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摘 要:本文通过构建顾客忠诚与顾客盈利能力关系的数学模型,探讨该数学模型的函数性质, 论证了顾客忠诚与

顾客盈利能力并非是单调递增关系。同时发现,只有当顾客忠诚培养成本固定不变时, 顾客盈利能力才随着顾客

忠诚度单调递增。当顾客忠诚培养成本随顾客忠诚度的增大而增大时,存在阀值 H* , 使得盈利能力在 [ 0,H* ) 区

间随顾客忠诚度的增大而增大,在 [H* , 1] 区间则随顾客忠诚度的增大而减小。论文还讨论了忠诚培养成本率、顾

客实现购买率和每次消费金额的大小对 H* 的影响。最后, 依据研究结论, 提出相应的管理建议。

关键词:顾客忠诚; 盈利能力;顾客关系管理

中图分类号: F7131 55   文献标识码: A

收稿日期: 2009- 12- 03;修订日期: 2011- 07- 20

基金项目:教育部人文社会科学研究项目( 10YJA630201)

作者简介:张德鹏( 1965- ) ,男(汉族) ,广东省汕头市人,广东工

业大学管理学院,教授,博士,研究方向:营销管理、零

售管理.

1  引言

顾客忠诚建设是顾客关系管理的重要项目。受

传统观念影响, 学术界与业界更多认为,忠诚的顾客

的服务费用较低,愿意比其他顾客支付更高的价格,

且为企业进行口碑宣传, 故赢得顾客忠诚就能获得

更大的利润。为此,许多企业把提高顾客忠诚作为

提高竞争优势的重要途径。为了提高顾客忠诚, 企

业不断推出忠诚项目, 甚至将其视为一种防御性营

销战略
[ 1]
。然而,现实中许多忠诚项目的效果并非

如同企业的期望,企业所取得的顾客忠诚不一定给

企业带来盈利。比如, 美国南加州某一高尔夫球俱

乐部推出/买十送一0的消费套餐,仅仅提高了普通

会员的忠诚度, 而该部分顾客所增加的收益却不能

弥补忠诚项目的成本, 导致忠诚项目失败。Singh

等( 2008)通过研究忠诚回报与企业收益的关系, 也

揭示了忠诚项目不一定给企业带来更高的利益 [ 2]。

导致现有的许多忠诚项目无效的主要因素是企业过

分地追求顾客忠诚,从而以牺牲长期利益为代价来

获取高顾客忠诚 [ 3]。例如, 京东商城为了夺取校园

市场,采取持续降价出售的营销策略,导致连续 4年

没有盈利。Reinartz 和 Kumar ( 2002)更明确地指

出,高顾客忠诚不一定带来高盈利能力[ 4]。他们通

过对 4个企业的顾客忠诚进行研究, 比较这 4个企

业在 4年内的 16000多名顾客的行为、收益和盈利

能力,发现顾客忠诚与盈利能力之间仅存在弱相关

关系。Kumar 等( 2006)对美国某公司的 30 个零售

店的 317253名顾客在 2001- 2004年间的购买数据

进行研究,也发现顾客忠诚与盈利能力仅存在弱相

关关系[ 5] 。一些实践表明, 放弃某些忠诚的顾客有

利于提高企业的盈利。20 世纪 90 年代, 芝加哥第

一银行采用收取柜台服务费的措施/驱逐0低额储
户,使得该银行一年后利润总额增长 28%。又比

如, Sprint在 2007年停止向近 1000名低效率顾客

提供服务后, 反而获得更好的收益。这些研究成果

和实例打破了关于顾客忠诚的传统认识 ) ) ) 高顾客

忠诚总是带来高盈利能力。由此, 忠诚项目对市场

竞争力的影响、顾客忠诚与盈利能力的关系成为了

顾客关系管理领域的重要研究问题。

基于对顾客忠诚的传统理解, 许多企业把忠诚

等同于赢利
[ 6]

,并将顾客忠诚作为争夺市场的重要

指标。在学术界, 不少学者也认同顾客忠诚的积极

性。Reichheld( 1996)明确指出, 忠诚之所以增加顾

客的盈利能力,主要来源于以下四个方面: ( 1)通过

顾客开支增长(经常为交叉与增量销售)以获得收益

增加; ( 2)通过改进现有顾客服务与新顾客招揽的效

率使得成本降低; ( 3)从附加价值服务中获取溢价收

益; ( 4)现有顾客对他们家庭、朋友的正面口碑所带

来新顾客而产生的收益[ 7]。Reichheld 与 Sasser

( 1990)研究发现, 顾客忠诚率提高 5% ,企业的利润



就能增加 25%至 85% [ 8]。不少实证研究结果也表

明,顾客忠诚与企业绩效之间存在显著的正相关关

系
[ 9, 10]
。汪涛等( 2001)分析说明,忠诚顾客不仅能

为企业创造超过同业平均利润水平的超额利润, 并

且能为企业打造长期的竞争优势[ 11] 。一些学者的

实证研究结果也支持了/顾客忠诚一定带来赢利0的

观点。如 Helgesen( 2006)采用顾客的购买值比例

测量顾客忠诚(行为忠诚) , 从个体顾客层面研究顾

客忠诚与盈利能力的关系,研究发现,顾客忠诚对盈

利能力具有正向影响
[ 12]
。

然而, Reichheld所提出的 4种忠诚的赢利来源

观点并不能得到实践的充分验证。比如, 2000年,

亚马逊进行 DVD 销售的差别定价试验, 企图对老

顾客收取更高的价格, 结果几乎摧毁了自身品牌。

顾客忠诚管理的失败引起了人们对顾客忠诚的非赢

利性问题进行思考。早在 1997 年, Dow ling 等

( 1997)就对 Reichheld( 1996)的/顾客忠诚一定带来
赢利0的四个要素进行讨论与证伪, 并指出, 忠诚的

顾客总是更具有赢利性这一观点是过于简单的 [ 13]。

Reinartz等( 2000)实证研究结果支持了 Dow ling 等

( 1997)的推测, 并证明如下观点不成立:利润随顾客

关系持续时间的延长而增长、忠诚顾客的服务成本

更低、忠诚顾客可能支付更高的价格[ 14]。Lew is

( 2005)利用动态方法检验了价格的变动, 发现随着

时间的推移, 顾客的价格敏感性上升, 从而否定了

Reichheld的观点:从顾客忠诚的附加价值服务中可

以获取溢价收益 [ 15]。

为了更直接地检验顾客忠诚与盈利能力的关

系, Reinartz等( 2002)通过对美国高技术公司服务

商、美国邮购服务公司、法国零售食品公司、德国直

接经纪人事务所等 4个企业的顾客忠诚管理进行研

究,比较这 4个企业在四年内的 16000 多名顾客的

行为、收益和盈利能力,发现顾客忠诚与盈利能力之

间仅仅存在弱相关关系。Kumar 等( 2006)对美国

某公司的 317253名顾客的购买数据进行研究,也发

现顾客忠诚与盈利能力存在弱相关关系。一些研究

和实践表明, /顾客忠诚或顾客保留能带来赢利0的

逻辑性是很弱的
[ 16]
。Gustafsson和 Johnson( 2002)

对 Volve 汽车企业的实证研究发现,顾客忠诚对顾

客的重复购买行为存在一定的影响,但对企业的利

润没有 显 著的 影 响[ 17]。 Bendapudi 和 Leone

( 2002)从顾客对企业雇员的个人忠诚的角度, 研究

了忠诚与盈利能力关系, 发现顾客对企业雇员的个

人忠诚提高会增加公司的顾客流失风险, 从而不利

于企业绩效的提高 [ 18]。顾客忠诚与盈利能力的非

线性关系说明: 100%的保留率(或者其他高的保留

率)并非总是有利的,对于那些可能流失或者维持成

本太高的顾客, 并不值得继续保留或维持关

系[ 1 9, 20]。Chen 和 Xie( 2007)研究发现, 存在区间

(�H,�H) , 使得顾客忠诚 H越高, 企业竞争能力越

低
[ 2 1]
。

综上所述发现, 当前关于顾客忠诚与盈利能力

的关系仍然存在许多争议,这些争议给理解顾客忠

诚与管理顾客造成了一定的惶惑。因此, 揭示顾客

忠诚与盈利能力的关系对优化顾客关系管理至关重

要,是企业是否培养顾客忠诚和实行忠诚项目的决

策的理论依据。虽然当前已有相当数量的研究探讨

了顾客忠诚与盈利能力之间的关系, 但深入探究顾

客忠诚与盈利能力之间关系的变化规律的研究尚且

少见。尽管 Helgesen( 2006)也发现,顾客忠诚对盈

利能力的影响效应呈现递减增长, 但该文章尚未能

进一步解释顾客忠诚与盈利能力之间的正向关系呈

现递减增长的内在机理。顾客忠诚对盈利能力的影

响如何? 顾客忠诚与赢利性之间的关系存在什么变

化特征? 两者的关系变化受到哪些因素的影响? 这

些问题都有待继续深入研究。并且, 这些问题的解

决需要从计量角度进行探究。为此, 本文从构建顾

客忠诚与盈利能力的关系数学模型出发, 深入讨论

顾客忠诚与顾客盈利能力的关系。

本文尝试着将顾客忠诚这一变量引入到顾客利

润的测量模型中, 以构建顾客忠诚与盈利能力的关

系数学模型。通过探讨该数学模型的函数性质, 揭

示顾客忠诚与盈利能力的变化关系及其影响因素,

并提出相应的管理建议, 为企业确保顾客忠诚项目

的有效性以及提高顾客关系管理水平提供科学工

具。

2  顾客忠诚与盈利能力的关系建模

从现有的研究成果发现, 学者们对顾客忠诚与

盈利能力的关系存在不同的观点。为了更清晰地揭

示顾客忠诚与盈利能力的关系, 本文将从个体顾客

层面构建顾客忠诚与盈利能力的关系数学模型。

21 1  前提假设条件
本文所构建的数学模型是以如下假设条件为前

提的:

( 1)假设在单一产品市场中,也即是不考虑顾客

的交叉购买情况。

( 2 ) 假设个体顾客的购买过程为泊松过
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程[ 22- 24] , 由泊松过程性质可知, 顾客购买的间隔时

间相互独立且服从同一指数分布。

( 3)顾客下一次实现购买的概率(简称为实现购

买率) Ki 与购买的满意度无关(该假设将在扩展模

型中释放)。

( 4)实现购买率 Ki 与流失率 Li 相互独立
[ 22, 24]

。

21 2  数学模型
假定顾客利润 CP i 由直接利润 D V i 和间接利

润R V i 两部分构成。即有:

CP i = DV i + RV i ( 1)

其中, 直接利润 DV i 是指顾客自身购买行为所

创造的利润;间接利润 RV i 主要是指顾客的口碑宣

传带给企业的利润, 即顾客口碑价值。

本文采用/复合忠诚0界定顾客忠诚的内涵。复
合忠诚实质是顾客对企业的承诺(长期承诺或是深

度承诺) , 该顾客承诺包含了情感和行为两个方面,

与马宝龙等( 2009)所定义的情感承诺(表现为客户

对企业的一种情感性导向)和持续承诺(表现为客户

考虑转换成本的算计性的行为)相对应[ 25]。由此可

见,复合忠诚本质上体现了顾客与企业之间的关系

持久性。即是说,顾客忠诚实质是关系持久性,表现

为顾客重购的持久性和对企业感情(态度)的持久

性。研究表明, 行为忠诚与情感忠诚之间是可以互

相转化的。即情感忠诚直接影响行为忠诚; 而企业

强劲的竞争力也将通过提升行为忠诚, 进而强化情

感忠诚 [ 26]。Kumar 等( 2010)研究发现,顾客提供推

荐行为的同时还引发提高了自身的购买[ 27] 。这进

一步说明情感忠诚能够影响行为忠诚。因此, 只要

顾客存在其中一种关系状态, 就可以认为顾客与企

业的关系是存在的。这又说明了关系持久性是顾客

行为与态度上的忠诚的综合反映。在计量分析中,

关系持久性一般采用 /保留率0这一参数加以表
述[ 14, 16]。Kim 等( 2006)曾明确指出, /保留率0是顾

客忠诚的度量指标[ 28]。许多学者也认同并采用了

以/保留率0计量顾客忠诚的作法[ 6, 29]
。因此, 在构

建顾客忠诚与盈利能力的关系函数中, 本文也采用

/保留率0作为顾客忠诚的计量变量。

记在 [ 0, T ] 内, T 由顾客购买时间和流失时间

两部分组成,即/ T = 购买时间+ 流失时间0, 则有

/购买时间 / T = 1- 流失时间 / T0, 也即为/保留率

= 1- 流失率0, 所以, / 顾客忠诚度 Hi = 1- 流失率

Li 0。其中, 0 [ Hi [ 1。由此构建顾客忠诚与盈利能

力的关系数学模型如下文所述。

21 21 1  直接利润函数

由假设条件 º 得知, 顾客 i的生命周期 t 服从

指数分布,且以流失率 Li 为变化率, 即有:

f i ( t) = Lie
- L

i
t  ( t \ 0) ( 2)

记 [ 0, T ] 为观察时期,当顾客 i的生命周期t <

T 时,顾客 i实现购买的概率为:

p i ( n | t < T ) =
(Ki t )

n

n!
e

- K
i
t ( 3)

故此时顾客实现购买的次数期望值为:

E i ( n | t < T) = Kit ( 4)

当顾客 i的生命周期 t \T 时,顾客实现购买的

概率为:

p i ( n | t \ T ) =
(KiT )

n

n!
e

- K
i
T ( 5)

此时顾客实现购买的次数期望值为:

E i ( n | t \ T) = KiT ( 6)

所以顾客在生命周期内实现购买的次数期望值

为:

E i ( n) =
Ki

1 - Hi
( 1- e

- ( 1- H
i

) T
) ( 7)

假设顾客 i平均每次的消费金额为 M i , 则顾客

i的总消费期望为:

DR i =
M iKi

1- Hi
(1- e

- ( 1- H
i

) T
) ( 8)

假设每个顾客的成本由顾客忠诚培养成本 F i

和购买成本C i ( n) 两部分组成。其中,顾客忠诚培

养成本是指获得和维持顾客忠诚所消耗的成本, 与

顾客忠诚度 Hi 有关;购买成本是指在交易过程所发

生的成本,包括交易过程的服务成本和产品成本,与

交易次数有关。从 Chen 等( 2007)的研究中发现,

在顾客忠诚建设中,一定水平范围 [ 0, Hc) ( 0 [ Hc [

1) 内,顾客忠诚培养成本随 Hi 的增大而平缓增长,

但当大于阀值 Hc时, 培养成本将迅速上升。这是符

合自由竞争市场的实际现象的。从这一变化现象可

推出,顾客忠诚培养成本与顾客忠诚度的关系函数

f ( Hi , F i ) 具有单调非减凹函数性质。具有这一性质

的函数有反比例函数、指数函数、对数函数等。为了

讨论的简便, 本文假设 f ( Hi , F i ) 呈反比例函数变

化,由此,顾客忠诚培养成本函数如式子( 9)所示。

该式子表达了顾客忠诚培养成本 F i 随着顾客忠诚

度Hi 的增大而单调递增,而且顾客忠诚度 Hi 越接近

1, 顾客忠诚培养成本 F i 增长幅度越大。这一函数

变化现象符合实际情况,因此该假设具有合理性。

F i = a +
b

1- Hi
 ( a \ 0, b \ 0) ( 9)

其中, a是指企业给予顾客i的最低忠诚培养成
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本,称为固定培养成本;
b

1 - Hi
是指变动培养成本,

与忠诚度大小有关; b 是指每提高一个单位的忠诚

度,顾客忠诚培养成本增大的速度,称为忠诚培养成

本率。

又假定边际成本为恒量 c,则顾客 i的购买成本

期望值为:

Ci ( n) =
cKi

1 - Hi
( 1- e

- ( 1- H
i

) T
) ( 10)

所以顾客 i的总成本函数为:

TC i = a +
b

1- Hi
+

cKi

1 - Hi
(1 - e

- ( 1- H
i

) T
) ( 11)

联立式子( 8)和式子( 11) , 得到顾客 i 在生命周

期内的直接利润函数为:

DV i =
( M i - c) Ki

1 - Hi
(1- e

- ( 1- H
i

) T
) -

b
1 - Hi

- a

( 12)

21 21 2  间接利润函数

由 Helm( 2003)的研究成果得知, 顾客口碑价

值受顾客的满意度、购买量、社会关系广度、社会影

响力等因素的决定[ 30] 。因为在一定时期内,顾客的

社会关系网和社会影响力相对处于稳定状态, 不考

虑顾客的负面宣传情况(因为负面宣传不能给企业

带来利益) ,则可将顾客 i的口碑价值函数简化为:

RV i = V i* DR i =
V iM iKi

1- Hi
(1 - e

- ( 1- Hi ) T
) ( 13)

其中 V i 为顾客 i 的口碑价值比率。

21 21 3  顾客忠诚与盈利能力的关系函数
联立式( 1) ,式( 12)和式( 13) ,推得顾客忠诚与

盈利能力的关系函数为:

CP i =
( M i + V iM i - c)Ki

1 - Hi
( 1- e

- ( 1- H
i

) T
)

-
b

1- Hi
- a ( 14)

21 21 4  函数性质分析

对式子( 14)求 Hi 的偏导数得到,

dCP i

dHi

=
1

(1 - Hi )
2 { ( M i + V iM i - c)Ki

# [ 1- (1 + T( 1- Hi ) ) e
- ( 1- Hi ) T

] - b}

令 dCP i

dHi

= 0, 运用泰勒公式求得近似最优解为

得到: (推导过程见附录)

H*i =

1,当 b = 0;

1 -
1
T

,当 Ki ( M i + V i M i - c) =
b

1- 2e
- 1 ,

 且 T > 1时;

1 -
b

T
2Ki ( M i + V iM i - c)

1
2

,

当 Ki ( M i + V iM i - c) >
b

1 - 2e
- 1 , 或 T [ 1时;

1 -
2 b

T 2Ki ( M i + V iM i - c) - b - b
,

当 b < Ki ( M i + V iM i - c) <
b

1- 2e
- 1 ,

 且 T > 1时。

当 b = 0时, H*i = 1, 表明CP i在 [ 0, 1) 区间随

Hi 单调递增。当 b > 0时, H*i < 1, 并且,当 Hi < H*i

时,
dCP i

dHi
> 0, 此时CP i 随Hi的增大而增大;当 Hi >

H
*
i 时,

dCP i

dHi
< 0, 此时 CP i 随Hi 的增大而减小。由

此可得:

研究结果 1  当顾客忠诚培养成本 F i 固定不变

时,盈利能力随顾客忠诚度单调递增;当顾客忠诚培

养成本 F i 随顾客忠诚度的增大而增大时,存在阀值

H* 使得盈利能力在 [ 0, H* ) 区间随顾客忠诚度的增

大而增大,在 [H
*

, 1] 区间则随顾客忠诚度的增大而

减小。

进一步讨论忠诚培养成本率、顾客每次消费金额

和实现购买率的大小对顾客忠诚与盈利能力关系的

影响。对式子: H* = 1-
b

T
2Ki ( M i + ViM i - c)

1
2

和

H
*
i = 1 -

2 b

T 2Ki ( M i + V iM i - c) - b - b
分别

求 b ,Ki 和M i 的偏导数,容易得知,阀值 H
*
随 b的增

大而递减,随 Ki 和M i 的增大而递增。由此推得:

研究结果 2  在其他条件不变时, 随着忠诚培

养成本率增大,顾客忠诚对盈利能力起积极作用的

区间范围变小。

研究结果 3  在其他条件不变时, 随着顾客的

实现购买率的提高, 顾客忠诚对盈利能力起积极作

用的区间范围变大。

研究结果 4  在其他条件不变时, 随着顾客消

费金额的增大,顾客忠诚对盈利能力起积极作用的

区间范围变大。

再分析忠诚培养成本率 b对函数 CP i 的影响,

可以得到,当 b \ ( M i + V iM i - c) (1- e
- 1

) Ki (即收
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益增长率,指的是由顾客购买行为和口碑宣传行为

所产生的扣除购买成本后的收益额的增长情况, 记

为 $R i )时,对任意 H\ 0, 均有 CP i [ 0。故有:

研究结果 5  当忠诚培养成本率大于或等于收
益增长率时,顾客忠诚对盈利能力没有积极作用。

21 3  扩展模型
本节讨论释放假设条件( 3)情况下的扩展模型,

即顾客实现购买率 Ki 与购买的满意度有关。假设

顾客满意服从二项分布, 顾客满意 s 的概率为 p , 顾

客不满意 d 的概率为(1 - p ) ; 且当顾客满意时, 顾

客下一次的实现购买率为 Kis ; 顾客不满意时, 顾客

下一次实现购买率为 Kid , 并有 Kis > Kid
[ 23]。其他假

设条件不变, 故推导得到, 在实现购买率 Ki 与满意

相关时,顾客利润函数为:

CP i | p, 1- p = ( M i + V i M i - c)

# Kis Kid [ 1- e
- ( 1- H

i
) T

]
[ p Kid + ( 1- p ) Kis ] (1 - Hi )

+
p (1- p ) (Kis - Kid )

2
{1- e

- [ pK
id

+ ( 1- p)K
is

+ ( 1- H
i
) ] T

}
[ p Kid + (1- p ) Kis ] [p Kid + (1- p ) Kis + (1- Hi ) ]

-
b

1 - Hi
- a ( 15)

对式子( 15)求取 Hi 的导数,得到:

d CP i | p, 1- p

d Hi
= ( M i + V i M i - c)

# Kis Kid

C(1 - Hi )
2 [ 1 - e

- ( 1- H
i
) T

- (1- Hi ) T e
- ( 1- H

i
) T

]

+ [ 1 - e
- ( C+ 1- Hi ) T

- ( C+ 1- Hi ) T e
- ( C+ 1- Hi ) T

]

#
p (1 - p ) ( Kis - Kid )

2

C( C+ 1 - Hi )
2 -

b
(1 - Hi )

2 ( 16)

其中, C= pKid + (1 - p )Kis。

令
d CP i | p, 1- p

d Hi
= 0, 运用泰勒公式求得近似

最优顾客忠诚水平为:

H
*
i | p, 1- p =

1,当 b = 0;

1-
1
T

,当 Ki ( M i + V iM i - c) =
b

1 - 2e
- 1 ,

 且 T > 1时;

1-
b

T
2
X1 ( M i + V iM i - c)

1
2

,

当 Ki ( M i + V iM i - c) >
b

1 - 2e
- 1 ,或 T [ 1时;

1-
2 b

T ( 2X2 ( M i + V iM i - c) - b - b)
,

当 b < Ki (M i + V iM i - c) <
b

1- 2e
-1 ,且T > 1时。

( 17)

其中, X1 =
KisKid + p (1- p ) (Kis - Kid )

2

pKid + (1 - p )Kis
,

X2 =

KisKid + p (1 - p ) ( Kis - Kid )
2
e

- T( pK
id

+ ( 1- p)K
is

)

pKid + (1 - p ) Kis

。

H*i | p , 1- p 与 H*i 具有相同的结构, 且 X1 , X2 对

Kis ,Kid , p 的偏导数均恒大于 0,即 X随Kis ,Kid , p 的增

大而增大, 则H
*
i | p, 1- p 也随Kis , Kid , p 的增大而增大。

由此说明, 在实现购买率 Ki 与顾客满意相关情况

下,顾客忠诚对盈利能力的效应依然具有非单调递

增性质,基础模型推出的研究结果依然成立。

3  算例

为了更清晰地描述顾客忠诚与盈利能力的关

系,在本节中将用一个购买的算例来检验上文的推

理。因为顾客消费金额 M i 与实现购买率 Ki 对顾客

忠诚与盈利能力关系的影响具有同向性, 因此在算

例中只考虑 H* 随 Ki 和 b 变化的变化情况。

本研究采用广州某大型零售企业的 34100 个

VIP 顾客在 2006年 1月 1日至 2006年 12月 31日

的购买数据进行分析。该 34100名顾客在 2006年

1月 1日, 即 T = 0时,都是活跃顾客,且有 a = 0。

以年为单位,则T = 1。根据该企业的管理系统所估

算的各个顾客的 a, c, V i , M i 参数值,用 SPSS软件,

以聚类分析方法对顾客进行分类。具体的操作步骤

如下。

步骤 1  计算各个顾客每一次实现购买发生的
平均成本 c。

步骤 2  计算各个顾客每一次实现购买发生的

平均消费金额 M i。

步骤 3  由 Helm ( 2003)的研究成果可以推出,

顾客 i的口碑价值比率 V i 计算公式为:

V i = 交际范围的人数 @ 交际范围内的通讯强

度 @ 影响权重 @ 满意度 @ 平均宣传比率

这一式子中的各个参数均能够从顾客基本资料

和购买数据推算获得。由此,按照式子计算各个顾

客的口碑价值比率 V i。

步骤 4  进行聚类分析。

取距离为 20,顾客聚为 10类, 其中 { c I ( 320,

1000] , V i I (01 05, 01 1] , M i I ( 800, 2000] } 组的顾

客数量最大,共 5340个。因此采用这一组数据为验

证数据。由企业顾客管理系统估算得到, 这 5340个

顾客的忠诚培养成本率 b 主要分布在 (0, 1] , (1,

10] , (10, 100] , ( 100, 200] 四个区间内,实现购买率
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Ki 主要分布在 ( 0, 01 1] , (01 1, 01 5] , (01 5, 01 8] ,

( 01 8, 1]四个区间内。为了计算的简便,采用区间上

界值为参数估计值如表 1。

表 1  各参数估计值

参数 a T c V i M i b1 b2 b3 b4 Ki1 Ki2 Ki3 Ki4

参数值 0 1 1000 01 1 2000 1 10 100 200 01 1 01 5 018 11 0

  将各个参数值 a、T、c、V i、M i 代入式子( 13) , 得

到, CP i =
1200Ki

1 - Hi
(1 - e

- ( 1- H
i
)
) -

b
1 - Hi

。求得阀值

H
*

= 1-
b

1200Ki

1
2

。

随 Ki 和 b 的不同, 最优的顾客忠诚水平 H
*
以及

对应的最高顾客利润 CP i | H
i

= H* 的数值变化情况如

表 2所示。

与上文的推导相一致, 表 2的算例结果表明:

表 2  H* 和 CP i| Hi = H
* 随 Ki 及 b 的变化情况

H*

Ki1 Ki2 Ki3 Ki4

CP i | Hi = H
*

Ki1 Ki2 Ki3 Ki4

b1 01 9087 01 9592 01 9677 01 9711 1031 7313 5631 4226 9131 6895 11481 2039

b2 01 7113 01 8709 01 8979 01 9087 691 5915 4851 4247 8141 6556 10371 3125

b3 01 0871 01 5918 01 6773 01 7113 - 301 8526 2471 6721 5101 6462 6951 9148

b4 - 01 2910 01 4226 01 5436 01 5918 - 871 5292 1091 4130 3321 5851 4951 3443

  ( 1)当忠诚培养成本率大于 0情况下,存在唯一

的最优顾客忠诚培养水平。这验证了研究结果 1。

( 2)在相同实现购买率( Ki )水平下,最优的顾

客忠诚水平H* 随 b的增大而减小。这说明了,随 b的

增大,顾客忠诚对盈利能力起积极作用的区间范围

逐渐变小。这即验证了研究结果 2。

( 3)在相同忠诚培养成本率 ( b) 水平下,最优的

顾客忠诚水平H
*
随 Ki的增大而增大。这说明了, 随

Ki 的增大, 顾客忠诚对盈利能力起积极作用的区间

范围逐渐变大。由此说明, 研究结果 3得到验证。

由于顾客消费金额 M i 与实现购买率 Ki 对顾客忠诚

与盈利能力关系的影响具有同向性,因此,研究结果

4也得到了验证。

( 4)对于任意 Ki 和b , 均有 H* 随
Ki

b
的增大而增

大。这说明了在实现购买率较低情况下, 只要忠诚

培养成本率足够低,或者是在忠诚培养成本率较高

情况下,只要实现购买率足够高,顾客忠诚均能够在

一定区间范围内对盈利能力起积极作用。

( 5)在具有相同水平的 Ki 或相同水平的 b 情况

下,均存在顾客忠诚度较高对应的顾客利润也较高。

但在 Ki 和 b 均不相同情况下, 顾客忠诚度较高所对

应的顾客利润则不一定较高(比如, )。且当忠诚培养

成本率大于或等于收益增长率时(如, b3 > $R i | Ki1

= 751 8545) , 顾客忠诚对盈利能力没有积极作用

( CP i | H* , K
i1

= - 301 8526)。这即验证了基础模型推

出的研究结果 5。

4  管理启发

从本文构建的数学模型分析得知, 顾客忠诚与

盈利能力并非是单调递增关系。顾客忠诚对盈利能

力的作用方向受到忠诚培养成本率、实现购买率、消

费金额等因素的影响。因此,企业在顾客关系管理

的过程中,不能一味追求高顾客忠诚度,而需要从顾

客个体层面上考察顾客行为特征, 全面了解顾客的

实现购买率、消费金额、服务成本等指标的状况, 由

此确定最优的顾客忠诚水平。

其次,本文研究发现,忠诚培养成本率是决定顾

客忠诚对盈利能力的正负效应的主要因素。当忠诚

培养成本的变化率等于 0, 即忠诚培养成本固定不

变时,顾客忠诚对盈利能力具有单调正效应;当忠诚

培养成本的变化率大于0时,存在阀值 H
*
使得盈利

能力在 [ 0, H* ) 区间随顾客忠诚度的增大而增大,在

[H
*

, 1] 区间则随顾客忠诚度的增大而减小。并且,

在其他条件不变时,阀值 H* 随忠诚培养成本率 b的

增大而减小;随顾客的实现购买率 Ki 和消费金额M i

的增大而增大;且对于任意 Ki 和 b, H
*
均随

Ki

b
的增

大而增大。容易得知, 对于特定行业企业而言, 忠诚

培养成本率 b、实现购买率 Ki 和消费金额M i均受到

顾客异质性的决定。也即是说, 这三个变量是因顾

客而异的,不同行为特征的顾客所对应的忠诚培养
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成本率、实现购买率和消费金额自然不同。所以, 企

业在实施忠诚项目时, 需要充分分析现有顾客和潜

在顾客的行为特征, 根据顾客行为特征细分顾客, 进

而定位忠诚培养项目的目标顾客,并对不同的细分

顾客群实行定制化的忠诚培养策略,以保证忠诚项

目实施的成功。

再而,当顾客忠诚培养成本率大于或等于收益

增长率时,顾客忠诚对盈利能力将不具有正向效应。

所以, 企业要慎重实施忠诚项目。忠诚项目就像一

把双刃剑
[ 1]

,一般地, 忠诚项目需要耗费大量资源,

如果企业不能作出正确的决策, 则将蒙受巨大的损

失。在决策忠诚项目时, 企业还需要比较忠诚培养

成本率与收益增长率,以确保忠诚项目的有效性。

5  结语

本文在回顾有关的顾客忠诚研究成果的基础

上,从构建顾客忠诚与盈利能力的关系数学模型入

手,探究顾客忠诚与盈利能力的关系。通过分析顾

客忠诚与盈利能力数学模型的函数性质, 给出了确

定顾客忠诚最优水平的表达式, 同时揭示了顾客忠

诚与盈利能力的非单调递增关系,以及忠诚培养成

本率、实现购买率和消费金额等三个变量对这一变

化关系的影响作用。进而, 归纳总结了五个描述顾

客忠诚与盈利能力之间关系的变化规律的研究结

果。接着采用一个算例来具体描述函数值特征, 进

一步验证数学模型的推论结果。最后, 根据这一研

究发现,提出了若干相应的顾客忠诚管理建议。

然而,本文构建的数学模型只在单一产品市场

条件下讨论顾客忠诚与盈利能力,关于交叉购买的

作用尚缺乏探讨,也没有考虑负面口碑宣传的影响。

并且,在构建间接利润函数时,仅考虑了口碑宣传所

带来的价值,对于顾客参与企业的创新活动也缺乏

思考。随着顾客参与型营销的发展,顾客参与所带

来的利益(顾客创新价值)逐渐成为顾客盈利能力的

重要组成部分, 因此探究在考虑顾客参与情况下, 顾

客忠诚对盈利能力以及顾客创新价值的影响也是未

来的一个研究论题。这些问题的扩展研究对深化顾

客忠诚与盈利能力之间关系的变化规律的认识具有

重要意义。再而,顾客实现购买率和忠诚培养成本

率都不能直接观察得到, 关于这两个参数的计量问

题也有待今后的深入研究, 以强化所构建模型在实

践中的操作性。
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附录:基础模型最优解的推导过程

对式子 CP i =
( M i + V iM i - c)Ki

1 - Hi
(1- e- (1- Hi )T ) -

b
1 - Hi

- a 求Hi 的导数,令
dCP i

dHi
= 0, 得到:

1
( 1 - Hi ) 2

{ ( Mi + V iM i - c) Ki [ 1 - (1 + T (1 -

Hi) ) e- (1- H
i
) T ] - b} = 0

所以, ( Mi + V i M i - c) Ki [ 1- (1+ T (1- Hi ) ) e- (1- Hi ) T ] -

b = 0。

令 T (1 - Hi ) = x , ( Mi + V i M i - c)Ki = M ,

则有 M[ 1- ( 1+ x ) e- x ] - b = 0。

令 f ( x ) = M[ 1- (1+ x ) e- x ] - b, ( x \ 0, 当且仅当 b =

0 时取等号) , 则 f '( x ) = Mx e- x 。

由 fc( x ) = 0,求得 x = 0,当 x < 0时, f '( x ) < 0,当 x

> 0 时, f '( x ) > 0。

即在 x = 0取得最小值为 f (0) = - b < 0, 所以 , f ( x ) 在

定义域内为单调递增函数。

又 fd( x ) = Me- x ( 1- x ) , 故 f ( x ) 存在拐点 x = 1, 且在

(0, 1) 上为凹函数,在( 1, + ] ) 上为凸函数。

且有 lim
x y+ ]

f ( x ) = lim
x y+ ]

( M [ 1- ( 1+ x ) e- x ] - b) = M -

M lim
x y+ ]

1 + x

ex - b = M - b > 0; f (1) = M [ 1 - 2e- 1 ] - b。

所以, 当 M [ b时 , f ( x ) = 0 无正根, 即 f ( x ) 在(0, +

] ) 上没有零点;

当 M >
b

1- 2e- 1 时, f ( 1) > 0,这时 f ( x ) 在( 0, 1) 存在

唯一零点, 函数 f ( x ) 的图像如图 1;

当 b < M <
b

1 - 2e- 1 时 , f ( 1) < 0,这时 f ( x ) 在( 1, +

] ) 存在唯一零点,函数 f ( x ) 的图像如图 2;

当 M = b
1 - 2e- 1时 , f ( 1) = 0, 这时 x = 1,为 f ( x ) 的零

点, 函数 f ( x ) 的图像如图 3。

图 1

  因为我们能够确定当存在最优解( M > b )时, 只有

唯一最优解, 且最优解取值范围为[ 0, 1] , 所以, 取近似最优

解不会影响函数性质的讨论。由此, 运用泰勒公式 ex = E
]

n= 0
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图 2

图 3

x n

n!
求解近似解。分三种情况进行讨论:

( 1)当 M = b
1 - 2e- 1 时, 显然得知, x 0 = 1, 所以此时,

H*
i = 1 -

1
T

, ( T > 1)。

( 2)当 M > b
1- 2e- 1

时, x 0 I ( 0, 1) , 且函数 f ( x ) =

M [ 1 - ( 1+ x ) e- x ] - b与二次函数具有相似性质, 所以方程

转化成: M 1 - (1 + x ) E
]

n= 0

( - x ) n

n !
- b = 0。

此为高次方程,为了便于分析 ,取 e- x U 1- x , 这时产生

的误差为 R1 ( n) =
e-Nx

2
x 2 , ( 0 < N< 1) , 所以求得: H*i U 1

-
b

T 2Ki ( M i + V iM i - c)

1
2

( 3)当 b < M <
b

1 - 2e- 1
时, x 0 I (1, + ] ) , 且函数

f ( x ) = M [ 1- ( 1+ x ) e- x ] - b与反比例函数具有相似性质,

所以方程转化成: M 1 - (1 + x ) E
]

n= 0

( x ) n

n!

- 1

- b = 0。

该方程为高次方程, 为了便于分析,取 ex U 1 + x + x 2 ,

这时产生的误差为 R2 ( n) =
6

eNx x 3 , (0 < N< 1) , 所以求得:

H*
i U 1 -

2 b

T 2Ki ( M i + V i M i - c) - b - b
, ( T > 1)

The Effect of Customer Loyalty on Profitability

ZHANG De- peng, CHEN Shao-xia

( Schoo l o f Management, Guangdong Univ ersity of Technolo gy , Guang zhou 510520, China)

Abstract: T his art icle proposes a mathemat ical model to explore the relat ionship betw een customer loy alty

and customer prof itability deeply. By researching the funct ion property of the mathemat ical model, it is

demonst rated that the impact of customer loy alty on pro fitability is non- monotonic. Only if the co st of

cult iv at ing loyalty is fix ed, prof itability increases monotonically w ith the size of customer loy alty. Other-

w ise, there is a threshold w hich lets prof itability increase with the size o f customer loy alty w hen HI [ 0,

H
*

) and decr ease w henHI [H
*

, 1] . In addit ion, the paper discusses how the cost rate of cult iv at ing loy a-l

ty , purchase arrival rate and monetar y at each t ime af fect the size of H
*

. Finally , some management sug-

gest ions are g iven acco rding to the findings.

Key words: customer lo yalty; pro fitability; customer relat ionship management
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