
啥？听说拼购类社交电商很火！啥是拼购？

产品名称 啥？听说拼购类社交电商很火！啥是拼购？

公司名称 东莞市微三云大数据科技有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 广东省东莞市松山湖园区瑞和路1号2栋301室

联系电话 14776427336 14776427336

产品详情

拼购类社交电商是建立在熟人社交的强关系链基础之上，通过价格优

惠的方式引导消费者进行自主传播购买的分享型电商模式

对于拼购类社交电商平台来说，在转型升级的过程中如何平衡消费者

、商家和平台自身的利益是关键。

历经20年的高速运转，电商行业蓬勃发展。近年来，行业监管力度不

断加大，消费者购物习惯逐渐向大品牌和头部商户倾斜，因此以淘宝

、京东为首的传统电商开始重新定位，进行生态升级，走向品牌化，

一部分中低端尾部平台和商家生存空间受到挤压，亟需寻求更高效、



低价、高粘性的流量来源。

在微 信等社交媒体流量的助力下，传统电商有了新的发力点，形成了

一种新业态——社交电商。其中，拼购类社交电商如拼多多、京东拼

购、苏宁拼购等广受消费者青睐，也一度成为资本逐利的市场。

据艾瑞咨询统计数据显示：2018年拼购类社交电商规模达5352.8亿，

远高于社交电商其他类别。

模式简介

拼购类社交电商是一种基于社交关系的低价团购和自主分享型电商，

模式如图1所示。平台通过低价折扣等优惠引导消费者购买商品，同

时激励消费者在微 信等社交渠道上自发传播并组团。

低价是拼购类平台的核心吸引力，为了尽快达成交易，每个开团消费

者即可成为一个传播点，消费者在自己的社交关系链中不断分享传播

拼团信息，平台只需花费一次引流成本，便可实现传播次数和订单数

量的裂变式增长。



相比传统电商，拼购类社交电商利用拼团砍价的方式进行社群营销，

可相对定位信息传播人群，同时以低价的策略提高消费者忠诚度及转

化率。

营销策略

拼多多于2018年7月成功上市，从零做到电商行业第三名只用了3年，

是拼购类社交电商的典型代表及者。本文将以拼多多为例，来分析拼

购类社交电商的营销策略。

（一）把低价作为平台引流的杀手锏

传统电商平台的平均客单价大致在100～500元之间，而2018年拼多多

的平均客单价只有42.5元。一方面是因为商品自身耗费成本低：拼多

多通过对消费者侧需求的聚集，可以向上游供应链做到一定程度的批

量生产，降低生产成本;拼多多入驻商家多为工厂店和一手经销商，流

通环节少则中间成本低;消费者自主分享拼团，集中订单在有限的精选

爆款商品上，营销成本也有所降低。成本的降低便于压缩价格，价格

优势由此体现，并且形成了低价和引流的良性循环。另一方面在于商



家的主动让利：低价战略便于流量的倾斜，原来许多腰部、尾部商家

把主动让利作为竞争手段，试图通过汇聚流量发展为头部商家。

（二）多层次多维度诱导社交分享

拼多多在购物的过程中加入了众多社交和娱乐环节，消费者需要深度

参与才能享受优价格。平台首页设有低价刷屏和新手优惠刺激消费欲

望，提供多类型的、商品限时 优惠、包月优惠券等增加消费热情，加

入各类签到、小游戏等活动提升购物趣味性，通过红包、拼团、砍价

、助力等多样化形式引导消费者在社交网络上进行扩散裂变。从获取

客户到完成交易全流程，拼多多在每个节点均设有引导消费者分享购

物的活动，多渠道多形式刺激消费者的购物热情，高传播性和丰富的

玩法提高了消费者的活跃度，提升了消费者的粘性与转化率，降低了

获客成本。

（三）通過逆向推荐打造爆款实现互利双赢

传统电商平台搜索框在首页上方，本质上是搜索引擎式电商，而拼多

多则是反向推荐式电商，首页并未设置明显搜索框。拼多多将海量的



流量导向有限的商品中去，集中打造爆款，既与消费者追求大品牌和

头部商户的消费观相契合，同时也能通过规模化让商家实现薄利多销

，互利双赢。

（四）简化购物流程快速锁定消费者并成单

借助于微 信的流量红利，消费者可以分享链接，快速拼团享受低价优

惠，也可通过微 信小程序直接购物，甚至不用绑定银行卡，用微 信

红包零钱即可付款，无需下载APP，非常便利。拼多多首页直接进行

商品推荐，从首页到支付环节仅用四步，流程简便。没有明显购物车

功能设置，促成消费者在商品页一键下单，减少因犹豫造成的跑单。

提前让消费者享受拼团价进行付款，拼团失败就退款，将支付环节提

前，快速锁定消费者。所有商品均包邮，拉近消费距离感。

问题及挑战

（一）行业竞争激烈，低价获客优势逐渐丧失

因为开店门槛低、社交渠道流量来源充足、营销效果好、运营相对更



简单，入驻拼购类社交电商平台的商户呈爆发式增长。

同时，凭借低价拼团模式以及丰富的游戏式购物体验，拼购类社交电

商平台的消费者也呈裂变式增长

随着拼购类社交电商的迅猛发展，传统电商的资源被大规模抢占，行

业巨头开始纷纷发力堵截，相继推出淘宝低价版、京东拼购、苏宁拼

购、网易一起拼等，竞争日益加剧，拼购类社交电商平台单个消费者

维系成本正迅速上涨，获客成本优势正随之丧失。

（二）商品净利润低，平台货币化率提升空间有限

货币化率指平台型电商GMV（成交金额）转化为平台收入的比率，主

要通过佣金和广告来实现，它代表着电商平台的变现能力。

商品品类不同，毛利率有差异，平台收取的佣金比例也不同，因此，

品类结构是影响佣金货币化率的主要指标。

而广告货币化率除受品类结构影响外，还与商家结构、商家数量密切



相关。毛利率越高的商品品类，如服装、化妆品、酒类等，其商家对

营销费用的投入能力更强，因此品类结构也会影响平台广告货币化率

。

同时，提升企业和品牌商家占比、增加商家数量均有助于提高平台广

告货币化率。拼购类社交电商与传统电商在盈利模式上无明显区别，

但平台收取商户的交易佣金和广告费用明显低于传统电商企业，且平

台商品定价低，商家毛利率处于很低的水平。

若要显著提升货币化率将会损害商家基础，若维持低价策略和现有商

家结构，平台货币化率将很难得到大幅提升。

（三）摆脱劣质标签，品牌化升级是关键

拼购类社交电商先天“低价优势”的定位给如今的经营带来了一定的

问题：初成立时平台门槛低，造成了入驻商家多数是自产自销的小厂

商或是与小厂商合作的低端商家，商品品质存在较多问题，容易在消

费者心中留下“低价、劣质”的标签。



平台若要扭转形象，实现可持续发展，亟需进行品牌化升级，如，提

高平台准入门槛，加大质检力度，完善品控措施;吸引更多有度的品牌

方入驻;助力中小商家打造自身品牌，提高消费者的信赖度;通过广告

、赞助、公益活动等树立正面形象。

（四）转型升级中大的难题是如何权衡三方利益

拼购类社交电商平台在转型的过程中，既要扩大与中小商家和厂商的

合作，深化C2M模式，缩短供应链，保证商品低价引流，以防御行业

巨头的反击，也要吸引大品牌入驻，提供保障，通过带给消费者优质

的服务体验来提升平台的品牌形象。

但是，品牌商家的强溢价权、流量汇集能力都与小品牌和低质商品的

低价取胜策略相冲突，因此如何平衡消费者、商家和平台自身的利益

将成为拼购类社交电商平台长远发展的巨大挑战。

综上所述，以拼多多为代表的拼购类社交电商采用拼团模式，依托流

量生态快速进行社交裂变，实现了“用消费者创造消费者”的商业模

式创新。通过拼单行为，快速汇聚前端消费者需求，可避开经销商等



中间环节，与商家直接对接，以消费者需求为导向指导商家进行反向

大规模生产。

从社会层面上看，拼购类社交电商强调的拼单模式可以优化供应链管

理，避免中间经销商的环节，提高商品供给效率，降低销售中间环节

的成本，实现商品售价大幅降低。

同时，由拼单模式带来的批量处理机制与“薄利多销”模式，实现订

单量与交易额快速扩大，依靠规模经济效益快速抢占市场。

从个人层面上看，拼单的模式自带传播效应，通过消费者在各大社交

媒体的自发传播行为，形成了一种新的消费场景，将消费者情感上的

社交需求与价格上的物质需求结合在一起，形成了一种需求规模经济

，这种以拼购+社交的商业模式，为消费者参与到电子商务、网上购

物提供了一种全新的消费方式。

拼购类社交电商借助微 信等社交媒体的巨大流量以及信息传播的能力

，以低价优势聚集流量，已成为中小企业及尾货商品商户的。



但伴随流量而来的是质量问题，如果所谓的爆款就是牺牲质量换取流

量的产物，那无非就是饮鸩止渴。平台利用消费降级打开了三至六线

城市的网购市场，而结合当今社会发展趋势，品牌化升级才是发展所

向。

因此，在拼购类社交电商发展的过程中，为了尽可能减少价廉且质低

的商品，需要平台加强对商家的认证审核和商品把控，充分利用C2B

需求反向指导生产的优势。

同时，拼购类社交电商企业不应当局限于做销售商品的平台，而应当

建立属于自有品牌的供应链，掌控整个商品生态链。
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