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基于双边市场理论的我国团购市场规模

影响因素实证分析

阎冬媛，　钱燕云
（上海理工大学 管理学院，上海　２０００９３）

摘要：团购已成为我国商家的新型营销模式和消费者的时尚购物方式，在某种程度上实现了市场

双赢的效果，而商家和消费者作为市场中两个重要的参与主体，其行为之间存在相互影响．基于双

边市场理论，采用格兰杰因果检验方法，研究了团购市场的双边市场特征．结果表明，我国团购市场

是具有明显交叉网络外部性的双边市场．利用时间序列模型和面板数据，分析了双边规模的影响因

素．实证结果显示，我国团购市场商户规模与消费者规模的相关度较高，电子消费者规模受物价水

平和消费习惯的影响，并据此提出了有利于我国团购市场健康有序发展的建议．
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　　国内团购自２０１０年起经历了兴起、膨胀、白热

化竞争的发展阶段后，已进入数量回落而规模翻番

的平稳期，并从单一的独立团购网站发展至电商网

站内的团购频道、复合型团购交易平台等新型业态．

团购作为电子商务的一种特殊形式，对买卖双

方都是有利的．一方面，优质商户不断进入团购市

场，提供低价优质的商品或服务，吸引了大量网购消

费者；另一方面，团购消费军团的扩大进一步刺激商

家利用团购增加销量来提高利润．团８００网站的数

据显示，团购市场中消费者与商家的规模均显示出

逐年递增的趋势，这些现象说明双边市场具有交叉

网络外部性这一特征．张文强
［１］通过团购市场的现

状分析认为团购属于双边市场，但缺乏实证依据．纵

观已有文献，关于团购市场中买卖双方规模影响因

素的研究并不多见．因此，本文基于双边市场理论，

利用时间序列模型和面板数据模型，通过分析团购

上线商户与团购消费者之间的网络外部性，以验证

我国团购市场的双边性，并进一步探讨影响团购市

场双边规模的其它因素，据此为我国团购市场有序

发展提出建议．

１　相关理论及研究综述

１．１　双边市场理论

１．１．１　双边市场的定义及特征

双边市场理论发展至今，学术界对其定义尚未形

成统一共识．犚狅犮犺犲狋等
［２］从价格结构角度定义了双边

市场，他们认为在某交易市场中，若平台的价格总水

平一定，平台所实现的交易总随着双边用户价格结构

变化而变化时，则可把由平台实现的交易市场称之为

双边市场（狋狑狅狊犻犱犲犱犿犪狉犽犲狋）．随后犃狉犿狊狋狉狅狀犵
［３］从交

叉网络外部性角度将双边市场定义为：在平台

（狆犾犪狋犳狅狉犿）或中间层（犻狀狋犲狉犿犲犱犻犪狉狔）上两组参与者进行

交易，一组客户加入平台的收益取决于加入该平台的

另一组客户量．犚狅狊狅狀
［４］从环境角度指出：双边网络、

市场或平台被定义为一种经济环境，其中商品或服务

被销售给两组不同的用户（犮狌狊狋狅犿犲狉狊），且每组用户的

利润都随着另一组用户数量的增加而上升．

综合现有文献，双边或多边的参与性、网络外部

性、依赖性与互补性，以及价格非中性是普遍认可的

双边市场的主要特征［５］．

１．１．２　国内外研究综述

对双边市场理论方面的研究主要集中在平台定

价策略、运作策略以及用户单归属和多归属等方面．

犚狅犮犺犲狋等
［２］的研究发现，在垄断平台下，总价格

在双边之间的分配与需求价格弹性成正比，而已有用

户规模是影响给定需求价格弹性的因子．犚狅狊狅狀
［６］认

为双边的价格弹性、网络外部性强度、单归属和多归

属以及产品差异性是影响双边市场定价的因素．

犣犻狀犵犪犾等
［７］总结了前人的研究成果，认为双边市场最

优价格驱动的决定因素可归结为平台费用、基于需求

的决定因素（包括直接与非直接的网络外部性、价格

敏感度和平台偏好）和基于竞争的决定因素（包括平

台数量、平台差异化和用户参与的平台数量）．

犈犮狅狀狅犿犻犱犲狊等
［８］、万兴等［９］的研究均表明，纵

向一体化明显优于横向一体化，团购平台在运作的

过程中有动力选择纵向一体化的发展模式．

有关用户单归属与多归属问题，犚狅犮犺犲狋等
［２］用

犎狅狋犲犾犾犻狀犵模型证明了非对称平台下，平台的价格结

构向单归属一边倾斜．犇狅犵犪狀狅犵犾狌等
［１０］讨论了双边

市场用户多归属与平台兼容的关系．犌犪狌犱犲狌等
［１１］

的研究证实了具有排他能力的平台允许用户多归属

这一现状．犃狉犿狊狋狉狅狀犵等
［１２］的研究表明产品差异化

有利于平台锁定用户，即用户选择单归属．

但在实践方面，由于缺乏产业相关数据，对于双

边市场特性的相关产业研究较少［１３］．胥莉等
［１４］通

过构建犎狅狋犲犾犾犻狀犵模型分析了双寡头银行卡组织的

定价策略．

１．２　团购市场研究综述

自犓犪狌犳犳犿犪狀等
［１５］率先开展团购消费者行为研

究，以及犃狀犪狀犱等
［１６］提出影响网络团购达成的三要

素以来，网络团购相关文献日益增多［１７］．总体来看，

目前学者的研究视角主要集中在团购模式的现状与

发展对策、消费者行为特征与影响因素以及团购运

作机制三方面．

团购模式的现状与发展对策方面的研究主要是

分析团购模式的特征、商业模式、现状及问

题［１６，１８－２０］．消费者行为的研究集中在消费者行为偏

好与特征，以及团购意愿、满意度与忠诚度的影响因

素［１５，２１－２４］．运作机制方面的成果主要集中于对拍卖

机制和定价机制的研究［２５－２８］．

综上所述，国内外学者关于双边市场的理论研

究有诸多突破，而在实践方面，尤其是对具有双边市

场特征的相关产业研究较少．团购作为具有双边市

场特性的营销模式，已有研究主要是利用博弈论、调

查问卷的方法探讨影响团购的因素、定价策略及团

购特征，还没有关于团购双边性的相关研究．

为此，本文将结合双边市场理论，利用时间序列

６８４
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模型和面板数据模型，通过分析团购上线商户与团

购消费者之间的网络外部性，以验证我国团购市场

的双边性特征，并探讨影响团购市场双边规模的其

它因素，据此为我国团购市场的有序发展提出建议．

２　团购市场双边性检验模型

在团购市场中，团购网站为平台，团购消费者和

团购上线商户为平台中的双边．由于双边市场的“双

边性”具体表现为“交叉网络外部性”，因此可以通过

衡量团购消费者和团购上线商户之间的交叉网络外

部性来检验我国团购市场的双边性［２９］．按照

犚狅狊狅狀
［６］的解释，团购市场中平台双方存在相互影

响，即团购消费者规模的变化能够影响团购上线商

户规模的变化；同时，团购上线商户规模的变化也能

够影响团购消费者规模的变化．

本文拟采用格兰杰（犌狉犪狀犵犲狉）因果关系检验模

型来分析团购市场中商户规模与消费者规模的相互

关系，并进一步利用面板数据测度二者之间的弹性．

２．１　变量及样本数据说明

鉴于数据的可获得性和统计标准的一致性，选

择以在售团单数量来表示团购上线商户的规模，以

销售数量来表示团购消费者的规模．表１给出了具

体变量及其含义．数据来源于团８００网站资讯、国家

统计局以及地方统计局统计信息网．

表１　变量说明

犜犪犫．１　犞犪狉犻犪犫犾犲狊犱犲犮犾犪狉犪狋犻狅狀

变量 含义 原始数据

犓犜犔
我国团购上线
商户的总规模

　２０１１年３月—２０１４年４月我国月
度在售团单量（时间序列）

犓犜犔狇
我国团购上线商户

犡个城市的规模
　２０１１年３月—２０１４年４月我国犡
个城市月度在售团单量（面板数据）

犡犔
我国团购消费者
的总规模

　２０１１年３月—２０１４年３月我国月
度团购销售数量（时间序列）

犡犔狇
我国团购消费者

犡个城市的规模

　２０１１年３月—２０１４年４月我国犡
个城市月度团购销售数量（面板数
据）

犆犘犐
城市居民消
费价格指数

　２０１１年３月—２０１４年４月我国犡
个城市月度居民价格消费指数（面板
数据）

２．２　格兰杰因果检验模型与流程

格兰杰因果关系检验实质上是检验一个变量的

滞后变量是否可以引入到其它变量方程中．该模型

的基本理论思想为：对于给定的服从平稳随机过程

的两个时间序列犡和犢，利用该犡和犢序列过去的

和现在的所有数据来预测犢序列，若其预测效果好

于单独由犢序列过去的数据对当前犢的预测，即如

果有助于预测精度的改善，则称存在从犡到犢的因

果关系［３０］．具体检验流程参见图１．

图１　格兰杰因果检验流程示意图

犉犻犵．１　犉犾狅狑犱犻犪犵狉犪犿狅犳犌狉犪狀犵犲狉犮犪狌狊犪犾犻狋狔狋犲狊狋

３　我国团购市场双边规模影响因素的

实证分析

３．１　双边性检验

３．１．１　相关性分析

图２显示，自２０１１年３月以来，开团量的变化

趋势大致与销售量的变化趋势相一致，表明二者之

间应该存在正相关性．利用犈狏犻犲狑狊６．０软件对

犓犜犔，犡犔进行相关性检验，得到二者的相关系数为

０．８８１７４０，证明二者确实存在较强的相关关系，即

团购市场中商户与消费者之间可能存在相互作用，

故进一步使用格兰杰因果关系检验作具体分析．

图２　销量与开团量变化散点图

犜犪犫．２　犛犮犪狋狋犲狉犱犻犪犵狉犪犿狅犳狊犪犾犲狊狏狅犾狌犿犲犪狀犱

犵狉狅狌狆犫狌狔犻狀犵狅狆犲狀犻狀犵狏狅犾狌犿犲

３．１．２　平稳性检验

根据图２所示，犓犜犔 和犡犔 都存在截距和趋

势，因此运用犈狏犻犲狑狊６．０，采用包含截距项和趋势项

的犃犇犉检验方法分别对变量犓犜犔与犡犔进行单位

根检验，检验结果见下页表２．从中可以得出变量

犓犜犔与犡犔均为置信水平在１％条件下的一阶单

７８４
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表２　犃犇犉检验结果

犜犪犫．２　犃犇犉犻狀狊狆犲犮狋犻狅狀狉犲狊狌犾狋

序列 犃犇犉检验值 置信水平／％ 临界值 概率 结论

犓犜犔零阶差分 －２．８６６１６７

１ －４．２２６８１５

５ －３．５３６６０１

１０ －３．２００３２０

０．１８４５

非平稳

非平稳

非平稳

犓犜犔一阶差分 －８．０９７９８２

１ －４．２３４９７２

５ －３．５４０３２８

１０ －３．２０２４４５

０．００００

平稳，一阶单整

平稳，一阶单整

平稳，一阶单整

犡犔零阶差分 －２．５２２５９２

１ －４．２２６８１５

５ －３．５３６６０１

１０ －３．２００３２０

０．３１６１

非平稳

非平稳

非平稳

犡犔一阶差分 －６．７５０７３４

１ －４．２３４９７２

５ －３．５４０３２８

１０ －３．２０２４４５

０．００００

平稳，一阶单整

平稳，一阶单整

平稳，一阶单整

整，则它们之间可能存在协整关系，需要进一步对其

进行协整检验．

３．１．３　协整检验

协整关系的检验方法主要有两种：一是犈狀犵犾犲

和犌狉犪狀犵犲狉
［３１］提出的基于协整回归残差的犃犇犉检

验的犈犌两步法；二是犑狅犺犪狀狊犲狀与犑狌狊犲犾犻狌狊
［３２－３３］提

出的基于向量自回归模型的多重协整检验方法，通

常称之为犑犑检验，主要用来进行多变量之间的协整

检验过程．这里分析的是两变量间的关系，故采用第

一种方法．应用犈狏犻犲狑狊６．０软件，用犗犔犛法对犡犔

与犓犜犔进行协整回归，将标准化系数进行整理，得

到协整方程为

　犡犔＝２７３０．３２８２４４４＋５１．８７４４０６１３７２犓犜犔 （１）

　　狋值：（１５．１３１０２）　（１１．２１４８２）

其中，犚２ ＝０．７７７４６５，犚２
———

＝０．７７１２８３，犉＝

１２５．７７２２，狆（犉）＝０．００００．

根据公式犢^狋＝犪^０＋犪^１犡^狋，犲狋＝犢狋－犢^狋，对残

差项犲狋进行平稳性检验，在１％置信水平下，残差

项的狋值为－３．１０８９１５，小于临界值－２．６２８９６１．

结果表明，残差项为平稳的时间序列，故犡犔 与

犓犜犔之间存在协整关系，即团购上线活动数量与销

售量之间存在长期稳定的均衡关系．

３．１．４　格兰杰因果关系检验

犌狉犪狀犵犲狉能够解释变量狓是否引起变量狔变化

的问题［３４］．由于检验结果对滞后期的选择优势非常

敏感而可能得到不同的结论［３５］，因此，本文在对

犓犜犔和犡犔进行格兰杰检验时给出了多个滞后阶

数的分析结果，以期得到更加科学的结论．

从表３的检验结果可以看出，在置信度为９０％

的条件下，团购上线商户规模与团购消费者规模之

间存在短期的格兰杰因果关系：犓犜犔是犡犔的格兰

杰原因，且 犓犜犔（－１）是 犡犔 的格兰杰原因，即

犓犜犔将短期直接影响犡犔，表明团购商户的规模对

团购消费者的规模有正向刺激作用；而犡犔 不是

犓犔犜的格兰杰原因，但是犡犔（－１）是犓犜犔的格兰

杰原因，即犡犔对犓犜犔的影响具有滞后性，表明团

购商户上线团购活动已回归理性，将根据消费者的

行为特征来选择是否开团．另外，犓犜犔（－１）是犓犜犔

的格兰杰原因，即上期团购上线商户的规模将影响

下期商户的行为，表明商户上线团购活动具有长尾

效应，也表明团购市场对参团商户有聚集效应，商户

愿意选择规模大的团购网站平台．

格兰杰因果关系检验结果表明，我国团购市场

具有双边市场特性，即交叉网络外部性，商户规模与

消费者规模之间存在相互影响．

３．１．５　面板数据模型验证

选取３２个大中城市自２０１１年３月至２０１４年４

月团购上线活动数量以及销售量的月度数据作为面

板数据，通过一元面板数据回归模型分析开团量与

销售量之间的弹性．

运用犈狏犻犲狑狊６．０对面板数据进行单位根检验

和协整检验，单位根检验结果表明该面板数据平稳，

协整检验结果如表４所示．根据犘犲犱狉狅狀犻
［３６］，在小样

本中，犘犪狀犲犾犃犇犉狊狋犪狋，犌狉狅狌狆犃犇犉狊狋犪狋检验效果最

好，犘犪狀犲犾狏狊狋犪狋，犌狉狅狌狆狉犺狅狊狋犪狋检验效果最差，其它

检验效果处于二者之间．因此，综合犓犪狅残差检验

和犘犲犱狉狅狀犻检验的结果，认为变量之间存在协整

关系．

８８４
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表３　格兰杰因果关系检验

犜犪犫．３　犌狉犪狀犵犲狉犮犪狌狊犪犾犻狋狔狋犲狊狋

滞后
期数

零假设 犉值 犘值 结论

１

犡犔不是犓犜犔的格兰杰原因 ０．２１１３７０．６４８６ 接受

犓犜犔不是犡犔的格兰杰原因 ５．２２８６３０．０２８６ 拒绝

犡犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 ３．７２９５５０．０６２１ 拒绝

犓犜犔不是犡犔（－１）的格兰杰原因 １３．６７６５００．０００８ 拒绝

犡犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 ５．５９８８６０．０２４０ 拒绝

犓犜犔（－１）不是犡犔的格兰杰原因 ３．１４０８９０．０８５６ 拒绝

犓犜犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 ３．８４４１２０．０５８４ 拒绝

犓犜犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 犖犃 犖犃

２

犡犔不是犓犜犔的格兰杰原因 １．４３８２５０．２５２７ 接受

犓犜犔不是犡犔的格兰杰原因 ２．１０１３９０．１３９４ 接受

犡犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 ２．４８３１１０．１００５ 接受

犓犜犔不是犡犔（－１）的格兰杰原因 ６．４９６８５０．００４５ 拒绝

犡犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 ４．２４３０３０．０２３８ 拒绝

犓犜犔（－１）不是犡犔的格兰杰原因 ４．２５８３８０．０２３６ 拒绝

３

犡犔不是犓犜犔的格兰杰原因 １．２９３１１０．２９６２ 接受

犓犜犔不是犡犔的格兰杰原因 １．７３５４００．１８２５ 接受

犡犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 １．７６９９９０．１７６６ 接受

犓犜犔不是犡犔（－１）的格兰杰原因 ３．３１８６８０．０３４７ 拒绝

犡犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 １．８１６６１０．１６７９ 接受

犓犜犔（－１）不是犡犔的格兰杰原因 ２．１２３２２０．１２０６ 接受

４

犡犔不是犓犜犔的格兰杰原因 １．２１５０６０．３２９４ 接受

犓犜犔不是犡犔的格兰杰原因 １．４９６４５０．２３３４ 接受

犡犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 １．９３３６００．１３７４ 接受

犓犜犔不是犡犔（－１）的格兰杰原因 ２．６２４７８０．０５９８ 拒绝

犡犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 １．１７８０９０．３４５５ 接受

犓犜犔（－１）不是犡犔的格兰杰原因 １．３０８０１０．２９５３ 接受

５

犡犔不是犓犜犔的格兰杰原因 １．５９３７３０．２０３４ 接受

犓犜犔不是犡犔的格兰杰原因 １．６２２３６０．１９５７ 接受

犡犔（－１）不是犓犜犔的格兰杰原因 １．８９０１９０．１３９０ 接受

犓犜犔不是犡犔（－１）的格兰杰原因 １．６５９９６０．１８８２ 接受

犡犔不是犓犜犔（－１）的格兰杰原因 １．３９８５９０．２６５２ 接受

犓犜犔（－１）不是犡犔的格兰杰原因 １．３８２３４０．２７０９ 接受

表４　犘犲犱狉狅狀犻协整检验结果

犜犪犫．４　犆狅犻狀狋犲犵狉犪狋犻狅狀狋犲狊狋狉犲狊狌犾狋

统计量 统计值

面板狏统计量 －３．１４２３６７

面板狉统计量 －２．３８７３４７

面板犘犘统计量 －１３．３７０５６０

面板犃犇犉统计量 －１３．１９６８６０

群狉统计量 －０．３４４７３２

群犘犘统计量 －１２．４９８５１０

群犃犇犉统计量 －１１．２８４３５０

犓犪狅协整检验结果 ５．２２０９３０

注：，，分别表示相应统计量在１％，５％，１０％的水平下显

著，各变量依据其图形确定是否带有常数项和趋势项，同时根据

犛犮犺狑犪狉狕原则自动确定检验中的滞后期数．

　　选择变截距固定效应模型测度开团量与销售量

之间的弹性，拟合的回归方程为

犡犔狇犻狉 ＝５４７３７８．７＋４２．１８１４５犓犜犔狇犻狉

犻＝１，２，３，…，３２；狉＝１，２，３，…，３８ （２）

犓犜犔狇犻狉 ＝－４３８７．６＋０．０１３３７２犡犔狇犻狉

犻＝１，２，３，…，３２；狉＝１，２，３，…，３８ （３）

式中，犻为网站数量；狉表示时间．回归结果显示，对

于方程（２），其犉值为２３１．７９２４，狆值为０，因此是

统计显著的．方程的犚犛狇狌犪狉犲为０．８６９６４８，表明此

方程拟合度较优．同时，犓犜犔狇的狋值为３７．２９５５５，

狆值为０，因此开团量对销售量有显著的影响，贡献

度为４２．１８１４５．

方程（３）的犉值为６９．３４５０５，狆值为０，因此是

统计显著的．方程的犚犛狇狌犪狉犲为０．６６３９３９，表明此

方程拟合度较优．同时，犡犔狇的狋值为３７．２９５５５，

狆值为０，因此开团量对销售量有显著的影响，贡献

度为０．０１３３７２．

通过面板数据回归模型的分析可知，我国团购

市场中商户规模对团购消费者规模的单向网络外部

性系数为４２．１８１４５，即商家开团量每增加１％，消

费者购买量将增加４２．１８％；消费者规模对商户规

模的单向网络外部性系数为０．０１３３７２，即消费者购

买量每增加１％，商户开团量将增加０．０１３％．

３．２　其它影响因素分析

进一步，分别识别影响团购市场中消费者规模

和商户规模的其它主要因素．直觉上推断，物价上涨

造成生活成本的增加，将促使消费者为获取折扣而

参加团购；此外，团购商品价格、商户服务质量、消费

习惯等因素也将影响消费者规模．对于商户规模，认

为物价上涨会影响产品和服务销量，商户为增加销

量上线团购活动；折扣力度会影响收益，进而影响商

户选择是否参加团购活动；另外，团购市场商业环境

的好坏、消费者消费习惯等因素也可能是影响商户

规模的因素．

基于以上认识，采用２０１１年３月至２０１４年４

月我国居民消费价格指数作为衡量物价的指标，

选取２０１１年７月至２０１４年４月的团购价格指数

作为衡量团购商品价格的指标，选取２０１１年３月

至２０１３年１２月的投诉率作为衡量商户服务质量

和团购市场商业环境的指标，选取２０１１年３月至

２０１４年４月上期团购销售量作为衡量消费习惯的

指标．

被解释变量为２０１１年３月至２０１４年４月我国

团购销售量犡犔；解释变量分别为团购上线活动

９８４
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犓犜犔、居民消费价格指数犆犘犐、团购指数犜犌犣犛、投

诉率犜犛犔、上期销售量犡犔（－１）．其中，考虑到居民

对物价变化的反应具有滞后性，故选择上月居民消

费价格指数作为解释变量．为增加时间序列数据的

平稳性并减少异方差现象，所有数据均已作过对数

处理．运用犈狏犻犲狑狊６．０软件进行回归分析，回归结

果见表５－８．

表５　方程４的初步估计回归结果

犜犪犫．５　犐狀犻狋犻犪犾狉犲犵狉犲狊狊犻狅狀狉犲狊狌犾狋狅犳犲狇狌犪狋犻狅狀４

变量 相关系数 标准差 狋统计量 概率

犓犜犔 ０．２７９９２２ ０．１１８９８０ ２．３５２６９１ ０．０２８５

犆犘犐 ７．１１２９５１ ２．７１６４４３ ２．６１８４７９ ０．０１６１

犜犌犣犛 －０．３９７１２９ ０．４１０９０９ －０．９６６４６５ ０．３４４８

犜犛犔 ０．０３３７２８ ０．０７１１２３ ０．４７４２２４ ０．６４０２

犡犔（－１） ０．５９３２７０ ０．１５７３５６ ３．７７０２３９ ０．００１１

犆 －３３．９１５６００ １２．８１３５３０ －２．６４６８５８ ０．０１５１

调整的犚２ ０．６８４２２２

表６　方程４的最终估计回归结果

犜犪犫．６　犉犻狀犪犾狉犲犵狉犲狊狊犻狅狀狉犲狊狌犾狋狅犳犲狇狌犪狋犻狅狀４

变量 相关系数 标准差 狋统计量 概率

犓犜犔 ０．２０５２３６ ０．０４１８７７ ４．９００９５６ ０．００００

犆犘犐 ８．０７２１７８ ２．１４４８２５ ３．７６３５６１ ０．０００７

犡犔（－１） ０．５２７１８９ ０．０９３６０１ ５．６３２２８２ ０．００００

犆 －３８．９５３０２ ９．８４０７７１ －３．９５８３３０ ０．０００４

表７　方程５的初步估计回归结果

犜犪犫．７　犐狀犻狋犻犪犾狉犲犵狉犲狊狊犻狅狀狉犲狊狌犾狋狅犳犲狇狌犪狋犻狅狀５

变量 相关系数 标准差 狋统计量 概率

犆犘犐 －０．８８１６３９ ３．５３５０３２ －０．２４９４０１ ０．８０５６

犓犜犔（－１） ０．５５５８２２ ０．１１１６６２ ４．９７７７３２ ０．０００１

犜犌犣犛 ０．６８２３０１ ０．４４３９６４ １．５３６８３８ ０．１４００

犜犛犔 －０．２０８３６７ ０．０６５８５４ －３．１６４０９０ ０．００４９

犡犔 ０．６１３７１６ ０．２１８５１４ ２．８０８５８３ ０．０１０８

犡犔（－１） －０．７４４５２７ ０．２１５３６２ －３．４５７０８８ ０．００２５

犆 ９．８２９８６２ １６．３９９０４０ ０．５９９４１７ ０．５５５６

调整的犚２ ０．９８２５７９

表８　方程５的初步估计回归结果

犜犪犫．８　犉犻狀犪犾狉犲犵狉犲狊狊犻狅狀狉犲狊狌犾狋狅犳犲狇狌犪狋犻狅狀５

变量 相关系数 标准差 狋统计量 概率

犡犔 ０．６６６０５７ ０．１６７４７６ ３．９７７０２３ ０．０００５

犡犔（－１） －０．５２９５１５ ０．１８０８３９ －２．９２８１１１ ０．００７２

犓犜犔（－１） ０．６４６１２４ ０．０９６８０４ ６．６７４５４５ ０．００００

犜犛犔 －０．２１６４２５ ０．０５８４５５ －３．７０２４１８ ０．００１１

犆 －０．２９０３４５ １．１６４８１９ －０．２４９２６２ ０．８０５２

　　从表５的初步估计结果来看，自变量犜犌犣犛和

犜犛犔与因变量犡犔并不显著相关，因此将其剔除，修

正后犡犔与犓犜犔，犆犘犐，犡犔（－１）显著相关，可决系

数达到了较高的拟合度０．８９５３．

从表７的初步估计结果来看，自变量犆犘犐，

犜犌犣犛与因变量犓犜犔并不显著，故将其剔除，修正

后犓犜犔与犡犔，犡犔（－１），犓犜犔（－１），犜犛犔显著相

关，可决系数拟合度达到０．９８５５．

由此得到回归方程为

犡犔狉 ＝０．２１犓犜犔狉＋８．０７犆犘犐狉＋

０．５３犡犔（－１）狉－３８．９５，

狉＝１，２，３，…，３８ （４）

其中，犚２＝０．９０４０１０，犚２
———

＝０．８９５２８３，犃犐犆＝

－１．５４４７５５，犛犆＝－１．３７０６０２，犉＝１０３．５９５０．

犓犡犔狉 ＝０．６７犡犔狉＋０．６５犓犜犔（－１）狉－

０．５３犡犔（－１）狉－０．２２犜犛犔狉＋４．５９，

狉＝１，２，３，…，３８ （５）

其中，犚２＝０．９８７４８０，犚２
———

＝０．９８５４７６，犃犐犆＝

－１．２１８２７４，犛犆＝－０．９８４７４１，犉＝４９２．９３８３．

４　结论与建议

通过交叉网络外部性来测度团购市场的双边性

特征，并基于面板数据模型测度开团量与销售量之

间的弹性，基于时间序列模型探究影响团购市场双

边规模的其它因素．研究发现：

犪．目前我国团购市场是具有明显交叉网络外

部性的双边市场，商户规模与消费者规模的相关度

较高．一方面，参团消费者十分关注团购市场中商户

开团的数量，开团量越多，越能激发消费者的购买

欲；另一方面，参团消费者购买力越强，商户就更愿

意加入团购市场．

犫．消费者购买量相对于商户开团量的弹性为

４２．１８，反之，商户开团量相对于消费者购买量的弹

性为０．０１３．我国团购市场中商户规模对团购消费

者规模的单向网络外部性系数为４２．１８，即商家开

团量每增加１％，消费者购买量将增加４２．１８％；消

费者规模对商户规模的单向网络外部性系数为

０．０１３，即消费者购买量每增加１％，商户开团量将

增加０．０１３％．进一步，商户规模对消费者规模的单

向网络外部性系数明显高于反向系数，这意味着，团

购市场中商户占主导地位，消费者购买行为更易受

到商户行为的影响．

犮．影响消费者规模的主要因素除了商户规模

０９４
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外，还有物价水平以及消费习惯，且贡献度分别为

０．２１，８．０７，０．５３．这意味着，消费者团购行为与其对

物价水平变化的感知关系密切，物价水平对消费者

规模具有正向的促进作用，物价水平的上涨将极大

地促进团购消费者规模的扩大．同时，团购消费者的

规模在本实证研究中并不受折扣影响，原因可能是

团购消费趋于理性化，消费者会根据自身需要选择

购买，并且更加关注因产品数量更多、售卖持续时间

更长所带来的消费体验的改善，而不是过去因为低

折扣的刺激进行的非理性体验；也不受投诉率的影

响，尽管相关文献研究显示，用户的消费好评数对团

购行为正起着越来越重要的作用，原因可能是团购

页面并不显示与投诉有关的信息，而且目前提供给

消费者投诉的平台较少，消费者没有养成体验后评

价的习惯．

犱．商户规模除了受消费者规模的影响外，还受

其自身原有规模、消费者消费方式以及投诉率的影

响，其贡献度分别为０．６７，０．６５，－０．５３，－０．２２．其

中，消费者规模与商户原有规模对商户规模具有正

向的影响作用，而消费者习惯与投诉率对商户规模

具有负作用．与直觉上不同的是，消费者消费方式的

养成将减少商户的规模，其原因可能是消费者消费

方式的形成将促使商户的优胜劣汰，产品或服务质

量较差的商户自觉被市场逐渐驱逐出去，只剩下优

质商户．另外，消费者维权意识的提高将有利于净化

团购市场的商业环境．

随着我国团购市场不断发展，如何促进团购市

场有序、良性的发展，既拓宽商家的销售渠道，又为

消费者谋福利，成为团购平台发展中亟待解决的问

题．本文就此提出４点建议：

犪．努力吸引优质商户入驻团购平台．一方面，

通过开发手机客户端软件，利用移动互联网与消费

者实现实时对接，增加商户产品或服务的可达性，吸

引优质商户入驻平台，进而吸引消费者购买；另一方

面，通过优化网站，提供多种形式的团购服务策略，

以定制化服务吸引优质商户．

犫．积极树立平台口碑效应．团购服务越来越成

为一种商家促销的常用手段，用户在同类商家面前

往往会出现选择障碍．价格不再成为影响消费的唯

一因素，用户跟风的心理使得推荐发挥着更大的价

值．一方面，参加购买的人数会成为影响消费的因

素；另一方面，用户的消费好评数正起着越来越重要

的作用，以及社交网络上朋友们与公众人物口碑传

播的价值也不容小觑．因此，平台口碑的形成将产生

马太效应，以增加市场份额．

犮．发展基于地理位置的生活圈服务．由于移动

互联网的迅猛发展，使得消费者习惯利用手机获取

所需信息．消费者习惯通过看“周边”查看附近的各

种线下服务，不再会为了消费一个团购服务跑到很

远的地方．因此，团购平台可充分利用消费者这一行

为特征，集聚商圈商家入驻平台，通过客户端犃犘犘

为消费者提供基于地理位置的生活圈服务，切实方

便消费者．

犱．充分利用大数据，挖掘消费者行为，从而优

化平台服务，实现消费者、商家、平台三赢局面．根据

用户已有的消费行为、收藏行为进行推荐，或者对于

新用户来说通过消费口味小测验了解用户的喜好，

进而进行相应的推荐，都将有效促进消费者的消费

行为．此外，还可根据不同消费阶层提供独特的服

务，既有价格优惠取胜的团购活动以满足低收入人

群，又有高品质服务的团购活动以取悦中高收入人

群，从而使团购平台做大、做强．
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