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摘  要 

电商平台是一种能够促进交易双方在信息方面进行高效连接的互动性网络平台，现代电子商务信息技术

的高速进步让网络上的交易双方能够打破时间与空间上的限制，实现了低成本、高效率的交易。而在中

国本土，电子商务的规模也在日益发展和扩大，并在这一过程中成长了一批本土电子商务平台巨头，“拼

多多”作为独特的社交型电商平台更是悄然成为业界的黑马。它的快速崛起和逆袭，离不开自己特有的

流量分发机制。本文运用电子商务的基本理论，结合模型分析其流量分发机制的特点，以及现阶段存在

的问题，为优化流量分发机制提供帮助。 
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Abstract 
E-commerce platform is an interactive network platform that can promote efficient communica-
tion between trading parties in terms of information. The rapid progress of modern e-commerce 
information technology enables trading parties on the network to break through the limitations of 
time and space, achieving low-cost and efficient transactions. In China, the scale of e-commerce is 
also growing and expanding day by day, and in this process, a group of local e-commerce platform 
giants have grown. As a unique social e-commerce platform, Pinduoduo has quietly become a dark 
horse in the industry. Its rapid rise and comeback are inseparable from its unique traffic distribu-
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tion mechanism. This article applies the basic theory of e-commerce and analyzes the characteris-
tics of its traffic distribution mechanism, as well as the current problems, in combination with 
models, to provide assistance in optimizing the traffic distribution mechanism. 
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1. 引言 

电商平台是一种能够促进交易双方在信息方面进行高效连接的互动性网络平台，现代电子商务信息

技术的高速进步让网络上的交易双方能够打破时间与空间上的限制，实现了低成本、高效率的交易。随

着电商平台巨头的一一崛起，如何利用低成本精准连接大量的交易方，即如何更好地分配流量，一直是

中国电子商务平台在运营过程中需要面临的重要问题。通过分析拼多多流量分发机制的优缺点，帮助它

进行机制优化，即通过分析电商平台流量分发的底层逻辑，帮助拼多多平台在运行的同时获取更精准高

效的用户流量，为顾客提供更加高质量的服务，提高人们日常生活中的幸福感，创造更大的顾客价值。 

2. 拼多多流量分发机制介绍 

2.1. 基本概念 

所谓的流量分发，指的就是一种整合网络和市场经济的运营模式。随着我国互联网电子商务的发展

日趋成熟，电商平台面临的最重要的问题之一就是用户流量问题。网络流量的概念可以与实体经济商店

的人流概念相比较。实体经销商店铺几乎不可能在短时间内实现稳定的顾客流量增长，流量的转化需要

长期的、不断的累积。但今天，情况已经发生变化：人口红利已经见顶，需求增长速度进一步放缓，增

量式消费互联网时代已经结束，企业也终于迎来一个新的时代——存量竞争时代。存量经济时代的根本

意义在于效率红利时代，电商巨头充分利用流量入口，不断增加和创新营销方式和平台各种活动玩法，

提高全渠道流量的导入。 
流量作为互联网在线销售平台获得销量的重要途径，也是电子商务平台上的一个重要指标，是唯一

可以带来销量的指标，属于企业的稀缺资源[1]。流量分配可以说是当今互联网上最常见的模式，它的出

现是移动互联网时代电子商务日益成熟所诞生的必要模式。各种网络应用，包括百度、淘宝等，其实这

些网络应用产品的核心部分都可以看作是在进行流量分配。 

2.2. 拼多多的流量分发机制及特点 

近年来，随着智能移动终端的快速普及，中国的广大网民开始从 PC 端向移动端快速迁移，这为移

动电子商务的发展提供了重要的技术基础和用户支持。现如今流量红利正在消失，传统的电商模式日渐

暴露出了获客成本逐渐提升、客户关系维护困难等问题[2]。而拼多多则在一开始就选择了一种不同于传

统模式的流量分发机制，将流量的入口和分发渠道都贴近于人，更符合开放、去中心化的社交思维，是

一种快速、低成本的渠道拓展方式[3]。 
1) “裂变社交”吸引用户 
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以往传统的电子商务购物模式还停留在以需求为导向的消费，从人产生需求到寻找适合的商品阶段，

而这种模式已经被现代互联网信息轰炸所破坏。社交电商模式重新定义了“人”与“物”之间的关系，

社会化网络媒体被用作传播渠道，形成了基于“人”的裂变传播的社会关系，并在此基础上实现用户的

交互式体验、购物分享等需求，为消费者带来特别的社交式购物体验[4]。在社交电商中，交易流量不再

掌握在平台手中，流量的分配完全按照不同传播方式趋向“碎片化”，大量的社区用户在电商平台上聚

集和消散，自行开辟出许多独立的信息流对接渠道，形成了不同于传统电商生态的新场景。 
2019 年，拼多多开始举办一种名为“天天领现金，打款秒到账”的活动，并延续至今。该活动的流

程设计环环相扣，十分紧凑。通过现金提现的方式吸引了数量较大的用户。用户需要不断邀请好友助力

增加红包金额以达到提现门槛，如 100 元、200 元。而被邀请来的用户也会立即获得较大金额的红包，

并同样通过邀请好友助力获得提现机会。但是值得注意的是，相较于老用户，新用户的助力能获得更多

的现金红包奖励。当整个活动流程完成后，被分享者已经变成了分享者，周而复始，形成了一个裂变的

闭环。 
而拼多多还有很多类似“现金红包”的活动，如“砍价免费拿”“团长免单模式”“0.01 元抢购”。

这种裂变式的社交分享模式，让拼多多获得了一批又一批的用户。 
2) “货找人”模式 
传统电商平台，如淘宝和京东始终在购物习惯、消费习惯的场景上不断构建壁垒，通过人工智能和

系统的深度学习，为用户不断地做商品购物推荐。这就是传统的“人找货”模式，它的背后折射出平台

基于用户消费行为，用深度学习比用户更快地洞见需求的逻辑。该模式见图 1。 
 

 
Figure 1. Centralized keyword search mode 
图 1. 中心化的关键词搜索模式 

 
而拼多多的逻辑则与上述逻辑完全不同。拼多多基于构建喜好、秒杀、娱乐、休闲、特卖场景的用

户体验，反而不断地创造和引导用户需求。同时，拼多多还能通过特定的规则，让用户不断把自己的朋

友吸引过来，这背后折射出拼多多在洞察消费者心理之后进行的深度匹配。“货”在这个层面，已经不

简单是货物、商品，而是用户的信息、满足感、欲望的填充。这个逻辑和传统电商平台的逻辑完全不同，

不仅保持了独有的用户群，而且还会把传统电商的部分用户群也通过人拉人吸引过去。在传统经济中，

消费者、生产者和传播者之间的区别可能很明显，但在社交电子商务中，这三者之间的角色开始重叠，

购买过程中的参与者往往既是“忠实的消费者”，又是“积极的生产者”，同时也是“热心的传播者”

[5]。该模式见图 2。 
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Figure 2. Decentralized social recommendation model 
图 2. 去中心化的社交推荐模式 

3. 拼多多机制模型及其目前存在的问题  

3.1. 拼多多流量分发机制模型展示 

构建模型展示拼多多平台流量分配过程如图 3。 
从上述模式可以看出，在拼多多这样的社交电商平台上，交易流量和用户流量不再完全掌握在平台

手中，流量分配模式完全“碎片化”，移动电商平台用户的庞大社交圈自行聚集和消散，用户之间的沟

通渠道不计其数。新的流量分配方式与传统的电商生态不同，而是以人为本的流量分发新模式。拼多多

利用这种基于社会关系链和社交圈的、人与人之间的联系，通过用户互相帮助的“拼团”和“降价”等

新方法，实现“关系变成交易”和“生活变成商业”。对于拼多多来说，平台上搜索引擎的功能已经被

大大削弱，流量更多地掌握在零散的社会参与者手中，特别使“关键意见领袖(KOL)”——网红、带货

主播等。 
“去中心化”的、分散化的交易入口和渠道已经逐步显现并成为趋势。电子商务基于消费方式“生

活到生意”的转化强化了同质消费者之间的社交关系链，对流量分配机制进行创新[6]。所谓“去中心化”

是指平台不再提供流量分配的输入口，每个节点必须店铺自身负责获取流量。此外，由于平台不能干预

流量的分配或对某个店铺实施流量倾斜政策，竞争将更加公平，个体也将更愿意和专注于管理他们的账

户，并从外部世界导入流量。社交电商流量分配模式从中心化到去中心化转变，传统电商平台流量向头

部商户倾斜形成了中心化的流量分配机制，在社交电商场景下，社群用户在社交平台上自行聚集，商品
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基于用户个体进行传播，从而形成了分散化的交易入口及信息流对接渠道，打破了传统电商平台的“流

量困境”[7]。 
 

 
Figure 3. Pinduoduo’s traffic distribution mechanism model 
图 3. 拼多多的流量分发机制模型 

 
但是近年来，淘宝、京东、苏宁易购等各大电商平台也纷纷转型，加入了下沉市场的“抢占战”中。

而拼多多如果想要与各大入局的电商巨头长期抗衡，仅仅依靠原本的低价、补贴等一系列拉新政策抢占

市场或许并非长久之策。这种基于人的社交关系链的流量分发机制，在抢占市场阶段会过度消耗资本，

并且已经逐渐显现出它的问题。对于未来如何调整流量分发机制，是拼多多需要考虑的问题。 

3.2. 该机制目前存在的问题 

1) 后续动力不足 
2021 年 5 月 26 日，拼多多发布了该公司的第一季度财报，该财报指出，截至 2021 年 3 月 31 日，

拼多多平台的年活跃买家数已经超过 8 亿人，这相当于中国总人口的 57%。同时这也意味着，拼多多的

潜在用户市场在进一步收窄和缩小。 
另一组数据也在一定程度上印证了这一猜测。该财报显示，一季度拼多多的支出中，用于销售与市

场推广的费用竟然高达 130 亿元，相较于 2020 年同期的 73 亿元，同比增长了 78.1%。但其年活跃买家

数(AAC)同比仅增长了 31%，这也意味着该公司的获客成本已经处在攀升中。 
根据邓巴的数字理论[8]，人类大脑的认知能力限制了该物种中个体社会网络的规模。邓巴从猿猴的
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智力和社会网络中推断出，人类的智力允许人类拥有稳定的社会网络的上限为 148 人。以人作为流量入

口和流量分发渠道，需要面临的主要问题就是在扩展和增加人员层次上的困难，即使一些用户或社交群

体已经尽了最大的努力去分享和活跃，但也不能改变连接薄弱的现实[9]，拼多多这种机制能否长久维持

下去，还需进一步探究。 
2) “病毒式”营销 
拼多多的“裂变社交”模式决定了它的营销活动一定是爆炸式的，但消费者对于直接诱导消费性质

的营销已呈现出明显的排斥态度，甚至出现了逆反心理。将时间跨度拉长，拼多多各方面的增速也都在

放缓。爆发式增长的局面已经接近尾声，即将结束，随着平台宣传成本的不断增加和产品间同质化竞争

的加剧，拼多多要迎来的将会是存量市场的寒冬期。 
拼多多作为一个由红包砍价为切入点，依靠分享链接迅速在微信中裂变扩散的线上购物平台，起初

大家对它的新鲜感或许正是来自于这种新兴的电商购物方法，以及来自于对商品低价所带来的吸引力。

但久而久之，消费者对各种铺天盖地的砍价链接也会逐渐产生厌恶，这种设计流量红利注定无法长久。 
3) 忽视用户需求 
基于马斯洛需求层次理论，任何需求的产生均建立在人类欲望的基础上。拼多多的“去中心化”机

制更倾向于无缝地向消费者推送各种产品，无法像传统电商平台如淘宝、京东等运用算法合理向消费者

推荐心仪商品。因此拼多多应及时意识到电商平台需要关心的始终是消费者的需求，在此基础上依托广

告密集推送、“洗脑式”宣传信息使消费者先入为主地建立对于品牌与产品的第一印象，达到引流作用。 

4. 流量分发机制优化建议 

在市场竞争更为激烈、获客成本增长、乃至用户增长的天花板即将到来的时刻，拼多多更需要及时

转变重点，从怎么拓宽用户市场到怎么留下客户，以应对未来可能出现的各种考验。针对问题本文提出

以下解决方案，主要体现在三个方面。 

4.1. 提高产品质量和服务 

拼多多的流量分发机制在一开始就是依赖砍价、低价等形式吸引用户，进而打入下沉市场。在这种

模式下，拼多多对于平台产品的质量无法做到精准把控，它此时进行转型的关键是进行品牌升级，摆脱

劣质标签。拼多多平台现有的产品质量大多参差不齐，很容易被用户打下“低价差货”的烙印。在获客

成本上升、新用户越来越难以吸引的情况下，为实现可持续发展，迫切需要平台改变自己的形象，如提

高商品准入门槛，进行品牌升级，加强质量检查，改进质量控制措施等。 
优秀的运营只是锦上添花，电商平台赖以发展的基础是高质量的产品。拼多多不仅要做好吸引和分

配流量的工作，还要提高产品的质量，加强供应链，提高商店的服务质量。只有这样拼多多才能在粉丝

和用户中形成良好的口碑，增加平台与用户之间的粘性。在基于用户的流量分发机制中，平台与用户交

易双方的信任度越高，对于流量的转化就越有益，流量对接效率也会越高。 

4.2. 平衡三方既得利益 

2019 年年中，拼多多正式推出了“百亿补贴计划”，补贴计划的核心是对入驻拼多多的商家取消收

受佣金，并承诺在流量分配上为其提供倾斜政策，同时官方也会给予其相对的资金支持，从而有效地帮

助品牌商能够通过其热门产品快速吸引顾客，为平台发展巨大的增量用户市场。这一战略计划的制定与

实施在助力拼多多成交额大幅度上涨和增长的同时，也极大地使得其各种费用进一步攀升，2019 年该公

司的销售和营销费用已经突破两百亿元，同比上年增长 102%至 271.742 亿元。时至 2020 年，此费用进

一步增至 411.946 亿元。 
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从 2021 年年初开始，拼多多已经计划向商家抽取 1%至 3%的佣金，那么如何平衡三方既得利益，就

是平台迈向未来转型升级中的关键。拼多多的流量分发机制在较大程度上依赖于拼团低价取胜的战略和

用户流量汇聚的能力，与品牌商强大的溢价权不兼容。因此，在转型过程中，拼多多应注意平衡好用户、

商家和平台自身的利益。 

4.3. 供需对接精准化 

拼多多的“货找人”模式，需要其流量分发机制在用户推荐过程中强化个性化标签，在保证精准的

同时加大推广力度，从而获取足够多精准流量。 
基于用户的流量分发机制要求拼多多和平台商家更贴近用户的兴趣点，而不是一味地关注“低价走

量”的卖货模式。此外，基于用户的流量分发机制更加强调其与特定用户之间的黏性，特定用户不再是

单纯的客户或服务受众，而是转变为平台活跃的流量和价值创造者[10] [11]。为此，拼多多需要在流量分

发过程中提高用户推荐的准确性，以便准确匹配供需，真正“贴近”用户。 

5. 结语 

本文运用电子商务理论知识，从社交电商的流量入口和流量分发渠道，及用户角度入手，调查拼多

多的流量分发机制特点，探索其存在的问题和不足，并由此提出建议：1) 提高产品质量和服务；2) 平衡

三方既得利益；3) 供需对接精准化。希望能为拼多多的流量分发机制优化提供帮助。 
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