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技术与演进:数字营销研究图景
———1996—2022 年数字营销研究的纵向分析

徐同谦　 贾梦珂

摘要:数字营销在改变传统营销方式和营销观念的同时,逐渐成为营销传播学领域的

研究热点。 研究对发表在 35 家传播学、广告学和营销学期刊上的数字营销研究相关文章

进行内容分析,揭示了 1996—2022 年数字营销研究的变化,对数字营销研究的研究内容、
研究现状和研究趋势进行分析和总结。 研究发现:数字营销研究集中度较高,以美国为主

导的数字营销研究网络不断扩大;数字营销研究具有较强的实证和定量导向;数字营销研

究与数字技术发展之间的关系十分密切,数字技术的每次革新和发展都推动数字营销研究

进入新阶段;数字营销研究未来一段时间内仍需要对消费者行为、数字技术、移动社交媒体

营销和内容营销相关内容进行讨论和深度研究。
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一、问题提出

20 世纪 90 年代,在线服务和万维网等新型互动媒体的发展,对营销市场带来了巨大的冲击,为
解决这一问题,Parsons、Zeisser 和 Waitman 开发了一种利用互动媒体进行营销的综合视角,并将其称

之为“数字营销” [1] 。
数字营销提供接触、告知和吸引客户以及向他们提供和销售产品和服务的新方法[2] 。 随着智能

手机的普及和移动互联网渗透率的增长,人们能够随时随地进行线上活动,微信、微博、电子商务、移
动支付等逐渐成为人们生活中不可或缺的部分。 数字技术正在深刻改变人们的生活方式和业务能

力。 在数字环境下,市场营销的重心已经从“供应商视角”转换到“消费者视角” ,消费者开始主导交

换过程[3] 。 只有能够快速调整供应去满足消费者需求的公司和品牌才能够获得成功,为适应数字环

境和消费者的变化,企业必须快速调整自己。 在数字技术环境下,营销理念、营销传播方式、方法和

平台选择也都要随之发生改变。 数字营销方法也被纳入公司和品牌的营销策略中,以实现销售和消

费者认可。 如今,企业已经在各大数字平台上展开了各式各样的数字营销实践,社交和移动媒体的

数字营销方式已经成为消费者社会生活中的一部分,甚至催生了新型的客户关系管理方式。
快速变化的数字技术推动企业的数字营销实践不断演变,这引起学者和业界人士对数字营销的

高度关注。 随着数字营销的发展和深入,与数字营销相关的研究论文数量猛涨,众多期刊上发表的

大量研究成果都在尝试去了解这种巨变[4] 。 数字营销研究的范围在不断扩展,已有的研究不仅涉及

消费者决策辅助、社交媒体营销和移动营销,还包括食品、时尚、社会公益、环境保护等行业和领域的

内容。 2017 年,Kannan 和 Li 从技术角度出发,将数字营销定义为“一种适应性技术驱动的过程,公



司通过该过程与客户和合作伙伴协作,共同为所有利益相关者创造、交流、交付和维持价值” [5] 。 在

这种环境下,对数字营销研究的研究是非常必要的。 这既能使我们对已有的数字营销研究进行回顾

和总结,也能够对未来的研究和发展趋势进行预判和调整。 目前国内学界尚缺少对数字营销研究现

状的系统性整理和分析。 本文主要采用内容分析的方法对国际数字营销研究的现状以及趋势进行

分析,以期更直观地勾勒出数字营销研究的图景,为数字营销研究的进一步发展提供方向。

二、研究综述

对某一领域的研究趋势的研究能够提供对该领域主要发展方向的全面详细的分析。 本部分通

过对已有的数字营销研究的相关文章进行回顾和总结,旨在揭示这些文章中的观点和方法,为即将

进行的研究提供指导。
数字营销发展至今,相关的研究已经相当丰富,对数字营销研究的相关探讨也数量颇丰。 综合

文献发现,分析数字营销研究的文章主要聚焦两方面:一是对已有数字营销研究的内容分析和趋势

分析;二是通过对以往研究内容的分析构建数字营销研究框架。
对于第一个方面,学者们多使用内容分析法和文献计量学方法对数字营销研究文章进行分析,

通过对相关文献的发表年份、期刊名称、研究主题或热点、发展阶段等方面的解析对数字营销研究的

发展趋势和内容特点进行分析,旨在分析数字营销研究的现状和特点,挖掘数字营销研究未来的发

展趋势,为未来的数字营销研究提供发展议程。 Nagi 研究了 1987—2000 年发表在 45 家营销学,经
济、商业与管理,信息系统和信息技术期刊上的互联网营销相关文章,研究采用内容研究方法对 270
篇文章的发表年份和研究主题进行了编码。[6] Schibrowsky、Peltier 和 Nill 也通过搜索 ABI / INFORM 数

据库,对 1400 篇与互联网营销相关的文章进行了内容分析,分析和编码的主要内容是文章的发表数

量、发表期刊和研究主题。[4] Lamberton 和 Stephen 研究了从 2000 年到 2015 年,学术研究人员对数

字、社交媒体和移动营销三个主题的看法的变化。[7] 这项研究不仅对数字、社交媒体和移动营销的研

究主题进行探索,还为未来提出研究议程。 Kim、 Kang 和 Lee 则采用文献计量学的方法评估了

2004—2016 年在数字营销相关核心期刊上发表的文章。 该研究使用引文分析和共被引分析,对目标

期刊中的 141 篇数字相关文章的 5865 篇引文进行分析解读。[3]

对于第二个方面,Kannan 和 Busca 等人的观点和成果影响较为广泛。 Kannan 和 Li 认为数字营

销本身是通过一系列自适应数字接触点来实现的,这些接触点涵盖营销活动、机构、流程和客户。 他

们在其数字营销主题的研究中开发出数字营销研究的框架,并围绕构成框架的要素和触点解读现有

研究。 该框架突出数字技术正在产生并将产生重大影响的营销过程以及营销策略过程中的接触点。
他们认为,在这些接触点上,数字技术已产生或可能产生重大影响。[5] Busca 和 Bertrandias 运用实践

理论和制度理论,从文化角度对数字营销进行历史分析,提供了一个整合的数字营销历史分析的研

究框架,描述数字营销中四种文化系统内(协作系统、传统市场系统、共同创造系统和消费市场系统)
作品的创作动态,展示如何通过吸收现有的内容来创建新系统;并概述数字景观的三种潜在进化路

径,为理解企业的数字战略和互联网系统提供帮助。[8]

现有的数字营销研究的相关研究成果有以下特点:①多数研究采用定性或定量的研究方法,重
点关注发表数量、发表期刊和主题,但对数字营销研究文章的作者信息、研究方法的使用、样本单位

等内容关注较少。 ②虽然多数研究的样本文章覆盖范围较广,但是很少有研究对数字营销研究进行

分学科对比,分析不同学科对数字营销研究的关注的特点和不同之处。 ③对数字营销研究文章进行

内容分析的文章中,样本选择多为“互联网相关营销” “数字相关研究”等与数字营销相关的内容,将
焦点集中于“数字营销研究”的文献还很少见。
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通过对已有数字营销研究文章的分析,对数字营销研究的内容和发展趋势进行分析和总结。 本

文对发表在传播学、广告学和营销学期刊中的数字营销研究文章的期刊、发表年份、作者职业、作者

机构所属地区、关注的媒体类型、文章类型、研究设计、研究方法、抽样样本影响类型、研究应用和研

究主题进行编码,对 1996—2022 年的数字营销研究进行研究趋势分析,以期为进一步探讨数字营销

研究的现状和发展趋势提供借鉴。

三、研究方法

(一)期刊选择

由于数字营销涉及学科较广,数字营销相关研究文章较多,为更具针对性,且获得较为合理的论

文样本量,我们将目光主要集中在营销学和传播学两个学科领域的高水平期刊。 营销学领域期刊的

选择依据来自武汉大学经济与管理学院学术期刊分级方案,选择“ marketing”类别内 A、A-、B+、B 四

个等级的 29 家英文期刊。[9]

研究根据 Clarivate
 

Analytics 公司发布的 2019 年传播学 SSCI 期刊排名来选择传播学领域的样本

期刊[10] ,为了数据结构的平衡,同样选择了传播学 SSCI 期刊排名中的前 29 名作为样本期刊,但在样

本文章的选择阶段发现传播学期刊中的样本论文数量较少,因此将传播学 SSCI 期刊排名扩大至前

35 名。
除传播学和营销学的期刊选择中所涉及的广告学期刊之外,考虑到数字营销的互动性特点,研

究将《互动广告学刊》 (Journal
 

of
 

Interactive
 

Advertising)也纳入本次研究的广告学样本期刊中。
(二)样本文章选择

为更客观和准确地选择文章,进而更准确地反映学者们对“数字营销”这一概念的关注的变化,
本研究对文章选择范围进行严格限制。 本文在 WOS( Web

 

of
 

Science)核心合集数据库中对样本期刊

上发表的文章进行筛选,以确定研究的样本文章。 对文章的标题和关键词①进行搜索词搜索,只有在

文章的标题或者关键词部分出现设定的搜索词的情况下,文章才会被纳入此次研究的样本范畴。 互

联网营销、电子营销和数字营销,这些术语相似,可以简单地用作彼此的同义词[11] ,因此此次研究的

主要搜索词包括:“ digital
 

marketing” “ e-marketing” “ electronic
 

marketing” “ online
 

marketing”和“ internet
 

marketing” 。 预选的搜索期刊中,仅 35 家期刊上刊登有符合条件的样本文章。 经过搜索,共得样本

文章 289 篇,通过对文章内容进行阅读,剔除书评、对他人研究的回应等其他材料后,共得样本文章

273 篇。
(三)编码方案

本研究的编码方案是借鉴以往采用内容分析方法的研究开发的:①作者职业被编码为学者、从
业人员以及学界业界合作[12-13] 。 其中在读学生(包括硕士生和博士生)也被归为学者,因此专家 / 教
授和学生合著文章会被编码为学者。 ②作者机构所属地区是根据文章首页或文章末尾有关作者的

信息进行编码的[12] 。 ③关注的媒体类型则是文章研究或者界定的媒体类型。 ④文章类型分为实证

研究和非实证研究。 ⑤研究设计分为四类:定性、定量、定性定量混合和论述型( theoretical) ,其中论

述型被定义为“基于先前研究 / 实践以提供理论命题的非基于数据的文章” [14] 。 ⑥根据 Kim 等、Yale
等、Taylor、West 的编码原则[14-17] ,以及选择的样本文章的实际情况,研究方法被编码为 16 种不同的

类型。 需要注意的是,对研究方法的分析既包括文章主要的研究方法,也包括先导研究中使用的研

究方法。 ⑦参考 Kim、Hayes 和 Avant,Yale 和 Gilly 的编码原则并结合样本文章的实际情况[14-15] ,研
究的抽样样本被编码为 15 种不同的类型。 ⑧影响类型考察的是研究中因变量的类型。 根据 Kim、
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①文章作者设定的研究关键词,而非数据平台设定的分类关键词。



Hayes 和 Avant 的研究,影响类型被编码为两大类:个体影响和总体影响。 个体影响包括受众或者消

费者的认知、情感和行为,总体影响则包括企业、学术、社会和经济。[14] ⑨研究应用主要涉及文章中

所提供的应用部分,主要分为营销和管理实践、理论、方法论、公共政策、教育、社会以及其他。[14]

⑩参考 Nagi、Kannan 和 Li 的研究,研究主题主要分为 4 大主题类型,分别为:数字技术与营销环境、
数字营销功能、数字营销应用和其他。 4 大主题类型下包含 20 种具体的主题分类。[6]

(四)编码过程与可靠性分析

本研究使用 Nvivo 编码软件对研究论文进行编码。 Cohen 的 Kappa 值是使用最广泛的可靠性系

数[18] ,因此使用 Kappa 值进行编码间的可靠性度量。 首先,两个编码员在 273 篇数字营销的研究文

章中分别对 50 篇随机选择的文章进行独立编码,并由此得出 Kappa 值。 每个编码类别的编码间的

Kappa 值均高于 0. 70,一致性程度较高①。 ①作者职业和②作者机构所属地区的 Kappa 值分别为

0. 94 和 0. 87;③关注的媒体类型的 Kappa 值为 0. 90;④文章类型的 Kappa 值为 0. 84;⑤研究设计的

Kappa 值为 0. 79;⑥研究方法的 Kappa 值为 0. 79;⑦抽样样本的 Kappa 值为 0. 83;⑧影响类型的

Kappa 值为 0. 74;⑨研究的应用的 Kappa 值为 0. 70;⑩研究主题的 Kappa 值为 0. 87。② 所有编码类

别均具有较为满意的信度结果,之后由其中一名编码员独立编码了剩余的 223 篇研究论文。

四、研究结果

(一)发表期刊和发表年份

本研究统计了 35 家期刊的学科分布及每家期刊发表的文章数量,共有 273 篇数字营销研究文

章发表在样本期刊上。 研究结果显示,发表数字营销文章数量最多的期刊是《营销科学》 (Marketing
 

Science)和《商业研究期刊》 (Journal
 

of
 

Business
 

Research) ,各有 30 篇,约占总数的 22%。 接下来依次

是《互动营销杂志》 (Journal
 

of
 

Interactive
 

Marketing) ,26 篇,约占总数的 10%;《工业行销管理》 ( In-
dustrial

 

Marketing
 

Management) ,21 篇,约占总数的 8%;《国际营销研究杂志》 ( International
 

Journal
 

of
 

Research
 

in
 

Marketing)18 篇,约占总数的 7%。 广告学期刊中,《广告研究期刊》 ( Journal
 

of
 

Advertising
 

Research)中有 11 篇,约占总数的 4%;《互动广告学刊》 (Journal
 

of
 

Interactive
 

Advertising)有 8 篇,约占

总数的 3%。 传播学期刊中,《健康传播》 (Health
 

Communication)和《新闻与大众传播季刊》 ( Journal
 

&
 

Mass
 

Communication
 

Quarterly)中各有 2 篇。
文章数量 10 篇以上的期刊共 11 家,同时,排名前 11 名的期刊的样本文章总和为 201 篇,占此次

样本文章总数的 73. 6%,且其中 10 家期刊均为营销学期刊,仅 1 家为广告学期刊。 整体来看,样本

文章分布较为集中,不仅集中分布在 11 家主导期刊中,也主要分布在营销学期刊中。 这一方面体现

了各期刊对数字营销的关注的差异,另一方面也体现出营销学、广告学和传播学领域对数字营销的

关注差异。
数字营销研究文章的数量变化如图 1。 1996—2000 年,仅有 11 篇数字营销研究文章发表在所

选择的 35 家期刊上;2001—2005 年,数字营销研究的文章数量出现明显增长,达到 38 篇;2006—
2010 年、2011—2015 年文章数量增长较为平缓,分别为 50 篇和 49 篇;2016—2020 年的文章数量已

达到 83 篇。 而 2021—2022 年,仅仅两年的时间里,文章数量已达到 42 篇,超过 2016—2020 年的半

数。 由此可推测,2020 年后,数字营销研究的数量更加可观。 可以看出 27 年间,数字营销研究的文

章数量一直呈现上升趋势。 尤其是在 2015 年之后,数字营销研究文章数量更呈指数型增长。 2016
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①

②

Kappa 系数取值在 0 ~ 1 之间,通常情况下:Kappa
 

<0. 4 则说明一致性程度较差;0. 4 ~ 0. 75 之间说明一致性程度一般至较强;
0. 75 ~ 1. 0 之间说明一致性程度非常强。

Kappa 值四舍五入保留小数点后两位。



年 7 月,世界经济论坛发布的《2016 年全球信息技术报告———数字经济时代推进创新》指出,全球正

迈进第四次工业革命,这是建立在数字革命基础设施之上的新系统的转型。[19] 这说明数字营销的研

究紧跟时代,与社会发展、数字技术遥相呼应,积极热切地反应着社会的发展和变革。

图 1　 文章数量分学科年度统计(篇)

从发表的文章数量来看,营销学期刊文章有 238 篇,文章数量占总数量的 87. 2%;广告和传播学

期刊的文章数量共有 35 篇。 广告学和传播学期刊中,数字营销研究的文章数量相对较少。 从图 1
中可知,在这六个时期,营销学期刊上发表的文章数量都远超传播学和广告学期刊。 数字营销研究

的文章分布呈现出较大的学科差异,主要集中在营销学期刊,辅以传播学和广告学期刊。
(二)作者职业和作者机构所属地区

这一部分对样本文章的作者职业分布的数量进行统计。 根据结果显示:273 篇文章中,242 篇文

章是由学者撰写的,约占总数的 88. 6%;学者和业界人士合作的文章仅有 25 篇,约占总数的 9. 2%;
由业界人士撰写的文章所占比例最低,仅有 6 篇,约占总数的 2. 2%。 与此结果类似的是,Cho 和

Khang 关于互联网相关文章的研究结果发现,由学者撰写的文章高达 92. 2% [12] 。
研究发现:作者机构所属地区分布范围较为广泛,包括北美洲、欧洲、亚洲、大洋洲、南美洲和非

洲;同时,作者机构所属地区的分布又较为集中,主要在北美洲和欧洲。 273 篇样本文章中共有 728
位作者,位于北美洲的作者有 382 位,约占总数的 52%,其中 360 位作者来自美国,约占总数的 49%,
显示出美国学者在其中的领先地位。 作者超过 10 人的国家或地区分别是:英国 46 人,荷兰 43 人,
德国 33 人,法国 30 人,韩国 21 人,加拿大 20 人,澳大利亚 20 人,芬兰 14 人,印度 14 人,中国学者

33 人(大陆 15 人,香港 11 人,台湾 7 人) 。
图 2 显示出 27 年间来自北美洲、欧洲和亚洲三个地区的作者数量变化。 可以看出,对数字营销

的研究,北美洲的起点较早;随着时间的推移,来自北美洲、欧洲和亚洲的作者数量都在逐渐增加,但
北美洲和欧洲两地区的作者数量增长较为迅速。 此外,美国与北美洲整体的作者数量占比极为接

近,可以说,在数字营销研究中,美国是北美洲作者机构来源的主要国家;无论是在北美洲还是世界

范围内,数字营销研究都是由美国所主导的。 Cho 和 Khang 在其研究中对出现的机构和学校数量进

行统计,发现大多数机构和学校均位于美国境内[12] 。 图 3 中展示了不同时间阶段三个地区作者机构

来源的占比变化,整体来看北美洲地区的学者占比在逐渐降低。 虽然北美洲的研究人员数量整体呈

上升状态,但世界范围内参与数字营销研究的学者增长更为迅速。 2010 年以后,随着信息技术、数字

技术在全球领域的快速发展,数字经济、数字营销的话题热度迅速提高,欧洲、亚洲等地区的许多研

究人员也投身于与数字营销相关的主题研究。
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图 2　 北美洲、欧洲、亚洲地区的作者机构来源变化(人次)

图 3　 北美洲、欧洲、亚洲的作者机构来源各阶段占比变化

(三)关注的媒体类型

媒体类型是指样本文章关注的媒体类型,其分布可以反映数字营销研究对不同媒体的关注程

度。 随着社会环境的不断变化,数字技术的创新发展和应用,传播方式也在逐步演变。 数字营销研

究中,对媒体类型的关注也在发生变化。 根据对文献和样本的分析结果,发现现有研究尚未形成关

于媒体类型完备的分类方式,各种分类标准存在相互包含,无法完全互斥的现象。
在 273 篇数字营销研究文章中,关注的媒体类型主要集中在互联网、社交媒体和多平台形式,对

报纸和电子邮件的研究较少。 其中互联网最受关注,共出现 153 次,占总体的半数以上,其次是社交

媒体和多平台形式,分别出现 42 次和 29 次。 相关文章的关注媒体均集中在在线媒体,没有文章单

独提及户外数字媒体。 新兴数字媒体为近些年异军突起的关注形式,其中包括且不限于采用人工智

能( Artificial
 

Intelligence,AI) 、增强现实( Augmented
 

Reality,AR) 、虚拟现实( Virtual
 

Reality,VR)等数

字技术的服务或设备。 可以看出数字营销研究关注的媒体类型在不断丰富和多样化。
27 年间,数字营销研究关注的媒体类型也在变化:1996—2000 年学界对互联网的研究急剧增

加,并在 21 世纪的第一个 20 年里一直维持较高的水平;2015 年之后,对社交媒体的研究也迅速增

加。 值得注意的是,2015 年之后,新兴数字媒体和多平台的关注占比和变化趋势较为同步,这或许源

于数字营销研究中“新兴数字媒体”与“多平台”媒体类型含义的趋近。 研究中发现,随着数字技术

的发展和营销形式的丰富,学术研究中的“多平台”媒体类型的含义在逐渐发生变化。 以往的多平台

形式,更多地被理解为“多种互联网营销渠道和发布形式” ,包含需要运用数字技术或信息技术进行

发布和传播的网站、邮件、搜索引擎等媒体平台,而数字技术的逐渐成熟和广泛应用,尤其是 AI、AR 和

VR 等技术的发展,将以往单纯的线上营销形式,逐渐变成线上与线下的结合、信息技术与数字工具的

·021· 　 2023 年第 5 期



互动。 以智慧城市作为其中的代表,其数字化营销和发展进程也引发了相当数量学者的关注[20] 。
(四)文章类型和研究设计

研究性质包括文章的研究设计(定量、定性、定性定量混合和论述型)和文章类型(实证研究和非

实证研究) 。 实证研究被定义为“主要或次要研究成果基于数据的文章” ,而非实证研究被定义为

“基于先前研究 / 实践以提供理论命题的非基于数据的文章” [12] 。
研究发现,大多数样本文章是定量研究和实证研究。 采用定量研究的文章有 169 篇,约占总数

的 61. 9%;实证研究的文章有 216 篇,约占总数的 79. 1%。
对文章研究设计和文章类型的年度变化进行分析发现,论述型文章和定量研究文章的年度占比

变化呈显著的相反趋势,见图 4。 论述型文章比重从 1996—2000 年的 36. 4%开始呈下降趋势,并在

2011—2015 年达到最低的 6. 3%,2015 年之后占比又开始上升;定量研究的文章从 1996—2000 年的

54. 5%开始呈缓慢上升状态,到 2011—2015 年占比达到最高的 79. 2%。
定性研究和定性定量混合研究的年度占比变化趋势一致,整体上呈缓慢上升趋势。 图 5 的结果

显示:实证研究与非实证研究的占比变化也呈相反趋势,二者之间的差距在 1996—2000 年之后开始

扩大,于 2006—2010 年间达到最大,之后实证研究与非实证研究比例基本稳定在 8􀏑2 的状态。

图 4　 文章研究设计各阶段占比变化

图 5　 文章类型各阶段占比变化

(五)样本类型和研究方法

根据文章类型可将研究分为两大类:实证研究和非实证研究。 非实证研究并不涉及数据及内容

样本,因此实证研究中才涉及数据取样。 样本类型指的是研究所选择的研究对象或参与者的分类。
其中二手数据是指在其他研究中采集到的数据,而非自己直接收集的原始数据,此类数据包括国家
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人口普查数据、企业销售记录、管理数据等。 由于二手数据的来源广泛和多样化,无法按照其人群属

性、内容属性进行分类,因此将其单独作为一类样本。
随着社会环境和数字技术的变化,部分样本类型的分类含义逐步出现了补充和调整。 在数字营

销研究的后期,“一般人群”这一分类也逐渐被默认为电子产品或电子技术的用户。
在本次研究涉及的实证研究样本文章中,最常使用的样本单位是一般人群,共出现 40 次;其次

是二手数据,共出现 31 次;接下来是混合样本,共出现 26 次。 广告、节目、案例及女性成年人群体等

有明显特征的样本类型出现次数较少。
研究方法是指在研究时所采取的数据收集与分析的方法。 此次涉及的样本文章中使用次数前三的

研究方法均属于定量研究方法,其中排名第一的是数理分析,共出现了 49 次,约占总数的 17. 9%;其
次是实验法,出现了 45 次,约占总数的 16. 5%;第三是调查法,共出现 40 次,约占总数的 14. 7%。

(六)研究的影响类型和应用类型

研究的影响类型指向数字营销的研究对象。 它是根据研究中评估的因变量的性质确定的,包含

个体影响和总体影响两个层面。 个体影响是指对受众或消费者认知、情感、行为等层面所产生的影

响;总体影响是指对除个体外等其他对象所产生的影响,如企业、经济、社会等。
如表 1 所示,所有影响类型累计出现 343 次,平均每篇文章出现 1. 3 次。 其中,总体影响共出现

190 次,稍高于个体影响。 总体影响中出现次数较多的是对企业的影响,共出现 89 次,约占总数的

25. 9%;其次是对经济的影响,共出现 43 次,占总数的 12. 5%。 在个体影响层面,对个体的行为和情

感层面的关注度较高,且研究次数在同阶段研究中占比逐渐增加。 随着社交媒体的广泛应用,用户

获取信息渠道增加,可选择性增强,拥有较大的自主性和能动性,用户在消费过程中对品牌的认知和

建立的情感偏向,是用户在后期消费行为中的重要参考。 数字营销针对用户的研究也逐渐形成细

分,除用户的消费行为之外,针对用户在数字营销中的体验和感受的研究,也成为数字营销相关研究

的一个重要分支。 由于数字经济的发展,全球数字营销环境在逐步形成和完善,数字营销的相关研

究更多是在整体环境背景下的自主发展,且研究主题更呈现细分、复杂的趋势,较少出现能够预测和

影响整体经济走向的话题。 因此样本文章对经济层面的影响的研究占比呈逐渐下降趋势。

表 1　 文章研究的影响类型统计

影响类型 数量(次) 占比( %)

总体影响

企业 89 25. 9

经济 43 12. 5

学术 35 10. 2

社会 23 6. 7

个体影响

行为 99 28. 9

情感 34 9. 9

认知 20 5. 8

　 　

对研究结果的应用类型的分析可以了解数字营销研究成果的应用方向。 文章研究的影响类型

和应用类型呈现出较强的相关性。 273 篇样本文章的研究应用数量累计为 469 个,平均每篇 1. 7 个。
由于数字营销研究向消费者行为和企业营销管理策略方向靠拢,更加注重研究结果的实践性和可操

作性,因此数字营销研究的结果应用类型呈现出较高的实用性和指导性。 营销和管理实践应用出现

最多,共 224 次,超过 80%的样本文章均有涉及;其次是理论应用,共出现了 148 次,约占总数的

31. 6%;接着是方法论、学术和公共政策应用,分别出现了 35 次、30 次和 17 次,分别约占总数的
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7. 5%、6. 4%和 3. 6%;消费者、教育、行业及其他方面的研究应用出现次数较少。
(七)文章的研究主题

对样本文章所涉主题的出现频次进行统计,结果如表 2。 样本文章的研究主题归纳在 4 种研究

主题类别中,分别为数字技术与营销环境、数字营销功能、数字营销应用和其他。 消费者行为作为社

会经济行为的一部分,直接影响市场需求和销售情况,与营销环境息息相关,了解消费者行为对于营

销环境的监测具有重要意义。 因此研究将消费者行为作为“数字技术与营销环境” 类别下的研究

主题。
数字技术与营销环境是出现最多的研究主题类别,共出现 121 次,约占总数的 44. 3%,其次是数

字营销功能,共 105 次,约占总数的 38. 5%。 在所有主题中,出现最多的研究主题是营销和管理策

略,共出现 57 次,约占总数的 20. 9%;其次是消费者行为,共 53 次,约占总数的 19. 4%;再次是社交

媒体和用户生成内容( User
 

Generated
 

Content,UGC) 、口碑营销( Word-of-Mouth
 

Marketing,e-WOM) 。
可以发现,研究主题的类别较为广泛,但从数量上看,研究主题的集中度也较高。

表 2　 文章的研究主题分类与数量统计

主题类别 主题 数量(篇) 占比( %)

数字技术与营销环境

消费者行为 53 19. 4

社交媒体和 UGC、e-WOM 30 11. 0

媒体、文化等环境因素 11 4. 0

数字技术 9 3. 3

搜索引擎 9 3. 3

平台和双边市场 5 1. 8

法律、政策和经济问题 4 1. 5

数字营销功能

营销和管理策略 57 20. 9

促销 17 6. 2

市场研究 10 3. 7

渠道 9 3. 3

零售 4 1. 5

竞价拍卖 3 1. 1

定价 3 1. 1

用户服务 2 0. 7

数字营销应用

国际化与对比 9 3. 3

数字内容营销 6 2. 2

电子商务 5 1. 8

其他
一般数字营销内容 23 8. 4

教育与专业问题 4 1. 5

　 　

(八)数字营销研究的发展阶段

图 6 显示,数字营销研究文章数量呈现出较强的阶段性波动特征,研究文章数量呈阶段性上升。
通过对数字营销研究主题的分析,可以发现数字营销研究热点和研究发展趋势的变化情况。 从 1996
年到 2022 年,数字营销研究经历了四个发展阶段:
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图 6　 历年发表的文章数量统计(篇)

1. 1996—2000 年:数字营销研究的缓慢发展

这一阶段,数字营销研究的文章数量较少,文章数量增长较为平缓,数字营销研究的主题也较为

单一。 此阶段的研究主要关注数字营销的可行性及基本概念、是否产生效果及产生效果可能的影响

因素、数字营销过程中的建模方法等。
数字营销发展初期,在互联网和早期数字技术的推动下,网络广告、e-mail 营销、搜索引擎和电子

商务开始涌现并进一步推进,企业经营开始由线下转移到线上。 数字营销越来越受到重视,数字营

销研究从考察数字营销可行性逐渐发展到优化数字营销效果测量方法。 2000 年左右,数字营销研究

逐渐从理论探讨转向实践应用,开始关注影响数字营销效果的因素及数字营销的优化策略,探索市

场细分、产品定位、在线推广、国际互联网营销等方面的问题。 数字营销研究呈现出较快的发展势头

并逐渐走向实用性。
2. 2001—2008 年:数字营销研究的多元发展

数字营销研究进入多元发展阶段,研究主题更加丰富和多元化,数字营销研究也渐渐从概念引

入和学术启蒙转向数字营销研究的专业化。 互联网泡沫的破碎使得互联网企业和市场对互联网经

济呈现审慎态度,企业开始更加理性地看待互联网及数字技术带来的机遇,这使得互联网经济得到

了较为持续稳定的发展[21] 。 世界范围内信息技术的发展进一步推动了企业的国际化贸易进程,访
问数字媒体的能力的增长也推动数字广告迅速发展,企业营销、管理策略、促销及国际化与对比等研

究主题快速增长。 数字营销研究的实用性和专业化特点愈发显著。 社区、论坛、博客等网络社群的

出现使得消费者能够自由地对自己所消费的产品表达意见,新世纪的数字营销也更加注重与消费者

的交互[22] 。 营销环境、营销方式及网民个体在营销中的角色开始发生变化。 社交媒体的快速发展

和 UGC 的日益普及,使得学者们开始更加广泛地关注数字营销中的这两个重要因素,但此时的学者

们对 UGC 内容仍持审慎态度。
3. 2009—2015 年:数字营销研究的蓬勃发展

“网络营销社会化的表现是网络营销从专业知识领域向社会化普及知识发展的演变,这是互联

网应用环境发展演变的必然结果,这种趋势反映了网络营销主体必须与网络环境相适应的网络营销

社会化实质。” [23] 这种社会化趋势在移动设备和移动互联网络的推动下,不断发生演变。 Twitter、微
博等社会化网络服务网站的蓬勃发展,使得每个人都能成为信息的生产者和发布者。 网络信息实现

爆发式增长,为实现“全员营销”提供了可能,更进一步推动了数字营销的社会化过程。 这促使数字

营销研究的视角和主题完成从“供应商”到“消费者”的转换,开始更多地关注消费者行为、影响消费

者行为的因素。 数字平台上的广告和促销活动效果受限,通过社交媒体平台进行的 UGC 营销、病毒
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式营销和口碑营销成为企业新的营销方向,越来越多的研究成果聚焦社交媒体中 UGC 传播的影响

因素、演变路径和内容评估,及影响 UGC 效果的因素等,研究呈现出更积极、更深入的态势。
4. 2016 年至今:数字营销研究的全面发展

4G、5G 移动网络的建设将移动互联网的发展推进快车道,移动网络的技术和环境限制被破除,
移动互联网应用开始全面发展。 数字营销得以不断拓宽原有的应用场景和形式,数字营销内容生态

也呈现出一轮新的爆发。 针对移动社交媒体营销和数字技术营销的研究在这一时期呈现增长的趋

势,数字营销研究内容的移动性、社交性、全面性及技术驱动性特征也愈发显著。 使用平台聊天机器

人提供更方便、积极、个性化和独特的客服服务以实现并提高消费者满足[24] ;在线商品展示中以图

片、视频和 VR 界面激活用户体验,以沉浸式虚拟现实体验,增强消费者“替代触摸感觉” 效果[25] 。
消费者生活方式和消费方式的变化也促使企业调整和改进营销管理策略,这一时期也开始对新型企

业客户管理模式———社交客户关系管理( Social
 

Customer
 

Relationship
 

Management,SCRM)进行分析和

研究。 Kantorová 和 Bachmann
 

认为社交客户关系管理是一种影响客户与组织之间关系的新理念,客
户通过社交媒体可以获得控制关系的机会;企业则可以通过建立社群进行用户联系、战略管理和信

息管理。[26] 由此引发的消费者参与的品牌互动和价值共创也成为这一时期研究的一大重要内容。
(九)数字营销研究的发展前瞻

1. 数字营销环境与消费者行为

从营销学角度来看,营销的本质是理解消费者。 这意味着必须通过深入了解消费者的需求、偏
好和行为,来设计和实施营销活动,以实现企业的销售目标。 虽然数字环境和营销方式不断变化,但
是消费者始终是营销活动的核心对象。 随着数字新技术的出现和普及,消费者的生活和消费方式也

发生了快速的变化,数字营销研究学者们需要密切关注和记录这些变化,并进行深入的研究。 这将

有助于更好地理解数字营销领域的相关变化,并为企业寻求更佳的消费者沟通路径和营销策略提供

帮助和指导。
消费者行为一直是数字营销研究中的重要主题。 在数字营销研究的早期,学者们就注重对消费

者行为的研究。 随着不同数字环境下消费者行为差异出现,这一研究主题必将成为数字营销研究中

的热点之一。 它为数字营销领域开拓了新的研究思路,使得我们能更全面地了解和把握消费者行为

的变化趋势,并在此基础上制定更有针对性和有效的营销策略。
2. 数字技术与数字营销研究

数字技术带来的人类生存方式的变革是数字营销产生的背景[27] 。 随着数字技术的不断突破和

发展,数字营销也在不断变化和演进,这使得数字营销研究具有了强烈的技术特征。 数字技术使得

消费者的线上线下行为都成为可研究的对象,同时也赋予了企业多渠道经营和发展的机会。 搜索引

擎、大数据、网络支付、移动支付、AR、VR、区块链等各种数字技术的涌现和成熟,都带来了市场形态

和数字营销结构的巨大变革。 更为重要的是,数字技术还改变了人们的日常生产和生活方式,推动

着社会形态和结构的变革以及历史的发展进程。 在数字营销和数字营销研究的发展变革中,数字技

术扮演着不可替代的角色。 许多学者对数字技术表现出浓厚的兴趣,试图通过了解新兴技术来预测

数字营销市场未来的变化和发展方向。 因此,数字技术及其在数字营销领域的应用将成为数字营销

研究的热点议题,并引领着数字营销领域的前进方向。
3. 移动营销与社交媒体营销

互联网的普及和社交媒体平台的爆炸式增长,使得信息交流和传播得以迅速实现,并为企业和

消费者提供了更多的交流机会和互动平台。 这种情况下,企业经营管理和品牌发展出现了新的逻

辑。 越来越多的企业开始热衷于在网络平台和社交媒体渠道投资,运用内容营销、在线评论、口碑营

销和病毒式营销等手段来传播和打造品牌。 另一方面,移动社交媒体更为企业的数字营销拓展了线
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下场景,并打破了线上线下营销的空间壁垒。 移动社交媒体营销研究不仅需要关注消费者参与互

动、分享信息的行为和影响因素,还需要了解企业内部和传播活动中所发生的变革,以便对社交媒体

营销有更全面、立体的了解,从而实现学界-业界的互动反哺,帮助企业制定合适的策略,提升营销效

果,并与时俱进地适应社交媒体营销的发展。
4. 数字内容营销与品牌共创

数字化浪潮中,数字平台和即时信息呈现爆炸性增长,消费者的注意力被分散,但消费者却拥有

更多的话语权。 以往“硬广”的营销方式形式越来越难吸引消费者的注意力,去广告化的趋势愈发明

显,企业必须用更加柔和的方式,用消费者喜爱的形式和内容向消费者传达品牌信息。 内容营销须

将内容贯穿在各个营销环节、营销场景和营销链条中。 在内容、营销设计和传播环节一起发力,以丰

富有趣的内容和形式吸引消费者的注意,引导消费者主动参与品牌信息传播中,与消费者共同实现

品牌价值共创,才能更大地发挥出内容营销的传播效果。 随着媒体环境的丰富和消费者兴趣点的多

元化,数字内容营销、企业与消费者之间的品牌价值共创已经成为品牌营销和品牌塑造的必然之路,
数字内容营销和品牌价值共创也成为传播领域近年来的研究热点[28] 。

但整体来看,如今的数字内容营销研究和品牌价值共创研究依旧停留于现象表层,内容营销的

活动机制、消费者参与的影响因素、互动过程的传播路径、互动主体的心理机制等内容尚不明晰,企
业方面的传播和互动战略也没有实现根本性的变革和转变。 因此,数字内容营销和品牌价值共创的

整体变革和策略重塑也是后续数字营销研究中亟须解决的一个问题。

五、研究局限与未来研究方向

本文通过对数字营销研究文章进行内容分析,多角度评估了该领域的研究内容和发展趋势,但
同时也有一定的局限性。

为使研究数据更具针对性,本文选择了广告学、传播学和营销学的高水平期刊上的研究文章,仅
得样本文章 273 篇。 基于这种方法,在之后的研究中可以扩大研究领域,将互联网技术和互联网信

息相关期刊中的文章也纳入样本。 本研究选择了文章标题和关键词中含有搜索词的文章,搜索词和

搜索方式选择可能也是一个限制,未来的研究中可以进一步扩大搜索词和搜索范围以获得更为广泛

的研究样本。
此外,本文并未对数字营销研究中的理论使用进行分析和总结,在未来的研究中可以对其加以

研究。 同样,该领域中使用的分析技术,如结构方程模型( Structural
 

Equation
 

Modeling,SEM) 、多元方

差分析( Multivariate
 

Analysis
 

of
 

Variance,MANOVA)也同样值得关注。
数字营销是个内涵丰富、学科交杂的大熔炉,但是作为数字经济时代的一个重要代表,它所蕴含

的巨大的影响和价值仍需要我们不断去探索。 学业界的研究者们仍需要关注这一复杂而又多变的

研究领域,时刻关注其动态及可能走向。
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Technology
 

and
 

Evolution:A
 

Picture
 

of
 

Digital
 

Marketing
 

Research
———Longitudinal

 

Analysis
 

of
 

Digital
 

Marketing
 

Research
 

from
 

1996
 

to
 

2022

Xu
 

Tongqian,Jia
 

Mengke( Wuhan
 

University)

Abstract:The
 

main
 

objective
 

of
 

this
 

article
 

is
 

to
 

reveal
 

the
 

research
 

content,characteristics
 

and
 

devel-
opment

 

trends
 

of
 

digital
 

marketing
 

research
 

in
 

the
 

past
 

27
 

years. While
 

changing
 

traditional
 

marketing
 

meth-
ods

 

and
 

marketing
 

concepts,digital
 

marketing
 

has
 

gradually
 

become
 

a
 

research
 

hotspot
 

in
 

the
 

field
 

of
 

market-
ing

 

communication. Based
 

on
 

articles
 

focused
 

on
 

digital
 

marketing
 

published
 

in
 

35
 

communication,advertis-
ing

 

and
 

marketing
 

journals,this
 

article
 

adopts
 

content
 

analysis
 

method
 

to
 

reveal
 

the
 

change
 

of
 

digital
 

market-
ing

 

research
 

in
 

a
 

period
 

between
 

1996
 

and
 

2022,and
 

analyzes
 

and
 

summarizes
 

the
 

research
 

content,research
 

status
 

and
 

research
 

trends
 

of
 

digital
 

marketing
 

research. The
 

findings
 

of
 

the
 

study
 

indicate
 

that
 

digital
 

market-
ing

 

research
 

is
 

highly
 

concentrated, and
 

the
 

digital
 

marketing
 

research
 

network
 

dominated
 

by
 

the
 

United
 

States
 

maintains
 

expanding;digital
 

marketing
 

research
 

has
 

an
 

overwhelmingly
 

empirical
 

and
 

quantitative
 

ori-
entation;digital

 

marketing
 

research
 

is
 

closely
 

related
 

to
 

digital
 

technology
 

and
 

each
 

innovation
 

and
 

develop-
ment

 

of
 

digital
 

technology
 

has
 

pushed
 

digital
 

marketing
 

research
 

into
 

a
 

new
 

stage;in
 

future,researches
 

fo-
cused

 

on
 

consumer
 

behavior,digital
 

technology,mobile
 

social
 

media
 

marketing
 

and
 

content
 

marketing
 

are
 

still
 

needed.
Key

 

words:digital
 

marketing
 

research;content
 

analysis;research
 

characteristic;research
 

trend
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