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[摘 要] 生成式人工智能的快速发展在营销领域产生了变革性影响。本文从企业价值创造的过程出

发，围绕市场研究、创意生产、营销沟通和用户体验四个关键环节，对生成式人工智能在营销场景中的典

型应用和当前研究的前沿动态进行了梳理和分析。在此基础上，进一步讨论了未来值得关注的研究方

向。展望未来，人工智能的广泛应用将深刻改变消费者的信息获取方式、决策方式以及与企业的互动方

式，从而变革企业的营销模式和价值创造方式，使营销理论和实践的创新成为必然。
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生成式人工智能（Generative Artificial Intelligence，
GenAI）的快速发展正在营销领域产生变革性的影响。

研究报告显示，生成式人工智能每年预计能为全球生产

力带来4.4万亿美元的贡献，而其中营销与销售、产品与

服务开发、客户运营等与企业营销活动密切相关的领域

被认为是其价值创造最重要的几个方向，也是目前

GenAI在企业中应用最为普遍的几个核心领域[1]。基于

大语言模型（Large Language Model， LLM）的生成式人

工智能具有强大的语义理解能力和推理能力，并能够根

据情境生成连贯而多样化的文本内容；当与多模态模型

结合时，还可以扩展到图像、声音和视频的生成，在营销

应用中展现出巨大的潜能。最新的LLM已经具备与人

类相当的认知、情绪和创意能力[2]，AI与人的合作在创

新中发挥越来越重要的作用。从AI自动生成广告文案

到AI智能总结用户评论，从AI辅助产品创意到AI购物助

理，生成式人工智能的应用案例在营销场景中大量涌

现。生成式人工智能的不断普及也深刻改变着消费者

的信息获取方式、决策方式及与品牌或企业的互动方

式。这项前沿技术不仅成为降低营销成本、优化营销效

能的有效工具，也极大促进了创新与价值重构。

营销创新不仅包含产品和服务的创新，也涵盖营销

策略和营销方式的变革。首先，作为营销创新的起点，

企业需要进行深入的市场调研和消费者洞察，以确保所

提供的产品和服务能够精准契合用户需求，并基于此进

行价值设计。在该阶段，生成式人工智能不仅能显著提

升市场调研中的信息收集与处理效率，在产品创意产生

和用户行为推演等方面也开始发挥重要作用。其次，在

价值传递阶段，生成式人工智能在实现大规模个性化内

容生产和营销决策自动化方面展现了巨大优势和潜力。

再次，生成式人工智能也极大促进了企业与消费者之间

互动方式的创新。生成式人工智能在智能客服、智能销

售、沉浸式体验等领域的广泛应用，特别是具备自主决

策与执行能力的智能体（AI Agent）的出现，正在深刻改

变消费者的决策方式和互动体验。图1为本文的研究内

容框架。

本文围绕营销创新从价值设计到价值实现的逻辑

主线，聚焦生成式人工智能在企业价值创造不同阶段的

主要应用，回顾相关研究发现，总结当前研究存在的局

限并提出未来研究方向，为生成式人工智能在营销创新

中发挥更大作用提供科学指引。

1 生成式人工智能在营销创新中的应用研究

1.1 市场研究与消费者洞察

精准洞察消费者需求、把握市场趋势是企业进行创
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新的起点。以下主要从两个方面总结GenAI在市场调研

中的作用。一方面，生成式人工智能作为分析工具能够

实现对海量非结构化数据的快速解析和总结，提升企业

市场洞察和趋势预测的能力；另一方面，GenAI作为内容

生产工具在辅助调研问卷的设计以及模拟消费者决策

方面能发挥作用。

1.1.1 消费者洞察中的分析工具

机器学习、自然语言处理等人工智能技术已被大量

运用于消费者洞察和市场研究[3]，包括文本分析、视频

分析和基于数据和模型的市场预测等。相较于以往的

分析型AI（Analytical AI）或者预测型AI（Predictive AI），
生成式AI的特点是能够对大量跨领域非结构化数据进

行快速分析和总结，并基于输入产出不同形式的新内

容[4]，其高效率、低成本、可扩展的特性使其逐步成为市

场研究的关键工具。

研究发现，在文本处理方面，LLM能对社交媒体内

容、用户评论等文本信息进行高效分析，在语义和情绪

理解的准确性方面不亚于甚至超越常规机器学习方

法[5]，同时在成本和应用广泛性方面拥有绝对优势。

LLM可运用于多语言情境，能够对不同语言和文化环境

的社交媒体、新闻内容等进行情绪识别与分析[6]。大模

型在图像处理与情绪识别任务中同样展现出高度精确

性。例如，GPT-4等模型已在面部表情识别、微表情分析

等任务中达到接近人类专家的准确率[7，8]。这些能力使

得GenAI能有效结合多模态数据帮助企业构建更精准的

消费者画像，优化市场细分；构建预测指标，实现对市场

趋势的实时分析；以及对消费者在多个渠道产生的海量

评论进行即时分析与归纳，迅速调整营销策略。

上述研究主要关注大模型在多模态数据处理中的

能力，并常以传统分析工具作为对照，以评估其在效果

与效率方面的表现。总体而言，实证证据普遍支持大模

型作为分析工具所具有的重要价值。

1.1.2 研究辅助与模拟决策

Arora等[9]的研究指出，LLM与人类协作在市场研

究中具有重要潜力，涵盖研究设计、样本选择、问卷生

成、数据收集与分析等关键环节。其中一个备受瞩目的

问题是，LLM是否能够模拟人类的认知与偏好，从而作

为替代人类回答者的“硅基被试”（Silicon Respondent），
以缓解传统消费者调研中普遍存在的成本高企与样本

受限的困境。一般认为，LLM的回答基于其训练数据中

所蕴含的消费者群体认知分布及潜在决策逻辑，因此在

理论上具备模拟个体选择与行为的可能性。目前已有

不少研究旨在对比LLM生成的结果与相同问题情境下

的人类行为决策以验证这一假设。

LLM已展现出在模拟平均人类个体选择方面的能

力。Horton[10]通过一系列经典行为经济学实验发现，基

于LLM的“硅基被试”在行为决策上与已知的人类决策

方式大体一致。Argyle等[11]在构建硅基样本时，通过引

入详细的人口学和社会学背景设定以及心理特征标签，

使其能够较为准确地模拟人类亚群体的反应分布，以及

思维、态度与社会文化背景之间的复杂互动。Park等[12]

的研究进一步表明，让LLM基于人类被试的生活访谈生

成代理人（Agent），在模拟真实消费者的偏好、情感和偏

见等维度上可达到85%的准确率。Li等[13]对于品牌感

知的研究发现，LLM生成的回答与人类被试的回答一致

性超过75%，从而能够以较低成本提供可信度较高的品

牌感知分析。

与此同时，也有不少研究关注到现阶段LLM在模拟

人类决策方面的不足。Brand等[14]的研究发现，GPT所
给出的回答在整体上与常见的消费者选择行为和支付

意愿较为一致，但其难以复现人类群体的异质性并缺乏

跨情境推演的能力。 Goli和Singh[15]的研究表明，在一

系列跨期决策实验中，LLM的选择行为相较于人类更为

短视 ，即更注重即时收益而非长远利益。Gu i和
Toubia[16]则指出，在基于LLM的模拟实验中，某一实验

变量的变化会系统性影响LLM对其他未设定变量的推

断，从而违反了实验设计的无混淆假设，这成为使用

LLM模拟人类决策的一个重大挑战。

综上所述，大语言模型在模拟人类个体行为方面已

表现出强大潜力，尤其在再现平均个体的认知模式与社

会偏好方面，有望在未来成为市场研究中替代真实人类

被试的关键工具。然而，LLM在复现人类选择的异质

图1 生成式人工智能营销创新应用研究框架
Fig.1 Research Framework for Applications of Generative AI in Marketing Innovation
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性、跨情境推演以及实验有效性等方面仍存在显著局

限，这些不足也为未来研究提供了重要的探索方向。

1.2 创意与内容生产

生成式人工智能强大的内容生产能力使其在新产

品设计方面开始发挥重要作用。从工业设计到消费品

领域，GenAI已被广泛应用于产品方案生成与个性化设

计。同时，在企业应用之外，GenAI作为辅助创作工具也

被个体创作者大量应用，对内容平台的供需两侧都产生

了深远影响。本部分的研究综述主要聚焦于GenAI的创

意生成能力及其对人类创作市场的影响。

1.2.1 产品设计

在AI的创意能力方面，多项实验发现，LLM生成的

内容在新颖性与有趣性维度上的得分普遍高于人类参

与者[17，18]。在产品创意方面，Meincke等[19]在一项研究

中对比了相同限定要求下由LLM产生的产品创意与出

自名校MBA学生的产品创意，发现LLM不仅生成速度

快、成本低，而且创意的平均质量（以市场调研中的购买

意愿得分来衡量）也显著高于MBA学生，但MBA学生在

创新性维度上的平均得分更高。Wang等[20]则关注如何

通过人机合作实现AI和人类在创意质量和多样性方面

的优势互补。研究发现，先由人提出产品创意再由GPT
进行一轮修改或者人机交互修改数轮，能够较好地平衡

产品创意的质量和多样性。类似地，Chen和Chan[21]通

过实验发现，在创意工作中将LLM用于对人类创意的反

馈而非直接替代人类的方式能取得更好的效果。

在产品设计方面，视觉生成式人工智能已能够基于

文本提示生成设计方案，并通过迭代优化实现对图像的

持续改进，目前已应用于汽车概念设计等环节[22]。此外，

AI工具也在产品设计筛选和测试阶段发挥重要作用[23]。

生成式人工智能在产品创新中的应用不仅显著提

升了效率，也对设计流程和组织结构产生深远影响。从

设计者的视角来看，GenAI引发的最显著变化是创意迭

代路径的转变。传统设计流程主要依赖设计师的自主

创作、反复修改与主观判断，而在自动化生成系统的辅

助下，设计师能够一次性获得多个可行方案，通过择优

进行迭代优化，从而大幅缩短创作周期[24]。同时，这种

技术工具对不同水平设计团队的影响具有异质性。如

何重构业务流程、激励机制和组织结构来更好地发挥

GenAI工具的作用，成为企业面临的现实问题，也是亟待

研究的科学问题。

综合现有生成式人工智能参与产品设计的多项研

究结果来看，尽管GenAI在创意生产中的多个维度表现

出众，多数研究仍认为人的参与不可或缺，人智协作将

成为其应用的主流模式。基于此，未来研究需要进一步

探讨人与AI如何进行决策权的分配以达到最优的创新

效果。 从组织层面则要考虑如何进行工作流程的再造

和激励机制的设计以促进人智协作的工作模式。

1.2.2 创意内容

GenAI的出现对内容创作者和内容平台都产生了深

远影响。一方面，AI工具的引入显著降低了内容提供者

的创作门槛与成本，吸引更多用户参与内容创作，激发

了创新潜力；另一方面，这一工具的引入也改变了内容

平台的竞争格局，可能对人类生产内容产生负面影响。

Zhou和Lee[25]基于艺术社区平台的研究发现，GenAI辅
助创作显著提高了作品数量和作品创新性的峰值，但作

品的平均创新性出现下降。Li和Kim[26]的研究则发现，

尽管ChatGPT提高了问答平台上的回答总量，但高质量

回答的数量却有所减少。Zhang[27]通过理论模型进一

步揭示AI生成内容（Artificial Intelligence Generated
Content， AIGC）可能诱发平台中“赢者通吃”与“长尾效

应”并存的现象：一方面，同质化AIGC的激增使消费者

注意力向少数头部创作者聚集，形成更强的马太效应；

另一方面，创作门槛的降低促进了内容的多样化，小众

内容获得更大传播空间，从而出现长尾效应。

AI生成内容与人类生成内容对用户注意力的争夺

加剧了平台内容生态的复杂性。在感受到AIGC带来的

威胁后，内容创作者通常表现出三种典型应对策略：回

避 、提高生产效率与差异化创作。 Ly s y a k o v和

Viswanathan[28]基于众包平台的研究表明，在引入GenAI
工具后，低水平参与者倾向于退出，中等水平参与者增

加参与频率，而高水平参与者则选择挑战更复杂的任

务；成功的创作者往往更专注于特定领域，也更重视质

量。除竞争因素外，创作者对AI的态度及其对版权风险

的感知也会显著影响其行为。Huang等[29]的研究发现，

在平台上线可能替代人类创作的AI工具后，平台整体作

品数量显著下降，高产用户及多宿主用户（Multi-homing
Users）的流失尤其明显。

现有研究多聚焦于AIGC对平台参与度和创作行为

的短期影响，强调其在降低创作成本和提升生产效率方

面的优势。然而，从长期视角来看，用户对AIGC的态度

演化、虚假信息的扩散风险、版权纠纷等问题，均可能对

平台生态系统造成持续影响，并促使新均衡的形成。与

此同时，多国政府陆续出台法律法规，对AI生成内容的

标识提出明确要求。这些制度如何影响消费者感知和

内容生产者的创作行为，以及如何优化平台的治理机

制，仍是亟需深入探讨的问题。

1.3 营销沟通

在营销策略的执行和优化方面，AI工具已经被大量
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应用于个性化广告推送[30，31]、个性化产品推荐[32]、动态

优惠券投放[33]、精准定价[34]等，并通过算法实现营销决

策自动化。以LLM为代表的生成式人工智能结合现有

方法有助于进一步提升营销效率。例如，Ye等[35]的研

究发现，结合LLM和传统实验方法能够更好地预测内容

流行度，实现内容的大规模投放。

基于生成式人工智能强大的内容生产能力，大量研

究关注其在营销内容生产和传播方面的作用。在文字

内容生成方面，Matz等[36]发现ChatGPT生成的个性化广

告文案对受众的说服力显著高于非个性化内容。在搜

索引擎优化（Search Engine Optimization， SEO）场景中，

实验数据表明，结合人工编辑的AI生成网页内容在搜索

引擎排名上表现优于纯人类创作内容，甚至超过专业

SEO从业者。这种“AI生成+人工精调”的协作模式能显

著提升营销投入的投资回报率[37]。

在图像内容生成方面，Hartmann等[8]的研究显示，

AI生成图片在质量、真实感和美观程度三个评价指标上

的得分普遍高于人类作品。实地实验显示，表现最优的

大模型所生成的广告图片点击率比表现最优的人类制

作图片点击率高出约50%。然而，Daviet和Nishimura[38]

指出，GenAI在广告视觉生成方面的大规模应用仍面临

两个核心挑战：一是如何高效识别并合成高转化率的关

键视觉特征；二是如何保障内容与品牌调性之间的契

合。针对这些问题，他们提出结合贝叶斯主动学习的方

法，在提升广告效果的同时确保内容符合品牌规范。

Heitmann等[39]的研究则聚焦于如何基于消费者反应偏

好对开源大模型进行精调，从而进一步提升其在营销领

域的能力，使生成的广告图片更契合品牌营销目标。

在视频内容生产方面，从文字生成视频（text-to-
video）的大模型也逐渐被用于短视频广告的制作。研究

发现利用GenAI对视频广告内容进行一定程度的个性化

设定能获得更好的广告效果[40]。然而，目前利用大模

型直接生成完整视频在广告叙事的连贯性、逻辑性等方

面还存在较多挑战，这一方面的实证研究也相对较少。

在传播过程中，是否披露内容为AI生成也会显著影

响受众的感知和传播效果。研究表明，尽管人类和大语

言模型都难以准确判断一则评论或者一张图片是否由

AI生成[41]，然而一旦明确揭示内容由AI生成，受众对内

容的接受度通常会下降[42]。在广告领域，当消费者知

晓品牌内容由AI生成时，其对品牌真实性的感知会显著

降低，从而引发负面态度[43]。相反，当AI被呈现为“人
类创作者的辅助工具”而非“完全替代者”时，消费者对

品牌的接受度更高。

综上所述，生成式人工智能在个性化营销内容生产

中展现出显著价值，但在广告视觉内容的大规模应用方

面仍面临挑战，尤其是如何确保内容与品牌定位的一致

性。此外，内容传播过程中是否披露AI创作者身份也会

显著影响受众感知和营销效果。因此，评估GenAI在价

值传递和价值感知中的作用，需要综合考虑其对营销策

略和消费者态度的影响。

1.4 用户互动

人工智能的发展为实现用户需求的快速响应与个

性化服务提供了新的技术路径，聊天机器人、数字人、情

感化交互设计等创新应用正在重塑品牌与用户的交互

方式。在这一领域，在个体层面，有很多研究通过实验、

问卷调研等方式探究个体与AI互动的心理机制和行为

模式；在应用层面，大量实证研究通过实地实验与二手

数据分析，评估AI系统在服务场景中的实际应用效果、

影响机制以及如何优化等问题。

1.4.1 消费者态度

大量研究发现，消费者对AI的态度呈现出复杂的情

景依赖性，形成了“AI厌恶”（AI Aversion）与“AI欣
赏”（AI Appreciation）两种对立但共存的用户感知模式。

Qin等[44]提出，消费者在特定情境下对AI的接受度取决

于两个关键维度：一是感知到的AI能力（与人类相比），

二是该情境对个性化的需求程度。当消费者认为AI能
力超越人类且个性化需求较低时，会出现AI欣赏；反之

则会产生AI厌恶。研究发现，在数据预测等客观性强的

任务中，消费者更信任AI判断[45，46]；而在高个性化需求

的场景中，如医疗诊断，消费者则更偏好人类服务

者[47]。Yin等[48]的研究表明，尽管AI在情绪识别和理解

方面可能比人类更强，但其AI身份标签会削弱用户 “被
理解”的感受。此外，消费者对于AI服务的态度还取决

于其对企业采纳AI技术的动机判断，当消费者认为企业

采用AI技术的动机仅为削减服务成本时，其满意度会显

著下降[49]。

理解消费者在不同交互场景中对于AI的态度有助

于企业更有效地应用AI。现有文献主要从以下几个角度

提出了相关策略：（1）情境化设计。研究表明，AI的拟人

化程度应当根据交互情境动态调整。在高个性化需求情

境中，高度拟人化的AI能够提升用户体验[47]；而在涉及

社会评价的情境中，则应避免过度拟人化[50]。（2）合理

的情绪表达。Han等[51]的研究指出，AI不应机械地表达

积极情绪。与人类员工相比，AI表达的积极情绪并不会

转化为更高的服务评价，反而可能因引发更高期望而导

致失望。（3）增强交互设计。研究发现，聊天机器人若能

模仿人类对话中的轮流发言、话题引入与内容衔接特征，

则更容易与消费者建立亲密的连接[52]；同时，模仿个体
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声音的语音克隆技术也有助于提升用户对AI聊天机器人

的信任[53]。

1.4.2 服务应用

人工智能已经被大量运用于售前、售中和售后的消

费者服务场景中，提升用户体验和客户终身价值。

Huang和Rust[54]指出AI在“客户关怀旅程”中能发挥积

极作用，包括情感识别、情感理解、情感管理和情感连接

等。在消费者信息获取阶段，基于算法的个性化推荐系

统能有效提升决策效率[32]。在产品选择阶段，AR/VR
技术使消费者能够沉浸式远程体验产品，从而降低购买

的不确定性并提升转化率[55]。在产品推荐场景中，有

研究表明，AI推荐强调功能属性相较于享乐属性[56]对

消费者选择的影响更大。在数字人直播中，相较于远距

离感官体验，近距离感官体验[57]的直播内容更容易被

消费者接受。在购买阶段，声控AI购物助理（Voice AI）
使消费者能够通过语音指令完成购买，已有研究发现这

种便利性会促进消费者的购买行为[58]。

在与消费者的互动中，AI技术最为广泛的应用场景

是智能销售与智能客服。在销售外呼中，基于最佳销售

人员语料训练的AI语音客服可实现与熟练人工销售同

样水平的销售表现[59]。在直播情境中，研究表明AI客
服通过个性化服务能够提升产品销量、降低退货率[60]。

此外，当需要传递产品或服务不及预期等负面信息时，

AI客服身份（相较于人类身份）由于不具有自利动机而

更易获得消费者的接受[61，62]。总结来说，智能客服的

优势在于低成本与服务质量的稳定性，而劣势在于与客

户关系构建以及复杂情境处理的灵活性[61，62]。当前，

已有研究开始探索如何通过人机协同来兼顾AI的效率

与人工客服的情感与灵活性优势，从而实现更优的销售

效果与服务体验[63]。

1.5 总结评述

总结来看，生成式人工智能在营销创新中的作用主

要围绕其三大核心能力展开。第一，多模态数据处理能

力：大模型能够高效处理海量非结构化数据，从而成为

市场研究和消费者洞察的有力工具。第二，内容生产能

力：这使得生成式人工智能在产品创意、广告内容制作

等方面发挥出巨大潜力，并推动高度个性化营销的实

现。第三，自然语言交互能力：能够与消费者进行实时

互动，提升客户体验与参与度，并显著提升营销效率。

前述大量研究已对此提供了实证支持。

同时，现有研究也发现了生成式人工智能在应用中

的潜在问题。首先，大模型所固有的“幻觉”问题不仅对

营销信息的可靠性构成威胁，还可能引发法律纠纷、损

害品牌声誉。AI幻觉（AI Hallucination）指大模型生成看

似合理但实际并不正确的内容[64]。在营销环境中，此

类风险常表现为对产品功能与效果的虚假陈述，例如生

成错误的产品标签或提供不准确的商品描述[4]。其次，

大模型可能被恶意使用，用于生成和传播错误信息或虚

假信息[65]。大模型能够快速批量生产虚假广告与误导

性宣传，且消费者往往难以判断内容的来源与真实性。

例如，Luo和Ma[66]通过实验发现，消费者无法准确识别

一则产品评论是由真实顾客撰写还是由LLM生成的。

这不仅会干扰消费者的正常决策过程，还会影响市场秩

序与社会福利。第三，大模型的内容生产特性可能引发

版权争议[67]，包括未经授权使用他人作品进行训练或

生成内容，以及内容归属与使用权的不明确，从而带来

法律风险，这对创意领域的影响尤为严重。已有少量的

研究开始关注这些问题对内容创作者和内容平台的策

略影响[68]。以上讨论表明，在生成式人工智能的营销

应用中必须清晰认识其局限性与潜在风险，并在实践中

采取相应的治理措施。

从研究发展的脉络来看，这一领域的研究首先关注

GenAI技术对营销创新是否有用，即生成式人工智能相

较于已有技术在营销创新与企业价值创造的各环节是

否能发挥作用，这些研究通常通过实验方法来验证技术

应用的有效性，并通过数据建模分析作用机制。其次，

研究关注如何优化GenAI的应用以发挥更大价值，这包

括与其他分析方法与技术相结合，也包括在不同场景中

进行测试与调整。再次，研究关注GenAI在应用中对不

同主体产生的影响，这不仅包括经济影响，也包括福利

影响和社会影响，并基于此探讨相应的治理措施。

2 研究展望

2.1 重点研究方向

关于生成式人工智能与营销创新的研究正处于快

速发展阶段。基于前文的文献梳理，我们认为未来研究

应重点关注以下几方面的问题。

（1）如何提升生成式人工智能在营销创新中的作用

并探索其适用边界

现有研究已经表明，GenAI在营销创新的多个阶段

能发挥重要作用，但在大规模应用中仍存在诸多挑战。

例如，在消费者决策模拟方面，LLM能够较好地模拟人

类平均的决策方式，但在反映个体选择的异质性以及跨

情境模拟人类偏好方面存在着明显的局限性[69]。已有

研究尝试通过增强数据[14]、创新研究设计[16]以及加强

人机协作[9]等方式加以改进。未来研究需要进一步探

索如何使大模型能够更智能、更准确地洞察消费者心理

和行为模式，并能够跨情境、跨时期地对消费者偏好与
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选择进行合理预测。这包括结合文字、语音和视觉等多

模态信息构建消费者感知与行为决策的模拟系统，使模

型能够准确捕捉个体消费者的潜在偏好并能够迁移到

不同场景中。

在营销内容生产方面，如何克服模型幻觉问题，并

确保大模型生成内容与品牌定位的一致性，亟需进一步

探索。此外，个性化营销的作用边界同样值得关注。生

成式人工智能的素材生产能力使得充分个性化的广告

制作成为可能。随着技术的不断发展，品牌不仅能够针

对不同消费者推送不同的广告，还可以针对同一位消费

者实现随时间、情境甚至情绪变化生成高度定制化内

容。尽管个性化广告的技术和成本障碍在快速降低，但

高度个性化的广告内容可能引发消费者的隐私担忧，从

而产生广告抵触。因此，未来研究需要系统性地探讨大

模型在个性化营销中的有效性与潜在风险，明确其作用

边界，以实现对生成式人工智能的合理与有效利用。

（2）生成式人工智能与人类在营销创新中的协同

机制

GenAI在创意产生和内容生成方面有巨大的成本优

势，并且在多个重要评价维度上表现良好，然而多数研

究发现人的参与不可或缺。例如 ，在广告领域 ，

Reisenbichler等[70]发现人类在广告文案中仍发挥着不

可替代的作用，尤其是在创意整合与信息提炼方面。在

视频内容生产中，单纯依赖大模型生成完整视频尚难以

满足广告叙事对连贯性和逻辑性的要求。在此背景下，

如何通过人智协同平衡内容生产的效率与效果是亟需

解决的问题。未来研究可进一步探讨人智之间的决策

权分配机制，以及如何设计有效的激励机制来推动更高

效的协作模式。

同样，在用户服务领域，虽然智能客服能够快速响

应并降低成本，但在处理复杂问题方面，人工客服仍发

挥关键作用。现有研究主要聚焦由人工与AI分段执行

或分类处理的业务场景，AI通常被用于处理标准化、重

复性的任务，而人工则处理需要复杂判断的部分。例

如，研究发现先由AI完成高重复性的初始外呼工作以识

别潜在销售线索，再由人工进行后续销售说服工作的协

作模式比传统人工外呼能实现更高的转化率[63]。这些

研究更多关注AI是否能替代人类员工或在哪些环节可

替代，并量化替代所带来的绩效变化。然而，随着智能

体的迅速发展，“人智融合”服务模式正在兴起。在这一

模式下，员工、AI智能体与客户之间构成多方交互关系，

服务绩效和客户体验由协作过程的整体质量所驱动。

在客户需求高度异质且动态变化的复杂服务场景中，人

智融合服务模式的实际作用机制仍待深入研究。

（3）生成式人工智能对市场竞争格局的影响

生成式人工智能对于内容市场的多重影响需要进

一步探究。现有研究主要从内容供给侧出发，基于AI内
容生产工具在降低创作成本和提升生产效率方面的相

对优势，研究其对平台参与度和创作行为的短期影响。

然而，需求端对AI参与生成的产品的态度也会对供给侧

产生影响。在内容平台情境中，AI参与生成内容可能会

对影响消费者的付费意愿，进而影响内容供给；同时，用

户态度的演化也会对内容平台生态造成持续影响。因

此，未来研究需要同时关注GenAI对需求端和供给端的

影响以及两者的动态交互。

生成式人工智能深刻改变了企业的竞争环境。一

方面，GenAI降低了创意生产、营销内容和服务提供的成

本，降低了新进入者参与市场竞争的门槛。另一方面，

企业对于GenAI应用能力的不同可能会使部分企业扩大

竞争优势。现有研究多集中于GenAI对单一企业绩效提

升的影响，而对于GenAI广泛应用下整体市场竞争格局

的变化研究仍有限。

AI技术发展日新月异，这一领域的研究也将随之快

速发展。接下来，本文将进一步展望智能体应用背景下

营销范式的转变及相关研究问题。

2.2 生成式人工智能发展与营销范式的转变

随着生成式人工智能技术的持续发展，尤其在智能

体应用逐渐扩散的背景下，营销实践与策略正面临深刻

的变革。大模型正在重塑消费者的信息获取方式和购

买决策路径，进而影响企业的产品策略、定价和营销方

式。在互联网时代，消费者的信息搜索高度依赖搜索引

擎和社交媒体，而随着大模型（如ChatGPT、DeepSeek）的
兴起，信息搜索正从“关键词驱动”逐渐转向与基于自然

语言问答的对话式探索。2025年初贝恩（Bain）调研显

示①，68%的LLM使用者开始使用AI工具来获取、整合和

分析信息，其中42%的用户更是直接向LLM寻求购买推

荐意见。例如，在选择保险计划或制定旅游路线时，消

费者可以通过与AI Agent对话，获得结合价格、评论、功

能分析的综合推荐，从而替代多平台切换的烦琐对比

过程。

随着AI持续学习用户偏好与行为数据，它不仅能够

实现个性化推荐，还能主动识别用户的潜在需求并进行

① Sommerfeld N. Consumer Reliance on AI Search Results Signals New Era of Marketing. （2025-02-19）/[2025-09-04]. https：//www.bain.com/about/
media-center/press-releases/20252/consumer-reliance-on-ai-search-results-signals-new-era-of-marketing–bain–company-about-80-of-search-users-rely-on-ai-
summaries-at-least-40-of-the-time-on-traditional-search-engines-about-60-of-searches-now-end-without-the-user-progressing-to-a/.
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推送，从而进一步改变消费者的购买行为和与企业的交

互方式。当消费者不再主动搜索和筛选，而是由AI
Agent完成从用户意图识别到购买决策的自动执行，传

统的营销路径将被颠覆。营销重心将从搜索引擎优化

转向致力于使品牌和产品获得AI Agent的关注，这对品

牌传播机制、内容设计乃至整体营销策略提出了全新的

要求。同时，这也将重塑市场竞争格局和不同决策主体

的利益分配。

人工智能技术的快速发展将变革企业的营销模式

和价值创造方式，也使营销理论的创新成为必然。在消

费者层面，研究需要重点关注消费者与智能体的互动机

制以及人智融合的决策机制，包括如何训练大模型使其

能够更好地理解消费者情感与偏好，如何解析消费者在

AI参与下的联合决策行为以及代理决策的边界和责任

划分等。在企业层面，需要探索新型消费者决策行为对

于企业产品、定价和营销策略的影响，以及由此而形成

的新型竞争机制。此外，随着人机互动的深度发展，潜

在的隐私与伦理风险与治理也须纳入研究议程。技术

的进一步发展也将推动营销理论与研究范式的转变。

3 结 语

生成式人工智能在营销创新中发挥日益重要的作

用。本文从企业价值创造的全过程出发，围绕市场研

究、创意生产、营销沟通和用户体验四个关键环节，对生

成式人工智能在营销场景中的典型应用和当前研究的

前沿动态进行了梳理和分析。在此基础上，进一步讨论

了未来值得关注的研究方向，指出人工智能的持续演进

将深刻改变消费者的信息获取方式和决策方式，重塑消

费者与企业之间的互动方式，从而推动企业价值创造逻

辑的深层变革。

当前，人工智能技术的快速发展不断催生创新应

用，重塑营销实践，也对现有研究范式提出了新的要

求。首先，未来的研究需要突破传统路径，推动跨学

科、跨领域的融合，结合多种前沿方法，系统探究新技

术的应用机制和多维影响。第二，研究视角既需要深入

微观个体与行为层面，也需覆盖宏观经济、社会与价值

层面，在充分发挥技术商业潜力的同时，关注其潜在的

风险与伦理问题，以实现对人类福祉的持续增进。最

后，由于技术的前沿应用发生在企业端，学术研究应更

加紧密地与企业实践结合，实现理论与实践的良性互动

与不断创新。

致谢 感谢博士生韩天实、蒋可旖、张艺飞同学对本文
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Generative AI in Marketing Innovation：Applications and Research Outlook

Qiaowei Shen* Danqi Hu Haitian Xie

Guanghua School of Management，Peking University，Beijing 100871，China

Abstract The rapid development of generative artificial intelligence is transforming the field of marketing. This paper
provides a systematic review of the applications and research developments of generative AI in marketing innovation，
focusing on four key stages of the value creation process：market research，creative production，marketing communication，
and customer interaction. Building on this analysis，the paper further explores promising directions for future research.
Looking ahead，the widespread adoption of AI is expected to profoundly reshape how consumers access information，make
decisions，and interact with firms. These behavioral shifts will transform firms’marketing strategies and the logic of value
creation，making innovation in marketing theory and practice both necessary and inevitable.
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