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多媒体产品信息对线上购物退货行为的影响*
① 

易成 1，葛淳棉 2，李泉 1 
（1. 清华大学 经济管理学院，北京 100084；2. 华南理工大学 工商管理学院，广州 510640） 

摘 要 线上购物时，由于消费者缺乏足够产品信息，造成了许多退货现象。商家引入了各种多媒体产品信息，

如视频和图片，但这些信息对消费者退货行为的影响还不得而知。本研究基于某大型电商平台上服装类交易数据的分

析发现，当没有产品视频且产品图片中模特与消费者社会距离较远时，增加图片有助于减少退货行为；而当模特与消

费者社会距离较近时，图片数和退货行为之间存在倒 U 形关系。当有产品视频时，图片数对退货行为的影响则不再

显著。 
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1 引言 

线上购物已成为人们生活中重要的一部分。中国产业信息网的报告显示，2018 年网络购物交易规

模已超过 9 万亿元[1]。其中，服饰类产品作为线上购物起步 早、规模 大、发展 为成熟的行业，

占比超过了 20%[2]。但大体量的线上购物也伴随着不可忽视的退货问题。据报道，2014 年位居“双十

一”成交额前列的两家服装品牌的退货率分别达到了 69.8%和 38.25%[3]，美国线上市场高峰期的退货

率也达到了 30%，服装行业则达到 40%[4]。线上退货行为产生了巨大的时间成本和运输成本，对商家

的库存管理和盈利情况产生了不良的影响[5]。据统计，由于产品贬值和逆向物流，美国制造商和零售

商每年的退货成本几乎为 1 000 亿美元[6，7]。退货也意味着客户对购物经历的不满，往往导致了商家的

口碑下降及客户减少等情况。 

业界和学界的多项研究发现线上消费者退货的主要原因之一是产品不符合客户的预期。换言

之，退货主要是因为线上展示的产品信息没有让消费者对产品建立合适的认知和预期。在线上环境

中，消费者无法近距离检查和试用产品，因此他们在做出购买决策时对产品的预期有可能与收到的

实际产品不一致。事实上，为了改善线上产品缺乏触感和近距离观察的问题，业界已尝试了各种展

示产品信息的方法。除了文字信息描述，商家还普遍使用了多媒体产品展示，如图片、视频等。然

而，虽然信息系统领域有不少针对产品的多媒体展示的研究，但大多聚焦在多媒体信息展示对消费

者购物体验的影响[8~11]，较少有研究关注产品展示对消费者退货行为的影响。在少数研究中，De 等

讨论了服装类产品的多角度图片对退货率可能存在的影响，但也没有针对多媒体信息的具体特性进

行研究[12]。 
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本研究针对线上服装行业高退货率的问题，主要探索多媒体产品信息展示，特别是产品视频以及

含有模特试穿信息的图片这两种展示方式对消费者退货行为的影响。基于某国内大型电商平台的十余

万条真实交易数据，研究结果揭示了产品视频、产品图片数以及图片中模特与消费者的社会距离对退

货行为的交互影响。本研究从理论上拓展了关于线上产品展示和消费者退货行为的研究，在实践上对

线上商家如何更合理地搭配产品的视频和图片信息来减少退货行为有一定的指导意义。 

2 文献综述 

2.1 线上购物退货行为及产品的信息展示研究 

在以往关于线上退货的研究中，一些研究关注了退货政策和退货率之间的关系[5，13]，另一些研究

分析了产品的特性（如价格）或消费者的购物行为（如购买对象、购买渠道[14]、比较产品的方式[15]）

对其退货决策的影响。关于产品的多媒体信息展示对退货行为影响的研究还相对较少，但近来的一项

研究发现消费者使用缩放功能查看产品多角度图片后，退货率会有所下降[16]。 

事实上，关于多媒体产品信息展示对消费者购买行为影响的研究已有很多[11，17，18]，这些研究发

现多媒体信息（如视频、图片）能显著影响消费者对产品的评估，因为相较于文字信息，多媒体信息

更加具体、直观，与真实产品更相似[19，20]，因此也更能激起消费者的购买欲望。Cyr 等还发现，含有

人脸的产品图片比不露人脸的图片对消费者有更大的吸引力，从而影响了其购物决策[21]。特别是对于

线上服装行业，消费者的购买决策在很大程度上是基于产品与自己的匹配程度（而不是单纯的产品

本身特征），而有模特试穿的产品视频和图片可以帮助消费者想象自己与产品的匹配，因此这类多媒

体信息对消费者的产品评估更是有着决定性的作用。然而，产品图片里的模特毕竟不是消费者本人，

因此模特与消费者的距离感会影响到消费者对产品的感知情况。近来的研究已发现，不同的模特展

示图片（如专业模特相对于普通人模特[22]、不同人种的模特[23]等）会对消费者产品评估和购买行为

有不同影响。 

本文基于以往对退货行为和线上产品信息展示的研究，意图把产品的多媒体信息，特别是线上服

装类商家的视频和图片信息特征与消费者的退货行为联系起来。根据 Holbrook 的观点，产品信息可分

为事实类信息和评价类信息。事实类信息是“关于产品的有形特征的符合逻辑的、客观的、可验证的

描述”，而评价类信息是“关于产品的无形特征的情绪性的、主观的印象”[24]。在线上服装产品展示

中，模特试穿的图片或视频同时传达了这两种信息，既展示了服装产品的长短、颜色、板型等事实

类信息，也辅助消费者形成了关于衣服是否好看、是否会合身的一些主观评价。前人研究认为，这

两类信息有着不同的作用。事实类信息使消费者对产品的认知更真实，不易被广告信息影响[25]，而

评价类信息更有可能使消费者对产品形成高期望[26]。根据期望不一致理论[27~29]，消费者在购买之前

的阶段形成了对产品的初始期望，而在收到产品后，消费者对其性能形成实际认知。当预期和实际

感知到的产品性能不匹配时，消费者会感到不一致，这种不一致的程度越高，消费者退货的可能性

就越大。因此，事实类信息更可能帮助消费者形成理性的预期，使购买后的不一致程度更低，退货

率也就更低；评价类信息则可能会提升消费者对产品的期望，之后会经历的不一致程度可能更高，

退货率也就更高[12]。 

2.2 解释水平理论 

解释水平理论[30]认为，人们对某一事物的认知会因为感知到的心理距离的不同而不同。心理距离
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可以体现在时间、空间及社会距离等方面。随着心理距离的增加，人们对事物会产生更高的解释水平，

即他们会更关注事物更抽象、核心的特征，更不依赖外围的、情境化信息（事物发生或存在的背景）。

在本文的研究情境中，产品图片展示中的模特与消费者的社会距离由他们特征上的符合程度决定。当

模特与消费者社会距离较远时，如模特和消费者属于不同人种、身形差距较大，消费者对信息产生的

解释水平相对较高，自身代入感较弱，会更关注图片传达的产品核心设计、大图案等客观信息；而当

模特与消费者社会距离较近时，如模特和消费者人种相同、身形相符合，消费者对信息的解释水平相

对较低，自身代入感较强，会更关注图片中产品的情境化信息（如服装的穿着场合、与其他服装的搭

配等）。因此，产品图片的具体特征会影响消费者对产品的关注点，从而对消费者的产品预期和退货行

为产生影响。 

3 研究假设 

本文认为产品图片及视频信息会影响用户的退货行为。其中，产品图片信息对退货行为影响的关

键在于其传达的事实类和评价类信息哪一类对消费者购买产品时建立预期的影响更强，而这两类信息

的相对强度是随着图片数量的变化而变化的。此外，如前文所述，产品图片中的模特与消费者的社会

距离直接影响消费者对产品的认知过程。因此，图片信息的数量和模特消费者社会距离是本文重点研

究的两个信息展示特征。 

具体来说，我们认为无论产品图片上的模特与消费者社会距离远还是近，图片都传达了产品的事

实类信息（即产品的客观设计）及主观评价信息（产品穿在人身上的感觉），但这两类信息对消费者的

相对影响却大有不同。如前文所述，模特与消费者社会距离较近的产品图片展示会让消费者产生更近

的心理距离，消费者会更关注产品在图片展示的特定情境下（如公园漫步时）的观感。换言之，面对

社会距离更近的模特图片展示，消费者会更容易建立情境化的主观评价，他们的主观代入感更强（即

想象自己与产品在某情境下的匹配），而相对较少关注图片传达的事实类产品特性。随着图片信息的逐

渐增加，图片对消费者的代入感和主观评价的影响也增强，从而让消费者产生更高的预期。这样，消

费者面对实际产品时心理的落差可能就会更大，退货倾向也会伴随着升高。但当图片数量达到一定程

度后，随着图片信息的进一步积累，主观评价类信息的边际作用会递减，而事实类信息的积累会越来

越全面。因此，信息的继续增加会使得其在事实类产品特征表达方面的作用逐渐超过其传达主观评价

的作用，消费者的预期会更加理性，从而退货倾向也伴随着下降。总而言之，当产品图片中的模特与

消费者社会距离更近时，图片数量对退货行为很可能会产生一种倒 U 形影响。 

而当产品的展示模特与消费者的社会距离较远时，消费者对于图片信息的心理距离更远，他们对

产品的代入感也相对较弱。他们较难去想象自己与产品的匹配情境，较难建立主观的观感评价信息，

而倾向于关注图片中核心的客观产品信息，如产品的具体设计。在这种情况下，产品展示对消费者获

得事实类信息（相较于评价类信息）的影响更强烈，而且这种相对影响并不会随着图片信息增加而有

本质上的改变。因此，随着图片信息的增加和消费者对产品客观信息的积累，他们的预期会变得更理

性，从而退货倾向也会伴随着下降。因此，本文提出： 

H1a：当模特与消费者社会距离较近时，产品图片数和退货倾向之间存在倒 U 形关系：在某临界值

之前，图片数量对退货倾向有正向影响；但临界值之后，图片数量对退货倾向有负向影响。 

H1b：当模特与消费者社会距离较远时，产品图片数对退货倾向有负向影响。 

我们进一步提出，产品图片数对消费者退货倾向的影响可能会因为产品视频信息的提供而发生变
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化。相比文字和图片，视频是大量图片信息的动态组合，展示了生动、全面的产品信息[31~33]。换言之，

视频信息在一定程度上涵盖了图片传达的信息，让消费者对图片信息的依赖程度有所降低。因此，

当有产品视频信息存在时，不管图片中模特与消费者社会距离如何，产品图片数对退货倾向的影响

可能都会被削弱。这意味着当模特与消费者社会距离较近时，产品图片数对退货倾向的正向或负向

影响都会相应减弱，倒 U 形关系的拐点会较低，甚至可能不再存在倒 U 形关系。而当产品视频信息

不存在时，图片作为仅有的多媒体信息，对消费者的影响会更强。这意味着当模特与消费者社会距

离较近时，产品图片数对退货倾向的正向或负向影响都会相应增强，拐点也就更高、更显著。因此，

本文提出： 

H2：当产品视频存在时，产品图片数对退货倾向的影响会比当产品视频不存在时更弱。 

4 研究数据与分析结果 

4.1 研究数据 

本研究和国内某大型电商平台进行合作，获得了该电商平台 2018 年 8 月内售出的 3 000 种服装产

品的交易记录，共 123 520 条。这 3 000 种服装产品的选取是由计算机程序随机抽取的。每条交易记录

代表某消费者的一次交易行为（包括购买信息与退货信息）。本研究中，因变量为是否退货，主要关

注的自变量为产品视频和产品图片数。该平台针对不同产品的图片和视频的拍摄手法、环境和拍摄

质量具有较高的一致性，因此图片数量在很大程度上反映了图片信息量。另外，该平台的产品模特

均是专业模特，在其外形特征方面比较一致，因此本研究用模特人种来衡量模特与消费者的社会距

离，即黄种人模特与本研究消费者的社会距离近，而白种人模特与消费者社会距离远。其他相关变

量主要有用户 id（脱敏化）、产品 id、购买时间、对应网页地址、现价、原价、折扣率、购买渠道、

预览图片数、细节图片数、试穿信息（其他人试穿相应尺码后的反馈）、详细尺码建议、体感信息等。

经过合理的数据预处理之后，我们得到了 108 371 条数据用于之后的实证分析。主要变量描述如表 1

所示。 

表 1 主要变量描述 

变量名 变量描述 平均值 大值 小值 标准差

原价 标牌价格 491.512 9 800 39 469.577

现价 实际购买价格 156.163 1 380 9 109.655

预览图片数 具备缩放功能的图片数量 5.337 6 0 0.637 

产品图片数 含模特试穿图片的数量 10.704 49 1 5.963 

细节图片数 关于产品细节的图片数量 3.886 22 0 2.620 

折扣率 现价与原价的比值 0.363 1 0.050 0.163 

产品视频 是否有视频：1 代表有，0 代表无 0.244 1 0 0.430 

模特与消费者社会距离 1 代表社会距离远（白种人模特），0 代表社会距离近（黄种人模特） 0.373 1 0 0.484 

购买渠道 1 代表电脑端购买，0 代表移动端购买 0.013 1 0 0.112 

试穿信息 是否有其他人试穿相应尺码后的反馈：1 代表有，0 代表无 0.362 1 0 0.480 

详细尺码建议 是否有不同身高、体重对应的尺码表格：1 代表有，0 代表无 0.289 1 0 0.453 
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续表 

变量名 变量描述 平均值 大值 小值 标准差

体感信息 是否有关于柔软度、薄厚度、弹力度、板型的描述：1 代表有，0 代表无 0.337 1 0 0.473 

退货行为 用户是否退货：1 代表是，0 代表否 0.212 1 0 0.408 

4.2 数据分析与结果 

由于因变量退货是虚拟变量，本文主要应用逻辑回归方法进行数据分析。考虑到退货行为和产品

图片数之间可能存在倒 U 形关系，参考前人研究[34]，我们加入产品图片数及其平方项作为解释变量。

本文建立逻辑回归模型如式（1）： 
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现价 折扣率 产品视频 模特与消费者社会距离

试穿信息 详细尺码建议 预览图片数
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产品视频 产品图片数平方

模特与消费者社会距离 产品图片数平方

产品视频 模特与消费者社会距离 产品图片数

产品视频 模特与消费者社会距离 产品图片数平方

 （1） 

其中，    e / 1 ex xF x   。为了减少产品图片数及其平方项的多重共线性，本文将产品图片数进行了

中心化处理，此后得到其平方项。应用以上模型，我们得到了表 2 中的结果。 

表 2 逻辑回归模型所得到的主要变量的系数相关统计量 

变量名 系数估计值 显著性 标准差 Z 值 Pr（>|z|）

模特与消费者社会距离 0.095 *** 0.021 4.417 0.000 

产品视频 − 0.132 *** 0.026 −5.068 0.000 

产品图片数 0.013 *** 0.003 4.282 0.000 

产品图片数平方 − 0.002 *** 0.000 −6.607 0.000 

模特与消费者社会距离×产品视频 − 0.040  0.052 − 0.760 0.447 

模特与消费者社会距离×产品图片数 − 0.025 *** 0.004 −5.827 0.000 

产品视频×产品图片数 − 0.023 *** 0.006 −4.087 0.000 

模特与消费者社会距离×产品图片数平方 0.002 *** 0.000 5.849 0.000 

产品视频×产品图片数平方 0.002 *** 0.000 4.345 0.000 

模特与消费者社会距离×产品视频×产品图片数 0.030 ** 0.009 3.279 0.000 

模特与消费者社会距离×产品视频×产品图片数平方 − 0.003 *** 0.001 −3.353 0.001 

*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001 

由表 2 可以看出，无论是产品图片数还是其平方项，和模特与消费者社会距离、产品视频的三项

交互项都显著。为了更好地探究这种关系，我们将数据集按照有无产品视频进行分组，分别应用式（2）

的模型进行研究。其中，    e / 1 ex xF x   。 
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现价 折扣率 模特与消费者社会距离

预览图片数 试穿信息 详细尺码建议

体感信息 细节图片数 电脑端购买
退货

产品图片数 产品图片数平方

模特与消费者社会距离 产品图片数

模特与消费者社会距离 产品图片数平方

 （2） 

由表 3 可以看出，无产品视频时，产品图片数及其平方项都很显著。因此，当模特与消费者社会

距离近时（即社会距离为 0 时），产品图片数和退货行为之间可能存在 U 形或倒 U 形关系。通过 U 形

或倒 U 形关系的三步法[35]检验，本文确认了倒 U 形关系的成立，并计算出拐点大概在 14 张附近。而

模特与消费者社会距离较远时（即社会距离为 1 时），产品图片数的平方项系数接近于 0，产品图片数

系数为−0.013。这意味着当模特与消费者社会距离较远时，在目前的图片数范围内，图片数的增加会

伴随着退货率的下降。 

表 3 式（2）逻辑回归模型所得到的主要变量的系数相关统计量（无产品视频） 

变量名 系数估计值 显著性 标准差 Z 值 Pr（>|z|） 

模特与消费者社会距离 0.121 *** 0.020  6.006  0.000 

产品图片数 0.015 *** 0.003  4.341  0.000 

产品图片数平方 − 0.002 *** 0.000  −6.166  0.000 

模特与消费者社会距离×产品图片数 − 0.028 *** 0.005  −5.827  0.000 

模特与消费者社会距离×产品图片数平方 0.002 *** 0.000  5.665  0.000 

*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001 

为了直观地观察退货行为和产品图片数之间的关系，本文做出了无产品视频时退货率和产品图片数

之间的曲线拟合图。对于图片模特与消费者社会距离近的产品，退货率和产品图片数的关系如图 1 所

示。直观来看，在 13 张图片之前，图片数增加伴随着退货率的上升。而此后，图片数增加伴随着退货

率的下降。产品图片数分布情况如图 2 所示。大部分产品的图片数量集中在 4~19 张。因此，H1a 成立。 

 

图 1 退货率—产品图片数拟合图（社会距离近） 

无产品视频时，对于图片模特与消费者社会距离远的产品，退货率和模特图片数的关系如图 3 所

示。直观来看，在 25 张图片之前，图片数增加伴随着退货率的下降，此后，图片数增加伴随着退货率 
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图 2 产品图片数分布图（社会距离近） 

的略微上升。但通过图片数分布情况（图 4）可以看出，大部分产品的图片数都在 25 张内，高于 25 张

图片的数据量很稀疏，此后的关系相对不显著。因此，H1b 成立。 

 

图 3 退货率—产品图片数拟合图（社会距离远） 

 

图 4 产品图片数分布图（社会距离远） 
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在有产品视频的产品交易数据集应用以上模型，我们得到的结果如表 4 所示。 

表 4 式（2）逻辑回归模型所得到的主要变量的系数相关统计量（有产品视频） 

变量名 系数估计值 显著性 标准差 Z 值 Pr（>|z|） 

模特与消费者社会距离 0.071  0.055 1.294 0.196 

产品图片数 − 0.004  0.004 −1.046 0.295 

产品图片数平方 0.000  0.000 −1.585 0.113 

模特与消费者社会距离×产品图片数 − 0.013  0.009 −1.439 0.150 

模特与消费者社会距离×产品图片数平方 0.000  0.001 − 0.120 0.905 

由表 4 可以看出，在有产品视频的情况下，产品图片数并不显著，产品图片数平方项也不再显著。

此外，这两项和模特与消费者社会距离的交互项也均不显著。因此，有产品视频时产品图片数和退货

行为之间并没有明显的相关关系。因此，H2 成立。 

为了保证研究结果的稳健性，本文使用相同的解释变量，应用了线性概率模型进行探究，也得到

了相似的结果。而为了去除交易日期不同造成的个体差异，本文又分别使用了逻辑回归固定效应模型

和线性概率固定效应模型进行分析，结果如表 5 所示。得到的结果也与前面的结果保持一致。 

表 5 不同回归模型所得到的主要变量的系数及显著性 

变量名 

无产品视频 有产品视频 

逻辑回归固定

效应模型 
线性概率模型

线性概率固定

效应模型 

逻辑回归固定

效应模型 
线性概率模型 

线性概率固定

效应模型 

模特与消费者社会距离 0.122 *** 0.021 *** 0.021 *** 0.071 0.012 0.012 

产品图片数 0.014 *** 0.002 *** 0.002 *** − 0.005 − 0.000 − 0.000 

产品图片数平方 − 0.002 *** − 0.000 *** − 0.000 *** − 0.000 − 0.000 − 0.000 

模特与消费者社会距离×产品图片数 − 0.027 *** − 0.004 *** − 0.004 *** − 0.013 − 0.003 − 0.003 

模特与消费者社会距离×产品图片数平方 0.002 *** 0.000 *** 0.000 *** − 0.000 − 0.000 − 0.000 

*表示 p<0.05，**表示 p<0.01，***表示 p<0.001 

此外，无产品视频时，对于线性概率模型及线性概率固定效应模型，本文也使用了检验 U 形或倒

U 形关系的三步法[35]来检验可能存在的倒 U 形关系，确认了在模特与消费者社会距离远时退货率和产

品图片数之间存在倒 U 形关系，并计算出拐点在 14~15 张图片。 

针对以上回归模型，本文同时计算了各变量的方差膨胀因子来判断是否存在多重共线性问题，结

果如表 6 所示。 

表 6 不同回归模型中各变量方差膨胀因子 

变量名 
无产品视频 有产品视频 

逻辑回归 线性回归 逻辑回归 线性回归 

模特与消费者社会距离 1.342 1.317 2.004 2.356 

产品图片数 4.023 3.939 2.889 2.857 

产品图片数平方 5.649 4.978 5.968 2.066 
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续表 

变量名 
无产品视频 有产品视频 

逻辑回归 线性回归 逻辑回归 线性回归 

模特与消费者社会距离×产品图片数 3.899 3.780 2.243 1.761 

模特与消费者社会距离×产品图片数平方 5.675 5.129 6.681 2.317 

价格 1.069 1.065 1.210 1.197 

折扣率 1.046 1.039 1.246 1.243 

预览图片数 1.042 1.040 1.026 1.027 

细节图片数 1.054 1.055 1.119 1.118 

试穿信息 1.169 1.175 1.115 1.101 

详细尺码建议 1.272 1.283 1.303 1.282 

体感信息 1.236 1.253 1.614 1.608 

购买渠道 1.001 1.002 1.003 1.002 

如表 6 所示，除了交互项及其涉及的平方项方差膨胀因子稍大于 5，其他变量的方差膨胀因子均

小于 5。所以，可以认为在该模型中多重共线性的问题很小。 

5 研究结论与展望 

5.1 主要结论 

在本研究中，我们分析了产品图片、视频及模特与消费者社会距离对服装类产品退货率的影响。

结果显示，无产品视频时，产品图片数对退货行为有显著影响。具体来说，当图片模特与消费者社会

距离较远时（即模特与消费者属于不同人种），增加图片数给消费者传达了更多的客观产品特征，有助

于减少退货行为。但当模特与消费者社会距离较近时（即模特与消费者属于相同人种），在图片数低于

某一阈值时（本研究中，此阈值为 14 张），增加图片数可能会让消费者对产品的主观评价提升，因此

伴随着退货行为的增加；但在此阈值之后，图片数的增加更意味着客观产品信息的积累，因此伴随着

退货行为的减少。但存在产品视频时，消费者对图片的依赖性减弱，产品图片数和退货率之间的关系

则不再显著。事实上，本研究结果也揭示了产品视频与退货率的负向相关关系，即提供视频能降低退

货率。与我们之前的论述一致，视频作为信息量丰富的多媒体形式，其本身能在更大程度上帮助消费

者对产品建立合理的认知和预期，削弱了消费者对图片信息的依赖。 

5.2 理论和实践意义 

在理论方面，虽然关于退货行为的研究众多，但关于多媒体信息展示和退货行为之间联系的研究

相对较少。本文针对这一理论薄弱点，探索了多媒体信息展示的具体特征，如视频、图片数量和图片

内容特性对消费者退货行为的影响。本文将消费者的心理距离和信息获取之间可能存在的联系引入了

消费者退货决策过程，探索了产品图片中模特与消费者的社会距离如何改变消费者对两类不同产品信

息，即客观事实类信息和主观评价类信息的相对关注度，从而影响了消费者对产品的认知和预期及后

续的退货行为。这个理论视角也对前人关于退货行为研究的关注点进行了更深入的探索。 
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在实践方面，此研究结果能指导线上商家，特别是服饰类商家，如何更合理地搭配产品的多媒体

信息及展示更适量的信息，以有效控制退货率和合理使用资源。具体来说，提供视频信息能在一定程

度上帮助消费者更好地认识产品，降低退货的可能性。在提供产品图片信息时，商家要考虑产品图片

中模特类型和图片数量之间的关系。如果图片中模特与消费者特征相对符合，容易让消费者形成代入

感，那么尽量提供超过一定数量的图片（如 14 张以上），而且提供更多图片意味着更低的退货可能性。

但如果商家只能提供有限的、总数在这个范围内的图片，那么可考虑进一步筛选图片，择优展示，因

为提供更多图片可能会诱使消费者形成过高的预期，从而增加退货的可能性。反之，如果图片中模特

不易让消费者形成代入感，那么商家可考虑提供更多图片信息以降低退货率。 

5.3 本研究的不足 

由于部分数据难以获取，本文也存在一些不足之处。第一，用户的退货行为可能会受到特定时间

因素的影响，而本研究所使用的数据来源于某大型电商平台某个月的销售数据，尽管我们已经确认了

该平台 8 月没有大型的促销活动，但依然不能完全排除特定时间因素的影响，未来通过时间跨度更长

的数据有望解决此不足之处。第二，尽管我们有充分理由相信用户会在浏览展示信息之后才进行购

买，但如果未来能有相关的浏览点击数据来交叉验证会更好。 

5.4 未来展望 

第一，本研究讨论了多媒体信息展示和退货率之间可能存在的关系。但多媒体信息的展示方式多

样，也有不同组合方式，未来需要进一步拓展。第二，从线上商家的角度来看，降低退货率固然是其

追求的一个目标，但 终的目的仍是利润的 大化。因此，对于退货行为的研究可以和购买行为结合

得更加紧密，从整体上考虑对商家利润的影响。 
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Product Return Behavior 
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Abstract The difficulty of closely inspecting actual products online has led to a high level of consumer uncertainty in 

product quality and fit，resulting in large amounts of online product returns. Accordingly，online vendors have tried various 

forms of multimedia product presentations in order to deliver product information effectively. Yet，how these product 

presentations affect online consumers’ product return behavior is largely unknown. Based on an analysis of transaction data of 

apparel products on a large-scale e-commerce platform，this research finds that there is a significant relationship between 

product return behavior and the presence of product videos，the number of product photos，and the social distance between 

models in product photos and consumers. In the case of high model-consumer distance，a larger number of photos is associated 

with fewer returns；whereas in the case of low model-consumer distance，there is an inverted U-shaped relationship between 

returns and the number of photos. Such effect of product photos disappears when product videos are present. Theoretical and 

practical implications are discussed.  

Keywords Online Product Return，Multimedia Product Information，Expectation Disconfirmation，Social Distance，

Construal Level 
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