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一、概述

伴随着我国生活水平的不断提升，电商购物在很

大程度上改变了人们的生活方式，同时人们对于购物

的需求也有所增长，网络购物已成为生活中必不可少

的一部分。这两年，特别是疫情期间，电商购物伴随

着我们的生活，不过也不能满足消费者对于生鲜类产

品的需求。我们长期对于生鲜的购物，依旧依赖于菜

市场、超市等传统的渠道。在电商上购买的生鲜类产

品，因受到卖方的存贮、运输诸多方面的原因限制，

收到的产品总会出现各种不满意的情况，此时也就存

在着市场的空白，社区团购就很好地弥补这个不足。

从今年疫情起，一直以来不温不火的社区团购，

开始崭露头角。从今年的各个渠道来看，从湖南大型

实体连锁加盟超市“芙蓉兴盛”在早期出现的兴盛优

选，到后续陆陆续续开通的由各个电商平台推出的社

交团购渠道也不断地落地。一直以来以便捷生活方式

的滴滴出行，也参与其中，推出了“橙心优选”，同

程旅游推出了“同程生活”。随后，各路电商巨头也

加入其中，拼多多推出了“多多买菜”，阿里推出了

“盒马优先”，美团推出了“美团优选”，京东也推

出了“京东优选”等平台。伴随着各个电商巨头们的

加入，社交电商的团购渠道也开始了一轮新的“战

役”。社区团购之风，也就伴随着他们的加入，变得

越来越有趣，消费者的购买能力也达到了进一步被需

求的状态。这里，笔者从团长、平台以及消费者三个

端口，从经济学视角作一分析。

二、平台发展的经济需求

从平台来看，不管是哪个公司推出的社交渠道，

首先从定价而言，存在着价格歧视这个普遍的问题。

不同的客户类型会有不同的价格，新用户和老用户在

同一样的产品上，价格可能存在较大的差异。同时老

客户推荐新用户，可以获取优惠券，优惠券可以抵一

定量的货币，这实际上就实现了微观经济学理论中的

价格歧视，并且优惠券行为属于三级价格歧视。所谓

的三级价格歧视，就是厂商对同一种商品在不同的市

场上（或者针对不同的消费者）收取不同的价格。同

时，平台通过补贴或者是跟供应商达成一致的价格，

通过打折促销的方式，增加了销量，拉动客户购买，

使用的手段本质上就是薄利多销。根据微观经济学弹

性理论，使用这种薄利多销手段的往往是销售富有弹

性商品的卖家。在产品的选择方面，平台采取的办法

都是极具性价比的货品，价格低，实用性高，主要的

产品类型还是以与生活相关的生鲜类型为主，其次是

生活用品，最后才是一些非必需的美妆类或者是其他

类型的产品。在运营模式上，均是采用今天下单，明

日取货的方式，有效地弥补了电商购物中的时效不

足，而且较好地保证了食材的新鲜程度，更能满足人

们对于电商购物后急需拿到产品的需求。从价格方面

来看，各个平台采取的都是价格战的方式，但实际上

价格战是一种低层次的竞争方式。资本具有逐利性，

在价格战的基础上为了保证利润率，商品质量就会欠

佳。将假货、旧货与真货、新货混卖，以次充好，清

理库存的行为比比皆是。同时平台根据用户信息，采

用大数据等手段来推荐产品，从而把握消费者的心

理，提升下单购买率。

三、团长角色的经济作用及利弊

从团长端来看，团长在社交团购渠道充当着售

货员的作用，他们在社区或者是在门店将自己的私域
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客户进行产品推荐，或者是平台推荐。他们在其中能

获得销售额的5%～10%的提成，类似于早期的微商

经营模式，但又不完全等同于微商的模式。从成本来

看，他们承担着门面的租金、人工、水电等多方面的

成本，同时，对于生活家居类型的门店或者是以食品

生鲜销售为主的门店，对于他们的影响也非常大，原

本消费者正常是到实体店进行消费，现在在线上进行

交易，由于社区团队压缩了利益链条，供给关系的利

益输出削弱等多方面的因素，很多社交团购的产品比

在实体店购买到的还要便宜，有的甚至是几倍乃至十

几倍的差距。从消费者对于价格的敏感程度以及偏好

来说，这种极具性价比的产品，是可遇而不可求的，

所以这对于主营做生活类的门店而言，在经济方面是

一个重创，设置站点的门店，也在这里面收到一定的

报酬。与此同时，门店也将自己的私域流量无偿地贡

献给了平台方。门店或者团长在此期间还承担了一个

客服的作用，产品推荐到客户下单，再到派送，到最

后解决平台所产生的售后问题，均是由团长来全权解

决，而且每天还需要花费时间去整理每天的到货，通

知客户领取相关的产品诸多琐碎的事情。在获得收益

的时候，花费的时间以及精力这部分的价值是无法衡

量的，平台也充分利用了门店或者是团长的剩余价

值。其实对于门店而言，这不一定是一个等价的交

易。

四、消费者在其中的经济效益

从消费者角度来看，其实是最终的受益者，也是

最后的买单者。首先，在价格的冲击下，会产生消费

者的冲动消费，所谓的冲动消费是指一种非计划的、

突然的、没有经过深思熟虑的消费行为。这种消费行

为通常伴随着消费者对产品的低认知和情感反应。而

大量的研究表明，在互联网环境下，消费者更容易产

生冲动性消费倾向。其次，是价格导致的供需变化，

众所周知，价格是影响购买的因素之一，根据供需关

系原理，当某一产品价格一定的时候，去调整价格，

价格上升，购买会被降低；价格下降，购买就会增

加。所以在浏览页面的途中，会与人的记忆价格形成

对比，从而从价格方面攻破消费者的心里底线。往往

在购物中，很多东西是自身本不需要，可有可无的，

但是因为价格足以接受，也能有这个试错的机会成

本。需求关系就因为价格的波动也有所增加，价格的

降低也是消费产生冲动性的原因之一。再次，是个人

信息安全问题，消费者在网购过程中没有完全忽略自

己的私人信息，是典型的理性从众行为；在面临同伴

效应影响时，具有不同网络购物经验、时尚观念和性

别的消费者从众行为存在显著的差异。平台有足够低

的价格，消费者就会从容地领取和下单购买，这会导

致消费者信息被大数据不断地筛选使用，推荐其所需

要的产品，从而促进二次或者是后续的购买下单，也

不乏有被信息泄露等风险。因为供应价格足够低，供

应商、平台、团长，这三者都需要保证有一定的利润

控价，所以产品的采购和供应也会存在一定的问题，

例如拿到的生鲜仍然不新鲜或者短时间内极容易腐烂

等问题，最后消费者也为此买单。同时消费者还充当

着部分团长的角色，通过平台引导消费者分享领取优

惠等手段，消费者也在不断地给平台推荐身边的朋友

或者是亲戚来使用购买，这对于平台和消费者都是互

惠互利的。

五、总结

综合以上三个方面，不论是平台、团长还是消费

者，最终在社交团购电商板块，都形成了一个经济的

闭环，平台找到供应商，甄选提供产品，团长负责推

荐和引流，最终通过多个环节，将产品送达到消费者

手中。而这三者都在其中获取了利益，平台得到了私

域流量，团长获得额外的报酬，消费者从而得到了便

宜。资本的运转撬动了经济的杠杆，通过互联网经济

再次回归到实体中，消费者的需求在这里也得到了一

定的提升。总的来说，社交团购的出现对于实体经济

是一定存在冲击的，对于消费市场而言，又是一次全

新的升级，是社会发展的进一步提升，这都是消费升

级的表现所在。
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