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睡眠剥夺与购物后悔：来自大规模 

个体层面数据的证据* 
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摘  要  睡眠剥夺正在成为人们面临的一种普遍问题, 但是已有研究很少将睡眠剥夺与消费者行为联系起来。本

文采用真实购物情境下的大规模消费者个体层面数据(N = 1625472), 通过建立计量经济学模型来研究睡眠剥夺与

购物后悔的关系。结果表明, 睡眠剥夺显著地增加了消费者的购物后悔倾向, 具体在行为上表现为增加了商品的退

货概率和加快了商品的退货速度。此外, 商品的价格正向调节了睡眠剥夺对购物后悔的影响, 而促销优惠金额的比

例则负向调节了睡眠剥夺对购物后悔的影响。 

关键词  睡眠剥夺, 购物后悔, 商品退货, 大规模个体层面数据 
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1  引言 

睡眠剥夺, 通常也称为睡眠不足, 已经成为一

种普遍的社会现象。参考美国国家睡眠基金会建议

的睡眠时间标准, 全球约 35%的成年人存在睡眠剥

夺的情况(Hirshkowitz et al., 2015)。《2020 年中国睡

眠指数报告》显示, 中国目前有超过 3 亿人存在睡

眠障碍, 并且年青人在睡眠方面的问题更为突出 1。

大量的研究探索了睡眠剥夺的影响。在生理健康方

面, 睡眠剥夺会影响人们的免疫系统(Spiegel et al., 

2002)、代谢功能(Knutson et al., 2007)、认知能力

(Durmer & Dinges, 2005)、情绪状态 (Borbély & 

Wirz-Justice, 1982)等。在日常的行为表现上, 睡眠

剥 夺 会 引 发 更 多 的 工 作 事 故 (Barnes & Wagner, 

2009; Yam et al., 2020)和工作场所中的不道德行为

(Akerstedt et al., 2007; Barnes et al., 2011; Wagner 

et al., 2012)。 

尽管如此, 目前很少有研究直接探讨睡眠剥夺

对消费者决策行为的影响。据调查, 大约 27%的消

费者经常在睡眠剥夺时段进行购物 2。为了迎合这

种趋势, 众多网络购物网站也经常将大型促销活动

的起始时间定在凌晨(例如 , 京东“618”、淘宝“双

11”等)。然而, 生活中人们经常提到“不要在深夜做

任何决定, 否则一定会后悔”。西方也有类似的谚语, 

例如“Nothing good happens after midnight”。这说明

人们似乎经常将深夜与后悔联系在一起。那么, 当

消费者处于睡眠剥夺的深夜进行购物后, 是否更有

可能产生购物后悔呢？ 

针对上述问题, 本文采用国内某大型零售网站

提供的大规模消费者个体层面数据(N = 1625472)

来展开实证研究。得益于该网站在消费者退货时所

记录的原因, 我们运用消费者在真实购物情境下的

行为数据——退货选择和退货速度两个维度——来

度量购物后悔。首先, 我们通过建立 Logit 二元选

择模型和 Cox 比例风险模型, 系统地分析了睡眠剥

夺对消费者购物后悔(退货选择和退货速度)的影 
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响。然后, 我们进一步探究了可能影响两者之间关

系的调节效应。由于在购物决策中, 价格信息和促

销信息是消费者面临的两种最普遍且直观的环境

线索, 所以我们讨论这与之相关的两种因素的调节

作用：其一为商品的价格; 其二为促销优惠金额占

总体购物金额的比例。本文通过对真实的网络购物

情境下大规模数据的实证分析, 有效地拓展了睡眠

剥夺在消费者决策行为领域的研究。 

1.1  睡眠剥夺对认知和决策的影响 

个体的认知和决策与控制睡眠与清醒的系统

有着密切的联系。研究表明, 人们的睡眠与清醒周

期受多种生物学机制的调控, 包括昼夜节律(Saper 

et al., 2005)、睡眠与觉醒内稳态(Benington, 2000)

等。这些生物机制共同控制着人们何时感到困倦和

需要睡眠(Borbély, 1982)。 

睡眠剥夺(sleep deprivation)是指个体缺乏足够

的睡眠时间或质量来维持机体的常规表现。产生睡

眠剥夺的主要原因有两类。第一类原因是内在生理

因素, 例如, 睡眠呼吸暂停(Zammit & Zanca, 1998)、

褪黑素分泌失调(Shilo et al., 2000)、原生性和继生

性失眠(Morphy et al., 2007)等。第二类原因主要来自

于外在干扰因素, 例如, 不良作息与习惯(Hershner & 

Chervin, 2014)、环境噪音(Wesselius et al., 2018)等。

近年来, 互联网和相关智能设备的使用逐渐成为影

响睡眠的重要因素(Lanaj et al., 2014)。根据 Hershner

和 Chervin (2014)的总结, 在睡前使用智能手机的

受访者比例为 67%, 此外使用计算机、音乐设备和

玩电子游戏的比例分别为 60%、43%和 18%。互联

网相关设备的使用会大幅增加产生睡眠剥夺的风

险(Alshobaili & AlYousefi, 2019)。 

最早有关睡眠剥夺与认知领域的研究可以追

溯到 19 世纪末期, Patrick 和 Gilbert (1896)通过开创

性的实验研究证明了睡眠缺失与个体代谢和神经

活动之间存在特殊的联系。后续的研究深入地探索

了睡眠剥夺与众多认知领域之间的关系, 例如, 注

意力、记忆力、信息处理能力、推理能力等(相关

综述请参考 Durmer & Dinges, 2005; Lim & Dinges, 

2010; 钱柳 等, 2020)。大量研究表明, 睡眠剥夺所

带来的认知能力下降会提升各类决策风险。例如, 

May 和 Kline (1987)研究了军事人员在经历了两个

晚上的睡眠剥夺之后, 在没有额外身体疲劳的情况

下对于一系列认知任务的表现。研究表明参与者在

创新思维和灵活决策方面的表现明显恶化。Harrison

和 Horne (1999)的研究发现, 经历了一个晚上睡眠

剥夺的被试在参与营销策略模拟游戏的过程中更

容易决策失败。组织领域的研究发现睡眠剥夺会增

加 企 业 员 工 次 日 在 工 作 场 所 中 的 不 道 德 行 为

(Akerstedt et al., 2007; Wagner et al., 2012)。Yam 等

(2020)的研究发现, 亚洲观众在深夜观看大型足球

赛事所引发的睡眠剥夺会增加次日的交通事故发

生率。Kolla 等(2021)的研究表明, 在美国夏令时(减

少 1 小时睡眠时间)刚开始后的一周内, 由于睡眠

剥夺将使医疗事故增加 4.2%至 8.8%。 

尽管已有关于睡眠剥夺的研究已经涉及了医

疗、军队、企业组织等多个领域, 但直接考察睡眠

剥夺对消费者决策行为影响的研究还很少(Huang 

et al., 2019)。随着网络购物的迅速发展, 消费者在

睡眠剥夺时段进行购物的情况已经越来越普遍。以

此为背景, 本研究试图探索睡眠剥夺与消费者购物

后悔之间的关系。在此基础上, 我们还将进一步考

虑两种购物环境线索的调节效应(研究框架见图 1)。 
 

 
 

图 1  本文研究框架 
 

1.2  睡眠剥夺对购物后悔的影响 

后悔是一种认知上的负面情感表现 (Gilovich 

& Medvec, 1995)。后悔既可以针对过去发生的事件

(回溯性后悔), 也可以针对未来可能发生的事件(预

期性后悔)。消费者在购物后产生的后悔即属于回

溯性后悔。消费者购物后悔对企业是不利的, 因为

经历购物后悔的消费者通常会对产品产生负面口碑

(Tsiros & Mittal, 2000)、降低复购意向(Zeelenberg & 

Pieters, 2004), 或者是转向替代产品(Zeelenberg & 

Pieters, 1999)等。 

后悔在消费者决策中扮演着非常重要的角色

(Venkatesan & Kumar, 2004)。出于对后悔情绪的厌

恶, 消费者会通过调节自己的行动来最大化其短期

和长期的收益, 从而调节这种负面情绪所带来的影

响(Cases, 2002)。当后悔情绪产生后, 消费者会回

想已经犯下的错误和失去的机会, 并且想要获得第

二次机会来纠正错误使事情恢复原状(Hetts et al., 

2000)。因此, 消费者在经历后悔后的关键诉求之一

是想要撤销引发后悔结果的决策。在绝大多数消费

情境中, 退货是通过撤销消费者最初的购买决策来
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降低其购物后悔的一种主要方式。通过将商品退回

给零售商来消除购买决策所带来的损失, 退货可以

缓解消费者因购买到不满意的商品而产生的购物

后悔情绪(Dunne et al., 2013; 李东进 等, 2013)。 

那么, 睡眠剥夺是否会影响购物后悔呢？相关

研究表明, 产生购物后悔的原因主要有：消费者在

购物时考虑不足(Lee & Cotte, 2009)、没有收集到足

够信息(Janis & Mann, 1977)、没有按原本的计划进

行购物(Pieters & Zeelenberg, 2005)等。总之, 这些

决策过程都与消费者认知资源的使用密切相关。根

据 Baumeister 等(2000)的“自我损耗(ego depletion)”

理论, 人们的认知资源是有限的。对于大多数人而

言, 认知资源通常在人们早上醒来时最高, 然后随

着一天中进行各种任务而不可避免地逐渐耗尽, 最

终 导 致 自 我 控 制 和 调 节 能 力 的 下 降 (Muraven & 

Baumeister, 2000)。当人们处于认知资源损耗的状

态时, 很难避免做出不利于自己的冲动性行为或适

得其反的行为(Marcus & Schuler, 2004; 窦凯 等, 

2014)1。 

睡眠对于认知资源的恢复具有非常重要的影

响(Hursh et al., 2004)。Ghumman 和 Barnes (2013)

的研究指出, 认知资源会在睡眠时得到恢复, 从而

帮助人们提升抑制偏见的能力。Barnes 等(2011)发

现睡眠时间减少将引发认知疲惫, 从而增加不道德

行为。在一项更加直接的实验研究中, 研究者要求

一群吸烟者通过控制自己不要吸烟来消耗认知资

源。与不要求戒烟的参与者相比, 要求戒烟的参与

者在后续任务中的表现明显更差。但是, 当这些参

与 者 在 睡 觉 之 后 , 在 任 务 中 的 表 现 显 著 提 升

(Parrott et al., 1996)。除了这些行为研究提供的证据, 

神经学的研究也佐证了睡眠对人们恢复认知资源

的作用。相关的研究表明, 大脑的前额叶皮层对个

体 的 自 我 调 控 功 能 至 关 重 要 (Kaplan & Berman, 

2010)。在睡眠剥夺期间, 大脑的前额叶皮层的代谢

率 急 剧 下 降 , 从 而 导 致 其 执 行 功 能 的 能 力 下 降

(Schnyer et al., 2009)。所以, 经历睡眠剥夺的个体

更容易做出冲动的决策, 因为他们没有足够的休息

来恢复认知资源(Baumeister, 2010)。结合本文的研

究情景, 我们推测, 当消费者在处于睡眠剥夺的时

间段进行购物时, 更有可能因为缺乏足够的认知资

源而做出冲动性或计划外的购买决策, 从而在后续

的过程中更有可能产生购物后悔。基于上述推断, 

                                                           
1 也有学者研究发现不同的自我建构水平会对冲动性购买产生影

响(朱华伟, 黄敏学, 2013)。 

我们提出本文的研究假设 1： 

假设 1：与一天中的其他时间段相比, 消费者在

睡眠剥夺时段进行购物后更有可能产生购物后悔。 

1.3  购物环境线索的调节效应：价格和促销 

接下来, 我们探讨睡眠剥夺对购物后悔影响的

边界条件。由于在购物决策中, 价格信息和促销信

息是消费者面临的两种最普遍且直观的环境线索, 

所以我们主要讨论这两种因素的调节作用。首先是

价格因素。相比于低价格的商品, 高价格的商品会

让消费者产生更高的感知风险, 从而提高选购过程

中的卷入程度(Bloch & Richins, 1983)。不少已有的

研究指出, 高价格的商品会激发消费者参与更加复

杂的决策过程。例如, 在选购高价格的商品时, 消

费者会投入更多的时间和精力来搜索外部信息、考

虑更多的候选商品集合、比较不同产品或购物平台

的特征等 (Beatty & Smith, 1987; Celsi & Olson, 

1988; Divine, 1995; Ratchford, 1982)。这些过程无疑

会导致消费者在购物中消耗更多的认知资源。那么, 

当消费者正好处于睡眠剥夺的状态时, 由于现存的

认知资源有限, 更有可能做出错误的决策而导致购

物后悔。因此, 我们推测, 商品的价格可能会对睡

眠剥夺和购物后悔的关系产生正向的调节作用。综

上, 我们提出研究假设 2： 

假设 2：商品价格正向调节睡眠剥夺与购物后

悔的关系, 即当消费者购买的商品价格越高时, 他们

在睡眠剥夺时段购物后产生购物后悔的倾向越高。 

其次, 我们考虑促销线索的影响。根据消费者

决策的经典理论, 当人们做出决策之后, 存在强烈

的 动 机 向 自 己 或 他 人 证 明 自 己 的 决 策 是 正 确 的

(Simonson, 1989)。在日常生活中, 消费者经常会考

虑为他们之前的购买决策提供“合理”的理由或解

释 , 而这又会进一步影响他们后续的态度和行为

(Simonson & Nowlis, 2000)。由于在睡眠剥夺状态

进行购物的消费者更有可能因为之前的冲动决策

而后悔, 所以他们具有更加强烈的动机来为自己的

购物决策提供一个“合理”的理由, 从而增加保留该

决策的倾向(Shafir et al., 1993)。我们推测, 如果消

费者在购买过程中获得的促销优惠金额较高, 特别

是当其占总体支付金额的比例较高时, 消费者的后

悔倾向和退货概率可能会降低。一个理由是经济性

的因素。当促销优惠金额较高时, 消费者会认为购

物时付出了更低的成本, 所以获得同样的商品更为

划算(Choi et al., 2014)。另一个理由是情感性的因

素。Schindler (1998)的研究表明, 除了经济性的因 
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图 2  不同时段的消费者购物数量 

 
素外 , 获得促销优惠也会增加消费者的感知责任 , 

从而促进他们对产品的积极情感和行为后果。综上, 

我们提出本文的研究假设 3： 

假设 3：促销优惠比例负向调节睡眠剥夺与购

物后悔的关系, 即当消费者在购物过程中获得的促

销优惠比例越高, 他们在睡眠剥夺时段购物后产生

购物后悔的倾向越低。 

2  数据与变量 

2.1  数据来源与介绍 

我们的研究数据来自国内一家大型电子商务

零售网站2。该数据集包含了 2021 年 6 月 1 日至 7

月 31 日期间该零售网站上个体消费者层面的行为

数据3, 样本量为 1625472 条。该数据集主要包含了

消费者的购买、退货、参与促销和人口统计方面的

相关信息。 

消费者的购买数据主要包含每笔购物订单的

购买者信息、购买时间和商品编号。通过精确到分

钟的购买时间信息, 我们可以区分出在睡眠剥夺时

段和非睡眠剥夺时段产生的购物订单。参考 Kanuri

等 (2018) 的 划 分 标 准 , 我 们 将 处 于 凌 晨 时 段

(12:00a.m.至 5:59a.m.)产生的购物订单划分为处于

睡眠剥夺时段的购物, 而处于其它时段(6:00a.m.至

11:59p.m.)产生的购物订单划分为非睡眠剥夺阶段

的购物。图 2 详细地展示了消费者在不同时段的购

物 频 数 。 左 图 (a)表 明 , 在 睡 眠 剥 夺 的 凌 晨 时 段

(12:00a.m.至 5:59a.m.)消费者购物量明显少于其它

                                                           
2 根据与该网站的数据合作协议, 论文中不能出现该网站的具体名称。 
3 为了保护消费者个人信息, 该网站提供给我们的研究数据均进行

了完善的匿名化处理。 

时段。从右图(b)中可以进一步看出, 在凌晨 12:00a.m.

之后消费者的购物量迅速下降, 直到早上 6:00a.m.

之后才开始上升并逐渐恢复到比较稳定的状态。从

图 2 的现象中可以推断 , 消费者大多会在凌晨

12:00a.m.至 5:59a.m.之间进行睡眠, 而在这一时段

进行购物的消费者, 更有可能产生睡眠剥夺。 

得益于该网站在消费者退货时的调研功能, 我

们可以采用消费者的真实行为表现来度量购物后

悔4。当消费者在网站上点击退货选项时, 网页会自

动弹出一个调研问题：“请选择退货的原因(必选)”, 

消费者需要选择相应的原因之后才能提交正式的

退货申请。其中一个原因选项是“不想要了”5, 当消

费者点击该选项后, 该行为会在我们的数据集中产

生一条代表购物后悔的退货数据。该数据集追踪了

消费者在购物之后的未来 10 天时间之内是否因购

物后悔而产生了退货6。我们可以根据该信息描绘出

消费者在购物后一段时间之内的后悔情况。如图 3

所示, 消费者的退货率随时间呈逐渐下降的趋势。

在购物后的第一天, 消费者的退货率远远高于后续

日期的退货率, 达到 3.47%。随后, 消费者的退货

                                                           
4 已有的研究通常采用问卷法或实验室操控法来测量后悔。我们采

用客观行为数据来测量购物后悔, 一方面更加符合真实的研究情

景, 具有较高的外部效度, 另一方面可以通过大样本数据的估计来

获得稳定的效应量(effect size)。 
5 其它选项包括“商品错选/多选”、“没用/少用/错用优惠”、“发货时

间问题”、“商品降价”等。 
6 根据 2014 年由我国工商总局制定的《网络交易管理办法》, 消费

者在网络购物中拥有为期 7 天的“后悔权”, 即除特殊商品外, 网购

商品在到货之日起 7 天内消费者可以享受无理由退货。由于消费者

从下单购物到收到商品的时间通常为 1 至 3 天, 再加上 7 天的无理

由退货期限, 那么从消费者下单购物到无理由退货的截止时间最多

间隔为 10 天。因此, 该退货数据追踪了购物订单在未来 10 天的消

费者退货行为。 
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率在第二天快速下降至 0.98%, 然后逐步递减至第

十天的 0.15%。这一退货率的行为模式与消费者冲

动购物之后所产生的回溯性购物后悔行为相符(李

东进 等, 2013; Zeelenberg & Pieters, 2007)。 
 

 
 

图 3  “后悔权”时间内的退货率 
 

 
 

图 4  睡眠剥夺时段与其它时段购物的退货率 
 

图 4 进一步显示了睡眠剥夺和非睡眠剥夺时间

段消费者购物后的后悔情况。我们可以直观地看到, 

如果消费者是在睡眠剥夺时段进行的网络购物, 那

么他们在购物后的第一天的退货率明显高于在非

睡眠剥夺时段进行购物的消费者(5.29% vs. 3.40%)。

随着时间间隔的增加, 两者所引发的退货率逐渐持

平。这一现象初步表明, 睡眠剥夺时段购物的消费

者更有可能迅速意识到自身的冲动性消费行为, 然 

 

后产生购物后悔。 

此外, 我们还获取了消费者在付款过程中参与

由银行发起的抽奖型促销活动的相关数据。当消费

者在购物过程中进入付款页面后, 如果选择采用银

行卡进行支付, 会同时参与到“随机最高减 188 元”

的促销活动中。该促销活动会在消费者原本的付款

金额上给予一个随机优惠, 优惠金额的范围在 0.01

元至 188 元之间。具体的减免金额会在完成支付后

向消费者展示。在整个过程完成后, 数据集中会相

应地生成一条数据, 主要包含消费者的付款时间、

付款金额和优惠金额。 

2.2  变量描述 

在原始数据的基础上, 我们对后续实证分析中

需要使用的变量进行了构建。表 1 对主要的变量进

行了汇总和描述。 

(1)因变量。本研究采用消费者的退货行为来测

量购物后悔。因此, 我们构建了两个与退货行为相

关的因变量。第一个因变量为消费者的退货选择, 

即消费者在购物后的 10 天之内是否选择退货(二值

变量; 1 = 退货, 0 = 未退货)。第二个因变量为消费

者的退货速度, 即选择退货的消费者的退货时间距

离购买时间的间隔天数(连续变量; 1, ..., 10 天)。 

(2)自变量。我们运用购物时段来测量顾客在购

物时是否经历了睡眠剥夺。参考 Kanuri 等(2018)的

研究, 如果消费者的购物时间处于凌晨 12:00a.m.

至早上 5:59a.m.这一时间段, 我们认为其经历了睡

眠剥夺, 为自变量赋值为 1; 如果消费者的购物时

间处于早上 6:00a.m.至晚间 11:59p.m.之间, 我们则

认为其没有经历睡眠剥夺, 为自变量赋值为 0。因

此, 我们的自变量为一个二值变量(1 = 睡眠剥夺; 

2 = 非睡眠剥夺)。 

表 1  变量及描述 

变量 类型 变量描述 

退货选择 因变量 消费者在购物后的 10 天之内是否选择退货(1 = 退货, 0 = 未退货) 

退货速度 因变量 消费者的退货时间距离购买时间的间隔天数 

睡眠剥夺 自变量 消费者购物时间是否处于睡眠剥夺时段(1 = 睡眠剥夺, 0 = 非睡眠剥夺) 

商品价格 调节变量 消费者购物时选购商品的价格 

促销优惠比例 调节变量 消费者参与促销的优惠金额与付款总金额的比例(优惠金额/付款总金额) 

优惠金额 控制变量 消费者购物时通过参与银行卡促销活动获得的优惠金额 

网站促销时期 控制变量 购物网站是否处于大型促销时期(1 = 是, 0 = 否) 

顾客性别 控制变量 顾客性别(1 = 男性, 0 = 女性) 

顾客类型 控制变量 顾客类型(1 = 新用户, 2 = 普通用户, 3 = 老用户) 
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表 2  变量的描述性统计 

自变量 平均值 标准差 最小值 中位数 最大值 

退货选择 0.070 0.256 0.000 0.000 1.000 

退货速度 2.780 2.514 1.000 1.000 10.000 

睡眠剥夺 0.091 0.288 0.000 0.000 1.000 

商品价格 275.346 901.102 0.010 98.720 59999.720 

促销优惠比例 0.022 0.090 0.000 0.005 1.000 

优惠金额 0.587 1.774 0.010 0.500 188.000 

网站促销时期 0.284 0.451 0.000 0.000 1.000 

顾客性别 0.625 0.484 0.000 1.000 1.000 

顾客类型 2.409 0.511 1.000 2.000 3.000 

注：N = 1625472。 

 

(3)调节变量。为了研究购物环境线索的调节作

用, 我们构建了两个相关的调节变量。其中, 第一

个调节变量为商品的价格; 第二个调节变量为促销

优惠比例, 即消费者在付款的过程中参加银行卡优

惠活动时获得的优惠金额与付款总金额的比例。 

(4)控制变量。我们还构建了一系列控制变量, 

用来控制其它因素可能会对研究结果产生的潜在

影响。首先, 优惠金额会直接影响消费者购物时所

付出的金钱成本, 从而可能会影响消费者购物的后

悔程度。其次, 当购物网站处于大型促销时期(例如, 

“618”促销活动季), 消费者更有可能产生冲动性消

费, 从而可能会增加购物后悔的倾向。因此, 我们

构建了网站促销时期这一控制变量, 当购物网站处

于大型促销期间, 其赋值为 1, 否则赋值为 0。最后, 

我们还构建了两个消费者的个人特征变量, 包括顾

客性别(二值变量; 1 = 男性, 2 = 女性)和顾客类型

(分类变量; 1 = 新用户, 2 = 普通用户, 3 = 老用户)。 

表 2 展示了主要变量的描述性统计结果。在全

部 1625472 个购物订单中, 因购物后悔而退货的订

单有 114237 个。超过一半的退货行为都是在购物

后的第一天产生的(占 51.06%), 退货速度的平均值

为购物后的第 2.78 天。在所有购物订单中, 处于睡

眠剥夺时段(凌晨 12:00a.m.至早上 5:59a.m.)进行的

购物占 9.1%, 剩下的购物在其它时段(早上 6:00a.m.

至晚间 11:59p.m.)产生。在调节变量方面, 消费者

购买的商品的平均价格为 275.346 元; 消费者参与

银行卡促销获得的优惠金额占付款总金额的比例

约为 2.2%。在控制变量方面, 消费者参加银行卡促

销活动获得的优惠金额均值为 0.587 元; 购物订单

中有 28.4%处于购物网站的大型促销活动期间; 消

费者中有 62.5%为男性; 普通用户、新用户和老用

户的比例分别占 57.2%、1.00%和 41.9%。 

3  实证分析与结果 

3.1  睡眠剥夺对购物后悔的影响 

实证研究的第一部分是分析睡眠剥夺与购物

后悔的关系。我们采用两个因变量来度量购物后

悔：退货选择和退货速度。首先, 我们分析睡眠剥

夺对退货选择的影响。由于退货选择为二值因变量

(1 = 退货, 0 = 未退货), 我们采用 Logit 回归模型

来对顾客的退货概率进行估计, 如下所示： 
exp( )

( 1)
1 exp( )

i
i

i

U
P y

U
 


 

 0 1  Ζ  i i i iU x            (1) 

在模型(1)中, 因变量 yi 为顾客的退货选择, 当

取值为 1 时代表顾客选择退货, 而取值为 0 时代表

顾客未选择退货。自变量 xi 代表睡眠剥夺, 当取值

为 1 时 代 表 购 物 时 间 处 于 睡 眠 剥 夺 时 段 (凌 晨

12:00a.m.至早上 5:59a.m.之间), 而取值为 0 时代表

购物处于非睡眠剥夺时段 (早上 6:00a.m.至晚间

11:59p.m.之间)。Zi 为一个向量, 包含了一系列控制

变量：商品价格(千元)、促销优惠比例、优惠金额

(元)、网站促销时期、顾客性别、顾客类型和时间

效应(周一至周日)。 

表 3 展示了 Logit 回归的结果。其中, 面板 A

为全部样本的回归结果, 而面板 B 为去掉了 6 月 18

日平台促销活动的样本。由于购物平台在 6 月 18

日促销期间, 可能有很多促销活动在凌晨开始, 从

而使睡眠剥夺效应产生样本内的偏差。因此, 我们

采用两种方法来控制其影响。在面板 A 中, 我们采

用全部样本, 并在模型中加入了代表网站促销时期

的控制变量; 在面板 B 中, 我们从全部样本中删除

了 6 月 18 日的样本。此外, 我们还尝试删除了 6

月 18 日前后 3 日和前后 5 日的样本。所有的回归 

Act
a 

Psy
ch

ol
og

ic
a 

Sin
ic

a 



292 心    理    学    报 第 55 卷 

 

表 3  睡眠剥夺与退货选择：Logit 模型回归结果 

自变量 b SE z 值 p 值 95%置信区间 

A.全部样本(N = 1625472) 

睡眠剥夺 0.0136 0.0007 18.63 0.000 [0.0122, 0.0150] 

商品价格(千元) 0.0087 0.0003 34.30 0.000 [0.0082, 0.0092] 

促销优惠比例 −0.0438 0.0033 −13.42 0.000 [−0.0503, −0.0374] 

优惠金额(元) −0.0006 0.0002 −2.77 0.006 [−0.0009, −0.0002] 

网站促销时期 0.0109 0.0005 23.96 0.000 [0.0100, 0.0118] 

顾客性别 −0.0003 0.0004 −0.64 0.525 [−0.0011, 0.0005] 

顾客类型 0.0098 0.0004 25.29 0.000 [0.0091, 0.0106] 

B.去掉 6 月 18 日样本(N = 1595663) 

睡眠剥夺 0.0109 0.0008 14.08 0.000 [0.0094, 0.0124] 

商品价格(千元) 0.0085 0.0003 33.18 0.000 [0.0080, 0.0090] 

促销优惠比例 −0.0411 0.0032 −12.81 0.000 [−0.0474, −0.0348] 

优惠金额(元) −0.0006 0.0002 −3.10 0.002 [−0.0010, −0.0002] 

顾客性别 −0.0002 0.0004 −0.40 0.690 [−0.0010, 0.0006] 

顾客类型 0.0099 0.0004 25.19 0.000 [0.0091, 0.0106] 

注：因变量为退货选择, 系数汇报了变量在样本均值处的边际效应。回归模型中还加入了代表退货时间的控制变量(周二至周日, 以

周一为基准)。 
 

结果均表明, 睡眠剥夺的系数是正向且显著的7。 

表 3 的系数汇报了各变量在样本均值处的边际

效应。我们发现, 自变量睡眠剥夺的系数估计值为

正向显著(b = 0.0136, p < 0.001, 95%置信区间 = 

[0.0122, 0.0150]), 说明当顾客在睡眠剥夺时段(凌

晨 12:00a.m.至早上 5:59a.m.之间)进行购物后, 有

更高的概率选择退货。根据回归结果, 睡眠剥夺在

样本均值处对退货率的边际贡献约为 1.36%。为了

更加直观地说明睡眠剥夺的效应量大小, 我们可以

将睡眠剥夺和优惠金额(元)的系数结果进行比较

(0.0136 vs. −0.0006), 这意味着抵消睡眠剥夺对退

货 的 影 响 等 同 于 增 加 约 23 元 促 销 优 惠 金 额

(0.0136/−0.00061 ≈ −23 元)。根据总体样本的描述

性统计结果(表 2), 实际上企业向顾客提供的促销

优惠金额的均值仅为 0.587 元, 所以增加 23 元优惠

金额几乎是企业不可能承担的促销成本。这说明睡

眠剥夺对顾客退货选择的影响是不可忽视的。 

其它控制变量的回归结果也符合预期：商品价

格越高, 退货率越高(b = 0.0087, p < 0.001); 优惠

金额越高, 退货率越低(b = −0.0006, p = 0.006); 网

站如果处于促销时期, 退货率会增加(b = 0.0109, 

p < 0.001); 顾客性别对退货率没有显著影响(b = 

−0.0003, p = 0.525); 相对于新用户和普通用户, 老

用户的退货率更高(b = 0.0098, p < 0.001)。 

                                                           
7 由于正文篇幅所限, 我们将删除 6 月 18 日前后 3 日和前后 5 日的

样本的回归结果呈现在网络版附录中的附表 1。 

进一步的实证挑战来自于不同时段购物的消

费者之间的异质性, 以及可能由此引发的样本自选

择偏差 , 即我们发现的结果并非来源于睡眠剥夺 , 

而可能是源自于那些习惯晚睡的消费者购物后更

容易后悔。尽管无法严格地排除该可能性, 但我们

可以采用倾向得分匹配法(propensity score matching, 

简称 PSM)来进行样本间的选择和匹配, 构造出尽

可能相似的“处理组”和“控制组”样本, 从而在最大

程度上降低样本选择偏误, 以验证实证结果的稳健

性(Rosenbaum & Rubin, 1983)。 

基于倾向得分匹配法, 我们采用多维匹配的方

法来寻找与睡眠剥夺时段的样本接近的非睡眠剥

夺时段的样本。在运用 Logit 模型计算倾向得分值

时, 我们将模型(1)中 Ζi 包含的所有控制变量均作

为协变量纳入匹配模型。然后, 我们分别运用近邻

匹配法(1:1, 可放回和无放回匹配)、近邻匹配法

(1:4 匹配)、以及样条匹配法来计算睡眠剥夺的平均

处理效应。通过多种匹配方法来计算平均处理效应, 

可以检验结果的稳健性。网络版附录中的附表 2 展

示了匹配后样本的平衡情况, 所有变量在处理组和

对照组之间的标准化偏差均大幅减小 , 均值仅为

1.14%。 

表 4 报告了不同匹配法得到的睡眠剥夺的平均

处理效应。结果表明, 运用 4 种不同匹配方法得到

的结果均在 p < 0.001 的水平显著。运用近邻匹配

法(1:1, 可放回匹配)、近邻匹配法(1:1, 无放回匹
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配)、临近匹配法(1:4)和样条匹配法得到的睡眠剥夺

的平均处理效应值分别是 0.0118、0.0149、0.0112

和 0.0141, 均值为 0.0130。这些结果均与表 3 中睡

眠剥夺的估计值 0.0136 非常接近, 因此证明了原回

归结果的稳健性。 

表 5 报告了不同编码方式的睡眠剥夺的回归结 

 
表 4  睡眠剥夺与退货选择：倾向得分匹配法的结果 

自变量 匹配方法 平均处理效应 SE t 值 

睡眠剥夺 

1. 临近匹配(1:1, 可放回匹配) 0.0118 0.0009 12.88*** 

2. 临近匹配(1:1, 无放回匹配) 0.0149 0.0007 20.23*** 

3. 临近匹配(1:4) 0.0112 0.0008 13.38*** 

4. 样条匹配 0.0141 0.0008 17.75*** 

1−4 匹配方法均值 0.0130   

注：因变量为退货选择。*代表 p < 0.05, **代表 p < 0.01, ***代表 p < 0.001。 

 
表 5  睡眠剥夺与退货选择：不同编码方式的回归结果 

自变量 b SE z 值 p 值 95%置信区间 

A.睡眠剥夺其它编码方式(按上午、下午、晚上和凌晨划分, 以晚上 6:00p.m.~11:59p.m.为基准) 

凌晨(12:00a.m.~5:59a.m.) 0.0149 0.0008 18.44 0.000 [0.0133, 0.0165] 

上午(6:00a.m.~11:59a.m.) 0.0029 0.0005 5.45 0.000 [0.0019, 0.0039] 

下午(12:00p.m.~5:59p.m.) 0.0008 0.0005 1.67 0.094 [−0.0001, 0.0018] 

B.睡眠剥夺其它编码方式(按小时划分, 以晚上 8:00p.m.~8:59p.m.为基准) 

晚上(9:00p.m.~9:59p.m.) 0.0003 0.0012 0.22 0.823 [−0.0021, 0.0027] 

晚上(10:00p.m.~10:59p.m.) 0.0010 0.0012 0.81 0.416 [−0.0013, 0.0032] 

晚上(11:00p.m.~11:59p.m.) 0.0067 0.0014 4.95 0.000 [0.0040, 0.0093] 

凌晨(12:00a.m.~0:59a.m.) 0.0224 0.0015 15.16 0.000 [0.0195, 0.0253] 

凌晨(1:00a.m.~1:59a.m.) 0.0107 0.0019 5.68 0.000 [0.0070, 0.0144] 

凌晨(2:00a.m.~2:59a.m.) 0.0082 0.0026 3.13 0.002 [0.0031, 0.0134] 

凌晨(3:00a.m.~3:59a.m.) 0.0100 0.0034 2.93 0.003 [0.0033, 0.0168] 

凌晨(4:00a.m.~4:59a.m.) 0.0111 0.0038 2.90 0.004 [0.0036, 0.0186] 

凌晨(5:00a.m.~5:59a.m.) 0.0081 0.0031 2.67 0.008 [0.0022, 0.0141] 

上午(6:00a.m.~6:59a.m.) 0.0069 0.0020 3.37 0.001 [0.0029, 0.0109] 

上午(7:00a.m.~7:59a.m.) 0.0044 0.0016 2.77 0.006 [0.0013, 0.0075] 

上午(8:00a.m.~8:59a.m.) 0.0027 0.0014 2.02 0.043 [0.0001, 0.0054] 

上午(9:00a.m.~9:59a.m.) 0.0061 0.0013 4.68 0.000 [0.0035, 0.0086] 

上午(10:00a.m.~10:59a.m.) 0.0044 0.0012 3.56 0.000 [0.0020, 0.0068] 

上午(11:00a.m.~11:59a.m.) 0.0051 0.0013 3.93 0.000 [0.0025, 0.0076] 

下午(12:00p.m.~00:59p.m.) 0.0058 0.0013 4.43 0.000 [0.0033, 0.0084] 

下午(1:00p.m.~1:59p.m.) 0.0036 0.0013 2.76 0.006 [0.0011, 0.0062] 

下午(2:00p.m.~2:59p.m.) 0.0022 0.0013 1.73 0.084 [−0.0003, 0.0048] 

下午(3:00p.m.~3:59p.m.) 0.0018 0.0013 1.43 0.153 [−0.0007, 0.0043] 

下午(4:00p.m.~4:59p.m.) 0.0017 0.0013 1.37 0.171 [−0.0007, 0.0042] 

下午(5:00p.m.~5:59p.m.) 0.0007 0.0013 0.54 0.592 [−0.0018, 0.0032] 

晚上(6:00p.m.~6:59p.m.) 0.0013 0.0013 0.97 0.333 [−0.0013, 0.0039] 

晚上(7:00p.m.~7:59p.m.) 0.0024 0.0013 1.77 0.077 [−0.0003, 0.0050] 

注：N = 1625472。因变量为退货选择, 系数汇报了变量在样本均值处的边际效应。回归模型中还加入了表 3 中的所有控制变量：

商品价格、促销优惠比例、优惠金额、网站促销时期、顾客性别、顾客类型和退货时间哑变量(周二至周日)。 
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表 6  睡眠剥夺与退货选择：子样本的回归结果 

自变量 子样本 N b SE z 值 p 值 95%置信区间 

睡眠剥夺 

享乐品：美妆 54629 0.0306 0.0042 7.36 0.000 [0.0225, 0.0388] 

实用品：冰箱 7282 0.0122 0.0121 1.01 0.313 [−0.0115, 0.0358] 

周中 1150581 0.0176 0.0014 12.60 0.000 [0.0149, 0.0204] 

周末 474891 0.0123 0.0009 14.43 0.000 [0.0107, 0.0140] 

注：因变量为退货选择, 系数汇报了变量在样本均值处的边际效应。回归模型中还加入了表 3 中的所有控制变量：商品价格、促销

优惠比例、优惠金额、网站促销时期、顾客性别、顾客类型和退货时间哑变量(周二至周日)。 
 

果。其中, 面板 A 采用四分法将时间区间划分为凌

晨(12:00a.m.~5:59a.m.)、上午(6:00a.m.~11:59a.m.)、

下 午 (12:00p.m.~5:59p.m.) 和 晚 上 (6:00p.m.~ 

11:59p.m.)。由于晚上为消费者购物的主要时间段, 

所以我们以晚上 (6:00p.m.~11:59p.m.)为基准进行

回归分析。结果表明, 与晚上的“黄金”购物时间段

相比 , 下午购物的退货率并没有明显的区别(b = 

0.0008, p = 0.094), 上午购物的退货率仅略高一点

(b = 0.0029, p < 0.001)。然而, 在凌晨时间段, 消费

者购物的退货率明显增加(b = 0.0149, p < 0.001)。 

面板 B 进一步采用以小时为单位的编码方法, 

将时间区间划分为 24 个小时。同样, 我们还是以晚

上(8:00p.m.~8:59p.m.)这一消费者主要购物时间段

作为为基准进行回归分析。结果显示, 消费者在凌

晨(12:00a.m.~0:59a.m.)时段购物后的退货率最高 , 

比晚上(8:00p.m.~8:59p.m.)增加 2.24%。其次是在此

之后的凌晨 (1:00a.m.~4:59a.m.), 在这段时间购物

的退货概率均比晚上(8:00p.m.~8:59p.m.)增加超过

1%。此外, 所有上午时段购物后的退货概率也略高

于晚上 (8:00p.m.~8:59p.m.), 直到下午 3:00p.m.之

后的时段, 消费者购物的退货率逐渐下降到与晚上

(8:00p.m.~8:59p.m.)无显著的差异。上述的这些结

果进一步印证了睡眠剥夺对购物后悔的影响。 

为了佐证睡眠剥夺和购物后悔之间的因果关

系, 我们还进行了两项子样本的回归分析, 相关的

结果见表 6。首先, 我们从数据提供方额外获取了

两类不同品类的商品, 一种是容易引起冲动消费的

享乐品(美妆), 另一种是不容易引起冲动消费的实

用品(冰箱)8。由于睡眠剥夺会导致消费者的认知资

源和自我控制能力下降, 所以更有可能因冲动消费

而增加享乐品的退货率, 而实用品受到影响则可能

相对较小。实证结果与我们的预期相符, 睡眠剥夺

对享乐品的影响(b = 0.0306, p < 0.001)明显高于对

                                                           
8 原数据由于隐私因素没有提供消费者购买商品的品类信息。基于

我们的研究诉求, 数据方额外提供了同一时期内(2020 年 7 月 1 日

至 7 月 31 日)消费者购买美妆和冰箱产品的数据。 

实用品的影响(b = 0.0122, p = 0.313)。 

其次, 我们将原数据区分为周中和周末的样本

分别进行回归。可以预期, 对于大部分需要工作的

消费者而言, 在周中的深夜进行购物更容易产生睡

眠剥夺, 而在周末休息期间睡眠剥夺的程度则可能

相对较小。表 6 中的实证结果与我们的预期一致, 

睡眠剥夺对退货选择的影响在周中(b = 0.0176, p < 

0.001)高于周末(b = 0.0123, p < 0.001)。上述子样本

的回归分析结果进一步在理论层面上佐证了睡眠

剥夺对购物后悔的影响机理。 

接下来 , 我们分析睡眠剥夺与退货速度的关

系。由于因变量为持续时间, 所以我们采用比例风

险模型(proportional hazard model)来进行分析(Cox, 

1972; Reid & Cox, 2018)。该模型可以将终点事件和

出现终点事件所经历的时间结合起来分析, 具体的

模型设定如下： 

0( ) ( )exp( )itt t U   

 0 1  Ζ  it i i itU x        (2) 

在模型(2)中, 因变量 λ(t)代表购物订单在 t 时

间出现退货的的风险率(hazard rate)。自变量 xi 代表

睡眠剥夺, 当取值为 1 时代表购物时间处于睡眠剥

夺时段(凌晨 12:00a.m.至早上 5:59a.m.之间), 而取

值 为 0 时 代 表 购 物 处 于 非 睡 眠 剥 夺 时 段 (早 上

6:00a.m.至晚间 11:59p.m.之间)。Zi 为一个向量, 包

含了一系列控制变量：商品价格、促销优惠比例、

优惠金额、网站促销时期、顾客性别、顾客类型和

时间效应(周一至周日)。 

表 7 展示了 Cox 比例风险模型的回归结果。我

们同时汇报了各变量的估计系数以及相对应的风

险比率(hazard ratio)。自变量睡眠剥夺的系数估计

值为正向显著(b = 0.1943, p < 0.001), 其相对应的

风险比率大于 1 (hazard ratio = 1.2144, 95%置信区

间 = [1.1924, 1.2369])。该结果说明, 睡眠剥夺将导

致更高的退货风险, 也即退货这一终点事件“生存”

的时间更短。在其他条件不变的情况下, 睡眠剥夺

将使退货风险在原有基础上增加 21.44%。图 5 的 
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表 7  睡眠剥夺与退货速度：Cox 比例风险模型回归结果 

自变量 b SE z 值 p 值 风险比率 [95%置信区间] 

睡眠剥夺 0.1943 0.0093 20.79 0.000 1.2144 [1.1924, 1.2369] 

商品价格(千元) 0.0736 0.0018 41.07 0.000 1.0764 [1.0726, 1.0802] 

促销优惠比例 −0.7126 0.0508 −14.03 0.000 0.4904[0.4439, 0.5417] 

优惠金额(元) −0.0075 0.0029 −2.55 0.011 0.9926 [0.9869, 0.9983] 

网站促销时期 0.1571 0.0063 24.86 0.000 1.1701 [1.1557, 1.1847] 

顾客性别 −0.0034 0.0061 −0.56 0.573 0.9966 [0.9848, 1.0085] 

顾客类型 0.1444 0.0058 25.03 0.000 1.1553 [1.1423, 1.1684] 

注：N = 1625472。因变量为退货速度。回归模型中还加入了代表退货时间的控制变量(周二至周日, 以周一为基准)。 

 

 
 

图 5  Kaplan-Meier 累积生存率曲线 
 

Kaplan-Meier 生存率曲线图更加直观地展示了这一

结果。从图中可以看到, 睡眠剥夺的生存曲线比非

睡眠剥夺的生存曲线下降得更快, 这说明在睡眠剥

夺时段购物后的风险事件(退货)容易更早出现。 

综合上述的一系列分析结果, 我们提出的假设

1 得到了支持, 即相比于非睡眠剥夺时段, 顾客在

睡眠剥夺时段进行购物后更有可能产生购物后悔。 

3.2  购物环境线索的调节作用 

这一部分, 我们将分析购物环境线索对睡眠剥 

 

夺与购物后悔关系的调节效应。根据研究假设, 我

们将具体分析两个变量的调节作用：商品价格和促

销优惠比例。 

在模型(1)的基础上 , 我们分别加入睡眠剥夺

与这两个调节变量的交互项进行回归分析。表 8 展

示了加入调节效应的结果。首先, 睡眠剥夺与商品

价格的交互项的系数估计值为正向显著(b = 0.0030, 

p < 0.001)。该结果说明, 商品价格对睡眠剥夺与购

物后悔的关系具有正向的调节作用, 即当消费者购

买的商品价格越高时, 他们在睡眠剥夺时段购物后

产生购物后悔的倾向越高。我们提出的研究假设 2

得到支持。 

其次, 睡眠剥夺与促销优惠比例的交互项的系

数估计值为负向显著(b = −0.0227, p = 0.032)。这一

结果说明, 促销优惠比例对睡眠剥夺与购物后悔的

关系具有负向调节作用, 即当消费者在购物过程中

获得的促销优惠比例越高, 他们在睡眠剥夺时段购

物后产生购物后悔的倾向越低。我们提出的研究假

设 3 得到支持。 

表 8  购物环境线索的调节效应：商品价格和促销优惠比例 

自变量 b SE z 值 p 值 95%置信区间 

睡眠剥夺 0.0125 0.0008 15.01 0.000 [0.0109, 0.0142] 

商品价格(千元) 0.0083 0.0003 31.28 0.000 [0.0078, 0.0088] 

促销优惠比例 −0.0413 0.0034 −12.02 0.000 [−0.0481, −0.0346] 

睡眠剥夺  商品价格(千元) 0.0030 0.0008 3.73 0.000 [0.0014, 0.0045] 

睡眠剥夺  促销优惠比例 −0.0227 0.0106 −2.15 0.032 [−0.0434, −0.0020] 

优惠金额(元) −0.0006 0.0002 −2.79 0.005 [−0.0009, 0.0002] 

网站促销时期 0.0108 0.0005 23.74 0.000 [0.0099, 0.0117] 

顾客性别 −0.0003 0.0004 −0.62 0.532 [−0.0011, 0.0005] 

顾客类型 0.0098 0.0004 25.28 0.000 [−0.0091, 0.0106] 

注：N = 1625472。因变量为退货选择, 系数汇报了变量在样本均值处的边际效应。回归模型中还加入了代表退货时间的控制变量(周

二至周日, 以周一为基准)。 
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4  结论与讨论 

4.1  研究结论 

近年来, 睡眠问题已经成为一种普遍存在的社

会现象。与此同时, 消费者在睡眠剥夺时段进行网

络购物的情况也大幅增加。那么, 睡眠剥夺是否会

对消费者购物后悔产生影响呢？本研究基于国内

某大型购物网站提供的大样本(N = 1625472)数据, 

通过实证分析探讨了睡眠剥夺与购物后悔的之间

的影响关系, 以及顾客在购物过程中所经历的促销

线索的调节作用。主要研究结论如下。 

首先, 我们发现睡眠剥夺对购物后悔有显著的

正向影响。Logit 模型的回归结果显示, 相对于非睡

眠剥夺时段(6:00a.m.至 11:59p.m.), 顾客如果在睡

眠剥夺时段(12:00a.m.至 5:59a.m.)进行购物, 更有

可能在之后选择退货。计算结果显示, 睡眠剥夺对

退货概率的边际贡献约为 1.36%。并且, 睡眠剥夺

的分析结果在经过倾向得分匹配法、不同睡眠剥夺

的编码方法、子样本回归等多种实证方法的检验后

依然稳健。此外, Cox 比例风险模型的分析也表明, 

睡眠剥夺将导致更高的退货风险。在其他条件不变

的情况下, 睡眠剥夺将使退货风险在原有基础上增

加 21.44%。 

其次, 我们发现消费者在购物过程中所经历的

环境线索可以调节睡眠剥夺对购物后悔的影响。我

们分析了两种购物环境线索：商品价格和促销优惠

比例。研究结果表明, 商品价格对睡眠剥夺与购物

后悔之间的关系存在正向调节效应; 促销优惠金额

占购物总金额的比例对睡眠剥夺的影响存在负向

的调节效应。 

4.2  理论贡献 

本文的理论贡献主要体现在以下三个方面。第

一, 我们的研究结果有助于了解睡眠剥夺如何影响

消费者购物后悔行为。鉴于睡眠剥夺现象的普遍性, 

已有的研究广泛地揭示了睡眠剥夺对个体健康的

负面影响, 例如, 抑郁症(Chellappa et al., 2009)、心

血管疾病(Mullington et al., 2009)、老年痴呆(Foley 

et al., 2003)等。还有一些研究集中于睡眠剥夺对个

体 认 知 的 影 响 。 例 如 , 创 造 力 下 降 (Harrison & 

Horne, 1999)、记忆力损伤(Chee & Choo, 2004)、风

险决策偏误(Venkatraman et al., 2007)等。尽管这些

已有研究对消费者行为有所启示, 但主要还是侧重

于个体的一般决策倾向, 很少有研究直接分析睡眠

剥夺对消费者行为的影响(Huang et al., 2019)。我们

的研究通过分析睡眠剥夺与退货行为的关系补充

了消费者行为的相关研究。 

第二, 本研究拓展了昼夜时间节律在营销领域

的研究。近年来, 营销学者逐步开始关注一天中的

不同时间段对消费者行为所产生的异质性影响。例

如：Kanuri 等(2018)的研究发现, 社交媒体在上午

发布的内容与下午和晚上发布的内容相比, 点击量

大约增加了 8.8%和 11.1%。Gullo 等(2019)等发现, 

与一天中的其他时间相比, 消费者在上午对产品品

种的多样性寻求倾向较低。本文从消费者购物后悔

和退货的角度补充了昼夜节律理论在营销领域的

应用。 

第三, 本文的研究结论拓展了对消费者购物后

悔的测量方法。购物后悔是一种消费者的负面情绪

状态, 由于退货行为可以帮助消费者通过撤销最初

的购买决策来调节这种情绪状态, 所以退货是购物

后悔的一种主要的行为上的表现形式。本文借助于

购物网站在消费者退货时的调研功能, 采用大规模

的客观行为数据来测量购物后悔, 主要有以下两点

优势：首先, 自变量睡眠剥夺和因变量购物后悔都

是真实情境下产生的, 相对于传统的问卷数据和实

验数据具有较高的外部效度; 其次, 通过对大样本

数据的回归估计, 可以获得有关睡眠剥夺和购物后

悔之间影响关系的较为稳定的效应量。 

4.3  管理启示 

本文的研究结论也为企业和消费者提供了启

示。来自全球综合数据资料库 Statista 公司的数据

显示 , 2022 年全球线上 时尚购物的 退货率达到

26%9。由于中国电商市场退货机制的便利性, 众多

时尚品牌的退货率均高于全球平均水平。 

对于企业而言, 消费者购物后悔和退货率的攀

升所造成的影响是深远的。从经济成本的角度, 高

退货率不仅会增加电商企业自身的运营管理成本, 

也会让仓储、包装、快递、保险赔付等费用增加, 从

而影响整条电商产业链上一系列企业的利益, 造成

社会资源的浪费。从心理成本的角度, 消费者在退

货过程中产生的后悔情绪, 以及由此可能引发的各

种争议, 会破坏消费者与品牌之间的心理联结关系, 

对品牌和企业的无形资产造成负面影响。因此, 企

业应该尽量降低消费者在购物过程中的后悔情绪

和退货概率。从睡眠剥夺的角度, 购物平台和电商

                                                           
9 资料来源：https://www.statista.com/forecasts/997235/returns-of-online- 
purchases-by-category-in-the-us 
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企业首先可以考虑将促销活动的时间从睡眠剥夺

时段调整到其它时段。例如, 可以将“618”和“双 11”

等活动从以往的凌晨时间调整为晚上 8 点至 12 点

的时间段。这种调整可以避免消费者熬夜购物, 增

加消费者的理性消费, 降低购物后悔和退货倾向。

其次, 对于习惯于在睡眠剥夺时段进行购物的消费

者, 企业应该给予更多关注和提供更加有针对性的

应对策略。例如, 在消费者的购物过程中提供更多

可以激发消费者理性决策的商品和促销线索。此外, 

对于预测出的退货风险率较高的消费者和特定日

期, 企业可以定向发送信息, 向消费者传递商品的

内在价值, 从而降低其后悔程度和退货倾向。 

对于消费者而言, 由于睡眠剥夺所引发的认知

功能减弱会使消费者在这一时段更容易产生冲动

性购物, 从而承担更多的购物风险, 产生更多的预

期后悔和退货行为。因此, 消费者应该尽量减少在

12:00a.m.至 5:59a.m.这一段时间内进行购物。如果

在这一时段进行购物, 消费者应该多关注与商品和

促销相关的中心信息, 更多地采用理性和精细化的

思考模式去做出购买决策。 

4.4  研究局限与未来研究方向 

未来的研究可以考虑以下几个方向。首先, 未

来的研究可以采用其它测量方法(例如, 问卷法和

实验法等)、其它变量(例如, 复购意愿、品牌转换、

负面评价等)、其它退货理由(例如, “商品错选/多

选”、“没用/少用/错用优惠”等)来测量购物后悔, 以

进一步验证睡眠剥夺与购物后悔之间的关系和内

在机制。其次, 除了购物后悔以外, 睡眠剥夺还有

可能会影响其它形式的消费者行为。例如, 由于认

知能力的减弱, 消费者可能会对需要精细化思考的

营销线索(例如, 数字、文字等)不那么敏感, 而启发

式的营销线索(例如, 色彩、代言人等)可能更加有

效。再次, 我们研究采用真实的消费者个体层面的

数据来开展研究, 其优势在于具有较高的外部效度, 

研究结论对企业具有现实的指导意义。但是, 采用

二手数据的劣势是难以从消费者心理层面揭示睡

眠剥夺与购物后悔之间关系的中介机制。后续的研

究可以考虑采用实验操纵的方法进一步分析两者

之间影响关系的中介机制。最后, 出于企业对消费

者数据的保密需求, 我们用于实证研究的数据在个

体消费者层面的信息上维度较少。例如, 已有的研

究发现睡眠剥夺对不同年龄段的人群的影响存在

差异(Webb & Levy, 1982)。未来的研究可以进一步

分析睡眠剥夺对不同消费者人群的异质性影响。 
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Abstract 
Sleep problems have become a very common phenomenon in modern society, but few studies have directly 

explored the impact of sleep deprivation on consumer choice and decision-making behavior. This study 

combined the common late-night shopping scene in the current market and the theory of ego-depletion. This 

study speculated that when consumers shopped during sleep-deprived time, they were more likely to make 

impulsive or unplanned actions due to lack of sufficient cognitive resources. Furthermore, this study postulated 

that purchase decisions were more likely to have regrets and return behaviors in the subsequent process. In 

addition, the moderating effect of two promotional cues (product price/discount ratio) was explored. 
The data comes from a large domestic e-commerce retail platform. The data contains shopping behavior 

data at the individual consumer level from June 1 to July 31, 2021, with a sample size of 1, 625, 472. With 

minute-accurate purchase time information, we can distinguish between purchase orders generated during 

sleep-deprived and non-sleep-deprived periods. This paper used the Logit regression model to estimate the 

customer's return probability, and used the Cox risk model to analyze the relationship between sleep deprivation 

and return speed. Finally, the adjustment variables were added to the Logit regression model for verification. 
This paper derives several findings. First, it shows that sleep deprivation can significantly increase 

consumers' shopping regret behavior, which is manifested as increasing the probability of product returns and 

accelerating the speed of product returns. Second, this paper finds that product price positively moderates the 

effect of sleep deprivation on shopping regret, while the preferential ratio of promotional activities negatively 

moderate that effect. 
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The findings help understand how sleep deprivation affects consumer behavior, i.e., consumers were more 

likely to experience shopping regrets (e.g., returns) after shopping during sleep-deprived periods compared to 

other times of the day, while promotional depth negatively moderates the effect of sleep deprivation on shopping 

regret. The results of the study suggest that consumers should try to minimize shopping during the period from 

12:00 a.m. to 5:59 a.m. in the morning. If shopping during this period, they need to pay more attention to the 

central information of products and promotions. In the meanwhile, this study suggests that companies can 

consider adjusting the time of promotional activities from sleep deprivation periods to other periods, so as to 

reduce the increase in operating costs due to consumer shopping regrets and the increase in return rates. 

Keywords  sleep deprivation, post-purchasing regret, product return, large-scale individual-level data 
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第 2 期 龚诗阳 等: 睡眠剥夺与购物后悔：来自大规模个体层面数据的证据  

 

附录： 

附表 1  睡眠剥夺与退货选择：去掉购物网站促销阶段样本的回归结果 

自变量 b SE z 值 p 值 95%置信区间 

A. 去掉 6 月 18 日样本(N = 1595663) 

睡眠剥夺 0.0109 0.0008 14.08 0.000 [0.0094, 0.0124] 

商品价格(千元) 0.0085 0.0003 33.18 0.000 [0.0080, 0.0090] 

促销优惠比例 −0.0411 0.0032 −12.81 0.000 [−0.0474, −0.0348] 

优惠金额(元) −0.0006 0.0002 −3.10 0.002 [−0.0010, −0.0002] 

顾客性别 −0.0002 0.0004 −0.40 0.690 [−0.0010, 0.0006] 

顾客类型 0.0099 0.0004 25.19 0.000 [0.0091, 0.0106] 

B. 去掉 6 月 18 日前后 3 日样本(N = 1466171) 

睡眠剥夺 0.0087 0.0008 10.80 0.000 [0.0072, 0.0103] 

商品价格(千元) 0.0085 0.0003 32.94 0.000 [0.0080, 0.0090] 

促销优惠比例 −0.0459 0.0035 −13.27 0.000 [−0.0527, −0.0391] 

优惠金额(元) −0.0005 0.0002 −2.66 0.008 [−0.0008, −0.0001] 

顾客性别 −0.0001 0.0004 0.19 0.850 [−0.0008, 0.0009] 

顾客类型 0.0089 0.0004 21.84 0.000 [0.0081, 0.0097] 

C. 去掉 6 月 18 日前后 5 日样本(N = 1366567) 

睡眠剥夺 0.0082 0.0008 9.74 0.000 [0.0065, 0.0098] 

商品价格(千元) 0.0083 0.0003 31.60 0.000 [0.0078, 0.0088] 

促销优惠比例 −0.0637 0.0040 −15.95 0.000 [−0.0715, −0.0559] 

优惠金额(元) −0.0003 0.0002 −1.68 0.093 [−0.0007, 0.0001] 

顾客性别 −0.0000 0.0004 −0.01 0.991 [−0.0009, 0.0009] 

顾客类型 0.0080 0.0004 19.13 0.000 [0.0072, 0.0088] 

注：因变量为退货选择, 系数汇报了变量在样本均值处的边际效应。回归模型中还加入了代表退货时间的控制变量(周二至周日, 以

周一为基准)。 
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附表 2  倾向得分匹配法的数据平衡结果 

自变量 组别 
均值 

%偏差 %缩减偏差 
处理组 对照组 

商品价格(千元) 
匹配前 0.3401 0.2696 7.4 

22.2 
匹配后 0.3401 0.3950 −5.7 

促销优惠比例 
匹配前 0.0226 0.0215 1.2 

−51.6 
匹配后 0.0226 0.0242 −1.8 

优惠金额(元) 
匹配前 0.5867 0.5873 −0.0 

−193.6 
匹配后 0.5867 0.5849 0.1 

网站促销时期 
匹配前 0.4091 0.271 29.5 

92.2 
匹配后 0.4091 0.3984 2.3 

顾客性别 
匹配前 0.6236 0.6247 −0.2 

−250.2 
匹配后 0.6236 0.6197 0.8 

顾客类型 
匹配前 2.4938 2.4009 18.2 

98.6 
匹配后 2.4938 2.4951 −0.3 

周一 
匹配前 0.1301 0.1472 −4.9 97.9 

 匹配后 0.1301 0.1305 −0.1 

周二 
匹配前 0.2277 0.1407 22.6 

95.1 
匹配后 0.2277 0.2320 −1.1 

周三 
匹配前 0.1360 0.1524 −4.7 

97.6 
匹配后 0.1360 0.1364 −0.1 

周四 
匹配前 0.1152 0.1375 −6.7 

97.9 
匹配后 0.1152 0.1147 0.1 

周五 
匹配前 0.1123 0.1287 −5.0 

94.0 
匹配后 0.1123 0.1133 −0.3 

周六 
匹配前 0.1452 0.1437 0.4 

96.4 
匹配后 0.1452 0.1451 0.0 

周日 
匹配前 0.1335 0.1498 −4.7 

66.3 
匹配后 0.1335 0.1280 1.6 

注：数据平衡结果基于近邻匹配法(1:1, 可放回匹配)。 
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