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拼多多知名度扩张的营销模式与盈利模式分析
彭佩芸

宁波大学科学技术学院，浙江省宁波市，315300；

摘要：在 2015年电商市场双寡头格局稳固的背景下，拼多多凭借战略成本管控下的特色营销模式与协同盈利体

系，成功突破市场壁垒并扩大品牌知名度，成为电商行业增长奇迹。本文聚焦拼多多裂变式社交营销的成本控制

逻辑，剖析其如何通过差异化策略降低获客成本并实现知名度破圈；同时拆解盈利模式与成本管理的协同机制，

揭示二者共同支撑品牌快速扩张的内在逻辑，为电商行业品牌推广与商业变现提供兼具成本效益的参考路径。
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1 拼多多知名度扩张营销模式

拼多多知名度的快速扩张，并非依赖高成本的营销

投入，而是通过战略成本管理，在差异化定位、社交裂

变、供应链优化等环节实现成本的精准控制，以低成本

高效触达用户、传播品牌。

1.1 差异化定位

拼多多在创立初期就规避了与阿里巴巴、京东在一

二线城市中高端市场的直接竞争，将三四线城市及农村

地区用户界定为核心目标群体。该群体具有价格敏感度

高、闲暇时间充裕且消费需求集中于生活必需品的特征，

基于此，拼多多以“低价刚需商品”为核心，推出“9.9

元包邮日用品”“19.9 元 5斤生鲜水果”等低价商品，

精准匹配目标用户消费能力和需求。这种差异化定位使

拼多多无需与头部平台在高成本的品牌商品、高端用户

运营上竞争，而是以远低于行业平均水平的获客成本快

速积累首批核心用户，为品牌知名度初步扩张奠定基础。

1.2 裂变式社交营销

拼多多借助微信生态构建的“电商+社交”裂变模

式，是其降低营销成本并扩大知名度的核心竞争力，具

体通过以下三大策略实现成本控制与传播效果最大化：

1.2.1 低门槛互动设计

拼多多推出了“砍价免费拿”“天天领现金”等低

门槛互动活动，以低成本获取了大量新用户，同时也提

升了用户的活跃度和平台的知名度。在“砍价免费拿”

活动中，商品可通过好友助力砍至 0元，这种“零成本

获得高价值商品”的吸引力极大地刺激了用户自发分享。

在“天天领现金”活动中，用户通过分享链接邀请好友

点击，累积现金达到一定金额即可提现，品牌知名度在

下沉市场快速渗透。据拼多多 2018 年 IPO 招股书显示，

其上市时新用户获取成本仅为 61元/人，远低于同期阿

里巴巴的372元/人和京东的438元/人，成本优势明显。

1.2.2微信生态深度绑定

拼多多与腾讯建立合作，将拼团、砍价链接嵌入微

信社交场景——用户可直接将链接分享至好友、群聊，

获得了“即点即开”的便捷体验，降低了用户分享的操

作门槛，避免了因跳转复杂而导致的用户流失。并且该

模式覆盖了多元社交场景，可以借助用户的社交关系链

实现“病毒式传播”。2017年，拼多多上线微信小程序，

用户无需下载 APP 即可参与活动，使拼团、砍价链接的

分享链路缩短至“点击-分享-打开”三步。截止 2018

年3月，拼多多小程序累计活跃用户规模达到2.3亿人，

在主流电商平台中位居首位;在小程序用户规模TOP100

榜单上，拼多多排名第 2，仅次于跳一跳，且是前 10

种小程序中唯一的移动购物小程序。

1.2.3游戏化运营

拼多多推出了“多多果园”“多多爱消除”等游戏

化功能，将品牌传播融入低成本娱乐场景。以 2018 年

上线的“多多果园”为例，用户通过浏览商品、邀请好

友助力等获得“水滴”，待虚拟果树成熟后即可免费领

取真实水果。截至 2019 年年底，“多多果园”的日活跃

用户已经超过 6000 万人，每天送出的扶贫助农水果超

过 200 万斤。这种“娱乐-奖励-消费”的闭环模式，无

需持续投入高额广告费用即可维持用户活跃度，同时通

过“免费水果”的口碑传播，进一步扩大品牌知名度。

1.3 供应链优化

拼多多推出“百亿补贴”“千亿扶持”等活动，构

建“消费者-商家-平台”三方共赢。“百亿补贴”聚焦
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消费端，通过对数码、美妆、生鲜等产品的常态化底价

补贴，叠加积分兑券、偏远地区包邮等福利，让消费者

以更低成本获得优质商品，有效刺激消费需求；“千亿

扶持”则发力供给端，通过下调技术服务费、减免店铺

保证金、承担偏远地区物流中转费等措施，降低商家运

营成本、助力开拓市场。在多重补贴的带动下，拼多多

在 2025 年 618 活动中，生鲜、数码、家电、服饰、潮

玩、美妆、护肤、母婴、宠物等类目的销量实现翻倍增

长。

2 拼多多盈利模式与成本管理的协同机制

拼多多的盈利模式并非独立存在，而是与战略成本

管理形成深度协同，构建“成本控制-营销获客-规模增

长-盈利提升”的闭环体系，为品牌知名度扩张提供持

续的资金支撑。

2.1 盈利来源

拼多多盈利模式从“广告主导向”传统模式向“在

线营销服务+交易服务”双轮驱动模式转型。据 2024 年

年报显示，拼多多 2024 年总营收达 3938.36 亿元，其

中在线营销服务收入 1979.34 亿元，交易服务收入

1959.02亿元，两大业务板块贡献相当，盈利结构更加

稳健。

2.1.1 在线营销服务收入

在线营销服务收入即广告收入，其本质为“流量变

现”。2024 年拼多多活跃用户超 9亿，年活跃买家近 10

亿。依托平台庞大的用户基数与精准算法技术，拼多多

为商家提供“全站推广”“搜索竞价”“场景营销”等广

告工具，助力商家提升商品曝光量与转化率。这类收入

的增长，依赖于商家，特别是品牌商家的投放意愿，也

反映了平台用户流量的商业价值。2024 年，该收入较

2023 年的 1535.41 亿元同比增长 29%，侧面体现了拼多

多品牌化升级所带来的广告需求提升。

2.1.2 交易服务收入

交易服务收入以平台佣金为核心，兼顾相关服务费

用，其佣金体系经历了从简单到复杂、从单一到多元的

演变过程，可大致划分为以下三个阶段：

第一阶段在 2015-2020年，采用轻佣金模式。实行

零佣金政策，只收 0.6%的交易服务费；自“先用后付”

功能上线后，在原有服务费基础上新增 1%的服务费；针

对农产品之外的“百亿补贴”商品实行差异化佣金抽取，

费率区间为 1%-5%。

第二阶段在 2021-2023年，佣金体系呈现出多元化

特征。“多多买菜”采用进销差价模式，佣金约为交易

额的10%；2022 年 9 月，拼多多面向全球市场推出的跨

境电商平台 Temu 采用全托管运营模式，佣金率远高于

国内业务；这一阶段交易服务收入占总营收比重快速提

升，从 2021 年的 15.1%增至 2023 年的 38%，成为盈利

增长重要引擎。

第三阶段在 2024-2025年，佣金趋向精细化与差异

化。拼多多推出“百亿减免”政策，对商家佣金、推广

费用和保证金进行返还或下调，重点扶持具备产品创新、

技术创新能力的新质商家及新质产业带；2025 年实施

“千亿扶持”战略，进一步向中小商家倾斜佣金政策，

并为以传统国货品牌为主的品牌商家积极赋能，推动供

应链品质升级与盈利结构优化。

2.2 盈利杠杆

2.2.1微信生态与资本协同：降低流量与资金成本

微信生态赋能：拼多多借助微信超 14 亿的用户基

数，通过小程序、群聊分享、朋友圈传播等场景实现零

成本流量获取，替代了传统的高成本广告投放。截至

2019年，拼多多年活跃用户对微信用户的渗透率超50%，

社交裂变模式大幅降低了平台的销售费用，新增买家的

平均获客成本远低于行业平均水平。

资本支持：2018 年 3月，拼多多以每股 2.48 美元

发行可转换优先股，同年 7月该优先股自动转换为普通

股；2018 年 7 月，平台以每股 19 美元完成 IPO 公开募

集，账面收益达7.66 倍，年化收益率约 2.5%，远低于

同期中概股5%以上的债券或可转换债券票面利率，为品

牌扩张获取了低成本的资金支持。

2.2.2 C2M 模式：供应链成本优化，支撑低价营销

拼多多通过C2M模式实现了消费者与制造商的直接

连接，从供应链源头降低商品成本，为“低价营销”提

供支撑，并提升了盈利空间。平台将分散的拼团订单整

合后直连工厂，指导工厂按需生产，库存周转天数下降，

避免了盲目生产导致的库存成本。通过与电商平台合作，

工厂拉近了与用户的距离，反应速度更快，能更精确地

基于用户需求来设计和生产产品，减少了设计研发的时

间和试错成本，从而提高了盈利能力。以拼多多帮扶的

三禾厨具为例，在 C2M 模式下，工厂能及时根据线上需

求进行研发生产，产品研发周期缩短 50%，更新速度能

够很好地适应市场发展需要。拼多多还能提供流量倾斜，

2019年其销量在拼多多平台上实现了 300%的增长。

2.3 盈利屏障

价格壁垒：依托“拼团”规模效应与“工厂直连”

去中间化模式，拼多多的商品成本远低于行业平均水平。
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同时平台通过远低于头部电商的商家佣金率，叠加庞大

的价格敏感型用户基数，形成坚固的低价竞争优势。

技术壁垒：拼多多持续加大研发投入，落地动态定

价算法、智能物流调度系统等技术成果，凭借精准的订

单预警能力与高效的物流成本控制，以运营效率提升筑

牢技术护城河。

运营壁垒：拼多多以转化率为核心，通过“拼小圈”

社交功能与分布式 AI 专属推荐算法，结合“复购留存

优先”的运营策略，既借助社交网络效应增强了用户粘

性，又以数据网络效应降低了用户决策成本，形成了独

特的运营模式。

生态壁垒：通过长期投入的系统性扶持计划，拼多

多以资金与流量资源为商家赋能、优化供应链，构建了

“商家-供应链-消费”的良性循环，助力不同领域产业

带的发展与商品品质的提升，进一步巩固了生态壁垒。

3 问题与优化建议

3.1 现存问题

产品质量与品牌形象矛盾：拼多多持续推进品牌升

级，但早期低价策略留下的“低质”标签仍难以去除。

2024 年，电商行业投诉量共计 662380件，其中拼多多

投诉量最高为 119036 件，占总投诉量的 18%，解决率仅

为 8%。以 116025件投诉量位居第二的京东，解决率则

高达 84%。这一问题根源在于平台初期为维持低价优势

降低了商家准入门槛，导致第三方商家资质参差不齐。

质量管控的短板不仅持续消耗用户信任，更形成“低价

低质”的刻板印象，使高端化转型陷入困境。

生态依赖性高:拼多多的核心运营模式仍深度绑定

外部生态，且面临全球政策环境的多重挑战。国内端，

其“电商+社交”的裂变模式高度依赖微信社交链，而

微信的电商战略调整已释放风险信号——2025 年 6月，

腾讯与京东终止合作，微信“发现－购物”的京东购物

入口将于 9月 30 日关闭，且将流量向自有视频号电商

倾斜，未来，微信若进一步限制外链分享，将直接削弱

拼多多的获客效率并提高成本。

3.2 优化建议

强化品控与品牌升级：拼多多对入驻商家进行严格

审查，确保其销售的商品符合国家质量标准；增加入驻

商家的保证金，一旦发现售卖假货行为，立即扣款并封

店；组建专门的质量监督团队，定期随机抽取商品进行

检测，对不合格商品予以下架处理；完善售后政策，制

定清晰明确的退换货政策，简化退换货流程，缩短处理

时间。同时优化“仅退款”机制，区分“质量问题”与

“恶意退款”场景，在保障用户权益的同时减少优质商

家的不合理损失。

降低微信生态依赖：在维系“互帮互助团”等社交

裂变功能的同时，主动对接微信视频号电商，通过“小

程序直播+拼团跳转”实现流量互通，将微信生态的流

量转化为平台私域用户。针对年轻用户群体，入驻抖音、

快手、小红书等平台并开设官方账号，拓展获客渠道，

降低单一平台依赖风险。

4 结论与启示

拼多多通过战略成本管理下的裂变式社交营销与

协同盈利模式，实现了低成本、高效率的品牌知名度扩

张，其核心启示在于：

营销模式方面，差异化是突破点。在成熟市场中，

避开头部平台优势领域，选择低竞争成本的细分市场，

通过特色模式建立优势，再逐步向全市场扩张。拼多多

通过针对三四线城市及农村地区价格敏感型用户的差

异化定位、依托微信生态的裂变式社交营销以及通过

“百亿补贴”“千亿扶持计划”等措施优化供应链，实

现了品牌的低成本推广。

盈利模式方面，平台构建了“成本控制—营销获客

—规模增长—利润提升”的协同闭环，盈利结构从“广

告主导型”转向“在线营销服务+交易服务”双轮驱动

模式。同时依托微信生态与 C2M 模式进一步优化了成本

结构，且低价壁垒、技术护城河、产业生态等多维度优

势共同构建了难以复制的盈利屏障。

拼多多的实践经验表明，即使在竞争激烈的市场中，

企业仍可通过战略成本管理与“营销-盈利”协同体系

的融合，实现低成本品牌突破与商业成功。电商企业可

借鉴拼多多成本控制逻辑与协同思维，结合自身优势打

造差异化的“成本-营销-盈利”体系，推动品牌知名度

与商业价值的同步提升。

参考文献

[1]靳丽娜,杨鑫婕.拼多多裂变式社交营销策略及盈

利模式研究[J].商场现代化,2025,(04):84-86.

[2]姚悦霞.拼多多战略成本管理与盈利模式分析[J].

财富时代,2024,(08):58-60.

[3]陈雪频.一本书读懂数字化转型[M].机械工业出版

社:202012:357.

[4]赵先德.零售供应链数字化创新[M].中国人民大学

出版社:202211:217.


	拼多多知名度扩张的营销模式与盈利模式分析彭佩芸

