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用户间社交关系对企业分享奖励策略的影响

魏　尉　 梅姝娥　仲伟俊

（东南大学经济管理学院，南京２１１１８９）

摘要：为了帮助企业进行分享奖励计划的战略决策，建立了嵌套Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈．模型刻画了用户的分享行
为以及企业的奖励策略，同时计算出分享奖励计划的最优奖励金，分析了用户间社交关系强度的影响．研究
发现，当奖励金越高时，分享者会更加努力地说服朋友购买商品．同时，企业在决策最优奖励金时应考虑用
户间社交关系强度的影响．若社交关系强度较弱，则没有必要采用分享奖励策略；反之，企业有２种方式奖
励分享者．此外，社交关系强度越强，企业给予分享者的奖励金越低，而此时获得的期望收益越高．因此，企
业应该在用户之间相互比较熟悉的社交媒体平台开展分享奖励计划．
关键词：社交关系；分享奖励策略；激励机制；社会化商务
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