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Abstract. When small and micro businesses expand the market and make a strategic decision, do 

research on an internal connection between database marketing input and company’s performance. 
When small and micro businesses carry out these, the whole performance is the fundamental 

starting point, small and micro businesses make the correct formulation, supervision, evaluation and 
optimization of database marketing input plans and program. In this paper the typical “new three 

board” small and micro businesses are selected, and fully analyze some quantitative demonstration 
analysis. The research also found a positive correlation between the whole performance of small 

and micro businesses and database marketing input. It proposes the corresponding rationalization 
proposal in base of the important parts of database marketing input activities to realize the whole 

enterprise performance maximization. 
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摘要：小微企业在做市场开拓和战略决策时，要深入研究数据营销投入同企业绩效的内在联系，并在具体执行过程中，

要以整体绩效作为根本出发点，正确制定、监督、考核及优化数据营销计划和方案。本文选取具有代表性的新三板小微企业

做详尽的定量实证分析，结果显示数据营销投入与小微企业整体绩效确实存在正相关属性，在此基础上对数据营销活动的重

点管理环节提出相应合理化建议，以实现企业整体绩效最大化。 
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引言 

科技的进步与互联网的普及催生了“大数据”的产生，如今我们正在步入“大数据时代”。大数据也

正越来越多的被应用到商业中去，关于大数据与商业结合的成功案例不胜枚举，然而如何将大数据应用于

小微企业的营销中去，还是一个全新的课题。数据营销(Database Marketing，DM)作为一种新型的市场营

销推广手段，结合了 IT、Database 与 Internet 技术特点，正逐渐被市场和企业所接受，具有广阔的市场

发展前景。 

近几年，数据营销的研究甚嚣尘上，关于数据营销的文献开始有所增加。冯芷艳等认为目前国内外大

数据的研究多限于科学层面，因此提出了大数据背景下商务管理的相关课题，突出描述了三个视角，即社

会化的价值创造、网络化的企业运作、实时化的市场洞察。同时指出在消费者异质化的今天大数据营销能
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够促进顾客洞察的实时化和精准化，有助于企业确立适当的市场营销策略。黄升民、刘珊认为大数据使得

营销的科学性变为可能，全媒体和大数据使得低成本的普查成为可能，需求被合理推测和满足，无论是信

息还是商品服务的提供都更应趋向于定制。傅琳雅等认为大数据营销将成为未来的营销发展趋势。在大数

据时代，消费者的信息扩大到行为层面，在移动终端的盛行之下，营销应该转变方法，实现与消费者的真

实对话和良性互动。 

数据营销的优势明显，但在我国发展时日尚短，企业对其仍存在较大顾虑，主要原因还是国内企业在

现阶段无法充分认识数据营销，不敢过多投入。因此，如何充分认识、利用好数据营销使其为企业绩效增

幅助力必将成为企业界甚至是社会各界下一阶段要共同深入探讨的重要课题。本文基于此拟构建数据营销

同企业绩效的相互关系模型，通过数据处理分析揭示数据营销对小微企业整体绩效的实质影响，并选取具

有代表性的小微企业进行实证研究，对提出的假设进行相关论证，最后提出一些有利于小微企业通过数据

营销活动实现企业绩效增幅的可行性建议。 

1 小微企业绩效评价指标体系建立 

数据营销的效用机制是通过对经多种渠道收集的广大消费者群体数据信息进行科学处理分析，通过数

据结果对消费者购买产品的倾向性作出预测，从而对这些消费者倾向性的产品制作营销信息，进行精准营

销；同时建立消费者数据库，不断完善消费者信息，信息越全面越能给每位顾客量身定做个性化营销设计

和服务支持，从而实现 “一对一”的顾客关系管理。 

通过对小微企业绩效评价内容进行全面分析，选取企业发展能力、财务效益、企业资产运营状况及偿

债能力四个指标作为小微企业绩效评价的一级指标，在此基础上进一步细化为二级指标( 含基本指标、修

正指标及评议指标) ，从而构建小微企业绩效评价体系。选取指标的过程工作量大、难度高，尤其是数据

搜集渠道有限，导致很多修正指标数据无法搜集，其次评议指标的计算过程较繁琐，且人为因素影响较大。

鉴于此，本文构建绩效评价体系的二级指标只选取 8 个基本指标，见表 1 小微企业绩效评价体系。 

表 1 小微企业绩效评价体系 

评价内容 指标名称 计算公式 性质 

资产运营状况 
总资产周转率 主营业务收入净额/平均资产总额 正指标 

流动资产周转率 主营业务收入净额/平均流动资产总额 正指标 

发展能力状况 

资本积累率 本年所有者权益增长额/年初所有者权益 正指标 

营业增长率 
本年主营业务增长额/ 

上年主营业务收入总额 
正指标 

已获利息倍数 税前利润总额/利息支出 适度指标 

偿债能力状况 
资产负债率 负债总额/资产总额 适度指标 

净资产收益率 净利润/平均净资产 正指标 

财务收益状况 总资产报酬率 税前利润总额/平均资产总额 正指标 

2 小微企业数据营销投入与绩效回归分析 

2.1 假设的提出 

市场竞争日趋激烈，小微企业要想在市场中赢得一席之地就必须要在不断推出有竞争力的产品的基础
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上加大、改进及完善相关营销工作，充分发挥营销效用有效提升市场份额。企业在进行营销活动时，除了

要注意方式的多样性、有效性之外，还要综合考虑营销活动的费用情况，尤其是营销的投入产出比，要不

断优化营销方案，以期取得最优营销效果，以最低的营销成本换来最大的企业绩效增幅。为此本文做出以

下假设： 

H1：小微企业数据营销投入成本与企业绩效存在显著的正相关属性。 

2.2 样本的选取 

本文对于研究样本的选取进行了重点分析，首先排除消费弹性较大的企业，如奢侈品企业等，接着重

点考虑与人们日常生活紧密关联的企业，尤其是小微企业，在此范围内最终选择营销活动具有数据营销特

点的五家新三板小微企业作为样本，具体为金刚游戏、腾龙电子、双杰电气、淘礼网、汉唐自远，以上 5

家企业均为数据营销企业，利用常见的数据营销手段进行营销决策和分析，本文的数据均来源于中国经济

网站。 

2.3 小微企业绩效评价指标权重的确定 

各个指标在企业绩效评价中所占重要程度不同，基于客观性及科学性的原则，本文选取"拉开档次法"

对 8 个二级绩效评价指标赋权，通过对 5 家样本小微企业的数据进行处理分析得出 8 个二级指标权重，具

体数值见表 2 小微企业绩效评价指标权重表。 

 

表 2 小微企业绩效评价指标权重表 

评价内容 指标名称 计算公式 指标权重 

资产运营状况 
总资产周转率 主营业务收入净额/平均资产总额 12.01 

流动资产周转率 主营业务收入净额/平均流动资产总额 14.22 

发展能力状况 

资本积累率 本年所有者权益增长额/年初所有者权益 11.72 

营业增长率 
本年主营业务增长额/ 

上年主营业务收入总额 
8.97 

已获利息倍数 税前利润总额/利息支出 6.35 

偿债能力状况 
资产负债率 负债总额/资产总额 12.52 

净资产收益率 净利润/平均净资产 21.11 

财务收益状况 总资产报酬率 税前利润总额/平均资产总额 13.1 

 

3 小微企业数据营销投入与绩效回归分析 

本文拟选用 CURVEFIT 模型来进行数据营销与企业绩效关系模型拟合。CURVEFIT 模型具有两方面的优

点：一方面其可以检验可能存在的模型线性关联；另一方面其还能对其他 10 个关联模型进行相关检验( 包

括直线、逆、立方、指数、指数分布、增长、复合、二次、S( S) 、对数等) 。CURVEFIT 模型可以从成对

测量值( 根据经验存在) 的排列中截取测算出相关直线函数。除此之外，其还可以针对每个相关的函数均

测算出相应的统计参数，如 R2 及显著性等。综上所述，CURVEFIT 模型可以根据相关统计参数的情况在不

同的曲线模型之间进行比较。此外，通过不同曲线模型之间的比较还可以得出哪个函数可能比直线模型能
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够更好反映所要调查分析的两变量之间的关联。输出结果见表 3。 

 

表 3 模型总结和参数估计值 

方程 

模型总结 参数估计值 

R
2
 F 

自由 

度1 

自由

度2 
显著性 常量 b1 b2 b3 

Linear .304 1.554 1 365 .213 2.329 -.071   

Logarithmic .691 .541 1 365 .042 3.242 .111   

Inverse .600 .021 1 365 .885 2.112 .050   

Quadratic .626 4.794 2 364 .009 .964 .922 -.173  

Cubic .432 4.039 3 363 .008 2.569 -1.042 .579 -.091 

Compound .304 1.537 1 365 .216 3.234 .969   

Power .759 .512 1 365 .014 3.145 -.049   

S .500 .008 1 365 .931 .709 .014   

Growth .204 1.537 1 365 .475 .804 -.032   

Exponential .004 1.537 1 365 .016 2.234 -.032   

Logistic .004 1.537 1 365 .016 .448 1.032   

 

依据表 3 的输出参数，选择相适应的回归方程有一个重要的前提条件，即变量的确定要跟回归方程的

应用目的相匹配。其中 x 值函数与最大值和最小值范围拟合是变量对于模型是否匹配的一个重要性提示，

如果存在数据不相同、数值指向不相同的情况，则说明该函数没能做到与数据的较好拟合，不适合采用该

函数进行预测；即使判定存在最好的参数，但是如果测定的相应曲线完全没能反应预期的或者根据经验存

在的分布，那这些参数即使再好也是没有什么意义的。在满足以上所述条件外，还要同时满足相对简单性

及显著性两个标准。 

选取满足显著性的回归方程通常分两步，第一步观察所有能使 F 检验结果达到显著性的曲线函数，第

二步在已选择的曲线函数范围内观察 R2 数值最高的曲线函数。满足相对简单性是选取适合的回归方程的

另一个准则，如要选取更好的模型参数通常意味着要面临更复杂的回归方程，且这种复杂性无法总是通过

改善较小的模型拟合度数值来达到降低的目的，这其中一个典型例子：一个三次回归模型同线性回归模型

的 R2 差别只有 0.001，但是需要增加两个变量，计算量和复杂性大幅增加，通常在这种情况下，宜以相对

简单性为原则选取线性回归方程，且这样选择还可带来其他好处，其一是采用线性回归模型及线性相关模

型进行计算不会引起实质性信息丢失的情况发生，其二是线性模型对计算结果的解释要较三次模型更简

单。 

由表 3 数据可知，直线、复合、逆、增长、S( S) 5 个标准函数不符合显著性标准，可以删除；此外，

以最好的参数 R2 为选择标准应选择幂函数，但是在加入相关数据后幂函数呈增函数了，这与根据实际经

验存在的分布不相符。综合考虑，最终确定对数函数 y=3.242+0.111ln(x)。 

回归分析一般具有两方面的功能：一方面是解释功能，另一方面是预测功能。解释功能主要是能够说

明两个变量之间的关联方向及关联强度；预测功能发挥的途径是通过构建回归模型，在已知的自变量的基

础上预测未知的因变量。最终确定的对数函数 y=3.242+0.111ln(x)经过数据结果分析，可得出数据营销投

入与企业绩效的关联强度达到了较好的标准，满足了基本的要求。 
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4 结论 

营销活动与绩效是相互关联的，一方面营销可以促进销售，实现营业收入的增加，进而通过利润的提

高最终实现企业绩效的增加；一方面企业绩效向好的方向发展又会加大营销的资源投入，包括配备更多的

营销人员、投入更多实质性的营销费用等，这样形成一个良性闭环。企业内部称营销部为“企业利润中心”

是对其关联性的一个佐证。且通过以上的分析得出在提升小微企业整体绩效方面，加大数据营销活动的投

入是非常直接有效的方式。 

4.1 数据营销活动中财务管理 

一切的营销活动包括数据营销活动都必须以市场为风向标，根据市场实际情况做好营销策划，采用多

种营销形式发展新的客户群和吸引已有的客户群重复购买，以期能在市场同类产品的竞争中占得先机。营

销活动最直接的结果就是实现产品销售量的增加，带来销售收入的增长，但是一定不能忽视营销成本的投

入，如果一味不计成本投入，只以销售量增加为唯一目标则很有可能会取得适得其反的效果。因此，在营

销活动的策划、执行和结果分析的过程中一定要做好成本测算，做好财务管理。 

小微企业一般是首先通过一款明星产品就能打开市场知名度，但是要想在残酷的市场竞争中持续发展

壮大，就需要不断的更新已有产品，不断开发新的产品以丰富产品类别，这就是小微企业的多元化经营理

念。但多元化经营意味着需要更多的研发资金和流动资金，且一款新的产品即使在市场上能被消费者接受，

也会存在一个的过程，甚至有些新的产品在市场上不被接受即淘汰，这样企业就有很大一部分研发资金和

流动资金被圈住甚至是面临损失。因此小微企业在采用多元化经营策略之前要做好详细的市场调查，这样

能一定程度上规避财务风险。 

4.2 数据营销活动中风险管理 

小微企业要想持续发展壮大，就必须不断开拓市场，开展各种形式的营销活动成为必然，营销费用( 含

营销人员的开支、运营费、广告费、数据服务费用等) 在企业运营成本中所占的比例会随着市场竞争加剧

持续升高，因此企业应从整体运营和市场开发的角度出发，进行合理的数据营销规划。但在实际操作过程

中，数据营销的管理仍存在较大问题，其一目标不明确，导致数据营销结果偏离当初的目标；其二是数据

营销方式不合理，造成了巨大的浪费。如果数据营销管理，最终上升到企业绩效风险。 

如今，业界已经从对数据重要性的认识阶段，发展到实践数据的必要性的战略实施阶段，因此，如何

保证数据的真实性、如何挖掘数据价值成为大数据应用的关键问题。本文提供 5 个方面的指导建议： 

(1) 以“客户为中心”，制定前期“数据营销战略规划”； 

(2) 制定全面完整的企业“数据蓝图”； 

(3) 从现有数据入手，设定并完成短期和阶段性的“数据营销战略目标”； 

(4) 根据业务优先级，逐步建立分析体系，循序渐进提升“数据分析能力”； 

(5) 定制可衡量的指标分析“数据 ROI( 投资回报率) ”。 

综上所述,企业营销投入与绩效呈现出显著的正向相关关系，即企业营销投入大,绩效也是越大的。而

且在复杂的市场环境中，企业绩效除了受企业营销投入的影响，还受到经济环境、企业营销能力等因素的

影响,企业营销投入与营销绩效不是完全线性相关的，一般情况而言，它将呈现出正向的不完全相关关系。

本文的局限性主要是模型只能说明营销投入与企业绩效的相关程度,不能说明二者的实际过程及结果，然
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后相对于整个市场容量而言，调查选取的样本容量比较小，抽样本身就具有风险，不能避免数据与市场实

际的存在偏差,后续研究应取得更多的样本数据来进行研究。 
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