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前言

　　随着我国零售业对外开放的不断深入，国内外零售企业的竞争已目趋激烈，企业间时刻都在为获
取新顾客和保留老顾客而激烈竞争，缺乏顾客忠诚管理支持的企业时刻面临着被淘汰出局的危险。
历经市场洗礼，国外已建立了包括会员制度、积分奖励、网络建设、顾客通讯、增值服务在内的顾客
忠诚计划，从航空公司、酒店行业迅速普及到零售、电信、金融等各行各业，现已发展为跨行业、跨
国家、线上线下联合的趋势。
　　在这样一个背景下，我们推出了“中国零售研究前沿系列”之五——《零售顾客忠诚计划研究》
，这是继《中国零售业对外开放发展研究》之后此系列的又一研究成果。
本书在相关理论与研究的基础上，运用结构方程模型、概率随机模型和离散选择模型等方法和技术主
要分析和研究顾客忠诚计划作为一种关系营销的手段，其是如何改变顾客感知并影响顾客行为的，研
究既包含利用自报告数据从顾客心理感知角度出发的分析，又包含利用顾客与企业间实际交易数据从
顾客行为角度出发的分析。
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内容概要

清华大学经济管理学院中国零售研究中心成立以来，每年以“中国零售研究前沿系列”的形式发布研
究成果。
即是中心针对忠诚计划系列研究的阶段性成果。
    全书内容包括研究概述、文献综述、基于承诺与信任的顾客忠诚计划运作机制、关系营销范式下零
售顾客忠诚计划对顾客行为的影响、忠诚计划对企业品牌绩效的影响、忠诚计划对零售顾客品牌选择
行为的影响、基于零售顾客忠诚计划数据库的顾客价值识别等。
    本书的学术价值与指导意义在于：系统地分析顾客忠诚计划及其对企业营销管理的战略价值，从而
丰富顾客关系管理的相关研究内容，对顾客关系管理实务中关系营销手段的实施提供理论依据，并为
实施顾客忠诚计划的零售企业提供帮助。
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章节摘录

　　零售企业是选择单独推出积分计划还是选择加入联盟网络，实际上应是由企业的商品特征和零售
企业自身特征决定的。
如果企业的目标顾客基数并不是很大，企业主要通过提高顾客的“钱包份额”、最大限度地发掘顾客
的购买潜力来提高企业的利润，则推出独立积分卡较为合适；联盟积分卡可以通过互相为对方提供物
流、产品、顾客资料方面的支持，降低企业的各种压力，使企业能获得更多的新的顾客资源。
　　（3）联名卡。
　　联名卡是非金融界的盈利性公司与银行合作发行的信用卡，其主要目的是增加公司传统的销售业
务量。
例如，大润发超市和中国建设银行联名发行的大润发龙卡就是一种联名卡品牌。
持卡人用此卡在超市消费时，不仅可以如同使用超市的会员卡享受会员印花商品的会员价并积累积分
外，还是一张和普通龙卡信用卡功能完全一样的建行信用卡。
与前述积分计划联盟模式的不同点在于，联名卡首先是信用卡，发卡行对联名卡的信贷批准方式与一
般的普通信用卡很接近，它们的运营和风险管理也有许多相通之处。
在管理方式上，银行需要与合作的盈利公司签有详细的利润分成合同。
从市场渗透的角度看，针对有一定特殊共性的消费群体来设计品牌，是一个极好的市场细分方法，对
加强信用卡发行单位和签约单位的顾客忠诚非常有效。
　　（4）会员俱乐部。
有的企业顾客群非常集中，单个消费者创造的利润非常高，而且与消费者保持密切的联系非常有利于
企业业务的扩展。
他们往往会采取俱乐部计划与消费者进行更加深入的交流，这种顾客忠诚计划比单纯的积分计划更加
易于沟通，能赋予计划更多的情感因素。
在零售业往往是高档百货商场和奢侈品店采取会员俱乐部形式的顾客忠诚计划。
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