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摘  要 

本文探讨了数字营销在当今商业环境中的创新应用与发展趋势。对数字营销的概念及其较传统营销的优

势进行了简要探讨，强调了各项技术赋能数字营销的创新性，对数字营销所面临的几个主要问题进行了

分析，包括数据隐私风险化、营销媒介碎片化和数字营销人才紧缺化。针对数字营销存在的问题，提出

数字营销未来发展的策略，首先要技术与管理双维度加密，保障营销数据安全；其次是技术赋能构建全

媒体体系，促进营销策略升级；最后要从多层面加强培训，助力营销人才发展，为企业数字营销升级方

向提供参考。 
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Abstract 
This paper explores the innovative applications and development trends of digital marketing in to-
day’s business environment. It briefly discusses the concept of digital marketing and its advantages 
over traditional marketing, emphasizing the innovative capabilities enabled by various technolo-
gies. The paper analyzes several key challenges faced by digital marketing, including data privacy 
risks, fragmented marketing media, and a shortage of digital marketing talent. To address these 
issues, the paper proposes future development strategies for digital marketing: first, enhancing se-
curity through dual dimensions of technology and management to protect marketing data; second, 
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leveraging technology to build an omnimedia system and upgrade marketing strategies; and finally, 
strengthening multi-level training to foster the development of marketing talent, providing refer-
ences for corporate digital marketing upgrades. 
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1. 引言 

随着数字技术与实体经济深度融合，数字营销已成为企业参与市场竞争、实现转型升级的核心路径。

在政策引导、技术迭代与消费行为变迁的多重驱动下，数字营销在渠道形态、传播逻辑、运营模式与价

值创造等方面持续革新，逐步从辅助性营销手段上升为支撑企业长期发展的战略性管理活动。 
当前学术界围绕数字营销的概念界定、优势特征、技术应用、实践模式与发展趋势等议题已形成较

为丰富的研究成果，为理解数字营销的运行规律提供了重要理论基础。既有研究分别从技术赋能、管理

优化、媒介变革、市场创新等视角展开探讨，在人工智能、大数据、虚拟现实等技术对营销活动的赋能

机制，以及数字营销相较于传统营销的差异化价值等方面形成了普遍共识。 
但从整体研究体系来看，现有成果仍存在一定局限：一是多数研究偏重于现象描述与经验总结，缺

乏成熟理论的系统性嵌入与贯穿，学术分析框架不够清晰；二是对数字营销面临的数据安全、媒介碎片

化、人才供给不足等现实挑战的剖析较为分散，整体性、系统性的应对思路不足；三是提出的发展策略

多停留在宏观层面，具体性、可操作性与落地性较弱，难以直接指导企业实践。 
基于上述背景与研究不足，本文以营销理论与数据治理理论为核心分析工具，系统阐释数字营销的

内涵特征与比较优势，从人工智能、大数据、虚拟现实等维度剖析技术对数字营销的创新赋能机制，深

入识别当前数字营销发展面临的关键挑战，并从数据安全管理、全媒体体系构建、人才体系建设等方面

提出具体、可落地、可执行的优化策略，以期为企业提升数字营销能力、推动营销高质量发展提供理论

参考与实践指引。 

2. 数字营销的相关研究 

2.1. 数字营销的概念 

数字营销作为数字经济时代的主流营销范式，其内涵与外延随着技术进步与实践发展不断丰富。国

内学者普遍认为，数字营销是以互联网、大数据、人工智能等数字技术为支撑，依托多元数字渠道开展

的精准化、互动化、智能化营销活动[1]。任强(2025) [2]以市场响应为中介效应进行研究，指出数字营销

以数据为核心要素，以用户为中心，通过对消费者行为的捕捉、分析与响应，实现品牌传播、用户运营

与商业转化的有机统一。 
从实践范畴来看，数字营销不仅包括网络广告、搜索引擎营销、社交媒体营销、内容营销、短视频

营销等形式，还涵盖数据采集、用户画像、精准投放、效果评估等全流程运营环节[3]。与传统营销相比，

数字营销更强调可衡量、可优化、可交互的特征，能够实现营销过程的可视化与效率提升，逐步成为企

业营销体系的核心组成部分[4]。随着 AIGC、虚拟现实等技术的普及，韩国颖等(2024) [5]认为数字营销
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正进一步向数智化、沉浸式、人机协同方向演进。 

2.2. 数字营销较传统营销的优势所在 

2.2.1. 多渠道与广传播 
数字营销借助互联网和数字技术，通过多种线上渠道开展，包括网站、搜索引擎、社交媒体平台、

电子邮件、移动应用等。其传播不受地域和时间限制，信息可以在全球范围内实时传播。而传统营销主

要依赖于线下渠道，如电视、广播、报纸、杂志、广告牌、直邮以及线下活动等。这些渠道的传播范围相

对有限，受地域和时间的约束较大。 

2.2.2. 精准定位目标受众 
数字营销利用大数据和分析工具，可以精确地对目标受众进行画像和定位。屈娟娟(2020) [6]在其研

究中指出，通过收集用户的浏览历史、购买记录、搜索关键词、社交媒体互动等多维度数据，企业能够

深入了解消费者的兴趣爱好、消费习惯、购买意向等信息。例如，电商平台根据用户的历史购买记录推

荐符合其偏好的商品，搜索引擎根据用户搜索关键词投放相关广告，从而使营销活动更精准地触达潜在

客户，提高营销效率。 
传统营销在定位目标受众时往往较为宽泛。电视广告、报纸广告等是面向大众群体投放，难以做到

根据个体特征进行精准区分。企业只能根据人口统计学特征大致划分受众，无法深入了解每个消费者的

独特需求和购买行为。 

2.2.3. 高互动与个性化 
数字营销则为企业和客户之间搭建了高度互动的平台。许馨文等(2025) [7]认为老字号企业借助数字

营销得到了更快的转型及发展，例如消费者通过社交媒体、在线客服、评论区等，可以随时向企业提出

问题、反馈意见，企业也可以迅速回应。而且，王永贵等(2024) [8]认为数字营销能够实现高度的个性化。

企业可以根据不同用户的特点，为每个用户量身定制营销内容，如个性化的电子邮件、推荐系统推荐的

符合用户偏好的产品列表等，增强用户的参与感和忠诚度。传统营销模式下，客户与企业之间的互动性

较弱。消费者通常是被动接受广告信息，很难与企业进行即时、有效的沟通。 

3. 技术赋能数字营销创新发展 

3.1. 人工智能驱动营销智能化 

(1) 人工智能借助对海量数据的深度分析与学习能力，可有效整合用户于多元平台及场景下的行为

信息。涵盖电商平台购买记录、社交媒体的点赞评论以及搜索引擎搜索历史等数据，皆能被人工智能算

法采集并解析。利用机器学习算法，将碎片化数据转化为对用户全面且精细的描述，包括消费能力、兴

趣爱好演变趋势、近期需求倾向等维度，为营销人员精准把握目标客户特征创造条件，进而助力其制定

针对性更强的营销策略。 
(2) 深度学习模型使人工智能具备预测消费者购买行为的能力。通过对历史购买数据及相关行为模

式的剖析，能够对消费者在特定未来时段内购买特定产品或服务的可能性进行预估。在营销决策层面，

人工智能可依据不同营销方案的模拟结果，推荐最优广告投放渠道与预算分配方案等，为企业合理安排

库存和规划营销活动提供依据，从而有效提升营销效率与投资回报率。 
(3) 人工智能在内容推荐与交互体验优化进程中占据关键地位。内容推荐引擎可依据用户实时浏览

行为与历史偏好，推送个性化营销内容。在交互体验方面，智能聊天机器人能实时与用户沟通，承担解

答疑问、处理订单、提供个性化建议等功能，以此提升用户专属服务体验，增强用户与品牌的粘性。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.155530


高佳欣 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.155530 382 电子商务评论 
 

3.2. 大数据拓展营销价值深度化 

(1) 大数据技术能够收集和整合来自各个渠道的消费者数据，包括结构化数据和非结构化数据。周茵

等(2024) [9]认为，通过数据挖掘算法，可以发现隐藏在这些数据中的消费者需求。例如，通过对社交媒

体上消费者关于某类化妆品的讨论进行情感分析和主题建模，企业可以了解消费者对产品成分、功效、

包装等方面的具体需求和关注点，进而指导产品研发和营销信息的设计。 
(2) 大数据支持更精细的市场细分。刘悦男等(2025) [10]认为在电商行业中，企业可以依据消费者的

多种特征，如地域、年龄、消费习惯、购买频率等，将市场划分为更小、更具同质性的子市场。这有助于

企业针对不同子市场制定差异化的营销策略。此外，通过对宏观市场数据、行业数据和消费者行为数据

的综合分析，大数据可以预测市场趋势。预测某一行业在特定季节或经济环境下的销售趋势，可以帮助

企业提前布局营销活动，抢占市场先机。 
(3) 利用大数据分析，企业可以全面评估营销活动的效果。从广告的曝光量、点击量到最终的转化率、

客户留存率等各个环节的数据都能被准确收集和分析。通过建立数据驱动的营销效果评估模型，企业可

以清晰地了解不同营销渠道、广告创意和营销策略对销售业绩的影响。 

3.3. 虚拟现实与增强现实提升营销沉浸化 

(1) 虚拟现实(VR)技术为消费者创造了虚拟的三维环境，使他们能够身临其境地体验产品或服务。在

房地产企业营销中，潜在购房者可以通过 VR 设备参观尚未建成的房屋样板间，感受房屋的空间布局、

装修风格等细节。增强现实(AR)技术则将虚拟信息与现实世界相结合，消费者可以通过移动设备查看产

品在实际环境中的效果。而家具零售商可以利用 AR 技术让消费者在自己家中查看虚拟家具的摆放效果，

这种沉浸式的体验能够增强消费者对产品的感知和兴趣，促进购买决策。 
(2) VR 和 AR 为广告带来了全新的形式和互动体验。在游戏或娱乐应用中，通过 AR 技术可以将虚拟

广告嵌入到现实场景中，使广告与用户的互动更加自然和有趣。VR 广告则可以创造出沉浸式的故事情节，

让用户在体验故事的过程中接受品牌信息，提高广告的吸引力和记忆度。同时，这些技术还支持用户与广

告内容的互动，如通过手势或语音控制与虚拟广告元素进行交互，进一步增强用户对广告的参与度。 

4. 数字营销发展面临的挑战 

4.1. 数据隐私风险化 

随着数字营销的深度发展，数据成为核心驱动力。然而，这一过程中数据安全与隐私问题日益凸显。

从本质上看，数据在收集、存储、传输和使用等各个环节都面临潜在风险。在数据收集阶段，大量的用

户信息被获取，包括但不限于个人身份信息、浏览习惯、消费偏好等，这一过程中若缺乏严格的规范与

技术保障，极易造成数据泄露的隐患。Facebook 就曾因数据泄露事件面临巨大的舆论压力和法律问题。 

4.2. 营销媒介碎片化 

从宏观视角来看，数字领域的扩张导致了媒介的离散化。信息传播渠道在技术革新的推动下呈爆发

式增长，各种数字平台层出不穷。这种现象打破了传统营销媒介相对集中的格局，使营销媒介的生态系

统变得更加破碎。 
这种碎片化首先体现在受众注意力的分散上。消费者不再局限于单一或少数几个信息来源，他们在

不同媒介间频繁切换，每个媒介所占据的注意力份额微乎其微。再者，媒介的碎片化意味着营销信息传

播路径的无序化。不同媒介有其独特的传播逻辑和受众特点，这使得营销传播难以形成统一、连贯的策

略，增加了有效触达目标受众的难度。同时，媒介碎片化还导致营销数据的分散，难以整合形成全面、
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有价值的洞察，进而影响营销策略的精准制定与实施，成为数字营销发展中亟待解决的重要问题。 

4.3. 数字营销人才紧缺化 

据人瑞人才联合德勤中国发布的《产业数字人才研究与发展报告(2023)》1估算当前数字化综合人才

总体缺口约在 2500 万至 3000 万左右，且缺口仍在持续放大。随着数字营销的快速发展以及各产业数字

化进程的加速，数字化能力成为企业核心人才的核心要素，各企业对于聚焦市场营销领域的复合型数字

化人才的需求也与日俱增，人才短缺已成为制约企业发展的重要因素。企业要发挥数字营销价值的最大

化，就离不开数字营销人才。 
然而，教育体系与市场需求之间存在明显的脱节。当前的教育模式在数字营销专业人才培养方面尚

未形成完善的体系，相关课程设置缺乏及时性和针对性，无法满足市场对数字营销人才知识与技能全面

性的要求。而且，数字营销行业自身的复杂性和多元性，使得对人才的综合素质要求极高，不仅要懂营

销理论，还要精通数据分析、新媒体运营等多领域知识，这种高标准使得符合要求的人才数量远远低于

市场需求，从而导致了严重的人才紧缺化现象。 

5. 数字营销未来发展策略 

5.1. 构建技术与管理协同的数据安全保障体系 

保障数据安全是数字营销合规发展的前提，李岚等(2024) [11]认为需要从技术应用与制度管理两个层

面协同发展。在技术层面，企业应强化数据全生命周期安全防护，采用加密技术、脱敏技术、防火墙、入

侵检测等工具提升安全能力，在存储与传输环节实现数据可用不可见，降低泄露风险。 
在制度层面，企业应建立完善的数据分级分类管理机制，根据敏感程度对用户信息进行差异化管

理，严格执行最小权限原则，规范内部访问与使用流程。同时，可设立首席隐私官(CPO)统筹数据合规

工作，明确责任主体，强化审计监督，从组织与制度层面筑牢数据安全防线，实现数字营销安全与效率

的统一。 

5.2. 以技术赋能构建全媒体整合营销体系 

应对媒介碎片化需要构建全域协同的全媒体传播体系。钟思雪(2023) [12]指出企业应打破渠道壁垒，

整合传统媒体与新媒体资源，发挥传统媒体的权威性与新媒体的传播力，形成线上线下联动、公域私域

互补的营销矩阵。通过统一用户数据平台，实现多渠道数据打通与用户身份识别，提升全链路运营能力。 
在此基础上，企业应强化内容体系建设，推动内容生产多样化、创新化与个性化，结合 AIGC 等工

具提升内容产出效率与适配性。借助大数据分析用户偏好与行为特征，实现精准内容推送，增强用户粘

性与品牌认同，推动营销策略向系统化、精细化升级。 

5.3. 完善多层次协同的数字营销人才培养机制 

缓解人才紧缺问题需要教育、企业与社会多方协同发力[13]。高校应优化数字营销相关课程设置，强

化理论教学与实操训练结合，增加大数据、人工智能、新媒体运营等前沿内容，提升人才供给与市场需

求的匹配度。 
企业应建立内部常态化培训机制，针对不同岗位开展分层分类培训，提升员工技术应用、策略规划

与实战运营能力。同时，行业与社会层面可完善职业认证与评价体系，拓宽人才发展通道，吸引更多复

合型人才进入数字营销领域，为行业高质量发展提供持续人才支撑。 
 

1http://ex.chinadaily.com.cn/exchange/partners/82/rss/channel/cn/columns/sz8srm/stories/WS6482e834a310dbde06d22b76.html  
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6. 结论与展望 

在发展机遇与挑战并存的背景之下，企业需深化数字营销管理的理念，以数字手段加强品牌建设，

不断探寻数字营销创新路径，从技术与管理双维度来保障营销数据安全，利用新技术来构建全媒体体系，

多层面助力营销人才发展，以此更好地适应新市场形势，为企业的长远发展奠定坚实的基础。 
未来随着技术的不断进步和消费者需求的持续变化，数字营销将朝着更加智能化、个性化、沉浸式

的方向发展。人工智能和大数据将在营销决策中发挥更重要的作用，实现真正的一对一精准营销。VR 和

AR 技术有望进一步普及，为消费者创造更多的沉浸式体验场景。同时，随着 5G 网络的广泛应用，移动

营销将迎来新的机遇，如高清视频营销、实时互动营销等。此外，跨渠道、跨平台的整合营销将成为主

流，企业需要打通各个数字营销渠道，实现数据和策略的统一管理，为消费者提供更好的营销体验。 
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