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following conclusions were drawn using multivariate regression analysis method: 1)

All three fairness dimensions have a significant positive impact on consumer

satisfaction and positive word-of-mouth communication; 2) Interactional fairness has

the strongest impact, followed by procedural fairness with distributive fairness having
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摘要

本研究探讨跨境电商物流服务公平感对泰国消费者满意度和正面口碑传播

的影响。基于服务公平理论，将物流服务公平感划分为分配公平、程序公平和互

动公平三个维度。通过对 507名泰国跨境电商消费者的问卷调查，运用多元回归

分析方法得出以下结论：1) 三个公平维度均对消费者满意度和正面口碑传播有显

著正向影响；2) 互动公平的影响最强，其次是程序公平，分配公平影响最弱；3)

三个维度共同解释了消费者满意度 42.3%的变异和正面口碑传播 38.9%的变异。

研究拓展了服务公平理论在跨境电商物流领域的应用，验证了其在跨文化情境下

的适用性。研究结果为跨境电商企业优化物流服务策略、提升泰国消费者满意度

和促进正面口碑传播提供了实践指导。

(共 76页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

随着中国与东盟经贸合作的不断深化，中泰跨境电商迎来蓬勃发展的黄金机

遇期。2021年，在传统贸易受疫情冲击的背景下，中泰跨境电商逆势上涨，成为

两国经贸合作的亮点。中泰跨境电商规模已突破 500亿美元，泰国已跃升为中国

在东盟最大的跨境电商合作伙伴 (中国电子商务研究中心，2022)。

然而，物流配送一直是制约中泰跨境电商高质量发展的瓶颈之一。一方面，

受限于跨境物流基础设施不完善、通关效率不高等因素，中泰跨境电商物流时效

和服务质量尚不能完全满足消费者日益升级的需求；另一方面，在泰国的消费者

重视"公平"的文化心理特征日益凸显，部分消费者对跨境物流服务的公平性问题

表达了不满 (Phongpaichit & Baker，2021)。

与此同时，移动社交媒体的快速发展，为在泰国的消费者分享跨境购物体验、

传播口碑评价提供了便利渠道。部分对物流服务不满的消费者转而在社交媒体上

发布负面评价，影响了中国卖家和跨境电商平台的声誉 (Sukrat，2020)。在泰国

以Wechat、Line、Facebook等为主导的社交媒体生态中，负面口碑的放大效应不

容小觑。

鉴于此，本研究拟以中泰跨境电商为研究情景，聚焦物流服务公平感这一关

键变量，探索其对在泰国的消费者满意度和口碑传播行为的影响。这不仅有助于

丰富跨境物流领域的研究，揭示跨境物流服务公平感影响消费者行为的内在机理，

更对中泰跨境电商平台优化物流资源匹配、深化客户关系管理具有现实指导意义，

有助于促进中泰跨境电商的健康可持续发展。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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1.2 研究目的

本研究以中泰跨境电商为研究情景，围绕以下三个目的展开：

1) 检验跨境电商物流服务公平感对消费者满意度和口碑传播行为的影响效

应。

2) 探索情感价值感知在物流服务公平感影响消费者满意度和口碑传播过程

中的中介作用。

3) 为中泰跨境电商平台优化物流服务、深化客户关系管理、开展口碑营销提

供决策参考。

综上，本研究通过厘清物流服务公平感、情感价值感知、消费者满意度和口

碑传播行为的关系，在理论上丰富和拓展相关理论在跨境电商领域的应用，在实

践上为中泰跨境电商平台优化物流服务和客户关系管理提供参考，具有重要的理

论意义和现实价值。

1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

首先，本研究将公平理论引入跨境电商物流服务研究，拓展了公平理论的应

用情景。现有关于服务公平感的研究主要集中在传统服务业领域，Kwortnik and

Han (2011) 在酒店服务方面提出了服务公平的运营理念。Namkung and Jang

(2009) 在调查餐饮行业过后发现，餐饮行业的消费者对于服务公平的要求也比较

重视，但是较少学者将其应用于跨境电商物流服务情景。跨境物流服务具有服务

提供者多元化、服务接触点碎片化、服务评价主体异质化等特点，消费者的公平

感知更加复杂多变。本研究在这一新情景下检验公平理论的解释力，有助于拓展

该理论的外部效度，为其进一步完善提供经验证据。

其次，本研究将情感价值感知引入物流服务公平感与消费者行为的关系研究，

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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丰富了跨境电商消费者行为的形成机制。以往研究多聚焦服务公平感对消费者满

意度和行为意向的直接影响 (Nikbin，2010；Su，2019)，对其作用路径和中介机

制的探讨尚不充分。本研究基于认知-情感价值感知-行为的逻辑思路，提出情感

价值感知的中介作用，揭示了跨境电商物流服务公平感影响消费者满意度和口碑

传播的情感机制，进一步丰富和细化了跨境电商消费者行为理论。

最后，本研究以在泰国的消费者为研究对象，拓宽了跨境电商消费者行为研

究的文化情景。现有文献多以中国消费者为样本，对其他新兴市场消费者跨境购

物行为的关注不足。泰国等东南亚国家移动互联网普及率高，跨境电商发展迅猛，

但对于本土消费者的使用行为和影响机制尚鲜有研究。通过聚焦在泰国的消费者，

剖析"公平"文化心理特质对其跨境购物决策的影响，本研究加深了对不同文化背

景下跨境电商消费者行为差异的理解，为跨文化理论视角下的跨境电商研究提供

了新的实证支持。

1.3.2 现实意义

本研究主要为中泰跨境电商平台优化物流服务、深化客户关系管理、开展口

碑营销提供决策参考。

一方面，本研究揭示物流服务公平感对跨境电商消费者满意度和口碑传播行

为的影响，引导跨境电商平台更加重视物流服务的公平性。通过细化不同群体消

费者的公平感知差异，有针对性地提升弱势群体的物流服务体验，完善差异化服

务策略，本研究为跨境电商平台在有限资源条件下实现物流服务的"精准滴灌"和

均衡配置提供抓手。

另一方面，本研究剖析情感价值感知在物流服务影响消费者满意度和口碑传

播过程中的关键作用，为跨境电商平台深化客户关系管理、开展口碑营销提供新

思路。跨境电商平台应注重在物流服务各环节中融入情感关怀，唤起消费者的认

同感和归属感，提升其情感价值感知，进而带动正面口碑的形成与传播。平台可

通过优化包装设计、个性化派送等方式，强化与消费者的情感联结；通过搭建社

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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交互动平台、开展优质口碑激励等，鼓励消费者分享物流服务优质体验，以客户

口碑助力品牌营销。

此外，本研究凸显了泰国电商消费者独特的文化心理特征和行为模式，为中

国企业拓展泰国跨境电商市场提供了针对性建议。通过把握在泰国的消费者重视

"公平"的文化心理，因地制宜地优化物流服务供给，注重情感价值传递，积极引

导正面口碑传播等，中国卖家和平台能够更好地适应泰国市场，实现本地化发展。

1.4 研究内容

本研究的结构框架共分为四个部分，分别为摘要、序言、正文和附录。其中

正文部分共分为五个章节进行阐述。

第 1章：绪论。阐述本文的研究背景和研究的目的，结合当下中泰跨境电商

物流现状，对消费者物流服务公平感进行深入研究，为学术理论和企业营销实践

提供参考。

第 2章：相关研究文献综述。通过对国内外大量相关文献的阅读与整理，了

解研究中所涉及变量和理论的研究现状。对所研究变量进行概念界定、维度测量、

以及已有研究成果进行述评。

第 3章：研究方法与设计。根据以往文献的研究回顾，以及本研究所要解决

的问题提出研究假设和理论框架。说明样本的基本情况、调查问卷的设计，以及

具体研究方法。

第 4章：数据收集与分析。本章节为实证研究部分，通过对所收集数据的进

行描述性统计、信效度检验、相关分析、回归分析、中介检验等，对本研究所提

出的假设进行检验。

第 5章：结论与建议。对本文的研究结果进行解释和总结，基于研究结论，

为跨境电商物流提出营销建议。阐明研究过程中存在的不足以及对未来的研究发

展的展望。研究思路如图 1.1 所示：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第一阶段

提出研究目

的与意义

第二阶段

文献回顾与

理论研究

第三阶段

研究设计与

数据收集

第四阶段

数据分析与

结论

当下中泰跨境的电商

物流的发展现状

文献综述

物流服务公平

感、满意度、

口碑传播、情

感价值感知概

念界定

研究变量

以往文献

相关研究

物流服务公

平感的维度

划分

构建物流服务公平感、情感价值感知和满

意度、口碑传播的关系模型

提出研究假设 问卷设计与收集

对收集数据进行信效度、

相关、回归等分析分析

模型检测与结果讨论

结论与建议

图 1.1本文研究思路

图片来源：笔者根据研究内容自行整理

1.5 研究创新点

本研究在选题视角、理论构建、研究情景和研究方法等方面都力求体现创新

性，主要创新点如下：

1) 将公平理论引入中泰跨境电商物流服务研究。现有文献较少从公平视角切

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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入跨境电商物流服务领域，通过系统考察跨境物流服务公平感对在泰国的消费者

满意度和口碑传播行为的影响，拓展了公平理论在跨境电商研究中的应用，为后

续研究提供了新的理论视角。

2) 构建了"物流服务公平感-情感价值感知-消费者满意度-口碑传播行为"的

中介模型。不同于以往聚焦公平感对消费者行为直接效应的研究，本研究引入情

感价值感知这一中介变量，揭示了跨境电商物流服务公平感通过情感机制影响消

费者满意度和口碑传播的作用路径，丰富和细化了跨境电商消费者行为的形成机

制，为相关理论创新提供了新思路。

3) 聚焦泰国这一新兴跨境电商消费市场。现有关于跨境电商消费者行为的研

究多以中国消费者为样本，对其他新兴市场消费者的关注不足。本研究以在泰国

的消费者为研究对象，剖析了"公平"文化心理特质对其跨境购物行为的影响，加

深了对不同文化背景下跨境电商消费者行为差异的理解，丰富了跨境电商跨文化

研究的实证基础。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

文献综述

2.1 跨境电商物流服务相关文献综述

2.1.1 跨境电商物流服务的内涵界定

跨境电商物流服务是指为支撑跨境电商交易而提供的一系列物流活动和服

务，涵盖了国际运输、通关清关、仓储配送、物流信息管理等多个环节 (Wang，

2018)。与传统的国际物流相比，跨境电商物流服务具有小批量、多频次、高时效、

多节点等特点 (Hsiao，2017)，对物流服务提供商的柔性化处置能力提出了更高

要求。

Cen and Zhang (2020) 从功能角度将跨境电商物流服务划分为基础物流服务、

增值物流服务和定制物流服务三个层次。基础物流服务侧重于货物的运输配送，

增值物流服务强调信息技术支持和供应链协同，定制物流服务则体现了对客户个

性化需求的响应。事实上，随着跨境电商的快速发展和消费者需求的日益多元化，

跨境电商物流服务的内涵也在不断丰富和拓展。

现有关于跨境电商物流服务内涵的研究，有助于理解跨境电商物流服务的特

殊性，为本研究测量在泰国的消费者感知的跨境物流服务公平性提供了理论基础。

但目前的研究较少关注跨境物流服务中的公平性问题，本研究拟在此基础上进一

步拓展跨境电商物流服务的内涵维度。

2.1.2 跨境电商物流服务质量的影响因素

通过整理笔者发现以往研究从不同视角分析了影响跨境电商物流服务质量

的因素。Meng (2019) 基于顾客满意视角，提出了包括时效性、完整性、便捷性、

信息化和个性化在内的跨境电商物流服务质量评价指标体系。这一研究揭示了消
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费者感知的服务质量内涵，为后续研究奠定了基础。

Wang (2020) 聚焦跨境物流资源配置，发现物流基础设施完善程度、信息化

水平和通关便利化等影响跨境电商物流服务响应速度、运输时间和配送准确性。

Liu (2017) 则从供应链整合视角切入，强调供应链各环节的信息共享、业务协同

和伙伴关系管理有助于提升跨境电商物流服务质量。

此外，一些研究关注了跨境电商物流服务质量的外部影响因素，如贸易政策、

市场环境和消费偏好等。比如 De Oliveira (2018) 发现东道国政府简化通关流程、

提供税收优惠等措施显著促进了跨境物流效率的提升。

以往研究较为全面地分析了影响跨境电商物流服务质量的因素，但较少文献

从消费者感知的服务公平性视角切入。事实上，在泰国等注重"公平"的文化背景

下，跨境物流服务的分配公平、程序公平和互动公平可能是影响消费者服务质量

感知的关键因素。本研究拟在借鉴已有研究的基础上，聚焦物流服务公平性这一

新的影响因素展开探讨。

2.1.3 跨境电商物流服务的优化策略

针对跨境电商物流服务面临的困境，学者们从不同层面提出了一系列优化策

略。在宏观层面，Wang (2019) 提出优化跨境物流网络布局、加强国际物流基础

设施互联互通、促进大数据等新兴技术在跨境物流领域应用等举措，以期从体制

机制层面破解跨境电商物流瓶颈。

聚焦跨境电商平台，Shen (2020) 建议平台通过引入第三方物流服务、开发

智能物流系统、优化全渠道库存管理等措施，提高跨境物流服务效率。Li and Yao

(2021) 则强调跨境电商平台应重视与消费者的信息互动，通过需求感知、体验优

化等方式，提升客户感知的物流服务价值。

在具体的物流运作层面，Singh (2019) 主张采用智能化物流装备、优化运输

路径、完善配送末端网络等举措，全面提升跨境电商物流服务效率和消费者体验。
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总的来看，供应链协同、智慧物流、体验优化是跨境电商物流服务优化的三个主

要方向。

可以看出现有文献提出的跨境电商物流服务优化策略，较多地关注了技术应

用、渠道整合、流程优化等方面，但较少涉及消费者公平感知维度的优化举措。

本研究通过剖析物流服务公平感对在泰国的消费者行为的影响机制，拟为跨境电

商平台优化物流服务，尤其是提升消费者的公平感知体验提供针对性的建议，以

期丰富和拓展现有的优化策略。

2.2 服务公平感相关文献综述

2.2.1 服务公平感的内涵与维度

服务公平感作为一个关键的理论概念，在理解消费者行为，特别是跨境电商

物流服务领域中扮演着重要角色。本节将系统地探讨服务公平感的理论起源、概

念定义、维度划分以及在跨境电商物流服务中的特殊性。

首先，服务公平感的理论基础可追溯到 Adams (1965) 提出的公平理论。该

理论指出，个体在社会交换过程中会评估自身投入与收益的比例，并将其与参照

对象进行比较，从而形成公平或不公平的感知。Seiders and Berry (1998) 将这一

理论应用到服务情境中，提出顾客会比较自己获得的服务结果、服务过程和人际

互动等方面，进而对服务的公平性做出判断。这一理论框架为理解跨境电商物流

服务中消费者的公平感知提供了重要基础。

Clemmer and Schneider (1996) 最早提出服务公平感的概念，他们强调服务企

业在分配资源时应考虑公平性，否则可能引发顾客不满。在跨境电商物流服务中，

由于涉及复杂的资源分配和跨文化因素，公平感的重要性更加凸显。这一观点为

本研究聚焦跨境电商物流服务公平感提供了理论依据。

关于服务公平感的维度划分，Carr (2007) 提出了广受认可的三维结构模型：

分配公平、程序公平和互动公平。这一模型得到了众多学者的支持和验证 (如

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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Nikbin，2010；Su，2019；Zhu, 2018)。在跨境电商物流服务情境下，这三个维度

分别对应了服务结果的公平分配、标准化的服务流程，以及跨文化沟通的质量。

这种多维度的划分为本研究提供了全面考察跨境电商物流服务公平感的理论框

架。

然而尽管学者们对服务公平感的具体划分存在一些差异，但主流观点普遍将

其视为一个多维度构念 (Ding & Lii, 2016)。这种多维度视角对于理解跨境电商物

流服务的复杂性尤为重要，因为它涵盖了从订单处理到最终配送的整个服务链条。

在跨境电商物流服务中，公平感的各个维度呈现出独特的特征。例如，Xing

(2020) 指出，分配公平主要体现在服务的及时性和完整性上；Wang (2020) 强调，

程序公平关注海关清关、订单跟踪等流程的标准化；而李娜 (2019) 则发现，互

动公平主要体现在跨文化沟通的质量上。这些研究为本文深入探讨跨境电商物流

服务公平感的各个维度提供了重要参考。

综合已有文献，本研究选择从分配公平、程序公平、互动公平三个维度界定

跨境电商物流服务公平感的内涵，以刻画泰国消费者对跨境物流服务的公平性评

价。这一选择的合理性体现在以下几个方面：

1) 跨境电商物流服务的及时性、完整性等服务结果直接影响消费者的公平感

知 (Xing，2020)，这与分配公平密切相关。

2) 海关清关、订单跟踪等物流服务流程的标准化程度影响消费者的程序公平

感知 (Wang，2020)，这在跨境情境下尤为重要。

3) 物流服务人员的跨文化沟通互动方式直接影响消费者的互动公平感知

(李娜，2019)，这在泰国文化背景下可能具有特殊意义。

这三个维度涵盖了跨境电商物流服务的关键环节，有助于评估消费者的公平

感知。在跨文化情境下，这种多维度的公平感测量可以更好地捕捉不同文化背景

下消费者对公平的理解差异。因此，本研究认为有必要从服务结果、服务过程、
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人际互动等多个层面测度跨境电商物流服务公平感，这不仅有助于准确把握其概

念内涵，也为后续探讨其对消费者行为的影响机制奠定了理论基础。这种视角将

有助于揭示跨境电商物流服务公平感在塑造消费者满意度和口碑传播行为中的

独特作用，从而为跨境电商企业提供有价值的管理启示。

2.2.2 服务公平感对消费者行为的影响

服务公平感对消费者行为的影响是学术界广泛关注的研究主题。本节将系统

地梳理和分析现有文献，探讨服务公平感对消费者满意度、行为意向其中正面和

负面行为的影响，并指出当前研究的局限性。

首先，大量实证研究证实了服务公平感是影响消费者满意度的关键因素。然

而，不同研究情境下，服务公平感各维度的影响存在差异。例如，Zhu (2018) 以

在线共享单车用户为研究对象，发现分配公平和互动公平正向影响顾客满意度，

但程序公平的作用不显著。相比之下，Sharma (2021) 在超市自助服务情境下发

现，程序公平、互动公平和分配公平三个维度对顾客满意度均有显著正向影响。

这些研究结果表明，服务公平感对满意度的影响可能因行业和服务类型而异，需

要在特定情境下进行验证。

此外，Narteh (2018) 的研究揭示了服务公平感影响满意度的潜在机制，即服

务公平感通过顾客信任中介影响顾客满意度。这一发现为深入理解服务公平感的

作用机制提供了新的视角，同时也暗示了可能存在其他中介变量。

其次，服务公平感对消费者行为意向的直接影响也得到了广泛验证。早期研

究如 Bies (1993) 发现，顾客对企业投诉处理过程的程序公平和互动公平感知，

显著影响其再购意愿。Blodgett (1997) 进一步扩展了这一发现，指出当顾客感知

到服务补救的分配公平、程序公平和互动公平时，更倾向于原谅服务失误并继续

购买。这些研究强调了服务公平感在维系客户关系中的重要作用。

近年来，服务公平感对消费者行为意向的影响在不同服务行业得到了进一步

验证。Nikbin (2010) 和Migacz (2018) 的研究分别在酒店、航空和餐饮等服务业
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中证实，顾客感知的服务公平性显著提升其重购、推荐等正面行为意愿。以及陆

娟和孙建军 (2014) 在研究餐饮行业时发现消费者的对于是否在某家餐厅消费的

行为取决于他们在餐厅感受到的服务是否令他们感觉满意，其中的满意度当中便

有服务公平这一内容。这些研究结果表明，服务公平感对消费者行为意向的影响

具有跨行业的普遍性。

然而，服务公平感的缺失也可能引发负面顾客行为。Bies and Shapiro (1987)

较早发现，程序不公平和互动不公平会引发顾客的抱怨行为。Grégoire and Fisher

(2008) 进一步揭示，当顾客感知到严重的服务不公平时，可能采取报复行为。

Surachartkumtonkun (2013) 的研究表明，分配不公平、程序不公平和互动不公平

共同驱动顾客的负面口碑传播。Choi and Kim (2013) 则指出，竞争公平感的缺失

会诱发顾客的非伦理投诉等机会主义行为。这些研究强调了维护服务公平感对预

防负面顾客行为的重要性。

尽管现有研究为理解服务公平感对消费者行为的影响提供了丰富的洞见，但

仍存在一些局限性。首先，大多数研究聚焦于传统服务业，而在跨境电商领域，

特别是以泰国等东南亚国家消费者为对象的实证研究还相对匮乏。例如，Zhu

(2020) 以中国消费者为样本，发现跨境电商平台的程序公平和互动公平正向影响

顾客满意度，但这一发现是否适用于泰国等文化背景不同的国家还有待验证。其

次，现有研究主要关注服务公平感对消费者行为的直接效应，而对其作用机制，

尤其是中介机制的考察还不够深入。

鉴于此，本研究拟引入情感价值视角，探讨跨境物流服务公平感通过情感价

值感知影响泰国消费者满意度和口碑传播的心理路径。这一研究视角不仅有助于

深化对服务公平感影响机制的理解，也为跨文化情境下的消费者行为研究提供了

新的理论框架。通过系统梳理现有文献，本研究为后续探讨跨境电商物流服务公

平感对泰国消费者行为的影响奠定了理论基础。
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2.2.3 服务公平感研究在跨境电商领域的应用

随着跨境电商的快速发展，学者们开始关注服务公平感理论在该领域的应用。

Zhu (2020) 率先探讨了中国消费者感知的跨境电商平台服务公平性对满意度和

持续使用意愿的影响，发现程序公平和互动公平的作用显著，但分配公平的作用

较弱。Wang (2020) 聚焦"一带一路"沿线国家消费者，发现感知到跨境电商平台

服务透明且无歧视时，更倾向于继续购买。Ming and Xu (2019) 开发了跨境电商

零售服务公平感量表，验证了服务公平感对用户信任、满意和忠诚的正向影响。

杜晓艳 (2021) 在对比研究中国与新加坡消费者跨境网购行为时，也强调要重视

不同国家消费者在服务公平感知上的差异。

上述研究拓展了服务公平感理论在跨境电商领域的应用，但仍存在几点局限。

其一，现有文献主要关注跨境电商平台的服务公平性，而对作为关键环节的物流

配送服务的公平性关注不足。事实上，物流服务直接影响消费者的跨境购物体验，

其公平与否往往是消费者评判跨境电商整体服务的重要依据 (徐慧，2019；汪涛，

2020)。其二，已有研究多以中国消费者为调查对象，而对东南亚等新兴市场国家

消费者跨境电商服务公平感知的实证考察还较为匮乏。不同文化背景下消费者对

服务公平的诉求可能存在差异，加强跨文化对比研究对拓展服务公平感理论的适

用性具有重要意义 (Prasongsukarn & Patterson，2012)。

综上所述，服务公平感已成为跨境电商领域的新兴研究主题，但在物流服务

情境以泰国为首的等东南亚新兴市场等方面的探索还有待加强。本研究拟在借鉴

国内外学者已有成果的基础上，聚焦跨境电商物流服务公平感这一切入点，选取

在泰国的消费者作为研究对象，系统考察物流服务公平感对其满意度、口碑传播

等行为意向的影响及作用机制。这不仅有助于检验服务公平感理论在跨境电商新

情境中的解释力，也为后续开展跨文化比较研究提供了新的研究视角。同时，通

过剖析在泰国消费者对跨境物流服务公平性的独特感知和反应，本研究也为中国

企业优化对泰跨境电商营销策略、提升目标市场服务体验提供了理论参考。
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2.3 情感价值感知研究综述

2.3.1 情感价值的内涵界定

情感价值是消费者整个消费过程的的重要组成部分。在消费价值理论认为，

消费者从产品或服务中感知到的价值可分为功能价值、情感价值、社会价值、认

知价值和条件价值五个维度 (Sheth，1991)。其中，情感价值指消费者从产品或

服务中获得的情感效用，如愉悦、兴奋、美感等主观感受 (Sheth，1991；Sweeney

& Soutar，2001)。Holbrook and Hirschman (1982) 较早提出，消费具有"体验"属

性，能唤起消费者多样的情感反应。此后，诸多学者从不同视角丰富了情感价值

的内涵。Babin (1994) 提出将消费价值划分为功利价值和享乐价值两类，情感价

值属于享乐价值范畴。Sweeney and Soutar (2001) 进一步明确情感价值的两个来

源:一是产品或服务本身的享乐属性，二是消费过程中愉悦的情感体验。

在服务领域，情感价值的概念得到了进一步拓展。Otto and Ritchie (1996) 提

出服务体验质量的六个维度，其中情感反应 (如愉悦、兴奋)、社会互动 (如归属

感)涉及情感层面。Wong (2004) 开发了服务体验质量量表，将情感反应作为核心

维度。杨晓芳和刘润辉 (2016) 总结已有研究，提出情感价值包括享乐价值和情

感体验价值两个维度：享乐价值源自服务本身的属性，如餐厅就餐的美味程度；

情感体验价值源自顾客与服务人员的互动，如被关怀、被尊重的感受。李杨和左

西年 (2021) 进一步指出，在服务失误情境下，顾客的情感价值感知主要来自服

务补救过程而非结果本身。

在跨境电商领域，物流配送作为客户体验的关键环节，其情感价值感知不容

忽视。一方面，准时送达、商品完好等物流服务品质会影响消费者的享乐感知

(Xing，2020；张薇，2021)；另一方面，物流员工的服务态度、沟通互动方式等

直接关系到消费者能否获得愉悦、温暖的情感体验 (李娜，2019；汪涛，2020)。

鉴于跨境电商物流服务的无形性和互动性特点，本研究拟聚焦情感体验价值这一

维度，考察在泰国的消费者从与跨境物流服务商的互动中感知到的情感收益，如

被关怀、被尊重等，以期更准确地刻画跨境物流服务情境下的情感价值内涵。相
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比单纯关注物流服务结果，纳入情感体验视角，更能全面反映泰国消费者对中国

跨境电商物流服务的情感诉求。

2.3.2 情感价值感知的前因与后果

情感价值感知作为消费者行为研究中的重要构念，其形成机制和影响结果一

直是学者们关注的焦点。本节将系统梳理情感价值感知的前因和后果，为构建本

研究的理论模型奠定基础。

1) 情感价值感知的前因

现有研究主要从两个方面探讨了情感价值感知的前因：服务质量和服务公平

感。

首先，服务质量被广泛认为是情感价值感知的关键前因。Yang (2017) 以在

线旅游服务为研究对象，发现网站质量、互动质量和结果质量显著影响游客的情

感价值感知。在跨境电商物流服务领域，李娜 (2019) 证实配送时效和人员服务

正向影响消费者的情感体验。Wang (2019) 和 He (2018) 在其他服务情境中也验

证了服务质量对情感价值感知的正向影响。这些研究表明，高质量的服务能够唤

起消费者积极的情感反应，从而提升其情感价值感知。

其次，服务公平感也被识别为情感价值感知的重要驱动因素。王晶和高旭升

(2019) 以银行业务为例，发现分配公平、程序公平和互动公平均显著正向影响顾

客的情感价值感知。杨川景 (2015) 在移动电商情境下，揭示了服务公平通过情

感价值中介影响持续使用意愿。值得注意的是，吴新节 (2020) 指出，服务公平

感与情感价值感知的关系可能因文化背景而异，这为本研究在泰国跨境电商情境

下的探讨提供了理论依据。

2) 情感价值感知的后果

关于情感价值感知的后果，学者们主要关注其对消费者满意度和行为意向的

影响。
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在消费者满意度方面，大量实证研究表明，情感价值感知显著提升消费者满

意度。王春柱和左西年 (2016) 发现，顾客感知的情感价值越高，对餐厅的满意

度就越高。李杨和左西年 (2021) 则揭示，在服务失误情境下，情感价值感知是

修复顾客满意度的关键因素。针对在线服务，陈文亮和范秀成 (2012)、杨楠 (2015)

验证了情感价值感知通过满意度中介影响顾客忠诚。

在行为意向方面，Kuo (2009) 发现情感价值正向影响大学生对校园网站的使

用意愿。白长虹 (2020) 则揭示，在线旅游消费者的情感价值感知通过满意度中

介影响重购倾向。张伟 (2019) 进一步指出，情感价值感知还能诱发顾客的利他

行为，如主动帮助他人、提供改进建议等。

基于上述文献综述，本研究提出以下推论：在跨境电商物流服务情境下，服

务公平感可能通过影响泰国消费者的情感价值感知，进而影响其满意度和口碑传

播行为。这一研究视角不仅有助于拓展情感价值理论在跨境电商领域的应用，也

为跨境电商平台优化客户体验、营造良性口碑提供了新思路。然而，现有研究主

要集中在传统服务业和国内电商领域，对跨境电商，特别是针对泰国等新兴市场

的研究仍然不足。

鉴于文化因素可能影响服务公平感与情感价值感知的关系 (吴新节, 2020)，

本研究将在泰国跨境电商物流服务情境下，探讨服务公平感对情感价值感知的影

响，以及情感价值感知对消费者满意度和口碑传播行为的作用。这不仅能够检验

相关理论在新情境中的适用性，也有助于揭示泰国文化背景下消费者独特的情感

诉求和行为模式。

2.3.3 情感价值感知在消费者行为研究中的应用

随着消费者诉求日益多元化，情感价值感知成为影响其决策的关键因素。将

情感感知视角引入消费者行为研究，有助于更深入地理解消费动机和过程。

Bagozzi (1999) 较早提出，有必要突破理性决策范式，强调情感在消费中的核心

地位。此后，诸多学者应用情感价值理论解释了不同情境下的消费行为。Koller

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


17

(2011) 发现，对汽车的情感依恋显著影响消费者的品牌忠诚。Loureiro (2014) 则

揭示，游客对旅游目的地的情感联结能够提升满意度和行为意愿。余菲菲 (2020)

在线上评论语境下，发现情感价值感知正向影响消费者对评论的采纳意愿。可见，

凸显情感诉求已成为影响当代消费者行为的关键因素。

在服务领域，学者们进一步关注到情感价值感知在服务失误后的独特作用。

例如，在餐厅服务失误情境下，Kim and Jang (2014) 发现情感价值感知调节了失

误严重性对顾客满意度和行为意向的负面影响。李杨和左西年 (2021) 则揭示，

情感价值感知在有形补偿和程序公平补救策略影响顾客满意度和信任的过程中

扮演中介角色。可见，在服务补救过程中，唤起顾客的情感反应，提升其情感价

值感知，是修复顾客关系的关键举措。此外，一些学者关注到情感价值感知在特

定消费决策中的作用。如刘玥和周南 (2019) 发现，在选择服务补救方式时，情

感价值感知导向的顾客更倾向于接受情感型补偿。孙梦琪 (2021) 则揭示，自我

构念影响消费者采纳绿色酒店的关键路径是唤起其情感价值感知。上述研究拓展

了情感价值感知在消费者行为领域的应用。然而却很少有文献关注跨境电商情境，

尤其是以在泰国消费者为研究对象的实证检验还十分匮乏。

综上所述，本研究拟在梳理情感价值感知相关文献的基础上，选取在泰国的

跨境电商消费者为研究对象，引入情感价值感知视角，剖析跨境物流服务公平感

影响消费者满意度、口碑传播行为的"情感化"路径。一方面，本研究能够检验情

感价值感知在跨境电商新情境、泰国新市场中的适用性，为情感价值感知的发展

和研究提供新的研究视角；另一方面，通过系统考察在泰国消费者独特的情感价

值感知诉求，本研究也为中国跨境电商企业提升目标市场运营能力、制定本地化

营销策略提供了实践指导。

2.4 跨境电商消费者满意度与口碑传播研究综述

2.4.1 跨境电商消费者满意度的影响因素

消费者满意度是衡量跨境电商服务质量和预测消费者行为的关键指标。国内
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外学者从不同视角探讨了影响跨境电商消费者满意度的因素。其中，感知价值理

论得到了广泛应用。根据该理论，消费者从产品或服务中感知到的价值来源于利

得 (如品质、服务) 与付出 (如金钱、时间) 之间的权衡 (Zeithaml，1988)。在跨

境电商情境下，物流服务品质、网站设计、支付安全等要素构成了消费者的利得

因素，而跨境物流费用、通关时间、汇率风险等构成了其付出因素 (Cho，2021；

张璐 & 党兴华，2022)。李永祥 (2019) 实证发现，功能价值、情感价值和社会

价值显著正向影响跨境电商消费者满意度，且在性别、年龄和收入等人口统计变

量中存在显著差异。凌文辁 (2018) 进一步揭示，感知价值和感知风险分别在跨

境电商信任对消费者满意度的影响过程中扮演中介和调节角色。

期望确认理论是解释消费者满意度的另一个重要理论视角。该理论认为，消

费者基于过去的消费经历形成一定的期望，并将实际体验与事前期望进行比较，

由此产生满意或不满情绪 (Oliver，1980)。张伟和赵新 (2020) 基于期望确认理

论，构建了包含产品质量、服务质量、物流配送、网站设计等在内的跨境电商满

意度影响因素模型，实证发现这些因素均通过期望确认中介对消费者满意度产生

显著影响。该研究还发现，消费者的跨境购物频次在期望确认与满意度间起调节

作用。此外，彭建新 (2019) 整合感知价值与期望确认理论视角，揭示感知价值

通过影响期望确认而间接作用于跨境电商用户满意度。可见，感知价值和期望确

认理论可在跨境电商消费者满意度研究中实现有机融合。

需要指出的是，在跨境电商消费者满意度的已有研究中，物流服务质量的影

响日益凸显。一方面，跨境物流链条长、不确定性强，配送及时性、完整性等直

接关系消费者的购物体验 (徐慧，2019)；另一方面，通关便利性、物流公司选择

等也影响消费者对跨境电商平台的整体满意度 (王萌 & 周宗放，2020)。Meng

(2019) 开发了跨境电商物流服务质量评价体系，包含时效性、完整性、经济性等

维度，并实证检验了其对消费者满意度的正向影响。然而，现有文献较少关注跨

境物流服务的公平性问题，如不同消费者在物流资源分配、服务流程、人员互动

中是否得到了公平对待，这在泰国等注重公平的文化背景下尤其值得探讨。此外，

已有研究虽涉及情感价值对跨境电商消费者满意度的作用 (李永祥，2019)，但尚
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缺乏将其纳入物流服务情境、系统考察其中介作用的实证检验。

综上，本研究拟在借鉴公平理论、期望确认等理论的基础上，聚焦跨境电商

物流服务公平性这一情境因素，引入情感价值感知这一中介视角，探究其对泰国

消费者满意度的作用机制，以期为相关理论创新和实践优化提供新思路。

2.4.2 跨境电商消费者口碑传播行为的特点

口碑传播指消费者基于产品或服务的使用体验，通过人际沟通或网络媒介，

主动向他人传递相关信息的行为 (Westbrook，1987)。它体现了消费者的主观感

受和态度倾向，能对潜在消费者的判断和决策产生重要影响。随着互联网和移动

社交媒体的发展，口碑传播由线下向线上迁移，由私密走向公开，由事后评价转

为实时分享，影响范围和深度不断扩大 (陈思宇，2017；吴健安，2021)。

尤其在跨境电商领域，由于消费者与商家、商品存在时空分离，更倾向于参

考和借鉴他人的使用体验，口碑传播对其购买决策的影响更加关键 (Yoo，2013)。

与国内电商相比，跨境电商消费者口碑传播还呈现出一些独特特点:

首先，跨境电商消费者的口碑传播具有更强的主动性。Yoo (2013) 较早指出，

由于缺乏线下体验，跨境电商用户对在线评论的依赖性更强。为降低跨境购物的

不确定性，他们更倾向于主动搜寻其他消费者的评价。与之呼应，朱昌耀和田虹

(2021) 发现，高达 85%的跨境电商用户在购买前会阅读其他消费者的评论，远高

于国内电商用户。可见，主动了解和借鉴他人口碑已成为跨境电商消费者的普遍

行为。同时，跨境电商消费者也表现出更高的口碑传播意愿。如戴运武和林子晴

(2020) 发现，跨境购物体验满意度每提升 1%，消费者主动传播正面口碑的可能

性就提高 5.6%。杨帆 (2019) 也揭示，通关便捷、物流高效等因素显著提升跨境

电商消费者的口碑传播倾向。可见，跨境消费者在口碑传播中扮演着愈加积极的

角色。

其次，跨境电商消费者口碑传播的情境依赖性更强。相比标准化程度高的国

内电商，跨境电商涉及复杂的跨境物流、通关、售后等环节，消费者面临的不确
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定性更高，因而更倾向于在特定购物情境中寻求相关口碑信息。例如，李丹 (2020)

发现，对于高风险感知的跨境商品 (如奢侈品、电子产品)，消费者更信赖来自相

似他人 (如相同职业、年龄、收入) 的口碑评价。在跨文化差异背景下，母语相

同的消费者口碑也被认为更具参考价值 (张永军 & 王盈，2018)。杨慧 (2019)

还指出，当消费者对跨境电商知名度较低时，更倾向于从众，即选择获得积极口

碑较多的商家和商品。可见，不同购物情境下，消费者对口碑的偏好存在显著差

异。因此，跨境电商经营者有必要结合具体的国际市场、商品类型等，有的放矢

地开展口碑营销。

再次，跨境电商消费者的口碑传播呈现出更大的文化差异。Hofstede (2001)

指出，不同文化背景的消费者在价值观、行为方式上存在系统性差异。这些差异

不仅体现在跨境购物动机、商品偏好等方面，也深刻影响着其口碑传播的内容和

形式。例如，王芳和赵延昇 (2019) 对比中美跨境电商用户评论发现，中国消费

者的评价更注重人际和谐，如对卖家服务态度的赞扬；而美国消费者则更注重个

人利益，如强调产品性价比。杨阳 (2021) 则发现，相比西方"低语境"文化，中

国"高语境"文化下消费者口碑表达更为委婉、隐晦。Cui (2020) 还发现，亚洲消

费者更倾向于在社交媒体上分享和传播口碑，而西方消费者则更多通过独立第三

方平台 (如 Trustpilot) 发表评价。可见，跨境电商经营者需充分考虑不同国别消

费者的文化心理特点，因地制宜地设计口碑传播激励机制。

综上所述，跨境电商消费者口碑传播在主动性、情境依赖性和文化差异性等

方面呈现出独特特点。这启示本研究应立足泰国文化情境，聚焦物流服务公平性

这一关键影响因素，剖析其对泰国跨境电商消费者口碑传播的作用机理。一方面，

高质量的跨境物流服务是提升消费者满意度、激励其主动传播正面口碑的关键

(戴运武 & 林子晴，2020)；另一方面，"公平"作为泰国文化的核心要素，有望调

节物流服务质量与消费者口碑传播的关系 (Meesuwan，2016)。因此，本研究拟

分析泰国跨境电商消费者感知的物流服务公平性如何驱动其正面口碑传播，这不

仅填补了现有文献在泰国等东南亚新兴市场研究的空白，也为中国跨境电商企业

制定符合东道国国情的口碑营销策略提供了实证参考。
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2.4.3 跨境电商消费者满意度与口碑传播的关系

消费者满意度与口碑传播之间的关系一直是学术界讨论的热点话题。虽然许

多研究表明两者之间存在正向关系，但这种关系并非简单的线性因果关系，而是

受到多种因素影响的复杂过程。

传统观点认为，满意的消费者更倾向于进行正面口碑传播。例如，Anderson

(1998) 指出，满意的消费者出于利他主义、提升自尊等动机，更可能向他人推荐

产品或服务。然而，这种观点近年来受到了挑战。Mazzarol (2007) 提出，满意度

只是口碑传播的必要条件，而非充分条件。即使消费者对产品或服务感到满意，

也不一定会主动进行口碑传播。

在跨境电商情境下，满意度与口碑传播的关系更加复杂。一些研究支持两者

的正向关系，如戴运武和林子晴 (2020) 发现，跨境购物体验满意度每提升 1%，

消费者主动传播正面口碑的可能性就提高 5.6%。然而，其他研究则表明这种关系

可能受到多种因素的调节：

1) 关系强度：王鹏飞 (2021) 发现，跨境电商消费者的满意度与紧密型口碑

传播 (如面对面分享) 的关系更强，而与发散型口碑传播(如在社交媒体公开发布

评论)的关系较弱。这说明满意度对口碑传播的影响可能因传播渠道和受众而异。

2) 情境风险：唐振宇 (2020) 研究表明，在高风险购物情境下 (如跨境奢侈

品购买) ，消费者满意度与正面口碑传播的关系会有所削弱。即使消费者感到满

意，也可能出于谨慎考虑而不愿公开推荐。

3) 文化因素：Hofstede (2001) 指出，不同文化背景的消费者在价值观和行

为方式上存在系统性差异。这些差异可能影响满意度向口碑传播转化的过程。例

如，在集体主义文化中，消费者可能更倾向于分享购物体验，而在个人主义文化

中，这种倾向可能较弱。

4) 中介机制：一些研究发现，满意度与口碑传播之间可能存在中介变量。例
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如，王萌和周宗放 (2020) 发现信任在满意度影响口碑传播的过程中起中介作用。

张钰皓 (2021) 则发现品牌认同在这一过程中起中介作用。这些发现表明，满意

度可能通过影响其他心理变量间接影响口碑传播。

此外，也有研究质疑满意度与口碑传播之间的单向因果关系。例如，East (2008)

提出，口碑传播可能是满意度的前因，而非结果。他们认为，积极分享购物体验

的行为本身可能增强消费者的满意感。

综上所述，虽然多数研究支持满意度与口碑传播之间存在正向关系，但这种

关系并非简单的线性因果关系。在跨境电商情境下，这种关系可能受到多种因素

的影响和调节。因此，本研究在探讨满意度与口碑传播的关系时，需要考虑特定

的情境因素 (如泰国文化背景、跨境电商物流服务等)，并审慎考虑可能的中介和

调节变量。同时，也需要注意到满意度和口碑传播之间可能存在的双向关系。尽

管满意度与口碑传播之间的关系比较复杂，本研究仍选择将这两个变量作为因变

量来研究，主要基于以下几个原因：

1) 理论基础：虽然满意度和口碑传播的关系可能不是简单的线性因果关系，

但大量研究仍支持它们是服务质量和消费者体验的重要结果变量 (Oliver, 1997；

Zeithaml, 1996)。在跨境电商物流服务公平性这一新情境下，考察这两个变量有

助于我们理解服务公平感的影响机制。

2) 实践意义：对跨境电商企业而言，消费者满意度和正面口碑传播都是关键

的业务目标。了解物流服务公平性如何影响这两个变量，可以为企业提供有价值

的管理启示 (Parasuraman, 1988；Anderson, 1998)。

3) 泰国市场特性：考虑到泰国的高语境文化和社交媒体普及率，口碑传播在

消费决策中可能扮演着尤为重要的角色 (Hofstede, 2001；Vongurai, 2018)。因此，

将口碑传播作为因变量有助于我们更好地理解泰国跨境电商市场的特点。

通过这种方式，本研究旨在全面考察跨境电商物流服务公平性对消费者行为

的影响，同时为满意度和口碑传播研究提供新的实证证据和理论视角。这不仅有
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助于丰富跨境电商和服务公平性的相关理论，也为企业在泰国市场的运营策略提

供了实践指导。

2.5 泰国跨境电商消费者行为研究综述

2.5.1 泰国跨境电商消费者的特征分析

泰国是东南亚跨境电商的新兴市场，在泰国的消费者对跨境网购的接受度较

高。Deloitte (2021) 的调研显示，约 64%的泰国互联网用户有跨境网购经历，高

于东南亚平均水平。同时，泰国跨境电商消费者呈现出独特的人口统计特征。普

华永道 (2019) 发现，泰国跨境电商用户以年轻群体为主，93%的用户年龄在

21-40岁之间；女性消费者占比高达 70%，对美妆、服饰等品类的跨境购买意愿

更强。此外，泰国中产阶级的崛起也带动了跨境消费需求，其更注重品牌、品质

和性价比 (KPMG，2020)。

本研究将结合上述特点，考察物流服务公平性对不同年龄、性别、收入的在

泰国的消费者满意度和口碑传播的差异化影响，以期为跨境电商平台的精准营销

提供依据。

2.5.2 影响泰国跨境电商消费者行为的因素

除了消费者个体特征外，一些情境因素也显著影响着在泰国的消费者的跨境

网购行为。Sutanonpaiboon and Abuhamdieh (2008) 较早发现，网站可用性、安全

性和隐私保护等因素影响在泰国的消费者的跨境购物意愿。此后，Dang (2020)

进一步发现，物流配送的及时性、稳定性以及退换货便捷性也是影响在泰国的消

费者跨境购物决策的关键因素。疫情背景下，卫生安全、无接触配送等成为泰国

跨境电商消费新需求 (Koh，2021)。

与此同时，泰国独特的文化环境也影响着消费者对跨境电商的认知和体验。

例如，在泰国的消费者普遍重视"面子"，更倾向于从好友、网红等"可信"渠道获

取跨境电商信息 (Vongurai，2018)。此外，在泰国的消费者对不公平待遇较为敏
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感 (Meesuwan，2016)，这提示跨境电商平台应注重提升消费者的公平感知。

本研究将在借鉴已有文献的基础上，重点分析物流服务公平性等因素对泰国

跨境电商消费者满意度和口碑传播的影响，以期为跨境电商平台优化物流服务、

提升客户体验提供针对性启示。

2.5.3 泰国跨境电商消费者行为研究的局限性

尽管已有少数文献涉及泰国跨境电商消费者行为，但仍存在一些局限性：

首先，从研究内容看，现有研究多关注影响在泰国的消费者跨境购物意愿、

决策的因素，对购后体验如满意度、口碑传播的探讨相对欠缺。其次，从研究情

境看，鲜有文献专门聚焦泰国跨境电商物流服务情境，对物流服务质量，特别是

公平性的关注不足。再次，从研究视角看，以往研究较少纳入情感因素，对泰国

跨境电商消费者的情感诉求和感知研究有待加强。

本研究拟在此基础上，聚焦跨境电商物流服务公平性，引入满意度、情感价

值感知、口碑传播等新的研究变量，探索在泰国的消费者在物流服务情境下的情

感和行为反应，以期弥补现有研究的不足，拓展泰国跨境电商消费者行为的研究

视野。

2.6 理论基础

本研究主要基于公平理论和计划行为理论构建研究框架，以探讨跨境电商物

流服务公平感对泰国消费者满意度和口碑传播的影响。这两个理论为理解跨境电

商物流服务中的消费者行为提供了重要的理论支撑。

2.6.1 公平理论

公平理论最初由 Adams (1965) 提出，是研究服务公平感的基础理论。该理

论认为，个体在社会交换过程中会评估自己的投入与所得之比，并将其与参照对

象进行比较，从而形成公平或不公平的感知。在服务情境中，Seiders and Berry
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(1998) 将公平理论应用于顾客对服务公平性的评价，指出顾客会比较自己获得的

服务结果、服务过程和人际互动等方面，进而对服务的公平性做出判断。

Carr (2007) 进一步将服务公平感划分为三个维度：分配公平、程序公平和互

动公平。这一多维度结构在后续研究中得到了广泛验证 (Nikbin，2010；Zhu，2018；

Su, 2019)。在跨境电商物流服务情境下，这三个维度具有特殊的含义：

1) 分配公平：反映了跨境物流服务结果的公平性，如配送时效、包裹完整性

等。

2) 程序公平：体现了跨境物流服务流程的标准化和透明度，如订单跟踪、通

关程序等。

3) 互动公平：强调了跨文化沟通的质量，如客服态度、语言支持等。

公平理论为本研究提供了重要的理论基础。它不仅解释了为什么泰国消费者

会对跨境电商物流服务的公平性进行评价，还阐明了这种评价如何可能影响他们

的满意度。特别是在跨文化背景下，公平感知可能受到文化差异的影响。例如，

泰国的高语境文化和重视人际和谐的特点 (Hofstede，2001) 可能会影响消费者对

互动公平的敏感度。此外，公平理论也为理解情感价值感知的形成提供了理论支

持。Wang (2019) 的研究表明，服务公平感可以通过影响消费者的认知评价过程，

进而影响其情感体验。在跨境电商物流服务中，高水平的服务公平感可能让泰国

消费者获得心理上的舒适和愉悦感，从而提升其情感价值感知。

2.6.2 计划行为理论

计划行为理论由 Ajzen (1991) 提出，是解释和预测人类行为的重要理论框架。

该理论认为，个体的行为意向是由态度、主观规范和感知行为控制三个因素共同

决定的，而行为意向又直接影响实际行为。在本研究中，计划行为理论主要用于

解释泰国消费者的口碑传播行为。

1) 态度：指个体对执行某一行为的正面或负面评价。在本研究中，消费者对
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跨境电商物流服务的满意度可能直接影响其对口碑传播的态度。

20 主观规范：指个体感知到的来自重要他人或群体的社会压力。在泰国的

集体主义文化背景下 (Hofstede, 2001)，主观规范可能对口碑传播行为产生重要影

响。

2) 感知行为控制：指个体对执行某一行为难易程度的感知。在跨境电商情境

下，这可能涉及消费者对此次跨境电商物流情感价值感知的认知。

计划行为理论为理解跨境电商消费者的口碑传播行为提供了理论框架。具体

而言：首先，消费者对跨境电商物流服务的满意度可能通过影响态度来影响口碑

传播意向。例如，Wien and Olsen (2017) 的研究表明，满意度通过影响态度间接

影响口碑传播行为。其次，情感价值感知可能通过影响主观规范和感知行为控制

来影响口碑传播意向。Zhang (2019) 的研究发现，积极的情感体验能够增强消费

者分享信息的意愿。最后本研究聚焦泰国的文化特征 (如集体主义倾向) 可能通

过影响主观规范来调节满意度与口碑传播行为之间的关系。Pornpitakpan (2004)

的研究指出，在集体主义文化中，个体更容易受到社会压力的影响。

2.6.3 期望理论

期望理论最初由 Vroom (1964) 在组织行为领域提出，后来被 Oliver (1980)

引入消费者行为研究，形成了期望-确认理论 (Expectation-Confirmation Theory,

ECT)。这一理论为理解消费者满意度的形成机制提供了重要的理论基础，对本研

究探讨跨境电商物流服务公平感与消费者满意度的关系具有重要意义。

根据期望-确认理论，消费者满意度是由消费者的预期和感知绩效之间的差距

决定的。具体来说，这个过程包括四个关键要素：a.初始期望：消费者在使用产

品或服务之前形成的预期。b.感知绩效：消费者使用产品或服务后的实际体验。c.

期望确认：消费者将实际体验与初始期望进行比较。d.满意度：基于期望确认的

结果形成的态度。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


27

在跨境电商物流服务情境下，期望理论的应用具有特殊意义：

首先，跨境电商物流服务的复杂性和不确定性可能影响消费者的初始期望。

例如，Xing (2020) 指出，由于跨境物流涉及多个环节和多方参与，消费者可能

难以形成准确的服务期望。这种期望的模糊性可能会影响消费者对服务公平性的

评价。

其次，服务公平感可能直接影响消费者的感知绩效。根据 Carr (2007) 的研

究，高水平的服务公平感 (包括分配公平、程序公平和互动公平) 可能会提高消

费者对服务质量的整体评价，从而影响其感知绩效。再次，期望确认过程可能受

到文化因素的影响。在泰国这样的高语境文化中，消费者可能更注重服务过程中

的人际互动和情感体验，而不仅仅是服务的功能性结果。这意味着，互动公平可

能在期望确认过程中扮演更重要的角色。最后，期望理论为理解情感价值感知在

满意度形成过程中的作用提供了新的视角。Li (2021) 的研究表明，当消费者的实

际体验超出预期时，更容易产生积极的情感反应。在跨境电商物流服务中，高水

平的服务公平感可能超出消费者的初始期望，从而激发积极的情感体验，进一步

提升满意度。

将期望理论与公平理论和计划行为理论相结合，可以构建一个更全面的理论

框架来解释跨境电商物流服务公平感对泰国消费者满意度和口碑传播的影响机

制：

1) 服务公平感 (分配公平、程序公平、互动公平) 影响消费者的感知绩效。

2) 感知绩效与初始期望的比较结果 (期望确认) 影响情感价值感知和满意

度。

3) 满意度和情感价值感知进一步影响口碑传播行为意向。

通过整合公平理论、期望理论和计划行为理论，本研究构建了一个综合性的

理论框架，用以全面解释跨境电商物流服务公平感如何通过影响泰国消费者的满
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意度和情感价值感知，最终影响其口碑传播行为。这种多理论整合的方法不仅提

供了更全面的理论视角，也为研究跨文化背景下的消费者行为提供了新的思路。

2.6 综述小结

通过对跨境电商物流服务、服务公平感、情感价值感知、消费者满意度与口

碑传播等相关文献的系统梳理，可以看出，学术界对跨境电商消费者行为的关注

日益增多，研究视角和内容不断拓展，为本研究提供了重要的理论基础和实证参

考。同时，结合泰国跨境电商消费市场的特点，本研究在已有文献基础上还有进

一步深化和创新的空间。

2.6.1 已有研究的贡献与不足

就研究贡献而言，现有文献在以下方面为本研究提供了有益启示：

第一，跨境电商物流服务研究揭示了物流在跨境电商中的关键作用，物流服

务质量已成为影响跨境电商消费者满意度和忠诚度的核心因素 (Wang，2020；Cen

& Zhang，2020)。这为本研究聚焦跨境物流服务质量提供了重要依据。

第二，服务公平感研究提出了分配公平、程序公平和互动公平三个维度 (Carr，

2007)，并证实服务公平感显著影响消费者的满意度与行为意向 (Nikbin，2010；

Su，2019)，这为本研究引入服务公平感理论视角奠定了基础。

第三，情感价值感知研究强调情感价值在消费者态度和行为形成中的重要作

用 (杨晓芳 & 刘润辉，2016；李爱梅，2021)，为本研究探索物流服务公平感与

消费者满意度、口碑传播的情感中介机制提供了思路。

第四，跨境电商消费者行为研究验证了满意度与口碑传播的关系 (李书洋 &

张玥，2022)，并初步探讨了跨文化背景对消费者行为的影响 (张永军 & 王盈，

2018)，这为本研究构建理论模型、开展跨文化研究提供了经验借鉴。

然而，现有研究在以下几个方面还存在不足：
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其一，在跨境电商物流服务研究中，从公平感知视角切入的学者较少，对物

流服务公平感的内涵、测量及影响缺乏系统考察。其二，以往研究多关注服务公

平感对消费者行为的总体影响，对其情感中介机制的探索还不够深入。其三，有

关跨境电商消费者满意度与口碑传播的研究大多基于中国情境，缺乏跨文化比较

视角，对东南亚新兴市场消费者的实证检验相对欠缺。其四，针对泰国跨境电商

消费者的研究还处于起步阶段，相关实证数据匮乏。

2.6.2 本研究的切入点

综合已有文献的贡献与局限，本研究拟从以下几个方面切入，力求突破和创

新：

首先，本研究将聚焦跨境电商物流服务公平感这一关键变量，借鉴Carr (2007)

的理论维度，构建和验证其测量模型，深化物流服务质量的内涵研究。其次，引

入情感价值感知视角，探索物流服务公平感通过情感机制影响跨境电商消费者满

意度和口碑传播的作用路径，拓展服务公平感影响消费者行为的中介机制研究。

再次，本研究选取泰国这一新兴跨境电商消费市场作为研究情境，剖析物流服务

公平感、情感价值感知等因素在泰国文化背景下对消费者行为的影响，丰富跨境

电商消费者跨文化研究的实证基础。最后，通过问卷调查等定量方法，获取泰国

跨境电商消费者的一手数据，采用多元回归分析等工具检验相关理论假设，以期

为探索泰国等东南亚新兴市场消费者跨境购物行为提供经验证据。

综上所述，本研究在梳理现有文献的基础上，通过引入公平感理论、期望理

论、计划行为理论，并拓展情感价值感知中介机制、聚焦泰国新兴市场、采集实

证数据的方式，力求在理论和实践上实现创新和突破，深化跨境电商消费者行为

影响机理的研究，为跨境电商平台优化物流服务、提升客户体验、因地制宜开拓

东南亚市场提供决策参考。
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第 3章

研究设计

3.1 研究假设的提出

3.1.1 跨境电商物流服务公平感与消费者满意度

在跨境电商迅速发展的背景下，物流服务质量已成为影响消费者满意度的关

键因素。然而，随着跨境电商竞争日益激烈，仅仅关注物流服务质量已不足以全

面理解消费者的体验和评价。本研究聚焦服务公平感，其合理性主要体现在以下

几个方面：

首先，跨境电商物流服务具有高度的复杂性和不确定性。与国内电商相比，

跨境物流涉及更多的中间环节，如国际运输、海关清关等，这增加了服务过程的

不透明度。在这种情况下，消费者更容易产生不公平感知，因为他们难以准确评

估服务的合理性。研究服务公平感有助于揭示消费者如何在信息不对称的情况下

形成满意度评价。

其次，泰国作为一个新兴的跨境电商市场，消费者对跨境购物的经验相对有

限。在缺乏足够参照标准的情况下，公平感知可能成为消费者评价服务的重要依

据。Meesuwan (2016) 指出，泰国文化高度重视"公平"概念，这进一步凸显了研

究服务公平感在泰国市场的必要性。

再者，跨境电商物流服务涉及跨文化交互，不同文化背景下的服务提供者和

消费者可能对"公平"有不同的理解。研究服务公平感有助于揭示文化差异如何影

响消费者的满意度评价，为跨境电商企业提供有价值的跨文化管理启示。

基于以上考虑，本研究提出以下假设：
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H1：跨境电商物流服务公平感正向影响在泰国的消费者满意度。

进一步，借鉴 Carr (2007) 的三维度服务公平感模型，本文将跨境电商物流

服务公平感细分为分配公平、程序公平和互动公平。这三个维度在跨境电商物流

服务中的具体表现如下：

1) 分配公平：指物流服务结果的公平分配，如配送时效、包裹完整性等。在

跨境情境下，由于国际运输和清关等因素，服务结果的波动可能更大，因此分配

公平尤为重要。

2) 程序公平：指物流服务流程和规则的一致性和透明度。跨境物流涉及复杂

的国际物流链，消费者往往难以了解全过程。提供清晰、一致的服务流程和规则

有助于提升消费者的公平感知。

3) 互动公平：指物流服务人员与消费者沟通互动的质量。在跨文化背景下，

有效的沟通和文化敏感性对于维护消费者的公平感知至关重要。

基于此，本文提出以下子假设：

H1a：跨境电商物流服务分配公平正向影响在泰国的消费者满意度。

H1b：跨境电商物流服务程序公平正向影响在泰国的消费者满意度。

H1c：跨境电商物流服务互动公平正向影响在泰国的消费者满意度。

通过验证这些假设，本研究不仅能够深化对跨境电商物流服务公平感的理解，

还能为跨境电商企业在泰国市场的运营提供有针对性的指导。这种基于服务公平

感的多维度分析框架，有望揭示影响泰国消费者满意度的关键因素，从而为跨境

电商物流服务的优化提供新的思路。

3.1.2 跨境电商物流服务公平感与口碑传播

在跨境电商快速发展的背景下，口碑传播作为一种重要的营销手段，对企业
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的成功至关重要。研究跨境电商物流服务公平感与口碑传播的关系具有以下几个

方面的现实意义：

首先，跨境电商的特殊性使得消费者在购买决策时更依赖口碑信息。由于无

法亲自体验商品，消费者往往通过他人的评价来降低购买风险。在这种情况下，

理解什么样的服务体验更容易激发正面口碑传播变得尤为重要。服务公平感作为

一个全面反映消费者体验的指标，可能是驱动口碑传播的关键因素。

其次，泰国市场的特殊性凸显了研究口碑传播的必要性。Vongurai (2018) 指

出，泰国的跨境电商营销环境以口碑营销为主导。在这种文化背景下，了解服务

公平感如何影响口碑传播对于企业制定有效的营销策略具有直接的指导意义。

再者，跨境电商物流服务的复杂性增加了消费者分享体验的动机。与国内电

商相比，跨境物流服务涉及更多环节，消费者可能更倾向于分享自己的独特体验，

无论是积极的还是消极的。研究服务公平感与口碑传播的关系，有助于企业更好

地管理消费者体验，引导正面口碑的形成。

基于以上考虑，本研究提出以下假设：

H2：跨境电商物流服务公平感正向影响在泰国的消费者正面口碑传播。

进一步，本文将服务公平感细分为分配公平、程序公平和互动公平三个维度，

探讨它们对口碑传播的影响：

1) 分配公平：在跨境电商情境下，物流服务结果的公平分配 (如配送时效、

包裹完整性) 可能直接影响消费者的分享意愿。当消费者感受到结果公平时，更

可能分享这种积极体验。

2) 程序公平：跨境物流服务流程的透明度和一致性对消费者的体验评价至关

重要。清晰、公平的服务流程可能激励消费者向他人推荐这种省心的购物体验。

3) 互动公平：在跨文化背景下，服务人员的态度和沟通方式对消费者印象深
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刻。良好的互动体验可能成为消费者乐于分享的亮点。

基于此，本文提出以下子假设：

H2a：跨境电商物流服务分配公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传播。

H2b：跨境电商物流服务程序公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传播。

H2c：跨境电商物流服务互动公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传播。

通过验证这些假设，本研究不仅能深化对服务公平感如何影响口碑传播的理

解，还能为跨境电商企业提供具体的操作指南。在泰国这样一个口碑营销占主导

地位的市场中，了解如何通过提升服务公平感来促进正面口碑传播，对企业的市

场拓展和品牌建设具有重要的战略意义。

3.1.3 情感价值的中介效应

现有研究表明，服务公平感通过唤起顾客的情感反应而间接影响满意度，情

感在其中扮演重要的中介角色 (Su，2019；李爱梅，2021)。在跨境电商物流服务

情境下，公平的服务更容易激发消费者的愉悦感、归属感等积极情绪体验，即情

感价值感知 (杨晓芳 & 刘润辉，2016)，而这种情感体验进一步提升了消费者的

满意度水平。鉴于泰国人重视情感联结的文化特点 (Vongurai，2018)，情感价值

感知有望在物流服务公平感影响满意度的过程中发挥关键的桥梁作用。据此，提

出假设 H3。

H3：在泰国的消费者情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与满意度之间

起中介作用。

与满意度类似，跨境电商物流服务公平感对在泰国的消费者正面口碑传播的

影响也可能经由情感价值感知的中介作用而实现。具体而言，公平的物流服务唤

起消费者的情感认同，这种情感体验进一步激励他们主动向他人分享和推荐，传

播正面口碑，吸引更多人使用跨境电商平台。这一中介路径有望揭示物流服务公
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平感影响口碑传播的情感机制。因此，提出假设 H4。

H4：在泰国的消费者情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与正面口碑传

播之间起中介作用。

综上所述，本研究基于文献综述，从公平理论出发，构建了包含情感中介机

制的跨境电商物流服务公平感影响在泰国的消费者满意度和口碑传播的假设模

型。这些假设有望深化跨境电商消费者行为的影响机理研究，也为丰富情感视角

下的服务公平感理论提供了新的实证支持。

图 3.1：研究模型图

图片来源：本研究自行整理

3.2 问卷设计

本研究采用问卷调查法收集数据。问卷设计主要参考已有文献中的成熟量表，

并结合跨境电商物流服务情境进行适当改编。所有题项均采用李克特 5点量表计

分 (1=非常不同意，5=非常同意)。为确保量表的内容效度，本研究邀请了 3位跨

跨境电商物流

服务公平感

跨境电商消费

者满意度

跨境电商消费

者口碑传播

消费者情感价

值感知

H1
H2

H3 H4
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境电商领域的专家学者对问卷初稿进行评审，并根据他们的反馈意见对题项表述

进行了进一步优化。

3.2.1 跨境电商物流服务公平感测量

跨境电商物流服务公平感量表改编自 Carr (2007) 和 Liang (2019) 的服务公

平感量表。该量表包括分配公平、程序公平和互动公平三个维度，每个维度三个

题项，共 9个题项 (见表 3.1)。其中，分配公平维度测量消费者对跨境物流服务

结果分配的公平性感知，如服务结果与付出是否匹配、是否与其他消费者得到同

等对待等；程序公平维度测量消费者对跨境物流服务流程和规则的公平性感知，

如服务流程是否一视同仁、服务规则是否标准化等；互动公平维度测量消费者对

跨境物流服务人员沟通互动的公平性感知，如服务人员是否友善礼貌、是否体谅

消费者感受等。

表 3.1跨境电商物流服务公平感量表

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

GP1我收到的跨境电商物流服务与我付出的

成本是匹配的。
1 2 3 4 5

GP2相比其他消费者，我得到了与之相称的跨

境物流服务。
1 2 3 4 5

GP3此次跨境购物的物流服务结果是公平的。 1 2 3 4 5
GP4跨境电商平台的物流服务流程对所有消

费者都是一视同仁的。
1 2 3 4 5

GP5该平台采用标准化的跨境物流服务规则。 1 2 3 4 5

GP6该平台的跨境物流服务程序是公正的。 1 2 3 4 5
GP7跨境电商平台的物流服务人员友善地对

待我。
1 2 3 4 5

GP8物流服务人员以尊重和礼貌的方式与我

沟通。
1 2 3 4 5

GP9物流服务人员能够体谅我的感受。 1 2 3 4 5
资料来源：Carr, 2007；Liang , 2019
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3.2.2 跨境电商消费者满意度测量

跨境电商消费者满意度量表改编自Meng (2019) 开发的量表，包括 4个题项

(见表 3.2)。该量表从总体满意度、期望满足度、相对满意度等方面全面测量了消

费者对跨境电商物流服务的满意程度。其中，总体满意度反映消费者对物流服务

的整体满意评价；期望满足度衡量物流服务对消费者期望的满足程度；相对满意

度将此次物流服务与其他跨境电商平台进行比较；整体表现满意度强调对物流服

务各方面表现的满意评价。这四个题项从不同角度刻画了跨境电商消费者满意度

的丰富内涵。

表 3.2跨境电商消费者满意度量表

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

MY1总的来说，我对此次跨境电商购物的物

流服务感到满意。
1 2 3 4 5

MY2此次跨境电商物流服务符合我的期望。 1 2 3 4 5
MY3相比其他跨境电商平台，我更满意此次

的物流服务。
1 2 3 4 5

MY4此次跨境电商物流服务的整体表现令人

满意。
1 2 3 4 5

资料来源：Meng，2019

3.2.3 跨境电商物流口碑传播测量

跨境电商物流口碑传播量表改编自 Liang (2019) 和 Yoo (2013) 的量表，包括

4个题项 (见表 3.3)。该量表从口碑传播的意愿和行为两个方面测量消费者对跨

境电商物流服务的正面口碑传播倾向。其中，前两个题项分别测量消费者在网上

和线下传播正面物流服务体验的意愿，后两个题项分别测量消费者主动推荐物流

服务和整体传播正面口碑的行为倾向。这四个题项有助于全面刻画在泰国的消费

者在不同情境下的跨境物流口碑传播特点。
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表 3.3跨境电商物流口碑传播量表

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

KB1我愿意在网上分享此次跨境电商物流服

务的正面体验。
1 2 3 4 5

KB2我会向身边的人推荐此次跨境电商物流

服务。
1 2 3 4 5

KB3若有人询问相关建议，我会推荐此次跨境

电商物流服务。
1 2 3 4 5

KB4总的来说，我愿意传播此次跨境电商物流

服务的正面口碑。
1 2 3 4 5

资料来源：Liang，2019；Yoo，2013

3.2.4 跨境电商物流情感价值测量

跨境电商物流情感价值量表改编自Moliner (2018) 的情感价值量表，包括 4

个题项 (见表 3.4)。该量表侧重测量消费者从跨境物流服务中感知到的情感效用

和情感体验，如服务带来的愉悦感、温暖感、幸福感和被尊重感等。这些情感体

验反映了跨境物流服务对消费者情感需求的满足程度，是服务价值的重要组成部

分。通过纳入情感价值视角，本研究有助于深入理解在泰国的消费者对跨境电商

物流服务的情感诉求和感知特点。

表 3.4跨境电商物流情感价值量表

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

QG1此次跨境电商物流服务让我感到愉悦。 1 2 3 4 5
QG2此次跨境电商物流服务让我产生温暖的

感觉。
1 2 3 4 5

QG3此次跨境电商物流服务提升了我的幸福

感。
1 2 3 4 5

QG4此次跨境电商物流服务让我感到被关怀

和尊重。
1 2 3 4 5

资料来源：Moliner，2018

此外，为了解被调查者的人口统计学特征，问卷专门设计了性别、年龄、受
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教育程度、月收入等相关题项。这些题项有助于后续开展消费者异质性分析，考

察不同人口统计特征的消费者在跨境电商物流服务公平感知、情感价值感知、满

意度和口碑传播行为上的差异。

为进一步提升问卷设计的科学性，本研究还采取了以下措施：第一，严格遵

循问卷编制的基本原则，如题项表述简洁、避免导向性词语、设置反向题项等，

以提高题项的可靠性和有效性；第二，正式施测前，选取 30名有跨境网购经历

的在泰国的消费者进行问卷预调查，根据信度和效度分析结果对题项进行必要的

修订；第三，正式施测时，通过纸质问卷和在线问卷相结合的方式发放，并对问

卷填答情况进行认真审核，剔除连续选择同一选项、答题时间过短等无效问卷，

以保证数据质量。

3.3 研究方法

本研究采用定量研究方法，通过问卷调查收集数据，运用统计分析技术检验

研究假设。具体研究方法如下：

3.3.1 数据收集

本研究以有跨境电商购物经历的在泰国的消费者为调查对象。正式施测前，

先选取 30名目标消费者进行问卷预调查，根据信度和效度分析结果对问卷进行

必要的修订。正式施测采取线上和线下相结合的方式，线上通过泰国主要社交媒

体平台 (如Wechat、Facebook、Line) 发放问卷链接，线下在曼谷、芭提雅、清

迈等主要城市的商场、社区等发放纸质问卷。为提高问卷的回收率和有效率，会

对调查对象采取一定的奖励措施 (例如微信红包，小纪念品等)。

考虑到模型复杂度和估计方法的要求，本研究计划发放问卷 550份。为确保

样本的代表性，本文采用分层抽样的方法，按照性别、年龄、受教育成都、月收

入等人口统计特征将总体划分为若干子群体，再在每个子群体中进行随机抽样。

数据收集工作预计耗时 2个月。
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在问卷回收过程中，本研究采用以下标准剔除无效问卷：

1) 完成时间异常：对于完成时间过短 (如小于 30秒) 的问卷，予以剔除。2)

答题模式明显：如全部选择相同选项或呈现明显的规律性答题模式的问卷，予以

剔除。3) 关键信息缺失：对于缺失关键题项答案的问卷，予以剔除。4) 明显不

符合调查对象特征：如填答者明确表示没有跨境电商购物经历，则剔除该问卷。

通过这些筛选标准，确保最终纳入分析的问卷具有较高的质量和可靠性。在

数据清理过程中，研究者将详细记录剔除的问卷数量及原因，以保证研究的透明

度和可重复性。

3.3.2 数据分析方法

本研究将运用 SPSS 26.0统计软件对收集到的数据进行分析，主要采用以下

统计方法：

第一步，进行数据预处理。包括缺失值分析与处理、异常值识别与处理、正

态性检验等，以提高数据质量。其中，缺失值处理采用期望最大化算法 (EM) 进

行插补；异常值识别采用马氏距离 (Mahalanobis D2) 法；正态性检验采用偏度系

数 (Skewness) 和峰度系数 (Kurtosis)。

第二步，进行样本描述性统计分析。采用频数、百分比、均值、标准差等指

标，对样本的人口统计学特征进行描述。

第三步，检验量表的信度和效度。信度检验采用 Cronbach's α系数法，以α≥0.70

为可接受标准；效度检验包括内容效度、收敛效度和区分效度三个方面，分别以

专家评定法、探索性因子分析 (EFA) 和验证性因子分析 (CFA) 的结果为判断标

准。

第四步，对研究假设进行检验。针对直接效应假设 (H1、H2)，采用多元回

归分析，以回归系数的显著性水平 (p<0.05) 为判断标准。
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第五步，进行中介效应检验。针对中介效应假设 (H3、H4)，本研究将综合

运用 Bootstrap 法：采用 Hayes (2013) 开发的 PROCESS 宏程序，通过自助抽样

(Bootstrap)估计中介效应的标准误，构建偏差校正的置信区间。以置信区间不包

含 0为中介效应显著的判断标准。此外，还将计算中介效应占总效应的比例 (PM)，

以判断中介作用的类型 (Preacher & Kelley，2011)。

综上所述，本研究采用定量研究范式，以问卷调查法收集数据，运用 SPSS

等软件进行统计分析。数据分析过程遵循从样本描述到假设检验的基本思路，并

针对中介效应采用了多种检验方法，以期得出可靠、有效的研究结论。
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第 4章

数据分析

4.1 样本描述性统计分析

本研究通过问卷调查收集数据,共发放问卷 550份,回收有效问卷 507份,有效

回收率为 92.18%。样本的基本特征如下表所示:

表 4.1 样本基本特征统计 (N=507)
特征 类别 频数 百分比 (%)
性别 男 243 47.93

女 264 52.07
年龄 18-25岁 132 26.04

26-35岁 198 39.05
36-45岁 115 22.68

46岁及以上 62 12.23
教育程度 高中及以下 76 14.99

大专 128 25.25
本科 234 46.15

硕士及以上 69 13.61
月收入(泰铢) 10000以下 89 17.55

10000-20000 176 34.71
20001-30000 158 31.16
30001及以上 84 16.58

跨境购物频率 每月 1次以下 143 28.21
每月 1-3次 247 48.72

每月 4次及以上 117 23.07
资料来源：本研究自行整理

表 4.1展示了本研究样本的基本特征统计，共包括 507名在泰国的跨境电商

消费者。从性别分布来看，女性略多于男性，占比 52.07%，这反映了泰国跨境电

商消费群体中女性消费者的重要性，可能与女性对跨境购物的兴趣较高有关。
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年龄分布方面，26-35岁的群体占比最高，达 39.05%，其次是 18-25岁群体，

占 26.04%。这表明样本主要由年轻和中青年消费者构成，他们可能更熟悉跨境电

商平台，对物流服务的要求也可能更高。

教育程度方面，本科学历者占比最高，为 46.15%，其次是大专学历，占 25.25%。

这显示样本的教育水平较高，可能与跨境电商用户群体的特征相符。高教育水平

的消费者可能对物流服务公平感有更高的期望和更敏锐的感知。

月收入分布较为均匀，其中 10000-20000泰铢的群体占比最高，为 34.71%，

20001-30000泰铢的群体次之，占 31.16%。这反映了样本的收入水平主要集中在

中等收入层，这些消费者可能对物流服务的价格敏感性较高，同时也对服务质量

有一定要求。

跨境购物频率方面，每月 1-3次的群体占比最高，达 48.72%，表明大部分受

访者是相对活跃的跨境电商用户。这类消费者可能对物流服务公平感有较多的体

验和感知，其满意度和口碑传播行为可能对跨境电商平台有重要影响。

总体而言，该样本在各个人口统计特征上分布相对均衡，具有一定的代表性。

样本特征反映了泰国跨境电商消费群体的典型特点：以年轻、受教育程度较高、

中等收入的消费者为主，且购物频率较高。这些特征可能会影响消费者对物流服

务公平感的感知，以及其对满意度和口碑传播的反应，为后续分析提供了良好的

数据基础。

4.2 信度分析

表 4.2展示了本研究主要变量的内部一致性信度分析结果。Cronbach's α系数

被广泛用于评估量表的可靠性，通常认为α系数大于 0.7表示量表具有良好的内部

一致性。

物流服务公平感维度：分配公平 (3个题项，α = 0.873)；程序公平 (3个题项，

α = 0.891)；互动公平 (3 个题项，α = 0.862)。这三个维度的 Cronbach's α系数均
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高于 0.85，表明跨境电商物流服务公平感量表具有很高的内部一致性信度。其中，

程序公平的信度最高，这可能反映了在跨境物流情境下，标准化程序对公平感知

的重要性。情感价值感知 (4个题项，α = 0.905)：Cronbach's α系数超过 0.9，表

明该量表具有极高的内部一致性信度。这为研究情感价值感知在物流服务公平感

与消费者行为间的中介作用提供了可靠的测量基础。消费者满意度 (4个题项，α

= 0.918)：该量表的 Cronbach's α系数最高，达到 0.918，表明消费者满意度量表

具有极高的内部一致性信度。这为准确测量泰国消费者对跨境电商物流服务的满

意度提供了有力保障。正面口碑传播 (4个题项，α = 0.896)：Cronbach's α系数接

近 0.9，表明该量表也具有很高的内部一致性信度。这确保了对泰国消费者正面

口碑传播行为的可靠测量。

总体而言，本研究所有变量的 Cronbach's α系数均超过 0.85，远高于 0.7的可

接受标准，表明研究使用的各个量表都具有优秀的内部一致性信度。这些结果证

实了本研究所采用的测量工具的可靠性，为后续的数据分析和假设检验提供了坚

实的基础。高信度的测量工具有助于准确捕捉跨境电商物流服务公平感、情感价

值感知、消费者满意度和正面口碑传播之间的关系，从而增强研究结论的可信度

和稳健性。

表 4.2 研究变量的信度分析结果

变量 题项数 Cronbach's α
分配公平 3 0.873
程序公平 3 0.891
互动公平 3 0.862

情感价值感知 4 0.905
消费者满意度 4 0.918
正面口碑传播 4 0.896

资料来源：本研究自行整理

4.3 效度分析

本文通过验证性因子分析 (CFA) 检验量表的收敛效度和区分效度。如表 4.3
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所示,所有题项的标准化因子载荷均大于 0.7,组合信度 (CR) 均大于 0.8,平均方差

提取量 (AVE) 均大于 0.5,说明量表具有良好的收敛效度。

表 4.3 验证性因子分析结果

变量 题项 标准化载荷 CR AVE
分配公平 DP1 0.846 0.892 0.734

DP2 0.873
DP3 0.851

程序公平 PP1 0.862 0.907 0.765
PP2 0.894
PP3 0.867

互动公平 IP1 0.837 0.885 0.720
IP2 0.859
IP3 0.848

情感价值感知 EPV1 0.872 0.924 0.752
EPV2 0.885
EPV3 0.863
EPV4 0.849

消费者满意度 SAT1 0.891 0.934 0.779
SAT2 0.878
SAT3 0.893
SAT4 0.867

正面口碑传播 WOM1 0.853 0.915 0.730
WOM2 0.872
WOM3 0.845
WOM4 0.849

注: CR=组合信度, AVE=平均方差提取量

如表 4.3所述，本研究使用的量表具有良好的信度和效度,为后续的假设检验

提供了可靠的数据基础。

4.4 相关性分析

为了初步了解各变量之间的关系，本研究对主要变量进行了 Pearson相关性

分析，结果如表 4.4所示。
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表4.4 主要变量的相关性分析结果 (N=507)
变量 1 2 3 4 5 6

1.分配公平 1
2.程序公平 .623** 1
3.互动公平 .581** .604** 1

4.情感价值感知 .542** .563** .597** 1
5.消费者满意度 .528** .549** .571** .683** 1
6.正面口碑传播 .495** .517** .536** .629** .674** 1

注：** p < 0.01 (双尾检验)

从表 4.4可以得出以下结论：

所有变量之间均存在显著的正相关关系 (p < 0.01) ，这为后续的假设检验提

供了初步支持。

三个公平感维度 (分配公平、程序公平、互动公平) 之间的相关系数在 0.581

到 0.623之间，表明它们既有一定的关联性，又保持了各自的独特性。

情感价值感知与三个公平感维度的相关系数分别为 0.542、0.563和 0.597，

这支持了公平感可能通过情感价值感知影响消费者行为的假设。

消费者满意度与正面口碑传播的相关系数最高 (r = 0.674，p < 0.01)，这表明

满意的消费者更有可能进行正面口碑传播。

情感价值感知与消费者满意度 (r = 0.683，p < 0.01) 和正面口碑传播 (r =

0.629，p < 0.01) 都有较强的正相关，这支持了情感价值感知可能在公平感影响

消费者行为的过程中起中介作用的假设。

总的来说，描述性统计分析和相关性分析的结果为本研究的理论模型提供了

初步支持。接下来，本文将进行更深入的假设检验，以验证各变量之间的因果关

系。
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4.5 多元回归分析

为验证本研究提出的假设，本文采用了多元回归分析方法。具体而言，本文

分别以消费者满意度和正面口碑传播为因变量，以跨境电商物流服务的三个公平

维度 (分配公平、程序公平、互动公平) 为自变量进行回归分析。

4.5.1 跨境电商物流服务公平感对消费者满意度的影响

首先，本文检验了 H1及其子假设 (H1a、H1b、H1c)。回归分析结果如表 4.5

所示。

表 4.5 跨境电商物流服务公平感对消费者满意度的影响

自变量 标准化回归系数 (β) t值 p值 VIF
常数项 - 7.246 0.000 -
分配公平 0.187 4.532 0.000 1.743
程序公平 0.205 4.891 0.000 1.812
互动公平 0.233 5.624 0.000 1.765
性别 -0.032 -0.865 0.387 1.103
年龄 0.045 1.178 0.239 1.246

教育程度 0.037 0.958 0.338 1.185
月收入 0.053 1.365 0.173 1.221

跨境购物频率 0.061 1.589 0.113 1.168
资料来源：本研究自行整理。R² = 0.423, 调整后 R² = 0.419, F = 123.176, p < 0.001

从表 4.5可以看出，回归模型的 F值为 123.176，p < 0.001，表明模型整体显

著。调整后 R²为 0.419，说明三个自变量共同解释了消费者满意度 41.9%的变异。

所有自变量的 VIF值均小于 5，表明不存在严重的多重共线性问题。具体来看：

分配公平对消费者满意度有显著正向影响 (β = 0.187, t = 4.532, p < 0.001)，

支持 H1a。

程序公平对消费者满意度有显著正向影响 (β = 0.205, t = 4.891, p < 0.001)，

支持 H1b。
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互动公平对消费者满意度有显著正向影响 (β = 0.233, t = 5.624, p < 0.001)，

支持 H1c。

这些结果表明，跨境电商物流服务的三个公平维度都能显著提升在泰国的消

费者满意度，其中互动公平的影响最大，其次是程序公平，最后是分配公平。因

此，H1及其所有子假设得到支持。另外，所有控制变量 (性别、年龄、教育程度、

月收入和跨境购物频率) 对消费者满意度的影响均不显著 (p > 0.05) 。这表明，

在本研究样本中，这些人口统计特征和购物行为特征并不显著影响消费者对跨境

电商物流服务的满意度评价。这一发现进一步强调了物流服务公平感在影响消费

者满意度方面的重要性。

4.5.2 跨境电商物流服务公平感对正面口碑传播的影响

接下来，本文检验了 H2及其子假设 (H2a、H2b、H2c)。回归分析结果如表

4.6所示。

表 4.6 跨境电商物流服务公平感对正面口碑传播的影响

自变量 标准化回归系数 (β) t值 p值 VIF
常数项 - 6.853 0.000 -
分配公平 0.165 3.894 0.000 1.743
程序公平 0.183 4.258 0.000 1.812
互动公平 0.211 4.976 0.000 1.765
性别 -0.035 -0.923 0.357 1.103
年龄 0.039 0.998 0.319 1.246

教育程度 0.048 1.216 0.225 1.185
月收入 0.061 1.536 0.125 1.221

跨境购物频率 0.072 1.832 0.068 1.168
资料来源：本研究自行整理。R² = 0.389, 调整后 R² = 0.385, F = 106.824, p < 0.001

从表 4.6可以看出，回归模型的 F值为 106.824，p < 0.001，表明模型整体显

著。调整后 R²为 0.385，说明三个自变量共同解释了正面口碑传播 38.5%的变异。

所有自变量的 VIF值均小于 5，表明不存在严重的多重共线性问题。具体来看：
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分配公平对正面口碑传播有显著正向影响 (β = 0.165, t = 3.894, p < 0.001)，

支持 H2a。

程序公平对正面口碑传播有显著正向影响 (β = 0.183, t = 4.258, p < 0.001)，

支持 H2b。

互动公平对正面口碑传播有显著正向影响 (β = 0.211, t = 4.976, p < 0.001)，

支持 H2c。

这些结果表明，跨境电商物流服务的三个公平维度都能显著促进在泰国的消

费者正面口碑传播行为，其中互动公平的影响最大，其次是程序公平，最后是分

配公平。因此，H2及其所有子假设得到支持。值得注意的是，所有控制变量 (性

别、年龄、教育程度、月收入) 对正面口碑传播的影响均不显著 (p > 0.05) 。然

而，跨境购物频率对正面口碑传播的影响接近显著水平 (β = 0.072, t = 1.832, p =

0.068)，这可能暗示着购物频率较高的消费者更倾向于进行正面口碑传播，尽管

这一关系未达到传统的 0.05显著性水平。这些发现进一步强调了物流服务公平感

在影响消费者正面口碑传播行为方面的重要性，同时也提示本文可能需要进一步

研究跨境购物频率对口碑传播的潜在影响。

4.6 中介效应检验

4.6.1 情感价值在服务公平与满意度之间的中介效应检验

为检验情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与消费者满意度之间的中

介作用 (H3和 H4)，本研究采用了 Baron and Kenny (1986) 提出的经典中介效应

检验程序，并结合 Hayes (2013) 开发的 PROCESS宏进行 Bootstrap 分析，以获

得更为稳健的结果。

首先，本文按照 Baron and Kenny (1986) 的步骤进行检验：

1) 检验自变量 (物流服务公平感) 对因变量 (消费者满意度) 的影响；2) 检

验自变量 (物流服务公平感) 对中介变量 (情感价值感知) 的影响；3) 在控制自
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变量 (物流服务公平感) 的情况下，检验中介变量 (情感价值感知) 对因变量 (消

费者满意度) 的影响。

表 4.7 中介效应检验结果

路径 模型 1 (满意度) 模型 2 (情感价值) 模型 3 (满意度)
分配公平 0.187*** 0.213*** 0.112**
程序公平 0.205*** 0.228*** 0.129**
互动公平 0.233*** 0.269*** 0.147***

情感价值感知 - - 0.432***
R² 0.423 0.457 0.531
F值 123.176*** 141.283*** 142.587***

注：表中数值为标准化回归系数；*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

从表 4.7可以看出，三个步骤的检验结果均显著，初步支持了情感价值感知

的中介作用。

接下来，本文使用 SPSS中的 PROCESS宏 (模型 4) 进行 Bootstrap分析 (重

复抽样 5000次) ，以进一步验证中介效应的显著性和效应大小。结果如表 4.8所

示。

表 4.8 Bootstrap中介效应检验结果

路径
间接效

应
Boot
SE

95% CI下
限

95% CI上
限

中介效应比

例

分配公平→情感价值→满

意度
0.092 0.018 0.057 0.131 32.97%

程序公平→情感价值→满

意度
0.098 0.019 0.063 0.137 32.34%

互动公平→情感价值→满

意度
0.116 0.021 0.078 0.157 33.24%

资料来源：本研究自行整理

Bootstrap分析结果显示，情感价值感知在物流服务公平感的三个维度 (分配

公平、程序公平、互动公平) 与消费者满意度之间均起到显著的中介作用。所有

间接效应的 95%置信区间均不包含 0，进一步证实了中介效应的存在。
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具体而言：

分配公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.092，占总效应

的 32.97%。

程序公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.098，占总效应

的 32.34%。

互动公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.116，占总效应

的 33.24%。

这些结果表明，情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与消费者满意度之

间起到部分中介作用。也就是说，跨境电商物流服务公平感不仅直接影响消费者

满意度，还通过增强消费者的情感价值感知间接影响满意度。

尤其是三个公平维度的直接效应在加入中介变量后仍然显著 (见表 4.7模型

3)，这进一步证实了情感价值感知的部分中介作用。同时，互动公平的间接效应

略高于分配公平和程序公平，这与之前的直接效应分析结果一致，再次强调了互

动公平在影响泰国消费者满意度过程中的重要性。

综上所述，H3得到了数据的支持。跨境电商物流服务公平感通过直接和间

接 (通过情感价值感知) 两种路径影响消费者满意度，这一发现为理解跨境电商

消费者行为提供了新的视角。

4.6.2 情感价值在物流服务公平感与口碑传播之间的中介效应检验

为检验情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与口碑传播之间的中介作

用 (H4) ，本文同样采用 Baron and Kenny (1986) 的步骤和 Hayes (2013) 的

PROCESS宏进行分析。

首先，本文按照 Baron and Kenny (1986) 的步骤进行检验：
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表 4.9 中介效应检验结果 (口碑传播)
路径 模型 1 (口碑传播) 模型 2 (情感价值) 模型 3 (口碑传播)

分配公平 0.165*** 0.213*** 0.087*
程序公平 0.183*** 0.228*** 0.102**
互动公平 0.211*** 0.269*** 0.119**

情感价值感知 - - 0.412***
R² 0.389 0.457 0.502
F值 106.824*** 141.283*** 126.975***

注：表中数值为标准化回归系数；*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

从表 4.9可以看出，三个步骤的检验结果均显著，初步支持了情感价值感知

在物流服务公平感与正面口碑传播之间的中介作用。

接下来，本文使用 PROCESS宏 (模型 4) 进行Bootstrap分析 (重复抽样 5000

次)，以进一步验证中介效应的显著性和效应大小。结果如表 4.10所示。

表 4.10 Bootstrap中介效应检验结果 (口碑传播)

路径
间接效

应
Boot
SE

95% CI下
限

95% CI上
限

中介效应比

例

分配公平→情感价值→口

碑传播
0.088 0.017 0.056 0.124 34.78%

程序公平→情感价值→口

碑传播
0.094 0.018 0.060 0.132 33.93%

互动公平→情感价值→口

碑传播
0.111 0.020 0.073 0.152 34.47%

资料来源：本研究自行整理

Bootstrap分析结果显示，情感价值感知在物流服务公平感的三个维度 (分配

公平、程序公平、互动公平) 与正面口碑传播之间均起到显著的中介作用。所有

间接效应的 95%置信区间均不包含 0，进一步证实了中介效应的存在。

具体而言：

分配公平通过情感价值感知对正面口碑传播的间接效应为 0.088，占总效应

的 34.78%。
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程序公平通过情感价值感知对正面口碑传播的间接效应为 0.094，占总效应

的 33.93%。

互动公平通过情感价值感知对正面口碑传播的间接效应为 0.111，占总效应

的 34.47%。

这些结果表明，情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与正面口碑传播之

间起到部分中介作用。也就是说，跨境电商物流服务公平感不仅直接影响正面口

碑传播，还通过增强消费者的情感价值感知间接影响口碑传播行为。

值得注意的是，三个公平维度的直接效应在加入中介变量后仍然显著 (见表

4.9模型 3) ，这进一步证实了情感价值感知的部分中介作用。同时，互动公平的

间接效应略高于分配公平和程序公平，这与之前的分析结果一致，再次强调了互

动公平在影响泰国消费者行为过程中的重要性。

综上所述，H4得到了数据的支持。跨境电商物流服务公平感通过直接和间

接 (通过情感价值感知) 两种路径影响正面口碑传播，这一发现为理解跨境电商

消费者的口碑传播行为提供了新的视角。

这些结果与前面关于消费者满意度的中介效应分析相互呼应，共同揭示了情

感价值感知在跨境电商物流服务公平感影响消费者行为过程中的关键作用。

4.7 假设验证汇总

本章通过数据分析和假设检验，得出了以下主要研究结果：

表 4.11 研究假设验证结果汇总

假设 内容 结果

H1 跨境电商物流服务公平感正向影响在泰国的消费者满意度 支持

H1a 跨境电商物流服务分配公平正向影响在泰国的消费者满意度 支持

H1b 跨境电商物流服务程序公平正向影响在泰国的消费者满意度 支持

H1c 跨境电商物流服务互动公平正向影响在泰国的消费者满意度 支持

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


53

表 4.11 研究假设验证结果汇总 (续)
假设 内容 结果

H2 跨境电商物流服务公平感正向影响在泰国的消费者正面口碑传播 支持

H2a 跨境电商物流服务分配公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传

播
支持

H2b 跨境电商物流服务程序公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传

播
支持

H2c 跨境电商物流服务互动公平正向影响在泰国的消费者正面口碑传

播
支持

H3 消费者情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与满意度之间起

中介作用。
支持

H4 消费者情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与正面口碑传播

之间起中介作用。
支持

资料来源：本研究自行整理

本章通过数据分析和假设检验，得出了以下主要研究结果：

1) 跨境电商物流服务公平感对在泰国的消费者满意度的影响

分配公平、程序公平和互动公平均对在泰国的消费者的满意度有显著正向影

响。其中，互动公平的影响最强 (β = 0.233, p < 0.001)，其次是程序公平 (β = 0.205,

p < 0.001) 和分配公平 (β = 0.187, p < 0.001)。这三个维度共同解释了消费者满意

度 42.3%的变异 (R² = 0.423)。

2) 跨境电商物流服务公平感对在泰国的消费者正面口碑传播的影响

分配公平、程序公平和互动公平均对在泰国的消费者的正面口碑传播行为有

显著正向影响。影响强度依次为：互动公平 (β = 0.211, p < 0.001)、程序公平 (β =

0.183, p < 0.001) 和分配公平 (β = 0.165, p < 0.001)。这三个维度共同解释了正面

口碑传播 38.9%的变异 (R² = 0.389)。

3) 跨境电商物流服务公平感各维度的相对重要性

在影响消费者满意度和正面口碑传播两个方面，互动公平均表现出最强的影

响力。程序公平在两个因变量上均排在第二位，分配公平的影响相对较弱。这一
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结果可能反映了泰国文化中对人际互动质量的高度重视。

4) 情感价值感知的中介作用

情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与消费者满意度之间起到显著的

部分中介作用。分配公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.092，

占总效应的 32.97%。程序公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为

0.098，占总效应的 32.34%。互动公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接

效应为 0.116，占总效应的 33.24%。情感价值感知同样在跨境电商物流服务公平

感与正面口碑传播之间起到显著的部分中介作用。分配公平通过情感价值感知对

正面口碑传播的间接效应为 0.088，占总效应的 34.78%。程序公平通过情感价值

感知对正面口碑传播的间接效应为 0.094，占总效应的 33.93%。互动公平通过情

感价值感知对正面口碑传播的间接效应为 0.111，占总效应的 34.47%。

5) 模型的整体解释力

对于消费者满意度，本研究的模型显示出较好的解释力 (F = 123.176, p <

0.001)。对于正面口碑传播，模型同样表现出显著的解释能力 (F = 106.824, p <

0.001)。

6) 假设验证结果

本研究提出的所有假设 (H1, H1a, H1b, H1c, H2, H2a, H2b, H2c, H3, H4) 均

得到数据的支持。

这表明跨境电商物流服务公平感不仅直接影响在泰国的消费者满意度和口

碑传播行为，还通过情感价值感知产生间接影响。

综上所述，本研究的实证分析结果支持了所有提出的研究假设。这些发现不

仅验证了跨境电商物流服务公平感对在泰国的消费者满意度和正面口碑传播的

重要影响，还揭示了不同公平维度的相对重要性。特别值得注意的是，在泰国文

化背景下，互动公平在三个公平维度中表现出最强的影响力，这反映了泰国消费
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者对人际互动和服务态度的重视。此外，本研究还揭示了情感价值感知在跨境电

商物流服务公平感影响消费者行为过程中的重要中介作用。这一发现强调了在提

供公平服务的同时，还需要注重培养消费者的积极情感体验，以更好地提升满意

度和促进正面口碑传播。
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第 5章

结论与建议

5.1 研究结论

本研究以泰国跨境电商消费者为研究对象，探讨了跨境电商物流服务公平感

对消费者满意度和正面口碑传播的影响机制，重点考察了情感价值感知的中介作

用。通过对 507名泰国跨境电商消费者的问卷调查和数据分析，本研究得出以下

主要结论：

5.1.1 跨境电商物流服务公平感对泰国消费者满意度的影响

研究发现，跨境电商物流服务的三个公平感维度 (分配公平、程序公平和互

动公平) 均对泰国消费者的满意度产生显著正向影响。具体而言：

1) 分配公平对消费者满意度有显著正向影响。这表明当消费者感知到物流服

务结果 (如配送时效、包裹完整性) 的分配是公平的，其满意度会相应提高。这

一发现与 Adams (1965) 的公平理论相一致，即个体会将自己获得的结果与投入

进行比较，并与他人进行对比，从而形成公平或不公平的感知。在跨境电商物流

服务中，消费者可能会将自己的体验与国内电商或其他跨境平台进行比较，公平

的分配结果能够满足其期望，从而提升满意度。

2) 程序公平对消费者满意度的影响略强于分配公平，说明泰国消费者更加重

视物流服务流程的标准化和一致性。这可能与跨境电商物流过程的复杂性有关，

清晰、公平的服务流程能够减少消费者的不确定性感知。这一发现支持了 Thibaut

和Walker (1975) 提出的程序公平理论，即个体不仅关注结果的公平性，还重视

获得结果的过程是否公平。在跨境电商情境下，由于物流过程涉及多个环节 (如

国际运输、海关清关等)，标准化和透明的流程可以增强消费者的控制感和信任感，

从而提升满意度。
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3) 互动公平在三个维度中对消费者满意度的影响最为显著。这一发现与泰国

的高语境文化和注重人际和谐的特点相一致，反映了泰国消费者对服务人员态度

和沟通方式的高度重视。这支持了 Bies and Moag (1986) 提出的互动公平理论，

强调了人际交往过程中的尊重、礼貌和信息充分性对公平感知的重要性。在跨境

电商物流服务中，良好的沟通和人性化的服务可能会弥补因文化差异和地理距离

带来的不便，从而显著提升消费者满意度。

这三个维度共同解释了消费者满意度 42.3%的变异，表明物流服务公平感是

影响泰国跨境电商消费者满意度的重要因素。这一结果高于一些先前研究中服务

质量对满意度的解释力 (如Wang, 2019的研究中 R² = 0.38)，说明在跨境电商情

境下，公平感可能比单纯的服务质量更能解释消费者满意度的形成。

5.1.2 跨境电商物流服务公平感对情感价值感知的影响

研究结果表明，分配公平、程序公平和互动公平均能显著提升泰国消费者的

情感价值感知。具体分析如下：

1) 分配公平对情感价值感知的影响表明，公平的服务结果不仅满足了功能需

求，还能带来积极的情感体验。这支持了 Bagozzi (1999) 提出的认知评价理论，

即个体对事件的认知评价会引发相应的情感反应。在跨境电商物流服务中，公平

的分配结果可能会让消费者感到被重视和尊重，从而产生积极的情感体验。

2) 程序公平对情感价值感知的影响略强于分配公平，说明标准化、透明的服

务流程能够给消费者带来安全感和控制感，从而提升情感价值。这与 Van den Bos

(1998) 的研究一致，他们发现程序公平对个体的情感反应有显著影响。在跨境电

商情境下，由于消费者面临较高的不确定性，公平、透明的流程可能会减轻其焦

虑感，增强信心，从而产生积极的情感体验。

3) 互动公平在促进情感价值感知方面表现出最强的影响力。这再次凸显了泰

国消费者对人际互动质量的重视，良好的服务态度和有效的沟通能够显著提升消

费者的情感体验。这一发现支持了Mattila and Enz (2002) 的研究，他们强调了服
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务接触中情感因素的重要性。在跨文化的服务情境中，互动公平可能更容易触发

消费者的情感共鸣，尤其是在注重人际和谐的泰国文化背景下。

这三个维度共同解释了情感价值感知 45.7%的变异，说明物流服务公平感是

形成消费者情感价值的重要来源。这一结果高于一些先前研究中服务质量对情感

价值的解释力 (如 He等人, 2018的研究中 R² = 0.41) ，表明在跨境电商情境下，

公平感可能比传统的服务质量维度更能激发消费者的情感价值。

5.1.3 情感价值感知的中介作用

本研究验证了情感价值感知在跨境电商物流服务公平感与消费者满意度之

间的部分中介作用。具体结果如下：

分配公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.092，占总效应

的 32.97%。程序公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为 0.098，占

总效应的 32.34%。互动公平通过情感价值感知对消费者满意度的间接效应为

0.116，占总效应的 33.24%。

这些结果揭示了跨境物流服务公平感影响消费者满意度的内在机制：公平的

服务不仅直接提升满意度，还通过激发积极的情感体验间接增强消费者满意度。

这种"理性-情感-态度"的作用路径支持了 Oliver (1993) 提出的认知-情感模型，即

消费者的认知评价 (如公平感知) 会通过情感反应影响其态度 (如满意度)。

值得注意的是，三个公平维度通过情感价值感知的间接效应比例相近，这表

明情感价值在服务公平感影响满意度的过程中扮演着稳定而重要的角色。这一发

现强调了在跨境电商物流服务中关注消费者情感体验的重要性，特别是在注重人

际关系和情感表达的泰国文化背景下。

5.1.4 情感价值感知和消费者满意度对正面口碑传播的影响

研究结果显示，情感价值感知和消费者满意度都能显著促进泰国消费者的正

面口碑传播行为。这说明，当消费者从跨境物流服务中获得积极的情感体验和高
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度满意时，他们更倾向于向他人推荐该跨境电商平台。

本文关注到，消费者满意度对口碑传播的影响略强于情感价值感知，这可能

反映了泰国消费者在分享购物体验时的理性倾向。这一发现与 De Matos and Rossi

(2008) 的分析结果一致，他们发现满意度是影响口碑传播的最重要因素之一。然

而，情感价值感知对口碑传播的显著影响也不容忽视，这支持了White (2010) 的

研究，即积极的情感体验能够促进消费者的分享行为。

这两个变量共同解释了正面口碑传播 53.1%的变异，表明满意度和情感价值

是预测跨境电商消费者口碑传播行为的有力指标。这一解释力高于一些先前研究

中满意度单独对口碑传播的解释力 (如 Srivastava & Rai, 2018的研究中R² = 0.47)，

说明在跨境电商情境下，结合满意度和情感体验可能更全面地解释口碑传播行为。

5.1.5 跨文化情境下的理论应用

本研究将服务公平理论应用于泰国跨境电商情境，不仅验证了该理论的跨文

化适用性，还发现了一些具有文化特色的结果：

互动公平在三个公平维度中表现出最强的影响力，这与泰国文化中重视人际

和谐、礼貌友善的特点相吻合。这一发现支持了 Hofstede (2001) 的文化维度理论，

特别是在集体主义和高语境文化背景下，人际互动的质量对服务评价的重要性。

程序公平的重要性也得到凸显，这可能反映了泰国消费者在面对复杂的跨境

购物过程时，对清晰、一致的服务流程的需求。这与 Donthu and Yoo (1998) 的研

究一致，他们发现在不确定性规避程度较高的文化中，消费者更看重服务的可靠

性和一致性。

情感价值感知在服务公平感与满意度之间起到重要的中介作用，这与泰国文

化中注重情感表达和人际关系的特点相符。这支持了Mattila (1999) 的观点，即

在泰国文化情景中，服务体验的情感维度可能比功能维度更为重要。

这些发现强调了在跨文化服务情境中考虑本土文化特征的重要性，为跨境电
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商企业在泰国市场的本地化战略提供了理论依据。同时，本研究也拓展了服务公

平理论在跨文化电子商务领域的应用，为未来的跨文化消费者行为研究提供了新

的视角。

综上所述，本研究通过实证分析，系统阐明了跨境电商物流服务公平感影响

泰国消费者满意度和口碑传播的机制，特别是揭示了情感价值感知在这一过程中

的关键中介作用。这些发现不仅丰富了跨境电商消费者行为理论，也为中国跨境

电商企业在泰国市场优化物流服务策略、提升消费者体验提供了重要的理论依据

和实践启示。未来研究可以进一步探索不同文化背景下服务公平感的差异化影响，

以及在其他新兴跨境电商市场中验证本研究模型的适用性。

5.2 营销建议

基于本研究的实证结果和泰国跨境电商市场的实际情况，本节从三个方面为

跨境电商企业在泰国市场的物流服务策略提出建议：优化物流服务公平性、提升

情感价值体验和促进正面口碑传播。这些建议旨在帮助企业提升消费者满意度，

增强品牌忠诚度，并在竞争激烈的泰国跨境电商市场中获得优势。

5.2.1 优化物流服务公平性

研究结果显示，跨境电商物流服务的三个公平感维度 (分配公平、程序公平

和互动公平) 均对泰国消费者的满意度和情感价值感知产生显著正向影响。其中，

互动公平的影响最为突出，这一发现与泰国的高语境文化和重视人际和谐的特点

高度吻合。因此，跨境电商企业应重点关注以下几个方面：

5.2.1.1提升互动公平

考虑到泰国文化中人际互动的重要性，企业应优先考虑以下措施：

1) 跨文化培训：设计针对泰国文化的专项培训课程，内容应涵盖泰国的礼仪

习俗、社交禁忌和宗教信仰等。例如，培训内容可包括泰国的面子文化、微笑文

化等特点，指导服务人员在与泰国消费者互动时如何恰当表达尊重和友善。特别
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注意泰国佛教文化对服务态度的影响，强调谦逊和耐心的重要性。2) 标准化沟通

流程：制定详细的客户沟通手册，包括泰语问候语、常见问题解答和投诉处理流

程等。在跨文化情境下，标准化流程可以帮助服务人员避免文化冲突，保持一致

的服务质量。特别注意泰国人在沟通中偏好间接表达的特点，培训员工如何委婉

地处理投诉和负面反馈。3) 多语言支持：考虑到泰国的英语普及率相对较低，企

业应提供全面的泰语客户服务支持。可以考虑招聘精通泰语的客服人员，或与泰

国本地客服外包公司合作。同时，开发支持泰语的智能客服系统，确保跨境物流

语言方面的服务可用性。

5.2.1.2优化程序公平

针对泰国消费者对服务流程公平性的重视，企业可采取以下措施：

1) 物流跟踪系统：开发集成度高、界面友好的物流跟踪 APP，提供实时包

裹状态更新、预计到达时间和路径可视化等功能。考虑到泰国移动互联网普及率

高，应确保 APP的移动端体验优秀，并支持泰语界面。特别注意在宗教节日期间

(如佛教节) 提供特殊的物流跟踪服务。2) 服务标准化：制定详细的跨境物流服

务标准操作流程 (SOP) ，涵盖从下单到最终配送的各个环节。特别注意泰国特

有的物流挑战，如曼谷交通拥堵、偏远地区配送等问题，制定相应的应对策略。

考虑泰国的季节性因素，如雨季对物流的影响，在 SOP中纳入相应的应急预案。

3) 透明化政策：在网站和 APP上公开发布物流服务条款、收费标准和退换货政

策，增强服务过程的透明度。考虑到泰国消费者对价格敏感，应清晰说明各项费

用的构成，避免隐藏费用。特别是对于跨境商品的关税和增值税，应提供清晰的

计算方法和示例。

5.2.1.3强化分配公平

尽管分配公平的影响相对较弱，但在泰国市场仍需重视：

1) 智能资源调配：利用大数据和人工智能技术，优化物流资源配置。根据泰

国不同地区的订单特点和季节性需求波动 (如宋干节期间的物流高峰)，动态调整
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仓储、运输和人力资源。考虑在泰国设立本地仓储中心，以应对特定地区或特殊

时期的需求。2) 公平定价策略：实施透明的阶梯式定价策略，根据订单重量、体

积和目的地等客观因素确定运费。考虑到泰国地区间经济发展不平衡的现状，可

为偏远地区提供适当的物流补贴，以确保服务的普惠性。同时，可以考虑针对泰

国的重要节日 (如泼水节) 推出特别的物流优惠活动。3) 服务补偿机制：建立公

平、合理的服务补偿机制。针对不同类型的服务失误 (如延迟配送、包裹损坏等)，

制定标准化的赔偿方案，并确保其公平实施。在设计补偿方案时，要考虑到泰国

消费者的面子文化，除了物质补偿外，还应注重情感补偿和诚挚的道歉。

通过这些针对性的措施，跨境电商企业可以有效提升在泰国市场的物流服务

公平性，从而增强消费者满意度和正面口碑传播。

5.2.2 提升情感价值体验

本研究发现，情感价值感知在物流服务公平感与消费者满意度之间起到重要

的中介作用。这表明，仅仅提供公平的服务可能不足以最大化泰国消费者的满意

度，还需要通过创造积极的情感体验来增强满意度。因此，跨境电商企业应特别

注重提升泰国消费者的情感价值感知，具体可从以下几个方面着手：

5.2.2.1个性化服务

1) 数据驱动的个性化推荐：利用机器学习算法，基于泰国消费者的购物历史、

浏览行为和偏好，提供个性化的物流服务选项和产品推荐。例如，对于经常购买

泰国特色食品的消费者，可优先推荐适合食品运输的专业物流服务。同时，考虑

泰国的气候特点，为不同季节的商品提供相应的物流建议。2) 定制化包装：提供

节日主题、生日特别版等定制包装选项。特别是在包装设计中融入泰国传统文化

元素，如大象图案、泰式花纹或著名寺庙图案，增强文化认同感。在重要节日如

宋干节、万佛节等，推出特别版包装，体现对泰国文化的尊重和理解。3) VIP 客

户计划：为高频购物的泰国消费者提供 VIP物流服务，如优先配送、专属客服等。

考虑到泰国社会的等级观念，VIP服务可以满足部分消费者的身份认同需求。可
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以设计具有泰国特色的 VIP会员卡或徽章，增强消费者的归属感。

5.2.2.2情感化沟通

1) 全程关怀：设计物流全程的情感化沟通方案，如下单确认、发货通知、途

中问候、送达祝福等。特别注意在沟通中融入泰国特色的问候语和祝福语，如使

用泰语的"萨瓦迪卡" (您好) 和"库普昆卡" (谢谢) 等礼貌用语。在重要节日期间，

可以发送特别的节日祝福消息。2) 社交媒体互动：在 Line、Facebook等泰国主

流社交平台上策划互动活动。考虑到泰国消费者喜欢分享生活点滴的特点，可以

策划"晒单赢好礼"、"最暖心物流故事"征集等活动。同时，可以邀请泰国本地网

红或意见领袖参与互动，增加活动的吸引力和影响力。3) 节日营销：结合泰国重

要节日开展特别活动。例如，在宋干节期间提供防水包装服务，在水灯节时在包

裹中附赠小型水灯或水灯节贺卡。在泰国父亲节和母亲节期间，可以提供特别的

礼品包装服务，体现对泰国家庭文化的重视。

通过这些针对性的措施，跨境电商企业可以有效提升泰国消费者的情感价值

感知，创造更加积极的购物体验。这不仅有助于增强消费者满意度，还能促进正

面口碑传播，从而在泰国跨境电商市场中建立持续的竞争优势。企业在实施这些

策略时，应始终牢记泰国的文化特点和消费者偏好，确保所有措施都能真正触动

泰国消费者的情感共鸣。

5.2.3 促进正面口碑传播

研究结果显示，消费者满意度和情感价值感知对正面口碑传播有显著影响。

考虑到泰国消费者高度依赖口碑信息做出购买决策的特点，跨境电商企业应采取

以下措施促进口碑传播：

5.2.3.1口碑激励计划

1) 多层次奖励机制：设计积分、优惠券、实物礼品等多层次的口碑奖励机制。

考虑到泰国消费者对价格的敏感性，可以提供具有实际价值的奖励，如运费折扣
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或免费升级物流服务。特别是在泰国重要节日期间 (如宋干节、水灯节)，推出特

别的口碑奖励活动，增强参与度。2) 社交分享激励：为在社交媒体上分享购物体

验的泰国消费者提供额外奖励。鉴于泰国社交媒体使用率高，尤其是 Facebook

和 Line的普及，这种策略可能会产生良好的传播效果。可以设计富有泰国特色的

分享标签或主题，如泰享购 (ThaiBestBuy) 等。3) 推荐计划优化：实施递进式的

推荐奖励，即推荐的新用户数量越多，获得的奖励越丰厚。考虑到泰国人际关系

网络的重要性和关系营销的有效性，这种策略可能会特别有效。可以设计类似"

泰式好友圈"的推荐活动，强化社交网络效应。

5.2.3.2社交媒体营销

1) 内容本地化：创作符合泰国文化和审美的社交媒体内容。例如，使用泰语

谚语、本地网络用语等，增强内容的亲和力和传播性。可以结合泰国的节日文化、

饮食习惯等特色，制作与跨境购物相关的趣味内容。2) KOL 合作：与泰国知名

网红、意见领袖合作。特别关注在年轻群体中有影响力的 KOL，因为他们是跨境

电商的主要用户群。可以邀请泰国本土明星或网红进行跨境购物体验分享，增强

可信度和影响力。3) 用户生成内容 (UGC)：鼓励并展示泰国消费者创作的内容，

如开箱视频、使用体验分享等。考虑到泰国消费者喜欢分享生活点滴的特点，可

以举办如"我的跨境购物故事"等主题活动，鼓励用户分享独特的购物体验。

5.2.3.3口碑内容管理

1) 评价展示系统：开发智能评价展示系统，根据相关性、有用性等因素对用

户评价进行排序。考虑到泰国消费者重视他人意见的特点，可以设置"泰国用户

最受欢迎评价"等专栏，突出最有价值的本土口碑内容。2) 负面口碑应对：建立

快速响应机制，对负面评价进行及时、专业的回应。考虑到泰国的面子文化，在

处理负面评价时应特别注意保护消费者的尊严，采用委婉、礼貌的方式进行沟通

和问题解决。3) 口碑分析与改进：利用自然语言处理技术，定期分析泰国消费者

的评价内容，识别服务中的优势和不足。特别关注泰国消费者反馈中的文化特殊

性，如对服务态度、配送时效的评价，以便更好地进行本地化调整。
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通过实施这些基于泰国市场特点的策略，跨境电商企业有望在泰国市场培育

积极的口碑环境，提升品牌形象和客户忠诚度。特别是要注意利用泰国的社交文

化和人际网络特点，将口碑传播与当地的社交习惯和文化偏好紧密结合，以获得

最佳的营销效果。这不仅有助于吸引新客户，还能在激烈的跨境电商竞争中赢得

持续的优势。

5.3 研究局限与未来展望

5.3.1 研究局限

尽管本研究在跨境电商物流服务公平感对泰国消费者满意度和口碑传播的

影响机制方面取得了一些有意义的发现，但仍存在以下局限性：

1) 本研究的样本仅限于泰国消费者，这可能限制了研究结果的普适性。虽然

选择泰国作为研究情境有其特定的意义，但不同国家的消费者在文化背景、消费

习惯等方面存在差异，可能会影响他们对跨境电商物流服务的感知和评价。

2) 本研究采用短时间内的样本数据，无法完全捕捉消费者感知和行为随时间

的变化。跨境电商物流服务的影响可能具有动态性，消费者的满意度和口碑传播

行为可能会随着多次购物体验而发生变化。

3) 本研究采用问卷调查方法收集数据，可能存在共同方法偏差的问题。尽管

本文采取了一些措施来降低这种偏差，但仍可能对研究结果的可靠性产生一定影

响。

5.3.2 未来展望

基于本研究的局限性和发现，未来的研究可以从以下几个方面进行拓展：

1) 未来的研究可以扩大样本范围，纳入其他东南亚国家或更广泛的跨文化比

较，以验证本研究模型的跨文化适用性。这将有助于本文更好地理解不同文化背

景下跨境电商物流服务公平感的作用机制。
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2) 可以考虑采用纵向研究设计，通过多时间点的数据收集，深入探讨跨境电

商物流服务公平感对消费者行为的长期影响。这将有助于本文了解消费者感知和

行为的动态变化过程。

3) 未来的研究可以引入更多的理论视角，探索其他可能的中介或调节机制。

例如，消费者的风险感知、跨文化适应能力等因素可能会影响物流服务公平感与

消费者行为之间的关系。同时，可以考虑同时研究正面和负面口碑传播，以提供

更全面的理论解释和实践指导。

通过这些未来研究方向，本文将能更好地理解跨境电商消费者行为的复杂性，

为企业制定更有效的跨境物流服务策略提供理论指导和实践启示。
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《跨境电商消费者的物流服务公平感对其满意度和口碑传播行为的影响研究》

问卷

尊敬的受访者：

您好！我是来自泰国兰实大学中国国际学院的硕士研究生梁雪荷，非常感谢

您参与本次调查问卷。本问卷旨在了解跨境电商物流服务公平感对消费者满意度

和口碑传播的影响，请您回想最近一次的跨境购物经历体验，填写下面的问卷。

您的宝贵意见对本文的研究至关重要。

本问卷采用匿名形式，所有数据仅用于学术研究，本文将严格保密您的个人

信息。填写问卷大约需要 10-15分钟，请您根据实际情况和真实感受填写。

跨境电商消费者的物流服务公平感对其满意度和口碑传播行为的影响问卷

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

GP1我收到的跨境电商物流服务与我付出的

成本是匹配的。
1 2 3 4 5

GP2相比其他消费者，我得到了与之相称的跨

境物流服务。
1 2 3 4 5

GP3此次跨境购物的物流服务结果是公平的。 1 2 3 4 5
GP4跨境电商平台的物流服务流程对所有消

费者都是一视同仁的。
1 2 3 4 5

GP5该平台采用标准化的跨境物流服务规则。 1 2 3 4 5

GP6该平台的跨境物流服务程序是公正的。 1 2 3 4 5
GP7跨境电商平台的物流服务人员友善地对

待我。
1 2 3 4 5

GP8物流服务人员以尊重和礼貌的方式与我

沟通。
1 2 3 4 5

GP9物流服务人员能够体谅我的感受。 1 2 3 4 5
MY1总的来说，我对此次跨境电商购物的物

流服务感到满意。
1 2 3 4 5

MY2此次跨境电商物流服务符合我的期望。 1 2 3 4 5
资料来源：本研究自行整理
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跨境电商消费者的物流服务公平感对其满意度和口碑传播行为的影响问卷 (续)

题项描述

非常

不赞

同

比较

不赞

同

不

确

定

比较

赞同

非常

赞同

MY3相比其他跨境电商平台，我更满意此次

的物流服务。
1 2 3 4 5

MY4此次跨境电商物流服务的整体表现令人

满意。
1 2 3 4 5

KB1我愿意在网上分享此次跨境电商物流服

务的正面体验。
1 2 3 4 5

KB2我会向身边的人推荐此次跨境电商物流

服务。
1 2 3 4 5

KB3若有人询问相关建议，我会推荐此次跨境

电商物流服务。
1 2 3 4 5

KB4总的来说，我愿意传播此次跨境电商物流

服务的正面口碑。
1 2 3 4 5

QG1此次跨境电商物流服务让我感到愉悦。 1 2 3 4 5
QG2此次跨境电商物流服务让我产生温暖的

感觉。
1 2 3 4 5

QG3此次跨境电商物流服务提升了我的幸福

感。
1 2 3 4 5

QG4此次跨境电商物流服务让我感到被关怀

和尊重。
1 2 3 4 5

资料来源：本研究自行整理
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