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摘  要 

跨境电商随着全球数字经济的快速发展，已然成为国际贸易的强大引擎和全球消费市场的重要支柱。作

为数字经济时代国际贸易中极具活力的商业形态，其正影响着全球商业格局的变化。然而，在蓬勃发展

的全球网络电商背后却存在着文化与政策的冲突，主要体现为“全球性”与“本土性”的内在张力，即

根深蒂固的文化差异与错综复杂的政策壁垒构成了其可持续发展的核心障碍。本文从跨境电商在语言沟

通、消费心理、社会规范、技术标准及平台治理等多个维度所面临的文化与政策差异出发并进行深度剖

析，在此基础之上提出跨文化管理、合规经营与本土化战略等“多层次协同治理”的策略框架，旨在为

跨境电商企业、行业组织提供理论参考和实践指南，助推跨境电商企业实现可持续发展。 
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Abstract 
Cross-border e-commerce, with the rapid development of the global digital economy, has become a 
powerful engine for international trade and an important pillar of the global consumer market. As 
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a highly dynamic business form in international trade in the digital economy era, it is influencing 
the changes in the global business landscape. However, behind the booming global online retail, 
there exist cultural and institutional conflicts, mainly manifested as the internal tension between 
“globality” and “locality”, that is, deep-rooted cultural differences and complex institutional barri-
ers constitute the core obstacles to its sustainable development. This article starts from the cultural 
and institutional conflicts faced by cross-border e-commerce in multiple dimensions such as lan-
guage communication, consumer psychology, social norms, technical standards, and platform gov-
ernance, and conducts an in-depth analysis. On this basis, it proposes a “multi-level collaborative 
governance” strategy framework including cross-cultural management, compliance operation, and 
localization strategy, aiming to provide theoretical references and practical guidelines for cross-
border e-commerce enterprises and industry organizations, and promote the sustainable develop-
ment of cross-border e-commerce enterprises. 
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1. 引言 

全球化与数字化的交汇发展使得跨境电商在贸易模式上打破了传统国际贸易中的地域限制，降低了

国际贸易的门槛要求，使得“买全球”和“卖全球”的构想成为现实。它凭借高效的贸易供应链、便捷的

支付方式和广泛的营销渠道，为中小企业和消费者打开了通往世界市场的大门[1]。然而，当前跨境电商

形态多样，为进一步深化研究，本文将聚焦于中国企业对海外终端消费者的出口电商，即 B2C 模式。该

模式直接面对最终的消费用户，其中文化差异与政策壁垒的影响最为直接和显著，是分析“全球性”与

“本土性”张力的典型案例。在地理范围上，本研究将特别关注中国企业出海的重要目的地，如东南亚、

北美及欧洲等具有代表性的市场。东南亚市场文化多元、互联网经济增长高但是政策环境复杂；而欧美

市场消费成熟、法规体系完善但竞争激烈且合规要求严苛。这些区域在企业出海营销中具有典型性，此

外选取这些典型区域有助于深入剖析在不同文化政策背景下跨境电商 B2C 模式面的临挑战的共性与特

性。 
值得注意的是，全球化并不是同一化，物理意义上地域限制的消失并不意味着文化心理差异的瓦

解。当商品与服务跨越国境时，它们不可避免地会融入到目标市场独特的社会文化语境和制度框架之

中。文化，作为一个国家或民族的价值观念、生活方式、审美情趣和行为规范的总和，直接影响着消费

者对于商品的认知、偏好和选择决策。政策环境则包括法律法规、技术标准和社会基础设施等，这为跨

境电商活动设定了基本的买卖准则。尤其是在 B2C 模式下，这些方面的深层差异会被急剧放大，成为

横亘在跨境电商企业面前的隐形高墙。许多跨境电商企业在初期涉及跨境交易时常常会陷入一个误区，

即仅仅将国内成功的商业模式简单复制到国外市场，这是一种盲目的“乐观主义”思想。这忽视了深层

次的文化政策差异，从而导致跨境贸易在异国出现销售乏力的现象。近年来屡屡出现的因文化差异而

造成的商品滞销、因知识产权不清引发的贸易诉讼、因不符合本地标准而导致的货物扣留等案例在跨

境电商中特别是 B2C 领域尤为常见。这些现实案例的背后，是不同文化政策差异在跨境贸易中的具体
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映射。 
因此，要深入剖析这些案例并对这些冲突进行有效消解，对跨境电商的研究就不能只停留于单纯的

商业模式和技术应用分析，而是要深入其底层挑战。本文将从文化制度差异出发，以中国 B2C 出口电商

的关键海外市场，如东南亚、欧美等为主要观察对象，分层次地解构冲突的具体表现，并在此基础之上

尝试提出一个系统性的“多层次协同治理”框架，以系统化的思维应对跨境贸易呈现出的复杂多样的挑

战，助力 B2C 模式和跨境电商的可持续发展与高质量转型。 

2. 文化差异的冲突与挑战 

作为数字经济时代重要的贸易形式，已有研究多集中于其技术赋能、物流优化与市场扩张等数字化

特征方面。从而忽视了深层的文化障碍和跨境电商面临的“全球性”与“本土性”的结构张力。文化在跨

境电商中的冲突是隐性的、深层次的以及全方位的，它是一个复杂的整体，其包括知识、信仰、艺术、道

德、风俗以及作为社会成员的人所获得的任何其他能力和习惯。文化直接影响着消费者对于商品的情感

认同和购买意愿，是跨境电商在本土化进程中首先需要攻克的核心壁垒。 

2.1. 语言与沟通风格的障碍 

语言是文化最外显、最直接的载体，但是跨境电商中的语言冲突远不止于词汇和语法，其超越了简

单的文字翻译错误，而是在于深层次的沟通语境和文化内涵的差异。跨境电商经常会陷入表层翻译的谬

误与陷阱，即机械的机器翻译或非母语者的简单直译，这就常常导致在产品描述、用户界面、广告语和

与客服沟通等方面产生歧义甚至于造成滑稽的错误从而闹出笑话。例如，中国品牌“白象”若直译则是

“White Elephant”，在词汇上这样翻译并没有错，但是在文化背景和实际使用中就可能产生错误，因为

“White Elephant”在英语文化中指代“昂贵而无用的东西”。这可能会让消费者误解产品价值从而对品

牌的专业形象和可信度造成损害。特别是民族混杂的东南亚地区其语言体系庞杂，若不进行文化适配，

不进行语言的本土化延伸，而只流于对地域文化的“表层化”理解，就会在产品营销和服务时产生上述

出现的语义失真的情形[2]。 
语言的这种文化差异早在美国人类学家爱德华·霍尔的《超越文化》中就有说明，其在书中提出了

著名的“高低语境理论”，即将文化划分为高语境和低语境两种类型[3]。以中国、日本为代表的高语境

文化在沟通时信息隐含在语境和非语言线索之中，其语言本身较为委婉、含蓄；而低语境文化，如美国、

德国等信息主要通过语言本身传递，这就依赖清晰、直接、精确的语言表达。当双方进行跨境电商交易

时，极易形成高语境与低语境言语文化的沟通错位。若跨境电商的营销文案、广告以及客服不能适应这

种差异，就会导致严重的文化误解。面向德国消费者的产品说明需详尽客观地列明参数；而面向日本消

费者的营销则需要注重营造尊重、和谐的氛围，强调品牌的社会责任和传承。 
此外非语言符号与色彩的象征也存在文化冲突。图像、颜色以及图标等视觉元素是跨越语言沟通的

重要工具，但其象征意义也因文化而异甚至是相反。如白色在西方代表纯洁因而多用于婚礼，在东亚许

多地区该颜色则关联丧葬；竖大拇指的手势在多数地区是一种赞许的积极信号，但在部分中东和西非地

区则具有侮辱性。在跨境电商贸易中忽视这些符号和色彩禁忌，可能就会导致整个营销进程的失败，甚

至引发文化冒犯的公关危机。 

2.2. 消费心理、审美偏好与价值观的差异 

消费者的决策是理性和感性交织的过程，往往深受其文化背景塑造的价值观和审美体系的影响。这

种影响集中体现在消费者的消费动机与价值判断上，如个体主义与集体主义的价值分野。欧美地区的消

费者偏向于个体主义文化，其强调个性、独立和自我表达的价值，所以营销需要突出“独特”、“做你自
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己”等主题；而侧重于集体主义文化的东亚、拉美地区的消费者则更加看重家庭、社群意见和社会归属

感，此时营销应当侧重于“分享”、“为家人选择”、“备受信赖”等内容的呈现。毫无疑问，这直接影

响着从产品设计到广告叙事的所有环节。在社会习俗与生活方式方面，与此相关联的社会节日、饮食禁

忌、社会礼仪等价值观直接决定了跨境电商中产品的适销性和营销好坏。例如，在部分市场中，产品需

要严格符合“清真”认证；在特定文化社会中牛肉及相关制品则是绝对的禁忌。欧美市场的圣诞节、黑

色星期五，中国市场的“双十一”，中东的斋月等都是关键的销售节点。不了解目标市场的文化日历和

生活习俗不仅会触犯习俗禁忌，还会错失重要的销售窗口。 
当然审美偏好与设计哲学的分歧也影响着消费者的消费行为，这包括产品设计、外观包装等方面。

当前对美、简洁和功能的定义也并非是全球统一，这不仅仅是不同文化之间存在差异，各个文化内部的

审美也存在分歧。北欧设计崇尚极简主义，大量留白，主张功能至上；而中东、南亚等地的消费者可能

更青睐于繁复精美的图案、浓郁对比的色彩和象征奢华的设计。将一套产品包装全球通用，必然是无法

满足所有用户的深层审美需求。 

2.3. 客户服务与关系维护的期待落差 

对于什么是“优质服务”和“可信赖关系”的问题，全球并没有统一的标准，但是这直接关系到客户

的满意度和复购率，这对于商品贸易非常重要，尤其是跨境电商这种极其依赖口碑的贸易形式。在商品

的售后反馈机制与争议处理方式上，也存在着文化偏好。北美消费者在遇到问题时习惯于直接、公开地

发表评论和投诉，并要求商家迅速、公开地回应和解决；而在东亚地区，消费者可能更倾向于私下、委

婉地表达不满，这就要求在跨境电商中商家需要更敏锐地捕捉客户情绪并主动提供解决方案。特别是在

处理差评时公开激烈的反驳是大忌，此时公开对骂或强硬反驳是致命错误。 
对于跨境电商来说响应速度和沟通渠道也至关重要。相对于其他贸易形式，电商的数字化程度相对

较高，这就对客服的响应速度包括在线聊天、邮件等的要求极高。对于很多消费者来说“24 小时内回复”

可能是底线；当然在一些新兴市场，以电话为代表的即时通讯类软件可能更受当地消费者的青睐。因为

这类服务渠道方便快捷，若提供不符合当地习惯的客服渠道，就会造成人为的沟通障碍，从而降低售后

服务的体验感。退货政策则关乎消费者与商家的信任程度。虽然宽松的“无理由退货”可以有效地提升

商品销售转化率，是商家和消费者建立信任大厦的标准配置。但由于跨境电商的复杂性和文化的差异性，

在世界其他地区过于宽松的退货政策可能会引来滥用。所以在制定退货政策时，需精准平衡消费者期待、

本地文化习俗、运营成本和信任构建之间的复杂关系。 

3. 政策差异的冲突与挑战 

跨境电商作为全球经济一体化的重要引擎，虽然打破了传统贸易的地理界限，但是其“跨境”属性

也决定了它必然身处不同国家政策体系的交叉地带，面临着一系列错综复杂的挑战与冲突。这些挑战并

非源于市场本身，而是根植于国家之间在法规监管、技术标准与金融体系上的深层差异。 

3.1. 法规与监管体系的复杂性 

法规在跨境电商中较为复杂且变动频繁，特别是在跨境贸易的海关法规方面。当前跨境电商企业以

及整个行业的信用体系尚未完全建立起来，特别是在监管与企业合规方面还存在大量的问题[4]。各国的

海关政策、进口税率、商品准入清单即负面清单和估价规则可谓是千差万别。某些产品在某一国是普通

商品，在另一国则可能属于受限品或禁止进口品，诸如无人机、保健品、化妆品和动植物制品等。跨境

商品面临着繁琐的清关流程、苛刻的文件要求，以及常有的受国际形势影响的突如其来的政策变动，这
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些都会直接冲击跨境物流的成本和时效，直接影响贸易的确定性。 
消费者保护与隐私法规的完善一直是 B2C 电商贸易中饱受争议的话题。虽然当前各国制定了多种数

据保护条例和消费者隐私法案来对跨境电商中数据的收集、存储、处理和使用制定了严格的规定，并且

设置了极高的违规处罚金额。但受各国法规差异的影响，跨境电商并没有完全确保其网站和运营符合目

标市场的隐私法，这主要体现在退货退款、产品责任以及广告真实性等方面。受知识产权保护的地域性

与执法力度差异化的影响，在当前环境之下知识产权保护制度还存在着严重的问题。一方面，企业需要

在目标国提前进行有关商标、专利和外观设计的注册布局并申请专利，以防品牌被恶意抢注；另一方面，

企业必须警惕自身销售的产品在进行跨境电商贸易时有侵犯其他商品的知识产权的行为。因为不同国家

对于产品 IP 侵权的认定标准、执法力度和司法程序都存在差异，加上当前山寨和仿冒产品问题尤为突出，

无形中又加大了这方面的风险。 

3.2. 技术标准与基础设施的隔阂 

技术与基础设施等“硬件”与“软件”标准上的不兼容会直接阻碍商品和服务的流通。在产品认证

与安全标准方面，各国对于特定的商品品类如电子产品、医疗器械、儿童玩具、食品接触材料等都有强

制性的安全和质量认证标准。例如中国的 CCC 认证、美国的 UL 认证、FCC 认证以及欧盟的 CE 认证等。

B2C 模式下的产品要进入目标市场就必须要通过目标市场的认证才能合法销售，这其中必然涉及额外的

测试成本和修改产品设计的投入。此外在计量单位与规格体系上，全球存在着公制单位和英制单位，如

果不处于同一个文化圈内，各国在产品描述、说明书和包装上通用的计量单位就会与目标市场使用的计

量单位产生差异。在进行跨境电商交易时，与目标市场使用的计量单位不统一就会造成严重的使用困惑

和客户投诉，这一点在服装鞋码的换算上尤为突出。 
跨境电商对于基础设施的要求极高，然而各国的基础设施发展和建设极不均衡。在基础设施上目标

市场的互联网普及率、物流网络覆盖密度以及支付系统成熟度都直接影响 B2C 的可行性。对于发达地区

来说，其基础设施完善，这些自然是不用考虑的。但跨境电商若要扩大规模，就需要走出发达城市向更

远的地区进行贸易辐射。此时企业就需要对网站的物流覆盖、网络普及等因素进行考虑，而不能想当然

地套用在发达市场的运营模式。 

3.3. 支付体系与平台规则的差异 

在进行跨境贸易时，电商平台自身就是一个复杂的“数字生态系统”，其拥有自成一套的“平台法”。

在算法规则上平台的搜索排名算法、广告竞价规则以及推荐机制等直接决定了卖家的流量和曝光，但其

具体逻辑往往不透明且频繁变动。适应不同平台的算法偏好，也为企业带来了巨大的不确定性和运营成

本。当然为保护消费者，平台普遍推行“买家倾向”的策略，在争议处理中平台往往优先支持买家，并强

制推行宽松的退货政策。这虽然提升了买家的消费体验，但也增加了卖家的运营风险和成本。 
支付是交易闭环的最终环节，其便利性和安全性在跨境电商中尤其重要，影响着跨境电商发展的稳

定性。可以直观感受到的是各国的支付偏好与金融体系呈现出一种碎片化特征。各国不仅在货币体系的

使用上不同，而且在支付习惯上也是各有特色。我国的支付体系完善，故而以电子钱包为主，并且这种

支付方式正向着东南亚地区扩展；欧美地区则是信用卡支付占主导；德国盛行银行转账；巴西则喜欢分

期付款；除此之外的很多地区现金支付的比例还是占据高位。跨境电商若不能提供与当地主流支付方式

相符合的支付体系，就难以在当地立足。这种差异化不仅要求 B2C 模式在交易支付与结算上有着完善的

平台体系，还需要解决跨境结算中的外汇管制与汇率波动风险，这对于企业的财务管理来说也是一个极

大的挑战。 
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4. 应对策略与解决方案 

在全球化竞争日益激烈的背景下，跨境电商企业必须从战略高度出发来应对文化、合规与技术等多

重挑战，而关键就在于实施系统化、前瞻性的战略部署，即构建“多层次协同治理”的框架，这需要企

业、行业组织以及技术平台等多主体通过推进精细化运营与本土化策略，建立全面的合规体系，借助技

术与基础设施创新降低跨境壁垒，并打造兼具国际视野与本地洞察的人才团队。这种框架强调了 B2C 模

式和跨境贸易过程中主体的集体作用和多中心的凸显，可以有效化解冲突、提升市场适应能力，实现从

“海外卖家”向“本地化经营者”的成功转型。 

4.1. 实施精细化运营与本土化战略 

在跨境电商贸易中，企业是应对冲突的第一责任主体。在上述所讨论的诸如语言、审美价值等多方

面的冲突中都是由于企业的粗放式管理造成的。要减少甚至是消解这些冲突就需要制定和实施精细化运

营与本土化战略。所谓的本土化战略就是在跨境电商中企业需要实现从“海外卖家”到“本地化经营者”

的角色转变。本土化战略针对的是文化方面的差异，它不是简单的语言翻译的问题，而是超越表面翻译

的实施全链条本土化的全方位适配目标市场的文化策略，从跨文化管理理论的角度来说，它包括语境适

配的沟通、符号系统的整合、价值观的融合等。 
语言内容的本土化首先就需要雇佣当地母语者或专业的本地化公司进行翻译和内容创作，以此确保

语言不仅准确，而且有感染力，符合当地消费者的阅读习惯和购买偏好。特别是在进行文化类的 B2C 模

式中这一点显得尤为重要。本土化的重点是在产品营销上，产品营销又极其依靠精细化运营，产品营销

的精细化运营就是要深入目标市场进行调研，以此了解本地消费者的痛点、偏好和价值观等文化要素。

最后根据目标市场的消费需求来调整产品的功能、设计、尺寸甚至是开发特定的款式[5]。这就要求从产

品的研发设计到营销活动都要融入本地文化元素。从当前的运营方式来看，在产品的设计与营销中跨境

电商企业最直接的方式就是与本地的热点文化进行联动合作，从而打造有感情共鸣的品牌叙事。近年来

才成立的广东全球跨境电商“三中心”就是以“文化 + 商品”的模式进行本土化耕耘[6]。当然，这只是

表面的文化融合，若跨境电商企业需巩固成果并继续拓展就要从深层次的文化元素出发进行产品的设计

和宣发。当然服务与体验的本土化也是重点，其贯穿于整个本土化过程中，而不是只存在于产品营销及

其之后的阶段。从产品设计开始，到产品营销，再到支付与售后，整个过程都包含服务与体验。在内容

上除了前文提及的语言本土化外，主要就集中在支付方式与退货政策方面[7]。特别是商品购买与回退的

运输问题，对于跨境电商企业来说是至关重要的。跨境运输所消耗的时间很长，所以企业可以在目标市

场建立本地仓库或使用海外仓以此来提升时效，从而为本地化提供支持。 

4.2. 合规体系的建构 

合规是跨境电商开展贸易的前提，因此跨境电商企业需要将合规提升到战略性的高度，以此进行合

规先行与风险管控体系的建立，即构建包括法规前置调研、知识产权布局、数据合规体系等内容在内的

合规治理层，目的在于通过合规投资从而降低事后交易成本。进入新市场前，进行合规前置调研是必不

可少的步骤，这可与前文提出的产品与营销的目标市场调研同步进行。知识产权布局与保护是构建合规

体系的重要环节，企业需提前在目标市场注册商品的商标和专利，并建立知识产权监控机制，对侵权行

为迅速采取行动，同时也可确保自有的产品供应链和采购的产品不侵犯他人的知识产权。关于这一点，

2021 年终审判决的乔丹商标侵权案就是很好的例子。为了使合规调查尽可能详尽，还需借助专业的律所、

税务师和咨询机构等厘清相关的法律法规，并深入了解该国的认证要求、税收政策等。此外还要投入资

源建立内部的合规团队或流程，持续关注政策变动，特别是对数据隐私、知识产权以及税务等重点领域

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14103324


黎秀军 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14103324 1729 电子商务评论 
 

进行主动管理。在数据隐私的安全合规方面，必须严格遵守相关的数据保护法规，确保数据存储和传输

的安全性。在商品买卖中用户对于隐私信息的保护极为看重，特别是 B2C 模式这种既有跨境又有平台因

素在内的贸易形式，更需重视。 

4.3. 技术与基础设施的创新 

善用技术可以有效地降低跨境壁垒。跨境电商以及 B2C 可以搭建商品平台和建立算法体系，以此来

减少中间环节的资金投入和技术设施冲突。成熟的电商平台是维持跨境电商贸易的重要渠道，当然这其

中涉及多种技术的运用，若企业无法单独构建平台，在发展初期可优先选择亚马逊、全球速卖通等大型

可靠的平台，它们在一定程度上提供了内置的支付、物流和翻译解决方案，降低了企业独立进行跨境电

商贸易的难度。此外还可以与平台或其余跨境电商合作形成企业聚集，并利用技术和知识溢出效应来助

力跨境电商企业的发展[8]。也可与本地服务商合作，通过与目标市场可靠的物流商、营销机构、公关公

司和客服外包公司建立合作，借助其本地知识和网络，可以快速解决落地问题。在跨境电商中，信息数

据尤为重要。跨境电商企业可通过信息处理工具与信息平台，系统地整合多平台、多国家的订单、库存

和客户数据，或者通过行业组织的桥梁与枢纽作用来搭建信息平台，如行业协会、商会、平台企业等利

用自身优势聚合资源并完善基础设施。特别是在行业标准的制定方面，行业组织可推动建立行业性的数

据安全、产品品质、服务水准等方面的安全标准，在营造良好的营商环境的同时也可以降低跨境电商企

业相关方面的投入。 

4.4. 打造多功能人才和多元化团队 

虽然跨境电商涉及多重科学技术手段的运用，但是最终的竞争还是人才的竞争。上述所有的解决方

案都需要人的参与，所以对于人才的培养和吸收对于市场的稳定和开拓至关重要。人才也可以进行本土

化。培养一个完全了解目标市场的全新人才对企业来说太耗时间也太耗本金，所以最直接有效的方法就

是招募当地的精英人才加入团队甚至是核心管理层。在管理、营销和客服等关键岗位上，本地人才有着

得天独厚的优势，他们所带来的对于本地市场的洞察和文化直觉是无价的资产。一个企业的成功不只是

某一方面的突出，而是整个团队的突出，这就需要企业构建一个兼具国际视野和本地经验的多元化团队，

以此保障做出正确的本土化决策。除了对企业外的优秀人才的吸纳，还需要对内部人员特别是核心成员

进行培训。培训内容包括跨文化沟通和国际贸易规则，以此提升全员的文化敏感度和风险意识，从而打

造出一支能够快速学习、试错和迭代的敏捷型组织。 

5. 结论 

在当前全球化发展的趋势之下，B2C 模式以及跨境电商的发展既充满着挑战也伴随着机遇。从当前

的挑战与冲突来看，作为风险的文化政策差异并非是不可逾越的障碍，它只是跨境电商发展至当下市场

所展现出来的本质特征。无论是语言、价值观，还是标准、平台，它们都只是跨境电商在文化制度上的

外在显现。虽然这些因素使得跨境电商充满了复杂性、动态性和交织性，但并没有改变其内在的运行逻

辑。本文提出的“多层次治理”框架就是基于跨境电商的内在运行逻辑。文化政策差异实质上是“全球

性”与“本土性”二元对立的必然产物，是任何参与者都无法回避的结构性挑战。这是企业必须要正视

和尊重的市场本质。 
跨境电商想要成功就不能只是简单盲目地复制粘贴，而是需要进行本土化的深度耕耘。传统的、割

裂的应对策略已然不适应当下跨境电商的发展，未来的跨境电商竞争，将不再是流量和价格的竞争，而

是跨文化的理解能力、本地化运营能力和全球合规管理能力的综合较量。所以通过构建“多层次协同治
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理”的框架，在理论上将文化差异从操作策略提升为治理机制、将制度合规从被动应对转向主动治理。

通过多主体视角的阐释，揭示出跨境电商企业必须要完成从“单一地卖家”到“全球本地企业”的身份

转变，只有真正地融入到当地文化生态和制度环境之中才能在全球市场的跨境贸易中行稳致远，建立持

久的品牌价值和竞争优势，这也是跨境电商实现其长期高质量发展的根本所在。 
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