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摘  要 

AI技术在玩具领域的应用日趋成熟与广泛，有力地促进了AI玩具市场的繁荣。在“情绪经济”蓬勃发展

的背景下，AI情感陪伴成为重要的市场增长点，契合了消费者日益增长的情绪价值需求，使AI玩具展现

出极佳的商业潜力。与此同时，玩具销售渠道已从传统线下迁移至电商平台，而沉浸式营销已然成为电

商营销的主流趋势。AI玩具本身所具备的故事、情感与体验化功能为此类电商沉浸式营销提供了十分难

得的新机遇。尽管学界对沉浸技术、沉浸体验、沉浸传播已有大量有价值的研究，但目前尚无关于AI玩
具沉浸营销的系统论述。基于此，本研究构建了AI玩具故事，情感，体验化功能结合驱动的“三维驱动

–双域融合–价值闭环”电商沉浸式营销模型，并从三个明确、有层次的维度展开详细的策略分析，以

玩具融合生成式AI技术为基础，设计能唤起多层次情感联结、真正带来沉浸感受的产品体验，由此提高

消费者的购买欲望及情感依赖，推进AI玩具在电商场景下的沉浸式营销，最终达成产品营销转化、品牌

忠诚度提升的双重目标。研究目的不仅仅在于策略指导，而是要让AI玩具在电商环境中的沉浸式营销真

正建立、强化消费者与AI玩具之间的情感归属感及互动关系，让企业在激烈竞争中做到差异化发展，稳

健增长。 
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Abstract 
Because the application of AI technology in the toy industry has become quite mature and wide-
spread, the AI toy market has flourished accordingly. Against the background of the rapidly expand-
ing “emotional economy”, AI emotional companionship has become a clear, significant market 
growth point, perfectly meeting consumers’ growing demand for emotional value and therefore en-
dowing AI toys with tremendous commercial potential. Since toy sales channels have shifted from 
traditional offline to e-commerce platforms and immersive marketing has become the prevailing 
trend in e-commerce marketing, the storytelling, emotional, and experiential functions of AI toys 
represent a very rare and excellent opportunity for e-commerce immersive marketing. Although 
there are already many important studies on immersive technology in the academic literature, im-
mersive experience and immersive communication have been discussed extensively, yet there has 
been no systematic discussion on AI toy immersive marketing to date. Therefore, this paper con-
structs a “Three-Dimensional Drive - Dual-Domain Integration - Value Loop” e-commerce immer-
sive marketing model based on the integration of AI toys’ storytelling, emotional, and experiential 
functions, and then carries out a meticulous strategic analysis across three clearly defined dimen-
sions. This article thoroughly and logically explains how integrating generative AI technology into 
toy design allows for the creation of product experiences that evoke multi-layered emotional re-
sponses and provide genuine immersion, hence naturally increasing consumers’ purchase inten-
tion and emotional dependence, which makes immersive marketing of AI toys in e-commerce sce-
narios far more effective, leading to higher marketing conversion rates and greater brand loyalty. 
But the most important point the article makes is that its ultimate goal is not merely strategic guid-
ance, but to use immersive marketing of AI toys in e-commerce environments to genuinely foster 
and strengthen the emotional connection and interactive relationship between consumers and AI 
toys, thereby enabling enterprises to pursue differentiated development and secure sustainable 
growth in a competitive market. 

 
Keywords 
Immersive Marketing, AI Toys, E-Commerce Marketing 

 
 

Copyright © 2026 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

人工智能已经十分自然、充分地渗透到人们日常生活的各个环节，因而对消费品市场有直接、实质

的重大影响：数字化零售、电商渠道迅猛发展，智能家居、个性化定制的应用场景不断扩展，用户与产

品的交互模式从单向操作演化到双向情感交流。与此形成极好呼应的是，玩具产业作为儿童成长、家庭

娱乐的重要部分，正在经历从传统玩具向 AI 驱动的智能玩具的明确、有序的数字化、智能化转型[1]-[3]。
AI 技术的发展客观上推动了更多智能玩具进入市场，因此相关消费品类的市场规模持续扩张[4]。更难得

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.154399
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


咸清文 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.154399 305 电子商务评论 
 

的是，这类智能玩具往往集成传感器、AI、虚拟现实、增强现实诸种技术，能为儿童创造真正富有感染

力、有温度、有想象空间的互动体验[5]，实现故事化、情感化和体验化的差异产品，提高消费者的购买

意愿，赢得消费者的青睐。而电商平台正是推广和销售的主要渠道[6]，故而 AI 玩具可在平台直接触达消

费者，现场演示其核心价值，实时收集用户数据，再据此做精准营销及客户维护。与传统以广告为主的

营销方式不同，数字化、场景化的电商营销更加关注用户体验、内容创意及互动反馈，而 AI 玩具本身的

故事化、情感化、体验化功能以及电商平台所提供的个性化推荐、大数据分析、社交互动诸种工具，彼

此结合恰如其分，是内容故事、情感联结、沉浸体验三者整合的完美载体，因此也更有利于提高用户购

买意愿，更牢固地建立品牌忠诚度。 
然而，由于目前学界对 AI 玩具的研究多从技术实现、交互优化的角度展开，对 AI 玩具市场营销的

实际效果及其技术优势向商业价值转化的机制，尚缺少系统、扎实的讨论[7]。另一方面，市场营销领域

对沉浸式营销虽已有关注，但是对 AI 玩具产品自身特性及如何用沉浸式营销促进其商业价值，二者都处

在初步探索阶段，尚无成熟的理论框架[8]。 
因此，本文从文献梳理、案例分析两方面入手，为 AI 玩具构建“三维驱动–双域融合–价值闭环”

的电商沉浸式营销模型，期望为 AI 玩具企业提供一套可映射、可落地的理论工具，实现玩具功能特性与

电商营销手段的深度结合，助力其在数字经济的激烈竞争中实现差异化发展和持续增长。 

2. 文献综述 

2.1. AI 技术与玩具 

最早的玩具可以追溯到泰迪熊和布娃娃，这类经典的传统玩具在儿童成长的过程中，起到了陪伴，

情感支持的作用。随着技术的不断进步，玩具经历了从无动力到机械、再到电子化的演变。进入 21 世纪，

集成传感器、微处理器以及网络连接功能的“智能玩具”应运而生，而 AI 的引入更让玩具产业迈入新的

阶段。在 AI 时代下，玩具摆脱了被动执行预设程序的局限，转变为能够进行一定程度的自主学习和个性

化互动的智能玩具，其功能也相应地扩展到互动陪伴、学习引导、情感支持等诸多方面。 
AI 玩具即集成人工智能技术的玩具，AI 技术从多个方面对智能玩具进行了赋能[9]。这类玩具能够

通过学习、感知、交互等方式展现出一定的自主性、智能化和情感化表现，为儿童打造更具个性化和沉

浸感的互动体验。其中，语音识别和自然语言处理技术让玩具能与儿童展开开放、流畅的对话，情感计

算技术让玩具能识别儿童情绪并作出恰当回应，多模态交互技术又让玩具的互动达到高度拟人化的水平。 

2.2. 故事化、情感化、体验化：概念界定与研究现状 

玩具的故事化是指玩具在玩家使用过程中能自然地唤起或承载某种叙事内容，此类内容既可以是动

画、电影中已有的角色及情节，也可以是生活记忆或想象场景。此类玩具既有实体功能，又承载着情感、

故事诸种内涵，让消费者在心中唤起联想、触发回忆，甚至促使其主动去创造新的情节。日本设计师原

研哉所提出的容器系设计概念对此做了极其优雅、有力的补充：玩具实质上是一个装着“事”的容器，

玩具本身只是承载“事”的媒介[10]。例如，椰菜娃娃通过赋予每个娃娃独特的“身份”与“领养”仪式，

将玩具转化为一个亲情故事的载体，让消费者从被动的购买者变为主动的“养育者”，深度参与叙事构

建[11]。因此玩具故事化的本质十分清晰：把消费变成情感体验，把娱乐升华为情感联结。更难得的是，

近年来 AI 技术迅猛发展，玩具的智能化程度不断提高，AI 玩具故事化功能也日趋人性化，自然语言处

理技术让玩具能准确理解儿童输入的语言，包括词汇、语法、语用意图，再配合语音识别技术将语音转

为文本，继而识别儿童的需求、情绪、兴趣点。与此形成完美衔接的是语音情感分析技术，即情感计算

技术的一种具体应用，能极其准确地识别儿童的开心、沮丧、好奇等情绪状态。基于可靠的情绪识别结
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果，对话管理系统可实时、智能地调整故事的走向、人物的反应，乃至生成新的故事情节，让故事基调

与儿童情绪彼此契合：儿童无聊时加入趣味内容，儿童困惑时予以明确解说，儿童难过时予以温柔安慰。 
玩具的情感化是指在保证玩具基本功能的前提下，从本能、行为、反思三个层面系统、有层次地设

计，以最大限度的方式满足用户深层情感需求，因此玩具能超越单纯的物质属性，真正唤起用户的情感

共鸣，也由此带来积极、温暖的体验感受。具体而言，本能层次以美观、有趣、实用的外形设计为起点，

用鲜明的色彩、可爱的造型、潮流的细节直接抓住用户注意，借人们对美好事物天然的喜好，建立用户

与玩具的初步联结。行为层次关注产品的使用效能，在功能性、易懂性、可用性、适用性诸方面做到极

致，让用户使用时觉得轻松、愉悦、顺手，故而获得正面的情感反馈，绝不会让用户陷入繁琐说明之中。

反思层次则追求价值的升华，把设计师自身的情感、经历、对生活的理解切实、有机地注入产品之中，

让玩具的审美、使用方式、内在理念都成为触发用户思考、产生共鸣、达成自我认同的媒介，因此产品

既是设计师表达自我、实现价值的载体，也自然而然地与用户形成更深刻、更真挚的情感联结[12]。AI 技
术为玩具的情感化设计提供了极好的支持，它能学习、分析用户行为数据，包括用户的行为模式、语言

内容、面部表情、语音语调，能精准地感知用户不同情境下的情感需求，据此提供更细腻、更个性化的

情感响应。例如，AI 玩具熊可以用麦克风捕捉儿童声音中所流露的沮丧情绪，随即播放舒缓音乐，用温

柔的语音予以安慰，亦能识别儿童玩耍时因某一环节困难而烦躁的情形，并以循序渐进的方式给予提示、

鼓励，绝不限于直接给出答案。 
玩具的体验化是指玩具以多感官刺激、情境创设、互动参与诸种方式让用户全身心投入其中，并获

得有层次、有意味的体验。也由此自然、充分地激发学习兴趣，促进创造性表达[13]。AI 通过引入语音、

动作、环境联动、虚实结合(AR/VR)等技术使玩具能做到真正的多模态互动，让玩的过程变为感知、可参

与、可创造的完整体验。互动的真实感、代入感增强，玩法的多样性及创造性也相应地得到极大扩展。

与传统玩具单纯依靠手动操作(摆弄玩偶、按压按钮)的互动不同，体验化 AI 玩具借助动作识别、环境感

知技术，让互动更自然，更富表现力，且允许用户自定义玩法，真正打破预设功能的桎梏。 
综上所述，AI 玩具通过其故事化、情感化和体验化的三大特质，为沉浸式营销奠定了坚实的内容、

关系和交互基础。本研究建议 AI 玩具制造商将三个功能结合起来(详见图 1)，以此增强用户粘性、打造

产品差异化优势，为企业后续的营销工作筑牢基础。 
 

 
Figure 1. Integration of storytelling, emotion and experiential functions in AI toys 
图 1. AI 玩具故事，情感，体验化功能结合图 

2.3. 电商沉浸式营销 

在如今琳琅满目的电商平台上，用户如同在信息海洋中航行，快速掠过大量商品，真正能留下深刻
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印象的却寥寥无几。用户粘性低、转化率瓶颈等问题，成为电商平台亟待解决的行业痛点。 
沉浸式营销[14]，正是解决这一问题的关键。沉浸式营销的核心在于场景与氛围，为顾客营造场景式、

体验式、沉浸式的体验营销，让顾客感到快乐，乐于互动，顾客沉浸其中，才能留住他们的时间，就不愁

打不开他们的钱包[15]。沉浸营销不仅是当下营销创新的核心前沿，更是满足现代消费者个性化追求与深

度参与需求的关键路径。它重构了品牌与用户的互动方式、革新了商品体验与展示形态，拓宽了全域传

播渠道，开辟了全新的商品流通场景，为营销传播赋予更高的商业价值与核心竞争优势，已成为品牌实

现长效增长与用户深度绑定的重要支撑[16]。其核心在于场景与氛围的营造。它不同于冰冷的商品展示，

而是为顾客打造了一个场景式、体验式、沉浸式的营销“场域”。而以抖音为代表的短视频平台，正是

企业开展沉浸式营销实践的典型代表，它以平台生态为载体，通过竖屏短视频的原生形态提供强场景感

知，让沉浸式体验不再局限于线下实体空间，而是深度融入用户的日常数字生活。抖音的沉浸广告模式，

正是对传统市场营销与短视频广告逻辑的颠覆[17]。 

2.4.文献述评与本研究定位 

AI 玩具所具备的故事化、情感化、体验化三大核心功能，为电商沉浸式营销的落地提供了坚实基础。

尽管学界已针对这三大功能开展了各自的研究，但将三者系统性整合并应用于 AI 玩具领域，尤其是在对

用户互动与转化效率要求极高的电商环境中，相关研究仍较为匮乏。因此，本研究将 AI 玩具的内在特质

转化为电商场景中可感知、可互动、可转化的沉浸式营销要素，结合电商平台的场景特性与用户行为逻

辑，构建“三维驱动–双域融合–价值闭环”的电商沉浸式营销模型(详见图 2)，并从三个核心维度展开

详细的策略探讨。研究以玩具结合生成式 AI 技术为基础，实现多层次的情感联结和沉浸体验，进而提升

消费者的购买欲望和情感依赖，推动 AI 玩具在电商场景中的沉浸式营销，最终实现产品营销转化并增强

品牌忠诚度，以期为 AI 玩具制造企业提供一个科学可行的理论指导，推动 AI 玩具电商营销在理论专业

性与实践创新性上的双重提升。 

3. 电商平台沉浸式营销 AI 玩具的策略 

3.1. 核心驱动层：以“叙事化引流，情感化留客，体验化转化”创造情绪价值 

AI 玩具电商的核心驱动层，通过“叙事化引流、情感化留客、体验化转化”的闭环运作，将消费者

抽象的情感需求转化为可变现的商业价值，构建起用户与产品之间深度的欲望联结与情感纽带。 
叙事化引流：叙事化引流是 AI 玩具电商获客最自然、最有效的前置阶段，即把 AI 玩具的功能特

性转化为有交互性、有传播力、有沉浸感的内容，在用户初见时就实现高效获客。基于此，企业可以

围绕 AI 玩具设计有吸引力、有温度、有层次的故事情节，依托生成式 AI (AIGC)技术突破传统电子玩

具的预设程序局限，推出以“探险”“成长”等主题为主线的互动短视频、剧情化直播片段，中小企

业可低成本落地该能力，例如采用 LLaMA、Qwen 等开源大语言模型，根据用户浏览时的兴趣标签，

实时生成多分支个性化故事脚本，替代固定的剧情模板。搭配 Hugging Face 开源轻量情感分析模型，

捕捉用户弹幕、评论中的情绪倾向，动态调整故事走向与玩具的对话反馈，既展示玩具功能，又赋予

其情感、性格、使命，让 AI 玩具真正成为故事中有存在感、有生命力的角色。除此以外，企业可以把

这些由 AIGC 实时生成并适配的故事片段合理嵌入首页 Banner、商品详情页视频区、短视频直播的预

热及引流环节，用故事抓住用户注意力，以情节唤起用户好奇心，由此自然、顺理成章地引导用户点

击产品详情页。以互动故事为核心的营销方式实质上是在挖掘用户的情感需求，用情感共鸣、参与体

验两者去直接、有力地提高用户点击率及主动转化意愿，也为之后的情感留客、体验转化都打下极好

的基础。 
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Figure 2. The e-commerce immersive marketing model of “Three-Dimensional Drive - Dual-Domain Integration - Value Loop” 
图 2. “三维驱动–双域融合–价值闭环”的电商沉浸式营销模型 

 
情感化留客：情感化留客是指用户对 AI 玩具有初步兴趣之后，用情感化的方式设计互动，由此自然

地让用户感受 AI 玩具所蕴含的“温度”及“陪伴”，进而建立、强化用户与产品之间的情感联结。由于

AI 玩具在情感识别、情感反馈上有十分明显的优势：其不再依赖预设的回复库，而是通过轻量化 AIGC
推理框架，结合实时情感分析数据生成动态反馈，它能学习用户的习惯，识别用户情绪，作出恰当回应，

因此企业可以在直播互动中主动引导用户与 AI 玩具做情感对话，在产品详情页用 AI 玩具的 AIGC 动态

生成情感化回复呈现其“懂用户”的特点，又顺势搭建用户社群，邀请用户分享与 AI 玩具的“情感故

事”，以用户间的真实故事唤起共情、促成分享，从而提升情感粘性。AI 陪伴由此从单纯的功能交互升

维为真正的持续情感陪伴，也因此成为情绪经济最理想的载体。 
体验化转化：体验化转化将 AI 玩具的功能特性，通过沉浸式的互动体验转化为用户直观的购买驱动

力。用户能够“玩”起来，而不仅仅是“看”功能列表。AI 玩具本身就是一种“可玩”的产品。通过轻

量化 AR 工具(而非高成本数字孪生系统) AR/VR 技术，用户可以在电商平台上“召唤”AI 玩具的虚拟形

象，进行试玩，例如控制它的动作、与它进行简单的对话，或者体验它解决某个问题的过程。提供 AR 试

玩功能，用户通过手机摄像头就能在自己的环境中看到 AI 玩具的 3D 模型，并与之互动。直播间可以设

置“沉浸式试玩环节”，让主播演示 AI 玩具的多种玩法，并实时回答用户疑问；甚至可以设计一些简单

的在线互动小游戏，让用户在娱乐中体验 AI 玩具的核心价值，从而打消用户的购买疑虑，激发强烈的购
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买意愿。这一阶段，将前期积累的情感资源最终转化为可变现的经济价值，完成情绪经济的商业闭环。 
“汤姆猫 AI 童伴”与奥飞娱乐“AI 喜羊羊”系列正是这一逻辑下的典型实践：商家依托国民级 IP

的情感基底，通过“AI 让童年伙伴活过来”的叙事化引流，唤醒用户怀旧与陪伴需求，完成情绪唤醒式

获客；再凭借 AI 的情感识别与记忆能力，让静态 IP 角色转化为可深度互动的“专属伙伴”，实现情感

化留客[18]；最终通过付费订阅、高阶功能及 IP 衍生品，将情感连接转化为商业价值，完成从获客到交

易的闭环，印证了“叙事化引流–情感化留客–体验化转化”的情绪经济实践路径。 

3.2. 场景融合层：打通线上域与线下域，构建全场景沉浸式生态 

场景融合层是实现用户深度沉浸的关键，通过打破线上与线下的场景壁垒，为用户提供无缝、一致

的沉浸式体验，从而增强用户粘性与品牌忠诚度。 
线上域：在电商平台内部，企业无需依赖高成本的数字孪生系统，而是通过 AI 玩具的轻量化数字形

象结合生成式 AI (AIGC)技术，精心设计“虚拟场景”来营造氛围，完成用户的初步情感唤醒。中小企业

可依托 LangChain 框架构建故事链、利用 RAG (检索增强生成)技术调取玩具 IP 知识库，并结合 Whisper
语音识别与 Sentence-BERT 语义匹配模型低成本落地该模式，例如将店铺装修成“魔法学院”“温馨小

屋”等主题场景；在商品展示时，摒弃简单的陈列模式，将 AI 玩具置于与故事情节相符的场景中，如 AI
机器人与儿童一起学习的场景、AI 宠物与主人互动的温馨场景。同时，将互动直播与 AR/VR 体验相结

合，如前所述，通过直播中的 AIGC 实时剧情演绎、AR 试玩等方式，打破线上商品的“平面”感，让用

户先在线上 AI 玩具的数字孪生体建立深度情感连接，进而产生强烈的线下体验欲望。 
线下域：以 AIGC 驱动的轻量化数字形象联动作为“线上线下连接点”，将用户的线上情感共鸣转

化为线下体验行为。当用户在线上与 AI 玩具的数字孪生体产生情感共鸣后，企业可精准引导用户参与线

下体验。AI 玩具本身具有连接线上线下社交的潜力，企业可通过边缘计算设备部署轻量版 AIGC 推理引

擎，将线上互动数据同步至线下场景，例如用户完成线上 AR 试玩或剧情互动后，系统会基于 Sentence-
BERT 对用户互动语义的研判，结合 LangChain 生成的个性化话术，推送附近的线下主题活动、快闪店或

亲子派对邀请，以“你的 AI 伙伴正在线下等你一起探险”等话术激发用户参与意愿；或通过数字孪生体

发布线下任务，如“前往线下门店找到你的 AI 伙伴，解锁专属剧情”，将用户的线上情感期待转化为线

下参与的实际行动，从而驱动用户从线上浏览走向线下体验。 
线下回流线上：将线下体验作为新一轮线上互动的起点，实现线上线下的双向赋能。用户可通过扫

码将线下体验与线上账户绑定，完成线下行为到线上积分的闭环。例如，在 AI 玩具线下活动中扫码签到、

完成互动任务，即可获得积分并解锁由 AIGC 实时生成的线上专属剧情、虚拟道具或会员等级。这些积

分可兑换付费内容、数字藏品或优先购权益，将线下体验转化为线上账户价值与粘性，驱动用户回流至

线上平台进行深度互动与消费。 

3.3. 价值闭环层：AI 玩具的数据增值与营销赋能 

价值闭环层是实现营销闭环和持续优化的关键，通过对用户行为数据的精细化采集和智能化应用，

持续提升营销效果，最终培育用户的品牌忠诚度。 
AI 玩具将用户互动、使用体验两者自然、合理地结合。同时构建数据闭环，为企业精细化营销、提

高用户忠诚度打下极好的基础。与普通快消品，一次性消费数据不同的是，AI 玩具所生成的数据具有连

续性、可累积性及极强的情感价值。具体而言，第一是数据的连续性，用户与玩具的对话文本绝不是孤

立记录的，而是完整保留对话历史，故能真实、充分地反映用户与玩具长期的互动关系及用户行为的发

展轨迹。第二是数据的情感分析价值，由于玩具本身即是语言及情感表达的天然载体，故其产生的数据
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非常有利于做精准的情感分析，可据此洞察用户的情感状态、需求偏好、品牌态度。中小企业可依托

Hugging Face 开源轻量情感分析模型，如 DistilBERT，针对对话数据进行低成本情绪研判，无需依赖昂

贵的商业 API。第三是数据的高度个性化，AI 玩具从用户个性化的使用习惯、偏好反馈、与玩具的交互

方式中主动、系统地收集用户行为数据，此类数据早已超越普通消费品数据中所含的浅层属性数据，更

贴近用户的生活方式及情感需求。 
基于 AI 玩具数据所具备的种种特性，其在数据增值方面有十分明确、扎实的优势：企业可以用此类

数据来构建比传统产品更全面、更精细的用户画像，由此自然、充分地挖掘用户的情感需求及痛点，再

据此发送切中要点的营销信息，做更有效的产品推荐或互动设计，在这一过程中，企业可利用 LLaMA、

Qwen 等开源大语言模型，结合用户画像与实时情感数据，实时生成个性化故事脚本与动态情感反馈，替

代传统玩具预设的回复库。同时主动、实时地监测用户情感变化，及时调整交互内容、故事叙述、产品

功能，切实优化用户的情感体验，进而用持续、细腻的情感连接培养用户对品牌的“需要感”和“依赖

感”，由此延长用户生命周期，也自然而然地建立起真正牢固、持久的品牌忠诚度。 
通过这三层的策略联动，能够形成一个强大且可持续的闭环，在电商平台上实现对用户的深度吸引、

情感维系和价值转化，最终建立起高度用户粘性和品牌忠诚度。 

3.4. 数据隐私与 AI 伦理 

在 AI 玩具的价值闭环中，数据应用必须以数据隐私保护、用户权益保障和 AI 伦理合规为前提，而

非单纯追求商业价值。企业需严格遵循相关法规，对用户数据进行全生命周期管理，遵循“最小必要”

原则采集和处理数据，通过加密、脱敏等技术保障安全。同时，建立用户专属保护机制，禁止将用户信

息用于商业推送，并通过伦理审查避免算法偏见与数据滥用，在合规框架下实现数据增值与用户信任的

双赢。 

4. 总结 

AI 时代给玩具行业带来了新的发展机遇，也带来了传统玩具向智能玩具转型的浪潮，而电商行业的

迅猛发展又让沉浸式营销成为玩具电商营销的新机遇。因此，本研究提出了“三维驱动–双域融合–价

值闭环”的电商沉浸式营销模型。论证其落地之后有利于增强用户体验感、提高用户粘性，亦有利于打

造差异化产品，更重要的是为电商营销开辟出新的范式。值得指出的是，目前本文从用户与商家联结的

角度做了深入分析，但尚未涉及技术实施层面的问题，期待今后引入技术及产业约束诸种维度，系统、

严谨地完善研究框架，让所得结论既有理论价值，又真正具有实践指导意义。 
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