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　 　 摘 　 要: 人工智能、 区块链、 大数据、 云计算等颠覆性信息技术对市场营销带来了前

所未有的影响, 数字营销逐渐成为学术界与实践界关注的前沿焦点。 然而, 在研究文献数

量急剧增长的同时, 相关研究主题却依然十分零散。 本研究基于 ADO 框架, 从互动视角

对 693 篇相关文献进行了系统梳理, 开发了以 “互动前因—互动过程—互动结果” 为主

线的数字营销整合框架, 进一步深入剖析了现有研究在人工智能悖论、 个性化 - 隐私悖

论、 数字技术对于顾客行为影响、 数字营销绩效度量方式、 数字营销互动理论模型等方面

存在的主要问题, 并识别出未来的重点研究方向, 以期对数字营销相关理论研究和实践探

索提供有益参考。
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一、 引　 言

在人工智能、 区块链、 大数据、 云计算等颠覆性信息技术盛行的数字经济时代, 数字营销正日

益成为实践界和学术界共同关注的焦点。 所谓数字营销, 就是通过数字相关技术来强化企业与顾客

及合作伙伴之间的互动以更好地创造、 传递和分享价值 [1] 。 其中, 互动 ( Interactions)在数字营销

中扮演着十分重要的角色。 从实践层面看, 市场营销参与者之间的互动方式正在发生根本性变

革。 一批知名的数字原生代企业( Digital Natives)通过数字技术捕捉高精度的顾客需求, 并与顾

客建立起卓越的 “数字互动关系” [2] 。 从理论层面看, 相关研究一方面聚焦于供给方视角, 探讨

如何运用数字技术更好地实施数字营销互动; 另一方面聚焦于需求方视角, 探讨如何通过数字

营销互动来挖掘和满足顾客需求。 当然, 也有研究并未关注特定的参与方, 而是因应不同市场

主体日益模糊和交融的现实, 聚焦于数字平台所产生的互动关系进行研究。
尽管互动在数字营销中扮演着关键角色, 但既有研究鲜少从互动视角对数字营销进行剖析。 虽

然也有少量学者关注相关研究, 如王永贵等 (2023) [1] 、 Kannan 和 Li(2017) [3] 、 Yadav 和 Pavlou
(2014) [4] , 但他们要么侧重于对数字营销发展脉络、 方法与理论层面的梳理而缺乏对数字营销各

参与者互动机制的深入洞察, 要么基于数字技术分别对市场营销战略或计算机中介的营销环境进行
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归纳而缺少数字技术对于互动机制影响的剖析。 本文通过 Web of Science 数据库和 CNKI 数据库的

检索, 精心筛选后获得了与互动相关的数字营销文献共 693 篇。 通过文献梳理, 开发了以 “互动

前因—互动过程—互动结果” 为主线的数字营销整合框架, 并进一步剖析了现有研究中存在的主

要不足和未来的重点研究方向。

二、 研究方法与研究框架

(一) 　 研究方法

本研究主要参照康俊等(2021) [5] 的做法, 通过文献收集、 文献筛选与统计等步骤对相关文献

进行了系统梳理与归纳, 以便揭示互动视角的数字营销研究全貌。
1. 文献收集

本文对数字营销研究相关的中英文文献进行了系统查找与梳理。 首先, 检索了中国知网 CNKI
数据库和 Web of Science 数据库。 其中, 中文选择了 CSSCI 期刊论文、 英文选择了 Australian Busi-
ness Deans Council(ABDC)列表中 “市场营销” 领域级别为 A∗和 A 类的权威学术期刊论文①。 检

索中文关键词包括: 数字营销 / 数字化营销、 数字销售 / 数字化销售、 数字渠道 / 数字化渠道、 数字

互动 / 数字化互动、 数字促销 / 数字化促销、 数字定制 / 数字化定制、 数字沟通 / 数字化沟通以及数字

广告 / 数字化广告。 检索英文关键词包括: Digital Marketing / Digitalized Marketing / Market Digitali-
zation、 Digital Sales / Digital Selling、 Digital Promotion、 Digital Channels、 Digital Interaction、 Digital
Customization / E-Customization、 Digital Communication 以及 Digital Advertising。 通过上述过程, 初步

检索到 601 篇中文文献, 1053 篇英文文献。
2. 文献筛选与统计

在获取上述文献后, 主要基于以下标准对文献进行筛选与统计: 第一, 鉴于研究的可靠性与严

谨性, 排除了未经同行严格评审的会议论文、 征稿启事以及社论等; 第二, 本文聚焦于数字营销主

题, 排除了数字金融、 组织创新、 人力资源与公共管理等与数字营销主题相关性太小的论文; 第

三, 基于互联网的线上互动表现为两个或多个互动参与者之间、 互动参与者与互动媒体之间、 互动

参与者与信息之间相互作用和相互影响的程度, 且可划分为企业感知互动与顾客感知互动这两种基

本类型 [6] 。 本研究重点选择了在数字营销中探讨企业、 顾客或平台等多个互动参与者的文献, 排

除了其他与互动主题相关性太低的文献。 根据上述标准, 本研究最终保留了 130 篇中文文献和 563
篇英文文献, 共计 693 篇文献。

(二)研究框架

本文采用 Paul 和 Benito(2018)开发的 ADO 框架来梳理、 归纳样本文献 [7] 。 其中, “A” 指的是

前因(Antecedent), “D” 指的是决策(Decisions), “O” 指的是结果(Outcomes)。 该框架基于前因

—过程(决策机制)—结果的逻辑链, 便于将现有文献以强逻辑性的结构化方式呈现。 本文采用

ADO 框架对 693 篇样本文献进行梳理, 归纳了数字营销互动前因、 过程、 边界条件和结果, 以此

构建了基于互动视角的数字营销整合框架(图 1)。
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图 1　 互动视角的数字营销整合框架

　 　 资料来源: 作者根据相关文献整理绘制。

三、 互动视角的数字营销研究现状

(一)互动前因

前因是互动主体参与数字营销互动的影响因素, 主要包含技术、 企业和顾客这三个层面(表 1)。
1. 技术层面前因

以增强现实(AR)、 人工智能(AI)和区块链(Blockchain)等为代表的数字技术日益成熟并快速

商业化, 使技术的底层基础发生重构, 对数字营销互动产生了重要影响。 基于 AR 技术生成的 3D
全息图, 在零售情境中通过缓解顾客心理图像的处理流畅性来提高决策舒适度, 进而提升购物体

验 [8] 。 而 AI 技术可以替代企业员工与顾客进行互动, 在购物推荐情境中, 人工智能机器人在功利

属性的产品推荐上比人类推荐更有效 [9] 。 此外, 区块链技术能够在分布式数据中记录来自不同来

源的数据, 减少了对中介机构的需求, 有效改善了数字广告交易过程中的互动方式 [10] 。 梳理文献

发现, 探讨数字技术带来积极影响的文献并不少见, 但对于技术引发负面效果的研究却十分有限,
未来仍需进一步关注。

当上述新兴技术的扩散范围和使用范围足够广时, 就更易产生新的数据分析与应用方法, 进而

影响企业决策和企业战略。 一方面, 学者们探讨如何运用交互数据帮助企业做决策并带来绩效增

长 [11] 。 另一方面, 数据的预期分析能力也备受关注。 大数据具备快速收集、 生成和处理信息的特

性, 可被企业用于感知市场需求, 指导和改进企业战略, 以便在同行竞争中形成优势地位 [12] 。
2. 企业层面前因

第一, 企业产品战略影响企业在线交易与互动方式。 部分研究聚焦于数字产品的设计和销售,
比如捆绑销售盈利策略, 由于互联网极大地降低了生产和分销数字产品(如电子书籍、 音乐和游戏
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等)的边际成本, 企业捆绑销售时能从每件产品中获利更多[13] 。 还有部分研究聚焦于智能产品主题。
近年来, 信息技术的快速发展使得数字产品的边界范围日益拓宽, 集成了传感技术的智能产品可以与

用户进行个性化互动, 并实时生成大量交互信息。 随着信息的生成, 用户的隐私安全问题日益突出,
同时技术正不断催生出新的数字情境下的隐私悖论问题, 但现有文献对该方面的关注依然不足。

第二, 企业定价战略影响顾客行为模式与互动效果, 相关研究主要关注不同的定价机制。 定制

机制的不同会对顾客后续使用行为产生差异化影响。 比如按使用付费(Pay-per-use Models)要求顾客

不断地重复支付, 会产生基于心理核算的滴答计效应( Ticking Meter Effect) , 增加顾客使用时的心

理成本 [14] , 使得顾客转向其他付费模式或终止付费。 而付费墙设计( Paywall Design)是一种主要的

在线收入来源, 企业通常运用它将在线内容货币化。 付费墙虽然可以增加用户订阅费, 但也会降低

用户参与度。 Pattabhiramaiah 等(2019)的研究表明增加付费墙会导致一系列用户粘性指标显著下

降, 并阻碍用户与他人进行内容共享互动 [15] 。
第三, 从企业渠道战略来看, 由于互动机制的不同, 数字渠道的出现正在削弱传统渠道的权利。

平台零售商借助于数字技术生成了大量顾客行为信息, 因其更精准地掌握了顾客偏好而拥有较大权

利。 还有部分文献探讨数字渠道与传统渠道的整合问题, 但渠道整合会同时带来协同效应与蚕食效

应, 如何权衡利弊是一个关键问题[16] 。 此外, 促销战略主要关注移动促销, 其会对数字营销互动产

生双面影响。 移动促销虽然能够提升销售网站的浏览量、 点击率与下单率, 还能在多个品类中形成交

叉销售溢出效应[17] , 但也会催生出展厅现象(Showrooming), 产生 “线下体验, 线上购买” 的信息搭

便车行为, 使得制造商通过线上渠道进一步分流消费市场, 进而削弱零售商利润[18] 。
3. 顾客层面前因

顾客心理感知会影响数字营销互动效果, 相关研究涵盖感知交互性、 感知风险和胜任感等因

素。 感知交互性较高时会提升顾客在虚拟零售购物情境中的产品态度 [19] ; 感知风险较高时会阻碍

顾客采用基于移动通信技术而定制的健康服务 [20] 。 在产品推荐情境中, 当顾客对于人工智能推荐

具有更强的胜任感时, 会显著提升采纳意愿 [21] 。 整体而言, 现有文献多基于消费者文化理论(Con-
sumer Culture Theory)视角来探讨顾客行为, 即个体感知或信念系统会显著影响互动过程中的心理

状态和行为。 然而这类基于个体主观感受的研究范式在数字时代越来越具有局限性, 研究人员利用

数字技术便利获取数据的同时, 也需应用更前沿的研究范式和研究方法来论证数字营销现象。
个体的人格特质会对互动过程产生重要影响。 在众多的人格评估工具中, 五大人格特质( Big

Five Inventory)被广泛采用, 包括经验开放性(Openness)、 尽责性( Conscientiousness)、 外向性( Ex-
traversion)、 亲和性(Agreeableness)及神经质(Neuroticism) [22] 。 Oksanen 等(2020)的研究发现经验

开放性是影响人工智能信任的一个重要因素 [23] , 从而进一步地影响人机互动。 通常具有更高水平

外向型人格的顾客对创新性技术的焦虑感更低, 接受度更高, 因此互动意愿也更强 [24] 。
人口统计学特征也被认为是影响数字营销互动的重要因素, 且较多关注年龄、 教育水平等因

素。 年龄差异会导致个体对数字营销互动持有不同倾向的态度。 相比于老年顾客, 年轻顾客可能更

青睐于算法推荐的个性化新闻 [25] 。 从教育水平角度来看, 教育水平较高的顾客通常对技术支持的

数字营销互动具有更强的胜任感, 从而产生更高的信任和参与度 [26] 。

表 1　 数字营销互动前因代表文献

互动前因 分类 具体指标 参考文献

技术层面前因
技术基础重构 增强现实 / 人工智能 / 区块链 Heller 等 [8] ;Longoni 和 Cian[9] ;Stallone 等 [10]

数据分析应用 数据驱动决策 / 数据指导决策 Du 等 [11] ;Gnizy[12]

企业层面前因 数字营销战略
捆绑销售 / 定价策略 Bakos 和 Brynjolfsson[13] ;Pattabhiramaiah 等 [15]

渠道整合 / 移动促销 Gauri 等 [16] ;Andrews 等 [17]
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续表 　

互动前因 分类 具体指标 参考文献

顾客层面前因

心理感知 感知交互性 / 感知风险 / 胜任感 Park 和 Yoo[19] ;Cocosila 和 Archer[20] ;吴继飞等 [21]

人格特质 经验开放性 Oksanen 等 [23] ;Sharan 和 Romano[24]

人口统计学特征 年龄 / 教育水平 Thurman 等 [25] ;Castelo[26]

　 　 资料来源: 作者根据相关文献整理。

(二)互动过程

数字营销互动过程是指各互动主体依托数字技术发生互动的中间过程, 并最终对绩效产生影

响。 互动过程包括企业—顾客互动、 顾客—顾客互动、 企业—企业互动(表 2)。
企业—顾客互动主要包含传统企业—顾客互动、 平台企业—顾客互动两种类型。 前者研究涵盖

在线网站、 在线会话等主题, 比如企业自建的在线网站通过影响顾客的感知可靠性、 感知易用性来

改善产品态度 [27] , 企业员工主导的在线会话通过影响顾客情感联络来提升购买意愿 [28] 。 后者研究

主要探讨数字广告主题, 平台企业掌握大量用户信息, 可基于数字广告进行个性化推送。 根据精细

加工可能性模型(Elaboration Likelihood Model), 披露信息的行为定向广告增加了顾客的感知相关

性, 激发了对于广告信息的思考投入程度, 从而促进积极态度 [29] 。 根据启发式信息加工模型(Heu-
ristic Information Processing Model), 信息丰富的数字广告提供了详尽的产品和服务细节, 使顾客能

够在不同产品之间理性地考虑, 并建立积极的品牌态度 [30] 。 整体来看, 基于数字广告的互动作为

一种主要的品牌营销途径, 有助于提升品牌的知名度和美誉度 [31] 。
顾客—顾客互动研究涵盖在线社区、 在线评论和共享平台等主题。 根据社会认同理论(Social I-

dentity Theory), 个体追求情感、 意义与归属感, 个体在在线社区中的享乐性需求与实用性需求会激

发产品互动、 人机互动与人际互动[32] 。 而前景理论(Prospect Theory)认为, 顾客对损失比对收益更加

敏感, 当在线评论的数量较多、 质量较高时, 会降低顾客对于购买决策的不确定性, 从而促进购买[33] 。
此外, 在共享平台中, 链接在平台上的用户既是供给者, 又是需求者, 他们兼具生产者和消费者的特征,
他们之间的互动主要通过参与行为如信息共享、 服务责任或者亲社会行为如反馈、 推荐来完成[34] 。

企业—企业互动主要包含以下三种情形: 第一, 传统企业之间的互动。 传统企业通过双边或多

边数字平台构建供应商网络, 这种供应商网络不受地理空间限制且信息可见度较高, 有助于与合作

伙伴建立更具灵活性的关系, 显著降低交易成本并提升采购效率 [35] 。 第二, 传统企业—平台企业

互动。 传统企业通过平台企业的技术支持, 能够更精准地定位目标市场与顾客需求, 利用网络效应

实现与顾客的双向互动并建立长期关系 [36] 。 第三, 平台企业之间的互动, 即平台企业共同构建数

字平台生态系统。 平台企业通过整合不同的软件开发工具包(SDK)和程序编程接口(API)来实现标

准化, 便于不同的参与者集成和开发互补资产, 从而实现平台生态系统的价值共创 [37] 。
综上, 从理论角度而言, 现有的互动过程研究多基于传统经典理论进行探讨, 未来仍需考虑其

是否适用于不断演变的数字时代, 并进一步开发新的理论模型以拓宽对于数字营销互动的认知。
(三)影响数字营销互动的边界条件

数字营销互动不可避免地会受到边界条件的影响, 其主要包含企业特征、 顾客特征和环境特征

(表 2)。 首先, 特征差异导致运用数字技术的能力与效应不同, 直接影响数字营销互动结果。 企业

特征涵盖企业类型、 商业模式和企业策略偏好等因素。 以企业类型为例, B2C 企业的顾客群体远大

于 B2B 企业, 因此, B2C 企业(vs. B2B)能以更具优势的网络效应与顾客实现高频互动 [38] 。 其次,
顾客特征涵盖顾客特性、 顾客类型和文化差异等因素。 以顾客特性为例, 低社会阶层个体( vs. 高

社会阶层)具有较低的控制感和较高的威胁敏感性, 当低社会阶层个体与服务机器人互动时, 更易

产生威胁感并降低互动意愿 [39] 。 最后, 环境特征涵盖市场不确定性、 市场数字惯性和市场竞争强

度等因素。 以市场不确定性为例, 大数据可以帮助企业预测利基市场和顾客偏好, 市场不确定性越
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高, 数字平台的技术功能对于企业绩效的影响越强 [36] 。

表 2　 数字营销互动过程和边界条件代表文献

互动过程 / 边界条件 互动主体 / 互动特征 分类 具体指标 参考文献

互动过程

企业—顾客互动

顾客—顾客互动

企业—企业互动

传统企业—顾客 在线网站 / 在线会话
Donato 和 Raimondo[27] ;
Koponen 和 Rytsy[28]

平台企业—顾客 数字广告 王永贵等 [29] ;Tan 等 [30]

/ 在线社区 / 在线评论 王永贵和马双 [32] ;杜学美等 [33]

传统企业—传统企业 供应商网络 Marzi 等 [35]

传统企业—平台企业 平台功能 / 协作网络 Tse 等 [36]

平台企业—平台企业 数字平台生态系统 Hein 等 [37]

边界条件

企业特征 / 企业类型 Wielgos 等 [38]

顾客特征 / 顾客特性 张仪和王永贵 [39]

环境特征 / 市场不确定性 Tse 等 [36]

　 　 资料来源: 作者根据相关文献整理。

(四)互动结果

绩效指标通常用来衡量数字营销互动结果, 梳理文献可以归为企业效益、 顾客效益和社会效益。
在经历了一系列的决策机制和互动后, 企业效益不仅表现为有形的财务绩效、 运营绩效和利润增长等

指标[40] , 还表现为顾客生命周期价值、 顾客关系和竞争优势等无形绩效指标[41] 。 顾客效益主要指顾

客在数字营销互动后所获得的价值, 多数研究表明数字技术和产品的应用能够有效改善顾客体验、 顾

客参与和顾客满意度[8] 。 社会效益则表现为整个协作组织的效益, 研究主题涵盖社区福祉、 价值共创

和可持续发展等, 这些研究都致力于通过数字方式来促进社会效益增长[37] 。 另外需指出的是, 数字

化背景下实践层面的绩效衡量维度逐渐多样化, 而学术研究中的绩效衡量却仍较为单一, 未来仍需拓

展数字技术背景下的新型营销绩效度量方式。

四、 互动视角的数字营销研究中存在的主要问题

(一)人工智能悖论尚未得到解决

人工智能悖论的核心是人工智能技术所产生的巨大价值与相应的伦理道德之间的矛盾, 现有研

究仍未解决不同层面所引发的人工智能悖论问题, 即在这些层面运用人工智能技术时如何更好地规

避伦理道德风险。
第一, 产品层面, 人工智能产品会产生算法偏见和歧视问题。 产生偏见的一个主要原因是不均

衡和有偏见的训练数据, 即在训练数据中未充分考虑性别、 种族、 文化或地理环境等差异化因素,
导致输出有偏见的算法模型 [42] 。 与此同时, 算法歧视已被证实存在于多种人工智能产品或应用中,
比如使用谷歌搜索引擎时, 向女性展示的高薪高管职位广告远远少于男性 [43] ; 在移动环境中, 语

音识别系统更易识别男性的声音 [44] 。 总体而言, 现有文献较多探讨这类问题的成因或存在场景,
对如何减弱或化解该类问题的研究十分匮乏。

第二, 个体层面, 人工智能技术会引发个体自主性丧失、 数字成瘾等问题。 比如基于算法生成的广

告推荐系统针对性地推送个体偏好内容, 剥夺了个体自主选择的权利, 使得个体过于依赖以往的行为和

偏好, 对个人自主性产生负面影响[45] 。 此外, 这种个性化的推送与互动, 抢占了用户的注意力, 使用户

在数字设备上花费越来越多的时间, 导致社交媒体成瘾、 智能手机成瘾等问题[45] 。 现有研究虽然揭示了

人工智能技术对个体产生负面影响的路径机制, 但对如何消除这种负面影响尚缺乏清晰认知。
第三, 企业层面, 人工智能技术因其足够智能化已经开始取代部分人类工作, 尤其人工智能大

语言模型的训练日渐成熟(如 ChatGPT), 使得大量的内容创作和决策工作不再完全依赖于人类, 可

能会导致大规模失业问题。 虽然有文献表明人工智能机器人和人类工作者协同工作的绩效最优 [46] ,
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可以在一定程度上弱化这种因技术带来的失业问题, 但该研究是在销售培训的特定情境下展开的,
人类是否能够适应这种人机协作机制以及如何更好地开展人机协作仍是现下研究的焦点。

(二)缺乏对不同渠道、 企业或文化差异情境下的个性化 - 隐私悖论研究

企业基于顾客数据来提供个性化内容服务, 顾客虽对此产生隐私担忧, 但当权衡隐私披露的收

益大于风险时, 仍会表现出与隐私担忧相矛盾的隐私披露行为, 这就是个性化 - 隐私悖论 [47] 。
零售商基于多种数字技术提供个性化服务, 在线零售情境中的隐私悖论虽已得到高度关注, 但

线下零售中的隐私问题并未得到充分研究。 在线下门店, 蓝牙和 RFID 标签被用于追踪顾客并改善

顾客细分; VR 和 AR 等技术被用于改善顾客在店内的沉浸式购物体验; 而自动扫描设备、 生物指

纹和面部识别技术则被用于提供卓越的支付体验。 这意味着顾客在线下门店会接触到更为广泛的数

字技术, 信息披露的范围也远远超出线上的注册和使用数据。 然而遗憾的是, 现有研究鲜有对线下

零售情境中隐私悖论形成以及化解的探讨。
隐私悖论研究通常基于个体行为角度, 基于企业情境角度的探讨相对较少。 隐私计算理论(Priva-

cy Calculus Theory)将隐私披露视为一种交易, 个体在披露隐私时会权衡感知风险与感知收益, 当感知

收益大于感知风险时才会实施隐私披露行为, 反之亦然[48] 。 计划行为理论(Planned Behavior Theory)
则认为个体对个人信息的控制能力会直接影响个体的隐私披露行为[49] 。 总体而言, 现有研究多基于

个体行为视角来探讨隐私悖论, 对于企业操控的情境因素如何影响隐私披露的机制尚不明晰。
文化差异情境对于个性化 - 隐私悖论的影响知之甚少。 现有研究表明各国的隐私环境和隐私法

规有所不同, 营销人员会相应地调整在不同地区的数据收集和数据使用方法 [50] , 导致在不同文化

背景下产生差异化的隐私悖论形成机制。 然而, 目前有关跨文化情境下的隐私悖论形成与化解研究

依然十分匮乏。
(三)数字技术对于顾客行为的真实影响仍难以揭示

就研究方法而言, 顾客行为研究主要采用实验法或问卷调查法, 研究方法的局限使得真实影响

机制难以完全揭示。 比如 AR 技术虽能够在虚拟环境中将产品可视化, 但无法传达出对购买决策产

生重要影响的产品属性信息(如质地、 气味等)。 虚拟技术所带来的这种不确定性难以在实验中完

全预估, 单纯采用实验法或问卷法可能难以揭示真实影响机制。
从研究范式来看, 顾客绩效层面的研究虽采用不同理论, 但其基本思想大多沿用了消费者文化

理论视角, 该理论主张个体体验以及信念系统对于个体行为的影响。 比如 Park 和 Yoo(2020)验证

了顾客在虚拟零售情境下的感知交互性会影响购买意愿 [19] 。 吴晓波等(2023)认为感知有用性、 感

知易用性和信任会影响顾客对于智能投资顾问的采纳意愿 [51] 。 然而这类基于顾客主观感知与信念

的研究范式因缺乏真实世界的数据支持越来越具有局限性, 尤其在大数据、 机器学习和人工智能技

术逐渐被应用于管理研究的数字时代 [52] 。 未来亟需拓宽数据来源渠道, 重视并发展数据驱动的研

究范式, 以便更客观地揭示顾客行为影响机制。
(四)数字营销绩效的度量方式有待进一步优化

在数字营销领域, 企业绩效度量多采用财务绩效、 运营绩效或关系绩效等指标, 顾客绩效则侧

重于满意度、 购买意愿等指标, 这些传统绩效度量方式在数字情境下并不完全适用。 一方面, 大数

据能够生成个体级别的非结构化数据, 不仅能够识别进行数字营销互动时的对象、 时间和渠道等硬

性指标, 还能识别个体情绪、 心态和生理等软性指标。 这些指标有助于企业全面分析顾客行为, 进

而对顾客价值进行综合评估, 以往只关注满意度或购买意愿这种 “粗颗粒度” 的指标可能会折损

数据的潜在价值。 另一方面, 技术进步使得实时把控营销投放效果成为可能, 例如自然语言处理技

术(NLP)能够捕获顾客以及竞争对手的海量实时数据(如影片弹幕、 在线评论等), 但目前基于这

类数据的绩效衡量方式仍十分缺乏。
(五)亟待开发适用于数字技术背景下的互动理论与模型

一方面, 现有研究尚未开发数字技术背景下的互动理论, 以往理论与数字情境的适配性依然存
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疑。 比如 Yadav 和 Pavlou(2014)将数字营销互动分为四种类型: 消费者—企业互动、 企业—消费者

互动、 消费者—消费者互动和企业—企业互动 [4] , 且主要关注技术和顾客互动旅程。 但在这些研

究中, 多将技术视为一种手段, 即技术作为一种互动工具而言, 数字营销互动主体更偏好以何种技

术进行互动, 并未解释数字技术背景下互动如何发生变化以及发生变化的原因。 另一方面, 现有研

究中传统模型的假设与数据的适配性不强, 导致模型解释力不足。 具体而言, 现有研究多基于观察

抽象、 理论推演或经验提炼来确定变量, 以此构建变量关系和研究假设 [53] 。 然而在数字技术背景

下, 大数据产生了海量的变量组合, 有些重要潜在影响因素尚未被察觉, 因而难以被考虑到传统模

型的变量组合中, 导致传统模型的假设与数据的适配性不强。

五、 互动视角的数字营销研究未来展望

(一)研究主题一: 进一步探讨人工智能悖论及其化解方案

第一, 化解人工智能产品的算法偏见和歧视问题, 可以关注以下三点: (1)提高人工智能算法透

明度。 深入研究已经公开的人工智能训练数据, 揭示人工智能算法 “黑匣子” 机制, 挖掘并识别在算

法运行中哪些情境变量、 社会经济变量或人口统计学变量有助于削弱或消除该类问题。 (2)建立人工

智能算法审查机制。 人工智能审计指利用机器学习本身来识别并量化算法偏见, 未来可以探索人工智

能审计如何更好地运用机器学习模型来识别并量化算法中的歧视问题。 (3)从人工智能产生偏见的根

源寻求化解方法。 机器学习模型在给出预测结果时不会解释其中缘由, 其强调模型的准确性而非可解

释性, 因而产生歧视行为[54] 。 鉴于此, 未来应加强对于模型机制的解释, 利用可解释的算法或技术

来增强对模型工作原理的理解。
第二, 化解个体层面由于人工智能技术引发的自主性丧失或数字成瘾问题, 未来可以探讨如何设

计人工智能产品以激发个体的自主性和幸福感。 积极心理学(Positive Psychology)的研究表明幸福有五

大来源: 积极关系、 参与、 关系、 意义和成就[55] 。 可以结合积极心理学, 从人工智能产品设计方面

探讨哪些功能可以激发个体积极心理, 提升个体使用人工智能产品的幸福感。 此外, 现有诸多的社交

软件已设置青少年模式或防沉迷系统, 苹果(iPhone)的移动操作系统也增添了允许家长进行远程控制

的功能(如跟踪屏幕时间、 设置限制等), 可以探讨这些功能设计是否能有效支持个体建立自主性。
第三, 化解企业层面由于人工智能技术引发的失业问题。 一方面, 探讨不同情境下人类工作者

与人工智能技术如何更好地协作, 而不是相互对立形成竞争关系。 生成式人工智能在简化流程和提

升决策效率方面能力突出, 但其缺乏人类所具备的同情心、 因果推理和情境理解等基本素质。 未来

可以从人类工作者无法被代替的特质出发, 根据决策任务的复杂性和关键性来确定人机协作程度,
探讨不同情境下的人机互动机制。 另一方面, 探讨如何制定法规政策来激励人类工作者就业。 已有

研究提倡应对人工智能机器人征税, 以保障人工智能工作者与人类工作者在税收制度方面的公平待

遇 [56] 。 未来可以持续探索是否有其他税收或激励政策可以避免人类工作者处于劣势地位。
(二)研究主题二: 进一步探讨不同渠道、 企业或文化情境下的个性化 - 隐私悖论问题

第一, 线下零售情境中的隐私悖论问题。 根据心理授权理论( Psychological Empowerment Theo-
ry), 个体数据被收集和使用时会产生隐私授权问题, 个体由于缺乏对数据的控制会产生一种被剥

夺感和无力感 [57] 。 基于该理论, 可以探讨线下门店的 RFID 标签、 生物指纹或面部识别等不同的数

据收集方式是否以及在多大程度上影响个体的被剥夺感, 进而对隐私悖论形成产生差异化影响。 此

外, 有研究表明顾客在线下门店购物因物理距离较近会拉近其心理距离, 并有效增进信任感 [58] 。
众多隐私披露研究都表明信任是个体实施隐私披露行为的重要原因。 未来可以探讨线下门店因物理

接触而产生的信任是否会对隐私披露产生促进作用。
第二, 企业情境中的隐私悖论问题。 有研究表明: 企业在顾客购买旅程中的话语以及服务引导

会增强顾客的感知温暖, 并提升其隐私披露意愿 [59] 。 企业在设计数据许可页面时融入游戏元素会
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激发顾客的享乐感, 进而实施披露行为 [60] 。 由此可见, 企业主导的情境线索会显著影响顾客的隐

私披露行为, 未来可以从企业层面持续挖掘不同的情境线索, 以拓展对于隐私悖论的认知边界。
第三, 文化情境中的隐私悖论问题。 顾客对于数字技术的使用体验和喜好程度因国家文化而

异, 会产生不同的隐私期望(Privacy Expectations) [50] 。 基于该视角, 探讨在不同文化背景下, 文化

价值观如何影响顾客的隐私期望进而影响隐私悖论形成。 这种跨文化的研究不仅回应了大量学者对

于隐私研究中识别文化情境的呼吁, 而且对于开展国际数字营销的企业也具有较大的参考价值。
(三)研究主题三: 进一步揭示数字技术对顾客行为的影响机制

一是采用多方法或混合方法进行研究。 现有研究多基于实验法或问卷调查法, 变量聚焦于心理

感知层面(如感知易用性、 感知风险或胜任感等)。 这种基于顾客主观感知的研究方法难以揭示真

实影响机制, 应采用多方法或者混合方法来提升研究结果的稳健性, 比如首先基于真实零售环境中

的顾客行为数据来确定某些效应, 然后基于小规模现场实验来验证因果关系。 二是发展数据驱动的

研究范式。 通过多种方式获取真实世界的数据来支持研究, 尤其物联网技术具备将消费体验和消费情

境可视化的能力, 开放 API 的物联网平台能够提供多维度的用户真实数据(如用户情绪、 脉搏或位置

等), 有助于揭示真实的顾客行为模式。 此外, AR 技术通过传达视觉信息能够显著降低购买决策中的

感知风险[8] , 在此基础上, 可以利用真实数据进一步探索不同的边界条件, 如产品特性(品牌知名度、
产品使用目的等)或顾客类型(如新手 vs. 专家)如何影响顾客行为。

(四)研究主题四: 进一步开发更细粒度、 更具动态性的新型数字营销绩效度量方式

一方面, 开发更细粒度的绩效度量方式, 更加细化数字广告领域中的绩效衡量标准。 在线搜索引

擎和自动推荐系统是顾客获取品牌信息的关键途径, 根据信号理论(Signaling Theory), 品牌名称具有

不可观察到的质量信息, 会对顾客产生信号影响, 因此品牌关键词与顾客类型会对搜索行为产生差异

化影响[61] 。 基于该理论, 开发针对不同顾客类型的服务搜索绩效指标, 探讨品牌关键词策略、 顾客

搜索类型和搜索目的等因素是否对服务搜索绩效指标的构建产生差异化影响。 另一方面, 开发更具动

态性的绩效度量方式。 现有技术已经实现了对产品研发进度、 营销投放数据和物流配送时效的实时监

测, 具备较高的时效性, 能够帮助企业及时评估数字营销战略是否与具体实施过程相一致。 基于此,
开发反映数字营销战略实施过程的动态绩效指标, 以便及时掌握数字营销战略的实施效果。

(五)研究主题五: 开发适用于数字技术背景下的互动理论与模型

一方面, 开发数字技术背景下的多元互动理论。 顾客在购物旅程中的互动已从 “二元互动”
转变为 “多元互动”, 他们不仅与企业互动, 还与其他顾客、 企业合作伙伴以及外部环境互动, 已

有学者将顾客购物旅程中的四个互动点归纳为企业所有、 合作方所有、 顾客所有和外部环境所

有 [62] 。 在此基础上, 可以探讨如下问题: 数字情境中这些互动点之间的关系如何变化? 企业如何

对其他互动点施加更多控制, 并将其转变为自身的互动点, 以便有效提升企业绩效? 顾客如何在

“多元互动” 中做出购买决策? 另一方面, 开发数字技术背景下的营销互动模型。 首先对某一数字

营销现象进行深入调研, 运用自然语言处理、 图像处理、 语音或面部识别等技术从多个途径提取并

分析数字营销场景中的海量数据, 构建出传统管理研究中无法测量的新变量。 随后运用机器学习所

训练的模型来探测变量间的不同组合关系, 构建出数字技术背景下的营销互动模型。 这种方法能够

更加准确地把握与现象最有关联的影响因素, 进而提升模型假设与数据的适配性 [63] 。 总之, 未来

研究应深入数字营销实践, 通过技术赋能来开展服务实践需求的高水平研究。
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　 　 Abstract: Disruptive information technologies such as artificial intelligence, blockchain, big data, cloud computing have
exerted unprecedented impacts on marketing, with digital marketing gradually becoming a cutting-edge focus of both academic
and practical circles. Interaction plays a crucial role in digital marketing. From a practical perspective, the interactive relation-
ships and methods among marketing participants are undergoing fundamental changes; from a theoretical standpoint, interac-
tion appears more and more frequently in high-level marketing research. However, existing studies rarely provide a systematic
review of the field of digital marketing from an interactional perspective, and while the number of literatures has grown rapidly,
the related research topics remain quite fragmented.

To address this, this study, based on the Web of Science database and CNKI database, systematically reviews and analy-
zes 563 high-quality English literatures and 130 high-quality Chinese literatures from an interactional perspective, developing
an integrated digital marketing framework (ADO framework) centered on “ interaction antecedents - interaction process - inter-
action outcomes, ” and elucidates the research content of each part of the framework. Firstly, this paper identifies three cate-
gories of antecedents affecting digital marketing interaction: technological antecedents, corporate antecedents, and customer
antecedents. The results indicate that with the reconstruction of the underlying base of digital marketing technology, changes in
digital marketing strategies and customer psychological cognition will have a significant impact on digital marketing interac-
tions. Furthermore, this paper identifies three major interaction mechanisms in the field of digital marketing: enterprise-cus-
tomer interaction, customer-customer interaction, and enterprise-enterprise interaction, and compares and analyzes in detail the
differences among these three interaction mechanisms. It is found that enterprises mainly interact with customers through online
websites, online conversations, social media, or digital advertising, while inter-enterprise interactions are mostly completed
through supplier networks or digital platform ecosystems built on bilateral or multilateral digital platforms. Subsequently, this
paper summarizes the important boundary factors affecting digital marketing interaction, covering three major categories: enter-
prise characteristics, customer characteristics, and environmental characteristics. It is found that factors such as enterprise
type, business model, customer characteristics, cultural differences, and market environment play a key role in influencing the
mode and intensity of digital marketing interactions. Ultimately, this study elucidates the value outcomes generated after digital
marketing interactions, primarily encompassing aspects such as corporate benefits, customer effects, and societal benefits. On
this basis, this paper further identifies the main issues in existing related research in terms of the artificial intelligence para-
dox, personalization-privacy paradox, digital technology􀆳s impact on customer behavior, digital marketing performance measure-
ment methods, digital marketing interaction theoretical models, and based on these five themes, it clarifies future key research
directions. Overall, this paper helps deepen the understanding of digital marketing interaction and has significant reference val-
ue for theoretical research and practical development within this field.

Key words: Digital Marketing; Interactive Perspective; Literature Review; ADO Framework
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