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摘  要 

为探究服装直播购物中退货率高的问题，提出一种基于SOR模型的直播退货影响因素分析方法。首先，

以直播购物冲动消费因素和消费者退货行为为变量构建理论模型，并基于不同维度对直播冲动消费的因

素进行划分。其次，运用问卷调查并开发服装直播退货行为测评量表。最后，应用AMOS结构方程模型进

行路径分析和因子分析，研究各变量间内在影响关系。结果表明：服装直播各维度刺激因素均正向影响

其退货行为，其中产品特性和商家服务对消费者退货行为影响最为显著，而主播特征和社会环境通过作

用消费失调来影响退货行为。研究结果将为直播购物中消费者行为提供了新的研究视角，更为商家优化

直播营销策略和提升客户满意度提供了重要的理论指引。 
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Abstract 
In order to explore the problem of high return rate in clothing live shopping, an analysis method 
based on SOR model was proposed. First of all, a theoretical model is built with incentives for live 
shopping and consumer return behavior as variables, and the incentives for live consumption are 
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divided based on different dimensions. Secondly, a questionnaire survey was used to develop an 
evaluation scale for the return behavior of clothing live streaming. Finally, AMOS structural equa-
tion model is used for path analysis and factor analysis to study the internal influence relationship 
between variables. The results show that all the stimulus factors of apparel live streaming have a 
positive impact on the return behavior, in which product characteristics and merchant services have 
the most significant impact on the return behavior of consumers, while the characteristics of an-
chors and social environment affect the return behavior through the effect of consumption imbal-
ance. The research results will provide a new research perspective for consumer behavior in live 
shopping, and provide important theoretical guidance for merchants to optimize live marketing 
strategies and improve customer satisfaction.  
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1. 引言 

近年来，直播电商的迅速发展已成为电子商务中最重要的商业模式和销售渠道之一。《中国互联网

络发展状况统计报告》的数据显示，截至 2023 年 12 月，中国直播电商市场规模已达到 1.2 万亿元，用户

规模达 4.64 亿，占网民总数的 44.9%。预计到 2025 年，市场规模将超过 2.0 万亿元[1]。其中，服装类产

品在直播电商中占据重要地位。《2023 年中国网络零售市场发展报告》统计显示，2023 年服装鞋帽针纺

织品占实物商品网络零售分品类交易额的 22.0%，在所有商品品类中排名第一[2]。但服装直播电商的快

速增长，高退货率也随之成为了一个严峻挑战。退货不仅给物流和库存管理带来困扰，还严重影响服装

的二次销售。大多数退回商品最终被搁置或销毁，显著增加了卖家的运营成本造成巨大的经济损失。这

一问题亟需解决。 
目前基于平台等因素对消费者的购买意愿进行研究。Lai 等[3]在理论分析的基础上，构建了社交影

响、产品信息透明度、主播可信度、促销策略影响、感知信任与购买行为之间的关系模型，并基于问卷

调查数据构建结构方程模型对理论模型进行检验。Tian [4]基于 ELM 细化似然模型，引入网络评论的中

心路径和外围路径，构建了影响直播中消费者服装冲动购买行为的概念模型。季晓芬等[5]提出理论假设

并构建服装品牌短视频内容营销测评量表，通过问卷调查消费者对短视频内容各维度的感知及其对购买

意愿与传播意愿的影响。叶晶等[6]等基于感知价值等理论，构建以直播限时促销和主播信任度为环境变

量，以感知价值为中介变量的消费者购买行为模型，并提出了相关研究假设。孙若宸等[7]考虑到直播带

货的互动信息，以服装直播营销互动信息和消费者购买意愿为变量构建理论模型，基于不同维度对服装

直播互动信息进行划分并收集问卷进行分析。Liang 等[8]从准社会交往和认知情感系统理论视角出发，在

考虑消费者网络互动倾向特征的基础上，探究直播购物中主播特征影响消费者行为意向的内在机制。学

者聚焦于服装直播营销环境下，通过理论模型构建和问卷调查法，分析社交影响、主播信任度等多维度

因素对消费者购买意愿的影响，但没有考虑到消费者收到商品后产生的退货行为，因而无法预测服装的

真实销量。 
关于退货行为有学者研究，邵霞等[9]分析网红直播与自主直播两种模式的差异以及电商直播中退货
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率偏高的特点，构建一个涵盖制造商、平台主播和顾客的博弈模型分析制造商引入直播营销的最佳策略。

刘启华等[10]基于不确定性降低理论使用半结构式深度访谈法探究在线评论影响消费者退货意愿的内在

心理机制，并深入分析直播中时间压力等情境因素的调节效应。郝皓等[11]根据消费者退货意愿和保留意

愿，将退货行为分为合理退货、策略性退货等五类退货类型，并根据不同类型退货行为的影响因素探究

退货行为的产生原因。学者探讨了电商直播及在线购物环境中的退货问题，并为优化直播营销策略提供

理论支持。但尚未充分考虑消费者在直播购物情境中，由于限时优惠等所产生的冲动消费行为带来的退

货现象，对消费者退货行为的研究仍显不足。 
针对上述问题，基于 SOR 模型将服装品类中主播因素和限时降价等影响因素视为“外部刺激”，引

导消费者进行消费决策；因从众、时间压力等因素导致的消费失调视为“有机体”反应；将消费者的退

货行为视为“反应”。通过理论与实证分析探讨影响服装直播退货的因素，为电商直播平台及商家提供

真实销量、降低退货率，从而减少运营成本和资源浪费，降低无效损失，减轻环境负担。 

2. 理论模型构建 

2.1. 研究维度划分 

在关于直播平台的研究中，学者基于不同的视角进行维度划分。结合互联网平台的快速发展和服装

直播带货平台的独特场景，对服装直播中的退货因素进行了深入研究。消费者在直播购物时受到诸多潜

在因素的影响，会引诱其产生冲动消费的行为。研究表明，社交媒体、促销、网络环境的视觉吸引力和

商品本身可用性等因素正向影响冲动消费行为[12]。通过直播媒体社交平台的属性研究得出，用户的消费

情况主要受品牌营销、购物环境等外部刺激和消费者在直播间购物时自己内心所产生的个人情绪两大影

响因素[13]。为了刺激更多消费者冲动消费，往往通过较创新的方式进行引流。研究表明，限时特优、增

加试穿体验和邀请明星大咖来直播间等方式可以吸引消费者眼球[14]。基于上述分析，将其划分为四个维

度构建理论模型，分别是主播特征、产品特性、商家服务和社会环境，分析直播过程中的刺激因素如何

影响消费失调并做出退货行为。 

2.2. 消费刺激因素对退货行为的影响 

1) 主播特征 
在主流电商平台的推动下，主播对服装的介绍有效缩短了卖家与消费者之间的距离，这一过程促进

消费者对产品特性的深入理解的同时，也提升购物的乐趣，从而成功吸引了大量消费者的关注和参加。

主播带货自己的主流电商领域时，消费者会更容易信任其所带货的商品从而进一步催化消费。当有明星

主播带货时，消费者对此商品的需求或情绪更强烈会认为该商品的价值也越高，增加消费者的购买意愿

[15]。主播与消费者在直播间通过弹幕的形式聊天、赠送礼物和回答问题等行为可以让消费者提升自己的

网购参与感。在主播带货日益竞争强烈的背景下，主播的购物引导和及时的表达沟通可以缩短与消费者

之间的心理距离，提高消费者冲动购买的机率。主播的吸引力、专业能力、互动能力增加消费者的信任

程度，使消费者对商品的感知价值增强，影响消费者的购买决策。主播通过其个人魅力等吸引力可以影

响消费者使消费者的愉悦情绪增强，并且通过这种方式引发消费者共鸣，增加顾客的冲动消费行为[16] 
[17]。 

2) 产品特性 
服装的属性包括款式、面料、版型、尺码、色彩、细节及穿着效果等具体信息，这些元素直接关系

到消费者的选择[18]。林巧燕[19]等提出商品特征能影响消费者的购买决策，其中消费者对商品的感知

价值主要受价格、促销和促销互动信息的影响因素较大。服装试穿、产品信息及链接等服装可视性显
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著影响消费者购买意愿，服装在直播间的价格、优惠券的发放和赠品等价格因素也对消费者的决策存

在影响[20] [21]。 
3) 商家服务 
“七天无理由退货”退货政策被消费者认同为维护自身合法权益的重要手段。退货政策的宽松程度

也影响着消费者的购买倾向，相关研究表明，宽松的退货政策会让消费者对购买产品的品质更有期待，

考虑到服装的独特性和差异性，消费者会更关注其退货政策[22]。商家在订单页面设置、服务系统传递、

产品包装和售后服务上进行更多的投入，会增强消费者的购买意愿[23]。此外，商家在直播间的陈列、服

装库存量等服务属性也会影响消费者的购买决策[24]。 
4) 社会环境 
在直播环境下，通过社交媒体的在线评论影响消费者的购买意愿，可以看到商品的实拍图等，良好

的在线评论对消费者的购买决策有一定积极的影响。王周吉子等提出娱乐价值和社交价值显著影响消费

者的购买决策，并通过这些与周围人有了更多话题、展示其品味和喜好。若这种产品对自己来讲没有购

买的必要时，有消费者会因为从众心理购买此商品[25]。随着数字网络的发展，以满足个人消费情感的需

要为主要目的进行消费，购买产品的同时也会带来一种良好的自我认同。 
根据服装直播销售情况构建理论模型，并提出以下假设： 
H1：主播特征正向影响退货行为； 
H2：产品特性正向影响退货行为； 
H3：商家服务正向影响退货行为； 
H4：社会环境正向影响退货行为。 

2.3. 消费失调在刺激因素和退货行为中的中介作用 

随着直播平台的快速发展，消费者往往倾向于一次性购买多款同类产品，这些产品在颜色、样式等

方面呈现横向差异，以便进行比较，从而最终选择保留最符合个人偏好的服装。消费者在直播间下单会

希望从购买的服装中获得功能上或者享受性的愉悦满足感，但由于下单时间与收货时间存在一定的滞后，

在收到衣服的短暂体验时会确认与自己所选购的服装是否达到预期，如果消费者所选购的服装未达到购

买的预期，比如颜色、尺码等不是自己理想的产品，就会在心里产生后悔等情绪。这种情绪对退货行为

有一定的影响，并且在直播环境时间压力等影响因素下做出的购买决定也会使其存在心里不适感。因此，

当出现消费失调时会通过做出退货行为以缓解自己的焦虑与不安等[26]。基于上述分析，以消费失调为中

介变量，退货行为作为因变量，提出以下假设： 
H5：消费失调在主播特征和退货行为中起中介作用； 
H6：消费失调在产品特性和退货行为中起中介作用； 
H7：消费失调在商家服务和退货行为中起中介作用； 
H8：消费失调在社会环境和退货行为中起中介作用。 

2.4. 研究模型 

基于已有的文献研究和假设，建立服装直播退货行为的理论模型，如图 1 所示。 

3. 研究设计 

3.1. 测评量表 

本文采用调查问卷的形式，主要包含接受调查者的基本信息和主播特征、产品特性、商家服务、 
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Figure 1. Theoretical model construction 
图 1. 理论模型构建 

 
Table 1. Questionnaire evaluation stable 
表 1. 调查问卷测评量表 

维度 编号 量表题项 来源 

主播特征(ZB) 

ZB1 主播的外貌、嗓音和气质等外在形象较好 

宋思根等[15]-[17] 

ZB2 主播的名声和信服力等让我产生依赖感 

ZB3 主播会通过弹幕聊天回答问题等与我方便互动 

ZB4 主播的带货领域、引导等专业能力强 

ZB5 主播的情绪共鸣、愉悦体验等使我积极参与进来 

产品特性(CP) 

CP1 衣服的款式和图案设计比较新颖 

许贺等[18]-[21] 
CP2 该服装的搭配方式与我本身的风格类似 

CP3 限时特优、赠品等价格优惠 

CP4 所展示的试穿效果满足我的审美 

商家服务(SJ) 

SJ1 店铺的退货政策让我感到放心 

刘涵秋等[22]-[24] 

SJ2 客服及时的回复可以解答我的问题 

SJ3 商家的发货快递让我满意 

SJ4 产品的包装比较用心 

SJ5 商家提供的产品质保时间长 

社会环境(SH) 

SH1 社交媒体的在线评论让我对衣服有很强的兴趣 

王周吉子等[25] SH2 通过浏览直播间让我与别人有更多的话题 

SH3 直播购物给我带来娱乐价值 

消费失调(XF) 

XF1 实物的质量未达到我的预期使我沮丧 

刘煜[3] [8] [26] 
XF2 与主播所展示的效果存在很大差距 

XF3 收到衣服后感觉性价比不高 

XF4 实物跟我其他的衣服不能很好的搭配 

退货行为(TH) 
TH1 我将退掉在直播间购买的衣服 

刘启华等[10] [11] 
TH2 和亲朋好友避雷这家店铺 
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社会环境、消费失调和退货行为六个关键变量。问卷设计通过对主播对消费者购买决策的影响，包括主

播的专业性和影响力等方面。产品特性关注服装的款式、面料和色彩等属性如何影响消费者的购买决策。

商家服务包含客服响应的速度、物流的包装等进行调查。社会环境研究消费者在社交决策过程中的心态

与情感变化。消费失调变量在识别消费者在购物过程中可能产生的心理冲突或负面情绪，退货行为部分

则聚焦于消费者在经历购物后对退货政策的认知和实际操作。调查问卷的测评量表如表 1 所示。 

3.2. 问卷设计及样本收集 

采用李克特 5 级量表的形式设计选项，其中 1~5 分数高低代表重要性和满意程度，表示不重要不满

意到非常重要非常满意的不同态度。采用线上问卷对发放的 377 份调查问卷进行作答时长和题项的甄别

筛选，最终得到 313 份，问卷回收有效率为 83%。利用 SPSS 27.0 软件对有效样本进行描述性统计分析

如表 2 所示。 
 

Table 2. Descriptive statistical analysis of subject samples 
表 2. 被试样本描述性统计分析 

变量 选项 频数/人 占比/% 

性别 
男 153 48.9 

女 160 51.1 

年龄 

18 岁以下 23 7.3 

18~25 岁 98 31.3 

26~30 岁 92 29.4 

31~40 岁 59 18.8 

40 岁以上 41 13.1 

职业 

学生 121 38.7 

办公室职员 120 38.3 

自由职业 48 15.3 

其他 24 7.7 

每周观看直播的频率 

从不 10 3.2 

1~2 天 30 9.6 

3~5 岁 111 35.5 

6~7 天 162 51.8 

学历 

高中及以下 7 2.2 

专科 131 41.9 

本科 89 28.4 

硕士及以上 86 27.5 

日均观看直播时长 

0.5 h 以内 49 15.7 

0.5 h~1 h 110 35.1 

1~2 h 92 29.4 

2 h 以上 62 19.8 
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在有效样本中，受访者主要集中在 18~30 岁的年轻群体，其中女性略多于男性。在职业方面，学生

和办公室职员占据了大部分比例，高等教育专科及以上学历合计达到 90%以上。多数参与者每周观看频

率较高，51.8%的人几乎每天都观看，日均观看时长超过 1 小时的受访者占比将近 50%，问卷收集符合现

实依据。 

3.3. 信度与效度检验 

3.3.1. 信度检验 
利用 SPSS 数据分析软件，问卷信度检验结果如表 3 所示。量表整体 Cronbach’s α = 0.970，可靠性和

稳定性好，同时主播特征、产品特性、商家服务和社会环境的修正后的项与总计相关性均大于 0.600，删

除项后的克隆巴赫 Alpha > 0.700，表明此量表具有较高信度。 
 

Table 3. The confidence and results of the scale analysis 
表 3. 量表分析信度及结果 

潜变量 变量名 修正后的项与总计相关性 删除项后的 Alpha Cronbach’s α 

主播特征(ZB) 

ZB1 0.731 0.859 

0.886 

ZB2 0.744 0.856 

ZB3 0.700 0.866 

ZB4 0.740 0.857 

ZB5 0.703 0.866 

产品特性(CP) 

CP1 0.695 0.791 

0.841 
CP2 0.652 0.809 

CP3 0.683 0.796 

CP4 0.676 0.800 

商家服务(SJ) 

GW1 0.675 0.841 

0.866 

GW2 0.649 0.848 

GW3 0.706 0.833 

GW4 0.686 0.838 

GW5 0.772 0.829 

社会环境(SH) 

SH1 0.713 0.741 

0.830 SH2 0.665 0.788 

SH3 0.688 0.766 

消费失调(XF) 

XF1 0.716 0.809 

0.856 
XF2 0.698 0.817 

XF3 0.692 0.819 

XF4 0.690 0.820 

退货行为(TH) 
TH1 0.737  

0.849 
TH2 0.737  

3.3.2. 效度检验 
通过 SPSS 对问卷进行效度分析，结果显示 KMO 值为 0.890，Bartlett 球形检验的显著性为 0.000，
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该量表适合分析。因子载荷如表 4 所示，结果显示研究的变量因子均大于最低要求(0.500)，表明此次调

查数据的结构效度较好并可为后续的数据处理提供坚实的理论基础。 
 

Table 4. Factor load table 
表 4. 因子载荷表 

观测变量 
因子 

1 2 3 4 5 6 

ZB1 0.799      

ZB2 0.787      

ZB3 0.787      

ZB4 0.810      

ZB5 0.785      

CP1   0.818    

CP2   0.746    

CP3   0.818    

CP4   0.791    

SJ1  0.743     

SJ2  0.743     

SJ3  0.808     

SJ4  0.770     

SJ5  0.788     

SH1     0.840  

SH2     0.808  

SH3     0.825  

XF1    0.779   

XF2    0.727   

XF3    0.767   

XF4    0.756   

TH1      0.847 

TH2      0.837 

 
利用 AMOS 27.0 对量表进行验证性因子分析，当结构方程模型的拟合情况与实际情况拟合程度较好

时，说明研究变量的因子结构符合要求。判断模型的拟合数据指标如下表 5 所示。DF 为 1.151，在 1~3
范围内；误差均方根 RMSEA 为 0.022，在<0.05 优秀范围内；GFI、NFI、TLI、CFI 和 IFI 分别为 0.937、
0.934、0.989、0.991 和 0.991，均大于 0.90 的优秀范围内。该因子分析可以说明直播退货理论模型具有较

好的拟合度。 
对模型进行适配度检验后，如表 6 对模型的聚合效度进行检验。通过分析各个变量的标准化因素负

荷量、平均提取方差值和组合信度是否达到实验标准，也就是观测当所有变量的标准化载荷量高于 0.500，
且在 P < 0.005 的条件下显著性较好，各变量的 AVE 均大于 0.500，组合信度均大于 0.700，表明问卷 
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Table 5. Model fitting data table 
表 5. 模型拟合数据表 

适配参考标准 实验结果 

卡方自由度比 DF 1~3 优秀，3~5 良好 1.151 

近似误差均方根 RMSEA <0.05 优秀，<0.08 良好 0.022 

拟合优度指数 GFI >0.90 优秀，>0.80 良好 0.937 

规范拟合指数 NFI >0.90 优秀，>0.80 良好 0.934 

非规范适配指数 TLI >0.90 优秀，>0.80 良好 0.989 

比较拟合指数 CFI >0.90 优秀，>0.80 良好 0.991 

增值适配指数 IFI >0.90 优秀，>0.80 良好 0.991 

 
Table 6. Data fitting indicators 
表 6. 数据拟合指标 

潜变量 观测变量 非标准化因素 
负荷量 

标准化因素 
负荷量 S.E. AVE C.R. 

主播特征 
(ZB) 

ZB1 1.000 0.790  

0.608 

 

ZB2 1.023 0.813 0.067 15.255 

ZB3 0.926 0.747 0.067 13.775 

ZB4 0.982 0.796 0.067 14.728 

ZB5 0.982 0.751 0.071 13.738 

产品特性 
(CP) 

CP1 1.000 0.778  

0.572 

 

CP2 0.913 0.739 0.075 12.103 

CP3 0.909 0.751 0.070 12.931 

CP4 0.853 0.758 0.066 12.944 

商家服务 
(SJ) 

SJ1 1.000 0.731  

0.566 

 

SJ2 0.989 0.701 0.083 11.904 

SJ3 1.024 0.769 0.082 12.517 

SJ4 1.052 0.758 0.084 12.519 

SJ5 1.111 0.798 0.085 13.062 

社会环境 
(SH) 

SH1 1.000 0.822  

0.622 

 

SH2 0.942 0.755 0.073 12.994 

SH3 0.996 0.787 0.074 13.437 

消费失调 
(XF) 

XF1 1.000 0.789  

0.598 

 

XF2 0.962 0.779 0.069 14.004 

XF3 0.975 0.762 0.071 13.730 

XF4 0.904 0.763 0.066 13.622 

退货行为 
(TH) 

TH1 1.000 0.852  
0.738 

 

TH2 0.996 0.866 0.083 12.065 
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具有较好的收敛效果。 
根据量表各个变量区别效度检验结果如表 7 所示，当两个变量相互之间的标准化相关系数小于其所

对应的 AVE 值的平方根，表明各变量之间具有区别效度较好。 
 

Table 7. Differentiation validity test results of each variable on the scale 
表 7. 量表各个变量区别效度检验结果 

变量 主播特征 产品特性 商家服务 社会环境 消费失调 退货行为 

主播特征 0.572      

产品特性 0.262 0.566     

商家服务 0.282 0.413 0.622    

社会环境 0.347 0.408 0.316 0.608   

消费失调 0.507 0.500 0.444 0.492 0.598  

退货行为 0.355 0.406 0.438 0.395 0.559 0.738 

4. 假设检验 

利用 AMOS 结构方程模型对研究假设进行检验以验证变量之间的关系，检验结果如下图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Structural equation model test results 
图 2. 结构方程模型检验结果 
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4.1. 直接效应检验 

结构方程检验各影响变量之间的路径系数、P 值和假设检验成果。如表 8 所示，根据 AMOS 结构的

理论框架，主播特征显著正向影响退货行为(β = 0.09)，假设 H1 成立；产品特性显著正向影响退货行为(β 
= 0.18)，假设 H2 成立；商家服务显著正向影响退货行为(β = 0.17)，假设 H3 成立；社会环境显著正向影响

退货行为(β = 0.07)，假设 H4 成立。可以得出，四个观测变量对消费者退货行为均存在显著的正向影响，

其路径系数由大到小依次为产品特性(β = 0.18)、商家服务(β = 0.17)、主播特征(β = 0.09)和社会环境(β = 
0.07)。直播消费过程中对消费者购买意愿影响较大的是产品特性和商家服务。 

 
Table 8. Structural equation model test results 
表 8. 结构方程模型检验结果 

假设 路径 S.E. 路径系数 P 假设是否成立 

H1 ZB → TH 0.09 0.10 0.192 是 

H2 CP → TH 0.18 0.20 0.008 是 

H3 SJ → TH 0.17 0.20 0.014 是 

H4 SH → TH 0.07 0.08 0.320 是 

4.2. 中介效应检验 

采用偏差矫正的非参数百分位 Bootstrap 法对模型进行多重中介分析，将样本反复取样 5000 次，在

95%置信区间水平下置信区间不包含零，则认为中介效应点估计是显著的，中介效应检验结果如下表 9 所

示。结果表明，主播特征(ZB)对退货行为(TH)的中介效应路径值是 0.070，中介效应值与标准误差之比 T > 
2，其置信区间为(0.025, 0.153)不包含 0，p < 0.05，中介效应显著，假设 H5 成立。产品特性(CP)对退货行

为(TH)的中介效应路径值是 0.057，中介效应值与标准误差之比 T > 2，其置信区间为(0.013, 0.130)不包含

0，p < 0.05，中介效应显著，假设 H6 成立。商家服务(SJ)对退货行为(TH)的中介效应路径值是 0.079，中

介效应值与标准误差之比 T > 2，其置信区间为(0.024, 0.164)不包含 0，p < 0.05，中介效应显著，假设 H7

成立。社会环境(SH)对退货行为(TH)的中介效应路径值是 0.098，中介效应值与标准误差之比 T > 2，其

置信区间为(0.031, 0.192)不包含 0，p < 0.05，中介效应显著，假设 H8 成立。 
 

Table 9. Intermediary effect test 
表 9. 中介效应检验 

假设 模型路径 中介效应 标准误差 P 值 
95%置信区间 

Lower Upper 

H5 ZB → XF → TH 0.070 0.030 0.011 0.153 0.025 

H6 CP → XF → TH 0.057 0.009 0.008 0.130 0.013 

H7 SJ → XF → TH 0.079 0.035 0.012 0.164 0.024 

H8 SH → XF → TH 0.098 0.040 0.008 0.192 0.031 

5. 管理建议 

通过构建理论模型，对消费者在直播购物与退货行为之间的影响机制进行深入分析，对问卷调研数

据进行理论和实证分析探究网络直播购物的退货行为。结果表明主播特征、产品特性、商家服务和社会
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环境引起的消费失调对消费者退货行为均存在显著的正向影响。产品特性和商家服务最影响消费者的退

货行为，而主播特征和社会环境会通过作用消费失调来影响退货行为。基于上述研究结果，本文将为服

装直播的退货行为提供参考意见，同时为直播领域降低退货率、预测真实销量生产、扩大直播真实效益

等提供理论指引。具体包含以下几个方面： 
1) 商家应引导主播在推销时保持一定的理性，鼓励他们强调产品的真实使用体验和优缺点。通过提

供真实案例或顾客评价，让消费者在购物前有充分的准备，能有效减少后悔和退货现象。利用主播的影

响力和实时互动，可以增强消费者的参与感。最后，主播的个性化表现可以加强与观众的情感连接，但

也要确保介绍的产品符合其品质和功能，增强消费者信心，提高满意度和减少退货率。 
2) 在直播中设定限时优惠时，应明确展示商品的实际价值和使用场景，帮助消费者更好地理解所购

产品的必要性和适用性。通过增加产品展示的细节和使用方法，消费者购买时会更加理性，降低因冲动

而产生的后悔感。提供详细的尺码指南和试穿效果展示，帮助消费者做出更为准确的选择。商家应在直

播中提供清晰的比较信息，包括设计、面料和搭配建议，帮助消费者做出更明智的选择，降低因购买过

多而产生的退货。商家可以通过社交媒体展示流行趋势，唤起消费者的购买兴趣，同时提供关于产品的

详细信息，以减少因冲动购买而后悔的可能性。 
3) 随着数字化时代的发展，应增强消费者对品牌的信任，降低因为等待而产生的焦虑感。对于预售

商品可以提供更多的产品细节和真实用户评价，让消费者在购买前有更充分的信息，从而做出理性的决

策。让消费者感到安心，鼓励他们在购买时更放松，这种保障可以有效减少因后悔而产生的退货。 
服装品牌需要不断探索和创新直播技巧以满足消费者的需求和期望，提升品牌价值和市场竞争力。

对退货行为的研究值得更深入的探讨，例如：挖掘其他影响消费失调的层面，探究其与退货行为的关系；

在不同的网络直播平台是否能够建立全面的模型体系等。 
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