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Abstract 
This paper explores the word-of-mouth situation of Pinduoduo in the past year and refines its in-
ternal factors to form a model to enrich the research on word-of-mouth of Pinduoduo e-commerce. 
In this paper, spider and interview methods are used to obtain online and offline data. through the 
emotional analysis and cluster analysis of online data by Python and UCINET, to explore online 
word-of-mouth of Pinduoduo, and then using grounded theory to encode the interview text, that 
is, offline word-of-mouth, three-level code, summarize the influencing factors model. It is found 
that the user’s word-of-mouth evaluation of Pinduoduo is mainly formed by three dimensions: in-
dividual, platform and society. According to different dimensions, some suggestions are put for-
ward to improve the word-of-mouth of Pinduoduo. 
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摘  要 

本文探究拼多多近一年来的口碑情况并对其内部因素进行提炼，形成模型，丰富拼购电商关于口碑的相
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关研究。本文采用spider和访谈的方法获取线上线下的数据，通过python和ucinet对线上数据进行情感

分析和聚类分析，探究拼多多的线上口碑，再利用扎根理论对访谈文本，即线下口碑进行三级编码，归

纳总结得出影响因素模型。研究发现，用户对于拼多多的口碑评价主要由个人、平台和社会三个维度形

成，针对不同维度，提出提升拼多多口碑的几点建议。 
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内部要素，用户在线评论，聚类分析，扎根理论 
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1. 引言 

随着传统电商的获客成本的不断攀升，拥有天然引流能力和强裂变特点的社交电商脱颖而出。据艾

瑞传媒发布的《中国社交电商行业研究》可知，2020 年中国社交电商行业交易规模预计 20673.6 亿元，

同时将保持 30%以上的增长速度。而在社交电商中，最具有代表性的是拼购型电商，特别是拼多多。根

据新浪财经的数据显示，2020 年 3 月 4 日，拼多多市值 418.65 亿美元，反超百度，在中国电子商务领域，

仅次于淘宝。 
拼多多的飞速发展引来了许多学者深入研究。王昕天[1] (2019)以电商流量分配为切入点，对比传统

电商与社群电商的获客效率，指出了电商发展的趋势和拼多多能迅速发展壮大的原因。方子洁[2] (2019)
则从非研发创新地角度，论述了拼多多在商业模式、营销模式和渠道模式等三方面的创新，肯定了拼多

多发展的潜力。郑刚、林文丰[3] (2018)梳理了拼多多发展历程，评价拼多多为“野蛮增长”，同时指出

了其在获得资本青睐后的公关危机，如一篇《拼多多，三亿人都敢坑的购物 APP》的文章出现在了朋友

圈，文章作者指责拼多多销售仿冒、山寨和三无产品。2018 年 6 月 8 日，拼多多上海的总部遭遇上千家

商铺维权。在网上甚至还出现了质疑拼多多依靠对商家罚款进行牟利的声音。当拼多多的负面口碑扩散

时，一方面削弱新用户加入的热情，另一方面又影响现有用户持续使用的态度，因此拼多多的口碑是影

响其发展的重要变量。 
为了探究拼多多的口碑，通过 spider 爬虫，获取用户对拼多多 app 的在线评论，针对用户在线评论，

先通过情感分析划分正向口碑与负向口碑，以此衡量拼多多的口碑。再利用 python 和 ucinet 进行文本处

理，以词云、词频等分析直观反映影响拼多多口碑的因素，以聚类分析初步归纳拼多多口碑的内部要素

模型。在此基础上，设计半结构访谈问卷，对线下用户进行深入访谈，获取线下口碑数据，通过扎根理

论，进一步深化其内部要素模型，并提出相应的建议。 

2. 理论与思路 

2.1. 相关理论 

2.1.1. 口碑 
口碑是指消费者之间非正式地传递关于产品、服务及相关企业的想法、评论或者意见的一种交流行

为[4]。口碑的重要性主要表现在：它是一种无声的广告，能帮助消费者收集产品信息，帮助企业广泛传

播其优良产品及优质服务[5]。学者一般将口碑分为正面口碑和负面口碑，正面口碑有利于企业的发展，
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而负面口碑则会破坏用户对企业的形象，久而久之会抑制企业的发展。Senecal 和 Nante [6] (2004)通过实

验法发现：接受过正面口碑的用户，对同一款商品的购买频率通常是未接触过正面口碑的用户的两倍。

换言之，口碑的积极性对潜在客户购买商品的频率有正向的影响。因此，口碑对于商品或者服务而言都

有十分重要的研究价值。同时用户在线评论(OUR)是拼多多口碑的组成部分之一，也是对企业发展的重

要影响因素。李红柳、王兴元[7] (2015)对在线评论的有效性研究中发现，发现在线用户评论的数量特征

对消费者的品牌感知有正向影响，评论质量特征对消费者品牌认知有正向影响，由此影响消费者认知性

态度忠诚。Konstantin Roethke, Johannes Klumpe [8] (2015)在研究在线评论对 app 的试用态度形成的调节

作用指出，有效的在线评论会减少用户在决策-采纳过程中对于产品的不确定性。冯旭[9] (2019)研究发现，

评论情绪与评论的帮助程度有着深刻的关系，用户评论的情感分析可以深化评论的帮助程度。 

2.1.2. 情感分析 
情感分析是指通过自动分析某种产品评论的文本内容，发现用户对该产品的褒贬态度和意见[10]。其

中一个重要问题就是情感分类，也就是情感倾向性判断，通过对评论的情感判断，可以将评论分为积极

的、中性的和消极的，积极的评论会产生正向口碑，消极的评论会产生负向口碑。 

2.1.3. 聚类分析 
聚类分析指的是将对象的集合分组为由类似的对象组成的多个类别的分析过程，能够从样本数据出

发，自动进行分类，而不需要事先给出一个分类的标准，可以避免主观制定分类标准的盲目性[11]。本文

采用的聚类分析类似于网络关系图法，从每个词组的共频性的角度，确定词与词之间的相关性，确定影

响权重最大的词汇，归纳整理为影响因子。 

2.1.4. 扎根理论 
从基本表现形式上来看，扎根理论是一套系统的数据搜集及分析的方法和准则；从基本逻辑上来看，

扎根理论强调从经验数据中建构理论；从基本方法上来看，扎根理论采用一种生成性(形成性)的归纳法从

原始数据中不断提炼核心概念与范畴；从基本特点上来看，扎根理论强调理论扎根于经验数据，但最终

建构的理论不应仅局限于其经验性研究思路。综上，扎根理论可以有效的对文本进行定性分析。 

2.2. 研究思路 

通过情感分析对用户线上评论进行分类，提取正向口碑和负向口碑数据，再通过聚类分析，初步构

建的理论模型。基于此模型进行线下访谈，利用扎根理论进一步深化和完善理论模型，直至模型饱和，

最后基于研究成果提出相应的建议，如图 1 所示。 

3. 线上文本分析 

3.1. 数据获取 

本文利用 spider + Fiddler 工具，爬取移动端中某应用商城里拼多多的用户评论信息，选择最有帮助的评

论的分类标签，且评论时间为 2019 年 1 月到 2020 年 3 月进行数据爬取，并以评论时间、星级、评论内容作

为属性，存储在 mysql 数据库中。由于移动端的数据大多为动态加载，需要在抓包工具中找寻包含所需数据

的 json 文件，同时可采取了包装请求头和设置休眠时间等手段防止反爬。最终爬取评论数为 6000 条。 

3.2. 数据清洗 

在应用市场中一款软件获得的评价包含两种：一是从软件安装和使用角度作出的评价，例如是否存

在广告、是否要获取更多的个人隐私权；二是对软件提供的服务、开展的业务进行评价。在这两种评价
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中只有第二种评价才能反映拼多多的口碑，因此要对爬取的数据进行数据的清洗，清洗的方式为关键字

剔除。针对第一种评价，设定关键字：安装、注册、隐私、个人信息、登录、弹窗等，对包含关键字的

评论语句进行剔除，一共剔除 209 条评论。 
 

 
Figure 1. Research road map 
图 1. 研究思路图 

3.3. 情感分析 

用户对一个产品进行评价时，往往存在高分差评的现象，故评分并不能准确的反映口碑，因此本文

通过导入情感字典的方式进行情感分析，选择的情感字典为知网情感字典(HowNET)，利用其中的正向情

感词、负向情感词和程度词，探究在线用户评论的情感倾向，分为正面、中性和负面[12]，以此反映拼多

多的口碑，按照时间维度分类，结果如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Emotional analysis chart 
图 2. 情感分析图 
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由图可知，拼多多的电子口碑偏向于负面，又接近 50%左右的负面口碑，但随着时间的推移，负面

口碑有减轻的趋势，正面口碑有增长的趋势，由此说明，尽管现阶段拼多多的口碑为负向，但有朝着好

的方向发展的趋势。 

3.4. 聚类分析 

为了进一步归纳拼多多口碑的内部要素，分别对正向和负向口碑数据进行词云、词频和聚类分析。

首先采用在线分词平台，采用最大正向匹配法对文本进行分词处理，剔除掉标签词长度为 1 的词，保留

形容词、动词和名词，同时选择词频大于 100 的标签词绘制词云，词频越高的标签词，所占面积越大，

所在位置越靠近中心，如图 3、图 4 所示。 
 

 
Figure 3. Cloud map of positive word of mouth 
图 3. 正向口碑词云效果图 
 

 
Figure 4. Cloud map of negative word of mouth 
图 4. 负向口碑词云图 
 

列举词频前十的词汇： 
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Table 1. Word frequency list 
表 1. 县词频表 

正向口碑 词频 词性 负向口碑 词频 词性 

东西 1428 名词 东西 1191 名词 

实惠 675 形容词 商家 933 名词 

软件 648 名词 软件 823 名词 

便宜 643 形容词 便宜 749 形容词 

质量 588 名词 平台 733 名词 

不错 554 形容词 质量 633 名词 

价格 383 名词 客服 555 名词 

平台 377 名词 垃圾 353 名词 

朋友 371 名词 问题 241 名词 

划算 271 形容词 朋友 237 名词 

 
由表 1 可知：无论正面口碑或负面口碑在词云和词频上都具有一致性，都聚焦平台的商品，其中商

品的质量和价格最受关注。同时推荐、朋友、好友等词汇反映出社交因素的影响；红包、砍价、免费、

活动等词汇的高频出现反映出用户对于营销方案的关注；客服、卖家、退款、体验、物流、发货等词汇

则反映出用户对于购物感知的关注；平台、软件等词汇反映用户对于平台本身的关注。综上所述，可初

步归纳出影响拼多多口碑的因素有商品的属性(价格、质量)、社交因素(朋友、推荐)、营销、购物流程体

验等五个方面。 
为了进一步探究标签词间的关系，本文利用 ucinet 对标签词进行聚类分析，首先通过词与词在句子

中共同出现的次数，构建共现矩阵，再利用 netdraw，以点度中心性作为每个因子大小的衡量依据，以共

频度大于 5 为条件，进行社会关系网络的绘制，剔除没有联系的标签词，最后进行 K-均值的聚类分析，

结果如图 5、图 6 所示。 
 

 
Figure 5. Cluster analysis of positive word of mouth 
图 5. 正面口碑聚类分析 
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Figure 6. Cluster analysis of negative word of mouth 
图 6. 负面口碑聚类分析 
 

由图可知，红色因子在两个模型中的占比较大，故选择其中的红色因子作为拼多多口碑因素的评价

指标。选取的指标有商品(东西)、价格、质量、便宜、朋友、推荐、平台、活动、软件、优惠、购物、划

算、保障、客服、商家等，结合词云与词频分析所得的维度进行整理，构建如下图 7 所示模型。 
此模型是以用户对拼多多提供的产品和服务的评论为基础，通过词云、词频和聚类分析推导出来的。

为了进一步完善模型，以此模型为基础设计半结构问卷，对拼多多用户进行深度访谈，整理好访谈文本

后，通过扎根理论，完善模型。 
 

 
Figure 7. Influencing factors of user experience 
图 7. 用户体验影响因素图 

4. 访谈文本分析 

在聚类分析结果的基础上，通过构建半结构式访谈提纲对受访者进行深度访谈。在半结构访谈中，
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我们选择了 15 名访谈对象，这 15 名访谈对象均具有 3 年以上比较丰富的网购经验。其中 7 名访谈对象

只在短时间内使用过拼多多，剩余 8 名使用拼多多的时间在 3 个月以上，对拼多多较为了解。 
本研究的个人深度访谈主要采取面对面访谈和线上访谈相结合的方式，访谈前将访谈主题及目的等

内容向受访者进行解释，征得访谈者同意后对访谈过程进行录音，访谈结束后整理音频资料，完成访谈

记录。最后对 15 份受访者的访谈记录通过三级编码的方式对访谈记录进行分析及模型构建。 

4.1. 开放式编码 

扎根理论研究的第一步是开放式编码。将访谈过程中收集到的原始数据范畴化。对原始数据概念化

的过程为：原始数据——概念化——范畴化。对于原始数据，通过分析重点词句，对于重复多次出现的

内容初始概念化，通过分析相互之间的关系进一步范畴化。本次研究共提取了 12 个范畴，分别是：商品

属性、平台设计、平台服务、物流服务、信息安全、社交影响、平台活动、平台宣传、消费特征、用户

忠诚度、更优观念和价值观念，见表 2。 
 
Table 2. Open coding process 
表 2. 开放性编码过程 

原始数据(部分) 概念化 范畴化 

判断质量能不能承受后，价格确实实惠挺好的，对拼多多的未来，我也很好奇 质量价格 

商品属性 用便宜的价钱买了一个质量一般的产品还是用数倍的价钱买一个质量好的产品相比更喜欢用

数倍的价钱买一个质量好的产品 产品品质 

拼多多里面没有旗舰店，虽然我能买点小的用品，但是如果购买衣服等什么的我不敢相信质量 常购产品 

购物界面对我来说越简单越好，淘宝花里胡哨，打开拼多多以后觉得和淘宝差不多 购物界面 

平台设计 然后我对拼多多有个最大的看法就是界面巨 low，就一种老年人才会喜欢的大字，大图，直列

式排法 导航设计 

拼多多页面比较花哨，目录栏有用，但是本人不需要，目标性强，我记得淘宝目录栏是隐藏的 页面内容 

用过拼多多，和人拼购，没有购物车，比较商品我觉得很麻烦 购物方式 

平台服务 
不过售后做的还是挺好的，货物提醒啊，收货什么的，但是觉得有的客服反应挺慢的，当时没

回复我 售后服务 

拼多多的东西我记得应该都是包邮的吧，快递都是常用的那几个，没有拼多多专门的快递服务，

速度还行吧 
包邮服务 

物流服务 

我玩了多多果园，不记得当时兑换的是什么水果了，好像快递拖了挺久 快递时长 

盗取个人信息，完全消极态度，购买一种产品后信息不断，而且平台经常会有各种消息提醒，

很烦 个人信息 

信息安全 

用过拼多多后总是会有一些短信，感觉隐私泄露了，然后就卸载了 隐私安全 
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Continued 

之前有好多人都说拼多多不好舆论很差，我倒也没觉得也可能是还没遇到很差的情况吧(或者

是承受能力强) 舆论影响 

社交影响 

我没有在拼多多买过很多东西，不过按我身边朋友的情况来说，我觉得拼多多负面评价是不

真实的 口碑推荐 

身边的人用拼多多挺多的，经常会在上面买一些便宜的生活用品，有批评过东西质量一般，

也有人推荐它 朋友推荐 

朋友告诉我买到好货我觉得恩这 app 还不错但不足以吸引我购买，烂货的话对我的看法的影

响更大，我可能不会使用拼多多了，我可能还会进行负面宣传 口碑影响 

感觉买的东西吧也还行，我不喜欢打扰别人，但是拼多多大多数的活动都需要分享，个人很

不喜欢 朋友分享 

拼多多主要是经常会有人让我帮他们助力，我自己是只用过一次，新人 1 分钱购的活动买了

一包纸巾，主要是听说质量不好，所以就没怎么用 入门活动 

平台活动 它的优惠力度蛮大的有想过，这次年节我也去了解了拼多多的一些活动，确实很优惠，我想

以后我应该会经常使用 优惠活动 

下载过，帮室友砍价，砍完价就卸载，拼多多的链接太多了，不太愿意用它 砍价活动 

之前不是有那个提现活动么，感觉就是一个大型传销，而且好像几个人点点根本不行，不许

很多人，而且给的也不一定是现金 平台提现 

平台宣传 
拼多多很巧妙的利用了人的贪小便宜，不甘心的特点，用一个人去笼络下线，不得不说挺起

作用的，现在用的人多了 宣传特征 

毕竟点来点的有时候太让人烦了，身边安用他的人不多，就担心售后和质量吧，不过售后做

的还是挺好的，质量自己判断我觉得也可以，也没啥不一样吧 购物特点 

消费特征 很多人想拼着买，不喜欢和人拼着买，感觉生活费还可以，随着年龄增长，不愿与人拼单 购物方式 

我一般是只在淘宝上买，看到需要就买，不过太贵的不会买，便宜的也不会买，嗯，不过经

常买回来发现还是冲动了 消费风格 

从下载拼多多到决定尝试使用拼多多大概经历了 4 个月才改变了看法，一开始是好奇为什么

那么多人喜欢用拼多多，然后就开始去询问他们使用后的感受，发现还是推荐的占多数，然

后我就开始去了解和使用拼多多。 
用户使用 用户忠诚度 

淘宝花里胡哨 主要买衣物生活用品还有些奇奇怪怪的，京东主要就是觉得买电子产品放心

些，别样就是用来买鞋子还有护肤品，便宜货足，我也用的最多 平台间比较 

更优观念 
有两个购物 APP，淘宝啊，京东，京东买东西物流快，买酸奶的时候第二天到货，方便，淘

宝就是乱七八糟的买了，有时候和人拼着买，大多数自己买 平台间比较 

规模经济，需求量上涨，成本下降，自己嫌弃麻烦，拼东西的质量能否达到要求未知，砍价

免费拿后期疲惫，不愿意使用，除非耗时耗力，时间成本代替金钱，微信聊天群搬到拼多多 时间代替金钱 价值观念 

4.2. 主轴编码 

扎根理论的第二步是主轴编码。在开放式编码得到的范畴基础上，进一步发现和建立概念类属之间

的各种联系，将反弹背后的逻辑进一步深化挖掘，最终归纳形成 2 个主范畴，如表 3 所示。 
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Table 3. Spindle coding process 
表 3. 主轴编码过程 

范畴 次范畴 主范畴 

商品属性 商品属性 

平台层面 

平台活动 
营销手段 

平台宣传 

平台服务 
服务保障 

物流服务 

信息安全 技术保障 

平台设计 感官体验 

个人层面 

社交影响 
情感体验 

用户忠诚度 

消费特征 

个人偏好 更优观念 

价值观念 

4.3. 选择性编码 

扎根理论第三步是选择性编码，其目的是将主轴编码形成的范畴进一步整合和提炼，形成核心整体，

概括出拼多多用户体验评价的相关影响因素，如图 8 所示。 
 

 
Figure 8. The influencing factor model of the word-of-mouth of Pinduoduo 
图 8. 拼多多口碑影响因素模型 
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5. 结论与建议 

5.1. 结论 

本文主要研究用户对拼多多口碑的影响因素，通过聚类分析，对不同出现频率的词进行关系整理，

我们将用户对拼多多的口碑影响因素锁定在四个方面：商品属性、购物流程体验、营销组合和社交因素，

参考已经构建的模型，设计半结构问卷。在之后的半结构访谈中，四种因素均得到进一步的检验，且发

现社交因素多次在用户访谈中被提及，该因素与拼多多的营销手段有一定程度的关联，除此之外，通过

扎根理论，我们进一步挖掘到了平台的服务、用户个人特征等的影响因素，在三级编码后，将所有因素

归整为两个层面：用户层面和平台层面，通过访谈数据的分析，进一步完善已经构建的模型。以下我们

从两个层面分析和看待拼多多口碑： 

5.1.1. 个人层面 
感官体验：用户在初次接触某一平台时，页面布局、页面内容和界面设计是用户对其第一印象。用

户对于平台的设计更追求舒适和美观，对于页面的内容也应该设计成简单易懂的形式，减少用户的疑惑。 
情感体验：用户根据社交影响、平台知名度等产生对平台的情感，由于拼多多前期口碑原因，使得

用户对拼多多“敢用不敢言”，同时基于感情因素，用户和平台的联系更密切，基本选择留存。 
个人偏好：不同环境下不同的群体有不同的特性，比如购物观、价值观和社会观，这些都将影响用

户的行为以及对平台的评价。 

5.1.2. 平台层面 
商品属性：作为购物平台，商品质量、价格、推荐等基本指标是直接影响商品口碑的重要因素。根

据商品的各个属性，用户选择是否购买以及购买后的满意度，进而形成一定的评价。 
营销手段：平台为了让利顾客或吸引新用户，一般在平台首页推出各类的活动，这类活动的成功参

与度会极大影响着用户对平台的体验效果。 
服务保障：购物流程、订单修改、物流服务等体现的平台服务水平，优质的服务会优化用户对平台

的印象，轻易上手并且容易操作的平台更吸引流量。 
技术保障：平台技术是用户信任感的来源，支付安全性、信息安全性都是平台安全保障构建的重要

方面。强大的技术保障才能使用户用的安心，买的放心。 

5.2. 建议 

从用户层面来讲，重视平台设计以及社交评价。APP 的界面设计是用户的第一印象，平台需要进一

步优化自身设计；同时，平台需要感知用户需求，满足用户去情感体验，当用户对平台产生好感时，极

大可能会选择继续并长期使用；由于前期病毒式营销，用户对拼多多的负面口碑存在一定信任，用户增

量达到一定程度的此时，更应该注重社交评价，扭转平台形象；明确目标客户，清晰的客户定位有助于

平台的设计以及提升用户好感度。 
从平台角层面来讲，构建完整的管理体系。用户渴望得到优质商家的商品和服务，进而正面口碑会

大幅上涨。拼多多应对平台的商家加强管理，同时分析其发展现状，转换营销手段并提供更多技术支持，

加强用户的信任；加深网络监管政策，对于用户提出的问题能尽快反应，分析其真正的原因并改进。 
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