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“回家试穿”有用吗？

——策略性退货与未退货消费者购买行为的比较研究

王    茜,  张红超
（中山大学 管理学院，广东 广州 510275）

摘　要： 策略性退货是网络购物独特的行为模式。现有研究普遍认为策略性退货会对企

业产生不利影响，并从企业运营管理的角度，探讨如何减少消费者策略性退货行为，而忽视了

策略性退货可能是增强消费者与企业关系的机会。本文从消费者的角度，基于消费者学习理

论，以服装行业某销售商产品的消费者为研究对象，界定与量化策略性退货行为，基于改进的

Pareto/NBD模型研究策略性退货消费者与未退货消费者购买率和流失率差异，并探讨交叉品

类购买对上述差异的调节作用。结果表明，策略性退货消费者的购买率显著高于未退货消费者

的购买率，而且策略性退货消费者的流失率显著低于未退货消费者的流失率。本研究同时发

现，交叉品类购买对上述关系具有显著的负向调节作用：在无交叉品类购买的情况下，策略性

退货消费者与未退货消费者无论是在购买率还是在流失率上差异均更加明显。本研究的结论

不仅有助于丰富策略性退货相关理论研究，还对网络销售商运营管理具有重要实践启示。
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一、  引　言

不同于线下实体店购物，网络购物人货分离，消费者缺乏体验，无法准确判断商品质量，造

成购物过程中存在高不确定性（Hong和Pavlou，2014；张立功等，2019）。比如，对于服装等体验

型商品而言，消费者不确定商品尺码及颜色是否适合自己。因此，如何设计能够有效降低购物

过程中商品不确定性的销售方式，吸引更多的消费者，是网络销售商关心的重要问题。为了降

低购物过程中商品的不确定性，网络销售商采取友好的销售方式，例如“七天无理由退货”。近
期，中国淘宝商城的部分网络销售商，采取“先用后付”的销售方式。这些友好的销售方式提供

给消费者一种新的选择——“在家试穿，不满意，随时退”。
部分消费者借助网络销售商七天无理由退货等宽松的退货政策挑选心仪的商品，并且在
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购买前已有退货计划（滕文波等，2021）。当不能明确获知多件同质商品（仅具有横向差异）的效

用时，消费者选择一次性购买多件具有横向差异（横向差异指的是商品的颜色、样式等差异，不

同于质量差异）的商品，收到货试用后保留合适的（张立功等，2019），本文将此类消费者定义为

策略性退货消费者。相关研究报告指出，41%的受访者表示曾经有过策略性退货行为（Shopify Plus，
2018）。不确定性正在成为消费者策略性退货的主要原因（张立功等，2019）。降低购物过程中的

不确定性，以增进消费者购买行为，是销售商采取友好销售方式的主要目的之一。这一目的能

否实现，则取决于策略性退货消费者与未退货消费者的购买行为是否存在差异。因此，探讨策

略性退货消费者与未退货消费者购买行为的差异对于网络零售商至关重要。

关于退货的文献，主要集中于探讨一般退货行为，并取得了丰富的研究成果，具体可以归

纳为两个方面。一方面，学者们探讨了退货的驱动因素，包括退货政策（Janakiraman等，2016；
Zhou和Hinz，2016；Walsh和Möhring，2017）、营销活动（Lee和Yi，2017，2019；Ertekin等，2020；
Shehu等，2020）、销售渠道（Akturk等，2018；Narang和Shankar，2019；Seeger等，2019）、物流速度

（Rao等，2014；张圣亮和张结娣，2016；Kaushik等，2020）等；另一方面，学者们对退货后的消费

者行为展开了研究，包括复购行为（Petersen和Kumar，2009；Bower和Maxham，2012）、满意度以

及口碑（Walsh和Brylla，2017；Sahoo等，2018）等。虽然关于退货的研究已取得丰富成果，但关

于策略性退货的研究比较匮乏。笔者通过Web of Science、Science Direct、EBSCO等数据库搜索

英文文献，从中国知网搜索中文文献，具体搜索时间跨度为1984—2022年，规则为标题或者关

键词中含有“product return”或“商品退货”等相关内容，其中中文文献大多来源于CSSCI期刊。

结果发现，有三篇文章涉及消费者策略性退货。其中一篇文章通过实证分析，发现虚拟试衣技

术能够有效降低消费者策略性退货行为（Gallino和Moreno，2018）；一篇文章通过构建

Hotelling模型，探讨策略性退货对企业最优定价的影响（张立功等，2019）；还有一篇文章基于

扎根理论，探讨了消费者购前策略性退货计划向实际退货行为转变的驱动因素（滕文波等，

2021）。现有研究将策略性退货视为负面事件，主要探讨策略性退货的驱动因素以及对企业定

价的影响，忽视了策略性退货可能是增强消费者与企业关系的机会，并不明了策略性退货消费

者是否具有与其他消费者不同的购买行为，尤其是购买率和流失率的差异。对于企业而言，客

户购买率和流失率是其进行客户管理的核心所在，直接关系到企业的生死存亡（吴邦刚等，

2020）。因此，研究策略性退货消费者与未退货消费者在购买行为上的差异，不仅具有重要的理

论意义，而且对于网络销售商的运营管理具有重要的现实意义。

本文通过在Pareto/NBD模型中加入协变量来研究策略性退货消费者与未退货消费者在购

买行为（购买率和流失率）上的差异；同时也在模型中加入交叉品类购买这一调节变量，探索交

叉品类购买行为对上述差异的影响。本文以2016年6月—2018年12月服装行业某网络销售商的

消费者为研究对象，提取其客观购物行为数据，研究策略性退货消费者与未退货消费者购买率

和流失率差异。实证结果表明：策略性退货消费者的购买率显著高于未退货消费者，且策略性

退货消费者的流失率显著低于未退货消费者，而且在尚未有过交叉品类购买行为的情况下，策

略性退货消费者与未退货消费者购买行为（购买率和流失率）之间的差异比在存在交叉品类购

买行为的情况下更显著。

本文的主要创新为：首先，以往关于消费者退货的研究普遍认为退货具有消极影响。本文

发现策略性退货消费者具有高购买率、低流失率，即策略性退货具有积极影响，这一新的发现

也是本文的首要创新之处。其次，现有关于策略性退货的研究主要从企业运营管理的角度，探

讨如何减少消费者策略性退货行为。本文从消费者的角度，探讨策略性退货消费者与未退货消

费者购买率和流失率的差异，拓展了策略性退货的研究视角。再者，不同于构建理想化的博弈
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论模型，本研究定量化策略性退货消费者与未退货消费者购买率和流失率的差异，弥补了策略

性退货相关研究领域实证研究的不足。最后，本文将消费者学习理论引入策略性退货情景，不

仅揭示了策略性退货消费者与未退货消费者购买行为差异的内在机理，而且丰富了消费者学

习理论研究。

二、  理论基础与研究假设

（一）消费者学习理论

学习一词来源于教育学，指通过观察、探索、实践等手段获得知识或技能的过程（Livingstone，
1999），后来被应用到心理学、传播学、消费者行为学等领域（Mehta等，2008；迈克尔•R. 所罗

门，2009；范恒和周祖城，2018）。Ward和Wackman于1971年提出了消费者学习理论，认为消费

者在购买和使用商品或服务的过程中通过获得的商品信息，不断学习商品知识、经验和使用技

能，完善其购买行为。消费者通过学习获得的商品或服务相关知识、经验和技能，能够降低购物

过程中商品的不确定性，促进购买活动的完成（Dey等，2013）。消费者通过学习也会增加转移

成本（包括失去成本和学习成本），提高品牌忠诚度（Villas-Boas，2004），产生品牌锁定效应

（Goettler和Clay，2011）。消费者学习相关研究涉及企业广告（Wilson等，2021）、消费者评论

（Lu等，2014；De Langhe等，2016；He和Chen，2018）、社交媒体（Gu等，2019）、产品采纳（Steils，
2019）、商品试用（Dey等，2013）等多个方面。

本文研究的策略性退货是消费者主动选择购买多件商品回家试穿和学习商品属性的过

程，亦是获得商品知识、积累经验的学习过程。据此，本文基于消费者学习理论，探讨策略性退

货消费者与未退货消费者购物行为（购买率和流失率）的差异。

（二）策略性退货消费者与未退货消费者购买率差异

消费者学习理论强调消费者在购买和使用商品的过程中，不断积累商品相关知识、经验和

使用技能等信息（卢长宝和冯仁炯，2008）。这些信息存储在消费者的记忆中，构成了影响消费

者购物行为的因素（卢长宝，2005）。消费者通过学习获得的商品信息能够降低其购物过程中的

不确定性（Anderson和Simester，2013；李涵等，2020；石文华等，2020）。降低购物过程中的不确

定性，不仅能够减少消费者的弃单行为（Tang和Lin，2019），而且能够提高消费者的购买频次

（Griffis等，2012）。商品试用策略是一种降低消费者购物过程中商品不确定性的有效手段。许

多网络销售商提供免费的试用品，让消费者学习商品知识、经验和使用技能，更好地熟悉商品

的属性（Kamis等，2008），以此降低消费者购物过程中的不确定性。

策略性退货属于消费者试用商品的购物策略，亦是消费者学习的过程。策略性退货消费

者，购买多件不同商品，通过试用不同商品，从中学习并积累丰富的商品属性信息。这些信息能

够提高消费者对商品属性的熟悉程度，降低购物过程中的商品不确定性（Anderson和Simester，
2013）。消费者倾向于选择确定的结果，而不是不确定的结果（Fox和Tversky，1995）。如果消费

者对某一销售商的商品熟悉度高、不确定性低，其在该销售商处购买商品的数量和复购频次就

会比较高（Matt和Hess，2016）。相较于仅购买一件商品的未退货消费者，购买多件商品试用的

策略性退货消费者能够学习并积累更多的商品属性信息，具有相对更高的商品熟悉度、更低的

商品不确定性。因而，相较于未退货消费者，策略性退货消费者具有比较高的购买率。基于以上

分析，本研究提出以下假设：

H1：策略性退货消费者的购买率显著高于未退货消费者的购买率。

（三）策略性退货消费者与未退货消费者流失率差异

学习商品信息不仅能够降低消费者的商品不确定性，还会增加消费者的转移成本。消费者
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习得的关于某一品牌商品或服务的知识、经验和技能，可能不适用于其他品牌，如果消费者转

移到其他品牌，其失去成本和学习成本将增加（Kim等，2004）。其中，失去成本指在消费者转换

品牌时，其以往积累的商品属性信息可能不适用于其他品牌而给消费者带来的成本。学习成本

指消费者在转换品牌时，需要学习其他品牌商品或服务所耗费的成本（Kim等，2004）。失去成

本和学习成本的增加最终导致消费者转移成本的增加。如果消费者具有较高的转移成本，其转

换到其他品牌的意愿就会下降（Jones等，2005）。相关研究表明，转移成本的增加会提高消费者

品牌忠诚度（Villas-Boas，2004）、降低消费者流失率（吴邦刚等，2020）。
策略性退货消费者通过购买多件商品，学习并积累丰富的商品属性信息。相对于购买一件

商品的未退货消费者，策略性退货消费者在学习多件商品属性信息的过程中付出了更多的时

间、精力等成本，因此具有更高的失去成本。消费者转换到新品牌时，原有的丰富的商品属性信

息可能不适用于新品牌，这意味着消费者不得不放弃已经积累的商品属性信息，并重新进行学

习，这会增加消费者的学习成本（Kim等，2004）。学习成本和较高的失去成本增加了消费者的

转移成本。较高的转移成本会降低消费者转移到其他品牌的意愿、提高消费者忠诚度（Villas-
Boas，2004）、产生品牌锁定效应（Goettler和Clay，2011），从而降低消费者流失率（吴邦刚等，

2020）。相较于未退货消费者，策略性退货消费者具有较高的转移成本，因而转移意愿低、忠诚

度高、品牌锁定效应强，因而具有比较低的流失率。基于以上分析，本研究提出以下假设：

H2：策略性退货消费者的流失率显著低于未退货消费者的流失率。

（四）交叉品类购买的调节作用

交叉品类购买指消费者在一个销售商处购买多种类型商品或服务的行为（Kumar和
Venkatesan，2005；吴邦刚等，2020）。研究表明，交叉品类购买不仅能够减少企业获客费用、提

高企业价格竞争优势及盈利能力（Nagar和Rajan，2005），而且对消费者忠诚度（陈明亮，2003）、
消费者生命周期价值（Venkatesan和Kumar，2004）、消费者购买行为（Reinartz和Kumar，2003）
均有显著的正向影响。因此，交叉品类购买对消费者购买率的提高和流失率的降低有着重要意

义。本文将探讨交叉品类购买行为对上述两种关系的调节作用。

交叉品类购买也是消费者学习商品的过程。消费者在购买交叉品类商品的过程中，学习和

积累不同品类商品相关知识、经验和使用技能等信息。存储在消费者记忆中的不同品类商品属

性信息，能够降低消费者购物过程中的不确定性。高商品熟悉度、低商品不确定性，不仅能够促

使消费者购买更多商品，而且能够提高消费者复购频次（Matt和Hess，2016）。相较于没有过交

叉品类购买行为的消费者，有过交叉品类购买行为的消费者，能够学习和积累多种品类商品的

属性信息，其商品熟悉度更高、不确定性更低（吴邦刚等，2020），因而购买率相对较高。当消费

者有过交叉品类购买行为时，其通过购买多件商品试用而从中学习和积累的商品属性信息的

增加量就较为有限，所以提高商品熟悉度、降低商品不确定性的能力有限，此时策略性退货对

消费者购买率的作用被削弱。因此，在有过交叉品类购买行为的消费者中，策略性退货者与未

退货者之间购买率的差异不那么明显。基于以上分析，本研究提出以下假设：

H3：相比于有交叉品类购买行为的消费者，在无交叉品类购买行为的消费者中，策略性退

货者购买率与未退货者购买率之间的差异更明显。

有过交叉品类购买行为的消费者，其转移到其他销售商的成本高于没有交叉品类购买行

为的消费者（吴邦刚等，2020），其品牌忠诚度也高于没有交叉品类购买行为的消费者

（Reinartz等，2008）。相较于没有交叉品类购买行为的消费者，有过交叉品类购买行为的消费者

在学习多种品类商品属性信息的过程中已经付出了更多的时间、精力等成本，其本来就拥有更
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高的失去成本。当有过交叉品类购买行为的消费者策略性购买多件商品试用时，其在学习商品

属性信息的过程中增加的失去成本有限，从而提高忠诚度和品牌锁定效应的能力有限，此时策

略性退货对消费者流失率的作用被削弱。因此，在有过交叉品类购买行为的消费者中，策略性

退货者与未退货者之间流失率的差异不那么明显。基于以上分析，本研究提出以下假设：

H4：相比于有交叉品类购买行为的消费者，在无交叉品类购买行为的消费者中，策略性退

货者流失率与未退货者流失率之间的差异更明显。

综上所述，本文建立了如图1所示的概念模型。
 
 

购买行为

策略性退货

交叉品类购买

控制变量：采用移动渠道、评论数量、优惠券数量、限时促销数量

H1

H2

H3 H4

流失率

购买率

图 1    概念模型
 

三、  研究设计

（一）研究样本与数据收集

本文以网络销售商产品的消费者为研究对象，数据来源于以网络销售为主的某服装企业。

该企业销售的服装品类众多，包括T恤、连衣裙、牛仔裤、羽绒服、毛呢大衣等。自在网络上销售

商品以来，该企业始终贯彻以消费者为中心，采取友好的销售方式（如宽松退货政策、允许消费

者买多件商品试穿）提升消费者购物体验。本研究通过与该企业合作，从其消费者群体中随机

抽取在2016年6月第一次在该企业购物的50 000名消费者，排除企业客户、一般退货消费者及

异常消费者后，剩余39 427名消费者。其中，2 215名消费者有过策略性退货行为，37 212名消费

者未退过商品，本研究收集这些消费者自2016年6月1日—2018年12月20日期间的购买、退货记

录。其中，购买记录数据包括购买时间、购买商品编号、购买商品价格、购买商品品类、购买商品

采用的客户端（移动端、电脑端）等；退货记录数据包括退货时间、退货商品编号、退货商品品类

等。根据上述数据，计算每一位消费者30个月的购买次数、是否策略性退货、是否移动用户以及

交叉品类购买数量等。其中，是否策略性退货表示消费者是否有过策略性退货行为，即本研究

的主要自变量；交叉品类购买数量表示消费者购买不同品类商品的数量，即本研究的调节变

量。相关研究表明，是否采用移动渠道、发表评论以及享受优惠活动等会影响消费者的购买行

为（Akturk等，2018），因此本文将这些因素作为模型中的控制变量。变量的详细定义及测量见表1。
（二）研究模型

消费者购买行为具有两种不同的情景：合约情景和非合约情景。其中，合约情景指消费者

与企业建立一种合约关系，持续购买产品或服务（宇环，2019）；非合约情景指消费者与企业并

未签订购买合同的独立购买行为。在非合约情景下，消费者在购买企业产品或服务后可能会流

失，也可能会产生再次购买行为。为了研究非合约情景下消费者的购买行为和流失行为，

Schmittlein等（1987）提出了Pareto/NBD模型，该模型已经被广泛应用于非合约情景下的消费
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者行为研究（马少辉和刘金兰，2006；Zhang和Chang，2021）。基础的Pareto/NBD模型虽然实践

起来比较简单，但由于未考虑影响消费者购买行为的协变量，因此不能够充分探索消费者购买

行为的影响因素。Fader和Hardie（2007）对基础的Pareto/NBD模型进行了改进，即在模型中添加

了影响购买率和流失率的协变量。加入协变量的Pareto/NBD模型不仅能够探讨影响购买率和

流失率的因素，而且能够提高Pareto/NBD模型的准确度（Platzer和Reutterer，2016；吴邦刚等，

2020）。
网络购物消费者尚未与电商企业签订合约关系，故而属于非合约情景。因此，本文借鉴改

进的Pareto/NBD模型，研究网络购物场景下，策略性退货消费者与未退货消费者购买率和流失

率差异。Pareto/NBD模型主要包括如下几个部分：

¸（1）消费者购买次数X服从购买率为 的泊松过程，即购买次数X的概率密度函数为

P (X = x j¸; t) =
(¸t)x

x !
e¡¸t ; x = 0; 1; 2 ¢ ¢ ¢ (1)

¸ ® ® ®i = ®0e¡X iA

®0 e¡X iA X i

i
e¡X iA

e¡X iA

X i e¡X iA

在本研究中，假设消费者购买率 服从伽马分布G（γ， ），其中的参数 由方程

决定。 为基础的Pareto/NBD模型参数， 为加入的协变量对购买率影响的乘数效应。 指

影响消费者 购买率的因素，主要包括自变量（策略性退货）、调节变量（交叉品类购买）、控制变

量，A是相关影响因素的系数值，即本文需要估计的参数值。如果A大于0，则 小于1，说明

协变量与消费者购买率具有正向关系；然而，如果A小于0，则 大于1，说明协变量与消费者

购买率具有负向关系。例如，若 表示消费者是否策略性退货，则 表示策略性退货消费

者与未退货消费者购买率的差异。

¹（2）消费者在购买商品之后，可能会以一定的概率流失，假设其流失率服从参数为 的指

数分布，则流失率的概率密度函数为

f (t j¹) = ¹e¡¹t ; t > 0 (2)

¹ ¯ ¯ ¯i = ¯0e¡X iB

¯0 e¡X iB X i

i
e¡X iB

e¡X iB

X i e¡X iB

在本研究中，假设消费者流失率 服从伽马分布G（s， ），其中的参数 由方程

决定。 为基础的Pareto/NBD模型参数， 为加入的协变量对流失率影响的乘数效应。 指

影响消费者 流失率的因素，主要包括自变量（策略性退货）、调节变量（交叉品类购买）、控制变

量，B是相关影响因素的系数值，即本文需要估计的参数值。如果B大于0，则 小于1，说明

协变量与消费者流失率具有正向关系；然而，如果B小于0，则 大于1，说明协变量与消费者

流失率具有负向关系。例如，若 表示消费者是否策略性退货，则 表示策略性退货消费

者与未退货消费者流失率的差异。

x
tx tx

（3）参照相关研究（Fader和Hardie，2007），假设消费者i在（0，T）内发生过 次重复购买，最

后一次购买时间发生在 （ <T）时刻，则其购买行为似然函数为

表 1    变量定义及测量

变量 测量方式
购买频次 消费者购买次数

策略性退货 消费者是否有过策略性退货行为
交叉品类购买 消费者是否有过交叉品类购买行为
采用移动渠道 消费者是否采用移动渠道购物

评论数量 消费者撰写商品评论的数量
优惠券数量 消费者享受优惠券的次数

限时促销数量 消费者享受限时促销的次数
　　注：统计时间单位为月。

 

68
外国经济与管理（第44卷第6期）



L (¸; ¹;A ;B jX i; x ; tx ; T) =
¸x e(A X i)

x
¹e(B X i)

¸e(A X i) + ¹e(B X i)
e¡(¸e(A X i)+¹e(B X i))tx

+
¸x+1e(A X i)

x+1

¸e(A X i) + ¹e(B X i)
e¡(¸e(A X i)+¹e(B X i))T

(3)

四、  实证结果分析

（一）变量描述性统计及相关性分析

本研究对涉及的变量进行了描述性统计分析，结果见表2。结果显示，在所有样本中策略性

退货的均值为0.056，说明5.6%的消费者有过策略性退货行为。交叉品类购买的均值为0.074，
可以看出7.4%的消费者有过交叉品类购买行为。本研究还对变量进行相关性分析。相关性分

析用于描述两个变量之间关系的密切程度（王夏阳等，2020）。在本研究中，采用Pearson相关分

析方法对变量间关系进行分析，结果见表2。表2的数据表明，策略性退货、交叉品类购买与购买

频次具有显著相关性（0.311，0.341，p<0.05），这些相关性分析结果与本研究假设的预期较为

一致。
 

表 2    描述性统计与相关性分析

变量 均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7
1.购买频次 1.738 1.823 1.000
2.策略性退货 0.056 0.230 0.311** 1.000
3.交叉品类购买 0.074 0.262 0.341** 0.179** 1.000
4.采用移动渠道 0.776 0.416 0.117** 0.043** 0.045 1.000
5.评论数量 0.022 0.149 0.311** 0.109** 0.117** 0.077** 1.000
6.优惠券数量 1.851 2.204 0.972** 0.303** 0.455** 0.105** 0.294 1.000
7.限时促销数量 0.823 1.256 0.672** 0.273 0.387** 0.266** 0.295 0.668** 1.000

　　注：**表示p<0.05。
 
 

（二）结果分析

本文采用极大似然估计法，通过逐步向模型中添加协变量进行多层回归，来检验策略性退

货消费者与未退货消费者购买率和流失率的差异，以及交叉品类购买对它们的调节作用。具体

而言，在估计改进的Pareto/NBD模型时，利用式（3）构建的似然函数，将控制变量和策略性退货

变量加入模型，研究两类消费者群体购买率和流失率的差异。同理，在验证交叉品类购买调节

作用时，将控制变量、策略性退货变量、交叉品类购买变量及策略性退货变量与交叉品类购买

变量交互项加入模型，研究交叉品类购买的调节作用，模型估计结果如表3所示。表3结果显示，

通过向模型中逐步添加控制变量，控制变量和自变量，以及控制变量、自变量和交互项，模型的

拟合效果逐步提高（−LL数值逐步降低）。这也表明通过添加协变量改进基础的Pareto/NBD模

型，能够提高其精确度。

¸

®0e¡X iA
e¡X iA

在表3的结果中，模型（1）和模型（2）为基础模型，在模型（2）中通过添加策略性退货，探讨

策略性退货消费者与未退货消费者在购买率和流失率上的差异，结果如模型（3）所示。表3
购买率参数显示，策略性退货系数为0.448（p<0.01）。根据改进的Pareto/NBD模型，消费者平均

购买率为 ，当策略性退货的系数为正时，其对应的乘数 小于1，表明策略性退货消

费者的购买率显著高于未退货消费者的购买率。因此，假设H1得到验证。
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¯0e¡X iB

e¡X iB
表3流失率参数显示，策略性退货系数为−1.071（p<0.01）。根据改进的Pareto/NBD模型，消

费者平均流失率为 ，当策略性退货的系数为负时，其对应的乘数 大于1，表明策略

性退货消费者的流失率显著低于未退货消费者的流失率。因此，假设H2得到验证。

为了检验交叉品类购买对策略性退货消费者与未退货消费者购买率和流失率差异的调节

作用，在模型（3）中加入策略性退货与交叉品类购买的交互项。表3购买率参数显示，策略性退

货与交叉品类购买系数值为−0.044（p<0.01）。交叉品类购买对策略性退货和购买率之间的关

系存在负向调节作用，即相比于有交叉品类购买行为的消费者，无交叉品类购买行为的策略性

退货消费者与未退货消费者购买率差异会更大。因此，假设H3得到验证。

表3流失率参数显示，策略性退货与交叉品类购买系数值为0.442（p<0.01）。交叉品类购买

对策略性退货和流失率之间的关系存在负向调节作用，即相比于有交叉品类购买行为的消费

者，无交叉品类购买行为的策略性退货消费者与未退货消费者流失率差异会更大。因此，假设

H4得到验证。

（三）稳健性检验

本文使用两个稳健性检验考察上述结论的可靠性。首先，重新随机选取消费者样本。本文

随机选取20 000名消费者数据，重新估计改进的Pareto/NBD模型，结果如表4第2—5列所示。其

次，改变模型中交叉品类购买的测量方式。在衡量消费者交叉品类购买行为时，采用消费者交

叉品类购买数量来代替消费者是否交叉品类购买变量，重新估计改进的Pareto/NBD模型，结果

如表4第6列所示。

表4第4列购买率参数显示，策略性退货系数为0.344（p<0.01），表明策略性退货消费者的

购买率显著高于未退货消费者的购买率。因此，假设H1得到验证。表4第4列流失率参数显示，

策略性退货系数为−1.069（p<0.01），表明策略性退货消费者的流失率显著低于未退货消费者

的流失率。因此，假设H2得到验证。

表4第5列购买率参数显示，策略性退货与交叉品类购买系数值为−0.041（p<0.01）。交叉品

类购买对策略性退货和购买率之间的关系存在负向调节作用，即相比于有交叉品类购买行为

表 3    改进的Pareto/NBD模型估计系数

参数 模型（1） 模型（2） 模型（3） 模型（4）
基本模型中参数

¸ 1.120 1.134 1.354 1.350
® 5.284 5.137 5.148 5.153
s 0.347 0.269 0.486 0.507
¯ 0.813 0.714 0.817 0.821

购买率参数
策略性退货 0.448*** 0.390***

交叉品类购买 0.345***

策略性退货与交叉品类购买交互项 −0.044***

流失率参数
策略性退货 −1.071*** −1.117***

交叉品类购买 −0.569***

策略性退货与交叉品类购买交互项 0.442***

是否加入控制变量 否 是 是 是
N 39 427 39 427 39 427 39 427
−LL 64 638 61 694 61 479 61 368

　　注：***表示p<0.01。
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的消费者，无交叉品类购买行为的策略性退货消费者与未退货消费者购买率差异会更大。因

此，假设H3得到验证。表4第5列流失率参数显示，策略性退货与交叉品类购买系数值为

0.314（p<0.01）。交叉品类购买对策略性退货和流失率之间的关系存在负向调节作用，即相比

于有交叉品类购买行为的消费者，无交叉品类购买行为的策略性退货消费者与未退货消费者

流失率差异会更大。因此，假设H4得到验证。

同样，表4第6列所得的结果与上文结果一致。即策略性退货消费者购买率高于未退货消费

者购买率，策略性退货消费者流失率低于未退货消费者流失率。而且，交叉品类购买数量对上

述关系具有显著的负向调节作用：在无交叉品类购买行为的情况下，策略性退货消费者与未退

货消费者无论是在购买率还是流失率上差异均更加明显。综上所述，假设H1—H4进一步得到

验证。

五、  研究结论与讨论

（一）研究结论

本文以服装行业某网络销售商产品的消费者为研究对象，提取其2016年6月—2018年12月
期间的行为（购买、退货、评论）记录，基于改进的Pareto/NBD模型，研究策略性退货消费者与未

退货消费者购买行为的差异。研究结果表明，策略性退货消费者的购买率显著高于未退货消费

者，而且策略性退货消费者的流失率显著低于未退货消费者。交叉品类购买行为对购买率差异

具有显著的负向调节作用，即在没有过交叉品类购买行为的消费者中，策略性退货消费者与未

退货消费者购买率差异更大。同样，交叉品类购买行为对流失率差异具有显著的负向调节作

用，即在没有过交叉品类购买行为的消费者中，策略性退货消费者与未退货消费者流失率差异

更大。本文的研究结果表明，采取“七天无理由退货”“先用后付”等友好的销售方式，提供给消

费者一种新的选择——“在家试穿，不满意，随时退”，允许消费者进行策略性退货，不仅能够提

高消费者的购买率，而且还能够降低消费者的流失率。

表 4    稳健性检验

稳健性检验 随机选取20 000名消费者 交叉品类购买数量
参数 模型（1） 模型（2） 模型（3） 模型（4） 模型（4）

基本模型中参数
¸ 1.019 1.345 1.356 1.880 1.281
¹ 5.084 5.168 4.836 4.109 5.014
® 0.325 0.435 0.452 0.382 0.469
¯ 0.750 0.796 0.711 0.816 0.892

购买率参数
策略性退货 0.344*** 0.362*** 0.315***

交叉品类购买 0.279*** 0.162***

策略性退货与交叉品类购买交互项 −0.041*** −0.026***

流失率参数
策略性退货 −1.069*** −1.847*** −1.013***

交叉品类购买 −0.344*** −0.259***

策略性退货与交叉品类购买交互项 0.314*** 0.193***

是否加入控制变量 否 是 是 是 是
N 20 000 20 000 20 000 20 000 39 427
−LL 32 093 30 514 30 410 30 130 61 051

　　注：***表示p<0.01。
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（二）理论贡献

策略性退货是一种普遍的、独特的退货行为模式，而现有文献多集中于探讨消费者的一般

退货行为，近年来部分学者开始关注策略性退货行为，但将策略性退货视为负面因素，忽视了

策略性退货可能是增强消费者与企业关系的机会。本文探讨策略性退货消费者的购买率和流

失率具有重要理论意义：（1）本文推进了消费者退货行为研究。以往大部分研究认为退货相当

于服务失败，证实退货具有消极作用（Walsh和Brylla，2017；Ertekin，2018），忽视了对消费者退

货原因的考量。鉴于此，本文探讨了消费者主动的策略性退货行为，发现策略性退货具有积极

作用，即策略性退货消费者具有高购买率、低流失率，从而推进了消费者退货行为的理论研究。

（2）本文丰富了消费者学习理论研究。以往关于消费者学习的研究，主要集中于消费者评论

（He和Chen，2018）、产品采纳（Steils等，2019）、商品试用（Dey等，2013）等方面。本文将消费者

学习理论引入策略性退货情景，揭示了策略性退货消费者与未退货消费者购买行为（购买率和

流失率）存在差异的内在机理，丰富了消费者学习的理论研究。（3）不同于构建理想化的博弈论

模型来探讨消费者策略性退货行为对企业商品最优定价影响的相关研究（张立功等，2019），本
研究利用实际购物行为数据，不仅定量化策略性退货行为，而且基于改进的Pareto/NBD模型，

实证检验了策略性退货消费者与未退货消费者购买率和流失率的差异，从而弥补了策略性退

货相关研究领域实证文献的缺失。（4）本文剖析了交叉品类购买调节策略性退货消费者与未退

货消费者购买率和流失率差异的内在机理，即有过交叉品类购买行为的消费者通过学习多种

品类商品信息，具有低不确定性、高学习成本，这会削弱策略性退货消费者与未退货消费者购

买率和流失率之间的差异。因此，本文进一步丰富了消费者学习的理论研究。

（三）实践启示

本文的研究结论对于网络销售商具有重要的实践启示。首先，本文研究发现，策略性退货

消费者具有高购买率，这表明策略性退货消费者比未退货消费者具有更高的粘性。因此，销售

商可以采取友好的销售方式（如宽松退货政策、先用后付），鼓励消费者“在家试穿”，降低其购

物过程中的不确定性，提高其购买率。其次，本文研究发现，在没有过交叉品类购买行为的消费

者中，策略性退货者的购买率更高。这表明在没有过交叉品类购买行为的消费者中，策略性退

货者具有更高的粘性。因此，企业可以通过鼓励没有交叉品类购买行为的消费者“在家试穿”来
提高其购买率，以此获得更高的销售收入。最后，本文关于消费者流失率的建模有助于企业建

立消费者流失预警机制，在提高消费者购买率的同时，降低消费者流失风险。

（四）研究局限

尽管本文丰富了现有理论，同时对网络销售商具有一定的实践指导意义，但仍存在一些不

足:（1）仅关注了服装行业的策略性退货现象，数据仅来源于一家网络销售商。未来的实证研究

可将研究对象拓展到鞋子、眼镜等其他行业，采用不同行业样本的数据集，考察策略性退货消

费者与未退货消费者购买率和流失率的差异是否因行业而异。（2）本文只探讨了策略性退货消

费者与未退货消费者购买率和流失率的差异，未来的研究可探讨策略性退货行为对消费者的

口碑传播等购后行为的影响。在电商高速发展的今天，利用真实的、多样化的数据开展实证研

究，将为深入理解网络环境下的消费者行为带来更多可能。（3）本文未进一步探索消费者策略

性退货的原因，未来可探讨策略性退货行为的驱动因素，加深对策略性退货行为的理解，这对

于网络销售商客户关系管理将具有重要的指导意义。（4）本文主要探讨了购买多件商品试穿的

策略性退货行为。笔者在调研过程中发现，为享受优惠券，凑单后退货也是比较普遍的购物行

为。未来的研究还可以探讨以凑单为目的的独特退货行为模式与消费者购买行为的关系。
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Summary: Strategic return is a unique behavior pattern of online shopping. However, the current
literature pays more attention to the general return behavior, and there is a lack of research on the
strategic return behavior. Moreover, the existing research regards strategic return as a negative impact,
mainly discusses the driving factors of strategic return and its impact on enterprise pricing, and ignores
that  strategic  return  may  be  an  opportunity  to  enhance  the  relationship  between  consumers  and
enterprises. It is also unclear whether strategic return consumers have different purchase behaviors from
other consumers. In view of this, this paper explores the differences in purchase rate and dropout rate
between strategic return consumers and non-return consumers,  and discusses the impact of cross-
category purchase  on the  above differences  from the  perspective  of  consumers  and based on the
consumer learning theory.
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Based on the improved Pareto/NBD model, this paper takes the consumers of an online retailer in
the clothing industry from June 2016 to December 2018 as the research object, and extracts their
objective shopping behavior data. The maximum likelihood estimation method is used to test the
differences in purchase rate and dropout rate between strategic returning consumers and non-returning
consumers, and the impact of cross-category purchase on them through multi-layer regression by
gradually adding covariates to the model.

The results show that the purchase rate of strategic return consumers is significantly higher than
that of non-return consumers, and the dropout rate of strategic return consumers is also significantly
lower than that of non-return consumers. Moreover, the differences in purchase rate and dropout rate
between strategic return consumers and non-return consumers without cross-category purchase behavior
are more significant than those with cross-category purchase behavior. Therefore, this paper verifies the
positive effect of strategic return, reveals the internal mechanism of the differences in purchase behavior
between strategic return consumers and non-return consumers, enriches the research content of strategic
return behavior, and expands the application scenario of consumer learning theory.

The main contributions of this paper are as follows: First, it finds that strategic return plays a
positive role. That is, strategic return consumers have a high purchase rate and a low dropout rate, which
promotes the theoretical research on consumer return behavior. Second, from the perspective of
consumers, it discusses the differences in purchase rate and dropout rate between strategic return
consumers and non-return consumers, which expands the research perspective of strategic return. Third,
using actual shopping behavior data, it empirically examines the differences in purchase rate and
dropout rate between strategic return consumers and non-return consumers, which makes up for the lack
of empirical research in the field of strategic return. Fourth, it introduces the consumer learning theory
into the strategic return scenario, which not only reveals the internal mechanism of the differences in
purchase behavior between strategic return consumers and non-return consumers, but also enriches the
research of consumer learning theory. The results also provide a theoretical basis for enterprises to adopt
friendly sales methods and establish a warning mechanism of consumer dropout, so as to improve the
purchase rate of consumers and reduce the risk of consumer dropout.

Key words: strategic return; consumer learning theory; purchase rate; dropout rate; Pareto/NBD
model; cross-category purchase
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