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双归属维度的顾客信任与顾客价值的关系研究

付晓蓉，唐小飞，阳知妹

（西南财经大学 工商管理学院，四川 成都 ６１００７４）

摘要：客户价值管理是企业管理的核心，客户价值的提升取决于客户信任的水平。现有文献表明客户信任有

两个归属维度，即员工信任和企业信任。其中员工信任在服务企业中占据有十分重要的地位。本文从客户价

值与客户信任间关系入手，以客户信任的双归属维度为研究视角，运用结构方程模型证明了不同服务情境下

两种归属维度的客户信任对客户价值的影响，并就服务企业如何充分利用不同归属维度的客户信任来实现

客户价值的最大化提出了政策性建议。
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１ 引言

客户价值（ＣＶ－ｃｕｓｔｏｍｅｒｖａｌｕｅ）一直是理论
和实务界共同关注的焦点［１，２］（Ｚａｉｔｈａｍｌ，１９８８；
Ｗｏｏｄｒｕｆｆ，１９９７），是决定客户购买行为和产品选
择的关键因素，是企业持续的竞争优势源泉。实

现有效的客户价值管理，提升客户满意进而实现

客户忠诚是客户关系管理的重要内容。客户价值

的影响因素除产品服务质量这一因素外，也受客

户信任的影响［３］（ｋｅｒｉｎ，ＪａｉｎａｎｄＨｏｗａｒｄ，１９９２）。
现有的研究在客户信任与客户价值关系上存在分

歧：部分学者从信任形成的结果层面分析，认为信

任能有效降低客户交易成本，减少交易的不确定

性和降低交易风险，同时也为实现消费需求的充

分满足和最终提高客户价值提供了条件［４，５］

（Ｗａｌｔｅｒ，２０００；Ｓｉｄｒｅｓｈｍｕｋｈ， Ｓｉｎｇｈ ＆ Ｓａｂｏｌ，
２００２）。因此信任水平决定客户价值。另一些学

者从信任形成的过程入手，认为客户在决定具体

的消费行为之前，会形成一定程度的价值预期，如

果将行为视为信任的一种体现，那么客户价值就

是这种信任行为的前因［６，７］（Ｄｏｎｅｙ＆Ｃａｎｎｏｎ，
１９９７；刘建新，２００６）。究竟是客户信任导致客户
价值的提升，还是客户价值决定客户信任水平呢？

笔者认为，产生分歧的原因是现有研究简单地将

客户信任视为单一维度变量，忽略了不同维度的

信任与客户价值间关系的差异，某些维度的客户

信任基于价值感知而提升，某些维度的信任却先

于价值产生，并决定感知价值水平。

客户信任是个多维度的概念。Ｐａｒｓｏｎｓ
（２００２）指出，影响客户关系的因素有两方面：人
际关系与组织关系［８］。由此建立的客户信任被

区分为员工信任与企业信任［５，９，１０］（Ｓｉｄｒｅｓｈｍｕｋｈ，
Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ，２００２；Ｙｉｍ，Ｔｓｅ＆Ｃｈａｎ，２００８；付晓
蓉，２００９）。这两个维度的客户信任间存在区
别［１１，６，１２，１３］（Ｓｗａｎ＆Ｎｏｌａｎ，１９８５，Ｄｏｎｅｙ＆Ｃａｎ
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ｎｏｎ，１９９７，Ｍａｃｉｎｔｏｓｈ＆Ｌｏｃｋｓｈｉｎ，１９９７，Ｐａｌｍａｔｉｅｒ，
２００７），这种区别在不同的服务情境中更为显
著［５，９］（Ｓｉｄｒｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ，２００２；Ｙｉｍ，
Ｔｓｅ＆Ｃｈａｎ，２００８）。这意味着企业不加区分地、笼
统地分析客户信任，会带来它与客户价值间关系

认知上的混淆，会让理论研究与企业管理步入误

区［１３］（Ｐａｌｍａｔｉｅｒ，Ｓｃｈｅｅｒ＆Ｓｔｅｅｎｋａｍｐ，２００７）。所
以实施客户关系管理的前提是要将客户信任按照

不同的归属维度进行区分研究。

虽然现有的研究验证两种归属维度的客户信

任在不同服务情境下的差异，但却未能将这种差

异扩展到客户信任与客户价值的关系中。究其原

因：一是现有研究探讨了客户信任与客户价值间

关系，但是并未清晰论证二者之间的作用机理，这

使得企业在建立客户信任及提升客户价值方面缺

乏有效的理论支撑。二是现有文献大多数是在单

一维度下来讨论客户信任与客户价值间关系的。

这导致客户信任与客户价值间关系的结论出现分

歧，不利于梳理客户关系形成与提升的具体过程，

不利于企业实施有效的客户关系管理。

为了为企业实施客户关系管理提供必要的管

理思路，弥补现有研究的不足，本文拟在客户信任

的双归属维度视角下，结合不同的服务情境，建立

如图１的概念模型来梳理两种归属维度的客户信
任与客户价值间的相互关系。

图１　员工信任、企业信任与顾客价值间关系的概念模型

Ｆｉｇｕｒｅ１　Ａｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｍｏｄｅｌｏｆｓｔａｆｆｔｒｕｓｔ，ｆｉｒｍｔｒｕｓｔａｎｄ

ｃｕｓｔｏｍｅｒｖａｌｕｅ

２ 研究假设

在双归属维度视角下客户信任与客户价值间

的逻辑关系推理和假设演绎。

２．１　企业信任、员工信任与客户价值的相互关系
客户价值的核心是感知利得与感知利失之间

的权衡［１４］（白长虹，２００１）。现有文献表明企业信
任会增加客户服务质量感知与降低风险，进而提

升客户价值。Ｋｅｒｉｎ，Ｊａｉｎ＆Ｈｏｗａｒｄ（１９９２）报告
了在零售环境中信任对价值的影响［３］，Ｗａｌｔｅｒ
（２０００）在研究企业间信任时指出客户信任会增
加关系价值［４］。另一方面员工信任增加客户价

值，Ｇｕｍｍｅｓｓｏｎ（１９８７）认为员工与客户间的信任
关系，有助于提升客户的服务质量感知［１５］。因为

拥有客户信任的员工有更强的信息获取能力［１６］

（Ｈｕｎｇ，Ｇｕ，＆Ｔｓｅ，２００５），他们更清楚地知晓客
户的个性化需求，能提供更优质的服务；同时这种

信任也能降低客户的风险感知［９］（Ｙｉｍ，Ｔｓｅ，ａｎｄ
Ｃｈａｎ，２００８）。Ｓｉｄｒｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ（２００２）
的研究表明，客户对员工的信任以及对管理制度

和实践的信任都会对客户价值产生积极影响［５］。

由此本文提出如下假设：

Ｈ１ａ：员工信任对客户价值具有正向影响；
Ｈ１ｂ：企业信任对客户价值具有正向影响；
Ｈｅｓｋｅｔｔ等人（１９９４）指出企业提供给客户的

感知价值将会影响客户满意和信任［１７］，交往的经

验给了双方相互了解的机会，有助于信任的建立

与提高。实证研究也说明了经验与信任之间存在

着正相关关系［１８，１９］（Ｇａｎｅｓａｎ，１９９４；Ｈｏｎｇ－Ｙｏｕｌ
Ｈａ，２００４）。刘建新（２００６）的研究表明客户信任
的建立是基于企业能够提供满足客户需要的核心

价值或服务价值［７］。所以本文认为客户价值是

客户信任的重要前因，它对两种归属维度的客户

信任都会产生影响，为此提出假设：

Ｈ２ａ：客户价值对员工信任具有正向影响；
Ｈ２ｂ：客户价值对企业信任具有正向影响。

２．２　员工信任与企业信任的相互转化关系
无论两种归属维度的客户信任产生的时序如

何，它们之间会相互影响。首先员工信任会对企

业信任产生影响，这与代理理论是一致的，也与判

断中的因果归因相吻合。根据代理理论，员工做

为组织代理人与客户进行互动，其行为不是完全

独立的实体行为。因此，客户对员工的信任越大，

越可能对其所在的企业产生更高的信任。归因原

理也证实了客户会将对员工的信任部分归因于企

业文化、报酬机制以及员工招聘培训等活动［２０］
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（Ｈｅｓｋｅｔｔ，Ｓａｓｓｅｒ＆Ｓｃｈｌｅｓｉｎｇｅｒ，１９９７）。Ｃｒｏｓｂｙ和
Ｓｔｅｐｈｅｎｓ（１９８７）证明对员工的满意会使客户对核
心服务的判断产生积极影响［２１］。Ｄｏｎｅｙ＆Ｃａｎｎｏｎ
（１９９７），Ｓｉｒｄｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ（２００２），Ｙｉｍ，
Ｔｓｅ＆Ｃｈａｎ（２００８）认为客户对员工的信任越强，
他对企业的信任就越有利［６，５，９］。

其次，企业信任也可能提高员工信任水平。

Ｄｏｎｅｙ＆Ｃａｎｎｏｎ（１９９７）提出当客户对销售人员只
有有限的知识时，他们对企业的信任可能对销售

人员信任产生影响［６］。Ｓｉｒｄｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ
（２００２）也表明客户对企业管理制度和实践的信
任将会积极影响客户对前线员工的信任［５］。由

此，本文假定：

Ｈ３ａ：员工信任对企业信任有积极的影响；
Ｈ３ｂ：企业信任对员工信任有积极的影响。

２．３　不同服务情境下两种归属维度的客户信任
与客户价值间关系的差异

　　目前许多服务能在关系—交易两个维度进行
分类［２２］（Ｄｗｙｅｒ，Ｓｃｈｕｒｒ，ａｎｄＯｈ１９８７）。Ｂｏｗｅｎ
（１９９０）通过对服务的核心特征进行聚类分析，将
服务分为三类：（１）通过高度的客户接触与高程
度的定制化直接服务于个体；（２）直接服务于个
体的服务，这需要适中到少量的客户接触与低定

制化；（３）通过提供标准化服务直接服务于大众，
中度的客户接触与低定制化服务［２３］。他以美发

和快餐店分别作为第一类与第三类的例子。Ｓｉｒｄ
ｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ则以航空服务和服装零售
对应 Ｂｏｗｅｎ的第一和第三类例子［５］。Ｙｉｍ，Ｔｓｅ
＆Ｃｈａｎ（２００８）正式将服务分为关系型服务和交易
型服务［９］，关系型服务是一种高客户接触和高定

制化服务，服务存在不确定性，客户高度依赖服务

员工。交易型服务则是一种低客户接触和高标准

化服务，服务简便且高度专业化，客户需要的员工

服务较少。

Ｈｕｔ＆Ｓｐｅｈ（１９９５）指出关系型服务需要员
工帮助客户更好地理解企业运营目标和流程，以

形成更强的承诺［２４］；在交易型服务中，客户有更

低的卷入度，企业会通过更多样化的服务来满足

客户寻找刺激的动机。Ｓｉｒｄｅｓｈｍｕｋｈ，Ｓｉｎｇｈ＆Ｓａｂｏｌ
（２００２）的研究表明员工信任和管理政策和实践
信任对客户价值的影响在不同服务中会有所偏

重［５］。Ｙｉｍ，Ｔｓｅ＆Ｃｈａｎ（２００８）研究［９］指出在关系

型服务中员工信任对客户忠诚起主要作用，而在

交易型服务中员工信任的影响很小，客户价值对

客户信任的影响则与之相反。由此，本文提出如

下假设：

Ｈ４ａ：关系型服务中员工信任对客户价值起
主要作用；

Ｈ４ｂ：交易型服务中企业信任对客户价值起
主要主用；

Ｈ４ｃ：关系型服务中客户价值的提升带来企
业信任；交易型服务中客户价值的提升带来员工

信任。

３ 研究设计与数据分析

３．１　问卷发放与数据回收
笔者选取以关系为主的美发业和以交易为主

的服饰业作为研究背景，对成都地区消费者进行

问卷调查。调查分为预调和大样本调查两个阶

段。预调阶段样本量按照问卷中量表题项的

３～５倍确定［２５］（吴明隆，２０００），即每个行业样本
量为１００份。该阶段样本发放主要采用电子邮件
和住宿区拦截方式，集中于 ２００９年 ６月至 ７月
间。笔者根据预调查的信效度分析对问卷进行调

整。大样本调查集中于２００９年８月至９月间进
行。验证性因子分析至少需要 ２００个样本［２６］

（Ｈｏｌｔｅｒ，１９８３），因此该阶段在两个行业分别发放
问卷２３０份，主要采用商场、学生宿舍拦截方式发
放。问卷回收中，美发行业回收有效问卷２１９份，
问卷回收率９５．５％，服饰行业回收有效问卷２２４
份，问卷回收率９７．８％。
３．２　信效度检验

１、信度检验。
本文用ＳＰＳＳ１５０对两个行业的量表信度进

行分析（如表１）。两个行业量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈａｌ
ｐｈａ均高于０７０，量表具有较好的信度。
２、效度检验。
两个行业中各题项的标准载荷值均大于标准值

０７，Ｒ２值与ＡＶＥ值均超出０５的可接受水平（如表
２），两个行业各变量均具有较好的收敛效度。
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表１　信度检验

Ｔａｂｌｅ１　ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｔｅｓｔ

美发行业信度分析 服饰行业信度分析

Ｉｔｅｍ Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ Ｉｔｅｍ Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ

员工能力（ＣＴ１－ＣＴ３） ０．８５０ 员工能力（ＣＴ１－ＣＴ３） ０．８２０

员工态度（ＣＴ４－ＣＴ６） ０．８３９ 员工态度（ＣＴ４－ＣＴ６） ０．７８６

问题解决（ＣＴ７－ＣＴ９） ０．８３１ 问题解决（ＣＴ７－ＣＴ９） ０．７４８

ＣＴ１－ＣＴ９ ０．９１２ ＣＴ１－ＣＴ９ ０．９０５

企业能力（ＥＴ１－ＥＴ３） ０．８０７ 企业能力（ＥＴ１－ＥＴ３） ０．８２２

企业态度（ＥＴ４－ＥＴ６） ０．８０４ 企业态度（ＥＴ４－ＥＴ６） ０．７２２

问题解决（ＥＴ７－ＥＴ９） ０．８０４ 问题解决（ＥＴ７－ＥＴ９） ０．８０６

ＥＴ１－ＥＴ９ ０．９０５ ＥＴ１－ＥＴ９ ０．９０５

功能价值（ＣＶ１－ＣＶ３） ０．８０１ 功能价值（ＣＶ１－ＣＶ３） ０．８４９

情感价值（ＣＶ４－ＣＶ５） ０．７８５ 情感价值（ＣＶ４－ＣＶ５） ０．７５８

成本感知（ＣＶ６－ＣＶ７） ０．７８２ 成本感知（ＣＶ６－ＣＶ７） ０．７９９

总体价值感知（ＣＶ８－ＣＶ１０） ０．８３７ 总体价值感知（ＣＶ８－ＣＶ１０） ０．８２７

ＣＶ１－ＣＶ１０ ０．９１６ ＣＶ１－ＣＶ１０ ０．９２７

表２　收敛效度测量

Ｔａｂｌｅ２　ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｔｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔ

美发行业 服饰行业

潜变量 题项 标准载荷 Ｒ２ ＡＶＥ 潜变量 题项 标准载荷 Ｒ２ ＡＶＥ

企
业
信
任

员
工
信
任

客
户
价
值

ＣＴ１ ．８１８ ０．６６９
ＣＴ２ ．７８９ ０．６２３
ＣＴ４ ．７７９ ０．６０７
ＣＴ５ ．８３０ ０．６８９
ＣＴ６ ．８８７ ０．７８７
ＣＴ７ ．７９９ ０．６３８
ＣＴ８ ．７４５ ０．５５５
ＣＴ９ ．８２３ ０．６７７
ＥＴ１ ．７３４ ０．５３９
ＥＴ２ ．７７４ ０．５９９
ＥＴ３ ．８３０ ０．６８９
ＥＴ４ ．７７３ ０．５９７
ＥＴ５ ．７９３ ０．６２９
ＥＴ６ ．８２３ ０．６７７
ＥＴ７ ．９０１ ０．８１２
ＥＴ８ ．８２２ ０．６７６
ＥＴ９ ．８５６ ０．７３３
ＣＶ１ ．８０９ ０．６５４
ＣＶ３ ．８１３ ０．６６１
ＣＶ４ ．８２７ ０．６８４
ＣＶ５ ．７７８ ０．６０５
ＣＶ６ ．７５５ ０．５７０
ＣＶ７ ．８２１ ０．６７４
ＣＶ８ ．７８０ ０．６０８
ＣＶ９ ．８２８ ０．６８６
ＣＶ１０ ．８０９ ０．６５４

０．６５６
企
业
信
任

０．６６１
员
工
信
任

０．６４４
客
户
价
值

ＣＴ１ ．９１４ ０．８３５
ＣＴ２ ．８３４ ０．６９６
ＣＴ３ ．８６７ ０．７５２
ＣＴ４ ．７８６ ０．６１８
ＣＴ５ ．７９４ ０．６３０
ＣＴ７ ．８４１ ０．７０７
ＣＴ８ ．８３５ ０．６９７
ＣＴ９ ．８０８ ０．６５３
ＥＴ１ ．８２０ ０．６７２
ＥＴ２ ．８５０ ０．７２３
ＥＴ３ ．８２４ ０．６７９
ＥＴ４ ．７８９ ０．６２３
ＥＴ５ ．８１０ ０．６５６
ＥＴ６ ．８２０ ０．６７２
ＥＴ７ ．９０５ ０．８１９
ＥＴ８ ．８７０ ０．７５７
ＥＴ９ ．８５７ ０．７３４
ＣＶ１ ．７７１ ０．５９４
ＣＶ３ ．７８５ ０．６１６
ＣＶ４ ．７７６ ０．６０２
ＣＶ５ ．７８０ ０．６０８
ＣＶ６ ．８３４ ０．６９６
ＣＶ７ ．８６３ ０．７４５
ＣＶ８ ．９１８ ０．８４３
ＣＶ９ ．９１４ ０．８３５
ＣＶ１０ ．８７９ ０．７７３

０．６９９

０．７０４

０．６８２
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３．３　模型及假设检验
结构方程模型能够清晰分析单项指标对总体

的作用和单项指标间的相互关系，能同时处理多

个因变量，并可比较及评价不同的理论模型，本文

采用Ａｍｏｓ７０对现有变量间关系进行模型验证。

１、对员工信任、企业信任与客户价值间作用
机理进行验证。经过反复修正与检验，本研究最

终形成如图２的作用机理模型。从表４的模型拟
合指数中可以看出模型Ⅰ和模型Ⅱ拟合效果
较好。

图２ 双归属维度的客户信任与客户价值作用机理模型

Ｆｉｇｕｒｅ２ ｔｈｅｍｏｄｅｌｏｆｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｄｏｕｂｌｅ－ｏｗｎｅｒｓｈｉｐｔｒｕｓｔａｎｄｃｕｓｔｏｍｅｒｖａｌｕｅ

（注：其中Ⅰ表示美发行业的作用机理模型，Ⅱ表示服饰行业的作用机理模型）

表３ 各模型的拟合指数

Ｔａｂｌｅ３　ＦｉｔＩｎｄｅｘｏｆｍｏｄｅｌ

拟合指数
绝对拟合指数 相对拟合指数 简约拟合指数

ＤＦ ＣＭＩＮ ＣＭＩＮ／ＤＦ ＧＦＩ ＲＭＲ ＮＦＩ ＩＦＩ ＣＦＩ ＡＧＦＩ ＰＧＦＩ

模型Ⅰ ２２７ ４３８．２３７ １．９３１ ０．９０８ ０．０４８ ０．９１３ ０．９０１ ０．９００ ０．７５４ ０．６５６

模型Ⅱ ２４９ ４６６．８９４ １．８７５ ０．９１２ ０．０３９ ０．９１０ ０．９０７ ０．９０６ ０．７５３ ０．６６０

　　结果表明，不同服务中两种归属的客户信任
与客户价值间的作用机理存在差异：美发行业

（关系型服务）中作用机理为：员工信任→客户价
值→企业信任→员工信任。其中员工信任对客户
价值的路径系数为０７６２，Ｈ１ａ成立；客户价值对
企业信任的路径系数为０１２６，Ｈ２ｂ成立；企业信
任对员工信任的路径系数为 ０７６５，Ｈ３ｂ成立。
而Ｈ１ｂ、Ｈ２ａ、Ｈ３ａ在美发业中未能得到验证。服
饰行业（交易型服务）中作用机理为：企业信任→
客户价值→员工信任→企业信任。其中企业信任
对客户价值的路径系数为０８１１，Ｈ１ｂ成立；客户
价值对员工信任的路径系数为０３７９，Ｈ２ａ成立；
员工信任对企业信任的路径系数为 ０８１９，Ｈ３ａ
成立。Ｈ１ａ、Ｈ２ｂ、Ｈ３ｂ在服饰行业中未能得到
验证。

２、不同服务中两种归属维度的客户信任与客
户价值间关系的差异分析。这种差异从各变量间

的路径系数可得到，如表４所示。

表４　各模型路径系数及Ｔ值
Ｔａｂｌｅ４　ｐａｔｈｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔａｎｄｔ－ｖａｌｕｅ

路径 标准化路径系数 Ｔ值ｃｒ Ｐ值

ＥＴ－＞ＣＶ ０．７６２ ５．１１１ 

ＣＴ－＞ＣＶ ０．０１１ ０．０９３ ０．９２６

ＣＴ－＞ＥＴ ０．７７３ ５．３４５ 

ＥＴ－＞ＣＶ ０．１４２ ０．８９９ ０．３６９

ＣＴ－＞ＣＶ ０．７４３ ４．０７１ 

ＥＴ－＞ＣＴ ０．９０３ ６．１８５ 

ＣＶ－＞ＥＴ ０．３３７ ３．５６７ 

ＣＶ－＞ＣＴ ０．６４２ ５．７６１ 

ＣＶ－＞ＥＴ ０．８７５ ８．５８９ 

ＣＶ－＞ＣＴ ０．５３４ ４．７６５ 

　注：表示Ｐ值在００５水平下显著，表示 Ｐ值在００１水
平下显著，表示Ｐ值在０００１水平下显著。

研究表明，不同服务中两种归属维度的客户

信任对客户价值的影响存在差异：美发行业（关

系型服务）中，员工信任对客户价值有直接影响，

路径系数为０７６２，在不考虑员工信任的情况下，
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企业信任对客户价值的影响路径系数为０５９，加
入员工信任后，企业信任对客户价值的影响不再

显著。这表明员工信任完全中介企业信任对客户

价值的影响，它对客户价值起主要作用，Ｈ４ａ成
立。在服饰行业（交易型服务），企业信任对客户

价值有直接影响，路径系数为０７４３，在不考虑企
业信任的前提下，员工信任对客户价值的影响路

径系数为０８４，加入企业信任后，员工信任对客
户价值的影响不再显著，企业信任在其中发挥中

介作用，它对客户价值起主要作用，Ｈ４ｂ成立。
另一方面，在美发行业中，顾客价值对员工信任的

路径系数０３３７＜对企业信任的路径系数０６４２，
表明在美发行业中客户价值对企业信任的影响大

于对员工信任的影响。在服饰行业中，顾客价值

对员工信任的路径系数０８７５＞对企业信任的路
径系数０５３４，表明在服饰行业中客户价值对员
工信任的影响大于对企业信任的影响，Ｈ４ｃ成立。

４ 研究结论与启示

本文讨论了双归属维度的客户信任与客户价

值间关系，发现不同归属维度的客户信任与客户

价值间关系存在差异。这种差异具体表现为：

（一）两种归属维度的客户信任都会对客户

价值产生影响，但不同服务中这种影响存在差异。

关系型服务中，员工信任对客户价值的影响

占主导地位，企业信任则是通过影响员工信任间

接对客户价值产生影响。交易型服务中，企业信

任直接影响客户价值，员工信任则通过影响企业

信任而间接对客户价值产生影响。根据 Ｂｏｗｅｎ
（１９９０）的研究，关系型服务中，员工与客户的接
触紧密，服务内容定制化程度高，员工的工作表现

比企业管理政策更能影响客户的价值感知；交易

型服务中，员工与客户的接触程度不高，客户的价

值感知更多来源于服务本身。所以关系型服务企

业中，客户价值管理策略应该着重通过前线员工

与客户的互动，发挥前线员工的能动性，实现客户

价值的增殖。交易型企业中则应该重视企业本身

如品牌、管理策略等方面的信任管理，以有效提升

客户价值。

（二）从动态的角度来看，客户信任与客户价

值间存在双向关系，但不同的服务中，两种归属维

度的客户信任与客户价值间关系存在差异。

本研究表明两种归属维度的客户信任与客户

价值三者间在不同的服务中形成不同的关系环

路。关系型服务中三者的相互作用路径是：员工

信任→客户价值→企业信任→员工信任。在这一
服务情境中，员工信任是提升客户价值感知的前

置变量，而企业信任则是基于客户价值的提升实

现的；交易型服务中三者的作用路径为：企业信任

→客户价值→员工信任→企业信任。其中企业信
任是提供客户价值感知的主要变量，而员工信任

则是高客户价值感知的结果。这是因为关系型服

务中，员工与顾客的互动占主导地位，客户服务需

求的满足更多地依赖于与员工间的信任水平，所

以员工信任会先于客户价值而产生，而后才扩展

为企业信任；在交易型服务中，因为客户的需求满

足过程中与员工互动程度不高，客户首先接触、了

解企业的管理政策与制度以及品牌形象，所以会

先形成企业信任，影响客户价值，而后扩展为员工

信任。这一结论能够很好地说明如果简单地将客

户信任视作为单一维度来进行管理，无法实现它

与客户价值的相互促进。

（三）不同服务中员工信任与企业信任间的

相互转化关系存在差异。

关系型服务中员工信任提升企业信任，交易

型服务中企业信任提升员工信任，同时研究发现

企业信任与员工信任间的相互转化可以通过客户

价值的提升来得以实现，即客户价值的提升是企

业信任与员工信任相互转化的中介变量之一。所

以对服务企业而言，管理者需要根据自身服务特

点，利用两种归属维度的客户信任间的相互转化

机制，实现客户价值提升的良性循环。
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