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摘要:随着各商业银行规模的扩大以及外资商业银行的冲击，国内商业银行面临着巨大的挑

战，如何维护顾客忠诚成为商业银行的一大难题。文章以关系营销为背景，分析了目前商业银行在
维护顾客忠诚所面临的挑战及其影响因素，并从提高消费者的意识、获得消费者信任、建立银行与
消费者的联系、提升顾客满意、鼓励顾客分享和巩固顾客忠诚等角度进行了探讨。不但丰富了商业
银行维护顾客忠诚策略的理论研究，而且给商业银行维护顾客忠诚提供了具体的可操作性建议，具

有一定的现实意义。
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一、引言

商业银行是以利润最大化为经营目标，以多种金融负债筹集资金和多种金融资产为经营对象，具有信用

创造功能，向客户提供多种金融服务的金融企业。中国目前有 5 家国有商业银行，100 多家城市商业银行，
随着各商业银行规模与业务的扩展，商业银行的数量一直在增加。商业银行越来越大的行业规模，以及外资
银行的加入，让国内商业银行的处境变得极具挑战，商业银行的做大做强任重道远。
“二八法则”发现，20%的产品或客户，为企业赚得约 80%的销售额，而开发一个新顾客的成本是保留一
位老顾客成本的五倍，所以顾客忠诚能够降低企业成本，维护顾客忠诚也变得特别重要。中国是一个讲究
“关系”的社会，关系营销在中国是一种特殊的营销方式并且处在不断的发展之中。商业银行在关系营销的
背景下该如何维护顾客忠诚是一个值得探讨的问题。

二、文献综述

(一)关系营销内涵

关系营销是把营销活动看成是一个企业与消费者、供应商、分销商、竞争者、政府机构及其他公众发生互
动作用的过程，其核心是建立和发展与这些公众的良好关系。关系营销最早在 1983 年由美国学者白瑞提
出。白瑞(1983)认为关系营销是吸引、维持和增强客户关系，1996 年发展为关系营销是为了满足企业和相
关利益者的目标而进行的识别、建立、维持、促进同消费者的关系并在必要时终止关系的过程，这只有通过交
换和承诺才能实现。［1］杰克逊(1985)认为关系营销关注于吸引、发展和保留客户关系。［2］摩根和亨特(1994)
认为关系营销旨在建立、发展和维持成功关系交换的营销活动。［3］顾曼森(2002)认为关系营销就是市场被
看作关系、互动与网络。［4］

不同的学者从不同的角度来看待关系营销，也给出了不同的定义。各位学者的定义有以下共同之处:
(1)关系营销是一种处理不同群体之间关系的营销活动;(2)关系营销旨在建立、发展成功的关系，并渴望获
得维系和保持稳固;(3)关系营销需要通过互动来获得，需要通过交换或承诺。(4)关系营销的环境广阔，不



仅存在于实体经济中，也存在于虚拟网络中。本文的关系营销，主要指企业与消费者(顾客)所建立并需要
维护的关系。
一般来说，关系营销存在以下几种形态:(1)亲缘关系营销形态，主要是依靠家庭血缘关系进行的营销，

如兄弟姐妹间的营销活动;(2)地缘关系营销形态，指营销人员所处地域空间为界所从事的营销活动，如老
乡间的营销活动;(3)业缘关系营销形态，指同一职 /行业间进行的营销活动，如同事间的营销活动;(4)文化
习俗关系营销形态，指公司(企业)及其人员间具有共同的文化、信仰、风俗、习俗为基础进行的营销活动;
(5)偶发性关系营销形态，指特定的时间和空间下偶遇形成的关系营销，如营销人员在旅途中聊天无意中达
成的交易。关系营销的形态多样，也为我们灵活应用关系营销提供了更多的可能性。根据行业的性质、客户
的特性等来选择正确的关系营销的形态显得很重要。
(二)顾客忠诚概述

在营销实践中，顾客忠诚被定义为顾客购买行为的连续性，指客户对企业产品或服务的依赖和认可、长
期购买和使用该产品或服务而表现出的思想和情感上的高度信任和忠诚的程度，是客户对企业产品在长期

竞争中所表现出的优势的综合评价。科特勒和凯勒(2006)认为忠诚的顾客会重复购买某企业的产品并发
出正向口碑，为其它顾客购买本企业的产品做正面的引导，有助于增加企业的收入。［5］顾客忠诚有包括以下
几种类型:(1)垄断忠诚:企业是垄断经营，顾客对企业低依恋，高忠诚，如中国移动;(2)懒惰忠诚:顾客因懒
惰而不愿去寻找其它供应商，对企业低依恋、高重复购买;(3)价格忠诚:顾客忠诚于提供最低价格的零售
商，顾客对价格比较敏感，低依恋、低重复购买;(4)激励忠诚:顾客会在企业进行奖励活动时进行购买，活动
结束，则在另一个举行奖励活动的公司购买产品或服务，特点是低依恋、高重复购买;(5)超值忠诚:指对企
业高依恋、高重复购买的顾客，此类顾客最能给企业创造高额价值。
由此我们得出，要获得顾客的垄断忠诚必须要具备一定的政治权力或专项技术等独有的优势，要取得顾

客的懒惰忠诚则需要有良好的地缘优势，要博得价格忠诚与激励忠诚的顾客的欢心，则需要拿出一个符合顾

客预期的价格以及良好的促销方案，超值忠诚的顾客是企业盈利的最大动力，也是最需花精力去经营的客

户，应该整合企业的综合优势，在市场竞争中努力争取保持顾客。
(三)关系营销与顾客忠诚综述

关于关系营销与顾客忠诚，为数不多的学者做了相关的研究。王丽芹(2013)认为顾客忠诚是关系营销
的中心，并认为关系营销的经营哲学是采取不同的方式来对待不同的客户，关系营销可以通过向客户提供长

期的附加利益、架起公司与客户之间的关系桥梁以及强化品质和服务等途径来实现。［6］向绍信(2008)认为
基于关系营销的顾客忠诚提升应该从以下几个方面着手:顾客细分;建立内部营销体系;建立客户关系管理

系统;提供优质的产品和完善的服务;建立高效的覆盖目标市场的渠道;强化结构性联系。［7］徐畅(2012)也
认同“顾客忠诚是关系营销的中心环节”的观点，顾客忠诚是企业实施关系营销的目的所在，而关系营销是
建立顾客忠诚又是一种互动关系，二者的成功实施对于企业的最终结果是相同的。［8］

(四)关系营销在商业银行中的应用

王晓枫(2000)认为，之所以要在商业银行开展关系营销，一方面是因为商业银行随着社会大环境的变
化而面临巨大的竞争压力，促使商业银行实行关系营销，另一方面是传统的营销方式及手段的落后促使商业

银行向关系营销转变，最后潜在的获利能力和信息技术的高速发展是促使商业银行向关系营销转变。他认
为在商业银行中应用关系营销存在以下问题:(1)金融法规不健全、行政干预过多等现象导致其缺乏良好的
营销环境;(2)目前的商业银行体制缺乏了对关系营销的正确认识;(3)缺乏对营销战略的统一规划和总体
策划，导致不能灵活的应对激烈的市场竞争;(4)缺乏对市场需求情况的全面了解;(5)缺少高素质的营销人
员。关系营销在商业银行中的应用趋势日趋明显，但是上述问题导致其应用有阻碍。［9］

从目前的研究来看，关于关系营销和顾客忠诚的研究已经展开，但是对关系营销对维护商业银行顾客忠

诚策略研究却几乎是空白。本文针对这一空白进行研究，对丰富理论、指导实践具有一定的意义。

三、商业银行面临的挑战及顾客忠诚影响因素分析

2001 年中国加入 WTO后，使商业银行的处境挑战与机遇并存。江安琪(2007)认为外资银行的进入，一
方面引入了银行的竞争机制，打破了我国之前银行国家控股的格局，唤醒了商业银行的竞争意识，促进了商
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业银行的改革与发展;另一方面，也有利于我国商业银行对外资银行的经营模式等进行学习与借鉴，可以取

其精华去其糟粕，利于我国商业银行的健康转型，同时还拓展了外资的进入渠道，有利于国内的融资。但是
外资银行的进入，也给商业银行带来了巨大的挑战。首当其冲的是业务的争夺，外资银行在某些业务上占据
优势，其进驻会对中国商业银行的某些业务构成威胁;然后是人才的争夺，外资企业待遇丰厚，是很多有才之

士的好去处，无形中抢占了商业银行的人才资源;再是会跟中国的商业银行争夺客户资源，外资企业将与国

内的商业银行共同抢占中国的市场份额，特别是一些高端的大客户容易被吸引过去;还提高了商业银行的经

营风险以及监管的难度。［10］

外资企业的进入，让商业银行面临诸多挑战。而国内数量诸多的商业银行，让竞争更加激烈。在激烈的
竞争环境下，如何维护好顾客忠诚，特别是能给银行带来高额收益的超值顾客忠诚，成为商业银行取胜的重

要法宝之一。
一些学者也意识到了顾客忠诚对商业银行的重要性，对影响商业银行顾客忠诚的影响因素进行了的研

究。胡瑜慧(2006)认为影响商业银行顾客忠诚的因素有转移成本、顾客满意、顾客信任以及顾客认知价值。
她认为转换成本能提高顾客重复购买率，但不一定能改变顾客态度;顾客满意并不等同于顾客忠诚，只有感

知服务质量超出顾客预期才产生顾客忠诚;顾客信任可以增加顾客满意，提高顾客忠诚;顾客感知价值是客

户忠诚的核心决定因素，直接影响客户忠诚，且决定了客户满意和信任，应该从提高顾客感知服务质量和降

低顾客感知付出两方面来提高顾客的感知价值。［11］赵 凯等(2007)等认为影响商业银行顾客满意的因素
有:(1)顾客满意，顾客满意与顾客忠诚是强正相关关系，顾客满意越高，就越容易进行重复光顾和口碑宣
传，对银行也越忠诚，而顾客满意的最大影响因素是银行服务质量，服务质量与顾客满意成正相关;(2)顾客
价值，包括产品、服务、人员、形象价值等，其对顾客消费态度和再次购买意愿起决定性作用，与顾客保留时间
强正相关;(3)转换成本，包括过程、经济、关系转换成本，对于理性的顾客，只有当顾客利益大于转换成本
时，顾客才会维持顾客忠诚。［12］

综上所述，顾客满意、顾客信任、顾客感知价值、转换成本是影响商业银行顾客忠诚的影响因素，虽然每
个影响因素的作用效果和条件有所差异，但是对顾客忠诚都有影响，商业银行顾客忠诚的提高，要综合考虑

这些因素来制定出符合实际的合理的方案。

四、关系营销背景下维护商业银行顾客忠诚的策略

顾客忠诚对商业银行至关重要，如何提高商业银行的顾客忠诚已经成为学者研究的问题。胡瑜慧
(2006)认为，提高商业银行顾客忠诚的措施有:(1)树立客户至上的理念;(2)利用数据仓库，对顾客分类管
理并实行个性化服务;(3)对业务流程进行创新;(4)进行内部营销。［11］赵 凯等(2007)认为提高商业银行
的顾客忠诚应该从以下几点着手:(1)提高银行服务质量，降低顾客成本，创造顾客满意和顾客价值，想顾客
之所想，为顾客进行量身定做的一对一服务等来提高服务质量;(2)建立顾客数据库并对顾客进行分类管
理，实行差别化服务;(3)加强顾客沟通，分析顾客流失原因。［12］

由此我们可知，提高商业银行顾客忠诚的策略有:客户至上等理念来提高服务质量;建立顾客数据库对

客户进行分类管理;跟顾客保持沟通;业务流程创新和内部营销。关系营销主要是建立一个连接企业与消费
者之间的纽带，让两者建立一种和谐稳固的关系。在中国，“关系”一词具有了独特的文化内涵，关系不仅仅
是血缘、亲缘的联系，很多私人之间的联系都可以称为关系，这就扩大了关系的内涵，也为关系营销的开展奠
定了群体基础。在关系营销背景下，维护商业银行的顾客忠诚应该从提高消费者的意识获得消费者信任、建
立银行与消费者的联系、提升顾客满意、促进顾客分享和巩固顾客忠诚几个方面来入手。具体的措施如下:
(一)找准银行定位，打造银行特色，树立银行品牌，赢得顾客信任

我国商业银行数量多，能否在众多银行中脱颖而出并在消费者心中占一席之地，找准定位，打造特色并

树立自己的品牌显得尤为关键。一个独特的定位能够让顾客清晰地理解该银行的宗旨和内涵，一个好的品
牌能够赢得顾客的信任，让该银行变得可信赖甚至是持续的信赖。例如 2013 年被评为最佳全国性商业银行
的中国工商银行，其定位于建设最盈利、最优秀、最受尊重的国际一流现代金融企业，其信用卡业务是其一大
特色，被《环球金融》评为 2014 年度中国最佳公司信用卡，其 2013 年同时获得全国性商业银行财务评价和
全国性商业银行核心竞争力第 1 名，树立了自己的品牌，在顾客心中占据了一席之地，强大的品牌支撑也赢
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得了顾客信任，让其在 2014 年继续创造辉煌。
(二)灵活多样地建立顾客数据库，创建银行与顾客良好的沟通纽带

关系营销的第一步是建立银行与顾客的联系，只有建立了与顾客的关系，才能有针对性地跟顾客建立高

效的沟通并对顾客关系进行维护，减少企业维护顾客关系的成本，因此，顾客数据库的建立就显得尤为重要。
商业银行的顾客主要是办理金融业务，涉及少量的实物交易。商业银行在建立顾客数据库时可以采用以下
方法:(1)会员信息登记。对于大中型客户实行 VIP 特殊服务，为其办理 VVIP 或 VIP 卡，登记其详细信息，
并进行分类管理，但做好保密工作，防止信息泄露;(2)有奖信息登记。对于普通客户可以采用有奖信息登
记的方法。一些新业务可能需要进行后期的跟踪反馈或促进后期交易，需要对顾客进行维系，可以采用有奖
登记让其获得礼品来自愿留下客户信息;(3)对业务资料进行整理。业务员可以有针对性的对需要维系的
顾客进行业务资料的的信息整理，给顾客建立一个数据库。
(三)定期做好客户关系的梳理和维护，促进顾客忠诚

数据库的建立主要是为客户关系的梳理和维护打好基础。银行业务繁多，种类繁杂，客户需求不同，客
户质量也参差不齐。这就需要银行对客户关系进行梳理，可以根据业务种类、业务金额、客户类别等方式进
行归类汇总或挑选出优质客户。根据“二八法则”，老客户能够创造银行 80%的利润，所以客户关系的维护
是银行利润的来源。银行可以通过以下方法进行维护来提升顾客忠诚:(1)量身定做的纪念日祝福和礼物。
对于大中型客户，银行可以根据数据库在其生日、办理业务周年纪念日等特殊日子发送为其量身打造的温情
祝福和送上真诚而有意义的礼物;(2)业务温情告知。当银行发行适合该客户的新业务或很有投资理财性
质的业务时，可以向客户发送短信进行温情告知，并送上温情问候;(3)送上专属特权。银行可以举行一些
特殊意义的促销活动，如发行一款很火爆的理财产品，只有身份证号尾号为 1 的客户才能购买，满足客户的
特殊存在心理。
(四)提高办事效率，实行人性管理，提升顾客满意度

排队等候一方面浪费客户的时间，另一方面也消耗客户的耐心，会让客户产生焦虑烦躁的情绪。管理不
当会导致秩序混乱，很损害银行的形象，增加客户的不耐烦与厌恶心理。一方面，银行工作人员要提高办事
效率，尽量快速便捷地满足客户需求解决客户问题，另一方面，银行可以做好现场管理，例如提供免费 WIFI、
放置报纸杂志、播放电视等分散客户注意力;抓好前台服务质量，合理建议业务处理方法，减少客户不必要的
排队麻烦;为客户提供开水，尽量缓解客户的焦躁心理。通过这些人性化服务来提升顾客满意度。
(五)鼓励顾客分享，争取顾客“旧人带新客”
忠诚顾客对银行具有很大的价值，银行要努力开发和维护老顾客。一个好的口碑是可以带来新的效益

的。银行要努力让顾客进行分享，对银行的信息进行传播扩散，同时让好口碑家喻户晓。在互联网迅速发展
的这个时代，银行可以在官网上设立一个分享板块，专门来让顾客进行业务或服务的心得分享。一方面顾客
真实的分享心得可以为其它顾客提供参考与借鉴，是了解银行的一大途径，另一方面也对银行的员工有督促

作用，有利于员工提高服务质量。好的分享可以让老顾客带新的顾客进来，实现“旧人带新客”的良好循环。
(六)开展地缘、亲缘、业缘关系营销，巩固顾客忠诚
关系营销最常用的为地缘、亲缘和业缘营销，银行可以开展关系营销，来巩固顾客忠诚。具体措施如下:

(1)开展地缘关系营销，提高商业银行的价格忠诚和激励忠诚。商业银行可以在银行网点附近的居民区、商
业区等展开地缘关系营销，在一些资产业务上开展特色系列活动，主打几款收益高的证券业务，举办有特色

的贷款活动，让利给顾客，让顾客感知到银行的让利力度，提高顾客的感知价值，开发和维护价格忠诚和激励

忠诚客户;(2)开展地缘关系营销，增加顾客满意，提高顾客的懒惰忠诚。懒惰忠诚的顾客一般按照就近原
则办理银行业务，地缘关系营销就显得很重要。商业银行可以在网点附近开展地缘关系营销，突出银行的门
面，让银行容易被识别;增加顾客间的沟通，及时发现懒惰顾客的不满意之处，适当的做出改善向顾客推荐银

行“双赢”的特色银行活动，让顾客获得超值的顾客感知价值，用收益稳住懒惰顾客，实现长期的稳定地顾客
忠诚;(3)开展亲缘关系营销，提高顾客满意与信任，获得和维护超值忠诚客户。超值忠诚的顾客是商业银
行获利最多且最需要维护的顾客群体，是商业银行顾客忠诚维护之中的重中之重。亲缘关系营销，主要针对
员工的亲缘关系开展，银行的工作人员一定认可银行的文化，对银行的业务也熟悉，把银行的业务介绍给亲

人，让亲人成为银行的忠诚客户并获得良好的收益，不失为一种好的关系营销;(4)开展业缘关系营销，实行
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内部营销。员工是银行的宝贵的资源，能为银行创造很多的财富，自身也可以是银行的客户。商业银行可以
开展内部营销，让员工成为银行的长期客户，让员工与银行一起成长，让员工享用银行的收益高的业务，把员

工变成银行的超值忠诚客户。
有人的地方就有市场，中国是一个有 13 亿人口的大国，其市场容量巨大，具有很大的发展潜力。现阶

段，我国商业银行是机遇与挑战并存，开展关系营销是商业银行的一大趋势。商业银行要在激烈的竞争中脱
颖而出并获得良好的发展，需要找准自己的定位、打造自己的特色、获得顾客信任，通过建立数据库来建立与
顾客沟通的纽带并进行客户关系的维护，同时通过开展各种形式的关系营销来提高服务质量和顾客感知价

值，最大程度地做到让顾客满意，从而提升顾客忠诚。
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The Strategy Study on Maintaining Customer Loyalty of Commercial
Banks under the Background of the Ｒelationship Marketing

HU Liwen， WANG Ziyin
(Jiangxi Normal University，Nanchang，Jiangxi 330022，China)

Abstract:With the expansion of the commercial banks and the impact of foreign commercial banks，domestic
commercial banks are facing enormous challenges，how to maintain customer loyalty has become a major problem． At
the background of relationship marketing，this paper discusses the current challenges and other factors in maintai-
ning customer loyalty，and gives suggestions from increasing consumer’s awareness，gaining their trust，establishing
links between banks and consumers，improve customer satisfaction，promoting customer sharing and consolidating
customer loyalty． It not only enrich the strategy theory of commercial banks to maintain customer loyalty，but also
provide specific operational suggestions，so it has certain practical significance．
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