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摘  要 

随着数字经济的深入发展，电商企业在数字化转型进程中，电商运营、企业信息化系统与网络营销活动

间的协同不足问题日益凸显，制约了数据价值释放与整体绩效提升。现有研究多从技术应用或营销策略

等单一视角展开，缺乏对多要素协同机制的系统性探讨。基于此，本文引入线上生态协同视角，整合协

同理论与价值链理论，构建电商企业信息化与网络营销融合的分析框架。采用规范研究方法，从技术、

策略与组织三个层面深入剖析融合过程中的关键问题及其形成机理，进而提出分层推进的融合路径。研

究表明，通过构建统一的数据底座、以用户旅程为核心优化营销策略，并辅以跨部门协同的组织保障，

能够有效打破数据孤岛与策略脱节，实现资源配置效率与市场响应能力的同步提升。本文的研究为电商

企业推进数字化协同转型提供了系统性理论解释和具有可操作性的实践参考。 
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Abstract 
With the deepening development of the digital economy, e-commerce companies have gradually 
exposed insufficient coordination among e-commerce operations, enterprise information systems, 
and online marketing activities during the process of digital transformation, which restricts the re-
lease of data value and overall performance improvement. Existing research mostly analyzes from 
a single perspective such as technology application or marketing strategy, lacking systematic explo-
ration of multi-factor coordination mechanisms. Based on this, this paper introduces an online eco-
system coordination perspective, integrates coordination theory and value chain theory to construct 
an analytical framework for the integration of e-commerce enterprise informatization and online 
marketing. Adopting a normative research method, it deeply analyzes the key issues and formation 
mechanisms in the integration process at three levels: technology, strategy, and organization, and 
further proposes a hierarchical integration path. The study shows that by building a unified data 
foundation, optimizing marketing strategies centered on the user journey, and supporting cross-
departmental organizational coordination, it is possible to effectively break down data silos and 
strategic disconnection, achieving synchronized improvement in resource allocation efficiency and 
market responsiveness. This research provides e-commerce companies with a systematic theoreti-
cal explanation and practical reference with operable guidance for promoting digital collaborative 
transformation. 
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1. 引言 

在数字经济和平台经济背景下，电商企业已成为推动产业数字化的重要力量。随着互联网技术、信

息系统和数字营销工具的快速演进，企业在业务运营中积累了大量数据资源。然而，现实中许多电商企

业并未充分释放这些数据的潜在价值，其根本原因并不在于技术缺乏，而在于电商运营、企业信息化系

统与网络营销活动之间长期处于相对割裂状态。 
一方面，企业在信息化建设过程中，往往以内部管理效率为导向，重点布局 ERP、CRM、SCM 等系

统[1]；另一方面，网络营销更多围绕流量获取和品牌曝光展开，依赖平台算法和外部渠道工具。这种“内

外分离”的发展路径，容易导致数据标准不统一、业务目标不一致和决策反馈迟滞，从而削弱企业整体

竞争力。尤其是在流量红利逐渐消退的背景下，单纯依靠营销投入已难以支撑可持续增长，如何通过协

同机制实现价值提升，成为电商企业普遍面临的现实课题。 
从学术研究视角来看，相关领域已形成一定理论积累，但仍存在明显不足。在企业信息化研究方面，

Anandhi 等(2013) [2]聚焦数字业务战略中的技术应用，探讨了信息系统对企业运营效率的影响，但未涉

及与营销活动的协同关系；Yoo 等(2010) [3]分析了数字创新的组织逻辑，却忽视了多系统联动的动态机

制。在网络营销领域，N. K. Lemon 等(2016) [4]围绕客户旅程展开研究，强调了营销触点优化的重要性，

但缺乏对信息化系统支撑作用的考量；陈沫(2024) [5]研究了数字平台生态系统的价值共创机制，却未深
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入剖析电商企业内部各子系统的协同路径。在组织协同研究中，Jacobides 等(2018) [6]构建了生态系统理

论框架，但未结合电商行业具体场景进行落地分析。基于此，本文引入“线上生态协同”视角，将电商

平台、企业信息化系统与网络营销活动视为相互依存、共同演化的数字生态子系统，尝试回答以下问题：

在电商企业中，不同系统与职能如何实现有效协同？融合过程中存在哪些关键制约因素？协同机制又如

何作用于企业价值提升？围绕上述问题，本文从理论整合和路径构建两个层面展开研究，力求在深化理

论理解的同时，为电商企业数字化协同转型提供可行方案。 

2. 理论基础与分析框架 

1. 协同理论：多子系统互动的动态视角 
协同理论最早用于解释复杂系统中多个要素通过非线性互动形成有序结构的过程，其核心在于强调

系统整体行为并非各部分简单叠加，而是通过关键变量的引导和反馈机制实现自组织演化。将该理论引

入电商企业研究，有助于突破传统线性分析的局限。 
在电商企业的数字化实践中，电商运营、信息化系统与网络营销并非孤立存在，而是构成一个高度

耦合的数字生态系统[6]。各子系统在目标函数、资源配置和运行逻辑上存在差异，但其行为结果会通过

数据流和业务反馈相互影响。例如，营销投放强度会改变订单结构与库存压力，而信息系统的响应能力

又会反过来影响营销效果。 
从协同理论视角看，统一的数据标准、关键绩效指标和核心技术平台可被视为系统运行中的“序参

量”，它们通过约束和引导子系统行为，使整体系统逐步趋于有序状态。同时，各部门和系统基于实时

数据进行的策略调整，体现了自组织机制在企业内部的具体表现。这一视角为理解融合过程中的动态演

化和潜在冲突提供了理论依据。 
2. 价值链理论：协同与价值创造的逻辑基础 
价值链理论强调企业价值的形成源于一系列相互关联的活动，而非单一环节的优化。在数字化背景

下，信息流已成为连接各价值活动的关键纽带。对电商企业而言，网络营销、交易执行和售后服务等环

节通过信息系统实现高度联动，其协同水平直接影响价值创造效率[7]。 
当信息化系统与网络营销实现深度融合时，企业能够在价值链各环节之间形成闭环反馈机制：营销

数据指导产品与服务设计，交易数据反哺营销策略优化，售后与用户行为数据进一步推动精准运营。这

种以数据为核心的价值链重构，是企业实现由规模扩张向质量提升转型的重要路径。胡岗岚等(2009) [1]
在电子商务生态系统研究中也证实，价值链各环节的协同联动能够显著提升企业价值创造能力。 

3. 分析框架构建 
综合协同理论与价值链理论，本文构建电商企业信息化与网络营销融合的分析框架。该框架从技术、

策略和组织三个层面展开： 
第一，技术层面以“打破系统割裂、强化数据能力”为核心，通过统一接口标准、迭代 IT 架构、补

位数据应用短板，破解数据孤岛与传统架构制约问题，筑牢协同运行的技术基础；第二，策略层面以“明

确转型方向、贯通业务场景”为核心，通过对齐协同目标、构建全链路闭环、优化资源配置，解决战略模

糊与营销运营脱节问题，强化协同创造的价值逻辑；第三，组织层面以“破除部门壁垒、健全协同机制”

为核心，通过跨部门架构搭建、考核激励优化、能力文化建设，化解目标分化与协同动力不足问题，保

障协同落地的持续效能。三者相互支撑、动态作用，共同构成电商企业线上生态协同的运行逻辑。 

3. 融合困境与问题分析 

尽管电商企业普遍认识到信息化建设与网络营销协同推进对于提升数字化竞争力的重要意义，但在
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实践过程中，三者融合仍面临一系列普遍而深层的现实困境。这些问题不仅制约了融合成效的释放，也

是企业数字化转型反复受阻的重要原因。从整体来看，当前融合困境主要集中在技术、策略与组织三个

层面，且三者相互交织、相互强化。基于《2023 年中国企业数字化转型发展白皮书》数据及行业实践，

电商企业在信息化与网络营销协同过程中，面临技术、策略、组织三大核心困境，具体如下。 

3.1. 技术层面：系统割裂与数据能力不足，协同基础薄弱 

技术能力是数字化协同的底层支撑，但企业普遍存在技术短板： 
1. 系统与数据壁垒显著：白皮书显示，34.8%的企业存在“技术能力不全面”问题，13.9%的企业“数

据治理缺乏方法体系”，26.3%的企业“缺少数据应用能力”。电商企业在多平台运营中，ERP、电商系

统、营销工具等多由不同厂商提供，接口与数据标准不统一，导致订单、用户、库存数据难以跨系统流

通，形成“数据孤岛”；同时，多数企业缺乏专业数据治理体系，数据清洗、建模能力不足，无法将海量

数据转化为营销与运营决策依据。 
2. 传统架构制约转型深化：40.4%的企业受“传统 IT 平台和架构带来的负担”，老旧系统适配性差，

难以对接新的营销工具(如直播电商系统、智能推荐平台)，导致信息化系统与网络营销工具“硬割裂”，

协同效率低下。 

3.2. 策略层面：转型方向模糊与场景脱节，协同逻辑缺失 

策略规划的缺失直接导致信息化与网络营销“两张皮”： 
1. 转型战略不清晰：白皮书指出，企业数字化转型的核心痛点之一是“缺乏明确战略规划及转型方

向”。部分电商企业在信息化建设中以“内部管理效率”为单一目标，未与网络营销的“用户增长、转

化提升”目标对齐；同时，62.4%的企业虽通过电子签名等工具实现局部流程数字化，但未将数字化工具

嵌入“引流–转化–履约”全营销链路，导致技术应用与业务场景脱节，无法形成协同闭环。 
2. 营销与运营价值断层：在数字化广告领域，2022 年在线广告收入虽达 1446.2 亿美元，但增长放缓

至 8.8%，反映出“流量导向”的营销模式已难持续；而电商企业中仅少数将营销数据与库存、供应链数

据联动，48.4%的企业因“资金投入不足”难以搭建全链路数据平台，导致营销投放无法匹配库存能力，

出现大促期间超卖或库存积压的情况。 

3.3. 组织层面：部门壁垒与协同激励不足 

从组织层面看，传统职能分工模式加剧了融合落地的难度。电商运营、信息技术与网络营销通常分

属不同部门，目标导向与绩效考核体系差异明显，部门之间缺乏有效的协同机制与共同责任。 
在缺乏统一顶层设计的情况下，各部门更倾向于优化自身指标，而非整体价值最大化。例如，营销

部门追求流量增长，电商部门关注销售转化，信息技术部门强调系统稳定性，这种目标分化不仅削弱了

协同动力，也增加了跨部门沟通与决策成本，最终影响融合战略的执行效果。 

4. 融合路径与机制设计 

针对技术、策略、组织三个层面的核心困境，本文从技术筑基、策略闭环、组织保障三个维度，构建

电商企业信息化与网络营销协同融合的系统路径，确保每项对策精准回应前文问题，兼具理论支撑与可

操作性。 

4.1. 技术筑基：打破系统割裂，强化数据协同能力  

针对技术层面“系统与数据壁垒显著、传统架构制约转型”的问题，以“统一标准、适配升级、能
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力补位”为核心，夯实协同基础： 
1. 统一系统接口与数据标准：由 IT 部门牵头，联合电商、营销部门梳理核心数据字段(订单编号、

用户 ID、商品编码等)，参考行业通用规范制定企业统一数据字典，明确数据格式、传输规则。选择适配

性强的中间件(如 Apache Camel、Spring Cloud Gateway)，对 ERP、电商平台、营销工具等进行接口改造，

实现跨系统数据实时互通，解决“数据孤岛”问题。针对中小电商企业资金有限的情况，可优先采用 SaaS
模式的集成解决方案(如阿里云数据集成工具)，降低改造门槛，预计 3~6 个月完成核心系统对接。 

2. 迭代传统 IT 架构，适配新型营销场景：对老旧系统进行分阶段升级，采用“云 + 本地”混合架

构提升适配性，重点支持直播电商、智能推荐等新型营销工具的接入。中小型企业可直接迁移至云原生

架构，大型企业可通过模块化改造保留核心业务系统，新增营销协同模块与原有系统对接。建立系统兼

容性测试机制，每季度针对新出现的营销工具(如短视频营销平台、私域运营系统)进行适配测试，确保技

术架构与营销场景同步迭代。 
3. 搭建轻量化数据应用体系，补位数据能力短板：针对“数据治理缺乏方法、应用能力不足”的问

题，组建专项数据小组(由 IT 人员、数据分析师、业务骨干构成)，搭建简易数据治理流程，包括数据采

集、清洗、标签化处理等基础环节。借助低代码平台(如简道云、氚云)开发可视化数据看板，实现营销效

果、库存状态、订单数据的实时呈现，让非技术部门也能快速获取数据洞察。同时，开展数据应用培训，

提升营销、电商部门员工的数据解读与使用能力，将海量数据转化为决策依据。 

4.2. 策略闭环：明确转型方向，实现场景与价值联动  

针对策略层面“转型方向模糊、营销与运营脱节”的问题，以“战略对齐、链路贯通、资源优化”

为核心，构建协同逻辑： 
1. 锚定协同型转型战略，对齐目标导向：由企业高层牵头，联合电商、IT、营销部门制定数字化协

同战略，明确信息化建设与网络营销的共同目标——“以用户价值为核心，实现增长与效率同步提升”。

将信息化建设从“内部管理导向”拓展为“内外协同导向”，在 ERP、CRM 系统升级中嵌入营销数据接

口，在网络营销方案制定中纳入运营能力评估指标(如库存周转率、履约时效)，确保两者目标一致、行动

同步。 
2. 贯通全链路业务场景，打造协同闭环：以“引流–转化–履约–留存”全链路为核心，将数字化

工具与业务场景深度融合。在引流环节，通过数据看板联动营销数据与库存数据，避免对缺货商品重点

投放；在转化环节，将电子签名等数字化工具嵌入订单确认流程，提升签约效率；在履约环节，实现营

销活动峰值与供应链产能的动态匹配，通过历史数据建模预测流量规模，提前调整备货量；在留存环节，

整合用户消费数据与售后反馈，为二次营销提供精准依据，形成“数据–决策–执行–反馈”的完整闭

环。 
3. 优化资源配置，破解资金与效率矛盾：针对“资金投入不足”问题，采用“分步投入、重点突破”

的资源配置策略，优先搭建核心数据联动平台(如营销–库存数据对接模块)，再逐步拓展全链路功能。引

入轻量化 SaaS 工具替代高成本定制开发，例如用标准化 CRM 系统整合用户数据，用低成本数据分析工

具(如 Excel Power Query、FineBI 基础版)实现数据可视化。同时，建立营销投入 ROI 评估机制，将有限

资金向高转化渠道、高价值用户倾斜，提升资金使用效率。 

4.3. 组织保障：打破部门壁垒，构建协同生态 

针对组织层面“部门目标分化、协同机制缺失”的问题，以“架构调整、机制牵引、能力提升”为

核心，夯实融合落地基础： 
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1. 建立跨部门协同组织架构：成立数字化协同委员会，由企业高层担任负责人，成员涵盖电商、IT、
营销部门核心骨干，每周召开协同例会，协调解决跨部门冲突，每月复盘协同成效。针对具体协同项目

(如大促营销与运营协同、系统对接升级)成立专项小组，明确各部门职责：营销部门负责提出需求，IT 部

门提供技术支撑，电商部门负责业务验证，形成“需求–落地–反馈”的快速响应机制。 
2. 优化绩效考核与激励机制：重构绩效考核体系，引入跨部门协同指标(权重占比 20%~30%)，例如

营销部门的“营销转化贡献率”(与电商部门销售业绩挂钩)、IT 部门的“需求响应及时率”(与营销、电

商部门满意度挂钩)、电商部门的“用户复购率”(与营销部门二次引流效果挂钩)。设立协同奖励基金，

对协同成效显著的团队或个人给予表彰，引导各部门从“局部优化”转向“整体价值最大化”。 
3. 强化跨部门能力与文化建设：开展跨部门培训，组织营销人员学习信息化系统基础操作、电商运

营流程，组织 IT 人员了解营销逻辑与用户需求，组织电商人员掌握数据洞察方法，培育复合型协同人才。

建立内部知识共享平台，鼓励各部门分享业务经验、工具使用技巧，营造“分工不分家”的协同文化。

定期组织跨部门团建活动，增进部门间沟通理解，降低协作成本。 

5. 结论与研究展望 

本文从线上生态协同视角出发，整合协同理论与价值链理论，构建了电商企业信息化与网络营销融

合的分析框架，通过文献分析法系统梳理相关研究成果，结合行业数据与案例深入剖析了技术、策略、

组织三个层面的融合困境，并针对性地提出了构建统一数字底座、围绕用户旅程构建闭环机制、重塑组

织协同机制的系统路径。研究表明，电商企业信息化与网络营销的融合并非简单的系统叠加，而是一项

涉及数据治理、业务重构与组织变革的系统工程，通过技术、策略与组织的深度协同，能够有效打破数

据孤岛与部门壁垒，实现资源配置效率与市场响应能力的同步提升，为企业数字化转型提供有力支撑。

本研究仍存在一定局限：其一，研究主要基于文献分析与理论推演，虽然结合了行业数据与典型案例，

但缺乏大规模实证研究验证，结论的普适性有待进一步检验；其二，不同行业电商企业的业务逻辑、价

值链结构存在差异，如生鲜电商与美妆电商的库存管理、供应链要求不同，本文提出的融合路径未充分

考虑行业异质性，需要结合具体行业场景进一步细化。未来研究可采用问卷调查、多案例对比等方法，

扩大研究样本范围，验证融合路径的适用性；重点关注人工智能、大模型等新兴技术在协同融合中的应

用机制，探索智能推荐、自动化决策等在营销与运营协同中的落地场景；同时，开展行业比较研究，针

对不同行业、不同规模电商企业的特点，优化融合路径与机制设计，不断丰富电商企业数字化协同转型

的理论与实践体系。 
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