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摘 � 要 � 以中国铁路客运服务为研究对象,采用问卷调查的方法,证实了在消费满意度实际测量中光环效应存在

的客观性, 并验证了消费者满意度测量中同样存在总体印象和显著维度两种光环效应。进一步研究发现, 无论上

述哪种类型光环效应, 其影响都是通过对满意度直接影响较大的维度进行传递; 因此, 企业在改进消费者满意度

时, 完全可以利用光环效应,通过改进显著维度来弥补其他维度的不足。
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1� 问题提出

� � 消费者满意是消费品制造企业和消费者服务企

业成功的关键因素, 这一点已逐渐被学术界和实业

界所认同。而要了解消费者满意度状况, 进而改进

消费者满意度,首先需要开展的工作就是对其进行

有效的测量。因此, 企业每年投入大量的资金开展

这项工作,以期把握消费者对本企业的产品和服务

的真实评价
[ 1]
。

� � 近 20年来,学术界对消费者满意度的理解逐渐

深入。在 1992年以前, 很多学者都认为,消费者满

意度是消费者对一次消费经历的感受
[ 2~ 5]
。 1993

年, W irtz
[ 6]
提出了与期望不一致的满意度概念, 即

消费者在购买前对某个品牌产生期望, 在购买后的

消费过程中对该品牌进行感知,并将实际感知与期

望进行比较;当消费者的实际感知高于他的期望时,

产生正向不一致,从而导致该消费者满意;反之,当

实际感知低于他的期望时,产生负向不一致,从而导

致消费者不满意。W irtz对满意度的这种解释受到

某些学者的质疑。如 O liver提出, 消费者有将其感

受到的满意水平向期望水平靠拢以便避免期望水平

与满意水平不一致的倾向。这种同化效应使得期望

水平高时满意度就高; 期望水平低时, 满意水平就

低。1996年, O liver
[ 7]
自己提出了对满意度的新定

义,即满意度是消费者消费过程中的反应,它是消费

者在消费过程中,对产品或服务的特点或是产品或

服务本身提供的快乐程度的一种主观判断。O liver

的这种定义从更抽象的层面对满意度这种人类心理

状态进行了概括,从而得到了学术界的普遍认同,尽

管该定义并没有像 W irtz那样给出明确的测量

指导。

� � 在对消费者满意度测量方面, 目前主要采用两

种方法,其一是多属性模型测量方法,其二是结构方

程模型测量方法。多属性模型测量方法的出现早于

结构方程模型方法,它是上个世纪 90年代以前消费

者满意度测量的主要方法
[ 6]
, 并得到了大量实证研

究的支持
[ 8~ 10]

。采用多属性模型方法来测量消费

者满意度,首先要找出影响消费者对产品或服务评

价的各种主要属性并将其作为满意度的测量变量,

然后根据专家经验或消费者自我报告,对每个满意

度测量变量赋予一定权重; 通过调查可以得到消费

者对每个满意度测量变量的评价,再通过加权汇总,

就可以得到消费者对产品或服务总体满意度的评

价。采用这种方法的一个重要原因在于,对单个属

性满意度水平的分析可以直接用于指导整个产品或

服务满意度的改进工作。例如,管理部门能够判断,

消费者对某个属性的不满意在多大程度上导致对整

个产品或服务的不满意。通过识别这些满意度的原

因属性及它们对产品或服务满意度的影响程度, 能

为满意度改进工作指明了方向。

� � 结构方程模型测量方法是在多属性模型测量方

法基础上发展起来的。它在测量满意度的变量选择
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上和多属性模型测量方法没有太大区别, 两者最大

的区别在于,结构方程模型测量方法在多属性模型

测量变量的基础上抽象出潜变量
[ 11~ 13]

,并且能够通

过计算给出各个潜变量对满意度的影响大小, 从而

排除了通过专家经验等人为制定权重的主观影

响
[ 14, 15 ]

。虽然结构方程模型测量方法的起源较早,

但直到上世纪 90年代,它才在实践中获得了广泛的

应用。

� � 然而,如何科学地测量和解释消费者满意度,涉

及到许多社会学和心理学问题,其中一些问题还没

有完全解决,光环效应就是其中之一。国外一些学

者认为,光环效应会影响管理者对测量指标真实情

况的判断, 从而对满意度测量的准确性构成

威胁
[ 1]
。

� � 对光环效应认识首先出现在心理学研究领域。
1907年, W ells

[ 16 ]
第一次提出了光环效应现象 (当时

被称为晕轮误差, Ha lo E rror), 但他并没有给出完整

的描述。 1920年, Thornd ike
[ 17]
在进行人力资源项

目的研究时发现,上级对其下属的多种特征很难一

一做出评价,因为如果下属给上级良好的总体印象,

则上级往往会给该下属的其他绩效指标相对较高的

评价。也就是说,被评价者给人整体印象的好坏, 将

直接影响评价者对他其他具体方面的评价。Tho rn�
dike将这种现象正式称之为光环效应 (Halo E ffect)。

� � Tho rnd ike的研究结果引起了人们对光环效应

的关注。后来的学者们开始从各个角度对光环效应

进行研究, 由此也就出现了光环效应的各种定义。

Borm an
[ 18, 19]

认为, 光环效应是由于评价者更关心各

个测量属性的整体印象或综合结果, 而不仔细区分

这些测量属性具体特征所导致的一种评价偏差。

Decotiis
[ 20]
则认为,光环效应是由于评价者的无能或

不愿花气力对评价对象不同属性做出评价而产生的

不同属性之间的评价模糊现象。 Bernardin
[ 21]
认为,

光环效应是将不同维度上的被评价变量放在同一维

度上评价的一种趋势。而 Murphy
[ 22]
认为, 光环效

应是在评价中超过属性之间真实相关性以外的多余

的相关关系。关于光环效应的最新定义是由 Mur�
phy和 Jako

[ 23 ]
在 1993年提出的, 他们认为,在评价

中出现的光环效应, 是由于吸收了不同属性之间的

同质内涵,平滑了被评价对象的整体轮廓,从而削弱

了不同属性之间评价差异的一种趋势。我国学者也

对光环效应进行了相关研究,如 2002年李锋、王二

平和张福松
[ 24 ]
采用多质 - 多评价者程序显示了评

价者对足球运动员评价中的光环效应。总体来看,

虽然不同研究者对光环效应的定义或解释有较大差

异, 但有一点是存在共识的, 即在人们的主观评价过

程中,呈现偏差的趋势是存在的。

� � 尽管光环效应在消费者的态度和信念形成 [ 25]
、

品牌原产地
[ 26]
等管理心理学领域得到广泛的研究,

但是光环效应在消费者满意度中的研究却为数不

多。W irtz分别于 1995
[ 1]
年和 2000年

[ 27]
采用角色

扮演的实验室研究手段, 通过模拟环境分别研究了

家庭银行服务和旅行社服务中消费者满意度形成过

程中的光环效应。两个模拟环境实验研究发现, 在

满意度测量中确实存在光环效应。但是 W irtz的研

究是在实验室环境下进行的, 而没有在真实的满意

度测量环境下进行实证研究, 所以在本研究中我们

提出以下假设。

� � 假设 1: 在消费者满意度测量中,客观存在光环

效应。

� � 随着人们对光环效应研究的不断深入, 1990

年, F isicaro和 Lance
[ 28 ]
在总结前人研究的基础上将

光环效应分成三种类别: 总体印象光环效应

( G enera l Impression, G I)、显著维度光环效应 ( Sali�
entD imension, SD )、非充分区分光环效应 ( Inade�
quate D iscrim ination, ID )。总体印象光环效应指的

是, 在进行评价时, 评价者对被评价者的总体印象会

使他对被评价者具体属性的评价出现偏差
[ 28]
。中

国古语中的 �情人眼里出西施 �,就是一种典型的总
体印象光环效应。显著维度光环效应指的是, 评价

者受被评价者某个显著属性的影响, 会使他对被评

价者其他属性的评价产生偏差
[ 28 ]
。 �爱屋及乌 �可

以说是显著维度光环效应的写照。非充分区分光环

效应指的是,由于某些评价属性之间的内涵区别不

够明显, 导致评价者对这些属性的评价相互产生

影响
[ 28]
。

� � 由于测量消费者满意度的目的是为了改进消费

者满意度,这就要求所选择的评价属性之间必须在

测量内涵上具有显著的区别, 否则难以做出改进决

策。因此,由于在本研究所采用的测量中,我们列车

乘客满意度的评价属性之间同样具有显著区别, 因

此本研究将不涉及非充分区分光环效应,而把重点

放到总体印象和显著维度两种光环效应方面, 特别

是要重点研究它们在消费者满意度测量中的规律及

应用。

� � Fisicaro和 Lance提出的总体印象光环效应类

型实际上是基于 Thorndike在 1920年对光环效应的

描述。Tho rnd ike
[ 17]
发现, 当评价者评价某个人时,
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一般结论或是非常好,或是非常差,而且评价者对该

人的这种整体感觉会影响他对该人单项属性的判

断。N isbett与 W ilson
[ 29 ]
在 1977年进一步指出, 对

某个人的整体评价会对他的个体属性的评价产生影

响。因此, F isicaro和 Lance
[ 28]
认为, 当产生总体印

象类型光环效应时, 对某个人的总体印象将对这个

人的其他属性产生显著性影响。推而广之, 如果将

企业提供的产品和服务看作是被评价者, 将消费者

作为评价者,那么在消费者满意度测量中应存在与

对人评价过程中产生光环效应的相似机制。因此我

们提出

� � 假设 2a: 在消费者满意度测量中, 存在总体印

象光环效应。

� � 消费者对产品或服务的满意度是逐步形成的。

消费者从最初对企业、产品或服务产生总体印象,到

购买前的期望,再到购买后对各个具体属性的实际

感受, 再将实际感受同期望进行比较,最后形成满意

度。因此,如果发生总体印象光环效应,这种效应对

消费者满意度的最终影响势必按照满意度形成的过

程进行传递。但是, 总体印象光环效应如何进行传

递,以及选择哪些维度传递,在学术界尚无明确的研

究结论。N athan和 Lord
[ 30]
、Lance等

[ 31]
曾从人类认

知信息分类的角度解释了总体印象光环效应的传递

机理, 他们认为, 评价者常常采用从总体到局部的分

类方法来处理被评价者的相关信息。F iske和 N eu�
berg

[ 32]
也认为,这种评价方法是人类社会信息处理

的本质特点。然而, 他们并未指出光环效应传递具

体路径。有鉴于此, 我们从结构方程模型测量满意

度的通用方法出发, 把结构方程模型中影响满意度

的潜变量作为影响满意度的维度,并提出

� � 假设 2b: 总体印象光环效应对满意度的影响主

要是通过那些对满意度直接影响较大的显著维度进

行传递。

� � 基于 Landy 和 S iga ll
[ 33]
、Kozlow sk i

[ 34]
、Rob�

b ins
[ 35 ]
的研究, F isicaro和 Lance提出的显著维度的

光环效应。Landy和 S iga ll的关于人员绩效评价方

面的研究支持了显著维度光环效应的概念, 他们通

过改变一个假想女性作家的体貌吸引特征 (显著维

度 ) ,来测量男性评价者对该假想女性作家其他属

性的评价, 如工作绩效 (非显著维度 ), 研究结果表

明,这种体貌特征的改变能同时影响男性评价者对

她体貌特征和工作绩效的评价。Kozlow ski的研究

也证实了对一个或多个显著维度的评价会影响对其

他维度的评价。Robb ins也发现: 评价者对一个个体

在一个属性上的评价会影响他对该个体其他属性的

评价。2000年 W irtz
[ 27]
在旅游代理服务的满意度的

角色扮演实验研究中发现, 光环效应的强度与产生

光环效应的属性的重要程度具有正相关关系。这些

研究结果说明, F isicaro和 Lance分类出的显著维度

光环效应就是指在对人进行评价时, 重要性较高或

显著特征较大的属性对重要性或显著特征相对较低

的属性产生的影响。虽然 W irtz揭示了满意度测量

中, 光环效应强度与属性重要程度之间的关系,但是

他并未具体论证在满意度测量中是否存在显著维度

光环效应。我们提出

� � 假设 3a: 在消费者满意度测量中, 客观存在显

著维度光环效应。

� � 此外, Cooper
[ 36, 37 ]

认为,由于显著维度光环效应

的形成是由于评价者对被评价者相对显著维度的评

价吞没或扭曲了其他维度的特征, 所以对一个显著

维度的评价会影响到对其他维度的评价。但是,

C ooper没有进一步研究,其他维度的显著性程度是

否对光环效应的影响程度产生影响, 也没有研究显

著维度对其他不同显著程度维度的影响状况。 2000

年W irtz
[ 27]
从显著维度光环效应的角度对此给出了

解释,认为属性越重要, 其产生的光环效应越强。但

是, W irtz也没有研究产生显著维度光环效应的维度

是如何将光环效应向满意度传递的。为了对此做出

解释,我们提出

� � 假设 3b: 显著维度光环效应对满意度的影响,

将主要通过那些对满意度直接影响较大的维度进行

传递。

2� 研究一: 乘客满意度测量属性和维

度的确定

� � 为了检验前面的假设是否正确成立,我们设计

了一系列研究方案。研究一以中国铁路客运服务作

为研究对象,以乘客满意度调查作为研究手段。该

研究的目的是要确定影响乘客满意度的各种因素,

并通过因子分析将这些因素分为影响满意度的不同

维度,以便为研究二和研究三的模型构建提供测量

变量和维度。

2. 1� 研究设计与研究过程

� � 在研究一中分别选取了两类试验对象, 第一类

试验对象为有列车乘坐经历的且在清华大学就读的

100名本科生和 50名 MBA研究生, 第二类实验对

象为在国内某趟列车上随机选择的 300名真实

乘客。
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表 1� 乘客满意度探索性因子分析结果 (N = 231)

指 � 标 � � � � � � �

因 � 子

列车环境质量 人员服务质量 商品质量 广播服务质量

洗脸水供应 0. 790 0. 179 0. 101 - 0. 062

洗脸间设备 0. 776 0. 198 0. 161 0. 136

厕所 0. 676 0. 134 0. 219 0. 237

开水房设备 0. 642 0. 094 0. 138 0. 466

空气 0. 626 0. 237 0. 064 0. 050

车内卫生 0. 605 0. 360 - 0. 098 0. 116

开水供应 0. 556 0. 039 0. 078 0. 487

座套等状况 0. 543 0. 347 0. 023 0. 216

温度 0. 527 0. 209 0. 362 - 0. 034

服务用语 0. 127 0. 808 0. 174 0. 066

要求答复 0. 285 0. 804 0. 162 0. 223

服务态度 0. 293 0. 761 0. 151 0. 156

服务及时 0. 347 0. 760 0. 123 0. 176

异议处理 0. 263 0. 747 0. 182 0. 177

饭菜价格 0. 018 0. 356 0. 796 0. 036

小商品价格 0. 095 0. 266 0. 786 - 0. 004

饭菜质量 0. 166 0. 372 0. 586 0. 231

小商品售货次数 0. 132 - 0. 139 0. 437 0. 104

广播内容 0. 171 0. 221 0. 101 0. 812

广播时次 0. 077 0. 254 0. 094 0. 794

特征值 (非旋转值 ) 2. 06 7. 82 1. 51 1. 05

可解释的方差量 ( % ) 39. 08 10. 29 7. 56 6. 59

累积可解释的方差量 ( % ) 39. 08 49. 37 56. 93 63. 52

� 注: 1.提取因子方法为 Prin cipalC om ponen tAnalys is; � � � 2.旋转方法为 Varim ax w ith Kaiser Norm alizat ion

� � 在研究一中,我们首先采用开放式问卷调查方

法,请 150名清华大学学生充分表达他们在乘坐列

车时所重视的因素, 最终将学生们提出的因素分类

整理成 20个影响乘客满意度的变量,它们分别是车

内空气、车内温度、洗脸间设备、洗脸水供应、厕所设

备、开水房设备、车内卫生、座套 /台布 /窗帘 /枕头 /

被褥等状况、开水供应、广播次数及时间、广播内容、

饭菜质量、饭菜价格、小商品售货次数、小商品价格、

乘务人员服务态度、乘务人员服务及时性、乘务人员

对乘客要求的答复、乘务人员在乘客发生异议时的

处理方式、乘务人员的服务用语。

� � 然后,随机选择了国内某趟列车,并在该趟列车

上随机选取了 300名乘客作为调查对象, 采用问卷

调查的方法,请乘客就 20个因素按照 L ikert量表进

行实际评价, 1分最低, 7分最高;在问卷中还请乘客

指出问卷中可能没有考虑到的但影响他们满意度的

其他因素。最终我们获得 231份有效问卷。

2. 2� 研究结果

� � 我们使用 W indow s SPSS 11. 5软件对来自 231

名被试的原始数据进行探索性因子分析, 通过计算,

KMO值为 0. 893, 巴特利特球体检验 ( B artlett s' T est

o f Sphericity )的结果为 2233�454, 显著性水平为
0�000,说明可以用因子分析方法来提取出影响乘客
满意度的若干维度。此后, 我们运用主成份分析和

方差最大 ( Varim ax)正交旋转法, 并采用特征值 ( E i�
genva lue)大于 1,因素负荷不低于 0. 40的标准抽取

出了四个影响满意度的维度 (列车环境质量、人员

服务质量、商品质量和广播服务质量 ) ,其结果如表

1所示。 20个变量在四个维度上的克隆巴赫一致性

系数 ( Cronbach �)分别为 0. 86, 0. 91, 0. 78和 0. 78,

说明测量量表具有良好的信度。

3� 研究二:光环效应证实、总体印象光

环效应及其传递路径

� � 研究二的目的是为了验证假设 1、假设 2a和假

设 2b。因此,在研究二中除了要调查研究一中所提

取的 20个因素外,还需要加入总体印象和满意度两

个变量,共计 22项。通过调查获得原始数据后, 应

用相关分析来检验假设 1, 采用结构方程模型来验

证假设 2a和 2b。
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3. 1� 研究方法和研究过程

� � 我们再次随机选择了国内一趟列车的乘客作为

研究对象,采用问卷调查的方法, 请乘客就 22个因

素对乘坐该次列车满意度做出评价。问卷仍采用 7

级 L ikert量表, 1分最低, 7分最高。调查人员按照

对总体印象的调查控制方式对乘客进行问卷调查,

首先向乘客介绍问卷的调查内容, 然后发放调查问

卷,乘客填写完成后, 调查人员向乘客赠送小礼品,

并收回问卷。

� � 为了避免混淆乘客总体印象和其他质量维度之

间的因果关系,即为了保证乘客对该次列车总体印

象的形成发生在对该次列车的其他维度的认知之

前,我们做了以下控制: ( 1)总体印象调查问题内容

设计。在问卷设计时, 将乘客的总体印象设计成测

量乘客以前而不是当时对该次列车所形成的总体印

象,具体问题为 �您以前对该次列车的印象怎么

样? �; ( 2)总体印象问题调查顺序设计。在问题调

查顺序的编派上,我们将该问题设计成问卷中的第

一个问题,这样乘客在接受调查时,将首先从记忆中

提取对该次车的总体印象, 然后才是接受调查时对

该次车的其他属性的感知。这种引导乘客回忆某个

属性的测量方式,在顾客满意度测量中被普遍应用,

如瑞典、美国和欧洲用户满意指数模型中的预期质

量维度的测量就是采用这种引导回忆的方式进行测

量操作的
[ 38~ 40]

; ( 3)调查过程中的控制。为了尽可

能减少其他因素对乘客以往总体印象测量的干扰,

在具体调查时,我们采用了从起点上车后对已就座

的乘客发放问卷并请其填写第一个问题 (测量以往

对该次列车的总体印象 ) , 并请其在列车开动后填

写其他问题的调查次序, 这样我们在乘客未形成对

该次车具体属性的感知前, 提取了乘客对该次列车

以往所形成的总体印象。

� � 研究二共发放问卷 300份,收回 232份, 剔除无

效问卷,最后得到有效问卷 213份。从有效问卷中

统计,男性乘客 118位, 女性乘客 95位; 18岁以下

乘客 13位, 18岁到 50岁乘客 194位, 50岁以上乘

客 6位。

3. 2� 数据分析和结果

� � 根据 Murphy
[ 23 ]
在 1989年对光环效应的定

义 � � � 它是超过属性之间真实相关性以外的多余的

相关关系。那么, 如果能够确定属性之间的真实相

关关系,再检验是否存在多余的相关关系,我们就能

够验证属性之间是否存在光环效应。W irtz和 Bate�
son

[ 1]
在 1995年通过试验的方法,将某些属性控制

成常量,然后分析其他属性与这些常量属性之间的

相关关系,如果其他属性与常量属性呈现显著性相

关关系,就说明存在光环效应。研究二借鉴这两位

学者设计的方法对光环效应进行判别。由于列车环

境质量中的车内空气、洗脸间设备等因素在短时间

内不受其他因素的影响, 具有客观存在的独立不变

的质量属性, 所以我们将这些属性作为常量属性。

例如,乘务人员服务态度的提高对洗脸间设备的质

量不会产生任何影响,即不应该有显著性相关关系。

� � 在研究二中, 选取列车环境质量中的 5个变量

作为常量属性,即车内空气、车内温度、洗脸间设备、

厕所设备、开水房设备。同时选择人员服务质量中

的 5个变量作为非常量属性, 即乘务人员服务态度、

乘务人员服务及时性、乘务人员对乘客要求答复情

况、乘务人员的异议处理情况、乘务人员的服务用

语。并将这 10个因素的数据进行相关分析。如果

这两类不同性质的变量之间存在显著性相关关系,

就说明存在光环效应 (分析结果见表 2)。

表 2� 乘客对列车环境质量属性和乘务人员服务质量属性评价结果的相关关系 (N = 213)

指标 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1车内空气 1

2车内温度 0. 49* * 1

3洗脸设备 0. 41* * 0. 37* * 1

4厕所设备 0. 31* * 0. 29* * 0. 64* * 1

5开水设备 0. 36* * 0. 33* * 0. 48* * 0. 53* * 1

6服务态度 0. 34* * 0. 35* * 0. 34* * 0. 37* * 0. 43* * 1

7服务及时 0. 78* * 0. 36* * 0. 44* * 0. 39* * 0. 38* * 0. 71* * 1

8要求答复 0. 33* * 0. 32* * 0. 40* * 0. 38* * 0. 38* * 0. 67* * 0. 71* * 1

9异议处理 0. 04 0. 16* 0. 16* 0. 04 0. 13 0. 13* 0. 10 0. 73* * 1

10服务用语 0. 28* * 0. 25* * 0. 33* * 0. 26* * 0. 26* * 0. 62* * 0. 61* * 0. 63* * 0. 14* 1

� 注: * p < 0. 05, * * p < 0. 01 ( 2- tai led)
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� � 由表 2的数据可以看出,除异议处理外,人员服

务质量中的服务态度、服务及时性、要求答复和服务

用语同列车环境质量中的车内空气、洗脸间设备、厕

所设备和开水房设备之间存在显著性相关关系 (从

r= 0. 25, p= 0. 01, 到 r= 0. 44, p = 0. 01);异议处

理也和车内温度、洗脸间设备之间存在显著性相关

关系 ( r= 0. 16, p = 0. 05, )。这些结果说明,在乘客

评价时,作为常量属性的车内空气、车内温度、洗脸

间设备等列车环境质量变量和服务态度、服务及时

性等人员服务质量变量之间表现出了显著性相关关

系,即存在超过属性之间真实相关性的多余的相关

关系。这些发现支持了假设 1, 即在消费者满意度

测量中客观存在光环效应。

� � 假设 2a提出, 消费者满意度测量过程中存在总

体印象光环效应。为了验证该假设, 根据因子分析

结果 (见表 1) , 按照乘客对列车客运服务的认知过

程,构建了由 6个潜变量构成的列车乘客满意度结

构方程模型, 6个潜变量分别是总体印象、列车环境

质量、广播服务质量、商品质量、乘务人员服务质量

和满意度。按照前文对总体印象的控制,将总体印

象作为其他维度的原因潜变量,再将列车环境质量、

广播服务质量、商品质量、乘务人员服务质量作为满

意度的原因潜变量。构成的结构方程模型如图 1所

示, 并称为原模型。如果假设 2a成立, 那么原模型

中的总体印象将对列车环境质量、广播服务质量、商

品质量、乘务人员服务质量和满意度中至少一个潜

变量产生显著影响。

� � 为了验证总体印象光环效应是否存在, 我们采

用 LISREL 8. 20 for w indow s软件对原模型进行分

析。分析结果显示 (见表 3原模型部分 ), 总体印象

对广播服务、商品质量无显著性影响,但对列车环境

质量和乘务人员服务质量均产生显著性影响。该结

果说明,总体印象确实能够对其他维度产生显著性

影响。因此,假设 2a得到支持, 即在消费者满意度

测量中,确实存在总体印象光环效应。

� � 假设 2b提出,总体印象光环效应对满意度的影

响主要通过那些对满意度直接影响较大的维度进行

传递。由表 3原模型部分我们可以看出, 总体印象

对列车环境质量、乘务人员服务质量、广播服务和商

品质量的直接影响由大到小依次为 0. 26、0. 25、

0�17和 0. 00,并且对列车环境质量和乘务人员服务

质量的影响在 0. 05统计水平上显著,因此总体印象

光环效应将主要影响列车环境质量和乘务人员服务

质量两个维度;同时,我们发现列车环境质量和乘务

人员服务质量也是对满意度的直接影响最大的两个

维度。这些发现说明,对满意度直接影响较大的维

度, 受到总体印象的影响也较大。据此可以认为,总

体印象光环效应, 将选择那些对满意度直接影响较

大的维度向满意度进行传递,假设 2b得到支持。

� � L ISREL的 M I指标指示原模型的拟合度可以进

一步提高,乘务人员服务质量将对列车环境质量、广

播服务质量、商品质量三个维度都有直接影响。因

此, 我们对原模型进行修正, 得到修正的模型见图

2。表 3给出了修正模型的计算结果。修正后模型

的拟合度提高, RM SEA从 0. 12下降到 0. 08, RM SR
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从 0. 24下降到 0�07, GFI、AGFI、NNF I ( TL I)和 CFI

指标均得到提高, 分别从 0�74、0�67、0�74和 0�77
增加到 0�80、0�75、0�80和 0�85。修正后的模型具
有较好的拟合度。

表 3� 结构方程模型中潜变量之间的影响

相邻潜变量影响 1 2 3 4 5 6

原模型 1总体印象 ( �1、�2、�3、�4、�5 ) - 0�26* 0. 17 0. 00 0. 25* 0. 06

2列车环境质量 ( �1) - - - - - 0. 43*

3广播服务质量 ( �2) - - - - - 0. 03

4商品质量 ( �3) - - - - - 0. 15*

5乘务人员服务质量 ( �4 ) - - - - - 0. 44*

6乘客满意度 - - - - - -

修正模型 1总体印象 ( �1、�2、�3、�4、�5 ) - 0. 10 0. 03 0. 00 0. 25* 0. 06

2列车环境质量 ( �1) - - - - - 0. 38*

3广播服务质量 ( �2) - - - - - 0. 00

4商品质量 ( �3) - - - - - 0. 12*

5乘务人员服务质量 ( �4、�5、�6、�7) - 0. 64* 0. 06 0. 63* - 0. 38*

6乘客满意度 - - - - - -

拟合指数 � 2 df �2 /df RMSEA RM SR GFI AGFI NNFI ( TLI) CFI

原模型 900. 77 202 4. 46 0. 12 0. 24 0. 74 0. 67 0. 74 0. 77

修正模型 626. 9 199 3. 15 0. 08 0. 07 0. 80 0. 75 0. 80 0. 85

� 注: * p < 0. 05

� � 同原模型一样, 总体印象对乘务人员服务质量

的影响具有统计显著性; 总体印象对满意度的影响

不具统计显著性,而是通过显著维度来影响满意度。

在修正模型中,总体印象影响乘务人员的服务质量;

后者又影响列车环境质量、商品质量和满意度;列车

环境质量也影响满意度。这些发现说明, 修正后的

模型同样支持假设 2a和假设 2b。

4� 研究三:显著维度光环效应及其传

递路径

� � 研究三的目的是在研究二的基础上, 通过对比

实验, 证实在消费者满意度测量中存在显著维度光

环效应,并探索显著维度光环效应对满意度的影响

途径。

� � 在研究二的修正模型中,乘务人员服务质量对

列车环境质量、商品质量两个维度的直接影响均在

0. 05统计水平上显著; 同时在原模型中, 乘务人员

服务质量是对满意度有最大的直接影响, 而且 M I

指示,乘务人员服务质量也直接影响其他维度。这

些结果说明,对满意度直接影响越大的维度,越有可

能对其他维度产生直接影响。值得注意的是, 受乘

务人员服务质量影响的列车环境质量维度中包括了

车内空气、车内温度、洗脸间设备、厕所设备、开水房

设备等常量性质的变量, 在不存在光环效应的情况

下, 乘务人员服务质量的提高,不应该对这些变量产

生显著性影响。但修正模型暗示, 乘务人员服务质

量维度对这些变量可能产生显著性影响,即有可能

产生显著维度光环效应。

� � 在研究三中, 我们通过选择乘坐同一节硬座车

厢的乘客作为研究对象的方式, 以达到控制车内空

气、车内温度、洗脸间设备、厕所设备、开水房设备等

常量性质变量质量水平不变的目的, 从而比较研究

服务质量的改变是否使乘客对常量性质变量的评价

产生变化。

� � 为了确认同一列车硬座车厢乘客所评价的车内
空气、车内温度、洗脸间设备、厕所设备、开水房设备

等常量性质变量是否具有同样的质量水平, 我们在

预研究中随机选取了国内几列列车的硬座乘客作为

研究对象, 采用分层线性模型 (H ierarchical L inea l

M ode l)对比了在正常服务状态下, 不同车厢、不同

车次乘坐硬座乘客对这些常量性质变量的评价, 发

现同一车次不同车厢的乘客对上述变量的评价不存

在显著差异,而在不同车次之间具有显著差异。这

和我国铁路客运服务的现实状况是相吻合的, 同一

车次的不同硬座车厢所提供的这些设备或环境具有

同质性,而在不同车次的硬座车厢之间存在显著性

差异。因此我们认为,只要选择同一车次的硬座车

厢的乘客,即使是不同车厢的乘客作为研究对象,也
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能保证这些常量性质的变量在不同服务水平下是客

观不变的。为了尽可能减少其他可能的干扰因素,

我们在实际调查时, 将调查对象限定为同一车次的

同一硬座车厢的乘客。

4. 1� 研究对象和过程

� � 为了能够区分乘务人员不同水平的服务质量,

并在乘务人员不同服务质量水平下观察服务质量的

相关变量对其他质量维度相关变量的影响, 研究三

利用了中国铁路客运服务管理的特殊性进行了设

计。这种特殊性在于, 铁道部为了提高铁路客运的

服务质量,不定期派调查人员以乘客的身份检查列

车的服务质量,乘务人员如果察觉在列车上有检查

人员, 就会立即提高服务质量。有鉴于此,我们在征

得铁道部同意的情况下,随机选取了国内某次列车,

并将该次列车的某一节硬座车厢的乘客作为研究对

象,派两名清华大学学生以铁道部调查员的身份在

该次列车上进行问卷调查, 调查问卷内容和研究二

相同。两名学生从该次列车的起点站上车后, 在乘

务人员未察觉的情况下发放和收回问卷, 以确保乘

务人员服务质量处于正常状态。被调查的这部分乘

客称为 �正常服务组�, 并标记为 A组。当乘务人员

发现车厢内有人进行调查后,将会立即告诉列车长,

列车长马上通知全体乘务人员提高服务质量, 而乘

客对此却一无所知。调查人员此后发放和回收问

卷,是乘客在乘务人员提高服务质量后填写的,所调

查的这部分乘客被称为 �改进服务组 �, 并标记为

B组。

� � 我们向 A、B两组乘客分别发放了 100份问卷,

A组乘客收回 96份问卷, B组乘客收回 94份, 剔除

无效问卷后,从 A组获得有效问卷 84份, 从 B组获

得有效问卷 86份。从 A组有效问卷中统计, 男性

乘客 51位, 女性乘客 33位; 18岁以下乘客 1位, 18

岁到 50岁乘客 77位, 50岁以上乘客 6位。从 B组

有效问卷中统计,男性乘客 48位, 女性乘客 28位;

18岁以下乘客 2位, 18岁到 50岁乘客 81位, 50岁

以上乘客 3位。

4. 2� 数据分析及结果

� � 对于研究三所获数据, 我们采用 Independent T

test方法比较了两组乘客对服务质量变量和其他变

量评价分值的差异, 以便确定是否存在显著维度光

环效应。

� � 由 Levene� s方差齐性检验发现, 所有变量的 p

值均大于 0. 05,由此判定所有变量的数据都符合方

差齐性的要求,可以采用满足方差齐性要求对两组

数据的均值进行比较,来判定它们之间是否存在显

著性差异。比较结果如表 4所示。

� � 由表 4数据可知, B组乘客对车内空气、车内温

度、洗脸间设备、开水房设备、厕所设备和小商品价

格这些常量性质变量的评价都比 A组乘客的评价

要显著性提高 ( p � 0. 01)。这说明乘客在感受到乘

务员服务质量提高的条件下, 对常量性质变量的评

价也会相应提高, 即乘务人员服务质量维度对环境

质量和商品质量这两个含有常量性质变量的维度产

生了显著维度光环效应,假设 3a得到支持。

� � 此外,研究二的修正模型的分析结果显示,乘务

人员服务质量对列车环境质量和商品质量具有较大

的显著影响,分别为 0. 64和 0. 63,而对广播服务质

量影响较小且不显著,只有 0. 06; 同时, 列车环境质

量和商品质量对满意度的直接影响也具有较大的显

著影响,为 0. 38和 0. 12,而广播服务质量对满意度

的直接影响不显著, 且直接影响为 0. 00。因此说

明, 显著维度光环效应, 将主要通过其他对满意度直

接影响较大的维度向满意度传递, 假设 3b得到

支持。

5� 研究讨论和结论

� � 本研究发现, 在消费者满意度的实际测量中确

实存在光环效应;不仅存在总体印象光环效应,而且

存在显著维度光环效应。这些发现的理论意义在

于, 进一步证实了光环效应是人们认知过程中存在

的一种客观规律,对人的评价是如此,对产品或服务

满意度的评价也是如此。

� � 本研究还发现,在消费者满意度测量中,无论是

总体印象光环效应还是显著维度光环效应, 都是通

过那些对满意度直接影响的相对较大维度和因素组

成的路径传递的。它们的理论意义在于,我们能够

更清楚地理解光环效应的产生和传递机理, 把光环

效应的理论研究向前推进了一步。

� � 本研究的实际应用价值在于, 在市场导向的环

境下,消费者对企业产品或服务的良好评价是企业

生存和发展的关键。由于消费者在对企业产品或服

务进行评价时客观存在光环效应, 所以光环效应就

对评价的结果产生影响, 进而影响到消费者是否愿

意继续购买该企业的产品或服务。对企业来说, 最

好的策略是如何利用光环效应的机理,有效地改进

消费者对本企业产品或服务的评价。如找出影响消

费者对企业产品或服务总体印象的主要因素并加以

改进;找出对消费者满意度有显著影响的因素加以
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改进; 等等。这些措施可以有效地提升消费者的满

意度, 进而提升消费者的忠诚度,在同样资源条件下

获得更大的竞争优势。

表 4� 满足方差齐性要求的变量均值的独立 T检验

潜变量 显变量 p值

均值差

( B组 - A组 ) 标准偏差

95%置信区间差值

Low er Upper

车内卫生 0. 00 0. 49 0. 10 0. 69 0. 29

车内空气 0. 01 0. 36 0. 13 0. 60 0. 11

车内温度 0. 00 0. 47 0. 12 0. 71 0. 23

座套等状况 0. 00 0. 42 0. 11 0. 64 0. 20

列车环境质量 洗脸间设备 0. 00 0. 63 0. 12 0. 86 0. 41

洗脸水供应 0. 00 0. 45 0. 12 0. 69 0. 22

厕所设备 0. 00 0. 38 0. 12 0. 61 0. 14

开水房设备 0. 00 0. 43 0. 11 0. 65 0. 21

开水供应 0. 00 0. 61 0. 12 0. 85 0. 38

广播服务质量 广播时次 0. 16 0. 23 0. 16 0. 09 0. 54

广播内容 0. 54 0. 10 0. 16 0. 21 0. 41

饭菜质量 0. 01 0. 38 0. 14 0. 67 0. 10

商品质量
饭菜价格 0. 59 0. 08 0. 16 0. 39 0. 22

小商品售货次数 0. 01 0. 36 0. 14 0. 62 0. 09

小商品价格 0. 01 0. 36 0. 14 0. 64 0. 08

服务态度 0. 00 0. 40 0. 12 0. 64 0. 17

服务及时性 0. 00 0. 55 0. 12 0. 78 0. 32

乘务人员服务质量 要求答复 0. 00 0. 54 0. 13 0. 79 0. 29

异议处理 0. 00 0. 36 0. 12 0. 60 0. 11

服务用语 0. 01 0. 30 0. 12 0. 53 0. 07

满意度 0. 00 0. 54 0. 10 0. 73 0. 34

� � 本研究另一个值得注意的隐含结论是, 在服务

成为影响消费者满意度显著维度的条件下, 通过提

高铁路客运的服务质量, 将有效提高乘客对铁路客

车实物质量的评价。推而广之,在其他产品或服务

交叉的行业中,如果服务是影响消费者满意度的显

著维度,那么,即使企业在产品实物质量不具备竞争

优势的情况下,仍然可以通过提供优于竞争者的服

务质量,达到消费者对该企业产品质量给予较高评

价的目的。这一点对于中国品牌同跨国公司品牌竞

争尤为重要。

� � 本研究的局限在于, 研究的行业仅仅是铁路服

务业, 在其他行业, 特别是其他非服务性行业, 这种

结论也是适用的吗? 此外, 如果改进服务质量可以

通过光环效应有效改进消费者对实物质量的评价,

那么,反之也是如此吗? 这些问题还需要通过进一

步的研究来寻求答案。最后,消费者对产品或服务

的涉入程度、消费者的情感与消费者满意度中光环

效应的关系研究,以及服务失效后服务补救对满意

度中光环效应影响的研究, 可能对企业更具实际意

义。这些将是我们今后研究的努力方向。

参 考 文 献

1 � W irtz J, Bateson J E G. An experim ental invest igat ion of halo ef fects

in satisfactionm easu res of service att ribu tes. International Journ alof

Service Indust ryM anagem en t, 1995, 6( 3 ) : 84~ 102

2 � W estb rook R A, O l iver R L. D evelop ing b etter m easu res of

consum er sat isfaction: som e p relim inary resu lts. Advances in C on�

sum er Research, 1981, 8: 94~ 99

3 � Cadot te E R, W ood ruf fR B, Jenk in sR L. Exp ectat ions and norm s

in models of consum er sat isfact ion. Jou rnal ofM arketing Research,

1987, 24: 305~ 314

4 � Day R L. Modelling choices am ong altern at ive responses to d issatis�

fact ion. In: K inn ear T C ( E d. ) Advances in Consum er Research,

Association for C onsum er R esearch, Ann A rbor, M I, 1984, 11:

496~ 499

5 � W estbrook R A, O liver R L. The d im ens iona lity of consum p tion e�

mot ion pattern s and consum er satisfaction. Journal of Consum er Re�

search, 1991, 24: 84~ 91

6 � W irtz J. A crit ical review ofm odels in consum er satisfaction. A sian



� 4期 陆奇斌 等: 消费者满意度测量中的光环效应 533��

Journal ofM ark et ing, 1993, 2( 1) : 7~ 22

7 � O liver R L. Sat isfact ion: a behavioral perspect ive on th e con sum er.

Irw in /M cGraw - h il,l 1996. 13

8 � C hurch ill G A J, Su rpren ant C. An in vestigation in to the determ i�

nan ts of cu stom er sat is fact ion. Journ al of Market ing Research,

1982, 19: 491~ 504

9 � Day R L. Tow ards a p rocess m od el of con sum er sat is fact ion. In:

H untH K ( E d. ) Con cep tual ization andM easurem en t of Con sum er

Sat isfact ion and D issatisfaction, Marketing S cience Inst itute, C am�

b ridge, MA, 1977� 153~ 183

10� W ood ruff R B, Cadot te E R, Jenk ins R L. M odelling con sum er

sat is fact ion p rocesses u sing experience�based norm s. Jou rnal ofM ar�

ket ing Research, 1983, 20( 3 ) : 296~ 304

11� H ow ard J A, Sh eth JN. Th e theory of buyer beh avior. N ew York:

JohnW iley& Son s, Inc, 1969

12� O liver R L. M easu rem en t and evalu at ion of satisfaction p rocess in

retail settings. Journal ofRetailing, 1981, 57: 25~ 48

13� W estbrook R A, R eilly M D. Value percept d isparity: An alterna�

tive to th e d iscon f irm ation of exp ectat ion s th eory of consum er sat is�

faction. A dvan ces in Consum erR esearch, 1983, 10( 1 ): 256~ 262

14� Fornell C, Larck er D F. Eva luating structu ral equat ion m odels w ith

unob servab le variab les andm easu rem en t error. Journ al ofM ark et ing

Research, 1981, 18: 39~ 50

15� Fornell C. The B lend ing of theoret ical and em p irical know ledge in

structu ral equat ions w ith unobservables. In: W oldH ed. theoretical

emp iricism. New York: ParagonH ou se, 1989�153~ 174

16� Wells F L. A statist ical study of literary m erit. Arch ives of

Psychology, New York: The Science Press, 1907�7

17� Thornd ike E L. A constan t error in psychological ratings. Jou rnal of

App lied Psych ology, 1920, 4: 25~ 29

18� B orm anW C, H ough L, Dunnette M. Perform an ce ratings: An in�

ves tigation of reliabil ity, accuracy, and relat ion sh ips betw een indi�

v idual d ifferen ces and rater error. M inneapolis, MN: PersonnelDe�

cis ions, In c, 1976

19� B orm anW C. C ons isten cy of rat ing accuracy and rat ing errors in the

judgm en t of hum an p erform an ce. Organ izational Behav ior and H u�

m an Perform ance, 1977, 20: 238~ 252

20� D ecot iis T A. An analysis of the external val id ity and appl ied rele�

vance of th ree rat ing form s. O rgan izational Beh avior and H um an

Perform an ce, 1977, 19: 247~ 266

21� B ern ard in H J. Behavioral expectat ion scales versus summ ated

scales: A fairer com parison. Journ al ofApp lied Psychology, 1977,

62: 422~ 427

22� M urphy K R. , B alzerW K. Rater errors and rating accuracy. Jou r�

nal ofApp lied Psychology, 1989, 74 ( 4) : 619~ 625

23� M urphy K R, AnhaltR L, Jako R. N ature and con sequ ences of halo

error: A crit ical analys is. Journal of App lied psycho logy, 1993, 78

( 2) : 218~ 225

24� L i F, W ang E P, Zh ang F S. The m ult itrait�m ult irater app roach to

analysing rating b iases ( in Ch inese ). A cta Psychologica S inica,

2002, 34 ( 1) : 89~ 96

� � (李锋,王二平,张福松. 应用多质 -多评价者程序对评定误差

的分析 �心理学报, 2002, 34 ( 1) : 89~ 96)

25� BagozziR P. The role of arousal in the creation and con trol of the

halo effect in at titude m odels. Psychology and M arketing, 1996,

13: 235~ 264

26� OhM Y, Ram aprasad J. H alo ef fect: Con cep tual definit ion and em�

p irical exp lorat ion w ith regard to Sou th Korean sub sid iaries of US

and Japan ese m ult inational corporations. Jou rnal of Comm un ication

M anagem en t, 2003, 7( 4) : 317~ 330

27� W irtz J. An exam inat ion of the presence, m agn itude and impact of

halo on consum er sat isfact ion m easu res. Jou rnal of Retailing and

C onsum er Service, 2000, 7: 89~ 99

28� F is icaro S A, Lance C E. Imp lications of th ree causalm odels for the

m easurem ent of halo error. App lied Psych olog ica l M easu rem ent,

1990, 14: 419~ 429

29� N isb et tR R, W ilsonT D. The halo effect: E viden ce for uncon scious

alterat ion of judgm ents. Journ al of Personality and S ocial

P sychology, 1977, 35: 250~ 256

30� Nathan B R, Lord R G. C ognit ive categorization and d im ens ion al

Schem ata: A process approach to the study of halo in p erform an ce

rat ings. Jou rnal ofApp lied Psych ology, 1983, 68: 102~ 114

31� Lan ce C E, W oehr D J, F isicaro S A. Cogn itive categorization

processes in perform ance evaluat ion: Conf irm atory tests of tw o

models. Jou rnal ofO rgan izationalB ehav ior, 1991, 12: 1~ 20

32� F iske S T, Neub erg S L. A cont inuum of im p ress ion form at ion, from

category�based to ind ividuat ing p rocesses: Inf luences of in form ation

and mot ivat ion on atten tion and interpretation. Advan ces in E xperi�

m ental Social Psychology, 1990, 23: 1~ 74

33� Landy F J, S igallH. Beauty is ta len t: Task evaluation as a function

of th e perform er 's physical appearance. Journal of Personality and

Social Psychology, 1974, 29: 299~ 304

34� Koz low sk iS W J, K irschM P, Chao G T. Job know ledge, rate fa�

m il iarity and halo error: An Exp lorat ion. Jou rnal of App lied Psy�

chology, 1986, 71: 45~ 49

35� Robbins S P. O rgan izat ion al behav ior ( 4 th ed) . Eng lew ood C l if fs,

NJ: Prent iceH al,l 1989

36� C ooperW H. C onceptual sim ilarity as a source of illu sory halo in job

performance ratings. Journal of Appl ied P sychology, 1981, 66: 302

~ 307

37� C oop erW H. Ub iqu itous halo. Psych olog ical Bu llet in, 1981, 90

( 1 ) : 218~ 244

38� Forn ellC A. Nat ional custom er sat isfact ion barom eter: The Sw ed ish

experience. Journal ofM arketing, 1992, 56: 6 ~ 21

39� FornellC, JohnsonM D. TheAm erican custom er satisfaction index:

natu re, purpose, and find ings� Jou rnal ofM arketing, 1996, 6( 4 ):

7~ 19

40� CasselC, Ek lf JA. M odelling Cu stom er satisfaction and loyalty on

aggregate levels: experience from the EC SI pilot study. TotalQuality

M anagem en t, 2001, 12( 7& 8) : 834~ 841



534�� 心 � � 理 � � 学 � � 报 37卷

The Halo Effect in Custom er SatisfactionM easurem ent

Lu Q ib in, Zhao P ing, W ang Gao, Huang Jinsong

(TheSchool of E conom ic andM anagem ent, Tsinghua Universi ty, B e ijing 100084, Ch ina )

Abstract

This study ut ilized Chinese railway custom er serv ice as research ing object, demonstrated that ha lo effect is an objec�
t ive phenomenon, and analyzed General Im press ion halo effect and Salient D mi ension halo effect deeply. A s the results

presented, the halo effect be transformed through those dmi ens ions that influence the custom er sat isfaction stronger d irectly

whatever what type of halo effect happened. T herefore, when corporationsm ake a decision to mi prove their custom er sat is�

fact ion, they could ut ilize the ha lo effect to supply the gap of the other dmi ens ionswhich process low er quality in nature by

mi proving the salient d mi ens ions.

K ey words� custom er satisfaction m easurem ent, halo effect, structure equation mode.l


