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摘要：  企业的营销战略导向通常有两种选择，一种是侧重市场的品牌型营销战略导向 (品)，
另一种是侧重销售的效果型营销战略导向 (效)，品效之争是业界重要的营销战略问题。新冠肺

炎疫情后，企业营销战略导向的选择呈现以效代品的趋势。

　　  探索疫情是否改变企业的营销战略导向，以及被改变的营销战略导向如何影响营销绩效

的问题。基于 1 500 余万字的媒体大数据文本，使用机器学习的 LDA 主题模型，识别出疫情后

服务业企业的两种营销战略导向。通过双重差分模型研究疫情是否改变企业的营销战略导向，

通过回归模型探索疫情后不同的营销战略导向对短期和长期营销绩效的影响，以及营销战略

风格在营销战略导向与营销绩效之间的调节作用。

　　研究结果表明，疫情促使更多的企业选择销售导向。疫情后市场导向负向影响短期营销绩

效，正向影响长期营销绩效；销售导向正向影响短期营销绩效，对长期营销绩效无显著影响。

市场导向与激进型营销战略风格搭配负向影响营销绩效，销售导向与激进型营销战略风格搭

配正向影响营销绩效。

　　理论上，挖掘两种营销战略导向的内容侧重，并探究其在不同阶段的变化和对营销绩效的

影响；实践上，对业界关心的品效之争做出回答，启示企业在进行营销预算分配时，权衡好品与

效两种营销战略导向的侧重，并做到营销战略导向与战略风格的搭配，具有较强的实践指导意

义。
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引言

2020 年初发生的新冠肺炎疫情影响了经济发展，

如何恢复业绩并实现增长是每个企业的核心诉求。

服装品牌太平鸟在疫情期间通过加强电商渠道和社

群销售等方式实现了日均 1 000 万元人民币以上的销

售业绩；也有企业更加注重品牌价值和用户体验，如

服装品牌江南布衣在线上召开品牌发布会，并严格

限制促销甩卖活动。两种不同的做法反映出业界对

营销战略导向的两种不同选择，即侧重市场的品牌

型营销战略导向 (以下简称市场导向 ) 或侧重销售的

效果型营销战略导向 (以下简称销售导向 )。
事实上，相似的问题在学界也有讨论。KOTLER
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et al.[1] 认为，市场导向侧重长期发展，销售导向侧重

短期发展，二者在营销预算的分割上产生分歧，这种

分歧源于对营销价值的不同理解和侧重。常态情况

尚且如此，疫情期间的营销战略导向选择对营销绩

效的影响更值得关注，这对于后疫情时代蓬勃发展

的中国企业尤为重要。已有的营销战略研究往往只

侧重营销战略的投入程度，即对营销战略风格的研

究 [2−3]，或只研究市场导向 [4] 和笼统地比较市场导向

与其他营销战略导向的区别 [5]，缺乏对危机下企业不

同营销战略导向的比较研究。

本研究通过爬虫程序爬取的 1 500 余万字的新闻

文本测量核心变量，使用机器学习对文本进行主题

挖掘，通过因子分析提取企业的营销战略导向，使用

双重差分模型和面板回归分析营销战略导向在企业

应对疫情危机中发挥的作用，以期打开企业品效之

争的黑箱，为营销战略导向和危机管理相关研究做

出贡献，为营销战略导向选择提供富有实践意义的

理论参考。 

1  相关研究评述 

1.1  营销战略导向：市场导向和销售导向

战略的实施离不开战略内容和战略风格的确定，

即战略导向和战略风格。战略导向又称为战略倾向、

战略推力和战略选择，是指企业关于如何获取战略

地位优势和创造卓越绩效的认知、态度和价值观 [5]。

已有研究阐述了企业战略导向的分类，如外部取向

和内部取向 [6]、成本导向、创新导向和质量导向 [7]

等。

从营销层面划分战略导向，KOTLER et al.[1] 认为

营销战略导向本质在于市场导向和销售导向的区

分。

市场导向包括对顾客需要的关注、对竞争者情

况的洞悉和部门之间的密切配合，是企业为了创造

竞争优势而采取的一种营销战略导向，一直被视为

企业营销战略和管理的基石 [8]。NOBLE et al.[5] 认为

品牌也应该被定义为市场导向的一个维度，它反映

了企业强调开发、收购和利用品牌服务消费者以追

求竞争优势，注重长期的价值创造。已有研究发现

市场导向正向影响绩效，如市场导向有利于提升市

场绩效 [9] 和组织创新 [10] 等。

本研究认为采取销售导向的企业不是为了满足

客户的真正需求，而是为了利用市场趋势进而转化

销量 [5]。除了高额的销售和促销支出 [11]，有学者认为

销售导向的特征也包括以促进销量为目的地优先铺

设销售渠道而不是考察顾客需求 [12]，因为随着市场

竞争日趋激烈，商品价格日趋下降进入微利时代，降

低渠道成本已经代替促销手段成为销售市场上取得

竞争优势的重要砝码 [13]。无论是促销手段还是渠道

铺设，销售导向的核心都在于对商业回报的重视，而

不是对于顾客需求的重视 [14]。学者们认为尽管销售

导向能够促进短期绩效，但由于其无法改善消费者

与产品或服务相关的体验，不会产生客户忠诚度和

回头客，因此对长期绩效有负向影响 [5]。尽管学术界

认为销售导向不能被称为先进的市场营销导向，但

许多成功的企业都遵循销售导向，他们认为如果采

用积极的销售方式，消费者将购买更多的商品和服

务，这种方式强调企业从注重绩效的角度开展营销

活动或提升营销能力 [15]，营销者不仅要从品牌建立

和顾客增长方面，还要从财务和盈利能力方面向高

层管理者证明营销投入的正确性。

尽管已有研究分开论述两种营销战略导向的定

义和作用，但少有研究对两者的区别以及各自的适

用条件进行实证研究。而市场导向和销售导向作为

企业内部两大职能的核心理念，在营销功能和营销

绩效的实现活动中相辅相成。KOTLER et al.[1] 认为

市场导向侧重长期发展，销售导向侧重短期发展，如

品牌经理往往致力于打造以市场为导向的企业，而

销售经理则侧重完成当年的销售额度，这种分歧源

于对营销核心价值上的不同理解和侧重。销售部门

认为市场部门过于关注整体市场和长远回报，忽视

了个体客户和市场的实际情况；市场部门认为销售

部门过于注重短期的绩效回报，忽视了品牌的建立

和顾客的价值需求。简而言之，两个群体都低估了

对方的贡献。二者的关系并非是完全对立的，当销

售与市场不同步时组织绩效会受损。因此，本研究

试图区分并提取两种营销战略导向，探究其在营销

绩效 (以下简称为绩效 ) 上的不同表现。 

1.2  危机下的企业战略

危机是突然发生的危及企业形象、利益和生存

的事故，其最大的特点是不确定性，因此处理和化解

危机是对企业运营最具挑战性的考验。刘强 [16] 从危

机对象和危机范围两个维度将企业面临的危机划分

为内部产品危机、内部非产品危机、外部产品危机

和外部非产品危机 4 类。本研究中提到的疫情冲击

可以被划分为外部非产品危机。

2020 年全球流行的新冠肺炎疫情造成企业现金

流趋紧、供应链中断和市场需求下滑等问题，极大地

干扰企业正常的生产经营活动，使其短期运营面临

巨大风险 [17]。企业能否在疫情冲击下的行业危机下

生存，主要取决于其能否适应外部环境的冲击。因

此，当面临疫情带来的外部冲击，企业会进行战略导

向调整以应对不确定的外部环境。

已有对组织在危机下采取战略的研究主要包括

两类，第一类研究关注企业面临的产品危机，如产品

质量问题 [18]；第二类研究关注外部非产品危机，如非

人为灾难 [19]。已有研究大多通过组织资源视角考察

企业摆脱外部非产品危机的战略，认为企业在危机

时期最关键的是灵活的战略变革能力，以应对复杂

的、不确定性高的危机环境。

受疫情冲击属于外部非产品危机，与产品危机相

比，这类研究仍然较少；同时，很少有研究从营销视

角考察不同营销战略导向在危机下的作用。因此，

危机下营销战略导向的变迁及其对绩效的影响对于

企业应对危机、减少危机负面影响十分重要。 
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1.3  使用文本分析测量营销战略导向

对于企业战略导向，传统测量方法主要采用问卷

题项以及以企业年报披露的战略投入数据作为代理

变量两种方法 [20]。由于问卷调查得到的企业自我报

告数据缺少客观性，无法得知企业真实营销投入下

不同部门预算分配，所以传统的测量方法不再适

用。

机器学习技术带来了社会科学研究方法的革新，

尤其在分析大型文本资料等大数据上尤为有用。在

企业战略预算分配等内部数据不可得的情况下，对

非结构化的文本材料进行分析有助于研究者测量企

业战略变量 [21]。营销学界已有采用文本分析方法的

研究主要关注消费者文本 [22]、社交媒体传播 [23] 和心

理过程 [24]，少有研究使用文本分析测量企业层面的

战略变量。

部分组织、战略领域和金融、会计领域的学者采

用企业层面的财务报告 [25−26]、社会责任报告 [27−28] 和业

绩说明会 [29] 等文本资料构建企业层面的战略变量。

但采用企业自我报告的文本有以下两个问题：①由

于财务报告的篇幅限制，能够用来处理的文本数据

有限，无法达到大数据样本的要求；②企业对外发布

的财务报告等文本均通过官方语言加工修饰，无法

客观测量企业战略导向。来自新闻媒体等渠道的第

三方文本数据源能够满足大数据样本和客观反映企

业战略决策的要求，逐渐受到学者们的关注。已有

研究表明，商业媒体的新闻披露比企业高管或分析

师的新闻披露更具影响力 [30]，在无法获知企业实际

营销活动投入的客观数据的情况下，媒体作为第三

方机构，其文本内容能够客观反映企业营销活动的

投入。因此，本研究使用媒体大数据通过文本分析

挖掘企业疫情前后的营销战略导向。

测量战略导向的文本分析技术包括词频分析和

主题模型两种。词频分析是指通过关键词词典识别

与指定内容相关的特定词汇的含量测量某一概念的

特征强度 [21]，主题模型通过主题建模识别文本包含

的主题 [31]。尽管词频分析方法运用更为广泛，但由

于该方法过于依赖词典的准确建立。因此，本研究

使用无监督的潜在语义主题分配模型 (latent Dirichlet
allocation，LDA 主题模型 ) 识别营销相关主题，并在文

本分析基础上提取因子 [32]，测量营销战略导向。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  危机对营销战略导向的影响

2020 年初暴发的新冠肺炎疫情已经造成了严重

的经济后果，使全球超过三分之一的人被迫处于封

锁状态，对全球经济造成了严重冲击，随着病毒在全

球范围内传播，制造业停摆、失业人数激增，服务业

也面临前所未有的压力 [33]。疫情的暴发和常态化存

在不仅改变了服务业活动和运作的安全环境，也彻

底改变了宏观经济和社会环境，使服务业的发展支

撑、市场格局、内在动力和人员条件等都产生巨大

变化，为服务业带来长期的、结构性的挑战 [34]。

企业能否在危机下生存，主要取决于它们能否适

应外部环境的冲击。基于资源和能力、外部环境驱

动、管理者动机 3 个视角的理论认为，企业在不确定

的外部环境下会进行战略导向调整并重新配置资

源 [35]。

基于资源和能力视角的资源依赖理论认为，企业

的生存依赖于各种资源，在资源匮乏的情况下，企业

通常会主动改变战略导向以重新配置资源，应对不

确定的外部危机 [36]。因此，为了科学应对疫情常态

化带来的压力，企业会改变现有资源的配置，将资源

更多地配置在能够快速提升绩效的销售导向上。

基于外部环境驱动视角的组织生态学理论认为，

企业与周围环境相互依存，除服从环境外，企业可以

通过其他选择，调整对环境的依赖程度。因此，企业

在危机下被迫进行战略导向调整，这是企业对动态

变化环境的一种适应 [37]。市场导向是组织对于环境、

客户和竞争对手的长期学习过程 [38]，在这个过程中

品牌建设和改善用户体验带来的长期效益需要长时

间累积才对企业长远目标有益 [39]，而销售导向能够

快速应对动态变化的不确定环境，因此疫情的冲击

也会使企业更加偏重销售导向。

基于管理者动机视角的管理者理性理论认为，当

企业面临外部环境压力时，理性的管理者会通过战

略变革建立企业与环境之间的匹配 [40]。企业管理者

为了减少离职风险，将更着眼于短期回报，尽力通过

提升短期销售额等可量化的指标向股东和其他重要

利益相关者证明自身能力。因此，管理者将更倾向

于侧重将营销资源放在可以在短期内产生效果的销

售导向上，减少对于市场导向的侧重，因为注重品牌

建设和客户维护的市场导向不是企业此时关注的重

点。基于此，本研究提出假设。

H1 疫情冲击后企业更加侧重销售导向，而不是

市场导向。 

2.2  不同营销战略导向对绩效的影响

很多学者证明市场导向对绩效有益，这是因为市

场导向是一个学习过程 [38]，在这个过程中组织学习

其环境的各个方面，包括客户和竞争对手，并考虑到

短期和长期的组织目标，而组织从这种学习过程中

提升绩效。然而，本研究认为这种学习在危机情况

下只能提升长期绩效，原因在于：①由于危机是偶发

的、低概率的事件，企业在高动荡的危机环境下没有

足够的动力和合适的机会适应和学习新环境 [19]，因

此市场导向在短期内很难发挥作用；②市场导向注

重建设和打造品牌，虽然良好的品牌建设更容易塑

造品牌忠诚，促使消费者产生对品牌强烈持久的积

极态度，帮助企业建立顾客忠诚和品牌价值等无形

资产，并被视为市场力量、竞争杠杆和长期回报的来

源，但是品牌建设作为企业的一项长期投资 [41]，在危

机情景下很难提升短期绩效。因此本研究推测，在

危机时期企业投入市场导向的销售费用在短期会成

为企业的一项成本支出，只有长期才能发挥效果。

销售导向通常注重渠道维护和销量转化，通过大

18 管理科学 (Journal of Management Science) 2021 年  9 月



幅增加广告和销售支出提升短期绩效 [11]。与市场导

向不同，实施销售导向的企业愿意为达成现有客户

和潜在客户的购买决策花费大量精力，凭借对于前

线市场的精准了解和熟练的关系构建，企业不仅了

解客户的购买意愿，而且能准确预测哪些产品功能

会流行、哪些会被抛弃，在遇到突发情况时，他们也

能快速变通而不影响当下的绩效回报 [1]。当遭受疫

情带来的行业冲击时，企业通过将现有业务的原始

营销渠道转移到在线渠道，独立整合和重新配置线

下资源进行营销创新 [42]。这种渠道调整能够成功应

对疫情危机期间客户快速变化的购买模式，降低渠

道分销成本，有效帮助企业在短期内改善绩效，增加

现金流 [17,42]。因此本研究推测，危机时期销售导向的

效果更加突出。基于此，本研究提出假设。

H2a 市场导向正向影响线下服务业企业的长期绩

效；

H2b 销售导向正向影响线下服务业企业的短期绩

效。 

2.3  营销战略风格的调节作用

从组织资源基础的视角看待企业的营销战略，两

种营销战略导向的实施效果受到战略实施方式即营

销战略风格的影响。因此，本研究考察营销战略风

格的调节作用。

营销战略风格反映一个企业对其营销活动的投

入程度，包括比较销售费用率多少及其变动，具体分

为激进型和保守型 [2]。激进型营销战略风格 (以下简

称激进型风格 )，如行事激进的“央视标王”，表现为

比行业均值大的广告投入和大幅的广告变动。保守

型营销战略风格 (以下简称保守型风格)，如精打细算、

稳健保守的“骆驼型”企业，表现为比行业均值小的

营销投入和小幅的广告变动。

市场导向是企业的一项长期投资 [43]，可以帮助企

业建立顾客满意和忠诚、品牌价值等无形资产。这

种品牌资产的建立来源于营销活动在改变消费者态

度和行为方面发挥的长期持续效应，即营销费用支

出和相应的营销活动要持续长时间，并具有一贯性 [3]。

而销售导向增长业绩通常需要搭配大量的广告和销

售支出，以及采用一些“硬销售”的做法 [11]。因此本

研究推测，危机时期市场导向在保守型风格的企业

中效果更好，而销售导向在激进型风格的企业中效

果更好。基于此，本研究提出假设。

H3a 激进型风格负向调节市场导向对绩效的积极

关系；

H3b 激进型风格正向调节销售导向对绩效的积极

关系。 

3  数据和变量 

3.1  数据来源

本研究选取中国沪深股市 A 股线下服务业企业

作为样本，共 132 家上市企业，剔除 ST 企业。为了探

究疫情冲击对营销导向的改变及后续影响，在服务

业中选取受疫情冲击最大的餐饮旅游、商贸零售和

民航运输等线下服务业企业作为样本。作为研究样

本双重差分模型的对照，本研究还选取同属于服务

业但主营业务在线上的 A 股 125 家线上服务业企业

作为对照组。为了保证对照组受疫情影响最小，选

取的对照组企业均为软件服务企业，不包括在疫情

期间有增长的线上教育企业。

样本的选择基于以下两个原因：①新冠肺炎疫情

对交通运输、旅游、餐饮和酒店等线下服务业带来

的负面冲击非常大，但由于网络和数字技术缓解了

疫情对软件服务业的影响，其对线上服务业的冲击

十分有限 [33]，并未对软件服务业企业有明显影响。

处理组和对照组所在行业虽然同属服务业，但二者

受到的疫情冲击程度相差较大，因此非常适合作为

双重差分模型的样本。②选择聚焦受疫情冲击最为

严重的服务业企业，对于疫情冲击下企业的战略选

择和疫情后经济复苏拉动企业绩效增长具有很强的

实践指导意义。

本研究的媒体文本数据源于新浪新闻、搜狐新

闻、腾讯新闻、网易新闻和凤凰网新闻 5 家主流新闻

门户，其囊括了全国近千家媒体文章，媒体文本来源

可以保证具有广泛的代表性。本研究运用网络爬虫

程序，以企业名称和股票代码作为关键词进行搜索，

爬取 2019 年 8 月至 2020 年 6 月线下服务业和线上服

务 业 上 市 企 业 的 所 有 相 关 新 闻 ， 得 到 11 033 条 共

15 711 433 字的新闻文本。借鉴 CHEN et al. [44] 对上市

企业新闻文本的数据处理方法，剔除不同媒体渠道

的重复新闻和主题包含多家上市企业的新闻文本，

得到 9 267 条新闻文本。通过过滤字符数小于 150 的

过短新闻文本和排除包含不相关信息的新闻，最终

得到 6 232 条共 8 411 476 字的媒体文本数据。上市企

业的其他财务数据和会计信息均来自 CSMAR 数据

库。本研究最终的数据结构是将这 6 232 条新闻聚合

在以 132 家企业为个体单位、11 个月份为时间单位

的面板维度，最终得到 1 436 条样本量。

表 1 给出媒体数据的样本分布情况，线上服务业

有 1 297 条新闻文本，占 20.812%；线下服务业有 4 935

表  1  样本分布

Table 1  Distribution of Sample

新闻条数 新闻占比/%

服务业类型

线上 1 297 20.812

线下 4 935 79.188

行业

商贸零售 2 485 39.875

餐饮旅游 1 737 27.872

航空运输   713 11.441

软件服务 1 297 20.812
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条新闻文本，占 79.188%。从行业分布看，样本在各

行业分布较为均衡，商贸零售的比例最高，占总新闻

条数的 39.875%。 

3.2  机器学习分析获取核心变量

本研究的核心变量为企业在疫情前后的市场导

向和销售导向，借鉴 CHOUDHURY et al. [32] 利用机器

学习技术生成高管沟通风格变量的做法，两个核心

变量得分通过机器学习中的 LDA 主题模型和因子分

析方法获得。LDA 主题模型实施的步骤为：清理无

关和非唯一的新闻文本→去除标点符号、语气词等

停用词→对文本进行分词处理→训练 LDA 主题模型

→为各子主题命名并识别营销相关主题，因子分析

的步骤为提取因子并命名→计算因子得分作为战略

导向的测量。主要步骤说明如下。

(1) 为了得到每篇新闻文本包含的主题和对应的

主题分数，构建 LDA 主题模型。LDA 主题模型是一

种文档生成模型，是一种非监督的机器学习技术 [32]，

已被广泛运用于管理学领域挖掘文本中的主题 [43]。

传统的新闻文本研究中，学者们主要采用内容分析，

通过人工编码实现新闻主题分类，但这项工作耗时

长、成本巨大，且容易引入人工标注带来的主观编码

误差，在需要大量新闻文本的研究工作中并不适用。

LDA 主题模型作为目前应用最广泛的无监督学习的

主题模型，可以很好地解决上述问题。

LDA 主题模型假设了一篇文档的生成过程，首

先以一定的概率确定主题，然后在每个主题下以一

定的概率选择词语，由于每篇文档的主题有限，并且

每个主题都对应不同的词，因此可以通过词语的分

布逆向反推每篇文档主题的概率分布，即得到每篇

文档对应各个主题的主题分数。LDA 主题模型定义

文档的主题概率分布和主题中的词分布均服从 Di-
richlet 先验分布，基于已有文本的词汇分布，进行抽

样倒推各主题的词分布，不断迭代至收敛，得到每篇

文档在各个主题下的概率分布。

基于 LDA 主题模型训练得到上市企业的总新闻

文本，共包含渠道运营和股东控股等 15 个主题，并且

得到每篇新闻报道在每个主题下对应的主题分数，

这些主题分数能够测量每篇新闻在多大程度上描述

一个特定的主题。根据主题对应的关键词将 15 个主

题归类在营销活动、公司治理、宏观环境和战略表

现 4 个框架下，这 4 个框架涵盖了新闻媒体对于上市

企业各个方面经营活动的报道，本研究主要关注营

销活动框架下的主题，表 2 给出营销活动框架下各主

题和关键词分布。

(2) 利用因子分析技术处理 LDA 主题模型得到的

营销活动框架下 4 个子主题的得分，得到企业的营销

战略导向。采用因子分析方法的原因是，媒体对于

企业营销活动的报道是对企业营销活动的客观反映，

这些营销主题背后很可能反映企业营销职能下具体

的战略导向侧重。表 3 给出因子分析得到的旋转后

的因子载荷矩阵。

 
表  3  旋转后的因子载荷矩阵

Table 3  Rotated Factor Loading Matrix

因子1 因子2

渠道运营 0.327 − 0.073

线下卖场 0.329 − 0.026

品牌战略 − 0.010 0.298

顾客体验 − 0.153 0.291

 
由表 3 可知，从 4 个主题中提取出了 2 个因子，因子

1 在渠道运营和线下卖场两个主题上有较高的因子

载荷，因为销售导向的特征包括以销量转化为目的

的渠道铺设和使用高频促销手段的销售活动 [12]，因

此判断因子 1 反映企业以销售为目的进行的营销活

动，可以作为销售导向的测量；因子 2 在品牌战略和

顾客体验两个主题上有较高的因子载荷，因为市场

导向的特征包括以满足客户需求为目的的顾客体验

打造和品牌战略 [5]，因此判断因子 2 反映企业注重客

户真实需求和品牌长期发展的市场导向，可以作为

市场导向的测量。 

3.3  变量描述

表 4 给出本研究的变量描述，其中， i 为上市企业，

t 为月份。短期绩效和长期绩效为被解释变量，分别

用与自变量同期和滞后 3 期的营业收入表示；市场导

向和销售导向两种营销战略导向为解释变量，通过

机器学习和因子分析得到；营销战略风格为调节变

量，用销售费用率减去同期行业均值后与差值中位

数比较得到的二元变量表示；是否为线下服务业和

表  2  营销活动相关主题和关键词分布

Table 2  Topics Related to Marketing Activities with Keywords Attached

渠道运营 线下卖场 品牌战略 顾客体验

营
销
活
动

门店、销售、酒店、百货、
消费者、超市、疫情、电商、
商品、业务、平台、渠道、
线下、物流、苏宁易购、市
场、业态、产品、增长、品
类

美凯龙、家居、卖场、商
业、商场、物业、租金、
商户、国军、富森美、行
业、卖货、家具、促销、
广场、跨境通、皇庭国际、
面积、减免、平台

企业、品牌、项目、集团、
市场、产业、行业、经济、
创新、战略、提升、资源、
国际、打造、推进、国家、
推动、业务、能力、全球

景区、游客、文化、酒店、
黄山旅游、体验、价值、世
界、演出、产品、旅行社、
门票、时间、项目、开放、
接待、曲江文旅、现场、目
的地、主题
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是否处在疫情冲击阶段均为二元变量；控制变量包

括销售费用、企业规模、总股本和机构持股。

表 5 给出所有变量的描述性统计结果，短期绩效

的均值为 20.544，长期绩效的均值为 21.075，长期绩效

略高于短期绩效，可能是因为疫情后经济复苏拉动

企业绩效增长；市场导向的均值为− 0.003，销售导向

的均值为− 0.026，市场导向均值略高于销售导向，但

总体上相差不大。 

4  实证分析和结果 

4.1  疫情冲击对营销战略导向的影响

本研究探索疫情冲击对营销战略导向的改变，因

此使用双重差分模型进行分析，以解决可能存在的

内生性问题，并控制其他因素的影响 [45]。

首先，图 1 和图 2 分别直观地给出线上和线下服

务业企业市场导向和销售导向的变化。由于受疫情

影响，2020 年 1 月 23 日全面关闭离武汉通道，因此将

该年 1 月设置为受疫情冲击的月份，即第 0 期，取处

理组和对照组企业在前后共 11 个月的两种营销战略

表  4  变量定义

Table 4  Definitions of Variables

变量 变量符号 变量定义

短期绩效 Peri, t 与自变量同期的营业收入

长期绩效 Peri, t+3 与自变量滞后3期的营业收入

市场导向 Mari, t 通过文本挖掘和因子提取后企业每月市场导向得分

销售导向 Sali, t 通过文本挖掘和因子提取后企业每月销售导向得分

营销战略风格 Styi,t
销售费用率减去同期行业均值后，若大于差值中位数取值为1，为激进型风格；
否则取值为0，为保守型风格

是否为线下服务业 Trei
受疫情冲击较大的餐饮旅游、商贸零售和航空运输服务业上市企业取值为1，
受疫情冲击较小的软件服务业上市企业取值为0

是否处在疫情冲击阶段 Post 疫情发生之后取值为1，否则取值为0

销售费用 Adsi, t 上市企业销售费用支出取对数

企业规模 Sizi, t 上市企业员工人数取对数

总股本 Stoi, t 上市企业发行股票数量取对数

机构持股 Insi, t 持有上市企业股票的机构数量取对数

表  5  描述性统计结果

Table 5  Results for Descriptive Statistics

平均值 标准差 最小值 最大值

Peri,t 20.544 1.941 12.573 26.108

Peri,t+3 21.075 1.855 14.133 26.145

Mari,t − 0.003 0.221 − 0.398 0.850

Sali,t − 0.026 0.222 − 0.699 1.341

Styi,t 0.497 0.500 0 1

Trei 0.648 0.478 0 1

Post 0.703 0.457 0 1

Adsi,t 12.941 14.380 0.036 103.736

Sizi,t 7.891 1.480 0 11.615

Stoi,t 20.346 1.069 17.504 23.545

Insi,t 18.908 2.101 0 22.894

　　注：样本量为1 436。
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市
场

导
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对照组
处理组

　注：第 0 期为受疫情冲击的月份，下同。

图  1  市场导向得分变化趋势

Figure 1  Change Trend of Marketing
Orientation Score
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导向分数的月均值。在−1 期及之前，即疫情冲击前，

两组企业在市场导向和销售导向上均没有显著的差

异，而在第 0 期及之后，即疫情冲击后，相对于线上

服务业企业，线下服务业企业的市场导向明显降低，

而销售导向明显增长。使用 (1) 式验证双重差分模

型的平行趋势，即

Mari,t/Sali,t =µ+

−2∑
s=−5

βsTrei•I (t = s)+

5∑
s=0

βsTrei•I (t = s)+γ1
i +δ

1
t +ε

1
i,t (1)

I(t = s)
µ为常数项，βs γ1

i δ1
t

ε1
i,t

βs

其中， s 为月份期数， 为月份期数的虚拟变量，

为回归系数， 为企业固定效应， 为时

间固定效应， 为残差项。以−1 期作为参照组，如果

在疫情冲击之前， 不显著，证明对照组与处理组具

有平行趋势。

表 6 给出 (1) 式的检验结果，市场导向作为因变

量，疫情冲击前 5 期～前 2 期的回归系数均不显著，

表明对照组与处理组的市场导向具有平行趋势；以

销售导向为因变量，疫情冲击前 5 期～前 2 期的回归

系数均不显著，表明对照组与处理组的销售导向具

有平行趋势。

构建模型检验疫情冲击对市场导向和销售导向

的影响，即

Mari,t/Sali,t =θ
1
0 + θ

1
1Trei + θ

1
2Post+

θ13Trei •Post +γ
2
i +δ

2
t +ε

2
i,t (2)

θ10 θ11 ∼ θ13 γ2
i

δ2
t ε2

i,t

其中，  为常数项，  为回归系数， 为企业固定

效应，  为时间固定效应， 为残差项。

Post Post

θ3

本研究将 2020 年 1 月视为疫情冲击的时间点，2020
年  1 月之前  取值为 0，2020 年  1 月及以后  取值

为 1，本研究关注 。

Trei Post

Trei Post的回归结果

表 7 给出利用 (2) 式分别检验疫情冲击对市场导

向和销售导向的影响，由于企业固定效应和时间固

定效应与 和 共线，在表 7 的 (2) 列和 (4) 列不再

汇报 和 。 (1) 列和 (3) 列采用 OLS 回

归，控制企业规模和广告投入等控制变量； (2) 列和

(4) 列采用面板回归，控制企业固定效应和时间固定

效应。以市场导向为因变量，Trei •Post 的回归系数显

著为负，表明疫情冲击使企业减少对市场导向的侧

重；以销售导向为因变量，Trei • Post 的回归系数显著

为正，表明在疫情的冲击下，销售导向显著增加。原

因可能是危机冲击使企业追求短期绩效提升，从而

减少市场导向，增加对销售导向的侧重。 H1 得到

验证。 

4.2  营销战略导向对绩效的影响

本研究检验线下服务业企业在不同阶段的营销

战略导向是否会影响绩效，采用面板回归检验营销

战略导向对绩效的影响，同时控制时间固定效应和

企业固定效应，即

Peri,t/Peri,t+3 =θ
2
0 + θ

2
1 Mari,t/Sali,t + θ

2
2Post+

θ23Post • Mari,t/Sali,t +γ
3
i +δ

3
t +ε

3
i,t (3)
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图  2  销售导向得分变化趋势

Figure 2  Change Trend of Sales Orientation Score

表  6  双重差分模型平行趋势检验结果

Table 6  Test Results for Parallel Trend of
Difference-in-Differences Model

Mari,t Sali,t

疫情冲击前5期 − 0.203
(0.111)

− 0.005
(0.029)

疫情冲击前4期 − 0.019
(0.079)

− 0.027
(0.039)

疫情冲击前3期 − 0.007
(0.078)

− 0.005
(0.033)

疫情冲击前2期
0.015

(0.091)
− 0.003
(0.032)

疫情冲击第0期 − 0.150*

(0.073)
0.044*

(0.034)

疫情冲击后1期 − 0.218**

(0.067)
0.083**

(0.025)

疫情冲击后2期 − 0.228**

(0.073)
0.016

(0.026)

疫情冲击后3期 − 0.141*

(0.067)
0.077**

(0.028)

疫情冲击后4期 − 0.155*

(0.071)
0.027

(0.023)

疫情冲击后5期 − 0.153*

(0.072)
0.015

(0.028)

时间固定效应 控制 控制

企业固定效应 控制 控制

常数项 0.079
(0.046)

− 0.047
(0.024)

样本量 1 436 1 436

R2 0.103 0.035

　　注： **为p < 0.010， *为p < 0.050，下同。
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θ20 θ21 θ23 γ3
i

δ3
t ε3

i,t

其中， 为常数项， ～ 为回归系数， 为企业固定

效应， 为时间固定效应， 为残差项。

Sali,t

表 8 的 (1) 列～ (4) 列给出两种营销战略导向对

短期绩效的回归结果，因为只探究受疫情冲击严重

的线下服务业企业的营销战略导向对绩效的影响，

样本量为  759。 (1) 列只给出 Mari,t 的回归结果，回归

系数为− 0.064，不显著；(2) 列在 (1) 列的基础上加入 Post

和 Mari,t • Post， Mari,t • Post 的 回 归 系 数 为 −  0.365， p <
0.050，与 (1) 列中 Mari,t 的回归结果方向相同，表明疫

情冲击增强市场导向对于绩效的负向影响，并且

Mari,t 与 Mari,t • Post 的回归系数之和为负，表明当企业

受到疫情冲击时，市场导向显著负向影响短期绩效。

原因可能是由于危机时期的市场导向投入会成为企

业的一项资本成本，影响企业的现金流周转，进而影

响企业的短期绩效。 (3) 列只给出  的回归结果，

回归系数为 0.036，不显著； (4) 列在 (3) 列的基础上加

入 Post 和 Sali,t • Post，Sali,t • Post 的回归系数为 0.770，p <
0.050，与 (3) 列中 Sali,t 的回归结果方向相同，表明疫

情冲击增强销售导向对短期绩效的正向影响，并且

Sali,t 与 Sali,t •Post 的回归系数之和为正，表明当企业受

到疫情冲击时，销售导向显著正向影响短期绩效。

原因可能在于危机时期企业通过转化和改变销售渠

道的侧重能够显著提升短期绩效。当处在疫情冲击

阶段，销售导向正向影响短期绩效，H2b 得到验证。

表 8 中的 (5) 列～ (8) 列给出两种营销战略导向对

长期绩效的回归结果。 (5) 列只给出 Mari,t 的回归结

果，回归系数为 0.120，p < 0.100； (6) 列在 (5) 列的基础

上 加 入 Post 和 Mari,t  • Post， Mari,t • Post 的 回 归 系 数 为

− 0.224，p < 0.100，表明疫情冲击减弱市场导向对长期

绩效的正向影响，并且 Mari,t 与 Mari,t •Post 的回归系数

之和为正，表明当企业受到疫情冲击时，市场导向显

著正向影响长期绩效。原因可能在于虽然市场导向

投入短期影响企业的现金流周转，进而拖累企业的

短期绩效，但长期的品牌资产的建立和用户价值的

提升能够对绩效有正向影响。考虑疫情冲击，市场

导向对长期绩效有显著正向影响，H2a 得到验证。 (7)
列只给出 Sali,t 的回归结果，回归系数为 0.038，不显著；

(8) 列在 (7) 列的基础上加入 Post 和 Sali,t •Post，Sali,t •  Post

的回归系数为 0.079，不显著，表明当企业受到疫情冲

击时，销售导向不会影响长期绩效。 

4.3  营销战略风格的调节作用

本研究采用面板模型检验营销战略风格对营销

战略导向与绩效之间关系的调节作用，同时控制时

间固定效应和企业固定效应，即

Peri,t/Peri,t+3 =θ
3
0 + θ

3
1 Mari,t/S ali,t + θ

3
2S tyi,t+

θ33S tyi,t • Mari,t/S ali,t +γ
4
i +δ

4
t +ε

4
i,t (4)

θ30 θ31 θ
3
3 γ4

i

δ4
t ε4

i,t

其中， 为常数项， ~  为回归系数， 为企业固定

效应， 为时间固定效应， 为残差项。

表 9 给出营销战略风格的调节作用检验结果，因

为探究受疫情冲击严重的线下服务业企业的营销战略

风格的调节作用，所以样本量为 759。 (1) 列中，Mari,t •
Styi,t 的回归系数为 0.024，不显著，表明激进型风格对

市场导向与短期绩效之间的关系没有影响。(2) 列中，

Sali,t • Styi,t 的回归系数为 0.113，不显著，表明激进型风

格对销售导向与短期绩效之间的关系没有影响。(3) 列
中，Mari,t • Styi,t 的回归系数为− 0.298，p < 0.050，表明激

进型风格减弱市场导向对长期绩效的正向影响，并

且 Mari,t 与 Mari,t •Styi,t 的回归系数之和为负，表明对于

激进型风格的企业，市场导向并不适用，会负向影响

长期绩效。 (4) 列中，Sali,t • Styi,t 的回归系数为 0.262，p
< 0.010，表明激进型风格减弱销售导向对长期绩效的

负向影响，并且 Sali,t 与 Sali,t • Styi,t 的回归系数之和为

正，表明对于采用激进型风格的企业，销售导向正向

影响长期绩效。当因变量为长期绩效时，市场导向

在保守型风格的企业中效果更好，而销售导向在激

进型风格的企业中效果更好，H3a 和 H3b 得到验证。 

5  稳健性检验

通过改变因变量滞后期数、使用财经类媒体分

样本和虚拟政策发生时间 3 种方式对实证结果进行

稳健性检验。 

表  7  疫情冲击对于营销战略导向的影响

Table 7  Effects of COVID-19 on
Marketing Strategic Orientations

Mari,t Sali,t

(1) (2) (3) (4)

Trei
0.201***

(0.035)
− 0.075***

(0.021)

Post
− 0.020
(0.019)

− 0.008
(0.010)

Trei • Post
− 0.237***

(0.035)
− 0.166***

(0.041)
0.199***

(0.021)
0.053***

(0.015)

Adsi,t
− 0.0002
(0.0004)

0.001**

(0.0004)

Sizi,t
− 0.007
(0.005)

0.029***

(0.005)

Stoi,t
− 0.002
(0.006)

0.033***

(0.007)

Insi,t
0.003

(0.003)
− 0.015***

(0.004)

月份固定效应 控制 控制

企业固定效应 控制 控制

常数项 0.058
(0.099)

0.094***

(0.024)
− 0.718***

(0.121)
− 0.053***

(0.016)

样本量 1 436 1 436 1 436 1 436

R2 0.128 0.093 0.186 0.027

　　注： ***为p < 0.001，下同。
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5.1  改变因变量滞后期数的稳健性检验

本研究采用滞后 3 个月的绩效测量长期绩效，为

了验证营销战略导向对企业更长期绩效的影响，采

用滞后 9 个月的企业绩效测量企业长期绩效，进行稳

健性检验，检验结果见表 10。 (1) 列和 (2) 列的结果表

明，市场导向对于 9 个月后的长期绩效仍然有积极的

促进作用，而 (4) 列和 (5) 列的结果表明销售导向对

长期绩效无影响，与前文结果一致。

采取滞后 9 个月的因变量检验营销战略风格对

营销战略导向与长期绩效关系的调节效应，表 10 中

(3) 列和 (6) 列调节效应检验结果表明，回归系数符号

与 H3 一致，即市场导向与激进型风格搭配将有损企

业的绩效，销售导向与激进型风格搭配将有益于企

业的绩效，回归系数变为不显著的原因可能是因为

激进型风格带来的巨额广告投入的刺激作用难以持

续过长的时间。 

5.2  使用财经类新闻媒体分样本的稳健性检验

财经类新闻媒体和非财经类新闻媒体可能在报

道企业活动时的侧重不同，导致对营销战略导向的

测量存在误差，本研究使用财经类新闻媒体分样本

重复前文回归。

采用财经类新闻媒体分样本验证疫情冲击对营

销战略导向的影响，OLS 回归的结果表明，疫情冲击

使企业更多地采取销售导向而不是市场导向；面板

回归的结果表明，Trei • Post 的回归系数的符号与表 7

表  8  营销战略导向对绩效的影响

Table 8  Effects of Marketing Strategic Orientations on Performance

Peri,t Peri,t+3

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

Mari,t
− 0.064
(0.121)

0.178
(0.128)

0.120†

(0.066)
0.268*

(0.120)

Sali,t
0.036

(0.051)
− 0.674*

(0.326)
0.038

(0.028)
− 0.035
(0.249)

Post
− 1.585***

(0.090)
− 1.528***

(0.135)
1.552***

(0.076)
1.532***

(0.082)

Mari,t • Post
− 0.365*

(0.150)
− 0.224†

(0.134)

Sali,t • Post
0.770*

(0.327)
0.079

(0.250)

时间固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

企业固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
22.560***

(0.119)
22.530***

(0.085)
22.560***

(0.121)
22.470***

(0.122)
19.960***

(0.070)
19.940***

(0.070)
19.970***

(0.074)
19.960***

(0.075)

样本量 759 759 759 759 759 759 759 759

R2 0.845 0.847 0.845 0.849 0.826 0.827 0.826 0.826

　　注： †为p < 0.100，下同。

表  9  营销战略风格的调节作用检验结果

Table 9  Test Results for Moderating Effect of
Marketing Strategic Style

Peri,t Peri,t+3

(1) (2) (3) (4)

Mari,t
− 0.077
(0.150)

0.294**

(0.101)

Sali,t
− 0.025
(0.076)

− 0.104*

(0.053)

Styi,t
− 0.078*

(0.039)
− 0.084*

(0.042)
− 0.145***

(0.038)
− 0.151***

(0.040)

Mari,t • Styi,t
0.024

(0.167)
− 0.298*

(0.135)

Sali,t • Styi,t
0.113

(0.090)
0.262**

(0.087)

时间固定效应 控制 控制 控制 控制

企业固定效应 控制 控制 控制 控制

常数项
22.610***

(0.130)
22.620***

(0.135)
20.090***

(0.077)
20.090***

(0.081)

样本量 759 759 759 759

R2 0.848 0.848 0.842 0.842
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一致但不显著，原因可能是分割样本后导致面板回

归的统计功效降低。H1 再次得到验证。

采用财经类新闻媒体分样本验证两种营销战略

导向对绩效的影响，结果表明疫情发生后销售导向

有助于短期绩效的提升，市场导向有助于长期绩效

的提升，H2 再次得到验证。 

5.3  改变虚拟政策发生时间的反事实检验

为了进一步检验结果的稳健性，本研究通过虚拟

疫情冲击时间进行反事实检验，反事实检验可以排

除疫情以外其他政策或随机性因素的影响。将疫情

冲击的时间节点提前 1 个月和 2 个月，如果此时代表

疫情冲击效果的变量回归系数不显著，则可以排除

其他政策因素带来的额外影响。

反事实检验的结果表明，如果假设疫情冲击提

前 1 个月或 2 个月发生，营销战略导向均未受到显著

影响，这表明营销战略导向变化不是由其他因素导

致的，而是来自疫情的外部冲击。 

6  结论

对于品效之争的回答在学术界和业界都有十分

重要的意义，本研究以线下服务业上市企业为研究

对象，运用网络爬虫程序收集万余条千万余字的媒

体报道文本，通过机器学习技术测量品、效两种营销

战略导向，建立计量模型分析营销战略导向对营销

绩效的影响。

研究结果表明，①疫情引起的行业危机促使企业

转向销售导向；②在疫情期间，市场导向负向影响短

期绩效、正向影响长期绩效，销售导向正向影响短期

绩效，对长期绩效无影响；③市场导向与激进型风格

搭配负向影响长期绩效，销售导向与激进型风格搭

配正向影响长期绩效。

本研究在以下 3 个方面对营销研究做出贡献：①

丰富了营销战略导向相关研究的内容。已有研究关

注营销投入的多少或单独关注某种营销战略导向，

本研究分别探究危机下市场导向和销售导向两种不

同的营销价值侧重，试图解决学界和业界共同关注

的品效权衡问题。②丰富了营销领域内采用机器学

习的研究方法。文本分析技术被广泛应用于挖掘消

费者评论下的个体变量，但很少用于企业层面的研

究。本研究采用基于媒体大数据文本的机器学习方

法测量营销战略导向，打开了企业不同营销活动投

入的“黑箱”，通过文本分析挖掘企业不同的营销战

表  10  采用滞后 9个月长期绩效的稳健性检验

Table 10  Robust Test of Long-term Performance with a lag of 9 months

Peri,t+9

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

Mari,t
0.715†

(0.408)
1.551*

(0.749)
1.243*

(0.537)

Sali,t
− 0.117
(0.478)

0.002
(1.721)

− 0.304
(0.500)

Post
− 0.155
(0.527)

− 0.333
(0.420)

Mari,t • Post
− 1.264
(0.877)

Sali,t • Post
− 0.130
(1.718)

Styi,t
0.051

(0.271)
0.025

(0.278)

Mari,t • Styi,t
− 1.027
(0.744)

Sali,t • Styi,t
0.344

(0.674)

时间固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

企业固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
21.240***

(0.348)
21.110***

(0.497)
21.230***

(0.350)
21.270***

(0.342)
21.290***

(0.377)
21.270***

(0.351)

样本数 759 759 759 759 759 759

R2 0.030 0.034 0.033 0.027 0.027 0.027
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略导向。③对于危机下的战略导向相关研究做出贡

献。在疫情带来的行业外部冲击下，本研究探究营

销战略导向的变化，为不同营销战略导向应该搭配

何种营销战略风格提供富有实践意义的决策建议。

本研究结果为企业的营销实践提供启示。上市

企业在危机阶段可能会出于追求短期绩效目标而侧

重销售导向，减少对于市场导向的投入。然而实证

结果表明，销售导向仅对短期绩效有正向影响，从长

期来看对绩效并无显著影响。反而是市场导向，虽

然短期可能会成为企业的资本成本，但长期看，不管

是否处在危机阶段，都会对绩效有积极的推动作用。

这提醒上市企业在进行营销预算分配时，应该权衡

好品与效两种战略导向的侧重，做到品效合一。同

时，本研究发现市场导向与激进型风格搭配负向影

响长期绩效，销售导向与激进型风格搭配正向影响

长期绩效，这提醒企业在选择营销战略导向时要考

虑企业自身的定位，市场导向适合长期持续性的营

销战略投入，激进的投入可能会使市场导向对绩效

的作用适得其反，损害企业在市场上的长期形象和

品牌定位。

本研究还可以做以下拓展：①若能结合企业内部

营销具体预算数据，可以更加准确地测量企业对两

种营销战略导向的投入，进而研究其营销效果；②本

研究的结果变量为服务业上市企业营销绩效，而上

市企业的股价作为绩效表现同样非常重要，后续研

究可以考虑使用事件研究法探究改变两种营销战略

导向对于上市企业股价的影响；③由于想考察危机

时期营销战略导向的改变及后续影响，本研究主要

聚焦于疫情期间受冲击最严重的餐饮旅游、商贸零

售和航空运输等传统服务业上市企业，未来研究可

以考虑将研究对象进一步扩展到其他行业，以增强

研究结论的普适性；④本研究仅探究营销战略风格

对于营销战略导向与绩效之间关系的调节，未来研

究可进一步从企业异质性角度考虑其他调节变量，

如企业的行业异质性和股权结构异质性如何影响企

业的营销战略导向和施行效果。
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Balance between Brand and Sales:
Effects of Choice of Enterprise Marketing Strategic
Orientation on Performance after COVID-19

GAO Xihan，WANG Rui
Guanghua School of Management, Peking University, Beijing 100871, China

Abstract：There are usually two different choices for the marketing strategic orientation of enterprises, between which, some
enterprises  may  focus  on  market-oriented  marketing  strategies,  and  others  may  focus  on  sales-oriented  marketing  strategies.
The balance between brand and sales is an important marketing strategy issue in the industry. The choice of enterprise market-
ing strategic orientation addresses more attention to sales orientation instead of marketing orientation after COVID-19.
　　 This study hopes to answer the question if the outbreak of COVID-19 would change the marketing strategic output of en-
terprises,  that  is  to  say,  change  marketing  strategic  orientations.  With  unsupervised  topic  modeling  of  more  than  15  million
words,  we  discover  two  distinct  marketing  strategic  orientations  that  incorporates  both  market-oriented  and  sales-oriented
strategies. We then perform a DID model to identify if the outbreak of COVID-19 would change the marketing strategic output
of enterprises. We also discuss the effects of the two marketing strategic orientations on marketing performance as well as the
moderating effect of marketing strategic style on the relationship between marketing strategic orientations and marketing per-
formance.
　　 Our analyses of DID model and panel regression show that the crisis caused by COVID-19 will prompt firms to pay more
attention to sales orientation. Market orientation negatively affects current marketing performance, and positively affects long-
term marketing performance, while sales orientation positively affects current marketing performance, yet has no effect on long-
term marketing performance for enterprises suffering from the epidemic.  Market orientation will  have less positive effect  on
marketing performance for  enterprises  who have an aggressive  style,  and sales  orientation will  have more  positive  effect  on
marketing performance for enterprises who have an aggressive style.
　　 In  terms  of  theoretical  contribution,  this  study  discover  two  distinct  marketing  strategic  orientations,  and  shows  its
changes in different stages and its impact on marketing performance. In terms of practical contribution, this study can answer
the  practical  question about  the  balance  between brand and sales,  suggesting enterprises  to  keep balance  between marketing
orientation and sales orientation and select an appropriate marketing strategic style, which has significantly practical guidance
to enterprises.
Keywords：balance between brand and sales；marketing strategic orientation；marketing strategic style；marketing performance；
machine learning
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