消费者愿意被贴上“贪小便宜”、“羊毛党”的

标签，但是会“过日子”、“贤惠”这些标签就不会让人反感。因此，拼多多只有在摆脱了“低价 = 低
质”的刻板印象，树立“低价 = 高性价比”的新形象过后，才更可能带动更高消费人群[5]。如此一来也

是在为社交电商的用户赋予新的身份认同感，是一种智慧的选择。 
最后，拼多多还需要加强自身与其他平台的合作。虽然拼多多目前与微信的合作较为紧密，这无疑为

其带来了巨大的流量和用户基础。但是，过度依赖单一平台可能会限制其发展空间。拼多多需要探索与更

多电商平台、社交媒体、内容平台等建立合作关系，形成多元化的合作网络。目前，抖音上只有淘宝、京

东和天猫三个电商平台上的产品和抖音的产品，而没有加入到其他商城中。那么如果拼多多和抖音进行合

作的话，就可以将这些商品的链接放在抖音的商品货架上，如此一来，就能够给拼多多带来更多的流量。

并且随着全球化的推进，拼多多可以考虑与国际电商平台或品牌合作，拓展海外市场。这不仅可以增加拼

多多的国际影响力，也可以为国内用户提供更多国际化的商品和服务。此外，拼多多还可以与公益组织或

社会责任项目合作，参与社会公益活动，提升企业的社会形象，吸引更多有社会责任感的用户。 

5. 结语 

总的来说，拼多多的营销策略仍然有其优势，它有其创新的商业模式和明确的群众目标定位以及依

赖于大数据的支持，让其在众多购物软件中得到人们的青睐，并且其成功因素也可供其他购物软件借鉴。

但是其还需要注重一些细节，才不会让其潜在危机浮现出来，从而影响其自身的发展。对此拼多多需要

积极地应对这些挑战，继续创新和改进其营销策略，从而实现更好的发展。 
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