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网络团购是指通过网络平台，将有相同购买需求和购买

意愿的消费者（可以是个人，也可以是一个组织）组织起来（可

以是消费者一方自行发起，也可以由专业团购服务网站组

织），形成较大数量的购买订单，并借此优势从供应商处以相

对优惠的价格采购商品或者以更优厚的服务进行交易的一种

消费模式。目前中国团购网站已经有 300多家，主要包括美团

网、糯米网、聚齐网、拉手网、窝窝团、千品网、58团购、24券

等。本文试用 SWOT分析方法来对网络团购所面临的优势和

劣势以及机会和威胁展开分析。

一、价格歧视的相关概念

经济学中关于“价格歧视”的定义可以简单地概括为：商

家以不同的价格向不同顾客出售同一种商品。价格歧视又被

分为一级价格歧视、二级价格歧视、三级价格歧视三类。一级

价格歧视是卖者以每一单位商品的索要价格等于消费者为获

得该单位商品而愿意付出的最大支付的方式, 对每一单位商

品索取不同的价格,这也被称为完全价格歧视。在这种情况下,

垄断生产者能够获得全部的消费者剩余。二级价格歧视是指

商家通过对相同的产品或服务不同的消费量或“区段”制定不

同的价格，而对每个消费者而言，价格都是相同的。因此价格

的不同不是源于购买者而是购买量，如电的分段定价就属于

二级价格歧视。三级价格歧视是指根据不同消费群体对价格

敏感程度的差异，对不同的消费群体或产品的不同市场进行

差别定价。同样的产品在不同市场、不同时间或对不同顾客按

照不同的价格销售，且没有数量上的折扣。目前，三级价格歧

视的应用最为普遍，如学生乘坐火车打折、老年人免费乘坐

公交车、商场的优惠券、特价机票、特价电影票等。

二、价格歧视在团购市场中的应用

上面所讲的三类价格歧视都有共同的前提条件：淤商家

必须拥有一定市场力，能够在一定程度上进行市场定价。于商

家必须细分市场。这也就是说必须拥有容易区分的不同需求

弹性的不同消费者群体。这就要求商家必须掌握详细的消费

者信息，而且不同顾客群的需求价格弹性要有差别。盂商家必

须有足够的能力阻止或限制市场的套利行为。

网络团购是一个三级价格歧视的消费市场。仔细观察这

些市场需求旺盛的团购网站不难发现它们有很多相似之处，

这正为团购商家实行价格歧视定价机制创造了条件。

1. 通常来说，团购人群并不是商家的目标顾客。商家推

出团购商品多是进一步掠取消费者剩余，实现利润的最大化。

如果每个商家在没有推出团购时产品就已经脱销，那么它不

会再招揽出低价的客户来挤压高价消费的顾客，相反可能会

通过提高价格来实现更大的盈利，这样也就不会出现团购网

站。团购赚取的利润只能说是商家在目标利润之外的一小部

分盈余。当然也不否定以低价渗透的方式来占领市场份额的

商家，但这并不是企业盈利的主要而又长久的盈利方式。

2. 消费者多集中在年龄为 18 ~ 45岁的青年人和中年人。

这部分人有一个共性就是收入不是很高或者就是喜欢折扣，

且平时闲暇时间较少。这就是对价格歧视中的细分市场的应

用。根据消费者的需求价格弹性可将该类客户分为两大类：价

格敏感者和价格不敏感者。喜欢团购的人属于价格需求弹性

较大的那一类，他们通常有很强的购买欲望但目前没有足够

的购买能力来支撑这种欲望。所以，一旦推出折扣较多的商品

将会强烈地刺激他们的购买欲望。而且，团购商品集中于服务

性行业，主要是餐厅、景点、宾馆、酒吧、KTV、SPA、美发店、瑜

伽馆等。这些商家通常都成本弹性大且物流依赖度低，更适合

采取薄利多销这一适合团购的定价方针。

3. 浏览网站可以发现这些商家在推出一项商品时做出

“限时抢购、限时消费”的规定，营造了一种心理紧张感。这就

抓住了人们“羊群效应”的心理，在一定程度上规避了消费者

套利行为带来的风险，为价格歧视的成功实施创造了条件。

三、团购双方的盈亏平衡分析

商家采取行动时还要考虑来自竞争对手的威胁，因为市

场交易中的每一个参与者都是理性的人、自利的人，他要在准

确预见对方可能采取的行动的基础上来设计自己的行为策

略。下面分别从成本效益原则出发来考虑消费者和商家的行

为。这里把团购市场上的参与者大体上划分为两大类，即购买

团购商品的消费者和出售团购产品的商家。

团购中的价格歧视及其对社会整体福利的影响

冬瑞霞

渊暨南大学管理学院 广州 510632冤

【摘要】本文主要结合“盈亏平衡”模型和经济学中的“价格歧视”理论，来分析团购市场上参与双方如何做出决策以

及价格歧视行为对社会整体福利的影响。研究发现，对于价格歧视并不能一味地加以遏制，因为它在团购行为中的应用实

现了消费者和商家的“双赢”，从而使得社会整体福利有所提高。
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消费者的利润函数：

利润=团购商品可接受价格（P0）-团购商品价格（P）（1）

商家的利润函数：

利润=团购产品价格（P）-团购产品成本（C0）-团购相关

支出（E） （2）

根据边际分析决策规则：净边际收益也就是边际利润为

正值则决策者采取一项行为，边际利润为负值则放弃一项行

为，而边际利润为零值就是临界点，此时利润将会达到最大

值。而“边际利润=边际收益-边际成本”。对消费者而言，在公

式（1）中 P就相当于成本，因为消费者要支付相关的金额获

取相关团购商品的对价，而这部分金额就是消费者的一笔支

出项。所以，只要边际可接受价格大于边际团购价格，那么消

费者就有可能做出参与团购的决策。

四、参与双方的行为决策

经济学中将市场经济主体假设为理性人，在交易过程中

遵循自身效用最大化的原则。多个决策主体之间行为具有相

互作用时，各主体根据所掌握信息及对自身能力的认知，做出

利己决策的这种行为其实就是一种博弈。每个博弈者的均衡

策略都是在追求自身期望收益的最大值，最终达到一种“非合

作博弈的均衡”。下面用矩阵来分析团购双方的决策行为。

这里为了简化，用 8个单位来代表消费者的最大收益，10

个单位代表商家的最大收益，5个单位为商家为团购支付的

相关成本，0代表参与双方均未获得收益。可以看出，理论上，

该模型会在（8，10）处达到均衡。此时消费者可以获得 8个单

位的最大利润，且商家也达到了最大利润 10。不管商家采取

何种策略，消费者都将选取团购这一决策，因为他最多是没有

收益但也不会亏损（这里没有亏损指的是显性成本）。与消费

者相比，团购商家的不同决策将会带来不同程度的风险。如果

商家只是静观其变，等待消费者行动，那么他不会创造任何的

利润，并且很可能会丧失原本易得的收益；若主动出击也会面

临盈利和亏损两种情况。如果仅从理论上出发，权衡利弊之

后，不同的商家会做出不同的决策，但收益如何取决于消费者

做出的相关反应。现实生活中的情况是消费者和商家共同参

与了团购，越来越多的团购网站的出现就是很好的说明。

五、团购中的价格歧视对社会整体福利的影响

社会整体福利等于消费者剩余加上生产者剩余之和，或

者等于总消费效用与生产成本之差，它所表示的是买卖双方

在交易过程中所得到的收益。计算公式可以简单地概括为：

消费者剩余越买者的估计价格原商品的购买价格

生产者剩余越商品售价原商品成本

总剩余越买者的估计价格-商品成本

不管是消费者剩余还是生产者剩余，它们都是福利经济

学的概念。衡量消费者福利的一个重要指标是消费者剩余。消

费者剩余又称为消费者盈余，是指买者的支付意愿减去买者

的实际支付量，也即买者自己感觉到所获得的额外利益。如果

用图形来表示的话，则消费者就是下图中的阴影部分。其中，

PQ代表需求曲线，OQ、OP分别代表商品的数量和价格。

消费者剩余是衡量消费者经济福利的一种非常好的标

准。这里我们以团购具体商品———酒店住宿为例来阐述消费

者剩余这一概念。假设一家四星级酒店住一晚上的价格为

368元，团购价为 168元，而消费者对其估价为 268元。首先

168元的团购价明显低于 268元的消费者可接受价，那么这

项团购行为就会发生；其次分析一下消费者在这一购买行为

中获得的消费者剩余为估计的价格与团购价两者的差额 100

元。从消费者团购行为中我们可以看到，消费者剩余只是一种

心理上的满足感，不同的消费者满足感不同，愿意支付的最高

价格也就不同，从而消费者剩余也不同。如上分析，这并非消

费者真的支付了 268元的现金，而是得到了价值 268元的福

利感或满足感。正是由于消费者的这种满足感或福利感，支配

着消费者的购买行为，从而影响着团购市场上的需求。

生产者剩余也就是生产者出售一种商品得到的收入减去

成本后企业赚取的利润。这里仍然以上述酒店住宿为例，假设

这家酒店的成本主要是租金，当然还有一些水电等变动性的

成本支出。不管客房是否有人住，每个月分摊的租金都是固定

的。所以，只要每间客房的入住价格高于其发生的可变动成

本，那么这间房子就有租出的价值。因为这部分客房收入在弥

补自身发生的变动成本之外还可以承担一部分的固定成本。

团购商家制定的价格在低于市场价格的同时肯定也要高于团

购商品的成本，从而达到盈利的目的。

六、结论

可见，消费者在团购交易当中获取了额外的效用，增强了

自身的满足感和成就感，同时商家也由于参与团购在原来盈

利的基础上创造了新的利润增长点。参与团购的双方在团购

市场上都加大了自身的经济福利，实现了双赢，从而使社会整

体福利也在交易当中不断增长。因此，政府不能不分情况地单

方面保护消费者的利益而盲目地限制价格歧视中的价格垄

断，如果它在一定范围内减少了消费者净损失，增加了社会整

体福利，那么就应该肯定这一行为。
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