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营销领域人工智能研究综述

林子筠,  吴琼琳,  才凤艳
（上海交通大学 安泰经济与管理学院，上海 200030）

摘　要： 人工智能（AI）技术在优化营销领域的决策制定、改善消费者体验、建立和维护客

户关系等方面发挥着越来越重要的作用。尽管该领域的研究已经取得一定的成果，但由于

AI在营销领域的应用历史较短，仍存在研究成果缺乏系统性整合、缺少核心文献、相关概念混

淆、研究热点和发展方向不明确等问题。鉴于此，本文首先从宏观角度运用CiteSpace知识图谱

分析方法分析了该领域的研究热点及其演进；然后从微观角度精选重点文献梳理和界定了

AI的内涵，并进一步在理论、主题和方法论方面进行了文献归纳和评述；最后对未来研究方向

进行了展望。
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一、  引　言

根据世界知识产权组织（WIPO）发布的《2019年人工智能技术趋势报告》，在和人工智能

（AI）相关的将近34万项发明和超过160万种科学出版物中，一半以上的专利是2013年以后公

开发表的。有关AI的科学研究正处于集中快速推进的时期。与此同时，AI在商业领域的应用也

日益深化。根据德勤2018年发布的《中国人工智能产业白皮书》，近五年来全球AI领域投资快

速增长，全球AI融资总额2017年达到104亿美元，并在2018年持续增加。艾媒咨询2020年的研

究报告显示，2019年中国AI产业融资总额达898亿元人民币。从营销中AI的应用实例来看，在

智能客服方面，Facebook打造的虚拟助手“M”能够帮助用户购物、预订酒店、安排行程等；阿里

巴巴未来酒店实现了由AI智能机器人提供送餐等服务。在消费者洞察方面，Netflix利用AI应用

“Layer 6 AI”，能够更精确地预测用户的兴趣，进行个性化推荐；字节跳动在2016年建立了人工

智能实验室（AI Lab），为平台输出海量内容提供AI技术支持，并应用到抖音等产品中。在广告
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投放方面，Google的广告工具“Auto Ads”通过机器学习帮助营销人员确定广告的最佳摆放位

置。综上，AI在营销领域各个环节逐步实现了应用的落地，也给该领域的学术研究提供了更多

的可能性。

基于上述研究背景，本文首先运用CiteSpace软件，从宏观角度对Web of Science数据库中

营销领域与AI相关的690篇文献进行计量分析，对照不同时段的研究热点，动态展示了相关研

究的发展历程和演化趋势；然后，从微观角度梳理了AI在市场营销领域的相关概念，包括AI的
概念界定、技术实现以及与其他技术形态的区别；接着，从搜集到的相关文献中精选出62篇密

切契合研究主旨的重点文献，遵循理论—主题—方法论的分析框架进行了归纳和评述；最后，

讨论了未来研究方向。

虽然AI技术本身及其在营销中的应用都在迅猛发展，但营销领域这方面的学术研究并不

是很多，学者们对AI技术的了解往往基于零散的知识以及不同的视角，再加上计算机科学领

域与营销领域之间存在的学科壁垒，使得学术研究和实践的发展之间存在一定的落差。当前，

已有文献试图整合AI在营销领域的相关应用，但通常属于概念性文献或局限于营销细分领

域，如客户服务（Wirtz等，2018；Xiao和Kumar，2019）、技术营销（Kose和Sert，2016；Yadav和
Pavlou，2020）或销售环节（Syam和Sharma，2018；Singh等，2019）。因此，本文的意义在于：第一，

率先以科学计量的方法对营销领域AI现有文献进行分析，梳理了研究脉络，提炼出了前沿方

向和薄弱环节。第二，明晰了营销领域AI研究的概念内涵和理论基础。第三，在主题和方法论

方面丰富了前端研究，为交叉研究提供了有前景的方向引导。

二、  营销领域人工智能研究的宏观量化分析

为了从宏观上了解营销领域AI相关研究成果的整体现状，本文首先使用文献计量的方

法，通过CiteSpace 5.6 R5对从Web of Science数据库中检索到的文献进行统计和可视化分析。

由于寻找营销领域与AI相关的研究与其他领域相比更为复杂，因此我们采取“AI相关关键

词+市场营销相关关键词”组合的方式进行检索，具体检索规则如表1所示。
 

表 1    检索流程和规则

要点 详情
检索时间 2020年6月15日
数据来源 Web of Science核心数据集—SCI和SSCI数据库

检索主题

以topic为字段标识符，交叉检索5组关键词（组内关系为“或”，组间关系为“和”）：
（1）“artificial intelligence”或“human intelligence”或“AI”

和

“marketing”或
“consumer”或
“advertising”或
“service encounters”或
“sales”

（2）“intelligent agent”或“virtual agent”或“intelligent system”
（3）“machine learning”或“natural language processing”
（4）“human-robot interaction”或“human-computer interaction”
或“human-agent interaction”
（5）“service robot”或“consumer robot”或“assistant robot”或
“social robot”或“social agent”

时间跨度 2001年1月—2020年6月

筛选依据
（1）检索学科限定于营销相关方向，剔除计算机科学、工程技术等无关的研究方向；
（2）CiteSpace除重功能

检索结果 690篇有效文献，包含34 595条引文
 
 

（一）知识基础

由表2可以看出，该领域的高频被引文献主要有三类：第一类是专门介绍如何实现AI相关

技术的基础文献，通常来自非经济管理领域的自然科学类期刊，提供诸如深度学习、机器学习
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之类的知识基础，体现AI研究的跨学科特点；第二类是基于大数据背景，利用AI进行数据挖掘

和文本分析，从而产生营销洞见的文献；第三类是来自服务方向的新兴文献，这可能与近年来

AI在服务行业越来越普及的应用有关。但是，这些文献的中心度都不超过0.05，说明节点在网

络中的重要性偏低，领域中的具体研究方向比较分散，缺乏核心文献，这是目前的研究缺口之

一。接下来，我们通过关键词共现分析来寻找目前的研究热点。
 

表 2    高引用率文献TOP10
引用数 中心度 作者 年份 期刊 文献标题

20 0.02 Huang和Rust 2018
Journal of Service
Research Artificial Intelligence in Service

15 0.02 Wirtz等 2018
Journal of Service
Management

Brave New World： Service Robots in the
Frontline

14 0.01
Tirunillai和
Tellis 2014 Journal of Marketing

Research

Mining Marketing Meaning from Online
Chatter： Strategic Brand Analysis of Big
Data Using Latent Dirichlet Allocation

14 0.01 Netzer等 2012 Marketing Science
Mine Your Own Business： Market-Structure
Surveillance Through Text Mining

13 0.01 LeCun等 2015 Nature Deep Learning

13 0.01 van Doorn等 2017 Journal of Service
Research

Domo Arigato Mr. Roboto： Emergence of
Automated Social Presence in
Organizational Frontlines and Customers’
Service Experiences

12 0
Humphreys和
Wang 2018 Journal of Consumer

Research
Automated Text Analysis for Consumer
Research

12 0.02
Loughran和
Mcdonald 2011 Journal of Finance

When Is a Liability Not a Liability？ Textual
Analysis, Dictionaries, and 10-Ks

11 0 Varian 2014
Journal of Economic
Perspectives Big Data： New Tricks for Econometrics

10 0.05
Wedel和
Kannan 2016 Journal of Marketing

Marketing Analytics for Data-Rich
Environments

10 0 Pedregosa等 2011
Journal of Machine
Learning Research Scikit-Learn： Machine Learning in Python

 
 

（二）研究热点

通过关键词时区图谱可以更为直观地看到相关研究的发展脉络。图1呈现了总频次大于

5的关键词，节点大小代表关键词共现强度。从营销领域AI相关研究总体热度的变化来看，我

们发现，在2001年前后这类研究的早期阶段，该领域并没有马上达到较高的研究热度，新关键

词出现最密集的阶段是在2015年之后。总体来看，AI研究热点的演进经历了四个阶段。第一个

阶段（2001—2005年）依次出现了关于产品设计如何提升消费者体验的话题，在服务交互场景

中沟通交流的话题，以及利用AI进行分类、建模从而为企业战略选择提供辅助性知识的话题。

第二个阶段（2006—2010年）的热点转向基于“拟人化”理论研究AI对服务绩效和消费者反应

（接受度、采纳度、情绪）的影响，以及如何基于机器学习、神经网络算法来改善AI的表现（智能

化程度）。在第三个阶段（2011—2015年），随着社交媒体的普及，社会化营销成为热点话题，于

是对“AI+社会化营销”的研究开始出现并且保持比较高的热度；同时，AI的进一步落地也引起

了一些风险和争议，如隐私问题。在第四个阶段（2016—2020年），学者们运用AI进行数据分

析，预测的广度和深度进一步提升，主要手段包括数据挖掘、自然语言处理、情感分析、口碑分

析等；同时，浮现出更多争议性问题，如伦理道德、信任问题等。
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图 1    关键词时区图谱
 

综上，营销领域的AI研究可以归纳为四个热点主题：服务交互、产品设计、争议性问题和

数据分析。我们虽然可以通过关键词共现的方法来发现一些认知（perception）和行为（behavior）
方面的相关理论，但是考虑到本文所囊括的研究范围较广，在了解了营销领域AI相关文献的

概貌后，应该对其中最为切题的研究和具体理论进行深入分析和系统整理。并且，在高频关键

词中，亦发现有一些与AI混淆的概念需要被厘清。

三、  人工智能的概念

从计量分析结果中我们发现，营销领域对AI的定义并不统一，主要体现在以下三个方面：

首先，许多文献主要探究如何利用AI的算法和模型（例如，机器学习和自然语言处理）或从

AI在应用层面的具体依托（例如，智能机器人）出发来发挥营销价值，因此并未明确“人工智能”
本身的概念，存在概念交叉和概念模糊的问题。其次，现有研究中明确使用“人工智能”这一概

念的文献在对AI的界定上彼此之间存在一定的差异。最后，AI与其他非人工智能技术形态之

间的界线不甚清晰，如对AI技术与机器人技术的区分。接下来，我们将从AI整体概念界定、

AI实现的相关算法和模型、AI与其他技术形态的比较这三个方面来梳理AI的内涵。

（一）人工智能的概念界定

1950年，图灵提出“机器能够思考吗？”这一问题，呈现了关于AI本质最早的设想：机器和思

考。1956年，达特茅斯会议（Dartmouth Conference）正式提出“人工智能”这一概念。Stuart和
Peter（2016）将过去关于AI的定义归纳为四类：类人思考、类人行为、理性思考和理性行为。其

中，前两者以人为中心（更多地被用于假设检验和实证研究），而后两者以理性为中心（更多地

被用于数学和工程领域）。基于这个划分标准，我们将AI的定义归为两个视角：类人视角和理

性视角。表3列举了计算机科学和市场营销领域代表性的AI定义。值得注意的是，两种界定视

角并不是互相排斥、完全割裂的，而是各有侧重、相辅相成的。

（二）人工智能的技术实现

许多关于市场营销与AI的交叉研究是基于各种实现AI的算法和数学模型开展的。为了减

少专业壁垒、促进营销领域的AI研究，了解和区分AI技术实现的技术类型和范围很有必要。表4
汇总并介绍了实现AI的主要技术类型。已有文献明确指出，预测模型、机器学习方法这类基础

工具并不等于AI，因为AI解决方案应当能够独立学习、进行知识表达、预测或规划（Wirth，
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2018）。因此，后续研究应该在概念上将AI解决方案与这些AI技术实现方式加以区分。

（三）人工智能与其他技术形态的比较

由于各种新技术层出不穷，与AI结合应用，而相应的科普和比较并不多，因此我们将简要

地对AI和其他一些技术形态进行比较和分析。

1. 人工智能与物联网（IoT）
IoT是一个由技术、物理和广泛的社会经济环境中的各种节点所组成的网络（Krotov，

2017）。它指的是我们周围的设备都配备了传感器和软件来收集和交换数据，作为AI所需输入

的一种特定方式，这可以被看作是获取外部数据（Kaplan和Haenlein，2019）。换言之，物联网所

收集的数据是AI知识积累的重要来源。目前，AI+IoT（智能物联网）的开发已成为一个热门领

域，它将AI应用到物联网中，使物联网具有智能数据处理、智能控制、人机交互等功能。

2. 人工智能与虚拟现实/增强现实/混合现实（VR/AR/MR）
VR/AR/MR是以计算机为核心的新型视听技术，电子技术标准化研究院2018年的《人工智

能标准化白皮书》将其定义为：结合相关科技，在一定范围内生成与真实环境在视觉、听觉、触

觉等方面高度近似的数字化环境。如果说AI是对人类智能的模拟，那么VR/AR/MR则是对现实

世界的模拟。目前，通过AI对VR/AR/MR赋能，实现研发过程智能化、虚拟对象和环境智能化，

提升交互体验，是一个非常值得关注的领域。

表 3    人工智能代表性定义汇总

界定视角 界定标准 定义

类人视角
更多地以机器模拟人类（包括
思维方式和行为方式）的逼真
程度来界定AI

•AI是机器模仿人类智能行为的能力，尤其是与人类思维相关
的“认知”功能，包括解决问题和学习（Syam和Sharma，2018）
•AI是能够展示某些人类智能（human intelligence）的机器
（Huang和Rust，2018）

理性视角
更多地以机器完成任务的理
想化和正确程度来界定AI，强
调AI做“正确的事”

•AI研究是对“智能体”的研究，而“智能体”是能够感知周边环
境并采取行动以最大化目标实现可能性的任何设备（Stuart和
Peter，2016）
•AI是能够正确解释外部数据，从这些数据中学习，并通过灵
活的适应能力，使用这些知识来实现特定的目标和任务的系
统（Kaplan和Haenlein，2019）

表 4    人工智能的主要技术类型

技术 说明

机器
学习

•机器学习可以从数据中提取知识，并在最少的人工干预下执行优化任务；这种方法作为有效
的数据挖掘工具在许多领域被采用，以发现隐藏在数据库中的“有趣的”、不明显的模式或知识
（Cui等，2006）

自然语
言处理

•自然语言处理（NLP）是计算机分析、理解以及从人类语言中获得意义的一种方式（Lopez和
Kalita，2017）
•自然语言处理允许AI系统分析人类语言的细微差别，从而从博客、产品评论、推特、Facebook
帖子等内容中获得有效信息（Kietzmann等，2018）

计算机
视觉

•计算机视觉研究计算机如何从数字图像或视频中获得高层次的理解，其目的是理解和自动化
人类视觉系统可以完成的任务（Sonka等，2014）
•图像识别能够帮助广告商理解人们在社交媒体上分享的图片和视频，并“展示”真实的消费者
行为（Forsyth和Ponce，2002）

语音
识别

•语音识别使得AI可以分析话语中的含义。例如，呼叫中心服务提供商Sayint使用AI语音识别来
监控和分析客户来电，该技术有助于Sayint了解客户需求，提高客户满意度（Kietzmann等，
2018）
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3. 人工智能与机器人技术（robotics）
Wilson（2015）将机器人宽泛地定义为能够执行基于规则的工作的机械机器或无形的计算

机程序。AI和机器人技术的联系在于，机器人是AI的载体之一，且两者都具有自动化、自主行

动的特征，AI是提升机器人智能化程度的手段。两者的区别在于，当不涉及AI时，机器人侧重

于完成机械性任务，代替人力劳动，而不具备AI学习推理等代替人类智能的水平；并且，AI的
实现主要关注程序和算法，而机器人的设计还要重视硬件的实现。

4. 人工智能与第五代移动通信技术（5G）

作为最新一代移动通信技术，5G网络的主要优势是数据传输速率远高于以前的蜂窝网

络，最高可达10 Gbit/s，比先前的4G LTE蜂窝网络快100倍（Nordrum和Clark，2017）。因为AI的
研发非常需要云计算与大数据的支持，所以其发展会受到数据传输速率的限制。而5G的高速

度、大容量和低延时，将在很大程度上突破网络带宽和传输速率的局限，促进AI的跨越式进步。

四、  营销领域人工智能研究的相关理论、主题及方法论

（一）相关理论

由于营销领域的AI研究尚处于起步阶段，未来的研究应该努力拓宽和深化相关研究的理

论基础。接下来，我们将介绍目前营销领域AI研究所涉及的12种理论。

1. 拟人化理论

拟人化（anthropomorphism）是一种将类人的特征、动机、意图或情感赋予真实或想象的非

人实体的倾向（Epley等，2007）。Tussyadiah和Park（2018）发现，人们会用人类的特征来评价AI，
但人们对担任不同工作的AI的评价受拟人化程度的影响不同。例如，对于负责登记入住的

AI的评价比较容易受拟人化的影响，而对于负责客房递送的AI的评价则不容易受拟人化的影

响。虽然拟人化和AI并不能等同，但是营销研究者可以进一步探索AI拟人化的积极和消极影

响，并研究如何适当地利用AI的拟人化特征。

2. 恐怖谷效应

当一个人与一个类人机器人（非常像人但实际上却不是人）接触时，他对机器人的反应会

突然从同理心转变为反感，这种陷入诡异感的状态被称为“恐怖谷”（uncanny valley）（Mori等，

2012）。类人AI虽然增加了人们对其的感知温暖，但是减少了人们的喜爱（Mathur和Reichling，
2016；Kim等，2019）。许多AI研究的理论背景源于恐怖谷效应。这部分理论并没有与营销实践

直接挂钩，而拟人化理论是对恐怖谷理论的延伸。基于此，现有研究主要探讨了类人AI令人不

安的原因。

3. 社会存在理论

社会存在（social presence）指的是“和另一个人在一起的感觉”（Biocca等，2003）。早期对社

会存在的研究主要集中于人与人之间的面对面互动，并将其与间接互动相联系，如电话会议

（Biocca和Harms，2002）。然而，随着技术的进化，人类越来越多地参与“与新形式的AI生物的准

社会关系”，如计算机（Biocca和Harms，2002；van Doorn等，2017）。这类技术通常被有意设计来

创造社会存在的感觉，被概念化为对另一个存在或智能的丰富感知（Biocca和Nowak，2001）。
van Doorn等（2017）运用已有的社会存在理论引申出自动化社会存在这一新的概念，他们通过

构建自动化社会存在对服务结果影响的理论模型，发现由AI代理执行之前由人类执行的功能

会影响服务结果（顾客满意度、忠诚度、参与度、幸福感）。考虑到技术的不断发展，未来的研究

可以在现有的理论基础上往AI方向进行概念延伸。

4. 社会认知理论

社会认知（social cognition）关注的是人类如何编码、存储、检索和处理有关同种成员的信
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息（Fiske和MacRae，2012），它包含两个维度：温暖和能力（Fiske等，2007）。这种区分来源于进

化的基本原理，即感知者想要知道他人的积极或消极意图，以及他们有效追求这一意图的能力

（van Doorn等，2017）。大量的心理学研究证明了温暖和能力的中介作用（Cuddy等，2008），它们

能够影响消费者对AI服务的评价（顾客喜爱度、满意度、忠诚度、参与度、幸福感、抗信任崩溃

的能力），或是直接作为消费者的评价指标（Lee等，2012；De Visser等，2016；van Doorn等，

2017；Kim等，2019）。未来可以用社会认知理论来解释人机交互的其他结果。

5. 心理所有权理论

心理所有权（psychological ownership）指的是人们对物品产生的所有权感觉（Pierce等，

2003）。它主要源于消费者的三种心理需求：与目标服务形成依附关系的需求、自我理解和自我

认同的需求、控制环境和拥有改变能力的需求。Jussila等（2015）认为归属感需求与接受能力密

切相关，自我认同需求与吸引力相关，控制需求与可操控性相关。因此，心理所有权通常体现在

三个方面：接受能力、吸引力和可操控性，这些往往也被作为对AI的评价指标。例如，心理所有

权（接受度、吸引力、操控感）中介了消费者对AI服务的评价（顾客满意度、忠诚度、参与度、幸

福感、责任归因）（van Doorn等，2017；Jörling等，2019）。未来的研究可以考虑将跨学科理论与

AI建立联系，考察人的存在如何改变自动化社交存在对社会认知、心理所有权和最终服务结

果的影响。

6. 个性化服务理论

个性化服务是指在服务交互过程中发生的旨在个性化顾客和服务体验的任何行为（Lee等，

2012）。由此衍生的社交机器人研究可以分为三类：第一类研究增加了交互系统的友好性或社

交性，使交互具有社会性和私人性；第二类研究包括设计符合用户偏好的交互系统，并允许用

户自定义这些系统；第三类研究通过重复的人机交互来达到交互个性化（Lee等，2012）。在人机

交互中，AI能够保留交互记忆，这保持了交互的连续性，提高了个性化服务的准确性和效率，

从而提升了顾客参与度和满意度。现有研究主要探究了具有个性化特征的AI如何影响人机关

系。例如，个性化社交AI会增强人机关系（消费者参与度、配合度、满意度）或交互结果（用户报

告的准确性）（Pfeifer和Bickmore，2011；Lee等，2012）。未来可以着重进行第三类研究，即考察

在重复的人机交互过程中实现的个性化服务对消费者评价的影响。

7.人—代理信任理论

人—代理信任（human-agent trust）理论主要包括两类相反的假说。其中，媒介方程假说认

为，人与人的信任和人与自动化的信任是由相同的底层结构控制的，模仿人类的自动化设计将

引发与人类社会习俗一致的互动（Nass等，1994）。但独特代理假说却认为，人与人之间的信任

和人与机器之间的信任本质上是不同的，人们对与代理机器人的互动有一个特殊的信任模型

（Hoff和Bashir，2015）。在人与代理AI之间的信任问题方面，De Visser等（2016）认为，代理AI的
拟人化增强了信任恢复力（即抗信任崩溃的能力），信任崩溃后可通过拟人化来帮助恢复。这是

对拟人化理论和人际信任理论的延伸。未来的研究可以考虑AI对其他关系变量的影响，例如

密切关系（rapport）。
8. 思想感知理论

思想感知（mind perception）理论认为，思想是沿着能动性（agency）和感受性（experience）
这两个维度来感知的（Gray等，2007）。其中，能动性指的是思考、推理、计划和实现个人意图的

能力，而感受性指的是感受情感和感觉的能力（例如，疼痛和恐惧）（Gray等，2012）。这两个维度

对于做出道德决策和解释对机器道德决策的潜在厌恶可能都很重要（Bigman和Gray，2018）。
这类研究主要考察思想感知在人们对AI的外表和行为决策结果的反应中所起的中介作用，解
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释人们对AI感到不安或厌恶的原因（Gray和Wegner，2012；Bigman和Gray，2018），从一个最为

本源的思想层面对事物进行解释，具有很强的理论可迁移性。

9. 社会网络价值共创理论

Skålén等（2015）将服务创新等同于为相关参与者创造新的价值主张，将关注点从产品的

新特性转移到制定引人注目的价值主张和邀请网络参与者协同创造价值上。随着技术的发展，

机器人的社交灵活性得到了提高，最新一代机器人结合了辅助和社会互动功能，能够围绕人类

的价值主张来提供帮助（Feil-Seifer和Mataric，2005）。到目前为止，这类研究旨在探究AI在消费

者价值网络中的潜在作用。例如，社会辅助型AI在实现价值共创目标（减少老年人压力和孤独

感、增强独立性、保持尊严、改善幸福感和生活质量）的同时也可能导致价值共损（隐私的丧失、

对更大依赖的恐惧或减少人类接触），从而降低消费者的接受度（Ray等，2008；Robinson等，

2014；Čaić等，2018）。未来的服务结果评估应该权衡价值网络中不同参与者的价值共创和共损

潜力，即考虑包括AI在内的多个参与者的服务交互如何导致相关个体幸福感的增强或减弱。

10. 感知行为控制理论

感知行为控制（perceived behavioral control）是指人们对自己能够做或能够控制某一特定

行为程度的感知（Fishbein和Ajzen，2010）。感知行为控制的增强会提升人们对自助服务技术的

使用意愿、满意度和感知价值（Collier和Sherrell，2010），它也是人机交互结果中责任归因的一

个重要影响因素（Jörling等，2019）。可能出现的情况是，当个体认为结果源于自己的选择时，他

们会更积极地评价结果；而当个体认为他们的选择受到环境条件的限制时，他们对结果的评价

就会变差（Festinger，1962）。已有研究发现，消费者感知行为控制的降低是导致负面服务评价

（责任归因、态度）的重要原因（Reinders等，2008；Jörling等，2019）。未来的研究可以继续探讨经

典中介变量对创新的人机交互结果的解释力。

11. 补偿性消费理论

补偿性消费（compensatory consumption）是指由抵消或减少自我差异的愿望驱动的消费

（Mandel等，2017）。其中，自我差异是指一个人的理想自我和他所感知到的自我之间的不协调

所产生的一种威胁（例如，与一个人的权力感、控制感、死亡感或社会归属感相关的身份威胁）

（Higgins，1987；Mandel等，2017）。为了减少这种负面心理，根据自我完成理论，自我受到威胁

的个体会被激励去获取身份符号来抵消威胁（Wicklund和Gollwitzer，1981）。从类人AI引起的

负面效应的角度出发，Mende等（2019）认为，与接受人类服务相比，接受类人AI服务的消费者

有更强的动机做出补偿性行为（例如，购买能够象征身份的商品、寻求社会关系、订购和多吃食

物）。可以看出，AI拟人化的负面影响通常与补偿性理论相联系，未来可以进一步研究AI带来

的负面情绪引起的积极或消极服务结果。

12. 韦纳社会行为理论

在韦纳社会行为理论（Weiner’s theory of social conduct）的背景下，能动性指的是从事目

标导向行动的自主或至少部分自主的能力（例如，能够自主地从A点走到B点）（Gray等，2007）。
如果目标导向的行为对任务执行者所处的环境有任何影响，那么任务执行者就可能因为自己

的行为而受到表扬或责备（例如，某人被命令留在A点，但他走到了B点）。Weiner（1995）发现，

与任务执行者的努力相关的原因被视为可以控制的原因，而与其能力相关的原因被认为是不

可控的。因此，人们对于任务执行者（例如，AI）的努力和能力的判断可能导致对责任归属的判

断。van der Woerdt和Haselager（2019）探究了AI在因缺乏能力或努力而失败时，人类所感知到

的责任归属问题，发现当AI表现出可以被解释为缺乏努力的行为时，人类会对其产生负面评

价（将失败归咎于AI）。他们将为人际互动而建立的韦纳社会行为理论推及人机交互。未来的
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研究可以继续使用经典理论（例如，社会交换、投资模式、关系规范）来解释人机交互的结果。

综上可见，营销领域的AI研究涉及多方理论，已有许多学者基于上述一种或多种理论进

行了研究。可以预见的是，在营销领域，这一趋势在未来会随着AI研究的增多而愈加明显。

（二）主题

营销领域的AI应用研究在过去几年有了显著的增长，本文对迄今为止该领域的典型研究

进行了尽可能全面和系统的分析。进行广泛回顾主要有两个原因：其一，对营销领域的AI相关

研究进行整体归纳，有助于理解该领域的AI研究是如何发展的；其二，综观文献可以发现一些

有价值的信息，以便提供潜在的研究方向。例如，哪些领域的研究是热点，哪些领域的研究尚待

进一步突破。

1. 服务交互

营销领域的服务交互是AI技术应用的主力军。营销前沿的服务交互环节不仅包括市场实

体之间的通信，还包括与交换相关的活动（例如，医疗、社交媒体、支持AI的环境、零售）

（Yadav和Pavlou，2020）。在营销活动中采用AI有三点优势：一是随时都能使用；二是错误率更

低，可以处理更复杂的情况；三是AI的部署可以随着需求量的波动而灵活调整（Davenport等，

2020）。在一线服务场景中的AI应用大致可以分为两类。

第一类AI应用的功能较单一，只能起到协助作用。相对来说，较为传统的AI技术主要被用

于协助管理人员或营销工作者的实践。例如，在服装和造型服务公司Stitch Fix工作的造型师会

使用AI来识别哪些服装款式最适合特定的客户群体（Davenport等，2020）。
第二类AI应用的功能更为健全，基本可以起到替代人类的作用。为了应对越来越丰富的

交互需求和解放劳动力的需求，Marinova等（2017）主张通过以智能技术为中介的学习机制，提

升服务效率和效能，增强服务前沿的互动能力。从简单的协助工作进化到完全替代相关人类员

工的存在是未来AI技术的发展趋势，一些企业和学者已经基本实现了AI技术在某些营销环节

取代人类员工的目标。例如，在金融行业，AI技术可以取代人类员工将数据从电子邮件或呼叫

中心传输到记录保存系统（更新客户文件）、替换丢失的ATM卡、实现简单的市场交易、使用自

然语言处理“阅读”文档以提取关键条款，等等（Davenport等，2020）。
2. 产品设计

从需求分析到落地，学者们进一步挖掘了AI在产品和服务设计方面应用的可能性，相关

研究主要包括两大类。

第一类研究是将AI技术制造为实际的产品。例如，Doering等（2015）描述了一款以用户为

中心的类人移动购物机器人的设计与评估过程，该机器人为家居卖场的顾客提供帮助。在具体

的零售市场中，Zibafar等（2019）使用一个时尚的社交机器人进行了最先进的视觉营销，探究了

在设计一个机器人时使用的重要标准，用以开发机器人，提升时尚行业的顾客吸引力。

第二类研究是利用AI技术来帮助进行实际产品的开发、设计和完善。产品设计的传统方

式是由产品设计师、工程师和营销人员分别完成情感设计、工程设计和营销工作。随着AI技术

的深入应用，Kumar等（2019）提出了一个综合框架以理解AI在个性化营销中的应用：企业能够

利用这一技术分析消费者信息，提供个性化的产品和服务；在这个过程中，AI可以不断学习，

帮助管理人员改进针对客户的价值主张；通过这种方式设计和策划产品，可以增加产品对消费

者的价值，从而形成可持续竞争优势。

3. 争议性问题

在逐步实现技术替代的过程中，营销领域的学者也对AI的应用可能引发的四类争议性问

题进行了研究。
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第一类是信息安全和隐私问题。大数据环境中消费者的隐私安全很难保证。在通常情况

下，AI提供了增加收入和降低成本的潜力：通过改进营销决策（例如，定价、促销、产品推荐、提

高客户参与度）可以增加收入；通过简单营销任务、客户服务和（结构化）市场交易的自动化等

能够降低成本（Davenport等，2020）。然而，为了取得更加精准的结果，降低更多成本，增加更多

收入，AI技术对信息的获取量和使用量显著提高，对消费者的个人信息安全和隐私产生了威

胁。Redmond（2002）认为，由于未来人工购物代理可能会极大地扩展消费者的搜索和评价能力

来改变电子商务市场，因此消费者依赖人工购物代理进行购物决策的前景，已引起人们对消费

者福利和市场稳定方面可能受到的负面影响的担忧。

第二类是消费者幸福感问题。由于AI系统通常需要和使用者（企业员工和消费者）接触，

因此产生了使用者对AI的接受度问题。André等（2018）认为，AI在服务领域的推广一定程度上

促进了精准营销，让消费者的选择更简单有效，但也存在负面作用：容易引起使用者的紧张情

绪。基于消费者幸福感的视角，AI的介入可能会破坏消费者感知的自主性，而自主性的缺失可

能会损害消费者的幸福感（André等，2018）。
第三类是关于AI技术影响人类工作机会的恐慌。例如，客户机器人是人类的有用补充还

是最终替代品（Xiao和Kumar，2019）。针对这个问题，Davenport等（2020）认为，如果AI能协助

（而非取代）人类管理人员，它将更有效。虽然以强烈的同理心需求为特征的职业（例如，教师、

心理学家、社会工作者）、需要开发原创的创造性解决方案的职业（例如，设计师、工程师）以及

需要高水平的社会智力的职业（例如，管理职位）被AI技术所取代的风险较小（van Doorn等，

2017），但是那些易被AI所取代的低智能工作机会将越来越少（Wright和Schultz，2018）。
第四类是责任承担方问题。AI代理（例如，保险评估、疾病诊断）所涉及的风险由哪一方来

承担尚待讨论。

4. 数据分析

已有研究探讨了AI是如何帮助广告商更好地理解消费者的：运用自然语言处理、图像识

别、语音识别、机器学习等手段，在需求识别阶段勾勒消费者画像；在购买考虑阶段为潜在客户

提供由AI支持的搜索结果、广告目标预测建模；在购买决策阶段执行动态定价和广告精准定

位；在购买后进行个性化的客户关系管理等（Kietzmann等，2018）。具体而言，在数据分析方面，

AI技术主要包括三个功能。

第一，AI技术为营销信息处理提供了很大的助力。营销信息的主要内容包括数值、文本、

语音、图像、面部表情数据等（Davenport等，2020）。营销工作者可以利用AI来细分市场，预测消

费者的个性化喜好，实时部署有针对性的数字广告，或为供应商提供最优促销和定价策略。

Timoshenko和Hauser（2019）使用卷积神经网络过滤掉用户生成内容（user-generated content，
UGC）中非信息性的内容，并将句子聚类以避免重复内容的采样，证明了机器学习的方法可以

成功消除UGC的非有效和重复性信息，提高从UGC中识别客户需求的效率。

第二，AI技术是优化客户关系管理的重要手段。客户关系管理的一个基本要素是客户数

据库，其中包含的信息可能涉及社会经济特征（年龄、性别、教育程度、收入）、与客户的早期交

互（例如，提供的优惠和对这些优惠的响应、投诉、服务），以及关于客户购买历史的信息（即购

买了多少和何时购买），可以用来预测客户对新报价的反应，或者预测客户保留/流失（Wierenga，
2010）。Vermeer等（2019）阐述并测试了一种基于监督机器学习的方法，发现机器学习技术在检

测相关电子口碑方面比情绪分析更准确。

第三，AI技术有助于为营销人员提供综合的营销解决方案。已有研究介绍了如何通过
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AI在计算机程序中模拟解决问题的过程，来帮助营销经理解决面临的问题，以取代传统上营

销经理通过主观经验和判断做决策的方式。Stalidis等（2015）整合高级数据分析、神经网络和知

识表示技术构建起旅游目的地营销的智能信息系统，并通过对希腊塞萨洛尼基旅游业的初步

调研验证了其可行性。

（三）方法论

本文采用Koivisto和Hamari（2019）的方法来分析已有文献的方法论部分，以了解关于AI的
营销文献的基本情况以及一些有待进一步优化的问题。我们对重点研究的方法论部分进行了

编码和分类，结果如表5、表6所示。第一，虽然关于AI的文献数量增长越来越快，但是目前本领

域重点文献总量尚少，为未来的研究提供了很大的潜在空间。第二，实证类研究略多于非实证

类研究。其中，实证部分绝大多数为定量研究，定性研究和混合研究很少；而非实证部分多为概

念性文献，本领域相关综述数量稀少，体现出撰写能够系统全面地概述当前AI文献发展情况

的综述文章是很有必要的。第三，实证研究所使用的方法以实验法为主，以调查、访谈法和二手

数据为辅，数据收集方法较为单一。第四，在数据分析方法方面，多数实证研究仅包含了基本的

描述性统计以及一些简单的定量模型和定量比较方法。虽然AI技术是信息技术的新方向之

一，但是采用机器学习等计算机方法来研究营销领域AI应用的文献尚少，而且仅仅作为实现

某种算法的工具，而未对算法结果进行深入分析，能投入实际应用的成果很少。
 

表 5    重点研究发表年份及类型

年份区间 文献数量（篇） 文献类型 子类型 频次 占比（%）

1991—1995 2

实证

定量 28 45.2
1996—2000 1 定性 4 6.5
2001—2005 1 混合 4 6.5
2006—2010 7 合计 36 58.1
2011—2015 13

非实证

概念 17 27.4
2016—2019 38 综述 6 9.7

合计 62
其他 3 4.8
合计 26 41.9

 
 

 
表 6    重点研究使用的数据收集和分析方法

数据收集方法 频次 数据分析方法 频次
案例研究 1 定量描述 19
二手数据（系统/
平台/出版物） 5 定性方法 5

仿真模型 2
定量模型（T-检验；bootstrap检验；逻辑回归；元分析；OLS回归；
probit回归；tobit回归；模糊回归；最优化模型；Mann-Whitney
U检验；潜在类别回归；贝叶斯网络）

20

访谈法 6 定量比较（ANOVA；ANCOVA；MANOVA） 16
实验法 20 定量关联（因子分析；卡方分析；相关） 11
调查法 7 机器学习（情感分析；神经网络；支持向量机；回归决策树） 4
观察法 3 统计量化（聚类分析；判别分析） 4

 
 

五、  未来研究展望

AI在营销中的作用日益凸显，但当前的研究尚处于起步阶段，且对理论、主题、方法论等

仍缺乏系统性分析。因此，不论是从理论还是应用角度出发，均有必要进行更为深入的研究。

 

营销领域人工智能研究综述

99



（一）主题展望

1. 在不同营销环节或不同服务结果中加入AI的影响

在基本实现技术过渡之后，我们应该将目光投向更为细化的营销环节。AI技术可以在销

售前和销售后吸引和维持客户，也有可能在不同的环节发挥不同的作用。对于将AI加入具体

哪个营销环节的选择，Wirtz等（2018）通过对比服务机器人与一线员工的特征和能力，为机器

人将主导哪些类型的服务任务、人类将主导哪些任务等问题提供了解答。同时，AI技术可能在

不同服务结果中产生不同的影响。Giebelhausen等（2014）则认为，鼓励员工和客户发展融洽关

系的举措与将技术引入一线服务交流的举措之间存在不兼容性：当交流过程中存在融洽关系

时，技术的使用就像一个人际障碍，会阻止客户以同样的方式回应员工建立友好关系的努力，

从而会降低服务结果评价；然而，如果员工没有参与建立融洽关系，那么技术作为一种人际障

碍，使客户可能从相对不愉快的服务交互中退出，从而能够提升服务接触评价。

未来可以进一步探讨如下问题：（1）AI技术是否可以在不同的营销环节产生不同的影响？

（2）AI技术是否可以对营销活动参与者的服务结果感知产生不同的影响？

2. 检验人工智能的时间效应

AI的应用将很快成为一种新常态。人们已经认识到，与机器人技术的相互作用存在长期

的影响（Sung等，2010）。当前研究主要捕捉了人类与AI第一次相遇的服务交互，此时人们往往

存在新奇感和抵触心理；而当技术发展到替代人类的阶段，人们的抵触情绪减弱，更多的研究

集中于AI技术带给人们的正面感知一致性和负面补偿性反应。例如，Iio等（2020）使用主动讲

解展品的类人引导机器人在一个科学博物馆进行了实地研究，游客的反应很积极：首次造访的

游客平均与机器人互动约9分钟，94.74%的人表示希望未来能再次与机器人互动；回头客注意

到了机器人建立关系的能力，并认为与它的关系更加密切。

值得注意的是，仍有一些研究涉及人机交互的初始反应是否在多次接触后仍会持续。Kidd
和Breazeal（2008）研究了在自然用户环境下人与机器人减肥教练的长期互动，结果表明，与其

他方法相比，被试在使用机器人时跟踪自己的卡路里消耗和运动的时间增加了近一倍，并与机

器人建立了更密切的关系，显示了社交机器人对长期人机交互的有效性。Ho等（2009）提出了

一个长期AI伴侣的初始记忆模型，这种内存模型使同伴能够记住与自身或用户相关或重要的

事件，而遗忘其他伦理上敏感或长期价值较低的事件。

未来可以进一步探讨的问题可能包括：（1）随着时间的推移，消费者将如何调整他们对自

己和AI角色的期望？（2）在人机交互的磨合过程中，哪种记忆应该被积累保存以便于模型的进

一步迭代升级，哪种交互信息属于多余的噪音而应该被舍弃？

3. 挖掘AI产品设计中情感需求的实现

在技术发展的进程中，AI技术逐渐从包含简单的数据处理和协助分析进化到能够确定需

求自主地设计产品和服务，一步步地整合成为综合营销方案。van Doorn等（2017）预测，在2025
年的市场中，技术将被融合到大量的服务体验中。AI研究的发展大致是从机械到分析、从直觉

到移情的过程（Huang和Rust，2018）。在这个过程中，AI将从单纯地强调分析、直觉和同理心到

未来能够取代人类智能，从而产生“情感经济”（Huang等，2019）。因此，消费者和服务提供者的

心理和行为反应仍是未来的一大研究重点。

在消费者的情感需求方面，同样存在时间效应。由于智能技术支持的学习是非线性的，会

随时间增加或减少，许多智能技术最初让客户感到兴奋，因为它们提供的新信息增强了实用

的、潜在的、深思熟虑的学习（Marinova等，2017）。然而，这些信息的“惊喜”成分会随着时间的

推移而减少，从而降低学习的重要性，这就提出了关于智能技术影响的数据类型的重要问题：
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许多探索消费者行为的研究在本质上是横向的，而使用纵向数据的研究往往侧重于购买行为

（Marinova等，2017）。
未来可以进一步探讨以下问题：（1）从长远来看，消费者将如何应对机器人表现出来的表

面情绪？这种表面情绪会持续产生积极的影响，还是会因为熟识而被忽略？（2）人与AI产品的

关系如何随着时间而改变？消费者的热情和新奇感是否会随着时间的推移而减少？（3）如果

AI人性化不够完备或是过于理性化，人类（尤其是老人和儿童）与AI的长期互动会使人际关系

中人性的特点减弱而更加机械化（例如，不会真正地高兴或生气）吗？长期的交互会使人类失去

对与人社交的需要吗？AI是否会分散消费者的注意力，从而影响消费者的自制力和判断？（4）是
什么影响了消费者对AI的人性化和社会性的感知？认知情感因素和复杂社会因素将如何影响

机器人设计？AI可以被设计成异构形态以避免消费者厌倦吗？

4. 影响消费者对AI产品或服务接受程度的因素

AI所展现出的职业角色（Tay等，2014）、性别和个性（Belk，2017）、可爱程度（Nenkov和
Scott，2014）可能会影响消费者的反应，而这些偏好可能取决于情境相关刻板印象。例如，在医

疗任务中，外向的女性机器人是首选；而针对安全角色而言，内向的男性机器人是首选（Tay等，

2014）。
算法厌恶（algorithm aversion）是AI进入市场后可能面临的负面反馈，Castelo等（2019）的

研究探索了在什么时候、什么情况下，消费者愿意使用算法，以及营销人员应该如何更顺利地

推进算法的使用：一方面，在主观性任务中算法受信任的程度比在客观性任务中低，不过提高

任务的感知客观性可以增强消费者对算法的信任和使用意愿；另一方面，由于消费者错误地认

为算法缺乏执行主观性任务的能力，因此提高被试感知到的算法的拟人程度也可以有效增强

他们使用算法的意愿。

在具有不同特征的应用场景中，影响人们对AI接受程度的因素可能各有不同。Longoni等
（2019）认为，与同类的AI服务相比，消费者可能更不愿意使用AI提供者提供的医疗服务，因为

AI技术在医疗服务情境中更可能引发关于个性特征、环境和症状被忽视的担忧。而在销售行

业，未公开身份的聊天机器人与熟练的员工一样高效，甚至在吸引客户购买方面的效率是没有

经验员工的四倍（Luo等，2019）。
未来可以进一步探究以下问题：（1）消费者的个性特征（例如，技术焦虑感、自制力）将在人

机交互中扮演什么样的角色？什么样的消费者和环境因素决定了服务机器人的类人外观和社

交技能的最佳水平？哪些服务和行业特征可能会削弱客户接受服务机器人的驱动因素的影响？

（2）是什么推动了消费者对AI的信任以及人机间和人际融洽关系的建立？消费者对AI和人类

服务提供者管理异常或服务失败的容错态度有何区别？如何减轻算法厌恶？（3）如何将交互界

面设计得像人际交互一样简便流畅又有温度？如何设计服务机器人能使客户更认为它们是同

类？与人类相关的刻板印象（例如，性别、年龄）是否会影响消费者对人机交互的反应？（4）除了

通常考虑的外观、智能化程度以外，是否有其他因素（例如，人机交互的对话模式和行动方式）

能够影响人们感知到的AI拟人化程度？不同形式的拟人化在不同的场景中会产生哪些不同的

作用？

5. 探讨如何在不影响消费者福利的情况下获得AI技术红利

对于当前在营销场景中应用AI所引发的争议性问题，以下研究主题很值得学者们更多的

关注：（1）考虑到对客户生物数据的持续观察、客户数据的普遍获取以及AI与大型数据库的连

通性，应如何保护消费者隐私、减轻隐私担忧？（2）责任机制如何围绕AI的使用进行设计，使其

既能保证利益相关者的安全，又能在维护社会公序良俗的基础上不过于严格？（3）在AI主导的
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服务环境中，新的服务场景会是什么样子？（4）当相关技术被嵌入我们的私人空间与公共空间

时，哪些新因素将产生影响？

6. 探究对AI的技术需求和对决策方案的权衡

通过分析AI技术在数据分析方面的主要作用可以发现，不论是基于营销过程的哪个阶

段，AI技术的应用都逐渐趋于整合化，即从小的数据分析需求出发，越来越成为包含尽可能多

功能的集大成者。在此基础上，AI的出发点是向理性决策者的角度看齐，这在技术实现的趋势

上足以体现。Syam和Sharma（2018）认为，迄今为止，AI对销售的主要影响仍限于那些常规的、

标准的和可重复的活动；但从长远来看，AI在销售策略中的作用集中在理解消费者的行为、设

计高度定制化的产品和服务方面；因此，未来AI将作为积极的决策推动者，甚至在某些情况下

成为决策者，可以与销售人员密切协作，以增强后者的有效性。

未来有待进一步研究的问题如下：（1）未来还有哪些营销数据的获取需要AI技术的帮助？

（2）如何进一步提高利用AI分析数据的准确性？（3）在营销的各个阶段，如何将利用AI技术手

段获得的数据分析成果更好地结合起来？（4）当数据分析结果与管理者的判断存在偏差时，应

当如何权衡？

（二）方法论展望

1. 未来的AI研究可以规范化常用的测量工具和变量

虽然不同文献研究模型中的变量可能不同，但是很少有研究使用类似或经过验证的测量

工具来测量特定的变量。这也导致比较研究结果或进行全面的元分析成为重大的挑战。在已有

的文献中，仅有一篇文献对自己所做的几项实验进行了元分析验证，尚没有跨文献进行元分析

的成果。因此，为了该研究领域的发展，测量工具和研究模型需要在不同研究之间保持一致性，

以获得可比较的结果。规范化的标准可以体现在样本量的大小、数据来源的选取、对照组及控

制变量的设置、常见变量的量表、实验用AI刺激物的商业化程度、是否排除新颖性的影响等方

面，从而保证实验结果的可转移性和解释力，以助于预测AI产品在真实场景中的应用结果。

2. 未来的AI研究可以进一步深化分析方法

在现有的实证研究中，可能由于目前的研究模型还比较简单，因此尽管在当前的审查标准

下能够验证假设，但多数研究的数据分析部分仅依赖于描述性统计和方差分析。另外，一些文

献通过理论推导，提出了一些尚未验证的命题。为了能够验证比较复杂的议题，未来的AI研究

应该提高分析的深度，以更为严谨准确地验证假设。

3. 未来的AI研究应当保证研究报告的清晰和全面

由于计算机技术在20世纪90年代就开始普及，自那时起已有一些AI构想出现，再加上不

同领域期刊的要求不同，近三十年间相关研究报告的撰写风格存在较大差异。过去的研究往往

简化了研究报告的理论推导、检验方法以及数据分析方面的细节，影响了人们对研究成果的理

解和评判。因此，未来的研究报告应当尽可能清晰和全面，保证研究的可重复性。
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A Research Review on Artificial Intelligence in Marketing

Lin Ziyun,  Wu Qionglin,  Cai Fengyan
（ Antai College of Economics and Management, Shanghai Jiao Tong University, Shanghai 200030, China）

Summary: Today, AI is playing an increasingly important role in optimizing marketing decisions,
improving consumer experience, and establishing and maintaining customer relationship. Although
researchers in this field have made certain achievements, due to the short application history of AI in
marketing, there are some obstacles for research in this field such as lack of systematic integration of
research results and core literature, confusion of related concepts, unclear research focus and future
direction. This review focuses on the above deficiencies, helps readers to systematically sort out the
knowledge framework of AI research in marketing and to comprehensively understand the current
research progress, and hopefully provides reference or inspiration for future interdisciplinary research.

Firstly, in order to show the overview of the existing research intuitively, this review analyzes 690
papers from the WOS database, through the CiteSpace knowledge maps. We find that the “marketing +
AI” research is mainly based on three aspects: the introduction of basic AI technology, marketing data
analysis using AI, and the emerging “AI+service” ideas. Besides, the research in the marketing field can
be summarized into four hot topics: service interaction, product design, controversial issues, and data
analysis.

Secondly, we switch to a micro perspective to sort out the concept of AI. As previous research
argues, the definition of AI can be summarized into two categories, namely, a human-centered approach
and a rationalist approach, and scholars can focus on different definition perspectives according to what
they emphasize. In order to define AI more clearly, this review compares AI concept with AI related
algorithms or models like machine learning, and with other technology like IoT, robotics, etc.
Researchers in this area should pay attention to these differences.

Thirdly, this review further summarizes and comments on previous research in theories, themes and
methodologies. The theories involve anthropomorphism, social presence, compensatory consumption,
etc. Based on the four hot topics obtained above, this review separately discusses the role of AI in the
service, the possibility of AI in product design, the controversy arising from the application of AI, and
the significance of AI’s data analysis function for marketing. Furthermore, the coding result of research
methods shows that empirical papers dominate now and few researches use actual AI technologies to
prove its conclusions.

Finally, we discuss future research directions in terms of themes and methodologies. For example,
how will consumers’ expectation of the relationship between themselves and AI change over time? What
characteristics of consumers and environmental factors can make the humanoid appearance and social
skills of service robots produce better results? How to benefit from AI technology without hurting
consumer welfare? In each stage of marketing, how to use AI technology to conduct more accurate data
analysis? How to further standardize the overall measurement tools and variables in this area? etc.

Key words: artificial  intelligence  (AI); human-computer  interaction; marketing technology; 
service frontline; bibliometrics
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