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联合型忠诚计划研究现状与展望
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摘     要：  联合型忠诚计划是由两家或两家以上的企业合作向顾客推行的共同的忠诚计

划，它本质上是一种针对消费者多企业购买行为的回报计划，是管理顾客忠诚的重要工具。本

文基于对现有文献的梳理，提出了一个联合型忠诚计划运作机理分析框架（即，设计要素—作

用路径—作用结果），并通过整合不同参与方视角，回顾了联合型忠诚计划的主要设计要素

（如，用户组合、消费回报、伙伴关系），阐述了联合型忠诚计划在运作中产生的价值创造效应、

溢出效应与数据效应三种作用路径，分析了联合型忠诚计划存在的多种忠诚模式，进而针对联

合型忠诚计划的结构设计、价值分配和忠诚转化等未来研究方向提出了建议。
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一、  引　言

联合型忠诚计划（coalition loyalty program）是相对于传统的独立型忠诚计划（standalone
loyalty program）而提出的一种创新型顾客关系管理与营销模式。它也被称为忠诚计划联盟、积

分联盟、多商家型忠诚计划或通用积分平台，并被看作顾客忠诚管理在21世纪的主要发展趋势

之一（Capizzi和Ferguson，2005）。联合型忠诚计划在全球的航空、银行、零售、酒店等诸多行业

得到广泛应用（Finaccord，2015），且近期区块链技术的快速发展与应用也使得联合型忠诚计划

的积分模式获得了更广阔的成长空间（Kowalewski等，2017）。
联合型忠诚计划本质上仍是一种会员制管理系统，是一种针对消费者多企业购买行为的

回报计划。它一般由两家或两家以上的企业（或公共事业机构）或多个产品类别合作向顾客推

行共同的忠诚计划，并共享顾客与消费积分，从而实现互惠互利（Sharp和Sharp，1997）。在联合

型忠诚计划中，会员顾客可以从其在多个商家的日常消费中赚取消费积分，并在这些商家中使
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用这些消费积分（Lemon和Wangenheim，2009）。
虽然联合型忠诚计划在实践中的应用不断扩大，但是其运作模式的有效性和可持续性也

受到管理界的质疑。例如，参与者企业会部分失去对其消费者体验的控制力度，且其营销活动

对目标消费者的重要性也会下降，这就会降低企业参与联合型忠诚计划时的获益程度

（Paytronix，2018）；缺乏令各参与者企业满意的积分对等规则、统一的沟通方案和有效的营销

信息传递机制可导致联合型忠诚计划逐渐衰落（English，2018）。总体来看，目前联合型忠诚计

划的成功运作模式仍处于探索和完善之中。

学术界从多个方面对联合型忠诚计划的有效运作机制进行了探索。针对管理界对联合型

忠诚计划有效性的质疑，有研究发现参与联合型忠诚计划的企业通常都能获利，但是这取决于

联合型忠诚计划的若干设计要素（Gardete和Lattin，2018）。有研究指出联合型忠诚计划的有效

性取决于其所创造的价值及其所形成的溢出效应（Lemon和Wangenheim，2009；Schumann等，

2014；Wang等，2018）。还有一些研究则认为对联合型忠诚计划有效性的考察应区分不同的绩

效指标，如计划忠诚、行为忠诚和顾客获取等（Evanschitzky等，2012；Rese等，2013；Villacé-
Molinero等，2016）。尽管这些研究从忠诚计划的项目设计、作用机制和作用效果等方面对影响

联合型忠诚计划成功运作的因素进行了探索，但是现有文献尚未形成对联合型忠诚计划作用

机理的整体性分析框架，这也就制约了企业对联合型忠诚计划的有效使用与评价。鉴于此，本

文将回顾近年来的相关研究，提出一个联合型忠诚计划运作机理分析框架（即，设计要素—作

用路径—作用结果，如图1所示），以期阐明联合型忠诚计划的作用机理。

本文所提出的联合型忠诚计划运作机理分析框架为未来的相关研究提供了理论基础。首

先，此分析框架从多参与方视角展示了设计要素之间的交互性；联合型忠诚计划的多方要素可

相互作用。其次，此分析框架从不同的理论视角展示了各作用路径的并存性；联合型忠诚计划

可同时发挥激发和抑制效应。最后，此分析框架从不同的管理目标视角展示了作用结果的多元

性；联合型忠诚计划对用户具有差异化的作用效果。此外，此分析框架也为提升联合型忠诚计

划的效用提供了指引。在启动一项新的联合型忠诚计划时，管理者可依据目标作用路径，明确

计划的设计要点，从而有效地搭建起支持联合型忠诚计划运作的基础设施与规则。而对于一项

既有联合型忠诚计划的管理者而言，他们可依据该忠诚计划的现有作用效果，有针对性地调整

其设计要素的水平，或开展旨在激发正面作用路径的营销活动。

二、  联合型忠诚计划的设计要素

联合型忠诚计划的设计要素（program design components）是指计划的结构、回报和参与者

等决定用户感知价值并影响计划效用的系统性因素（Dorotic等，2012）。它们也是影响联合型

设计要素

用户组合设计

消费回报设计

伙伴关系设计

作用途径

价值创造效应

溢出效应

数据效应

作用结果

计划忠诚与企业忠诚

行为忠诚与态度忠诚

顾客获取与顾客保留

 
资料来源：本文作者整理。

图 1    联合型忠诚计划作用机理分析示意图
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忠诚计划的运作方式并决定其有效性的基础性变量。联合型忠诚计划的构建通常包括对三类

设计要素的决策，即用户组合、消费回报和伙伴关系。

（一）用户组合

构建一个联合型忠诚计划需要三方力量的参与，即发起者企业、参与者企业和消费者（如

图2所示）。联合型忠诚计划的发起者企业负责设计、推广和管理该忠诚计划，它可以是某品牌

企业或专业运作忠诚计划的第三方或银行；参与者企业至少有一家，通常为普通商家或其他机

构，它们是联合型忠诚计划的企业用户；消费者是联合型忠诚计划的最终用户，他们一般需通

过一定的注册程序成为联合型忠诚计划的使用者。

发起者企业在设计联合型忠诚计划时的首要任务是界定用户组合（user portfolio）方式，即

参与者企业用户与消费者用户之间的需求匹配。参与者企业加入一项联合型忠诚计划多是希

望从该计划的伙伴关系中获得额外的消费者价值。消费者使用一项联合型忠诚计划多是希望

从该计划的多样化选择和使用便利中获得更多的消费回报。发起者企业则旨在建立和维持参

与者企业和消费者对该忠诚计划的长期参与关系。

（二）消费回报

消费者在联合型忠诚计划中获得消费回报的方式（reward structure）是联合型忠诚计划与

独立型忠诚计划最主要的区别。从联合型忠诚计划的最终使用者来看，消费者可以在计划覆盖

的参与者企业网络中实现消费积分的“通积通兑”，从而保持与该计划以及参与者企业网络的

长期关系（Berman，2006）。参与者企业共同向消费者提供消费积分，并承诺兑换消费者通过该

忠诚计划在不同参与者企业处累积的消费积分。考虑到参与者企业在兑换积分时所承担的成

本，发起者企业在设计联合型忠诚计划时需对积分规则、积分使用规则、回报成本分摊规则等

制度进行整体规划。

（三）伙伴关系

联合型忠诚计划的设计还应考虑发起者企业与参与者企业之间的关系组合（partnership
portfolio）。依据发起者的角色，联合型忠诚计划可进一步分成两类。一类是由发起者领导的联

合型忠诚计划。发起者是有自营产品或服务业务的企业，它在其现有忠诚计划的基础上联合其

他企业共同开发联合型忠诚计划。发起者企业管理忠诚计划本身，而参与者企业的促销活动、

针对忠诚计划进行的广告传播等营销活动都配合发起者企业进行（Breugelmans等，2015）。在
此类联合型忠诚计划中，参与者企业可能只承担消费积分兑换功能，也可能同时承担消费积分

累积和兑换功能。另一类是由发起者组建的联合型忠诚计划。在此类联合型忠诚计划中，发起

者通常是第三方专门管理顾客忠诚的公司，它以运营顾客忠诚计划为主业，而不参与实际的产

消费者

消费者—计划忠诚

联合型忠诚计划
（发起者） 企业—计划忠诚

消费者—企业忠诚

参与者企业

 
资料来源：本文作者整理。

图 2    联合型忠诚计划参与方示意图
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品或服务销售，因而它与各参与者企业形成平等的合作伙伴关系（Breugelmans等，2015）。需要

说明的是，不论在哪种类型的联合型忠诚计划中，参与者企业的关系安排与关系匹配都不是若

干企业的随机组合，而是需要发起者企业依据市场环境和忠诚计划的发展战略而制定的。这是

因为联合型忠诚计划各参与者企业之间的适配性既会影响各参与者的获益程度，也会影响消

费者的交叉购买行为和未来重购行为（Lemon和Wangenheim，2009）。

三、  联合型忠诚计划的价值创造效应

联合型忠诚计划的价值创造效应（value creation effects）是指联合型忠诚计划对用户感知

价值的影响（Chang和Wong，2018）。提升用户的感知价值与满意度是联合型忠诚计划维持用

户忠诚的重要途径。用户感知价值的高低取决于消费者或参与者企业在联合型忠诚计划中的

感知收益与感知成本之差。

（一）消费者视角的价值创造效应

1. 消费者的感知收益

消费者参与忠诚计划的动机多是为了提升参与购买的满意度、实现经济利益的最大化，以

及获得由忠诚计划带来的情感关联（Beck等，2015）。因而，企业多通过忠诚计划来传递一系列

对顾客的消费回报，以促成顾客忠诚（Oliver，1999）。具体而言，忠诚计划基于价值创造影响顾

客忠诚的机理是通过给顾客提供有价值的回报，来改变顾客的消费习惯、提升顾客的地位感

知、增强顾客的感激之心与互惠压力，或改善顾客与企业的关系，从而建立并维持顾客对企业

的忠诚（Dréze和Nunes，2009；Palmatier等，2009；Henderson等，2011；邹鹏等，2014）。
消费者对联合型忠诚计划整体收益的感知会影响其采用行为。来自于一项联合型忠诚计

划的收益组合决定了消费者对该计划的优势感知，进而影响消费者关于是否进入、使用、拒绝

参与该计划的决定（Chang和Wong，2018）。消费者的收益感知来源于联合型忠诚计划的多元

化积分渠道与多样化激励手段。联合型忠诚计划积分途径及会员优待的增加可有效提高消费

者对其的感知价值（曹丽等，2016）。此外，联合型忠诚计划可帮助消费者简化获得消费回报的

体验，从而使得消费者可以更快地累积更多有吸引力的消费积分。联合型忠诚计划所带来的信

息便利性和回报便利性可提升现有消费者的参与度（Wang等，2018）。积分渠道与兑换方式越

丰富便利，越能激发消费者参与联合型忠诚计划的欲望。

联合型忠诚计划的顾客价值回报模式可以激发消费者更高的参与水平或诱发消费者的行

为改变。例如，联合型忠诚计划可将消费者吸引到他们所不曾注意到的商家或品牌那里、促使

消费者交叉购买，或增强消费者对忠诚计划的态度性认可（Breugelmans等，2015）。此外，消费

者对联合型忠诚计划的价值感知还可以保持其对计划的注意力，增强他们持续参与计划的意

愿。相对于独立型忠诚计划而言，联合型忠诚计划不仅能够创造更多累积积分的机会，而且能

够为消费者提供更加高效的联合兑换政策（Chang和Wong，2018）。在各参与者企业均可以使

用的通用性消费回报（如折扣、返利、优惠券等）可激励消费者的持续参与（Mimouni-Chaabane
和Volle，2010；Frisou和Yildiz，2011）。

2. 消费者的感知成本

联合型忠诚计划的复杂性可导致消费者感知成本的提高，从而阻碍消费者关于采用或持

续参与计划的决定。复杂性感知是指消费者在学习与使用联合型忠诚计划时的感知困难程度

（Chang和Wong，2018）。联合型忠诚计划涉及的多方参与是导致消费者复杂性感知的主要来

源。不同行业的参与者企业可能会依据自身特点对计划中的统一方案进行调整，因而可能降低

消费者对联合型忠诚计划整体方案认知的一致性（Villacé-Molinero等，2016）。消费者的复杂性
 

88
外国经济与管理（第41卷第4期）



感知也可能来源于联合型忠诚计划中所包含的过多信息，如不同的商店促销、赎回政策、产品

类别、价格和奖励选择等。这可能会导致消费者评价的混乱和对计划的厌恶情绪，使消费者对

联合型忠诚计划产生负面印象并拒绝使用（Chang和Wong，2018）。
此外，消费者对积分兑换成本的感知也会影响他们对联合型忠诚计划的使用。在消费者进

行积分兑换时，他们会将积分点数转化为积分价格（即，一个积分值多少钱），并与兑换品的市

场价格进行对比。有研究表明，虽然联合型忠诚计划给消费者的积分兑换创造了更多选项，但

是，当消费者所感知的某兑换品的积分价格超出市场价格的10%时，约有半数以上的消费者会

表现出不同程度的不悦，甚至会中止使用该计划（Danaher等，2016）。
（二）参与者企业视角的价值创造效应

1. 参与者企业的感知收益

从价值创造的角度来看，联合型忠诚计划可以给各参与者企业提供经营资源与市场信息

方面的营销资产（Srivastava等，1998）。这些营销资产的市场价值有助于保持参与者企业对忠

诚计划的忠诚。

在经营资源方面，首先，单个参与者企业加入联合型忠诚计划有利于其降低成本、吸引更

广泛的顾客群、提高消费者参与率以及分享潜在跨品类营销效应（Breugelmans等，2015）。参与

者企业加入一项联合型忠诚计划的主要动机是期望通过联合型的积分与回报计划吸引更多的

消费者并增强与消费者之间的关系，从而实现共赢（Lemon和Wangenheim，2009）。其次，单个

参与者企业也可获得更多的盈利机会。当一项联合型忠诚计划中包含了消费者高频率购买领

域中的某一强势品牌时，其他合作企业可以从品牌晕轮效应中获益（Brown，2017）。参与者企

业会采用综合累积评估的方式来评价每个合作伙伴所带来的价值，并选择加入最有利的联盟

（李纯青等，2011）。而且，联合型忠诚计划不断更新的营销激励措施，可激发消费者的参与，使

参与者企业从交叉销售与联合促销中获利（Lemon和Wangenheim，2009）。然而，有研究发现参

与者企业并不总能从联合促销中获益；只有当联合型忠诚计划通过多种渠道推广某家参与者

企业的促销信息时，该企业才能从促销活动中获益（Dorotic等，2011）。
在市场信息方面，联合型忠诚计划可给参与者企业提供一个更加广泛的消费者信息数据

库（Rese等，2013）。首先，基于这个数据库，单个参与者企业可以分析顾客的偏好、生活方式、消

费经历和人口统计特征，进而有针对性地开发出更复杂且有利的营销项目。其次，作为一种信

息整合中介，联合型忠诚计划可利用网络信息技术从不同的维度提供忠诚计划使用者的相关

数据（Breugelmans等，2015；Bijmolt和Verhoef，2017）。例如，技术后台可以采集并计算出消费

者购买价格、回购时间、光顾次数、购买类别等数据（Villacé-Molinero等，2016）。
2. 参与者企业的感知成本

参与者企业的感知成本主要来自于向消费者兑换消费积分时的费用。过高的积分兑换成

本可能使得参与者企业拒绝参加或退出联合型忠诚计划。参与者企业的感知成本受到两方面

因素的影响，一是消费者积分兑换的不确定性，二是积分兑换成本的分摊方式。

消费者积分兑换的不确定性之所以能推升参与者企业的感知成本是因为消费积分具有通

用性。消费者可以在各个参与者企业处获得积分并兑换积分是联合型忠诚计划的最重要特征。

换言之，联合型忠诚计划各参与者企业需共同承担消费者的积分兑换成本。然而，消费者兑换

需求的不确定性导致了其选择积分兑换点时的不确定性，这就可能出现哪家参与者企业将承

担更多兑换成本的问题（Breugelmans等，2015）。
通常，参与者企业用以兑换消费积分的成本及其获得的利益应与其实际表现保持平衡。因

而，联合型忠诚计划需制定有利于参与者企业伙伴关系运营的结算规则，优化各参与者企业间
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相应的奖励与成本分担比率。例如，联合型忠诚计划的发起者可以通过类似于期权合同

（option contract）的方式对各参与者企业积分供应和兑换业务进行规划与管理。发起者企业首

先确定整个计划中对消费者的初始奖励总量；然后，基于从每个参与者企业流出的实际奖励数

量，判定其运用联合型忠诚计划的表现；进而，以此作为参考，决定不同参与者企业未来在整个

计划中对积分供应和兑换的参与度，以及从计划中可获得的实际利益（Cao等，2015）。
（三）对价值创造效应的评论

价值创造效应是联合型忠诚计划现有研究中探讨较多的话题，它也常被用作支撑联合型

忠诚计划吸引和维系用户的理论基础。然而，现有实证研究多聚焦于联合型忠诚计划对消费者

这类用户的价值创造效应，而较少关注各参与者企业如何从联合型忠诚计划中获取利益，以及

参与者企业对联合型忠诚计划的价值感知和忠诚。

四、  联合型忠诚计划的溢出效应

溢出效应（spillover effects）是指用户对联合型忠诚计划各参与者企业评价之间的相互影

响（Lemon和Wangenheim，2009）。联合型忠诚计划之所以会产生溢出效应是因为消费者对一

件事物态度或评价的改变会造成其对其他事物态度或评价的改变。在使用联合型忠诚计划时，

消费者通常会被告知该计划所涵盖的所有参与者企业，并被鼓励到这些参与者企业处消费和

使用积分。而个体在获得新信息的同时会将其与已有的态度或信念相结合进而形成新的态度

与信念（Baumeister等，2015）。因此，消费者对计划本身（发起者企业）的态度或评价与消费者

对各参与者企业的态度或评价会相互影响，从而形成溢出效应。

从溢出效应的性质来看，联合型忠诚计划中的溢出效应可分为正溢出效应和负溢出效应，

它们都可能发生于不同溢出途径，即从忠诚计划本身向单个参与者企业的溢出（Evanschitzky
等，2012）、从某一单个参与者企业向另一个参与者企业的溢出（Lemon和Wangenheim，2009），
以及从单个参与者企业向忠诚计划本身的溢出（Schumann等，2014）。

（一）正溢出效应

正溢出效应反映了消费者对计划项目本身或单个参与者企业的正面评价与态度在不同溢

出途径上的交互影响。以消费者忠诚为例，当发起者企业为消费者提供了一项具有吸引力的忠

诚计划时，消费者会对该忠诚计划形成忠诚；同时，消费者对该计划的这种正面态度可以提升

其对参与该忠诚计划的单个企业的支出份额（share of wallet）和单个企业的总销售额

（Evanschitzky等，2012）。这种从忠诚计划本身向单个参与者企业的正溢出效应是联合型忠诚

计划发起者企业的重要经营性资源，也是参与者企业保持对该计划长期忠诚的基础。

正溢出效应也存在于单个参与者企业之间。在联合型忠诚计划中，消费者对核心产品或服

务的使用量及满意度可提升其对其他互补性参与者企业的产品或服务的交叉购买量；从长期

来看，这种增加的交叉购买量又可以提升消费者对核心产品或服务的使用量（Lemon和
Wangenheim，2009）。这种在参与者企业之间循环的正溢出效应是联合型忠诚计划得以长期稳

定运作的保证。但是，这种正溢出效应可能仅存在于具有高度互补性的参与者企业之间，而匹

配度较低的企业之间可能并不存在这种相互强化的作用机制（Dorotic等，2012）。
（二）负溢出效应

消费者对联合型忠诚计划本身或单个参与者企业的负面评价与态度在联合型忠诚计划中

也存在溢出效应。联合型忠诚计划中单个参与者企业的服务失败可降低消费者对该企业的忠

诚度，进而可能降低消费者对该计划的使用率（Schumann等，2014）；这是一种从单个参与者企

业向忠诚计划本身的负溢出方式。如果服务失败事件是由于单个企业的服务能力差而非其道
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德性行为而导致的，那么这种负溢出效应会更强烈（Votola和Unnava，2006）。然而，当联合型忠

诚计划向消费者提供了明显的特殊优待利益时，负溢出效应将得到缓解；这是因为特殊优待可

以显著提升消费者与联合型忠诚计划发起者之间的关系感知，从而起到一定的保护作用

（Schumann等，2014）。
（三）对溢出效应的评论

溢出效应是联合型忠诚计划区别于独立型忠诚计划的最重要作用机制。不论是发起者企

业还是参与者企业都希望最大化联合型忠诚计划的正溢出效应，避免其负溢出效应。然而，现

有文献对联合型忠诚计划溢出效应的探索仍非常有限。例如，联合型忠诚计划的正溢出和负溢

出效应在不同的溢出途径中有何差异，发起者企业和参与者企业如何应对这种差异化的溢出

效应等都有待深入探索。

五、  联合型忠诚计划的数据效应

数据效应（data effects）是指联合型忠诚计划对收集和使用用户数据的影响（Martin等，

2017）。市场的迅速变化要求联合型忠诚计划的发起者企业和参与者企业对市场趋势与潮流有

敏感而准确的把握，以保证它们在识别消费者需求与进行消费者细分时能充分考虑到消费者

的兴趣与偏好。

（一）顾客分析

数字化营销的发展促使企业利用联合型忠诚计划收集消费者的人口统计特征和消费记

录，以深入分析消费者的购买行为（Chang和Wong，2018）。联合型忠诚计划的发起者企业可利

用消费者在积分累积过程中的活动轨迹解析消费者对联合型忠诚计划的使用；利用积分兑换

过程中的消费轨迹推测消费者对兑换品牌和产品的偏好；利用消费者的重复购买行为轨迹刻

画消费者对各参与者企业的忠诚度（Frisou和Yildiz，2011）。
基于联合型忠诚计划创造的消费者数据库，单个参与者企业需要培育一定的数据分析能

力，以从大量的消费者数据（如顾客的偏好、生活方式、消费经历和人口统计特征等）中挖掘出

有价值的市场信息，进而设计更有针对性的营销项目（Lee等，2013）。例如，参与者企业可利用

对消费者积分兑换行为的预测来预估销售量增加的时间点（Dorotic等，2014）。
联合型忠诚计划在顾客分析的基础上可以挖掘不同消费者的特征，并基于此在忠诚计划

的内容设计中加入符合消费者特征的个性化因素。例如，联合型忠诚计划的发起者企业可根据

消费者倾向于在线兑换且年轻或收入高的消费者兑换积分更积极的特点，有针对性地开发积

分兑换品类和兑换途径（Hwang等，2016）。发起者企业还可根据消费者的价格敏感度来制定能

吸引消费者采用联合型忠诚计划的策略（Chang和Wang，2017）。具体而言，对于价格敏感性较

高的消费者，联合型忠诚计划的发起者可通过个性化的设计，提供明确的积分与兑换规则，从

而避免其对复杂信息的认知困惑；并在消费过程中向其展示该计划在信息安全保障方面的策

略以增强其信心。

（二）数据隐私

消费者在使用联合型忠诚计划时对个人隐私失控程度的判断是其风险感知的主要来源。

当消费者使用联合型忠诚计划时，他们的个人信息（如产品偏好、交易方式、购物地点等）都可

能被记录和监控（Demoulin和Zidda，2009）。消费者隐私泄露风险感知的增加会降低其使用联

合型忠诚计划的意愿。当消费者感知到隐私泄露风险时，他们会减少甚至停止使用联合型忠诚

计划（Chang和Wong，2018）。
消费者对隐私泄露风险的感知受到其对个人数据易损性（data vulnerability）感知的影响。
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消费者个人数据的易损性由低到高可分为四个层次，即数据获取的易损性、溢出的易损性、泄

露的易损性、显现的易损性（Martin等，2017）。
除了采用更完善的消费者个人信息保护技术，在设计联合型忠诚计划时还可运用一些非

技术手段来降低消费者的数据隐私担忧。例如，利用隐私信息敏感度对会员消费者进行细分。

有研究表明参与了多项忠诚计划的消费者会更愿意向第三方广告商和数据经销商分享个人信

息，但是这种分享意愿受到消费者的年龄、性别和隐私担忧程度的影响（Jai和King，2016）。再
如，可授权消费者选择个人信息分享的类别和程度，并在试图获得消费者更多的个人信息时给

予额外的回报（Blanco-Justicia和Domingo-Ferrer，2016）。
（三）对数据效应的评论

基于数据收集和数据分析的数据效应是联合型忠诚计划区别于传统忠诚计划的特色作用

机制之一。随着企业数据采集能力、运算能力、应用能力的提升，数据效应在联合型忠诚计划运

作中将发挥越来越大的作用。然而，目前的研究对这一重要作用机制却关注甚少，尤其是尚未

对数据收集和数据分析的正负面效应、数据效应的有效激发策略、各参与方从数据资源中获益

的途径等问题进行探索。

六、  联合型忠诚计划的作用结果

企业采用顾客忠诚计划旨在通过对顾客忠诚行为进行回报，来激发和维持顾客的忠诚性

态度和行为，从而达到获取与维系顾客的目的。因此，忠诚计划的作用结果可从其在顾客个体

层面的顾客忠诚效果（effects on customer loyalty）及其在企业层面的顾客管理效果（effects on
customer management）两个方面进行衡量。由于联合型忠诚计划涉及发起者企业、参与者企业

和消费者三方的参与（参见图2），在联合型忠诚计划中，顾客忠诚具有多种形态（即，计划忠诚

与企业忠诚、行为忠诚与态度忠诚）。联合型忠诚计划的顾客管理效果可从顾客获取与顾客保

留两个方面进行考察。

（一）计划忠诚与企业忠诚

消费者—计划忠诚指消费者重复使用某联合型忠诚计划进行购买。当联合型忠诚计划不

再具备吸引力时，消费者的计划忠诚不复存在。消费者—企业忠诚是指消费者对参与者企业的

忠诚，它更多地取决于消费者的心理状态，包含了企业与个人之间的内在心理与情感关系

（Evanschitzky等，2012）。这两种顾客忠诚的成因与性质是有差异的。企业忠诚是由情感因素驱

动的一种关系模式，往往由消费者对企业的认同与信任及从忠诚计划中获得的社会利益所影

响（Kang等，2015）。计划忠诚在本质上是经济性的（Yi和Jeon，2003）。在联合型忠诚计划中，消

费者的忠诚形态可表现为：（1）在积分累积阶段，消费者的积分累积程度反映了其对联合型忠

诚计划的忠诚；（2）在积分兑换阶段，消费者的积分兑换点选择反映了其对特定参与者企业的

忠诚；（3）在重复购买阶段，消费者重购点的选择反映了其对各参与者企业的忠诚（Frisou和
Yildiz，2011）。

联合型忠诚计划的发起者企业可以利用消费者—企业忠诚构建消费者—计划忠诚。当部

分参与者企业（如某知名品牌）在加入计划前已建立起一定的消费者—企业忠诚时，发起者企

业可借助消费者的这种既有忠诚来构建消费者—计划忠诚。这是因为，消费者在联合型忠诚计

划中仅通过在他们习惯的购物点消费（而非在所有参与者企业中频繁消费）就可以累积适用于

整个忠诚计划的消费积分（Villacé-Molinero等，2016），并可以在不同的参与者企业之间分配使

用消费积分（Frisou和Yildiz，2011）。因此，当从各参与者企业获得的积分在整个联合型忠诚计

划中均有效时，消费者更愿意使用联合型忠诚计划来进行购买，从而形成消费者—计划忠诚。
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联合型忠诚计划的参与者企业可以利用消费者—计划忠诚构建消费者—企业忠诚。通过

积分的“通积通兑”机制，联合型忠诚计划不仅可以激发潜在顾客与保留现有顾客，而且可以鼓

励他们增加对为其提供了便利的特定参与者企业的光顾（Chang和Wong，2018）。因而，当参与

者企业与顾客的既有忠诚关系较弱时，参与者企业可借助消费者—计划忠诚，通过向消费者提

供更便利的、差异化的特色服务来获得消费者—企业忠诚。需要说明的是，利用消费者—计划

忠诚构建消费者—企业忠诚是极具挑战性的，因为联合型忠诚计划可能促使消费者形成计划

忠诚而非对单个参与者企业的忠诚（Dowling和Uncles，1997）。例如，为了持续地在该忠诚计划

中累积积分与获得回报，消费者也可能会在不同参与者企业间进行频繁购买，但是他们可能没

有对某一参与者企业形成忠诚。

（二）行为忠诚与态度忠诚

联合型忠诚计划的发起者企业可通过调整计划的回报激励组合来影响消费者的行为忠诚

和态度忠诚。行为忠诚是指消费者以不断的重复购买行为来表达承诺；但消费者重复的只是行

为本身，而不是以积极的态度表达与发起者企业之间的情感承诺与态度忠诚（Dick和Basu，
1994；Kumar和Shah，2004）。联合型忠诚计划可通过各项激励措施直接促成消费者的行为忠

诚。有形激励（如即时折扣券等）在短期内对激发消费者行为忠诚较为有效；然而，为促进消费

者态度忠诚的形成，联合型忠诚计划需要在保持原有经济激励措施的基础上，增加社会性利益

等无形激励与回报，通过更为紧密的社交属性加强与消费者之间的情感联系，以巩固消费者关

系（Lara和de Madariaga，2007）。
参与者企业可通过加入联合型忠诚计划来获得消费者的行为忠诚。参与者企业可通过平

均重购时间、平均年度支出和年度光顾次数等变量对消费者行为忠诚进行观测。联合型忠诚计

划能有效缩短消费者两次购买之间的时间间隔；但从消费者平均支出来看，联合型忠诚计划却

并未影响到产品销售量（Villacé-Molinero等，2016）。在联合型忠诚计划中，参与者企业的品牌

市场渗透度越高，消费者的购买频率与购买额度就越高（So等，2015）。各参与者企业之间可以

通过提供交叉销售机会、个人定制化的沟通与服务来降低消费者从其他竞争企业处购买的可

能性，从而促进消费者行为忠诚（Watson等，2015）。
（三）顾客获取与顾客保留

现有研究发现联合型忠诚计划与独立型忠诚计划在顾客获取和顾客保留阶段的作用效果

是有差异的，尽管实证研究还不足以证明联合型忠诚计划优于独立型忠诚计划（Dorotic等，

2012）。
在顾客获取阶段，联合型忠诚计划可以使企业更有效地获得新顾客。一方面，相对于独立

型忠诚计划而言，发起者企业可通过联合型忠诚计划吸纳多家参与该项计划的企业，增加使用

该计划的消费者数量，从而有效扩大用户基数（Rese等，2013；de Noni等，2014）。另一方面，随

着更多单个参与者企业的加入，每家企业都将有机会接触到更广泛的顾客群，因此联合型忠诚

计划能为参与者企业带来新顾客，并提高现有顾客的参与度（Bijmolt和Verhoef，2017）。尽管联

合型忠诚计划可能并不直接提高消费者的重购率，但它能提高消费者对联合型忠诚计划的使

用意识；而且，由多家企业的独立型忠诚计划整合形成的联合型忠诚计划可以有效地吸引新顾

客或再次激活原各独立型忠诚计划中的“沉睡”顾客（Villacé-Molinero等，2016）。
在顾客保留阶段，联合型忠诚计划的作用较为有限。尽管联合型忠诚计划中包含多个参与

者企业，但消费者无需对他们的主要购买行为做出重大改变也可以获得积分（Meyer-Waarden
和Benavent，2006）。因此，对某特定的参与者企业而言，联合型忠诚计划可能无法直接显著增

强其与消费者之间的情感关联并形成消费者—企业忠诚以有效保留顾客（Moore和Sekhon，
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2005）。但是，联合型忠诚计划所具有的跨品类消费特征可缓解因消费者持有多个竞争性独立

型忠诚计划而导致的购买频率下降（Liu和Yang，2009）。
（四）对联合型忠诚计划作用结果的评论

现有研究探索了联合型忠诚计划区别于独立型忠诚计划的若干特征，及其对各参与主体

忠诚的影响。然而，这是对独立型忠诚计划中顾客忠诚研究的直接拓展，尚未能全面阐明顾客

忠诚不同形态之间的转化机制，即未能刻画出联合型忠诚计划中顾客忠诚关系的全貌。此外，

如何提升联合型忠诚计划在顾客保留阶段的有效性也有待研究。

七、  研究启示与未来研究展望

随着独立型顾客忠诚计划同质化竞争的加剧，实务界与学术界越来越关注联合型忠诚计

划的应用与发展。基于对现有相关文献的梳理，本文提出可以从设计要素—作用路径—作用结

果三个方面来分析联合型忠诚计划的作用机理，并对联合型忠诚计划的现有主要研究进行了

梳理与回顾。本文所提出的联合型忠诚计划运作机理分析框架为未来的相关研究提供了理论

基础，也对未来进一步探索的研究视角、研究方法和研究方向有重要启示。

（一）研究启示

1. 整合不同视角研究联合型忠诚计划的作用机理

未来的研究在进一步探索联合型忠诚计划的作用机理时，既可立足于单一视角选择作用

结果变量，也可着眼于双边视角确定作用路径变量，还可通过综合三方视角，系统分析发起者

企业视角的要素设计如何同时作用于参与者企业和消费者，从而影响到联合型忠诚计划的整

体有效性。

2. 采用多种方法检验联合型忠诚计划的作用机制

关于联合型忠诚计划的研究在方法上由早期的概念描述与案例分析逐渐发展到定量实证

（如，二手数据分析、调查法和实验法）。未来的研究应综合多种研究方法来进一步探索联合型

忠诚计划的作用机制，例如，采用实验法来检验联合型忠诚计划设计要素的作用机制，或采用

调查法来检验联合型忠诚计划对消费者和参与者企业的作用路径，或采用二手数据分析来检

验联合型忠诚计划的短期和长期作用效果。

3. 以作用路径为核心，实证剖析联合型忠诚计划的作用机理

关于作用路径的现有研究多集中于对价值创造路径的分析，对溢出效应和数据效应这两

个作用路径研究较少；而且，现有研究多侧重于对正向作用路径（如，感知价值、正溢出效应、顾

客分析）的分析，而对潜在负向作用路径（如，感知成本、负溢出效应、数据隐私担忧）的关注相

对较少。未来的研究可通过对比正负向作用路径、扩充新作用路径的方式来深化对联合型忠诚

计划作用机理的实证分析。

（二）需进一步研究的问题

1. 联合型忠诚计划设计要素的作用机制

首先，未来的研究应探索各设计要素对不同形态顾客忠诚的影响。具体而言，未来的研究

可探索：（1）参与者企业的不同组合如何影响消费者忠诚，如参与者企业之间的竞争性、互补

性、排他性如何影响消费者对联合型忠诚计划的价值感知，进而影响其忠诚性行为。（2）消费者

的不同组合如何影响参与者企业的忠诚，如联合型忠诚计划如何对消费者群体进行细分（如标

签化、层级化）以便于参与者企业定位并锁定目标消费者，从而提升参与者企业对联合型忠诚

计划的价值感知。（3）消费回报的类型组合和成本分摊方式如何分别影响消费者和参与者企业

对联合型忠诚计划的价值感知，进而影响到其忠诚。（4）合作伙伴类型对联合型忠诚计划整体
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作用效果的影响差异，如第三方运营式和商家运营式对消费者忠诚和参与者企业忠诚的影响

机制有何差异。

其次，未来的研究应探索各设计要素间的交互作用对顾客忠诚的影响。例如，（1）用户组合

（如，参与者企业间的竞争性、消费者行为忠诚和态度忠诚细分）与合作伙伴类型（如，第三方运

营与商家运营、各参与者企业间积分的可比性）之间的交互作用如何影响消费者—计划忠诚和

消费者—企业忠诚。（2）消费回报（如，消费回报的经济性与实体性、消费回报成本的分摊规则）

与合作伙伴类型（如，第三方运营与商家运营、各参与者企业间积分的可比性）之间的交互作用

如何影响企业—计划忠诚。

2. 参与者企业从联合型忠诚计划中获益的途径

首先，未来的研究应从发起者的视角探索如何使参与者企业对联合型忠诚计划的感知价

值最大化，即在联合型忠诚计划的制度设计层面，发起者企业应如何提升参与者企业的感知价

值。具体而言，未来的研究可探索：（1）积分制度的设计如何降低参与者企业对经济成本及不公

平性的感知；（2）参与者企业的选拔制度如何增强正溢出效应；（3）对用户的管理制度如何抑制

或防止负溢出效应；（4）数据分享制度如何帮助参与者企业定位和服务消费者。

其次，未来的研究应从参与者企业的视角探索其从联合型忠诚计划中获取价值所需的资

源、能力与策略。具体而言，未来的研究可探索：（1）参与者企业如何凭借自身品牌资源和顾客

资源降低其在联合型忠诚计划中的经营成本；（2）参与者企业可通过哪些消费者获取策略来充

分利用联合型忠诚计划的正溢出效应；（3）参与者企业应如何利用数据资源开展精准营销，例

如，如何基于消费者的消费习惯和隐私感知风险对消费者进行细分，如何根据消费者对联合型

忠诚计划的使用轨迹制定顾客获取与顾客保留策略等。

3. 不同忠诚形态之间的转化机制

未来的研究可探索：（1）参与者企业可通过何种策略（如，密集促销、顾客互动、数据利用）

引导消费者—计划忠诚向消费者—企业忠诚的转化；（2）发起者企业可通过何种策略（如，兑换

政策、互动活动）引导消费者—企业忠诚向消费者—计划忠诚的转化；（3）消费者忠诚转化过程

中可能出现的负面效应，如某知名参与者企业因成为消费者积分兑换焦点对象而承担了更高

的成本，却未因该联合型忠诚计划而获得新增重复购买量，从而感知价值降低，进而对该联合

型忠诚计划的忠诚弱化。
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Coalition Loyalty Programs: A Literature Review
and Prospects
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Summary: Coalition loyalty programs, compared with traditional standalone loyalty programs,
represent an innovative customer relationship management tool. It is also known as loyalty program
partnership, multi-vendor loyalty program, or universal loyalty currency program. This paper provides a
framework （i.e.,  program design-working mechanisms-program outcomes）  for  understanding the
effectiveness of a coalition loyalty program based on the literature review.
　　The paper begins with the review of three most important decisions in the coalition loyalty program
design, i.e., user portfolio, reward structure, and partnership portfolio.
　　This paper then reviews three working mechanisms of the coalition loyalty program identified from
literature, integrating both positive and negative effects related to each mechanism. First, perceived
value, determined by the difference between perceived benefits and perceived costs, is a key mechanism
of the coalition loyalty program to attract and maintain both the participating group and consumers.
Consumers’ perceived benefits increase due to various opportunities to earn and redeem points, while
their perceived costs increase as the program complexity and point price increase. The participating
group can perceive more benefits because of the opportunities for co-marketing campaigns and market-
based assets access; whereas the increasing costs for points redemption can increase their perception of
program costs. Second, spillover effects occur between the participating group and the program sponsor,
and can be either positive or negative. Although positive spillover effects help to keep the participating
group in the program overtime, only those companies showing high fit with each other can enjoy such
reinforcing effects. Negative spillover effects occur when one or some participating companies fail to
serve  consumers,  which  can  be  mitigated  if  the  program  offers  high-level  special  treatment  to
consumers. Last, data effects indicate that both the program sponsor and the participating group can
benefit from customer analytics using data collected by the coalition loyalty program. However, data
privacy concerns may prevent consumers from adopting or using such a program.
　　Furthermore, this paper reviews various outcomes of a coalition loyalty program. Consumers can
develop either behavioral or attitudinal loyalty to the program or the participating group. Consumer-
program loyalty and consumer-company loyalty can influence each other interactively. Although the
coalition loyalty program is effective in customer acquisition, its effectiveness is relatively limited in
customer retention, especially for the participating group.
　　In closing, this paper suggests several promising avenues for future research.

Key words: coalition loyalty program; customer relationship management; perceived value; 
spillover effect; customer data privacy
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