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人工智能营销：研究述评与展望
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摘　要：  人工智能营销作为一个新兴研究主题，受到越来越多学者的关注。本文通过对

72篇国内外文献进行梳理，给出了人工智能营销的定义，探讨了其基础、特征和目的，总结归纳

了人工智能在企业用户洞察、内容管理、交互投放、监测评估中的实践应用，并进一步梳理了用

户对人工智能营销过程中数据收集、投放推荐、人机交互的心理与行为反应。最后，本文总结了

人工智能营销的研究框架，并讨论了未来的研究方向，以期为未来该领域的研究及营销实践提

供参考。
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一、  引　言

人工智能的发展为营销提供了新的机会和解决方案（杨扬等，2020），助推营销向智能化转

变。Davenport等学者（2020）认为人工智能将是未来营销中采用最多的技术，利用人工智能可

以对营销数据进行分析并为企业实时提供相应的建议，已被视为企业营销获取竞争优势的重

要手段（Paschen等，2019）。许多企业开始了人工智能营销布局，例如，媒体公司Source Media使
用自然语言理解和机器学习来开发高度定制的内容策略；阿里通过人工智能系统“鲁班”制作

投放千人千面的海报；科大讯飞智能广告平台引入语音识别技术，引导用户参与语音互动，并

根据语音信息提取用户生物特征以推送合适的商品信息，快速拉近品牌与用户的关系。由此看

来，人工智能营销已经在实践中取得了一定的进展。但有研究发现，营销人员还未全面理解人

工智能如何作用于营销过程和决策（Paschen等，2019），且较多关注技术的应用，忽视了人工智

能营销实践对用户心理与行为产生的影响（Bues等，2017）。一些企业如Facebook等因滥用人工

智能收集人脸数据引发用户不满，导致自身发展受到负面影响。为此，有必要明晰人工智能营
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销的内涵和实践应用，厘清人工智能营销实践下用户的心理与行为反应。

本研究首先将“人工智能/智能/AI（artificial intelligence/intelligence/AI）”“营销（marketing）”
“消费者/用户/客户/顾客（comsumer/user）”三组关键词交叉组合作为主题词，分别对“Web of
Science”和“中国知网”的核心数据库进行文献检索，通过阅读文献标题、关键词和摘要对结果

进行筛选，判断文献内容是否与本文的研究主题相关，并排除系统开发、算法设计等与本文内

容关联不大的主题的文献，得到初始文献48篇。然后基于初始文献的参考文献进行“滚雪球”式
的进一步检索和筛选，最终得到符合要求的72篇文献。通过对文献进行回顾，本文发现当前关

于人工智能营销的研究多基于某个具体营销场景进行探讨，缺乏对人工智能营销的系统梳理，

不利于整体把握人工智能营销。

鉴于此，本文对人工智能营销的研究成果进行了梳理，试图回答以下三个重要问题：（1）如
何理解人工智能营销；（2）人工智能营销有何实践应用；（3）用户对人工智能营销有何反应。本

文发现，人工智能营销目前还没有得到统一的界定，大数据和人工智能是其技术基础，智能和

价值共创分别是其重要的特征和目的；用户洞察、内容管理、交互投放、监测评估是人工智能营

销实践应用的主要环节；用户对人工智能营销过程中的数据收集、投放推荐、人机交互具有不

同的心理与行为反应。通过对上述问题的探讨，本文系统地梳理了人工智能营销的研究脉络，

总结了人工智能营销的理论框架与未来研究方向，有助于研究人员和实践者加深对人工智能

营销的理解，并为未来的研究及企业实践提供了参考。

二、  人工智能营销的内涵

人工智能营销作为营销领域的一个新兴研究主题，相关研究还处于探索阶段，现有文献对

人工智能营销的概念尚未形成清晰统一的界定。Rekha等（2016）认为人工智能营销是一种直

接营销形式，它利用了数据库营销技术以及机器学习等人工智能概念和模型；阳翼（2019）提出

人工智能营销即运用人工智能技术开展市场营销活动。这些研究强调了人工智能营销的技术

基础，但未考虑其在营销中的作用，难以把握人工智能营销的特征和目的。之后，Overgoor等
（2019）将人工智能营销定义为人工智能代理根据所掌握的信息来建议或采取营销行动以达到

最佳营销效果。该定义从人工智能营销的作用过程和结果阐释了其内涵。本研究在以往学者讨

论和研究的基础上认为，人工智能营销是以大数据和人工智能为基础，智能分析和预测营销活

动中隐藏的模式和发展趋势，提升企业营销的效率和效果，最终实现企业与用户之间价值共创

的营销模式。下面将从人工智能营销的基础、特征和目的进一步阐述其内涵。

（一）人工智能营销的基础：大数据和人工智能

大数据和人工智能的结合是人工智能营销的重要基础。首先，数据是人工智能营销底层逻

辑中不可或缺的关键要素。在数字化时代，用户搜索、浏览、点击、购买、评论、分享等行为数据

和产品属性数据以数字、文本、语音、图片、视频等各种形式源源不断地实时产生，形成了具有

大规模、高速度、多样性特点的营销大数据（杨扬等，2020）。人工智能做出的判断和预测需要依

托对这些海量营销数据的分析和学习（王佳炜和陈红，2020）。
其次，人工智能是人工智能营销发展的支撑要素。人工智能的关键技术可以从输入、分析、

输出三个阶段进行梳理。输入阶段主要包括计算机视觉、语音识别、自然语言理解等技术。这类

技术通过获取、识别各类外部输入的信息，将复杂的外部数据转化为机器可理解的、结构化的、

完整的表示。分析阶段主要涉及机器学习技术，包括许多智能算法。机器学习技术不仅能够从

数据中学习复杂的特征，提取隐含的知识，还可以从自身的流程中学习，不断用新的概念或事

实扩展存储的知识，从而做出智能决策或预测。输出阶段主要包括自然语言生成、图像生成等
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技术。这类技术将机器学习和分析得到的洞察转换为文字、图像或声音等人类可以理解的形式

作为输出结果。这些输出可以为营销人员的决策提供信息，或直接用于营销活动中的智能任务

如智能客服响应与互动（Paschen等，2019）。
（二）人工智能营销的特征：智能

人工智能赋予了营销智能化的特征。首先，人工智能营销的数据处理和分析更加智能。以

往营销采用的数据分析技术对非结构化数据的处理存在局限，在数据的规范和预测上存在一

定的滞后（杨扬等，2020）。人工智能营销则能够快速分析大规模、多样化的营销数据集，从数据

中学习并表现出灵活的应变能力，不断自我优化并实时预测发展趋势（Kaplan和Haenlein，
2019），更有效地理解用户行为并及时响应用户的需求变化。

其次，人工智能营销的决策更加智能。先前的营销活动主要依赖于人类智能，存在营销人

员认知和经验有限、决策不准确等问题（王佳炜和陈红，2020）。人工智能营销则在理解人类智

能的基础上模拟和延伸了人类智能（Al-Sukkar等，2013），可以将大数据中的信息转化为制定

营销战略和战术所需的知识，并通过不断获取新知识或修改现有知识取得更好的营销效果。如

对于常规的程序化任务，人工智能可以帮助营销人员不断缩小备选方案范围，以找到问题的最

佳或正确方案；而对于开放发散的任务，人工智能可以生成并评估不同替代方案的价值，实现

最好的预期结果（Paschen等，2019）。
最后，人工智能营销在任务执行上更加智能。目前人工智能在机械智能、分析智能、情感智

能上取得了较大的发展，能够在一定程度上替代营销人员执行例行的、重复的任务，为用户提

供营销服务（Huang和Rust，2018）。例如，嵌入了机器学习和自然语言理解等技术的智能在线客

服不仅能够快速理解用户提出的简单问题并及时响应，还能识别用户生气、高兴、失望等情绪，

并在回复中蕴含相应情感，让与用户的互动更有温度。

（三）人工智能营销的目的：实现价值共创

人工智能营销的最终目的是实现价值共创。人工智能可以快速有效地分析处理数据，并从

中不断学习，输出支撑营销决策的用户和市场知识（Paschen等，2019）。基于此，人工智能营销

能够及时有效地洞察和预测用户需求，监测评估营销效果，提高营销的精准度和灵活性，促进

企业与用户的互动交流。这不仅能够帮助企业提升营销活动效率，降低营销成本，增加销售收

入，改进产品和服务，还能够帮助用户减少搜索和等待时间，使其更容易获取感兴趣的信息、产

品和个性化的服务，提高其咨询和购物效率，从而在营销过程中实现企业与用户的价值共创。

三、  人工智能营销的实践应用

基于营销大数据和人工智能的结合，企业能够在实践中充分发挥人工智能营销智能化的

特点，取得更好的营销效果。通过梳理相关文献可以发现，学者们对人工智能营销实践的研究

集中在几个主要的领域。如Chan-Olmsted（2019）提出人工智能的应用发生在用户洞察、内容推

荐、受众互动、提升受众体验、内容管理、内容创作、操作自动化、信息优化八个主要领域；刘珊

和黄升民（2019）则认为人工智能在营销调研、广告创意制定、程序化投放、效果监测四个方面

发挥了重要作用。基于现有文献，本文归纳了人工智能作用于企业营销的四个主要环节，分别

为用户洞察、内容管理、交互投放和监测评估。

（一）基于人工智能的用户洞察

以往营销人员洞察用户的方式以市场调研为主，通过建立用户档案来了解和影响消费者

的需求（Kietzmann等，2018）。这种方式多侧重于关注和分析直接相关的用户行为数据，而缺乏

对多元数据的整合以及用户行为背后所蕴含的情感等内容的分析，用户洞察较为粗糙且流于
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表面。人工智能营销则可以比传统营销更有效地处理和利用用户数据。

首先，人工智能营销能够实现对用户的立体洞察。一方面，人工智能可以分析更多样化的

信息，如利用计算机视觉和机器学习等来衡量店铺中购物者的情绪（Paschen等，2019）。另一方

面，人工智能可以关联更多来源的数据并分析其中隐藏的模式。除了企业网站上用户点击和购

买等直接相关的数据，人工智能还能够分析其他来源的潜在相关数据，如社交媒体平台上大量

用户生成的内容，从而向营销者揭示关于用户潜在需求、偏好、情感、态度的洞察（Martinez
等，2016）。在洞察用户的过程中获得的知识是企业产品、服务开发和创新的宝贵资源。

然后，基于对用户的立体洞察，人工智能可以进一步预测用户的意图，更好地挖掘用户价

值（Kietzmann等，2018）。如使用预测模型进行前景评估，寻找高质量的潜在用户（Järvinen和
Taiminen，2016）；通过预测领先得分确定用户的购买意图（Paschen等，2019）。基于先进的人工

智能算法，企业甚至比消费者更了解其自身的需求，能够更好地为用户提供产品和服务。例如，

IBM的人工智能系统Watson有一个语气分析器，可以理解用户的自然语言，并且能够持续学

习，它可以通过语气分析器洞察用户对不同方案的反应，并通过推理不断调整为用户提供的产

品或服务。

（二）基于人工智能的内容管理

过去对广告文案和图片等内容的管理通常依靠人工处理、分类和存储各种内容素材，内容

的制作根据个人的知识和经验来完成，整个过程繁杂低效，人力成本高，并且面向多样化的用

户只能产生有限的广告创意（王佳炜和陈红，2020），而人工智能可以帮助企业实现智能化的内容

管理。

一方面，对于海量的内容，人工智能可以快速从中提取有价值的信息，提升处理效率。如应

用图像识别和机器学习等技术，可以对大量素材执行自动化识别、聚合、提取、标记等操作，有

效实现内容分类和标记（Chan-Olmsted，2019），并检查是否存在内容编辑错误、遗漏和其他相

关问题，控制内容质量（Mayeda，2018）。这有效地解决了人工处理能力有限的问题。有调查发

现，47%的受访者在使用人工智能自动化地创建元数据、生成和附加标签，以简化内容管理和

加快内容编辑（Mayeda，2018）。
另一方面，人工智能可以智能化创作内容，提高内容产出。如基于机器学习和自然语言理

解等技术，将内容分解为基本的构成元素及模式，并利用已有的数据训练创作能力（饶广祥和

段彦会，2020）；然后根据不同用户的需求和偏好，智能提取、组合数据库中的原始素材，创作出

包含文字、图像或其他创造性元素的千人千面甚至一人千面的内容（Chan-Olmsted，2019；
Qin和Jiang，2019）。智能化的内容创作突破了以往人工创意有限的局限性，能够帮助营销人员

有针对性地生成多样化的内容，提升营销效果。例如，阿里巴巴的人工智能系统“鲁班”，通过对

海量商品自动抠图和对大量设计海报的识别和学习，在2016年的“双十一”活动中成功创作了

1.7亿张海报。

（三）基于人工智能的交互投放

企业为用户提供营销服务时，一方面需要营销服务人员及时接待用户和解决用户的问题，

另一方面需要有效地为用户提供所需产品和服务的信息。然而，营销服务人员有时难以保证接

待和处理问题的及时性，导致用户互动体验不佳；传统的广告投放方式和个性化推荐服务也易

出现反应滞后的问题。利用人工智能提高营销服务的智能化水平成为企业提升服务效率和用

户体验的重要举措，智能客服和智能投放与推荐应运而生。

首先，人工智能能够及时响应用户，扮演智能客服的角色。用户与智能客服的交互可分为

有形和无形两种形式，有形交互即用户与有形的智能机器人的互动，无形交互则是用户与在线
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虚拟助手的互动。基于语音识别和自然语言理解等技术，智能机器人和虚拟助手不仅能够有效

接收用户所说的信息，还能通过分析句子结构、单词语义和上下文语用准确理解用户的产品咨

询或售后服务等方面问题和需求，及时提供针对性解决方案（Kietzmann，2018；Paschen等，

2019）。机器学习算法的加持则让智能机器人和虚拟助手拥有灵活的自主学习能力，可以在用

户的提问和互动反馈中不断积累新知识，扩大理解和解决问题的范围，提升处理效率和准确率

（Hoy，2018；巴曙松等，2020），以此减轻人工客服的负担。因此，智能客服能够有效降低服务成

本、提高服务效率，更好地满足用户对客服响应及时性的需求。希尔顿酒店就选择了雇用机器

人礼宾，来辅助酒店员工，及时为顾客提供信息，满足客人的一般需求（West等，2018）。
其次，人工智能可以有效评估不同的投放方案，实现智能投放。人工智能具备强大的数据

分析和计算处理能力，能够通过算法确定消费者的特征和需求，判断用户最可能购买或点击广

告的时刻与内容，并比较上万种广告投放方案，快速判断最佳方案（Huang，2018）；并通过实时

分析数据，不断评估和调整方案，自动完成广告媒介的购买和投放（马二伟，2020），最终实现高

效、精准、动态的智能投放。杜蕾斯即采用智能的程序化购买方式，通过人群标签优化、页面关

键词优化、时间优化实现精准投放，在投放中实时提升传播效果。

最后，人工智能能够实时分析用户的偏好，以进行智能推荐。人工智能的应用使企业有更

全面的渠道和更多样的方式获取用户的相关信息（李欣琪和张学新，2020），同时基于深度学习

和知识图谱等技术，推荐系统能够实时分析和更新用户偏好，有效缓解冷启动和推荐滞后的问

题（阳翼，2019），从而在以往个性化推荐的基础上实现更精准有效的智能推荐。例如，小米通过

智能手机、智能手环、智能家居等产品积累多维用户数据，在此基础上结合深度学习和自然语

言处理等核心技术，通过关联分析建立多维标签，通过标签和算法精准识别用户的实时应用场

景和需求，从而在适当的时间和场景智能推荐合适的产品与服务。

（四）基于人工智能的监测评估

传统营销采用的数据分析技术数据统计周期长，分析结果具有一定的滞后性，且难以发现

数据背后隐藏的问题，而广告欺诈和虚假流量等问题易使得反馈的营销结果不真实（王佳炜和

陈红，2020），导致企业难以掌控营销效果。借助人工智能，企业可以实时进行快速和真实的监

测评估，准确把握营销效果。

首先，人工智能和大数据的结合能够帮助企业进行实时监测评估。如利用数据挖掘和机器

学习等技术，企业可以改变传统营销活动的“后测”方式，实现对数据的实时监测和反馈（刘珊

和黄升民，2019），并根据反馈数据主动做出应对。即时的数据反馈和机器学习的迭代优化使企

业具备实时调整的动态能力，让内容创作和广告投放等活动更加精准，投资回报等指标也能得

到更准确的衡量（Lee和Cho，2020），从而帮助企业做出更明智的营销决策。例如，谷歌智能广

告平台AdSense通过实时监测和记录广告投放过程中的各种数据，智能分析出广告与品牌、效

果之间的因果关系，为广告主提供决策信息。

另外，借助人工智能可以进行异常监测，有效识别不适当或虚假的信息（Chan-Olmsted，
2019）。如基于数据的物理属性和网络属性、用户的异常行为等信息，对虚假信息进行追踪和智

能化处理，帮助企业得到更加真实的监测数据；或使用机器学习算法来分析和识别假新闻

（Berthon和Pitt，2018；Paschen等，2019），帮助企业了解品牌是否以及如何与假新闻联系在一

起，并制定有效的策略，避免假新闻威胁企业和品牌的声誉（Berthon和Pitt，2018）。如《纽约时

报》使用人工智能工具Perspective监测甄别恶意评论，为企业判断舆情发展态势和评估风险提

供依据。
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四、  用户对人工智能营销的心理与行为反应

用户作为企业营销活动中的重要参与主体，了解其对人工智能营销的心理与行为反应有

助于企业更好地实施人工智能营销活动。人工智能的关键技术包含输入、分析、输出三部分架

构，人工智能营销活动也体现了对这三部分架构的应用，包括在用户洞察和监测评估中收集和

转换各种用户和环境数据，为人工智能系统提供数据输入，然后基于智能系统的分析、学习和

预测，生成智能推荐和投放结果，并输出智能客服的行动指令，实现与用户的交流互动。相应

地，用户对于数据收集、分析预测、互动交流这三个阶段的活动也会产生不同的反应。本部分将分

别梳理用户对人工智能营销过程中的数据收集、投放推荐、人机交互产生的心理与行为反应。

（一）用户对数据收集的心理与行为反应

对于人工智能营销过程中的数据收集，用户会产生被服务和被利用两种不同的感受，从而

形成允许获取和拒绝收集两种不同的反应。其反应的关键在于数据是用户自身主动分享还是

被动提供的。首先，用户有时会主动提供自身的信息以赋予企业和产品卓越的洞察能力。因为

个人数据的提供允许用户访问定制的信息和服务，让用户感觉自己是被人工智能服务的（Puntoni
等，2021）。如在使用智能家居产品时，用户会主动授权AI了解和分析家庭隐私信息，以获取更

好的服务（Stojkoska，2017）。此外，用户可能会为了享受数字助理的决策结果，避免忍受自己做

决策可能带来的认知和情感疲劳而允许数据收集（André等，2018），尤其是当个人数据将被如

何使用以及由谁使用的不确定性很小或没有时，用户会主动共享数据（Walker，2016）。
然而，用户有时也会拒绝提供个人信息以避免隐私泄露。当企业多渠道收集数据、数据采

集的方式越来越具有侵入性、数据收集缺乏透明度和责任条款时，用户会产生被利用的感觉

（Puntoni等，2021）。此时，数据收集可能会威胁到用户对个人数据的所有权，影响个人控制感，

引发强烈的抵触心理，导致用户拒绝披露和分享自身的数据（Grafanaki，2017；Palos-
Sanchez等，2019）。尤其是当个人数据将被如何使用以及由谁使用的不确定性很高时，用户会

放弃共享数据（Walker，2016）。此外，Puntoni等（2021）提出当用户不能或不想利用企业收集数

据带来的好处时，他们面对企业的数据获取活动可能会产生创建虚假的个人信息这类敌对行

为。因此，用户会在获得定制化的产品和服务与隐私关注之间进行权衡，当他们需要或享受企

业或产品带来的定制服务时，他们更可能允许数据获取；当他们的个人隐私关注水平更高时，

他们披露数据的意愿则会降低（谢毅等，2020）。
（二）用户对投放推荐的心理与行为反应

对于人工智能营销过程中的投放和推荐，用户会形成被理解和被操纵两种不同的体验，从

而产生积极或消极的情感，进而会接受或拒绝人工智能预测的推荐结果。当企业利用人工智能

投放和推荐个性化内容时，一方面，基于用户需求和偏好的推荐内容满足了用户的独特偏好，

用户不仅会感到愉悦，满意度和忠诚度在一定程度上得到提高（王先庆和雷韶辉，2018），还会

增强对自身决策与推荐系统达成共识的感知，产生更强的选择信心，接受个性化推荐的建议

（Xiao和Benbasat，2018）。同时，由于个性化推荐使得用户更容易获取感兴趣的信息和更好的

产品和服务，选择变得更容易、实际和有效，决策质量得到提升，因此用户会产生积极的感知有

用性（André等，2018；Palos-Sanchez等，2019）和感知个性化，增加对推荐系统的认知信任和情

感信任，从而采用个性化推荐的意愿显著增强（Zhang和Curley，2018）。
另一方面，在个性化推荐中，用户可能认为企业在试图说服并操纵自己的选择，感知决策

自由权和自治权受到侵犯，从而产生抗拒心理（贺远琼等，2016；André等，2018），并且用户会将

推荐信息视为一种说服性信息，其劝说知识会被激活，从而拒绝接受个性化推荐的建议（李欣
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琪和张学新，2020）。并且，随着个性化推荐频率的提高，用户甚至会出现倦怠心理，产生更严重

的抵触情绪（王琴琴和杨迪，2019），部分用户可能故意做出与预测结果不一致的其他选择，甚

至会因过于精准的推荐结果而放弃消费（Davenport等，2020）。此外，Puntoni等（2021）提出，由

于用户通常不知道算法的工作原理，他们可能会推断这些推荐信息是人工智能支持的个性化

预测将自己归类为特定类型消费者的结果，当用户认为人工智能不准确地将他们归为某一类

别或者在分类的基础上做出了有偏见的预测时，他们会感到被误解。因此，用户会基于不同的

认知体验对智能投放和推荐的结果产生不同的反应。

（三）用户对人机交互的心理与行为反应

关于与智能客服的人机交互，现有研究多认为，用户对人工智能客服具有较强的消极反

应，对人工智能客服提供服务的接受度较低。例如，在Mende等（2019）的研究中，用户报告说在

服务环境中与智能机器人互动时感到不适；Mou和Xu（2017）研究发现，相对于与人类员工的

互动，用户在与人工智能互动时开放、随和、认真和自我表露的程度较低。对于服务性岗位的人

工智能，如无人银行的智能客服，用户信任程度和接受程度普遍更低，具有很强的抗拒感

（Gray，2017；邓士昌等，2020）。特别是对于比较复杂的服务任务，用户更愿意被真人服务

（Davenport等，2020），当用户发现企业使用聊天机器人而不是真人员工与自己互动时，他们会

觉得自己被轻视和低估了（Byrne，2018）。
然而，用户对智能客服的抗拒主要是由其主观感知所影响的。Luo等（2019）发现，尽管人

工智能在提供营销服务时具有客观的能力，但是当用户察觉其人工智能身份后，营销效果会降

低，因为用户会主观认为聊天机器人缺乏专业知识和同理心，从而倾向于购买更少的产品，甚

至提前终止对话。Castelo等（2019）同样提出，在涉及个性化的、高卷入度的和情感性的任务时，

由于用户认为人工智能缺乏执行这样的任务所需的情感能力和同理心，因此他们往往不愿意

使用人工智能客服。因此，虽然智能客服能够及时响应用户并为之提供服务，但是用户的主观

偏见导致其对智能客服产生负面反应。

整体来看，当前对人工智能营销中用户心理与行为反应的研究多为访谈调研和概念模型

构建等定性研究，缺乏实证数据的支持和对机制的深入探讨，并且大多基于技术接受理论视角

进行讨论。这主要与人工智能营销的应用和研究还处于探索阶段有关。人工智能是一种新型的

数字技术，对新技术的早期研究必然要考虑用户的接受问题，用户的抗拒会对新技术的传播和

应用造成障碍（Mani，2017），技术被接受和应用才能创造价值。一开始，学者们基于传统的技

术接受理论探讨了用户对人工智能营销实践的反应，如Conti等（2017）使用统一的技术接受和

使用理论，讨论了用户对使用人工智能服务机器人的态度。传统的技术接受理论增进了关于用

户对新技术接受度的理解，是解释消费者技术采用方面行为应用最广泛的模型（Kim和Shin，
2015；Sohn和Kwon，2020）。

然而，之后有学者提出，传统技术接受理论的发展是为了解释用户对传统非智能技术产品

的接受（Gursoy等，2019），人工智能的智能性导致这些传统技术接受理论提出的一些重要的技

术采用决定因素不再适用（Lu等，2019）。如技术接受模型中的感知易用性主要考虑系统本身

的易操作性，而人工智能系统的智能化使其可以实现无需用户操作。为此，Gursoy等（2019）开
发并验证了人工智能设备使用接受理论，认为顾客的接受行为是经过初级评价、次级评价和结

果评价三个阶段的过程产生的；Wirtz等（2018）则基于对智能服务机器人的研究提出了新的理

论框架，指出用户的接受程度会受到功能、关系和社会情感三方面因素的影响，功能因素（如感

知易用性、感知有用性和主观社会规范）侧重于顾客对智能机器人的感知效用；关系因素（如信

任和融洽关系）关注的是顾客对智能机器人的感知关系；社会情感因素（如感知人性、感知社会
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互动性、感知社会存在）关注顾客对机器人作为参与其社会生活的社会存在的心理评价。这些

理论框架考虑了更多方面的因素，极大地丰富了对用户接受度的研究。

五、  总结与展望

（一）研究总结

人工智能营销作为智能时代营销发展的重要趋势，对其进行研究有助于推动营销的发展。

本文首先梳理了人工智能营销的内涵，提出大数据和人工智能技术是其发展的基础，智能是其

重要特征，表现为智能处理、智能决策和智能执行，其目的则是实现价值共创。其次，总结了人

工智能营销的实践应用，认为人工智能能够帮助企业洞察和预测用户，完成自动化和智能化的

内容管理，实现与用户的实时互动和智能化的内容投放与推荐，以及进行实时和异常监测，帮

助企业准确把握营销效果。最后，讨论了用户对人工智能营销的心理与行为反应，分析了用户

对人工智能营销过程中数据收集、投放推荐、人机交互的不同心理与行为反应。由此，本文总结

出人工智能营销的研究框架，如图1所示。
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图 1    人工智能营销研究框架
 

（二）未来研究展望

当前关于人工智能营销的研究已经取得了一些有价值的成果，但仍然处于探索阶段，尚存

在许多重要的问题有待学者们在未来展开更深入的探讨。

第一，进一步完善人工智能营销的理论基础，加强对用户心理与行为反应解释机制的研

究。首先，由于人工智能营销背景的特殊性，一些传统的理论可能适用性不强（Lu等，2019），且
已有研究多从技术接受视角出发。因此，未来的研究一方面可以继续拓展和修改现有理论使其

适用于人工智能营销场景，另一方面可以融合管理学和心理学等学科的理论进行研究。如根据

调节定向理论，探究促进和防御定向如何影响用户对智能推荐结果的反应；使用社会交往理

论，探究用户在与智能机器人和虚拟助理互动时是否会产生类似与真人交往般的亲切感；基于

人格特质理论，讨论具有不同人格特质的用户在人工智能营销实践中有何不同的反应，他们对

智能客服的接受度有何差异等。此外，现有研究虽然提出了一些有洞察力的见解，如Wirtz等
（2018）指出用户对智能服务机器人的接受程度会受到功能、关系和社会情感三方面因素的影

响，但还缺乏实证数据的支持和佐证。因此，未来的研究可以通过实证分析来检验这些因素是

否会对用户产生影响，以及如何解释这些影响，其中的中介机制是什么，是否会因不同的情境

发生变化等。

第二，思考人工智能营销背景下的企业营销策略。根据前文的讨论，基于营销大数据和人
 

人工智能营销：研究述评与展望
93



工智能，企业能够提升营销效率和效果，但要发挥人工智能的作用，就需要获取用户的信息，这

可能引起用户关于隐私泄露和失去数据所有权的担忧（Grafanaki，2017；Palos-Sanchez等，

2019），为此企业处于两难境地。因此，未来的研究有必要思考企业应采取什么策略提升用户的

积极认知，减少用户的消极反应。例如，在向用户收集信息时的话语，相对于从平台视角出发的

话语（如，平台需要使用您的信息以提供优质的服务），基于用户视角的话语（如，您是否愿意分

享您的信息以获得优质的服务）是否更能够促使用户提供个人数据；又如企业先允许用户披露

有限信息获得初始基本服务，然后提供需要额外个人数据的升级服务的分阶段提供服务的做

法是否会增加用户披露信息的可能性等。

第三，深入探讨人工智能和人类员工在营销中的角色定位。一方面，先前的研究表明，尽管

人工智能在提供营销服务时具有客观的能力，但受主观感知的影响，用户对于一些复杂的或是

涉及情感性的任务更愿意接受人类员工的服务（Castelo等，2019；Luo等，2019）。因此，未来的

研究可以继续探讨营销中哪些任务更适合由人工智能来执行，哪些任务更适合由人类员工来

执行，以及在多大程度上适合由人工智能或人类员工来执行，什么情境下用户更愿意接受人工

智能服务等问题。另一方面，Huang和Rust（2018）曾提出，基于机器人智能的不同水平，人类员

工需要相应地提高自己的技能。例如，如果机器人能够处理事务性任务，员工就应提高分析能

力；如果机器人能够完成分析任务，员工则需要提高移情能力或软技能（Huang和Rust，2018）。
因此，未来应深入思考人工智能背景下营销人员的定位是什么，营销人员应具备的经验、技能、

素质是否有新的要求，营销人员与人工智能如何以协同的方式更有效地开展营销活动等问题。
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marketing and promotes the transformation of marketing to intelligence. Many companies have begun to
deploy artificial intelligence marketing. As an emerging research topic, artificial intelligence marketing
has also attracted more and more researchers’ attention. However, the current research on artificial
intelligence marketing is mostly based on a specific marketing scenario, and the lack of a systematic
review  of  artificial  intelligence  marketing  is  not  conducive  to  researchers  and  practitioners  to
systematically understand artificial intelligence marketing. In view of this, this paper combs the current
research results of artificial intelligence marketing from three aspects: connotation, corporate practice,
and user response.

The study identifies 72 relevant literatures through the steps of identifying keywords, searching
literatures, preliminarily screening, supplementing important literatures, and intensively reading
literatures. Through combing the literature, this paper proposes the definition of artificial intelligence
marketing, discusses its foundation, characteristics and purpose; then, it summarizes the practical
application of artificial intelligence in user insight, content management, interactive delivery, and
monitoring and evaluation; finally, the psychological and behavioral responses of users to data
collection, delivery and recommendation, and human-computer interaction in the artificial intelligence
marketing process are further sorted out. This paper summarizes the research framework of artificial
intelligence marketing and discusses future research directions.

The study finds that the current definition of artificial intelligence marketing has not yet formed a
unified definition. Big data and artificial intelligence are its technical foundation, and intelligence is its
important feature, which is mainly manifested in intelligent processing, intelligent decision-making and
intelligent execution. The purpose is to realize the value co-creation of enterprises and users. In the
practical application of enterprises, artificial intelligence can help enterprises insight and predict users,
complete automated and intelligent content management, realize real-time interaction with users and
intelligent content delivery and recommendation, and perform real-time and abnormal monitoring
to help enterprises accurately grasp the marketing effect. For data collection, delivery and
recommendation, and human-computer interaction in the artificial intelligence marketing process, users
will have different feelings and reactions such as being served or used, understood or manipulated, and
their acceptance of artificial intelligence customer service is low.

The main contributions of this paper are that: First, it systematically sorts out the context of
artificial intelligence marketing for the first time, which helps researchers and practitioners to strengthen
their deep understanding of artificial intelligence marketing. Second, it summarizes the research
framework and future research directions of artificial intelligence marketing, which can provide a certain
reference for future research. Third, by exploring the practical application of artificial intelligence
marketing in enterprises and the psychological and behavioral responses of users, it helps practitioners to
better carry out artificial intelligence marketing.

Key words: artificial  intelligence  marketing; user  insight; content  management; interactive
delivery; monitoring and evaluation; consumer psychology; consumer behavior
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