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Abstract 
Social media has become an important channel for marketing. To summarize the effect of perfor-
mance measurement on social media marketing, an adjustment measurement model that is from 
seven domains which are the key component determinants of social media marketing platform, in-
cluding layout arrangement, image and picture design, website establishing, IT integrating, search 
engine optimization, interviewing and listening to the voice of the website membership users and 
ordering marketing, is built. The calculation results of this model have verified the positive ad-
justment impact of performance measurement on the relationship between interviewing and lis-
tening to the voice of the member users and the marketing performance, but do not reflect the im-
pact of performance measurement on relationship between other component determinants of 
marketing platform and marketing performance. In addition, the test results indicate that the sales 
performance is relative to marketing platform, and further confirm the important adjusting impact 
of performance measurement on sale output, as well as that the interviewing and listening to the 
voice of the member users can improve the sale performance of marketing platform. 
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摘  要 

社交媒体业已成为营销的重要渠道。为了检测绩效测量对社交媒体营销的影响，本文从构成社交媒体营

销平台的七个要素，包括整体布局设置、图形图像构思、平台搭建、IT综合运用、查找导航更新、掌握

用户心声及预定销售，分别检测绩效测量对每个维度的影响，来建立绩效测量对社交媒体营销的反馈影

响模型。实证数据表明绩效测量正向影响掌握用户心声和营销绩效之间的关系。计算结果没有表明绩效

测量对社交媒体其他构成要素有明显的反馈影响。社交媒体平台提升营销绩效，同时，绩效测量对社交

媒体营销起关键影响，关注掌握拥户心声这个要素可以提高社交媒体的营销绩效。 
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1. 引言 

为企业产品出售服务的关键是其营销平台[1]，有各种各样的因素影响营销平台的销售绩效(本文此后

简称为“效力”)，学界业界看法不一，因而研究的方式方法也不一样，还没有达成共识[2]。效力的定义

有多种，如，效力是“可带来销售业绩的潜质”[3]、效力是“可持续性销售的能力”[1]，之所以有不同

定义的存在，原因应该是决定效力的因素有多种[4]。 
现有文献对效力的定义主要是基于营销平台的类型差别。目前，重要的是组织的战略层要高度重视

营销平台的建设，不能只注重产品自身的研发[5]。只关注和重视产品市场也许会失去营销平台潜在的效

能，战略规划、战术计划并合理布局营销平台的建设可能绩效更好[6] [7]。重视营销平台的搭建、使用和

维护应该能为销售绩效的增长提供更多更好的机遇和机会[8]，绩效和平台效力息息相关[9]。两者之间怎

样相关、关联大小、如何调节还没有得到事实的验证。 
本文试图检验测量营销绩效可否调节农产品营销平台的效力与销售绩效间的交互关系。社交媒体的

效力由不同要素构成，探究这些要素与营销绩效之间究竟如何相互影响，可使得农产品营销平台更易掌

握和处理其平台效力与营销绩效是如何相互促进和撑持。研究绩效测量的调节影响不在少数，但关于营

销绩效的研究鲜有针对农产品社交媒体。绩效测量影响效力[10] [11]，这要求对营销平台的构建过程有清

醒的认识。调研受到政府重视和资助的中小农业生态园，建立合理模型度量社交媒体效力的各要素与营

销绩效间的影响程度，探究社交媒体效力和农产品营销绩效间的作用，关联理论和实践，提出后续关注

趋势。 

2．文献综述 

2.1. 平台效力 

企业文化的培养、生产制造能力的提升、对用户和客户需求及变化的精准响应都跟营销平台有关[12]，
记录和存储营销战略、战术及活动[13]，意在刻画适应性精准营销的能力[14]，可从效力层面划分为管理

和技术两方面[15]，也可从要素层面将其分为技术和人力两方面[16]。如果进一步细分要素则可分为信息、
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组织和人力[17]。效力是过程，并且是重要的过程要素，对营销提升不可或缺和忽视，所有这些核心的过

程要素应该能够理解为营销平台在效力层次上的维度[18]。因此，对于效力这一关键过程要素的刻画和度

量，使用上述这些要素划分是合适的。 
不同平台在营销上的模式都是战略、战术规划管理的结晶，是买卖双方的协作与合作[19]。这里定义

社交媒体农产品营销的效力是：决定社交媒体营销平台创建及运营成功的要素。这些要素都已得到研究

确定和验证[20] [21]。参照已有研究，农产品社交媒体营销平台的效力由七要素确定：布局设置，图形图

像构思，成员平台搭建，IT 综合运用，查找导航更新，掌握用户心声和预定销售。布局设置指界定平台

的营销战略、主要品牌和业务活动，在有经验的需求分析师、平台设计师和装饰师指导下进行，靠团队

集体的协作、分工完成。图形图像构思指的是通过拍摄、录制、选择及优化组合等方式配置与营销农产

品的生产、服务、文化、营养有关又有趣的图片。成员平台搭建是指按照平台拥有的客户(简称“拥户”)
的基本特征、兴趣爱好、消费理念等个性化偏好建立平台，促进用户的个性化需求和平台的普适性发展

共生。IT 综合运用指集成所有可用的 IT 技术(如云技术、大数据、人工智能)，实现并满足平台构建的需

要。查找导航更新指根据既定目标，充分借力搜索引擎导航，依据用户输入的关键字或关键词或其他关

键特征，满足用户的查找需求。掌握用户心声指为了不断创新营销内容、营销产品和服务、营销方式、

营销文化及营销模式等，要凸显对忠实拥户、长久拥户和远近拥户等客户资源的保护，采集、存储、处

理、分发并挖掘客户信息资源，持续性发展。预定销售是指消费者在没有使用社交媒体之前，只能是按

照平台的推销来购买，使用平台后，可以根据自己的内心想法需求，将自己想要的直接向平台反馈，平

台因而根据客户需求反馈，适应性调整营销，让销售和购买良性循环，互相满足需求。 

2.2. 营销绩效和社交媒体的关联 

社交媒体是一种基于信息通信技术的网络社群，正在影响和改变人们的交流方式、购物方式、交往

方式和生活模式[22] [23]，越来越渗透到消费者的挑选、比较、选择和购买等决策过程[24]，满足低成本、

高效率、频接触、速响应的销售需求[25]，是基于拥户关系的内容生产与交换平台[26]，影响人的价值观、

社会观、礼仪观等[27]，影响营销绩效[28] [29] [30] [31]。营销绩效与社交媒体平台相互赋能、相互赋力

[32]。社交媒体平台、营销产生的经济效益与其他第三方变量之间的逻辑关系如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Social media platform-marketing performance-the relationship of third-party variables 
图 1. 社交媒体平台–营销绩效–第三方变量影响的关系 

2.3. 绩效测量对组织的调节作用 

绩效测量是量度输入、输出或产出的关联[33]，已有研究不少[34]。绩效测量的有效使用可以帮助企

业明确努力的方向和主要着力点，如旧产品改良、新产品研发、流程优化、员工培训发展等[34]；同时，

引导企业合理开发、配置、利用组织以外的资源[33]，激励组织成员朝着既定目标奋发向上[35]、持续进

步、适时调整和果断决策[36]。绩效测量的使用方式不同，其影响效力也不同[37]。影响轨迹包括三方面：

一是检验组织运营的成果绩效，称之为绩效测量的反馈作用；二是引导组织的优化流程，称之为绩效测

量的指导作用；三是促动战略、战术、运营的管理者们反思现有的组织运行流程及调整优化思路，不断
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适应外内需求的变化，称之为绩效测量的促进作用[38]。所以，绩效测量是综合检验组织的规划、计划、

管理和控制的一个量纲，要适应性对齐组织的战略规划目标。 

3. 模型及假设 

组织的管理和其绩效之间的关系可以通过绩效测量来调节[39]。农产品在社交媒体上营销的绩效测量

模型如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Agricultural product marketing performance measurement framework model on social media platform 
图 2. 社交媒体平台上农产品营销绩效测量框架模型 
 
该模型通过平台效力的各个决定要素来分别检验绩效测量对社交媒体平台和营销绩效之间关系的调

节作用。社交媒体平台是一个集成技术的复合体，想要直接检验二者之间的关联有难度。如上所述，平

台的效力由七个要素(布局设置、图形图像构思、成员平台搭建、IT 综合运用、查找导航更新、掌握拥户

心声和预定销售)确定。这里，假设营销平台的每个决定要素都相对独立地对营销绩效产生影响。 
科学合理地布局设置社交媒体营销平台，借力绩效测量这个工具，引导内部更多员工以利益相关者

的态度、以主人翁的精神参与农业生态园的经营管理[40]。绩效测量不仅会在组织管理的过程中产生积极

影响，对组织管理者认知水平的改善和工作积极性的提升也会发挥其能效[41]。可以推导出，绩效测量可

以被借助于充分调动农业生态园管理者的主观能动性，使他们能够自发地去参与社交媒体营销平台的布

局设置。基于已有研究，本文给出以下七个假设。 
假设一：绩效测量对“布局设置和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
绩效测量促使组织各部门之间、同一部门内部之间，或者上下级之间的工作联络得以改进、提高和

顺畅[42]。提升农业生态园内部员工之间的相互协作，优化平台的组织架构和功能。绩效测量迫使革旧、

驱动改良、激励创新[43]，继而对营销绩效产生提升效应，从而使平台的图形图像构思得到优化改进。 
假设二：绩效测量对于“图形图像构思和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
绩效测量可以提升组织的文化[40]，促进同一生态园内部、不同生态园之间、生态园与外界之间的交

流沟通，分享产品信息、农耕知识、农村文化等。这影响营销平台的整个搭建过程。 
假设三：绩效测量对“成员平台搭建和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
绩效测量影响管理者和被管理者之间的交流内容、交流质量和交流效果，影响作业和工作流程的优

化改进，改善共享内容和共享空间[36] [39]。恰如其分的绩效测量促使组织采用新技术[44]。 
假设四：绩效测量对于“IT 综合运用和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
绩效测量给员工以职业紧迫感，使员工充分意识到自我提升的重要性和必要性及紧迫性[45]。绩效测

量的结果反过来作用于组织，迫使组织掌握目前已有的先进技术，并针对自身的产业特性进行搜索查找、

开发和集成利用。绩效测量需要并驱动链接这些功能，优化查找导航系统。 
假设五：绩效测量对“查找导航更新系统和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
组织与其合作伙伴之间的关系因绩效测量的介入而得以改善[42]。组织以市场需求为前提，以供需双

方互动式的绩效测量为驱动力，调整供给双方的生产和销售[44]。因而可以得出，农业生态园的平台构建

者可以依据绩效测量来掌握用户的心声。 
假设六：绩效测量对“掌握拥户心声和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
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从企业员工的角度来说，他们在工作上的用心、用情和用力等付出都能够通过绩效测量而带来提升；

从用户的角度来说，绩效测量的使用，可以提升对预购或已购产品的满意程度[42] [46]，即是，从宏观上，

绩效测量隐含着预定销售的提高。 
假设七：绩效测量对于“预定销售和营销绩效之间的关系”正向影响。 

4. 模型方法 

4.1. 模型变量的设置 

1) 模型独立变量的设置 
根据相互独立、互不干扰的原则，设置平台效力的决定要素为独立变量，包括：布局设置，图形图

像构思，成员平台搭建，IT 综合运用，查找导航更新，掌握用户心声和预定销售共七个。在测量时，各

个变量的评分规则均采用李克特 LIKERT 五分量表法，分为五个档次，分别赋值为 1、2、3、4、5 等 1~5
分值，依次代表十分反对、反对、中立、赞成及十分赞成。为了帮助受访者可以准确地理解并回答调查

问卷，对以上七个变量分别配以相应的描述性语句。中值三分作为中立答案，即三分表示不知道。为了

能量化评价每个独立变量，从已有的文献中进行筛选和修改，并最终确定了每个独立变量的考核目标，

即它们的数据项个数。每个独立变量的考察目标和参照出处见表 1。 
 
Table 1. Assessment objectives of independent variables and their reference sources 
表 1. 独立变量的考核目标及其参照出处 

独立变量名称 项目个数 考核目标 参照出处 

营销平台 

布局设置 6 高层重视的程度，透彻的观察能力，与众不同的独特之处，与时俱进，理念的

先进性，应答敏感度 
[27] [47] 

图形图像构思 6 框架，思维路线，及时分析后向反馈，合理运用前向反馈，高效工作的流程，

组织与安排 
[32] [48] 

成员平台搭建 5 采取和选用，协作，激励，撑持、信赖 [25] 

IT综合运用 3 创造教育环境，供应就业机会，为自主学习提供支持 [7] 

查找导航更新 3 借鉴外部优势来提升自身竞争力，不断更新知识和探索新方法，接纳失败 [48] [49] 

掌握用户心声 3 激励主动汲取外部知识，根据外部知识调整运营 [6] [50] 

预定销售 3 开展职工活动，有意向主动对新方法进行学习和采纳，制定个性化产品和服务 [51] 

测量 9 

是否对社交媒体营销平台进行测量 [52] 

持续关注对社交媒体营销平台的测量 [33] [53] 

使用社交媒体营销平台的测量值 [54] 

营销绩效 1 财务收益和经济效应 [45] 

 
2) 模型调节变量的设置 
至今为止，还没有研究给出了一个测量标准或者参考体系作为营销平台的统一测量尺度。因此，本

模型中的调节变量是在综合大量已有相关研究后，基于本文研究目标给出了九个项来进行测量，目的是

使得评价量度误差控制在合理的范围内。受访者被要求对九个项目的问题做出应答，即是否对社交媒体

营销平台进行测量，评价生态园的发展情况(一项)；持续关注对社交媒体营销平台的测量(七项)；是否对

测量结果进行分析并应用于下一阶段(一项)。 
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3) 模型控制变量的设置 
本文所建模型的控制变量是反映各种中小农业生态园之间的差异性。为了反应这种差异性，设置两

类(共三个)控制变量。一类是反映类型的变量，用虚拟变量表示；另一类是反映规模的变量，只有两个取

值。农业生态园属于哪种类型，通常是进行定性描述的，为了便于验证，将其量化，设置类型虚拟变量

的值为 0 和 1，分别代表生产型农业生态园和服务型农业生态园。设置两个值用以描述农业生态园的规

模，即生态园的经济收入及生态园的职工人数。 
4) 模型因变量的设置 
本模型是为了探究营销绩效与社交媒体营销平台的决定要素之间的关系，因此因变量只有一个，即

营销绩效。本文用生态园的销售额来表示和量化营销绩效。 

4.2. 模型样本及数据的采集 

对各种规模的中小农业生态园进行随机抽样调查，选取 250 个样本。同时，针对各个生态园的管理

层和员工层，设计了在线调查问卷。此次调查一共在线送出 519 份问卷，收回 426 份，略去内容缺省、

答案雷同和受访者存疑的，最后收回的真实合格问卷共 334 份，有效率达 64.3%，满足基本要求。 
生态园的规模由在职员工的多少来表示。被调查的农业生态园的规模主要有两种。一种是职工人数

在 50 人以下小型的；另一种是职工人数在 50 至 250 不等中型的。其中约 73%的受访者来自前者，约 27%
的来自后者。约 67.2%的有效问卷来自市场部经理。根据给生态园的类型设置的虚拟变量，受访者中约

有 54%来自生产型农业生态园，其余 46%则来自服务型。 

5. 模型结果及其分析 

为了保证结果的有效性，需要消除不可靠的数据项，因此，模型的独立变量需要进行可靠性检验和

因子分析，详细情况见表 2。平台效力的决定要素是测量项，将其作为测量结果的单一指标是合理的。

Cronbach’s Alpha (克隆巴赫(信度)系数(α))是一种检验信度的方法，因其能克服部分折半法的缺点，而倍

受社会科学研究者的青睐。这里，选择这种常用的信度分析方法来验证测量结果的可靠性。由表 2 中的

克隆巴赫系数(α)可见，七个决定要素中有只有“预定销售”的值是小于 0.5 的，其余六个因素的值均大

于 0.6。这说明一个问题，该因素的可靠性存疑，在处理其计算结果时需审慎。 
 
Table 2. Reliability test of model independent variables and its factor analysis 
表 2. 模型独立变量的可靠性检验及其因子分析 

独立变量名称 测量项数 变量均值 变量标准差 载荷因子 克隆巴赫系数(α) 

布局设置(CS) 6 3.68 0.611 0.575~0.772 0.807 

图形图像构思(GI) 6 3.46 0.630 0.486~0.774 0.710 

成员平台搭建(MPC) 5 3.96 0.597 0.705~0.808 0.788 

IT综合运用(ITCA) 3 3.78 0.784 0.780~0.845 0.740 

查找导航更新(FNU) 3 3.82 0.786 0.780~0.869 0.768 

掌握用户心声(GVU) 3 3.97 0.735 0.735~0.795 0.626 

预定销售(RS) 3 3.49 0.616 0.572~0.767 0.489 

测量(M) 9 3.25 0.727 0.533~0.774 0.859 

营销绩效(MP) 2 2.65 0.711 0.892~0.893 0.733 
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表 3 给出了模型各个独立变量间的相关性。为了验证样本数据是否存在多重共线性，对模型各个独

立变量的方差膨胀因子进行了计算。结果显示，所有模型独立变量的方差膨胀因子偏小，均都低于界限

值 10。这表明样本数据间的多重共线性较弱，对结果产生的影响很小。 
 
Table 3. Correlation of independent variables 
表 3. 独立变量的相关性 

 GVU GI MPC FNU CS RS ITCA M 

模型的独立变量 

GVU         

GI 0.286**        

MPC 0.260** 0.557**       

FNU 0.390** 0.422** 0.421**      

CS 0.273** 0.627** 0.559** 0.512**     

RS 0.163** 0.386** 0.306** 0.379** 0.411**    

ITCA 0.220** 0.484** 0.499** 0.389** 0.486** 0.315**   

模型的中间变量 

M 0.259** 0.404** 0.573** 0.379** 0.417** 0.285** 0.454**  

模型的因变量 

MP 0.007 0.113** 0.226** 0.059 0.017 0.087 0.183** 0.114** 

**p < 0.01。 
 

表 4 为绩效测量调节模型的结果分析。模型的重要性在营销绩效测量进入模型时体现出来，即用营

销绩效分别与平台效力的决定因素进行乘法运算操作(平台效力的决定要素*营销绩效)，对营销绩效的变

化影响程度是 16.4%。从表中可以看出，营销绩效与掌握拥户心声的标量积 β 值最大(β = 1.368)，即对这

个变量的影响最大。将七个要素与营销绩效的标量积依次进行回归分析，并未发现某单个决定要素独立

严重影响结果。当把七个决定要素与绩效测量的乘积带入运算分析时，影响显著。那么，可以推出，绩

效测量对社交媒体平台和营销绩效之间的关系的调节为正向作用，验证了假设六，即绩效测量对“社交

媒体平台和营销绩效之间的关系”有正向影响。 
 
Table 4. Analysis of results of performance measurement adjustment model 
表 4. 绩效测量调节模型的结果分析 

生态园参数 Beta (β)值 t 值 

经营收入 0.253 3.545*** 

员工人数 −0.257 −3.547*** 

产业估值 0.067 1.007 

营销平台的决定要素 

成员平台搭建(MPC) 0.484 1.101 
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Continued 

掌握用户心声(GVU) −0.806 −2.149*** 

查找导航更新(FNU) 0.056 0.163 

图形图像构思(GI) 0.224 0.638 

预定销售(RS) 0.089 0.210 

布局设置(CS) −0.100 −0.249 

IT 综合运用(ITCA) 0.307 1.107*** 

测量(M) 0.216 0.528 

进行变化处理 

MPC*M −1.037 −1.053 

GVU*M 1.368 2.080*** 

FNU*M −0.111*** −0.191 

GI*M 0.110 0.159 

RS*M −0.012 −0.015 

CS*M −0.214* −0.261 

ITCA*M −0.364 −0.718 

F  2.727*** 

R  0.400 

R2  0.160 

R2 变化  0.160*** 

F 变化  2.726*** 

*p < 0.1。 

6. 模型结果讨论 

模型的计算结果仅验证了绩效测量能够正向影响掌握拥户心声和营销绩效之间的关系，却并没有验

证对其它决定因素调节影响作用。模型结果验证了绩效测量有重要调节作用，即调节独立变量“掌握拥

户的心声”可使营销绩效得以提高。 
模型的结果有趣：起初，掌握拥户心声这个参数对营销绩效的影响为负，在与绩效测量一同进行分

析后，这个影响则由负转变成为正。这说明，不能总是只关注营销平台的内在因素。在测量社交媒体营

销平台的营销绩效时，“掌握拥户的心声”作为外在环境因素，同样极大地影响营销绩效。组织想要在

创新工作上取得成果，其关键在于不断吸收和消化从外界吸纳的知识，并积极与外部进行沟通和协作[55]。
隐性知识的转移程度会受到组织的内部关系的影响，组织的创新也会受到从与合作伙伴合作中所获得的

知识的影响[56]。沟通和协作，组织将获益匪浅，可以获得其本身无法直接获取的外界信息[57] [58]。通

过模型试验，可以直观地看出，在不考虑营销绩效调节作用的情况下，营销绩效对作为外在环境因素的

“掌握拥户的心声”是有负影响。所以，应该能够通过绩效测量来解决拥户心声带来的挑战。对拥户的

心声进行开发和利用，并进行系统性跟踪和监测，其正向影响则愈大。相反，若不进行这种处理，试图

利用“掌握拥户的心声”则变成了无用功，因为那样会失去聚焦，也不存在明确的目标，创新资源没有

可以获取的渠道[49]。 
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对于营销平台的其它内在决定因素，绩效测量对营销绩效不存在重要的调节影响。内在因素多样化，

其影响通常是长远而缓慢的。不能确保绩效测量能够从根本上直接影响到营销绩效，即使是很精准的测

量也无法保证。例如，预定销售和 IT 综合运用与营销平台和营销绩效有关，但对营销绩效产生的影响都

是间接的。另外，研究结果还揭示了绩效测量不仅关注营销平台的决定因素，在营销平台的创建过程中

也有不可忽视的作用，从而对营销绩效产生影响。 
绩效测量会影响绩效[59]，其影响的程度也受制于所选择的测量方法[38]。绩效测量正向影响员工的

工作效率和质量、组织的管理能力等多方面。长期看，对绩效能间接产生提升效应[36]。虽然，社交媒体

营销平台和其营销绩效之间的关系可以通过何种测量方式来产生调节作用，本文并未深入探究。可以猜

测，测量社交媒体营销平台效力与其营销绩效之间的关系，其测量结果可能会受到测量类型的影响而产

生差异。绩效测量还会对组织的发展方向产生影响，依据文献[37]的表述，农业生态园的发展方向，在进

行前馈功能测量时，可能会因为绩效测量的影响而发生改变。因此，绩效测量可以促进组织的发展方向

的改变，同时也能促进掌握拥户心声和营销绩效之间的关系。可以相信，农业生态园的经营收益与其社

交媒体平台之间存在一定的并不稳定的挑战性关系。本文并未研究在既定条件下该如何针对性地使用绩

效测量，但确认了一点：即绩效测量能够正向影响掌握拥户心声和营销绩效之间的关系。可以将绩效测

量视作一种工具或手段，用于拥户心声的开发和利用，从而提高经营效率和效益。 

7. 研究结论 

研究结果表明，社交媒体营销平台的决定要素与营销绩效之间的关系可通过绩效测量进行调节。营

销平台的决定要素经过测量之后，特别是主动去提升掌握拥户心声的能力，其平台效力可得到更好的提

升，并反向作用于农业生态园的营销绩效。因此，将绩效测量视作一种工具或手段，通过优化和抬升社

交媒体营销平台的综合水平，可整体抬升营销绩效。 
本文的局限性有两点。第一，受访者的局限性。本文数据是对农业生态园的市场部经理以及一般销

售人员收集而确定的。结果有可能存在偏离。此外，样本数据中市场部的业务经理所占比例较大，研究

结果是适合基层管理层面的。第二，样本范围的局限性。本文数据是基于单一省份的，不具有普适性和

代表性，因此在结论进入应用阶段或进一步研究时，应依据省际间的异同点而定制差异化的样本数据采

集和处理方法，做到具体问题按照实际情境进行分析。 
可以认为，至少在江西省范围内的中、小农业生态园，可以推广本文的结论。如果需要进行深入研

究，则需要对中、小农业生态园是如何使用“掌握拥户的心声”的绩效测量方法来管理绩效，进行更深

入地说明。研究对象也可以扩展至社交媒体营销平台的其它决定因素，深入观察和发现绩效测量究竟是

集中于某单一决定因素还是更集中于效力转化为绩效的过程，想必会是一项有趣的研究。假设考虑社交

媒体营销平台的决定要素的综合作用后，仍有正向影响，那么绩效测量可视为有效媒介，转化平台的效

力为其经营绩效，并不断地提升。当然，也可以专门针对绩效测量的方式，或者何种类型的测量最能有

效转化社交媒体营销平台的效力为营销收益等问题，引导进一步研究。 
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