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引流、竞争与弱势产品推广*

许晓言 余建宇 李志群

[提 要] 本文通过考察电商平台、弱势产品卖家、一般产品卖家以及消费者四

类主体之间的策略互动,从机制层面解释了平台免费推广弱势产品的经济学逻辑。研究

表明,尽管弱势产品具有知名度较低、交易成本较高的特征,平台依然可以通过推广弱

势产品来吸引一部分消费者进入,消费者需求的提升刺激更多一般产品卖家入驻平台,
平台利润提升,实现平台与弱势产品卖家的双赢。然而,随着平台对一般产品卖家收费

的提升,一般产品价格上升,消费者福利可能受损,进而对弱势产品卖家产生负面影

响。研究进一步发现,平台间竞争可以有效缓解垄断平台过度推广的负面影响,同时加

大对弱势产品的推广力度。本文为理解电商平台的引流策略提供了一个理论分析框架,
也为乡村振兴背景下电商平台如何赋能弱势的农产品卖家提供了理论依据。
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一、引言

当前电子商务领域,竞争态势已由增量竞争逐步转向存量竞争阶段,平台间的竞争日趋激

烈。据艾瑞咨询数据显示,尽管我国电商市场规模仍在增长,但增速持续放缓,行业进入低增长

高存量阶段。① 这意味着电商平台需争夺现有市场份额以维持增长。在此背景下,引流能力成为

电商平台生存的关键,能否吸引并维系更多的商家与消费者成为衡量平台竞争力的核心指标。
电商平台为争夺用户注意力,采取了多元化的引流策略,弱势产品的推广尤为引人注目。弱

势产品因小众和较低知名度以及较高的交易成本,使得其在线上市场的推广更具挑战性。以农产

品为例,这类产品通常具有地域性强、品牌影响力弱、标准化程度低等特点,导致其在电商平台

的推广难度较大。然而,近年来各大电商平台如阿里巴巴、拼多多等纷纷布局农产品销售,力图

通过差异化策略吸引消费者。阿里巴巴平台的农产品销售额从2018年的近千亿元上升至2020年

的3
 

037亿元,增长幅度超过200%②;拼多多的农产品销售额从2019年的1
 

364亿元上升至
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2020年的2
 

700亿元,增长幅度达到97.95%①。类似地,抖音、快手等短视频平台通过给予农

产品流量倾斜、建立农产品专卖区等方式对农产品进行推广,其中抖音2021年推销的农产品达

到179.3万款②。平台对弱势产品的推广行为是否具有可持续性? 其推广动机与推广力度受哪些

因素影响? 推广弱势产品对平台上多元的商家及消费者会造成何种影响? 平台日趋激烈的竞争会

对平台的推广策略有何影响? 这一系列问题的研究不仅对于理解正在发展的电商平台引流逻辑,
也对于 “数商兴农”背景下探索平台助农的路径具有重要意义。

现有研究多从企业社会责任和共享价值创造的角度探讨企业推广弱势产品的动机 (肖红军和

李平,2019;邢小强等,2021),但对于弱势产品商业价值的体现以及电商平台如何通过其盈利

的研究尚不充分。对超市多元产品定价策略的研究 (Brynjolfsson
 

et
 

al.,2003;Briesch
 

et
 

al.,
2009)或可为电商平台推广弱势产品的动机提供启示。研究发现,商品种类多样性可以吸引消费

者进入超市,顺带消费超市的主打商品。在消费者的 “一站式”购物模式下 (One-stop
 

Shopping),不同种类的商品之间形成互补,超市可以通过补贴弱势产品来吸引消费者,并从强

势商品中获益 (Chen
 

&
 

Rey,2019;Lal
 

&
 

Matutes,1989,1994)。电商平台作为连接消费者

和卖家的媒介,相对于一般零售企业更看重用户数量。因此,如何吸引消费者、扩大平台需求是

成为平台持续盈利的关键。
本文将 “一站式”购物带来的产品互补性引入电商平台引流推广的分析框架中。首先,本文

刻画一个由消费者、一般产品卖家、弱势产品卖家以及电商平台组成的四方博弈模型,分析电商

平台通过免费推广弱势产品来提升平台流量的机制,为平台如何赋能弱势产品厂商提供理论依

据。其次,本文进一步引入平台间竞争,分析竞争对平台引流策略的影响。最后,本文探究弱势

产品推广可能对消费者、一般产品卖家、弱势产品卖家以及整体社会福利的影响。
在模型中,电商平台作为消费者和卖家所在市场的组织者,可以通过流量支持、运营扶持等

方式增加弱势产品的曝光度,吸引更多消费者关注。在消费追求产品多样性的需求驱动下,更多

消费者加入平台能够带动一般产品需求增长,进而吸引更多一般产品卖家加入平台。平台通过对

一般产品卖家收费,实现盈利可持续增长。由此,本文认为弱势产品推广可以作为一种创新的商

业引流策略,让电商平台扩大用户规模的同时实现平台与弱势产品卖家的共赢。本文研究发现,
尽管弱势产品具有知名度较低、交易成本较高的特征,只要弱势产品能给消费者带来正效用,平

台就能通过推广这些产品获益。然而,研究还发现,平台为获得更高利润,可能会提高对一般产

品卖家的收费,导致一般产品的均衡价格上升,最终损害消费者福利。消费者对一般产品价格上

涨的反应可能是减少购买,反过来可能对弱势产品卖家产生负面影响。这意味着垄断平台可能存

在对弱势产品过度推广的问题。研究进一步发现,相较于垄断平台情形,平台在竞争环境下更有

动机推广和扶持弱势产品,而弱势产品卖家也能因此获益更多。这表明平台间的竞争可以有效缓

解垄断平台过度推广的负面影响,更能实现平台与弱势产品卖家的双赢。
 

本文的贡献有以下几个方面。首先,本文为平台推广弱势产品策略提供了一个理论分析框

架,从经济学角度阐释了平台通过推广弱势产品实现盈利的机制和条件,验证了平台赋能弱势产

品卖家的可持续性。其次,现有文献多聚焦于平台通过广告、捆绑搭售、引入兼容性产品等策略

来引流和提升竞争力。本文关注弱势产品的引流作用,深入探讨了这一策略对增强平台竞争力的

正面影响,拓宽了现有研究对平台引流策略的认识。最后,本文进一步分析了电商平台推广弱势
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产品对不同市场主体产生的差异化影响。特别是发现了电商平台对一般产品的收费可能随着推广

力度的增加而上涨,进而可能对消费者和弱势产品卖家产生负面影响。因此,在鼓励电商平台推

广如农产品之类的弱势产品以促进市场多样性和支持弱势产业的同时,也应关注该推广策略可能

引发的连锁反应,避免因过度引流而造成消费者或其他市场主体,包括一般产品卖家和弱势产品

卖家的利益受损。这一发现为电商平台监管提供了新的思路和参考。
 

本文的结构安排如下:第二部分介绍相关文献;第三部分分析垄断情形下电商平台推广弱势

产品的机制,并研究弱势产品推广对消费者和社会福利的影响;第四部分引入一个竞争平台,考

察平台在竞争环境下通过弱势产品推广应对竞争的机理;第五部分结合理论对农产品推广的案例

进行分析;第六部分总结全文,并提出政策建议。

二、文献综述

从弱势产品推广的角度,现有研究大多基于超市对多元产品选择和定价策略展开分析。Chen
 

&
 

Rey(2019)对超市选品的研究发现,超市策略性引入利润率较低的弱势产品可以吸引一次性购买

多种商品的 “一站式消费者”,并通过提高优势商品价格获取利润。Li
 

et
 

al.
 

(2021)
 

发现,平台

在跨品类、跨期配置上应遵循 “补偿性”规则,将更多资源配置到较弱的增长动力上。Amelio
 

&
 

Jullien
 

(2012)对平台搭售的研究发现,在价格非负的限制下,平台可以通过在双边市场中对

一方商品进行搭售,并向另一方收取费用来获利。Hagiu
 

et
 

al.
 

(2020)
 

发现,提供多种商品的企

业可以转变为平台,通过引入非核心商品来吸引 “一站式”消费者,从而扩大其核心商品的销

量。实证研究发现消费种类的多样性有助于吸引更多消费者,使平台利润增加 (Brynjolfsson
 

et
 

al.,2003;Quan
 

&
 

Williams,2018)。
从引流的角度,现有研究围绕广告如何提升企业竞争力展开。现有实证研究表明,以产品信

息为主的广告有助于引导未接触过产品的消费者购买相关产品,从而提升产品市场需求

(Ackerberg,2001)。在竞争环境中,公司可以将广告投放强度作为产品质量与价格之外的补充

策略,提升公司市场竞争力 (Lauga
 

et
 

al.,2022;Danaher
 

et
 

al.,2008)。具体而言,现有文献

发现,在竞争环境下,广告投放存在溢出效应,通过相同的产品关键词搜索提升竞争对手的产品

需求 (Sahni,2016)。
从弱势产品推广可持续性的角度,现有文献围绕着推广弱势产品的社会影响展开讨论。以农

产品为例,由于农产品运输成本和电商运营成本较高,一些农产品网店相继出现售后服务不到

位、商品质量无法保证、顾客流失等问题①。尽管如此,一些平台依然坚持以农产品推广作为长

期稳定的策略。例如,新东方旗下的东方甄选平台直接将农产品筛选和销售作为长期主要业

务②。刘刚等 (2020)通过案例分析法发现,企业在履行社会责任时可以兼顾自身利益与社会利
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现实中存在售卖农产品的大型电商卖家 (如盒马鲜生、东方甄选、京东生鲜自营等)通过完善的供应链

物流、标准化选品以及品牌打造,有效地将弱势的农产品转为强势商品。然而也需要认识到,在我国大国小农的

农业生产背景下,小农户无法有效衔接大市场依然是我国农产品供应链的痛点 (张红宇,2024)。汪阳洁等

(2022)通过理论和实证研究发现,线上经营的高额外成本 (包括广告、推广等运营成本,分拣、处理、包装等

进一步加工的成本,以及储存和物流成本等)会大幅削弱电子商务发展带来的农产品交易规模扩大和销售利润增

长。这意味着在很长一段时间,绝大多数农产品依然具有知名度不高、品牌溢价较低、交易成本较高 “弱势产

品”的特征。
资料来源:《俞敏洪:东方甄选以卖农产品为主,绝对不是为了出名》,中国新闻网,https://www.

 

chinanews.com.cn/。
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益的协同发展。肖红军和李平 (2019)认为电商平台作为平台型企业在社会环境中承担多重社会

责任,有义务帮助贫困偏远地区的农产品进行推广。邢小强等 (2021)认为,电商助农可以在创

造社会价值的同时实现企业的商业价值。此外,Kramer
 

&
 

Pfitzer(2016)指出,创造共享价值

不应让解决社会问题成为企业的负担,而是要帮助企业找到社会问题中蕴含着的商业机会。
通过对以上文献的梳理可以发现:(1)现有文献大多将电商推广弱势产品的动机归因于企业

的社会责任,鲜有文献从经济学逻辑深刻探讨电商平台对弱势产品的推广动机与内在机制。
(2)对于电商引流的潜在影响,现有文献大多集中于电商推广弱势产品产业带来的积极影响,但

对消费者、平台上的一般产品卖家以及竞争电商平台可能产生的影响并未有深刻认识。(3)对电

商引流策略的研究发现电商平台有动机搭售互补性消费品以扩大销量。然而,推广弱势产品有别

于搭售或直接引入竞争性商品,因为对弱势产品的推广具有信息传递的作用,并且推广力度的大

小可能影响到电商平台的收费策略。因此,现有的搭售或引入多样性产品的分析框架难以直接用

于分析对弱势产品推广动机的影响分析。
本文从电商平台自身的经济动机出发,研究平台推广弱势产品的动机及影响推广力度的因

素,深入分析市场中的竞争性平台、消费者、一般产品卖家和弱势产品卖家的策略性行为。

三、模型构建及电商推广弱势产品的一般性解释

本部分将电商平台视为一个连接众多消费者、一般产品卖家和弱势产品卖家的市场组织者。
平台通过弱势产品推广为消费者提供更多选择,进而影响消费者需求,最终影响一般产品和弱势

产品两个市场的联动均衡。现有文献对平台经济研究多基于双边市场的框架 (Armstrong,
2006),通过引入消费者和卖家两侧的交叉外部性来讨论平台的定价行为。本文将电商平台看作

一个由价格规律左右的供需平衡市场,剖析不同种类商品在平台市场上的联动影响。本部分首先

分析一个垄断平台的推广及定价策略以及对消费者福利、社会福利的影响。在下一部分中,本文

将考察平台间竞争对弱势产品推广的影响。相关引理、命题及推论的证明均见附录。
(一)模型基本设定

本文考察一个连接众多消费者和卖家的电商平台。平台的商品分为两类,弱势产品和一般产

品,分别记为商品0和1。在模型中,假设两类商品在消费效用上相互独立①,每单位消费带给

消费者的效用分别为r0和r1。市场中存在大量平台的买家 (消费者)和卖家 (一般产品和弱势

产品卖家)。买家和卖家均为市场价格的接受者,两类商品的价格分别记为p0 和p1,由供需平

衡决定。本文考察入驻电商平台难度较大,产品知名度较低的弱势产品,假设消费者只要加入平

台就能看到一般产品,而看到弱势产品的概率由平台推广力度η决定,即如果无电商平台的协助

推广 (η=0),弱势产品很难通过在平台开店的方式直接进入消费者视野。在实际推广过程中,
以农产品为例,平台可以通过给予农产品流量倾斜、设立农产品专区、开展促销活动等方式,来

提升农产品推广力度η。另外,为简化分析,本文假定平台对弱势产品的推广成本为0
 

。
 

在电商

平台的推广下,消费者可能面临以下两种情形:
(1)消费者看不到电商推广的弱势产品 (概率1-η),因而仅能购买一般产品。假设每个消

费者最多购买一单位的一般产品,获得效用为r1-p1-x。其中x为消费者进入平台的异质性交

031

① 如果一般产品和农产品存在互补性或者替代性,当消费者同时购买一般产品和弱势产品时,后文中消费

者效用为r1-p1+r0-p0+r01-x,其中r01>0表示两种商品存在互补性,r01<0表示两种商品存在替代性。
在分析中,用r'0=r0+r01代替本文中的r0,相应分析和相关结论不变。
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易成本,用于刻画消费者进入平台交易的难易程度。在现实中,可以把x理解为消费者对该平台

偏好:部分消费者已习惯于使用该平台,登录平台交易成本较低,因此x较低;部分消费者不习

惯使用该平台,登录平台交易成本较高,因此x较高。本文假设消费者在进入平台前了解自己对

平台的偏好x,当x服从 [0,1]均匀分布且消费者不购买商品的效用为0,通过分析发现,当

且仅当r1-p1-x≥0,即消费者进入平台成本较低
 

(x≤r1-p1)时,消费者选择在平台上购买

商品。进一步标准化消费者群体数量为1,由x均匀分布可得消费者未看到推广时对一般产品的

需求为q-1 (p1)=r1-p1。
(2)消费者看到平台推广的弱势产品 (概率η),可以选择进入平台购买一般产品以及弱势

产品。假设消费者对商品有多样化需求,进入平台后可以享受到 “一站式”购物的便捷,即一次

进入平台之后可以搜索并购买更多产品,从而降低在消费者原本需要在不同平台搜寻多种物品的

成本。此时,消费者不购买任何产品,只购买一般产品,只购买弱势产品,同时购买弱势产品以

及一般产品四种选项,得到的相应效用如下所示:

u1=

r1-p1+r0-p0-x 消费者同时购买两个产品

r1-p1-x 消费者只购买一般产品

r0-p0-x 消费者只购买弱势产品

0 消费者不购买任何产品

■

■

■

■
■■
■
■■

后续分析表明,当且仅当弱势产品能给消费者带来正效用,即r0≥0时,平台会引入弱势产

品,而产品均衡价格均低于产品的价值,即p1<r1,p0<r0。在该情况下,由于 “一站式”购

物的便捷,在同时看到弱势产品和一般产品的情况下,消费者要么不购买,要么会选择同时购买

一般产品和弱势产品并获得效用r0-p0+r1-p1-x。此时,当且仅当x≤r0-p0+r1-p1时消

费者选择在平台上购买两类商品。由x均匀分布可得消费者看到弱势产品推广时对一般产品和弱

势产品的需求为q～1 (p1,p0)=q～0 (p1,p0)=r1-p1+r0-p0。综合上述两种情形可得平台

上一般产品和弱势产品的总需求分别为:

D1(p1,p0,η)=(1-η)q-1(p1)+ηq～1(p1,p0)=r1-p1+η(r0-p0) (1)

D0(p0,p1,η)=ηq～0(p1,p0)=η(r1-p1+r0-p0) (2)

上述需求函数表明,一般产品和弱势产品在消费者 “一站式”购物中存在互补性,即弱势产

品价格上升将导致一般产品需求下降,∂D1 (p1,p0,η)
∂p0 <0,

∂D0 (p0,p1,η)
∂p1 <0。同时,

电商对弱势产品的推广不仅可以提升弱势产品需求,产品间的互补性还可以提升一般产品需求,

但引流导致的弱势产品需求增加更显著,即
∂D0 (p0,p1,η)

∂η
>
∂D1 (p1,p0,η)

∂η
>0。

另外,平台上商品的供给由卖家自身的利润以及入驻平台的成本共同决定。对于一般产品卖

家,受互联网普及率、网络设施、运营经验等软硬件条件影响,入驻平台将产生异质性运营成

本,记为y。为了行文简便,本文假定y服从 [0,1]均匀分布,用于刻画卖家个体异质性,y
越大,卖家入驻平台越困难;稳健性分析表明,论文的主要结论在y~U 0,a[ ],a>0时依然

成立。除此之外,平台还会向一般产品卖家收取相应的运营和准入等费用,本文假定,这些费用

为一次性费用,简化记为A。假设每个卖家进入平台最多销售一单位商品,则一般产品卖家获利

为π1 (y)=p1-A-y。进一步假设一般产品的卖家不入驻平台的效用为0,当且仅当一般产品

卖家利润非负时 p( 1-A-y≥0),一般产品卖家才会选择在平台上销售。此时,一般产品的供给

131



  2024年第11期

为
 

S1 (p1,A)=p1-A。由此可知,当平台上一般产品市场价格越高、平台收取费用越低时,
入驻平台的一般产品卖家越多,一般产品的供给量也就越高。

对于弱势产品卖家,由于弱势产品原产地较为偏远,生产者受限于教育水平和电商运营经

验,入驻平台的交易成本相较于一般产品卖家更高,记为ty,其中t>1表示弱势产品相对于一

般产品的交易成本。另外,平台可以通过 “零元开店”、免费推广等政策,对弱势产品卖家进行

扶持,平台对弱势产品不征收额外费用。弱势产品卖家的利润函数为π0 (y)=p0-ty。和一般

产品卖家类似,假定弱势产品卖家不入驻平台的效用为0,由此可得弱势产品的供给函数为

S0(p0)=
p0
t
。由此可知,当平台上弱势产品价格越高,弱势产品卖家入驻电商门槛越低时,平

台中的弱势产品供给越高。
由此可见,平台通过弱势产品推广 (η)能够影响消费者对一般产品和弱势产品的需求,进

而影响两种商品的供给,最终影响平台交易量。基于此,本文考察一个二阶段的博弈模型:第一

阶段,平台制定相关政策,包括对弱势产品的推广力度η,以及针对一般产品收取的费用A。第

二阶段,针对平台既定策略,一般产品和弱势产品卖家决定是否要入驻平台。由于在主要模型

中,本文研究垄断平台的策略制定,改变费用A 和推广力度η的决策顺序不会影响论文相应的主

要结论。同时,消费者根据是否看到平台推广信息,决定购买何种商品。最终市场均衡价格由供

需平衡条件决定。下文首先分析给定平台政策下的市场均衡。
(二)市场均衡分析

平台的均衡价格由供给和需求关系,即D0 (p0,p1,η)=S0 (p0)以及D1 (p0,p1,

η)=S1 (p1)最终决定,代入需求和供给函数的表达式,可得到一般产品和弱势产品的均衡

价格:

p1(A,η)=
[r0η+A(1+tη)+r1(1+tη(1-η))]

2+t(2-η)η

p0(A,η)=
t[r1-A+r0(2-η)η]

2+t(2-η)η

■

■

■

■
■
■
■

(3)

此时平台上一般产品和弱势产品的均衡数量为:

Q1(A,η)=
[(r1-A)(1+tη(1-η))+r0η]

2+t(2-η)η

Q0(A,η)=
[r1-A+r0(2-η)]η
2+t(2-η)η

■

■

■

■
■
■
■

(4)

通过对式 (3)的求导,可得平台收费对一般产品和弱势产品均衡价格的影响。
引理1 一般产品的均衡价格p1 随着平台对一般产品的收费升高而升高,弱势产品的均衡

价格p0 随着平台对一般产品收费升高而降低,即
∂p1
∂A>0

,∂p0
∂A<0

。

引理1表明,当平台对一般产品收费A 升高时,平台一般产品供给量下降,一般产品的均

衡价格p1上升。另外,由于弱势产品和一般产品的互补性,一般产品价格的升高会导致弱势产

品的需求D0降低,进而导致弱势产品价格p0下降。
另外,一般产品均衡价格也受弱势产品推广力度η的影响。引理2给出弱势产品推广力度对

一般产品和弱势产品均衡价格的影响。
引理2 电商平台推广对弱势产品和一般产品市场的影响如下:
231
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(a)弱势产品价格p0 随着推广力度η的上升而上升,即
∂p0
∂η
>0。

(b)一般产品价格p1 随着推广力度的上升呈现先增后降的趋势,即,存在η^,当η≤η^,

∂p1
∂η
≥0;当η>η^,∂p1

∂η
<0。

引理1给出了在给定平台对一般产品收费A 下,电商平台引流对弱势产品与一般产品的定

价问题。通过对D0 (p0,p1,η)=S0 (p0)以及D1 (p1,p0,η)=S1 (p1,A)中条件关

于η求导,可以得到市场均衡价格p0和p1受平台推广策略η的影响机理:

sign
∂p0
∂η( )=sign∂D0

∂η
-

∂D0

∂p1
∂(D1-S1)
∂p1

∂D1

∂η( )
sign

∂p1
∂η( )=sign∂D1

η
-

∂(D0-S0)
∂p0
∂D1

∂p0

∂D0

∂η( )

■

■

■

■
■
■
■■

■
■
■
■■

(5)

由式 (5)可以看出,平台推广对商品价格产生直接和间接两方面的影响。括号中的第一项

表示推广对商品需求的直接影响;而第二项则表示推广通过影响另一种商品的需求以及价格,通

过市场联动间接影响到本商品价格。以弱势产品价格为例,推广直接增加弱势产品需求

∂D0

∂η
>0( ),弱势产品价格随之上涨;另外,弱势产品推广也通过 “一站式”消费顺带推升了对

一般产品的需求 ∂D1

∂η
>0( ),进而推升了一般产品的价格。由于一般产品和弱势产品的互补性,

弱势产品需求随之降低,其降低幅度由

∂D0

∂p1
∂ (D1-S1)
∂p1

决定。因此,平台推广通过市场联动对弱

势产品市场造成的间接影响为-

∂D0

∂p1
∂ (D1-S1)
∂p1

∂D1

∂η
。由前文可知,∂D0 (p1,p0,η)

∂η
>

∂D1 (p1,p0,η)
∂η

>0,且
∂D0

∂p1<
∂D1

∂p1<
∂ (D1-S1)
∂p1

,对弱势产品而言,平台推广的直接影

响始终占主导地位,弱势产品价格随着平台推广而上升。
然而,对于一般产品,直接影响和间接影响的相对大小尚无法确定。通过进一步分析发现,

当平台推广强度较低时,直接效应占主导,一般产品均衡价格随平台推广而升高;而当平台推广

强度较高时,间接效应占主导地位,一般产品价格随着平台推广而下降。最终,一般产品价格随

平台推广力度呈现非单调变化趋势。
(三)平台推广弱势产品的动机

本部分从平台利润最大化的角度出发,研究最优收费A 以及对弱势产品的最优的扶持力度

η。基于模型的设定,平台的利润来源于对一般产品卖家收费,其利润最大化问题为:
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max
A,η
Π=AQ1(A,η) (6)

将式 (6)中一般产品均衡下销量函数Q1 (A,η)代入平台的利润函数中,通过一阶条件

∂Π
∂A=0

求解,得到给定推广力度下平台的最优收费策略:A* (η)=
1
2r1+

r0η
2+2tη (1-η)

,定

理1总结了平台最优收费的性质。

定理1 平台对弱势产品的推广力度越大,平台对一般产品卖家收费越高,即∂A
*(η)
∂η

>0。

定理1发现,当平台对一般产品的收费随推广力度内生化变动后,平台收费A 随着对弱势

产品推广力度η的增大而上升。这是因为对弱势产品的推广有助于提升弱势产品的需求,从而提

升一般产品的需求。提升一般产品的收费有助于平台获取更高的利润。
将A* (η)代入平台利润表达式 (6)中,求解可得平台对弱势产品的最优推广力度η*。定

理2对平台的推广动机进行总结。
定理2 只要弱势产品为消费者带来正效用,平台始终有动机免费推广弱势产品,

 

即当r0>0
时,η*>0。

定理2说明,尽管弱势产品具有效用较低与交易成本较高的弱势产品特征,只要能为消费者

带来正效用,平台可以通过引入弱势产品,提升一般产品销量,从而给平台带来更多利润。定理

3总结了最优推广力度的性质。
定理3 平台对弱势产品的推广力度受弱势产品相对价值及相对交易成本的影响。

(a)当弱势产品相对于一般产品的价值r0
r1( )较高或弱势产品相对交易成本t()较低时,平台

将全力推广弱势产品。即当
r0
r1≥

t
t+2

时,η*=1。

(b)当弱势产品相对于一般产品的价值较低或弱势产品相对交易成本较高时,平台利润随着

推广力度先增加后降低。即当
r0
r1≤

t
t+2

时,存在最优推广力度η*∈ (0,1)使平台利润达到最

大。此时,平台最优推广力度 (η*)随着弱势产品交易成本t上升而下降,而随着弱势产品的价

值r0 的提高而上升。
定理3中 (a)的结果说明,当弱势产品相对于一般产品价值较高时,平台利润会随着平台

对弱势产品的推广力度增加而单调上升,此时,模型解析解为角点解 (Corner
 

Solution),平台

会选择以最大力度 (η*=1)推广弱势产品。反之,当弱势产品相对于一般产品价值较低时,平

台会选择一个适中的力度η*∈ (0,1)来推广弱势产品。联系前文引理2中一般模型下对平台

利润的分析,可以发现平台最优推广力度主要取决于平台推广对一般产品的直接作用与间接作用

的相对大小。当弱势产品的价值较高时,一般产品因推广弱势产品带来的需求量增加较为显著,
平台推广给一般产品带来的直接效应占主导地位,一般产品需求随着平台推广而上升。此时,平

台可以通过提升对一般产品的收费持续增加平台收益。反之,当弱势产品相对于一般产品价值较

低时,推广对平台利润的影响取决于推广对一般产品的直接效应和间接效应的相对大小。
由引理2可知,当平台推广力度较低时,直接效应占主导地位,一般产品的需求随推广增

加,平台通过提升收费得到的利润也相应提升;当平台推广力度较高时,间接效应占主导地位,
一般产品需求随推广力度上升而下降,平台的利润也随推广力度上升而降低。此时,平台将选择

适度的推广力度η*∈ (0,1)对弱势产品进行推广。定理3(b)也表明平台最优推广策略受到

弱势产品自身价值以及弱势产品交易成本的影响。图1显示了平台利润及最优推广力度如何受弱

431



 2024年第11期 

势产品价值和推广成本的影响:

= 0.25= 0.25r0
r1(a)弱势产品交易成本对最优推广力度的影响(■■■■■■          )

(b)弱势产品相对价值对最优推广力度的影响(t =1)
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η*  t =1.5 η*  t =1

图1 垄断平台的最优推广力度及影响因素

当弱势产品的交易成本上升,平台推广弱势产品所带来的直接效应降低,此时平台减小对弱

势产品的推广力度,具体如图1(a)所示;当弱势产品相对一般产品的价值增加时,平台推广弱

势产品带来需求增加的正向直接效用更为明显,平台有动机对弱势产品进一步流量倾斜,从而加

大对弱势产品的推广力度,具体如图1(b)所示。
(四)福利分析

本部分将从消费者福利、弱势产品卖家收入以及社会整体福利等多个角度研究平台对弱势产

品的推广对市场中各类参与者的影响。将消费者福利定义为消费者购买弱势产品及一般产品获得

的总效用。具体而言,若消费者收到平台的相关推广 (概率为η),搜寻费用为x 的消费者福利

为r1-p1+r0-p0-x,此时x∈ [0,r1-p1+r0-p0]的消费者会去平台购买弱势产品及一般

产品;若消费者没有收到平台的相关推广 (概率为1-η),x∈ [0,r1-p1]的消费者会去平台

购买一般产品。因此消费者福利可以加总为:

CS=η∫
r1-p1+r0-p0

0
(r1-p1+r0-p0-x)dx+(1-η)∫

r1-p1

0
(r1-p1-x)dx (7)

通过对式 (7)化简,可得CS=12η
(r1-p1+r0-p0)2+

1
2
(1-η)(r1-p1)2。将均衡价

格以及平台收费代入消费者福利当中,得到消费者福利关于平台推广力度函数CS (η)。通过分

析发现消费者福利随着平台推广先增加后降低,呈倒U型趋势。定理4对平台推广对消费者福利

的影响进行总结,图2通过数值模拟对相关结果进行呈现。
定理4 消费者福利 (CS)随着垄断平台的推广力度 (η)先增加后降低。即存在η-,当η≤

η-,消费者福利随着η上升;当η>η-,消费者福利随着η下降。
消费者福利随着平台推广力度先增加后降低,呈倒U型关系。这是因为当平台的推广力度

较低时,平台对弱势产品的推广使得更多的消费者了解到弱势产品的存在,消费者可以通过购买

弱势产品获得更高的效用。而随着平台推广力度的不断增加,平台对一般产品的收费相应提高

(定理1),而最终以更高的市场均衡价格将成本转嫁给消费者,使消费者福利降低。
此外,通过研究平台推广对弱势产品卖家收入的影响可以推演出平台推广是否真正起到扶持

弱势产品卖家的作用。和对消费者福利的研究思路类似,将弱势产品卖家的收入定义为SP0=
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∫
p0
t

0
(p0-ty)dy。通过分析发现,当且仅当弱势产品的效用相对一般产品较低r0

r1<
1
2+t( )时,弱

势产品卖家的收入会始终随着平台推广力度的上升而增加;反之,当
r0
r1≥

1
2+t

时,弱势产品卖家

的收入会随着平台推广力度先升高后降低。这是因为当弱势产品的效用 (r0)较高时,平台引入

弱势产品对一般产品的直接效应始终占主导地位,一般产品需求上升;此时平台对一般产品收费

增幅较大,造成一般产品价格 (p1)过高,最终导致弱势产品需求量和价格下降,最终给弱势产

品卖家收入带来负面影响。
另外,当弱势产品的效用较低时,平台引入弱势产品后对一般产品收费的增幅较小,此时平

台对弱势产品的推广为弱势产品带来更高的需求的同时,一般产品的价格涨幅有限,平台对弱势

产品的推广始终给弱势产品销量带来积极的影响,有助于弱势产品卖家的收入增加。此外,一般

产品卖家利润为SP1=∫
p1-A1

0
(p1-A1-y)dy。图2(a)描述了弱势产品相对价值较高时平台利

润、弱势产品卖家利润和一般产品卖家利润随平台推广力度的变化趋势。结合定理2,当弱势产

品价值相对于一般产品价值较高时,平台利润随着推广力度的升高而持续升高,而此时弱势产品

卖家以及一般产品卖家利润随着推广力度都呈现先增后减的倒U型趋势。以上分析结果表明,
当弱势产品 (相对于一般产品)价值较高时,即使从弱势产品卖家的角度出发,平台对弱势产品

的推广也可能存在过度推广,弱势产品卖家的利润可能随着平台推广的增加而下降。

η

0.1

0.2

0.3

0.4

0.40.2 0.6 0.8 1.0

平台利润

弱势产品卖家利润

一般商品卖家利润
0.1
0.2
0.3
0.4
0.5
0.6
0.7

0.40.2 0.6 0.8 1.0 η

社会整体福利

平台利润

消费者福利

(a)推广对平台及各类卖家利润的影响 (b)推广对消费者及社会总福利的影响

图2 平台利润、一般产品卖家利润、弱势产品卖家利润随平台推广力度的变化

最后,对平台推广与社会整体福利的关系进行探讨:将社会福利记为SW=SP1+SP0+
CS+Π。通过图2(b)可以看出社会整体福利随着平台推广力度也呈现先增加后降低的倒U型

趋势。该结果的逻辑如下,当平台推广力度较小时,推广力度的提升有助于更多消费者了解到弱

势产品的存在,进而促进了弱势产品交易,带动消费者对一般产品的需求。最终,平台对弱势产

品的推广使得平台总交易量提升,给消费者、产品卖家和平台三方均带来益处,社会整体福利随

着弱势产品推广力度的增加而提升。然而,当平台对弱势产品推广力度较大时,平台的推广力度

提升所带来平台费用的增加使得平台上一般产品和弱势产品的均衡价格上升,消费者福利因此随

着价格的上升而下降,而一般产品卖家和弱势产品卖家的利润空间也随着平台费用的增加而被压

缩。此时,平台成为弱势产品推广力度增加的唯一受益者。
结合定理3可知,当弱势产品的价值充分大时,平台有动机对弱势产品进行全面推广 (η*=

1),对消费者和平台上卖家而言,平台对弱势产品推广是一种过度推广,这种过度推广给消费者

带来了过高的产品价格,给卖家带来了高昂的运营成本,使得消费者福利和卖家利润相应降低。
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以上结果表明,在平台对弱势产品进行推广的过程中,相关的社会监管机构应当警惕平台利用推

广弱势产品带来的市场优势,在对弱势产品的推广同时提升平台收费,从而损害消费者和卖家的

利益。

四、平台竞争及弱势产品推广

本部分研究平台间竞争对平台弱势产品推广策略的影响。假设市场中存在两个电商平台,记

为平台a和平台b,两个平台都可以通过免费推广等方式帮助平台上的弱势产品吸引流量。博弈

时序如下:第一阶段,平台a和平台b决定对弱势产品的推广力度ηa 和ηb;第二阶段,两平台

同时决定对一般产品卖家的收费额度,记为Aa 和Ab;第三阶段,弱势产品卖家和一般产品卖家

决定是否入驻平台a和b;同时消费者决定从平台a或平台b购买。将弱势产品和一般产品在平

台a和平台b的价格分别记为p0a 和p0b,p1a 和p1b,并记作相应的价格向量P= {p0a,p0b,
p1a,p1b}。和基准模型相同,均衡下,平台商品价格由市场供需平衡决定。

为刻画消费者对不同平台的异质性偏好,假设平台a和平台b呈现水平差异化特征,消费者

均匀分布于线段 [0,1],平台a和平台b分别位于线段两端。然而,在平台a和平台b推广下,
由于接收信息的差异,消费者可以分为同时看到两个平台对弱势产品的推广、只看到平台a的推

广、只看到平台b的推广以及两个平台推广都看不到四个部分。另外,假设一般产品和弱势产品

卖家可以同时入驻多个平台,在每个平台最多售卖一单位的商品,获得的利润相互独立。通过分

析,可得在给定平台推广力度下平台的最优收费以及平台收费策略受弱势产品推广力度的影响,
由引理3总结如下。

引理3 在竞争环境下,平台i对一般产品的最优收费A*
i 随着本平台自身推广力度ηi 的增

加而上升;但随着竞争平台的推广力度ηj 提升呈现非单调变化:
(a)当ηj≤ηi 时,A*

i 随着ηj 增加而下降。
(b)当ηj>ηi 时,A*

i 随着ηj 增加而先降后升。
平台收费受自身推广力度的影响机理与上一部分的垄断情形的结论类似,引理3(a)发现平

台对一般产品的最优收费随着平台自身推广力度的加强而上升;这是因为平台对弱势产品的推广

有助于提升消费者对弱势产品的需求,进而间接推升了消费者对平台上一般产品的需求,一般产

品的市场均衡价格也会随着平台推广力度的增强而上升。因此,平台可以通过提高一般产品卖家

的收费来获取更高利润。
另外,引理3(b)发现竞争平台b对弱势产品的推广可能对平台a带来两方面的效应。一方

面,由于在消费者层面的竞争,平台b的推广使更多消费者由平台a转向平台b。这一影响类似

于广告的商业掠夺效应 (Business
 

Stealing
 

Effect)。在商业掠夺效应下,平台a自身的商品需求

被压缩将导致平台上弱势产品卖家进一步退出平台。因此,平台a需要通过降低对一般产品卖家

的收费Aa 以应对竞争平台b对弱势产品的推广造成的买家和卖家的流失。另一方面,竞争平台

b的费用A*
b 随着推广ηb 的增加而上升,从而间接降低了平台间竞争激烈程度。不妨将这一影响

称为竞争缓和效应 (Competition
 

Softening
 

Effect)。此时,平台a有动机升高费用A*
a 来获取更

高的利润。竞争平台推广力度的最终影响取决于商业掠夺效应和竞争缓和效应的相对大小。当平

台b推广力度较小时,相应的平台收费A*
b 涨幅较小,此时弱势产品推广产生的商业掠夺效应占

主导地位,表现为平台a对一般产品卖家的收费随着平台b推广力度增加而降低。反之,当平台

b的推广力度较大时,平台b的费用A*
b 较高,占主导地位的竞争缓和效应使平台a的收费A*

a

随着竞争平台推广力度的增强而升高。
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在平台推广策略的博弈中,考虑到引理3中推广对平台最优收费策略的A*
a 和A*

b 的影响,
以及对相应的均衡供给Q*

1a 和Q*
1b 的影响,平台a 和平台b分别最大化其利润max

ηa
A*

aQ*
1a 和

max
ηb

A*
bQ*

1b。定理5讨论了竞争平台环境下,平台的最优推广策略。

定理5 相对于垄断平台,竞争性平台对弱势产品的推广力度更大,具体表现为,当弱势产

品的效用为正时,平台始终对弱势产品进行全力推广 (当r0>0时,η*=1)。
定理5结果表明,和垄断情形的结论类似,平台对弱势产品的推广动机依然取决于弱势产品

自身的价值。当且仅当弱势产品能给消费者带来正向价值时,平台有动机对弱势产品进行推广,
且该政策具有可持续性。另外,相较于没有竞争的情况,平台在竞争情况下对弱势产品的推广力

度更强。这是因为竞争平台外的存在加剧了平台间对于消费者的争夺,当弱势产品价值可以为消

费者带来正向价值时,引入弱势产品可以增加平台竞争力,而加强对弱势产品的推广则可以进一

步将这种竞争力扩大。定理5结果表明,市场中良好的竞争环境有助于对弱势产品的推广。
本节最后考察竞争是否能缓解垄断平台过度推广对弱势产品卖家的不利影响。将弱势产品卖

家总利润定义为:SP0=∫
p0a
t

0
(p0a-ty)dy+∫

p0b
t

0
(p0b-ty)dy。图3描述了弱势产品卖家总利润随

着平台对弱势产品推广力度的变化。可以看出,和垄断模型不同的是,在平台竞争的情形下,弱

势产品卖家的利润始终随着平台推广的增加而升高。该结果一方面是因为相较于垄断情况,竞争

平台的存在抑制了平台对一般产品收取过高的平台费用,此时平台上一般产品价格涨幅相比于垄

断平台的情况较为缓和,一般产品价格上涨通过互补作用给弱势产品销售带来的负面冲击较小。
另外,竞争平台的存在还为弱势产品卖家提供了额外的销售渠道,帮助平台上弱势产品卖家被更

多的消费者知晓。综合定理5,平台间的竞争有助于平台对弱势产品的推广,进而提升弱势产品

卖家的福利。

五、农产品推广的政策及案例分析

以上理论分析阐释了电商推广弱势产品的经济学逻辑。然而,在众多产品中,为何电商平台

会选择农产品进行推广? 其中一个原因得益于乡村振兴背景下我国政府的大力扶持。自2015年

首次提出的 “互联网+农业”以来,我国一直致力于积极推进农产品电子商务化以促进农民脱贫

增收,并且在提升农产品质量、完善物流设施、人才培训等方面出台了多类政策。①
结合本文理论,这些政策一方面能够增加消费者对农产品的认可度r0,有助于农产品开拓市

场;另一方面也降低了农产品的物流成本和电商运营成本 (t),使得弱势的农产品对接消费者的

交易成本进一步降低。定理3表明,这些政策为电商平台推广弱势农产品铺垫了先决条件,并且

有助于提升对农产品的推广力度。
在政策的支持下,各大电商平台的积极响应。具体措施可分为流量支持和运营扶持两方面。

表1总结了近五年头部电商平台的主要助农策略。
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① 例如,历年的 《中央一号文件》以及2019年的 《数字乡村发展战略纲要》均从培育高质量、高附加值

以及特色农产品市场,健全农村现代流通网络体系,降低农产品进入平台费用,加强农村电商人才培训等方面提

出了相应的战略部署。
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a. 不同价值下弱势产品卖家利润变化(t =1)
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b. 不同交易成本下弱势产品卖家利润变化(■■■■■■        )
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图3 平台竞争下弱势产品卖家利润随平台推广力度的变化

表1 头部电商平台农产品推广策略

平台 策略 具体措施

阿里
巴巴

流量支持

运营扶持

开设兴农脱贫专栏 “土货鲜食”

2019年从打造单一爆品逐渐发展为扶持产业的全方位发展

2020年天猫 “双十一”期间,阿里巴巴重点推荐专区农产品

2020年2月6日发布 “爱心助农”计划,为海南的滞销农产品打造紧急供应链

2020年开启单品 “0元开店”助农模式,优质农产品在产地可实现 “一件代发”

在2020年天猫 “双十一”期间,阿里巴巴发出10亿元助农消费补贴

2021年实施 “村播计划”,培育农村网红主播,实现农产品电商直播 “自运营”

京东 流量支持 将贫困地区的特色农产品放在京东官网里的 “消费扶贫”里进行推广

拼多多 运营扶持 2019年拼多多通过 “百亿补贴”与 “限时秒杀”两大核心资源为时令水果及生鲜提供
源源不断的需求

抖音 流量支持
开设 “山货上头条”官方助农宣传账号,发布农产品宣传视频,并对参与助农的博主
给予流量支持

新东方 运营扶持 成立 “东方甄选”农产品直播卖货平台,并对农产品不收坑位费

  资料来源:各平台官方信息,由作者收集整理。

结合第四部分的理论分析,电商平台对农产品推广强度的增加,一方面得益于政策支持,另

一方面也来自日益增加的平台竞争压力,使得农产品推广成为有效的引流手段,提升平台竞

争力。
 

六、结论及政策建议

本文刻画一个由消费者、一般产品卖家、弱势产品卖家以及电商平台组成的四方博弈模型,
从机制层面解释平台通过弱势产品引流来实现盈利和提升竞争力的经济学逻辑。研究表明,尽管

弱势产品具有知名度较低、交易成本较高的特征,只要该产品能为消费者带来正效用,平台就有

动机通过免费给予流量对弱势产品进行推广。这一动机的背后,是弱势产品增加平台商品的多样
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性,从而刺激消费者需求,带动一般产品销售,实现平台整体收益的提升。弱势产品价值越高,
弱势产品卖家交易成本越低,这种提升效果越强,平台推广弱势产品的力度也就越大。

然而本文也发现,垄断平台对弱势产品的大力推广可能存在负向效应。平台对弱势产品推广

力度增大的同时也将提升对一般产品卖家的收费,这使得一般产品价格上升,消费者福利可能受

损。消费者对涨价的反应可能是减少购买,这反过来可能对弱势产品卖家产生不利影响。据此,
垄断平台可能对弱势产品存在过度推广。研究进一步发现,平台竞争可以有效缓解垄断平台过度

推广的负面影响,同时增强弱势产品的推广力度。其原因在于竞争环境下,平台能够通过推广弱

势产品提升自身的竞争力,而对一般产品的收费却不一定升高,反而可能随着竞争平台对弱势产

品的推广而降低。在此情形下,一般产品卖家和弱势产品卖家均可获益,实现多元主体的共赢。
本文的研究有以下几方面的启示。
第一,本文的分析为电商平台助力弱势产品提档升级提供有益的政策参考。本文发现,电商

平台推广弱势产品的动机和强度与消费者对弱势产品的接受度以及卖家接入电商平台的成本密切

相关。现实中,以农产品为代表的弱势产品往往由于知名度较低,物流成本较高以及卖家的电商

运营能力较弱而无法成为电商平台引流产品的首选。这意味着对弱势产品的推广不仅需要平台方

的流量扶持,也需要政府从提升产品品质、完善物流体系以及加强电商运营培训等方面为弱势产

品进入电商平台奠定基础。
第二,本文的研究为规范电商平台良性发展,构建良好的电商生态体系提供政策参考。首

先,本文发现电商平台可能存在对弱势产品的过度推广。这意味着相关职能部门在鼓励电商平台

推广弱势产品以促进市场多样性和支持弱势产业的同时,也应关注该推广策略可能引发的连锁反

应,尤其需要警惕平台对其他商家的不合理收费,避免因过度引流而造成消费者或其他市场主

体,包括一般产品卖家和弱势产品卖家的利益受损。其次,本文进一步发现平台间的竞争可以在

一定程度上缓解垄断平台的过度推广所带来的负面影响。因此,推动和维护公平竞争的市场环境

不仅有助于规范电商平台的运营,还能对消费者、各类产品卖家,尤其是弱势产品卖家产生积极

效应。市场监管者应通过有效的政策引导,推动电商平台间的竞争,避免单一平台主导市场。竞

争不仅会使得平台更加注重服务质量,也会激励平台制定更为合理的推广策略,从而形成更加公

平的市场环境。
第三,本文研究也可为电商平台及平台商家的运营提供有益的参考。平台推动弱势产品推广

的过程中,需关注到弱势产品生产者的自身能力建设,特别是电商技能的提升。通过系统化的电

商技能培训,弱势产品生产者能够学会使用社交媒体和其他线上推广渠道,掌握产品展示、文字

编辑等技能,从而更好地吸引消费者。为弱势产品生产者提供电商技能培训,有助于增强其自营

能力,减少对中介和平台的依赖,确保弱势产品推广的可持续性。针对首次入驻的弱势产品卖

家,平台可设立初期免服务费政策,为其提供适应期,让其有机会通过平台了解市场需求,稳定

生产。对于已经建立一定销量和信誉的卖家,平台可以进一步提供广告流量券、推荐位等资源,
帮助其提升产品的曝光度,以此扩大品牌效应和市场覆盖面。此举不仅有助于弱势产品卖家的成

长,也能进一步丰富平台商品的多样性,增强平台对用户的吸引力。
综上所述,本文研究表明,电商平台对弱势产品的推广具有复杂的动机和影响机制。平台既

可以通过弱势产品增加消费者效用,又可能在推广过程中带来负面效应。通过合理的政策扶持、
多方协同,平台可以更有效地实现弱势产品的推广目标,并推动市场健康发展。对电商平台、产

品生产者和市场监管者而言,本文为其优化运营策略、规范市场行为、提高弱势产品的竞争力提

供了理论支撑与实践指导。
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Summary:This
 

paper
 

develops
 

a
 

theory
 

to
 

investigate
 

the
 

economic
 

mechanism
 

of
 

platforms
 

using
 

weak
 

product
 

promotion
 

for
 

profitability
 

and
 

competitive
 

advantage.
 

The
 

game
 

involves
 

the
 

strategical
 

interaction
 

among
 

four
 

types
 

of
 

players:consumers,general
 

product
 

sellers,weak
 

product
 

sellers,and
 

E-commerce
 

platforms.
 

The
 

result
 

shows
 

that,despite
 

the
 

low
 

recognition
 

and
 

high
 

transaction
 

costs
 

of
 

weak
 

products,so
 

long
 

as
 

they
 

brings
 

positive
 

utility
 

to
 

consumers,

platforms
 

have
 

an
 

incentive
 

to
 

promote
 

them
 

by
 

providing
 

free
 

traffic.
 

This
 

incentive
 

is
 

driven
 

by
 

the
 

weak
 

products'
 

contribution
 

to
 

the
 

diversity
 

of
 

the
 

platform's
 

offerings,stimulating
 

consumer
 

demand,driving
 

general
 

product
 

sales,and
 

enhancing
 

overall
 

platform
 

revenue.
 

The
 

higher
 

the
 

value
 

of
 

weak
 

products
 

and
 

the
 

lower
 

the
 

transaction
 

costs
 

for
 

weak
 

product
 

sellers,the
 

stronger
 

this
 

effect,and
 

the
 

greater
 

the
 

platform's
 

motivation
 

to
 

promote
 

them.
However,the

 

paper
 

also
 

finds
 

that
 

the
 

excessive
 

promotion
 

of
 

weak
 

products
 

by
 

monopolistic
 

platforms
 

may
 

have
 

negative
 

effects.
 

As
 

the
 

promotion
 

of
 

weak
 

products
 

intensifies,
the

 

platform
 

may
 

also
 

increase
 

fees
 

for
 

general
 

product
 

sellers,leading
 

to
 

higher
 

prices
 

and
 

potentially
 

harming
 

consumer
 

welfare.
 

As
 

a
 

response
 

to
 

price
 

increases,consumers
 

may
 

reduce
 

their
 

purchases,which
 

in
 

turn
 

could
 

negatively
 

impact
 

weak
 

product
 

sellers.
 

Thus,monopolistic
 

platforms
 

may
 

over-promote
 

weak
 

products.
The

 

study
 

further
 

reveals
 

that
 

platform
 

competition
 

can
 

effectively
 

mitigate
 

the
 

negative
 

effects
 

of
 

over-promotion
 

by
 

monopolistic
 

platforms
 

and
 

enhance
 

the
 

promotion
 

of
 

weak
 

products.
 

The
 

competition
 

of
 

a
 

rival
 

platform
 

can
 

boost
 

the
 

platform
 

to
 

intensively
 

promote
 

of
 

weak
 

products
 

without
 

necessarily
 

increasing
 

fees
 

for
 

general
 

products
 

In
 

this
 

scenario,both
 

general
 

and
 

weak
 

product
 

sellers
 

can
 

benefit,achieving
 

a
 

win-win
 

situation
 

for
 

multiple
 

stakeholders.
This

 

paper
 

makes
 

three
 

contributions:Firstly,it
 

provides
 

a
 

theoretical
 

framework
 

to
 

analyze
 

the
 

traffic
 

attraction
 

strategy,elucidating
 

the
 

conditions
 

under
 

which
 

platforms
 

can
 

achieve
 

profitability
 

through
 

the
 

promotion
 

of
 

weak
 

products
 

Secondly,and
 

introducing
 

compatible
 

products,this
 

paper
 

emphasizes
 

the
 

traffic
 

attraction
 

role
 

of
 

weak
 

products
 

and
 

delves
 

into
 

the
 

positive
 

impact
 

of
 

this
 

strategy
 

on
 

enhancing
 

platform
 

competitiveness,thereby
 

broadening
 

the
 

research
 

perspective
 

on
 

platform
 

traffic
 

attraction
 

strategies.
 

Thirdly,our
 

findings
 

conveys
 

important
 

policy
 

implication:while
 

encouraging
 

E-commerce
 

platforms
 

to
 

promote
 

weak
 

products
 

like
 

agricultural
 

products
 

to
 

foster
 

market
 

diversity
 

and
 

support
 

the
 

development
 

of
 

weak
 

industries,attention
 

should
 

also
 

be
 

paid
 

to
 

the
 

unintended
 

reactions
 

of
 

platforms
 

towards
 

other
 

players
 

in
 

the
 

E-commerce
 

ecosystem.
Key

 

words:customer
 

acquisition;platform
 

competition;weak
 

product
 

promotion
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