
第３６卷第６期 湖　北　工　业　大　学　学　报 ２０２１年１２月

Vol．３６No．６ 　JournalofHubeiUniversityofTechnology Dec．２０２１
􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇􀪇

[收稿日期]２０２１－０３－２６
[第一作者]刘　洋(１９７７－),女,湖北武汉人,湖北工业大学副教授,研究方向为企业投融资

[文章编号]１００３－４６８４(２０２１)０６Ｇ００６７Ｇ０４

社区团购发展战略批判
———反垄断视角分析

刘　洋,刘精博
(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]庚子鼠年,社区团购迎来重要发展机遇,也因受资本驱动而遭到质疑.为深入分析社区团购的发展模式

和策略,运用观察法和定性分析方法研究社区团购背后的实质,从恶性价格竞争难以持续和垄断触碰监管两个角

度深入剖析.研究结果显示,社区团购从价格战转向垄断存在战略路线上的失误,造成价格战迫使线下商贩退出、

市场垄断地位侵害消费者利益、垄断地位侵害供应商利益的市场后果,必然受到监管部门的喝止.社区团购的优

化发展,最关键的还是社区团购平台、政府和资本方三者需要各尽其能、同心合力.
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　　社区团购,是依托互联网工具,深耕居民社区而

形成的一种“线上订货、线下自提”的购物模式[１],其
主要参与主体有产品供应商、平台、“团长”和消费

者.从２０１６年诞生至２０２０年再度火热,社区团购

市场规模４年间超７００亿元[２].社区团购平台(以
下简称平台)招募“团长”并经其向潜在消费者发送

团购链接;消费者通过团购链接在平台上购买商品,
“团长”从货款中抽取佣金;平台按照订单从产品供

应商处准备货源并配送至“团长”处(大多数情况是

次日到达);商品抵达,“团长”通知消费者取货;商品

提毕,本次团购完成.就平台而言,预售模式,相比

线下小店大量节约了仓储成本;集中配送,较前置仓

模式大幅节减了运输费用;次日自提,较传统电商缩

短了交付时间,故供给层面会聚集大量市场参与者.
对于消费者来说,线上选购降低了在实体店购物的

时间成本,而且取货流程便捷.２０２０年疫情爆发,
各地要求做好疫情期间个人防护,社区团购因“无接

触”社交,遂赢得公众认可,极大拓展了客群范围.
社区团购逆势走强离不开互联网头部电商和资

本的参与.自社区团购遭人民日报痛批[３]之后,学
者们将目光聚焦到对社区团购发展模式上.本文分

析了当前社区团购发展战略的实质,指出其不合理

之处以及不可行的原因,进而探讨其在反垄断监管

下的发展方向,思考资本方的作用及其应有的作为

与责任.

１　社区团购发展的瓶颈

１．１　长期维系恶性价格竞争的基础并不存在

价格竞争的前提是企业持有足够的资源.平台

在起步阶段无法产生足量盈余,打价格战的资金仅

可靠外源融资.通过分析２０２０年主要社区团购企

业的融资状况(表１)可知,社区团购的融资规模大

且次数多,资本的逐利性使其一旦察觉“长期烧钱”
模式无法获取回报便会终止投资,而筹资能力直接

决定着平台的存亡,若存量资金消耗殆尽却没有增

量入场,平台只能被淘汰,彼时整个社区团购或将走

向衰亡.
表１　２０２０年主要社区团购平台融资情况

社区团
购平台

投资方
融资数额/
亿美元

融资轮次

兴盛优选

腾讯投资等追投,
红杉资本中国新进

８ C＋轮

京东集团 ７ 战略融资

十荟团

阿里巴巴等追投,
华创资本新进

０．８８３ B轮

GGV纪源资本等 ０．８１４ C轮

鼎晖投资等 ０．８元 C＋轮

阿里巴巴等 １．９６ C＋＋轮

橙心优选 滴滴出行 未披露 ２０２０．６成立

美团优选 美团 未披露 ２０２０．７成立

多多买菜 拼多多 未披露 ２０２０．８成立



１．２　扰乱竞争环境而受管制

在互联网巨头资本的加持下,平台采用商品降

价及“一分购”等方法获客,价格竞争已成为占据市

场份额的首要方式.表面上该营运模式释放了红

利,实则以低价倾销”淘汰竞争对手,继而垄断市场

以实现利益最大化.这在本质上是沿袭资本操作网

约车和外卖市场“价格战—排除竞争者—自身垄

断—独占市场”的老路.
谋求垄断破坏了公平竞争环境,必然会落得被

监管者喝止的下场.２０２０年１２月,国家市场监督

管理总局联合商务部组织召开规范社区团购秩序行

政指导会,要求平台遵守“九不得”[４].２０２１年３
月,市场监管总局对橙心优选等４家企业的不正当

价格行为作出１５０万元顶格行政处罚[５].

２　社区团购发展战略的危害

２．１　价格战迫使线下商贩退出市场

社区团购大多是果菜肉产品,与线下生鲜市场

商贩所卖商品同质化严重,实体摊位难以在社区团

购低价的冲击下幸存.
假设:社区团购平台参与竞争后收益为PC,对

线下商贩造成的损失记为LM ;若平台不进入市场

则收益为０,商贩收益为PM ;若商贩主动退出市场

则收益为０;PC,PM ,LM ＞０.鉴于当前平台间“价
格战”已使售价低于成本,商贩群体势单力薄无法

影响到平台行为,若仍存在市场则收益是PM －LM

＜０. 从表 ２ 的收益矩阵可以看出纳什均衡是

(PC,０),即平台进入竞争、线下商贩退出市场.
表２　社区团购平台和线下商贩的收益矩阵

社区团购平台
线下商贩

存续 退出

进入 (PC,PM －LM ) (PC,０)
不进入 (０,PM ) (０,０)

　　面对凭借巨量资金抢占生鲜市场的平台,实体

摊位只能关门歇业.水果、蔬菜、肉食等商品利润微

薄,摊位商贩不具备长期在低价市场生存的条件,若
所有消费者皆选择社区团购,线下商贩唯一的收入

来源就被切断,严重制约经济发展与社会和谐稳定.
对此,市场监管总局亦指出当前社区团购存在

低价倾销及由此引起的挤压就业等突出问题,希望

平台在保障和改善民生等方面体现更多担当[４].

２．２　垄断地位侵害消费者利益

平台若形成垄断势力,消费者没有议价权,折扣

低价将不复存在.此外,社区团购还脱不开互联网,
消费者无法避免互联网平台垄断所产生的伤害.

假设平台成为垄断厂商,其需求曲线为 D,边

际收入曲线为 MR,边际成本曲线为 MC,在利润最

大化的条件MR＝MC 下得到最佳产量QM 和价格

PM ,比完全竞争市场的产量QC 更低、价格PC 更

高,造成了消费者剩余的损失(LossofCustomer
Surplus,LCS),即图１中阴影部分的面积[６],记作

SLCS .

图１　垄断厂商造成的消费者剩余的减少

另外,
QC －QM

QC ＋QM
＝

QC ＋QM －２QM

QC ＋QM
＝

１－２×
QM

QC ＋QM
＝１－２×

QM

２QM ＋x ＝

１－２×
１

２＋
x
QM

＝１－２×
１

２＋
PM －PC

T－PM

由于社区团购所售商品基本上属于生活必需

品,需求价格弹性较小.弹性更小的社区团购形成

垄断是否会比弹性大的造成更多的消费者剩余的

损失?

１)模型设计　存在两个生产不同产品的垄断厂

商１和２,两个厂商面临的最大需求量均是Qmax,利
润最大化时的价格均是PM ,在完全竞争环境时的

价格均是PC;价格从PC 上涨到PM 时厂商１产品的

需求价格弹性E１ 小于厂商２的E２.在此条件下比

较哪家厂商造成的消费者剩余的损失更大.

２)假设　厂商１的需求曲线是D１,边际收入曲

线是MR１,边际成本曲线是 MC１;相应地厂商２是

D２,MR２ 和MC２.厂商１和２在价格PM 时对应的

产量分别是Q１M 和Q２M ,在价格PC 时对应的产量分

别是Q１C 和Q２C (图２).产商１造成的消费者剩余的

损失是图３中黑色阴影面积,记为S１LCS ;产商２造成

的消费者剩余的损失是蓝色阴影面积,记为S２LCS .

图２　厂商１和２造成的消费者剩余的损失
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厂商１产品在价格PC 和PM 间的需求价格弹性

E１ ＝ －
Q１C －Q１M

PC －PM
×

PC ＋PM

Q１C ＋Q１M
＝

Q１C －Q１M

Q１C ＋Q１M
×

PM ＋PC

PM －PC
＝

PM ＋PC

PM －PC
×(１－２×

１

２＋
PM －PC

T１ －PM

)

厂商２产品在价格PC 和PM 间的需求价格弹性

E２ ＝
PM ＋PC

PM －PC
×(１－２×

１

２＋
PM －PC

T２ －PM

)

由于厂商１和２的PM 和PC 相同,且E１ ＜E２,
所以推出T１ ＞T２;显然S１LCS 和S２LCS 的大小取决

于T１ 和T２ 的大小,因此S１LCS ＞S２LCS .
因此,当不同产品面临相同的垄断市场价格和

完全竞争市场价格时,从完全竞争过渡到垄断,需求

价格弹性越小的商品产生消费者剩余的损失就越

多,故社区团购形成垄断会对消费者造成更大的

损失.
事实上,社区团购带给消费者最直观的感受是

数据垄断:一是要求使用者提供非必要数据,甚至未

经授权读取隐私,令用户暴露在信息泄露的风险中;
二是价格歧视,老用户的购买价格明显高于新人,平
台利用大数据“杀熟”侵害消费者权益;三是利用先

进算法,精准制定售价和优惠条件,引诱消费者使用

红包,导致过度消费;四是凭借流量优势,频繁推送

应用下载,影响消费者使用体验[７].

２．３　垄断地位侵害供应商利益

对供应商来说,社区团购售价低于出厂价破坏

了市场秩序,会令其他零售商产品滞销、丧失再批发

意愿[８],客源和收入会减少.另一方面,社区团购垄

断将具备强谈判实力,能够压低商品的出厂价和设

置长的应付期限.此时,平台和供应商之间的买卖

地位已经反转,供应商被迫以平台约定价格买入销

售权,像消费者一样产生了福利损失.

３　社区团购发展完善对策建议

３．１　社区团购平台

１)贯彻落实«中华人民共和国反垄断法»和社区

团购“九不得”新规,不滥用市场支配地位,不违法达

成和实施垄断协议,不实施不正当竞争行为,不利用

技术手段损害市场竞争环境,不非法收集和使用消

费者信息,不利用数据优势威胁消费者利益等[５].

２)转变经营理念,摒弃“价格战”思维,寻求合理

的赢利之法.平台要保证所销产品质量,做到图实

相符、价实相符,杜绝虚假宣传,建立顾客口碑;要推

出人性化服务,持续推进退货换货环节的改进和升

级,“责任主动担、赔偿积极补”,切实保障消费者权

益;要打造精良可靠的“团长”队伍,不仅挖掘现有人

才也要培植新血液,而且有多种留人方式.

３)培育社会责任感,参与公益活动.应扎根于

当地,帮扶本地农业劳动者尤其是贫困农户,主动发

起助农项目、积极上架助农产品,凸显企业价值观.

４)与当地高附加值农产品生产者合作.本地绿

色农产品可能因知名度和透明度的缺失而不被消费

者认可,平台可以自身信誉作为担保,拓展产品销

路,既能助力地方经济发展又能增加平台收益.

３．２　政府主管部门

１)遏止非理性价格竞争,继续强化反垄断治理.
国家市场监管总局要明确价格战触发监管的条件,
认定市场支配地位等,并和地方监管局一同落实好

价格追踪和监测工作[７],警惕售价偏离市场正常标

价的个别平台或整个社区团购行业,做到精准识别

恶性竞争迹象并对相关负责人进行约谈,扼杀不良

苗头;还要加大惩办力度,完全发挥出处罚的震慑作

用,打消有意者侥幸念头;更要多方面引导社区团购

企业提高思想认识、自觉放弃价格战手段.

２)约请社区团购平台参与“三社联动”.“三社

联动”是以社区为主场域,在政府引导下社区、社会

工作者、社会组织相互联合、相互协同的治理模

式[１０].社区团购借助数据优势和先进算法能够有

效整合并最大化利用周边资源、便捷居民生活,这与

“三社联动”的目标“实现基层良治”在本质上是相通

的.我国“三社联动”适才起步,具有浓厚的“强国

家”色彩,此刻需要政府认真研判社区团购模式的潜

在影响,充分发挥出协调与融合作用,既要积极地将

平台作为新生力量引进“三社联动”,鼓励其发扬优

势,服务好社区群众,也要考虑到社区团购犹存在退

换货难和挤压社区商贩等情况,鼓励“三社”扛起担

当,推进“三社”共通建设,使其形成自主解决问题的

能力,必要时刻指导“三社”共同保障居民消费者

权益.

３．３　资本方

１)严格规范自身行为.不囿于社区团购,资本

方无论进入什么行业都必须保持一颗敬畏心,敬畏

人民利益不容侵犯,服从国家监管部署;必须秉持一

颗自律心,自觉约束资本野蛮行径,摈弃“价格战洗

牌市场、形成垄断势力”的不良思维;必须维系一颗

责任心,利用资金、技术和经验等优势引领行业不断

寻找新的增长点,带动产业持续进步.

２)放宽视野、胸怀家国.行业发展有初创期、成
长期、成熟期和衰退期四个阶段.寻找切合国家战

略和增进民生福祉的新兴行业,开拓市场走过成长
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期和成熟期,在衰退期退出.新型行业是块硬骨头

却也象征着规划蓝图,发展潜力无限,必将具有更长

的生命周期和更高的阶段利润,产业开辟产生的研

发费用等支出,会被政策优惠、自身商誉等无形财富

所抵消,且效益长远.

４　未来展望

若社区团购平台、政府和资本方接受以上建议,
社区团购有望迎来重大变革.平台摒弃垄断思维,
再次回归中介作用,助力整合优化生鲜品产业链,去
除掉生产者和消费者之间的大量中间商,从而压低

了成本和价格,令消费者受惠.此外,平台背后资本

方掌握的先进技术还能解决一些难题:区块链的分

布式记账和不可篡改特性可对产品溯源追踪,有效

化解了个体农户和消费者间信息不对称问题;应用

大数据和云计算技术协助加强全方位信息处理能力

和市场预测能力,促进产品供需平衡,提高了资源配

置效率.可见,社区团购即使不依靠垄断地位,只在

“真创新”的技术加持下,仍能收获无穷潜力的市场.
最后,后疫情时代下社区团购还面临着潜在机

遇.频繁出现的小规模聚集性疫情,常态化的疫情

防控,人民日常生活或受到影响.政府可考虑利用

社区团购“无接触消费”的优势来提升人性化程度:
封控区域内居民通过平台下单满足多样化需求,平
台配送至指定区域交由社区服务人员完成“最后一

公里”.
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Abstract:Althoughtheindustryofcommunitygrouppurchasinghadtakengreatstridesin２０２０,itwasbeＧ
ingquestionedduetothecapitaldriven．InordertoresearchthecurrentstrategyofcommunitygrouppurＧ
chasing,usingtheobservationmethodandqualitativeanalysisapproach,thepaperwillexploreitsessence
fromtheperspectiveofpricewarcausingdogＧeatＧdogandmonopolyviolatingregulations;resultsshow
thatcommunitygrouppurchasingmakesastrategicerror．Basedonthese,wearegoingtoputforward
proposalsabouthowtooptimizethedevelopmentmodelofcommunitygrouppurchasing．Itisbeneficial
andcrucialtoensurethecommunitygrouppurchasingenterprise,governmentandcapitalistdotheirbest
andworktogether．
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