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摘　要　消费者通常会对服务失败做出强烈的反应,明确消费者对不同类型农产品电

商服务失败的反应是农产品电商企业有效应对服务失败问题、谋求长远发展的重要前提.
根据电商服务质量的定义将农产品电商服务失败分成订单履行、网站设计、隐私安全和客户

服务四类,运用交换的框架讨论消费者对不同类型农产品电商服务失败的反应机制,并使用

组间实验设计的方法验证研究假设.结果表明:不同类型的农产品电商服务失败对消费者

重购意愿的负向作用不同;感知公平中介了农产品电商服务失败对消费者重购意愿的负向

作用;不同类型农产品电商服务失败对感知公平特定维度的负向作用强度不同.据此,建议

农产品电商企业要重视服务失败问题,加强服务失败的分类管理,在制定应对策略时要充分

考虑消费者感知公平的作用.
关键词　农产品;电子商务;服务失败;感知公平;重购意愿

中图分类号:F３２３．７　　文献标识码:A　　文章编号:１００８３４５６(２０２０)０５００３９１２
DOI编码:１０．１３３００/j．cnki．hnwkxb．２０２０．０５．００５

电子商务(以下简称“电商”)的迅猛发展给零售业带来了巨大的机遇.随着零售电商的快速发

展,对消费者反应的研究也引起了学界的关注.２０１６年中国在线零售达到５．１６万亿元,２０１７年增加

了３２．２％,达到７．１８万亿元,２０１８年再次增长２３．９％,达到９．０１万亿元[１Ｇ２].然而,零售电商蓬勃发

展的同时,也遇到了其特有的问题.服务失败就是零售电商飞速发展过程中的主要问题之一[３].据

“电子商务消费纠纷调解平台”监测数据,２０１９年上半年中国电商投诉比例同比增长１２．３２％,其中的

热点投诉事件涉及商品质量、发货延迟、退换困难、售后服务、虚假销售和信息泄露等多个方面[４].
当消费者不能顺利完成电子交易,如不能按时交付产品或服务、不能及时回复电子邮件或询问、

不能访问所需要的信息,就发生了电商服务失败[５].要消除１次服务失败经历的负面影响,服务提供

者至少需要给消费者提供１２次的积极体验[６],而再优秀的服务提供者在服务交付的过程中也避免不

了会出现服务失败[７].不少学者呼吁学术界关注电商领域的服务失败问题,他们认为电商情境下的

服务失败与传统物理服务背景下的服务失败有本质区别[３,８].与传统物理服务相比,在基于技术的

电商服务中,消费者与服务组织互动的内容、情景和基础设施都发生了显著的变化[９],例如零售电

商[９,３],很多在物理服务背景下得出的研究结论在电商服务环境中不一定适用[１０].尽管已经意识到

电商服务失败的普遍性与特殊性,但相应的研究成果较少[１１].目前关于电商服务失败的研究主要侧

重于技术接触中的服务失败[１２Ｇ１３]、电商服务失败类型[３,１１]和服务补救策略的效果[１４Ｇ１５],也有少量研究

讨论某一类电商服务失败对消费行为的影响,如信息搜索[１１]、物流配送[１６]和隐私安全[１７],很少有研

究系统讨论电商交易过程不同类型的服务失败会如何影响消费者的后续行为及其之间的差异.而在
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购物过程的不同阶段中影响消费者购物决策的因素是不同的[１８],因此很有必要系统讨论电商购物过

程中不同类型服务失败对消费行为的影响.
诸多商业实践和报道显示,农产品电商服务失败是非常普遍的现象[４,１９],对农产品电商的发展也

有重要的影响,而农产品电商的发展对我国农产品上行提供了重要的助力,为我国农产品的流通提供

了重要渠道[２０],因此讨论农产品电商服务失败对消费者购买行为的影响是一个具有重要现实意义的

话题.本文基于上述理论和实践背景,以农产品电商为研究情景,根据电商服务质量的构成[２１],将农

产品电商服务失败分成订单履行、网站设计、隐私安全和客户服务四种类型,将服务失败事件当作消

费者与农产品电商企业之间的一种交换资源,以检验不同类型的农产品电商服务失败对消费者后续

行为影响的相对重要性,明确不同类型农产品电商服务失败如何影响消费者的重购意愿.厘清这些

问题可以为农产品电商企业有效应对服务失败问题、提升服务水平、谋求长远发展提供理论和实践参

考.

　　一、基本概念与假设推理

　　１．农产品电商服务失败

电商服务质量 (EＧserviceQuality)是指从电子交易开始到结束,消费者对这个过程的满意程度,
包括四个部分:订单履行、网站设计、隐私安全和客户服务[２１].订单履行是指消费者收到的产品(或
服务)与网站的展示和描述一致,并且价格合适,且在承诺的时间内完好无损地完成交付[２１].在这个

过程中,电商企业为消费者提供核心的产品或服务,与消费者的直接经济利益相关.
网站设计指消费者在网站上的所有体验元素(客户服务除外),包括导航、信息搜索、订单处理、发

货追踪、产品可得性、产品和价格提供、个性化和系统流畅性[２１].网站是消费者通过网络渠道获取某

项服务或产品的方式,网站设计的这些体验元素都会在一定程度上影响消费者的购买决策[２２].隐私

安全是指服务企业在销售或售后过程中保证消费者支付安全性和隐私信息安全的程度[２１].网站设

计是电商企业为消费者提供某种服务或产品的渠道和方式,隐私安全涉及服务企业对消费者个人信

息保护和购买支付安全保证的措施和程序,它们都与电商服务的程序和政策相关.
客户服务是指在销售前、销售过程中和销售结束后服务企业对消费者的询问、退换和抱怨做出快

速、友好反应的程度[２１].客户服务是农产品电商企业为消费者提供优质信息咨询和售后保障的方

式,本文主要讨论在信息咨询过程中没有达到消费者预期的情况,因此,将客户服务定义为农产品电

商服务人员在沟通过程中对消费者的尊重程度和礼仪态度的友好程度,更多地涉及人际互动.
当服务组织提供的服务质量没有达到消费者的预期时就发生了服务失败[６],故综上所述,结合电

商服务质量的定义,本文将农产品电商服务失败分为订单履行类、网站设计类、隐私安全类和客户服

务类四种类型.订单履行类失败是指电商企业在服务或产品交付过程中没有达到消费者的预期,如
交付延迟、价格不合适和产品损坏或质量问题等,这类服务失败可能更多的与结果相关,涉及消费者

的核心经济利益.网站设计类失败是指电商企业在网站或平台设计上没有带给消费者预期的体验,
如系统加载不流畅、网站导航不友好和信息展示不充分等,这类服务失败主要由技术端口导致,更多

与服务过程相关.隐私安全类失败是指电商企业对支付系统的安全性保障和对个人信息保护的程度

没有达到消费者的预期,如个人信息泄露,这类服务失败可能是由服务程序或技术因素导致,与过程

密切相关.客户服务类失败是指电商企业在整个交易过程中对消费者服务态度的友好程度和对售后

保障的程度没有达到消费者预期,如询问回复不及时和态度漫不经心等,导致这类服务失败的主要原

因是人际互动因素.

２．假设推理

社会交换理论认为人们在经济社会中的交换可以看成是具有实用和象征意义的混合交换[２３].
实用型交换包括经济资源交换,如金钱、商品或时间,而象征型交换包括心理或社交资源交换,例如地
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位、自尊或同理心[２４].同样地,本文将农产品电商服务失败当作消费者与服务组织之间的一种混合

资源交换,服务失败会给客户带来经济(如金钱、时间)和/或社会(如地位、自尊)资源的损失,故当消

费者在网购农产品的过程中经历服务失败时,其重购意愿可能会降低.因此有如下假设:

H１:四类农产品电商服务失败(订单履行、网站设计、隐私安全和客户服务)都负向影响消费者重

购意愿.
服务营销领域的研究倾向于根据公平理论[２５]将感知公平分成分配公平、程序公平和互动公平三

个维度[１６,２６].社会交换理论的研究认为感知公平的这三个维度会影响人们如何评价交换[２３],并且人

们对不公平的事情反应往往更强烈[２７],并很可能会做出一些行为来纠正不公平的待遇[２８].在电商

服务失败的情境下,分配公平是指在服务过程中对服务失败结果的公平性感知[２９];程序公平是指消

费者对服务提供者提供服务的程序和流程的公平性感知[２９];互动公平是指消费者在服务过程中感受

到人际沟通的公平性,包括态度、礼仪和尊重程度三个方面的感知[３０].诸多研究表明:感知分配公平

会正向影响消费者的满意度和后续行为[２６];感知程序公平有助于维持消费者与服务提供者之间的关

系(即使最终结果对消费者不利),从而积极影响消费者后续行为[３０];感知互动公平(消费者在被服务

过程中感受到足够的尊重)会增加消费者的满意度和忠诚度[２６,３０],从而积极影响消费者的后续购买

行为[１６].
已有研究表明,消费者会从结果、过程和互动三个维度对服务过程进行评估[２６].结果是指消费

者从服务过程中获得(或失去)的好处;过程是指服务企业组织指导服务的政策和方法;互动则是指在

服务过程中人际交往和沟通的质量[２６].根据上述对农产品电商服务失败的分类和定义可知,不同类

型的服务失败给消费者造成的损失类型不同,订单履行类服务失败可能会导致更高的经济损失,与结

果相关;而网站设计和隐私安全则更多的与过程相关;客户服务则更多的与互动相关.如果把电商服

务过程中的失败当作一系列事件,那么服务失败会触发一个使消费者和电商服务组织之间产生经济

和社会交换的过程,并通过这种交换过程将结果分配给客户,并且不同的失败会导致不同的资源损

失,对应的评估标准也不相同.因此,可以认为在控制电商服务过程产生的不确定影响之后,消费者

在经历农产品电商服务失败后的负面行为由感知公平的三个维度(分配、程序和互动)决定.关于感

知公平的诸多研究表明,消费者感知公平越高其满意度越高[２６],并对后续购物行为产生积极作

用[１６].因此,提出如下假设:

H２:感知公平中介了农产品电商服务失败与消费者重购意愿之间的关系.
资源交换理论和心理账户的相关研究认为消费者会根据损失类型将不同资源损失划分到不同类

别的“账户”中[３１Ｇ３２],而不同类型的服务失败会导致不同类别的损失,所以本文认为消费者的评估会因

服务失败类型而不同.
在农产品电商的服务过程中,订单履行涉及实际的经济资源交换,故这类服务失败可能会给消费

者带来经济损失,使其感知到结果分配的不公平,进而使其对这种交换的感知分配公平降低.故与其

他类型的服务失败相比,当消费者经历订单履行类服务失败时,其感知分配公平可能会更低.网站设

计是农产品电商企业为消费者提供某种服务或产品的渠道和方式,隐私安全也涉及服务企业对消费

者个人信息保护和购买支付安全保证的措施和程序,它们都与服务的过程相关,故与其他类型的服务

失败相比,当消费者经历网站设计和隐私安全类失败时,其感知程序公平可能会更低.客户服务是农

产品电商企业为消费者提供优质信息咨询和售后保障的方式,主要涉及人际互动,当经历这类服务失

败时,消费者可能会遭受情感损失,使其感知互动公平下降.因此,与其他类型的服务失败相比,当消

费者经历客户服务类失败时,其感知互动公平可能会更低.基于此提出如下假设:

H３a:相对于网站设计、客户服务和隐私安全类失败,订单履行类失败对消费者感知分配公平的负

向影响更强.

H３b:相对于订单履行和客户服务类失败,网站设计类失败对消费者感知程序公平的负向影响

更强.

１４
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表１　变量描述

描述 名称 标签

自变量(操纵,分类变量)
失败类型 订单履行 D１

网站设计 D２

隐私安全 D３

客户服务 D４

因变量

分配公平 DJUST M１

程序公平 PJUST M２

互动公平 IJUST M３

重购意愿 REINT Y１

表２　模型方程

变量 方程

分配公平
M１＝γ１０＋γ１１D１＋γ１２D２＋γ１３D３＋

γ１４D４＋ε１

程序公平
M２＝γ２０＋γ２１D１＋γ２２D２＋γ２３D３＋

γ２４D４＋ε２

互动公平
M３＝γ３０＋γ３１D１＋γ３２D２＋γ３３D３＋

γ３４D４＋ε３

重购意愿

Y１＝γ４０＋γ４１D１＋γ４２D２＋γ４３D３＋
γ４４D４＋ε５

Y′１＝γ′４０＋γ′４１D１＋γ′４２D２＋γ′４３D３＋
γ′４４D４＋β１M１＋β２M２＋β３M３＋ε′５

　　H３c:相对于订单履行类和客户服务失败,隐私安全

类失败对消费者感知程序公平的负向影响更强.

H３d:相对于订单履行、网站设计和隐私安全类失

败,客户服务类失败对消费者感知互动公平的负向影响

更强.
本研究中分析的变量及相应的标签在表１中有详

细描述.研究假设所描述变量关系的方程组如表２所

示.根据前文提出的理论框架,文章假设这些方程中没

有考虑的所有潜在影响因素的影响都等于零或非常小.

　　二、研究方法

　　本文使用组间实验设计检验假设的因果关系.让

消费者随机评估５种描述了不同类型农产品电商服务

失败场景的文字材料.使用情景的主要优势是,情景可

以解决需要有与服务失败事件相关经历的样本或设定

(例如所涉及的费用和时间,与发生概率相关)的困难、
伦理问题和故意把服务失败强加给消费者而导致的管

理问题.此外,使用情景实验还可以减少回顾性自我报

告中常见的因记忆缺失、理性倾向和一致性因素导致的

偏差.

１．预测试:刺激材料开发

选择发货延迟、物流配送不及时和产品损坏作为典型的订单履行类失败,网站系统不流畅、网站

导航不友好和网站展示的产品信息不全作为典型的网站设计类失败,个人信息泄露为典型的隐私安

全类失败,回复不及时、服务态度漫不经心作为典型的客户服务类失败.这些经常发生的失败在各种

服务场景都可能发生,并且管理者很容易采取措施.每种类型的服务失败都在两个水平上进行操纵:
高和低.编写好 ５ 种农产品电商的服务失败情景后,在问卷星上招录 １６０ 名被试(男性占比

４３．７５％),将被试随机分配到５个服务失败情景中,让其对服务失败情景进行评估,以确定所编写的

服务失败情景能有效操纵农产品电商服务失败的类型和程度.方差分析的结果表明,与控制组相比,４
个服务失败组被试对服务失败的感知显著高于控制组(M订单履行 ＝５．６５,M网站设计 ＝４．６４,M隐私安全 ＝４．２４,
M客户服务 ＝５．２３,M控制组 ＝１．８４,F(４,１５５)＝９２．９１,P＜０．００１),说明所编写的失败情景对服务失败类型和

程度的操纵是成功的.

２．实验设计

用两个５(失败类型:订单履行vs．隐私安全vs．网站设计vs．客户服务vs．控制组)×１的组间实验

设计来验证所提出的假设,以有网购经历的消费者为样本库.每名被试随机接触５种失败情景中的

１种.
研究１和研究２中使用相同的问卷.具体流程如下:首先,研究开始前询问被试一些开放式问题

(例如,网购农产品经历、网购农产品的服务失败经历).接下来,让被试想象他们是天天鲜果网店(一
家虚拟的电商企业,以售卖农产品为主营业务)的老客户,他们再次在该网店购买农产品,并给他们呈

现一个假设的服务失败场景,记录下他们的想法和感受,并让被试回答关于这种服务失败评估(对服

务失败程度的测量)的测试问题.然后让被试回答感知公平和行为意向的测量问项.最后,让被试评

估失败情景的真实性,并提供人口统计的信息.选择虚拟品牌是为了消除被试的品牌知识对实验主

效应的影响[３３],因为消费者对产品的评估受其品牌知识和品牌熟悉度影响[３４].
研究１以网购生鲜农产品编制情景刺激材料,通过问卷星招录了４８６名有网购经历的被试,其中

男性占比４７．７％,订单履行组９９名被试,网站设计组９７名被试,隐私安全组９４名被试,客户服务组

２４



第５期 姜　艺 等:农产品电商服务失败对消费者重购意愿的影响机制研究 　

９９名被试,控制组９７名被试.被试的年龄主要集中在２１~４０岁,共３９３名,占总人数的８０．８７％(具
体样本特征描述见表３).研究２以网购加工农产品(如果干肉脯类零食)编制情景刺激材料,通过问

卷星招录了５２２名有网购经历的被试,其中男性占比４６．６％,订单履行组１０４名被试,网站设计组

１０５名被试,隐私安全组１０４名被试,客户服务组１０２名被试,控制组１０７名被试.被试的年龄主要

集中在２１~４０岁,共４２１名,占总人数的８０．６５％(具体样本特征描述见表４).

３．变量描述与测量

由于服务失败类型是类别变量,在具体分析时,将５种服务失败类型编码成四个虚拟变量D１、

D２、D３和D４,分别表示订单履行类失败、网站设计类失败、隐私安全类失败和客户服务类失败.所有

因变量的测量都有具体的测量量表,均是参照前人的成熟研究,具体测量题项见表５.为保证测量题

项表意准确,所有测量题项都进行了翻译和回译.所有测量题项均采用李克特七点量表计分,１表示

非常不同意,７表示非常同意.研究１和研究２中的措辞略有修改,因为选择网购的农产品有差异.
表３　有效样本基本情况统计 (研究１)

基本情况 频次n 有效占比/％ 总数N

性别
男＝０ ２３２ ４７．７

４８６
女＝１ ２５４ ５２．３

年龄

２０岁及以下＝１ ３４ ７．００

４８６

(２１,３０]岁＝２ ２１１ ４３．４２
[３１,４０]岁＝３ １８２ ３７．４５
[４１,５０]岁＝４ ４２ ８．６４
５１岁以上＝５ １７ ３．５０

受教育程度

高中及以下＝１ ２１ ４．３２

４８６

大学专科＝２ ６２ １２．７６

大学本科＝３ ３６１ ７４．２８

硕士及以上＝４ ４１ ８．４４

其他＝５ １ ０．２１

职业状况

全日制学生＝１ ５２ １０．７

４８６

生产人员＝２ ３０ ６．２

销售人员＝３ ３５ ７．２

市场/公关人员＝４ １２ ２．５

客服人员＝５ ６ １．２

行政后勤人员＝６ ５２ １０．７

人力资源＝７ ２０ ４．１

财务/审计人员＝８ ３１ ６．４

文职/办事人员＝９ ４１ ８．４

技术/研发人员＝１０ ７０ １４．４

管理人员＝１１ ８３ １７．１

教师＝１２ １３ ２．７

专业人士(律师、建筑师、记者等)＝１３ ２５ ５．１

其他＝１４ １６ ３．３

月收入水平/
(元/月)

低于２０００＝１ ３３ ６．８

４８６

[２０００,４９９９]＝２ ９４ １９．３

[５０００,９９９９]＝３ ２４１ ４９．２
[１００００,１４９９９]＝４ ８５ １７．５

[１５０００,１９９９９]＝５ ２４ ４．９

高于２００００＝６ ９ １．９

３４
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表４　有效样本基本情况统计(研究２)

基本情况 频次n 有效占比/％ 总数N

性别
男＝０ ２４３ ４６．６

５２２
女＝１ ２７９ ５３．４

年龄

２０岁及以下＝１ ４０ ７．６６

５２２

(２１,３０]岁＝２ ２２５ ４３．１０
[３１,４０]岁＝３ １９６ ３７．５５
[４１,５０]岁＝４ ４４ ８．４３
５１岁以上＝５ １７ ３．２６

受教育程度

高中及以下＝１ ２５ ４．７９

５２２

大学专科＝２ ６９ １３．２２
大学本科＝３ ３８３ ７３．３７
硕士及以上＝４ ４４ ８．４３
其他＝５ １ ０．１９

职业状况

全日制学生＝１ ５８ １１．１

５２２

生产人员＝２ ３１ ５．９
销售人员＝３ ３６ ６．９
市场/公关人员＝４ １４ ２．７
客服人员＝５ ６ １．１
行政后勤人员＝６ ５５ １０．５
人力资源＝７ ２３ ４．４
财务/审计人员＝８ ３３ ６．３
文职/办事人员＝９ ４４ ８．４
技术/研发人员＝１０ ７４ １４．２
管理人员＝１１ ８８ １６．９
教师＝１２ １３ ２．５
专业人士(律师、建筑师、记者等)＝１３ ２６ ５．０
其他＝１４ ２１ ４．０

月收入水平/
(元/月)

低于２０００＝１ ３９ ７．４７

５２２

[２０００,４９９９]＝２ ９８ １８．７７
[５０００,９９９９]＝３ ２６１ ５０．００
[１００００,１４９９９]＝４ ８８ １６．８６
[１５０００,１９９９９]＝５ ２６ ４．９８
高于２００００＝６ １０ １．９２

表５　因变量测量

变量 测量题项 参考来源

分配公平

１．您觉得在这家网店购买水果(果干)的结果与您的付出相比是对等的

２．您觉得在这家网店购买的水果(果干)跟您想要买的水果一样 Lin等[１６]和 Tax等[３０]

３．综合考虑,您在这家网店的此次购物结果是公平的

程序公平

１．该网店对您的问题做出了及时的响应

２．该网店在处理您的问题时十分可靠 Lin等[１６]和 Tax等[３０]

３．该网店有公平的政策和规章来解决您的问题

互动公平

１．天天鲜果网店对您的询问回复很及时

２．该网店对我的问题给予了适当的关注 Lin等[１６]和 Tax等[３０]

３．该网店与我沟通时很有礼貌

重购意愿 １．您再次在该网店购买产品的可能性有多大 Blut等[２１]

　　三、假设检验与研究结果

　　有研究表明,消费者的性别会影响其对服务失败的评估和感知[３５];年龄大的顾客对服务水平的

期望更高,可能更易产生不满情绪[３５];低收入的消费者对服务失败的容忍度可能更低,因此期望较

高,更易表示出不满[３６];不同教育背景的消费者有不同的理解水平和容忍度[３７].另外也有学者研究

４４
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表明,消费者先前的经验对其评估也有重要影响[１６].因此本研究将性别、年龄、收入水平、受教育程

度和网购经历(网购农产品和服务失败)做控制变量进行分析.

１．信效度检验

对分配公平、程序公平和互动公平这三个变量进行主成分分析,经最大方差旋转后提取了三个因

子,两个研究的总方差解释率都到达了８５％.通过计算Cronbach’sα值来检验量表的内部一致性.
各变量的α系数分别为:分配公平(研究１:０．８９;研究２:０．８９)、程序公平(研究１:０．８９;研究２:０．８９)、
互动公平(研究１:０．９４;研究２:０．９４),表明量表内部一致性较好.为了考察分配公平、程序公平和互

动公平这三个变量的收敛效度和区分效度,分别对研究１(４８６份)和研究２(５２２份)消费者数据进行

验证性因子分析.如表６所示,两个研究中各因子的组合效度(CR)都大于０．７,平均方差萃取量

(AVE)都大于０．５,说明这三个变量都具有良好的收敛效度.同时,通过模型比较的方法来考察各个

变量的区分效度.如表７所示,两个研究中的三因子模型与其他几个模型相比,对实际数据的拟合度

最好(研究１:x２＝１５４．９８,df＝２４,x２/df ＝６．４６,TLI＝０．９４,CFI＝０．９６,RMSEA＝０．１１;研究２:

x２＝１７８．３４,df＝２４,x２/df＝７．４３,TLI＝０．９４,CFI＝０．９６,RMSEA＝０．１１),说明这三个变量所涉及

的量表具有良好的区分效度.
表６　变量描述性统计和相关系数矩阵

变量 M(SD) AVE CR α １ ２ ３ ４
研究１
１．分配公平 ４．６８(１．６０) ０．７３ ０．８９ ０．８９ １．００
２．程序公平 ４．４３(１．４３) ０．７４ ０．８９ ０．８９ ０．４４∗∗∗ １．００
３．互动公平 ４．６３(１．８２) ０．８４ ０．９４ ０．９４ ０．２７∗∗∗ ０．３３∗∗∗ １．００
４．重购意愿 ４．４６(１．７９) － － － ０．７０∗∗∗ ０．４０∗∗∗ ０．２７∗∗∗ １．００

研究２
１．分配公平 ４．６８(１．６０) ０．７３ ０．８９ ０．８９ １．００
２．程序公平 ４．４４(１．４４) ０．７４ ０．８９ ０．８９ ０．４４∗∗∗ １．００
３．互动公平 ４．６６(１．８２) ０．８４ ０．９４ ０．９４ ０．２２∗∗∗ ０．３３∗∗∗ １．００
４．重购意愿 ４．２６(１．８０) － － － ０．６４∗∗∗ ０．４１∗∗∗ ０．４１∗∗∗ １．００

　注:１．AVE＝平均方差萃取量,CR＝结构效度;α＝Cronbach’sα;２．∗ 、∗∗ 、∗∗∗ 分别表示在１０％、５％、１％水平上显著.后表同.

表７　验证性因子分析结果

模型 x２ df TLI CFI RESEM
模型比较检验

模型比较 Δx２ Δdf
研究１
１．基准模型(３因子) １５４．９８ ２４ ０．９４ ０．９６ ０．１１
２．二因子模型一 ８２７．０１ ２６ ０．６６ ０．７６ ０．２５ ２vs．１ ６７２．０４∗∗∗ ２
３．二因子模型二 １３１１．７４ ２６ ０．４６ ０．６１ ０．３２ ３vs．１ １１５６．７６∗∗∗ ２
４．二因子模型二 １０１９．２９ ２６ ０．５８ ０．７０ ０．２８ ４vs．１ ８６４．３１∗∗∗ ２
５．单因子 １９１３．０２ ２７ ０．２３ ０．４３ ０．３８ ５vs．１ １９１３．０２∗∗∗ ３

研究２
１．基准模型(３因子) １７８．３５ ２４ ０．９４ ０．９６ ０．１１
２．二因子模型一 ９１８．５３ ２６ ０．６６ ０．７５ ０．２６ ２vs１ ７４０．１８∗∗∗ ２
３．二因子模型二 １４５９．０１ ２６ ０．４５ ０．６０ ０．３３ ３vs１ １２８０．６６∗∗∗ ２
４．二因子模型二 １１３６．０９ ２６ ０．５７ ０．６９ ０．２９ ４vs１ ９５７．７４∗∗∗ ２
５．单因子 ２１１６．９７ ２７ ０．２３ ０．４２ ０．３９ ５vs１ １９３８．６２∗∗∗ ３

　注:基准模型:分配公平、程序公平、互动公平;二因子模型一:在基准模型基础上,将分配公平与程序公平合并成一个因子;二因子

模型二:在基准模型基础上,将程序公平与互动公平合并成一个因子;二因子模型三:在基准模型基础上,将互动公平与分配公

平合并成一个因子;单因子模型:将分配公平、程序公平和互动公平合并成一个因子.

　　２．操纵检验

为了确保实验操纵的有效性,需要对不同失败情景下被试对服务失败的感知进行检验,根据方差

分析的结果表明,研究１和研究２中订单履行、网站设计、隐私安全和客户服务各组的被试对服务失

５４
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败程度的感知显著高于控制组(研究１:M 订单履行 ＝５．４７,M 网站设计 ＝３．７７,M 隐私安全 ＝４．５３,M 客户服务 ＝
４．６９,M 控制组 ＝１．８７,F(４,４８１)＝７２．９７,Ρ＜０．００１;研究２:M 订单履行 ＝５．４９,M 网站设计 ＝３．８２,M 隐私安全 ＝
４．６３,M 客户服务 ＝４．６９,M 控制组 ＝１．８４,F(４,５１７)＝８２．２８,Ρ＜０．００１).上述分析结果表明情景材料对自

变量操纵的有效性,为进行后续的数据分析提供了基础.

３．农产品电商服务失败对消费者感知公平和消费者重购意愿的影响

假设农产品电商服务失败会负向影响消费者的重购意愿(H１),并且不同类型农产品电商务服务

失败对感知公平特定维度的影响强度不同 (H３a~H３d).为验证这些研究假设,分别以感知公平和重

购意愿为因变量,服务失败类型为自变量进行单因素方差分析和多重比较检验[３８],结果如表８和表９
所示.分析结果表明,与控制组相比,消费者在网购农产品过程中经历服务失败时其重购意愿会显著

降低,H１得到验证.同时,四种服务失败组之间两两比较的结果表明,订单履行类失败对消费者感知

分配公平的负向影响要显著强于其他三种服务失败,H３a得到验证;网站设计类失败对消费者感知程

序公平的负向影响要显著强于其他三种服务失败,H３b得到验证;客户服务类失败对消费者感知互动

公平的负向影响要显著强于其他三种服务失败,H３d得到验证.此外,与控制组相比,隐私安全类服

务失败会显著降低消费者的感知公平,但是这类服务失败对感知公平三个维度的负向影响要弱于订

单履行和网站设计类失败,H３c没有得到验证.研究还发现不同类型农产品电商服务失败对消费者重

购意愿的负向作用程度不同,相较于其他类型的服务失败,订单履行类服务失败对消费者重购意愿的

负向作用最强.
表８　单因素方差分析结果

因变量 服务失败情景
研究１

Mean SD N F P
研究２

Mean SD N F P

分配公平

１．控制组 ５．９２ ０．８２ ９７

１２３．９７ ∗∗∗

５．９０ ０．８２ １０７

１３８．２２ ∗∗∗

２．订单履行 ２．５５ １．２９ ９９ ２．５０ １．２９ １０４
３．网站设计 ５．０５ １．１９ ９７ ５．１０ １．１７ １０５
４．隐私安全 ４．９０ １．０３ ９４ ４．８２ １．１０ １０４
５．客户服务 ５．０１ １．２１ ９９ ５．０２ １．２１ １０２

程序公平

１．控制组 ５．８６ ０．８８ ９７

１１５．９５ ∗∗∗

５．８５ ０．８７ １０７

１３６．７９ ∗∗∗

２．订单履行 ３．９１ １．４４ ９９ ３．８５ １．４６ １０４
３．网站设计 ２．８８ ０．５５ ９７ ２．９０ ０．５５ １０５
４．隐私安全 １．９３ １．２８ ９４ ４．８９ １．２７ １０４
５．客户服务 ４．５８ ０．６７ ９９ ４．５８ ０．６７ １０２

互动公平

１．控制组 ５．９８ ０．７７ ９７

１９４．６４ ∗∗∗

５．９５ ０．７６ １０７

２１８．１２ ∗∗∗

２．订单履行 ４．７３ １．４３ ９９ ４．７２ １．４３ １０４
３．网站设计 ５．１８ １．４３ ９７ ５．１９ １．４５ １０５
４．隐私安全 ５．１８ １．１２ ９４ ５．４１ １．１２ １０４
５．客户服务 １．９１ ０．６７ ９９ １．８７ ０．６０ １０２

重购意愿

１．控制组 ６．２３ ０．９０ ９７

７４．３７ ∗∗∗

６．３１ ０．７１ １０７

１０２．７３ ∗∗∗

２．订单履行 ２．８５ １．４１ ９９ ２．８３ １．４２ １０４
３．网站设计 ４．７７ １．４３ ９７ ４．７０ １．４４ １０５
４．隐私安全 ３．９６ １．６９ ９４ ３．８１ １．７１ １０４
５．客户服务 ４．４９ １．５１ ９９ ３．８５ １．２９ １０２

　注:F 统计量的自由度,研究１为４４８１,研究２为４５１７.

　　４．感知公平的中介作用

假设感知公平的三个维度中介了农产品电商服务失败对消费者重购意愿的负向作用,采用分步

回归的方法来验证感知公平的中介作用[３９],结果如表１０、表１１所示.第一步,检验自变量和因变量

之间的关系,两个研究模型(４)中四类服务失败的系数都为负,Ρ＜０．０１,说明农产品电商服务失败负

向影响消费者重购意愿,同时也再次验证了 H１.第二步,检验中介变量和自变量之间的关系,模型

(１)－(３)中四类服务失败的系数都为负,且所有的Ρ＜０．０１.第三步,将中介变量感知公平纳入重购

意愿的回归方程,评估感知公平的系数的显著性.模型(５)中感知分配公平的系数为０．５９,P＜０．０１;

６４
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感知程序公平的系数为０．１３,P＜０．０５;感知互动公平的系数为０．１１,P＜０．１.第四步,检验将感知

公平纳入重购意愿回归方程后服务失败系数的显著性.两个研究模型(５)中四种服务失败的系数都

为负,且所有的P＜０．０５.模型都是用情景实验的横截面数据估计的,回归结果表明所有模型的整

体拟合良好,且消费者重购意愿方程R２的取值范围均为０．３９~０．５９,感知公平方程R２的取值范围为

０．５０~０．６４,所有的Ρ＜０．０１.上述检验结果说明感知公平中介了农产品电商服务失败对消费者重购

意愿的负向作用,H２得到了验证.
表９　Scheffe多重比较分析结果

因变量
服务失
败情景

研究１
１ ２ ３ ４

研究２
１ ２ ３ ４

分配公平

２ －３．３７∗∗∗ －３．４３∗∗∗

３ －０．８７∗∗∗ ２．５０∗∗∗ －０．８２∗∗∗ ２．６０∗∗∗

４ －１．０２∗∗∗ ２．３５∗∗∗ －０．１５ －１．１０∗∗∗ ２．３２∗∗∗ －０．２８
５ －０．９２∗∗∗ ２．４５∗∗∗ －０．０４ ０．１１ －０．９１∗∗∗ ２．５２∗∗∗ －０．０８ ０．２０

程序公平

２ －１．９６∗∗∗ －２．１０∗∗∗

３ －２．９９∗∗∗ －１．０３∗∗∗ －３．０５∗∗∗ －０．９５∗∗∗

４ －０．９３∗∗∗ １．０２∗∗ ２．０５∗∗∗ －１．０６∗∗∗ １．０４∗∗∗ ２．００∗∗∗

５ －１．２９∗∗∗ ０．６７∗∗∗ １．７０∗∗∗ －０．３５ －１．３７∗∗ ０．７３∗∗∗ １．６８∗∗∗ －０．３１

互动公平

２ －１．２５∗∗∗ －１．２９∗∗∗

３ －０．７９∗∗∗ ０．４６∗ －０．８３∗∗∗ ０．４７∗∗

４ －０．５５∗∗ ０．７０∗∗∗ ０．２４ －０．６０∗∗∗ ０．７０∗∗∗ ０．２３
５ －４．０６∗∗∗ －２．８１∗∗∗ －３．２７∗∗∗ －３．５１∗∗∗ －４．１５∗∗∗ －２．８５∗∗∗ －３．３２∗∗∗ －３．５５∗∗∗

重购意愿

２ －３．３８∗∗∗ －３．４８∗∗∗

３ －１．４５∗∗∗ １．９２∗∗∗ －１．６１∗∗∗ １．８７∗∗∗

４ －２．２７∗∗∗ １．１１∗∗∗ －０．８２∗∗∗ －２．５０∗∗∗ ０．９８∗∗∗ －０．８９∗∗∗

５ －１．７３∗∗∗ １．６５∗∗∗ －０．２８ ０．５４ －２．７３∗∗∗ ０．７５∗∗∗ －１．１２∗∗∗ －０．２３
　注:服务失败情景:“控制组”＝１;“订单履行”＝２;“网站设计”＝３;“隐私安全”＝４;“客户服务”＝５.

表１０　感知公平中介作用的层级回归(研究１)

变量 分配公平模型(１) 程序公平模型(２) 互动公平模型(３)
重购意愿

模型(４) 模型(５)
自变量

订单履行 －３．３６∗∗∗(－２１．５３) －１．９６∗∗∗(－１１．５７) －１．２４∗∗∗(－７．６１) －３．３８∗∗∗(－１９．７６) －１．００∗∗∗(－４．１７)
网站设计 －０．８３∗∗∗(－５．８０) －３．００∗∗∗(－２８．６１) －０．７３∗∗∗(－４．６６) －１．４１∗∗∗(－８．５２) －０．４６∗∗(－２．００)
隐私安全 －１．０２∗∗∗(－７．４２) －０．９３∗∗∗(－５．６４) －０．５４∗∗∗(－３．７４) －２．２９∗∗∗(－１１．５６) －１．５０∗∗∗(－７．６５)
客户服务 －０．８９∗∗∗(－６．１５) －１．２８∗∗∗(－１１．３９) －４．０２∗∗∗(－３７．０３) －１．７２∗∗∗(－９．７２) －０．６１∗∗(－２．４２)

中介变量

分配公平 ０．５９∗∗∗(１０．４２)

程序公平 ０．１３∗(１．７１)

互动公平 ０．１１∗(１．６９)

控制变量

年龄 －０．００(－０．１６) ０(０．７７) ０．０２∗∗∗(２．６５) －０．０１(－０．６３) －０．０１(－０．８９)
性别 －０．０７(－０．６５) ０(０．０３) ０．０９(０．８１) ０．１３(１．０２) ０．１６(１．５２)
是否大学 －０．３４∗(－１．７５) －０．４８∗(－１．８２) －０．４７∗∗(－２．０８) ０．０１００(０．０４) ０．３２(１．０６)
月收入 ０．００(１．１８) ０(０．２５) ０(１．０４) ０(０．５５) ０(－０．２４)
网购农产品经历 １．８１∗(１．７３) －０．３７(－０．７４) １．５７∗∗(１．９７) １．８３∗∗(２．５１) ０．６４(１．１０)
服务失败经历 ０．１０(０．９７) ０．０３(０．３４) ０．２１∗∗(１．９９) ０．０４(０．３１) －０．０５(－０．４２)

常数项
_cons ４．３１∗∗∗(３．９３) ６．５０∗∗∗(１１．４５) ４．０８∗∗∗(４．８７) ４．４０∗∗∗(５．１６) ０．５８(０．７６)
R２ ０．５２ ０．５０ ０．６３ ０．３９ ０．５９
调整R２ ０．５１ ０．４９ ０．６３ ０．３８ ０．５７
F ５１．０６ １００．５ １６８．７ ４６．５２ ７７．８５

７４
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表１１　 感知公平中介作用的层级回归(研究２)

变量 分配公平模型(１) 程序公平模型(２) 互动公平模型(３)
重购意愿

模型(４) 模型(５)
自变量

订单履行 －３．４２∗∗∗(－２３．１２)－２．１１∗∗∗(－１３．３４)－１．２８∗∗∗(－８．３４) －３．４７∗∗∗(－２２．２６) －１．３７∗∗∗(－６．０１)

网站设计 －０．７９∗∗∗(－５．９２)－３．０７∗∗∗(－３４．６３)－０．７７∗∗∗(－５．２０) －１．５７∗∗∗(－１０．３６) －０．６１∗∗∗(－２．７８)

隐私安全 －１．１１∗∗∗(－８．３４) －１．０６∗∗∗(－７．２４) －０．５８∗∗∗(－４．４９) －２．５０∗∗∗(－１３．６８) －１．７５∗∗∗(－９．３９)

客户服务 －０．８８∗∗∗(－６．３６)－１．３６∗∗∗(－１３．８４)－４．１１∗∗∗(－４４．８０)－２．７１∗∗∗(－１８．５９) －１．６１∗∗∗(－６．２４)

中介变量

分配公平 ０．４７∗∗∗(８．３５)

程序公平 ０．１６∗∗(２．２４)

互动公平 ０．１１∗(１．７９)

控制变量

年龄 －０．００(－０．１１) ０(０．６６) ０．０１∗∗(２．１２) ０(－０．０５) ０(－０．２８)

性别 －０．０６(－０．５９) ０(０．０３) ０．０１(０．１２) ０(－０．０３) ０．０２(０．２１)

是否大学 －０．２９(－１．２９) －０．４１∗(－１．７３) －０．３１(－１．１２) ０．０５(０．１７) ０．２９(１．１５)

月收入 ０．００(１．２５) ０(０．６２) ０(１．２３) ０(０．９４) ０(０．２７)

网购农产品经历 ０．１０(０．９６) ０．０６(０．６２) ０．２２∗∗(２．１１) ０．０３(０．２８) －０．０４(－０．４１)

服务失败经历 １．８０∗(１．６８) －０．４５(－０．９３) １．４５∗(１．８４) １．６２∗∗(２．０２) ０．６８(１．０３)

常数项

_cons ４．２６∗∗∗(３．７９) ６．５８∗∗∗(１２．２１) ４．２０∗∗∗(５．０８) ４．５２∗∗∗(５．０９) ０．９７(１．２１)

R２ ０．５３ ０．５２ ０．６４ ０．４５ ０．５９

调整R２ ０．５２ ０．５１ ０．６３ ０．４４ ０．５８

F ５７．９１ １３３．７ ２３０．２ ８０ １１０．３

　　四、结论与建议

　　本研究揭示了农产品电商服务失败对消费者重购意愿的影响机制.通过两个独立的实验研究对

假设进行了验证,结果发现:(１)不同类型的农产品电商服务失败会负向影响消费者的重购意愿,且作

用强度不同,相较于其他类型的服务失败,订单履行类服务失败对消费者重购意愿的负向作用最强;
(２)消费者感知公平中介了农产品电商服务失败对消费者重购意愿的负向作用;(３)不同类型农产品

电商服务失败对感知公平三个维度负向作用的强度不同.具体而言,订单履行类失败会导致更低的

感知分配公平,网站设计类失败会导致更低的感知程序公平,客户服务类失败会导致更低的感知互动

公平.根据这些研究结论,提出以下建议:
第一,农产品电商企业要重视服务失败问题,加强服务管理,提高服务质量.具体而言,农产品电

商企业要优化购物网站设计、提高订单履行效率、完善客户信息保护制度和保障客户服务水平,以确

保消费者在网购的任何一个流程都能得到最优的购物体验.
第二,农产品电商企业要对服务失败问题进行分类管理,尤其要加强对订单履行类服务失败的管

理.订单履行类服务失败包含产品质量、发货管理、物流配送等方面,为有效应对这一类服务失败问

题,农产品电商企业应该建立完善的产品质量管理体系以保障产品质量;建立完善的发货制度,提高

发货效率;维系与物流配送企业的关系或者搭建完善的物流配送网络,以提高订单的配送时效.
第三,农产品电商企业在制定服务补救策略时要充分考虑消费者感知公平的作用.依据不同类

型农产品电商服务失败对感知公平特定维度(分配公平、程序公平和互动公平)作用的强弱进行有针

对性的补救,以恢复消费者的公平感知,提高其重购意愿.具体来说,对订单履行类服务失败要加强

对其分配公平感的恢复,在制定补救措施时重点考虑经济补偿这一类的策略,以给消费者传递公平的

分配结果.对网站设计类服务失败要加强对消费者程序公平感知的补救,在制定补救策略时需重点
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考虑能提高其程序公平的策略,如建立快速的网站恢复响应机制.而对客户服务类失败应该重点关

注如何提高消费者的互动公平感,例如道歉、同理心等给予消费者情感补救的策略.隐私安全类服务

失败虽然对感知公平三个维度作用的强度没有差异,但是其对感知公平的负向作用是显著的,对这类

服务失败也要重视,需要加强在线支付系统的安全保障,强化客户信息保护制度.
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