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态度、社交媒体使用与销售人员工作绩效：

基于理性行为理论与任务技术匹配理论*
① 

宋竞，张敏 
（西南交通大学经济管理学院服务科学与创新四川省重点实验室，四川 成都 610031） 

摘  要  借鉴理性行为理论与任务技术匹配理论，本文考察了影响销售人员社交媒体使用的重要前因，以及社交媒

体使用对其工作绩效所产生的影响。实证分析结果显示：销售人员对社交媒体有用性的态度会对社交媒体使用产生积极

影响，且销售服务双元性进一步增强了这对关系的强度；客户关系质量在销售人员社交媒体使用与两类绩效之间起中介

作用。在社交销售的背景下，社交媒体使用已成为影响销售人员工作绩效的重要前因。为了使个人特征、任务特征与技

术特征更加匹配，企业应鼓励销售人员使用社交媒体与客户交互以增进客户关系质量，并且在筛选与培养销售人员时应

注重有效评估和培养销售服务双元性。 
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1  引言 

“尽管销售技术在市场营销和销售情境中存在正回报，但亟须通过深入研究来进一步理解技术

使用的前因和后果。”[1] 

在销售技术文献[2]中，社交媒体被定义为“业务沟通、交易和建立关系的技术成分，利用与客户的

网络和愿景促进价值共同创造的工具”。在销售情境下，销售人员可以在销售过程的所有环节中使用

社交媒体，从勘探新客户到现有客户的后续跟进[2]，销售人员可以通过社交媒体管理与客户的关系，精

准地对目标客户群体有选择性地使用。尽管社交媒体具有上述优点，但在实际工作中却尚未得到销售

人员的充分应用与重视。最近的一项研究显示，普通销售人员中只有 44%认为销售技术对完成任务

很重要，而顶尖销售人员中有 67%认同销售技术的重要性，这是普通销售人员未能取得成功的原因之

一[3]。其他关于销售人员的研究也证实了社交媒体使用的程度仍极其有限[4]。因而如何有效引导销售人

员将社交媒体积极运用到日常销售工作中是业界需解决的燃眉之急。与此同时，销售人员对于社交媒

体使用能否促进其工作绩效也尚存较大疑虑。CSO Insights 的调研结果显示只有 26%的销售人员认为社

交销售可以让他们与客户交互并建立良好的关系[5]，进而完成销售目标。显然，社交媒体使用对于客户

关系质量及销售目标是否真会产生积极影响是业界共有的另一大疑问。 
目前学术界对业界所面临的这两大难题的探索也尚处于起步阶段。在社交媒体使用的前因研究方

面，学者们普遍认为需要从挖掘用户对社交媒体的态度来研究对其使用行为的影响[6]。Fishbein 和

Ajzen 的理性行为理论[7]为这一个研究方向提供了很好的理论支持，此理论认为个体行为受到对该行为
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* 通信作者：张敏，西南交通大学经济管理学院硕士研究生，E-mail：1456715615@qq.com。 



态度、社交媒体使用与销售人员工作绩效：基于理性行为理论与任务技术匹配理论 75 

 

的态度的影响，用户对行为持积极的态度更能促进行为的发生[8]。但实证研究对此所提供的证据却还存

在诸多矛盾之处，尽管不少研究认为用户对社交媒体有用性的态度能够促进社交媒体使用[4，9]，但另有

研究却发现社交媒体有用性态度对社交媒体使用的影响并不显著[10]。为此，学者们开始通过引入销售

人员的个人学习导向[10]、个人创新性[11]等个人特征类型的调节因素来进一步探讨社交媒体有用性态度

与社交媒体使用之间的关系[12]。然而，被已有研究共同忽略的是不同销售人员在销售服务双元性这一

个体特征上其实也具有较大差异，而这种差异极有可能造成他们对社交媒体所持态度与使用行为之间

关系强度的改变，这与社交媒体本身兼具社交和工作两大特性的本质特点密不可分。因此，本文将尝

试在社交媒体有用性态度与社交媒体使用这对关系上来探讨销售人员销售服务双元性的调节作用，以

帮助解释和调和上述的众多不一致结论。 
社交媒体使用是否和如何影响绩效的问题在很大程度上尚待更充分的研究[10，13]。尤为引人注意的

是，已有研究表明社交媒体使用与销售人员工作绩效之间可能同时存在直接和间接的关系，因而亟待

对社交媒体使用影响销售员工绩效的关系链进行探索[14]。在此领域中陆续涌现出一些有代表性的研

究。例如，Hunter 和 Perreault 指出销售人员使用销售技术可以促进其完成与客户建立关系的任务，进而

提高关系绩效[1]；社交媒体使用通过帮助销售人员完成与客户保持良好关系的适应性销售行为，对销售

人员的销售业绩产生积极影响[10]；Marshall 等发现销售人员通过社交媒体与客户建立个人和长期关系，

有助于增加销售[15]。虽然这些研究关注的中间机制有所不同，但都多次提到了“客户关系”在其中的

重要作用，然而当竞争者都在努力利用社交媒体与客户建立关系之时，仅仅与客户建立关系已经显得

缺乏竞争力，更需要的是高的关系质量[16]，而客户关系质量是否在社交媒体使用与销售员工绩效之间

起着作用，学术界至今未有探索。因此，本文将进一步对社交媒体使用是否通过促进客户关系质量，

进而提升销售人员的销售绩效与客户关系绩效这一问题展开具体探讨。 
此外，在公司层面对社交媒体或相关销售技术使用的研究已有不少[17]，但应该看到销售人员充当

着企业与客户之间的桥梁，可以直接接触到市场的反馈，最能利用他们的社交关系来提高销售业绩[18]。但

是从销售人员分析层次上针对社交媒体使用的相关研究为数不多，且大多属于定性研究的范畴[2，15，19]，因

而亟待研究者从销售人员层面展开。本文针对一线销售人员展开实证研究，探究态度对社交媒体使

用，以及社交媒体使用对销售人员工作绩效影响的作用机制，在一定程度上有助于弥补相应的研究

缺口。 
综上，本文关注的核心问题归纳为：①销售人员对社交媒体有用性的态度是否能促进他们在销售

工作中使用社交媒体？②销售人员之间在销售服务双元性上的个体差异是否会进一步调节社交媒体有

用性态度与社交媒体使用之间的原有关系？③社交媒体是否和通过何种中间机制同时影响销售员工的

销售和客户关系绩效？通过对上述问题的探讨和回答，本文尝试对现有的销售技术文献做出以下贡

献：第一，在社交媒体有用性态度与社交媒体使用之间的关系上引入销售人员的销售服务双元性的调

节作用研究，从更全面、更精细的视角帮助解释过往研究中在两者关系上所出现的众多不一致结论；

第二，通过引入客户关系质量，推进对销售人员社交媒体使用如何作用于绩效的中间机制的研究，有

助于增进对两者间关系黑箱的揭示和解释；第三，以销售人员为分析层次，有助于充实和补充过往公

司层次上社交媒体使用的实证研究，便于从社交媒体销售技术的微观使用主体这个层面上更深刻地理

解社交媒体使用的影响因素和绩效后果。 
本文的结构如下：首先，在回顾相关文献的基础上提出研究假设、构建研究模型；其次，阐述所

使用的研究设计、汇报数据收集和分析方法以及实证研究结果；最后，从理论和管理实践的角度对研

究结果进行讨论，并为这一重要领域的未来研究提出了一些建议。 
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2  理论基础与研究假设 

2.1  理论基础 

理性行为理论（theory of reasoned action，TRA）是 Fishbein 和 Ajzen[7]提出的，该理论认为个体的

行为与其对行为的意向是有很大关系的，对行为持有的正面或负面的行为态度又会影响个体的行为意

向。态度是指个人对某一物体或行为形成的积极或消极的相对持久的评价[20]。根据理论，对给定物体

或行为有良好态度的个人可能对它有积极的行为。换句话说，个人以特定的方式对一个物体或行为采

取行动，其行为是根据他们对该物体或行为的特定态度。本文中，我们提出了一个积极的态度—行为关

系，认为每个销售人员很可能对工作中使用社交媒体形成一种特定的态度，这种态度会影响他对社交

媒体的实际使用。 
Goodhue 和 Thompson[21]所提出的任务技术匹配理论（task-technology fit theory，TTF）认为当用户

的个人特征、任务特征与技术特征匹配时，会以预期的使用结果、使用行为作为桥梁影响绩效。

TTF 理论为解释社交媒体使用为员工和组织可能带来的影响提供了强有力的理论视角。Agnihotri 等
将其运用于销售人员社交媒体使用的研究，发现客户的价值创造取决于社交媒体和销售人员的服务

行为之间的匹配[19]。本文也将基于 TTF 理论，重点关注技术（社交媒体）和技术使用者个人特征（销

售人员的销售服务双元性）之间的匹配性是否能促进销售人员在工作中更多地利用社交媒体技术，以

便更好地完成销售与服务的双重任务。 

2.2  社交媒体有用性的态度与社交媒体使用 

社交媒体在工作场合中的应用越来越普遍，社交媒体使用可分为以工作为导向和以社交为导向的

两类用途[22]，本文中销售人员社交媒体使用是指销售人员利用和整合社交媒体技术与客户交互，完成

销售任务[23]。态度是指个人对某一物体或行为形成的积极或消极的相对持久的评价[20]，这种评价包括

对一个特定实体、物体或行为的信念和感受[24]，对某一特定实体、物体或行为持良好态度的个体很可

能会以特定的方式行事。态度是影响社交媒体使用的重要前因[25]。态度与行为的关系备受学者们关

注，Fulk 等提出了媒体工具（如社交媒体）的使用行为会受到用户对使用这种媒体态度的影响[26]，却

没有进一步的实证研究。 
根据理性行为理论，个体的行为意向将受对行为态度的影响[7]，销售人员社交媒体使用被认为是一

种行为意向[10]，个体对行为持积极态度时会促进这种行为的发生。与该理论的预测方向一致，Davis 认

为对技术的感知有用性能够促进用户对这种技术的使用行为[8]。此后，有实证研究表明，对社交媒体的

积极态度会促进社交媒体使用[25，27]。在销售情境中，销售人员感知到客户关系管理系统或软件对自己

有用时，会促进对这种技术的使用[9]，这一研究也对社交媒体的态度和社交媒体使用之间的关系提供了

额外支持。 
基于上述分析，本文提出以下假设： 
H1：销售人员对社交媒体有用性的态度正向影响其社交媒体使用。 

2.3  销售服务双元性的调节作用 

在销售情境下，销售人员的销售服务双元性又称为情境双元性，指销售人员在与客户交互过程中

能同时向客户提供服务和交叉销售或向上销售的能力[28，29]。一方面，向客户提供服务和交叉/向上销售

有共同的基础——都需要一组共同的能力，如同理心、人际适应[30，31]；另一方面，销售人员作为直接接触



态度、社交媒体使用与销售人员工作绩效：基于理性行为理论与任务技术匹配理论 77 

 

到客户的一线员工，除了帮助客户识别产品问题、提供解决方案，同时也需要适当处理客户投诉[32]，这

就要求销售人员具备同时满足向客户提供服务和交叉/向上销售的能力。 
由于销售人员对社交媒体有用性的态度与社交媒体使用之间存在不确定的关系[4，9，10]，学者们曾

引入销售人员的个人学习导向[10]、个人创新性[11]等个人特征类型的调节因素来进一步探讨社交媒体有

用性态度与社交媒体使用之间的关系[12]。然而，被已有研究共同忽略的是不同销售人员在销售服务双

元性这一个体特征上其实也具有较大差异，而这种差异极有可能造成他们对社交媒体所持态度与采纳

行为之间关系强度的改变，这与社交媒体本身兼具社交和工作两大特性的本质特点密不可分。 
具有销售导向的销售人员倾向于从事与销售活动和销售业绩相关的职能[33]，具有服务导向的销售

人员倾向于从事与服务愿景和满足客户需求相关的职能[34]。如今的销售人员往往面临着销售与服务的

双重任务，公司对销售人员同时完成双重任务的能力有较高的要求—销售人员同时具备销售导向和

服务导向，销售服务双元性成为对销售人员的新要求[28]。销售服务双元性较低的销售人员，即使认为

社交媒体很有用，也可能由于不具备或欠缺销售服务双元性而使用社交媒体的程度更低。根据 TTF 理

论[21]，当用户的个人特征与技术特征匹配时，能更好地完成既定任务。给定销售人员对社交媒体有用

性的态度相同的情况下，如果销售人员拥有更高的销售服务双元性，更可能将社交媒体视为能帮助他

们同时实现销售与为客户服务的技术工具，任务与技术有更好的匹配性[21]，能够更好地使用社交媒体

同时完成销售与服务任务[28]。也就是说，销售人员的销售服务双元性水平会进一步加强其对社交媒体

有用性的态度与社交媒体使用之间的原有关系。因此，提出以下假设： 
H2：销售服务双元性在销售人员对社交媒体有用性的态度与社交媒体使用之间的关系上起调节作用。 

2.4  客户关系质量的中介作用 

社交媒体使用与员工绩效之间的关系已得到相当程度的关注和研究。例如，李巧灵等认为社交媒

体工作与社交的功能皆能提高员工工作绩效，肯定了社交媒体在工作中使用的意义，然而社交媒体使

用与员工绩效之间的影响机制却一直有待拓展[35]。Ahearne 等提出社交媒体等技术工具的使用不会直接

影响绩效，而是通过中间变量间接影响绩效[14]。Itani 等认为销售人员使用社交媒体会间接提高其销售

绩效[10]。Trainor 等也发现社交媒体的使用间接提高客户关系绩效[36]。Ogilvie 等在研究中发现，销售人

员使用社交媒体可以同时间接提高其客户关系绩效和销售绩效[37]。以上研究结论都说明了社交媒体使

用对员工绩效的影响的确会通过中介变量间接实现，而客户关系质量在其中的影响尚未得到过充分的

探讨。 
Crosby 等认为客户关系质量是客户对销售人员的信任和满意度的体现，销售人员通过社交媒体与

客户保持联系，经常接触，相互披露信息等行为，可以提高客户感知的关系质量[38]。Holloway 等认为

像社交媒体这样的软件可为销售人员提供实时、整合的信息，进而提高客户关系质量[16]。此后，学者

们通过实证研究证实销售人员使用社交媒体可以促进与客户建立良好的关系，这些良好的关系体现在

客户较高的忠诚度[4]、较高的客户满意度[23]方面。因此，提出以下假设： 
H3：社交媒体使用对客户关系质量有正向影响。 
客户关系质量反映了客户对销售人员的信任、满意度与承诺的好坏[39]，良好的客户关系质量对公

司与销售人员的客户关系绩效与销售绩效都有促进作用。一方面，客户关系质量越高，与客户建立的关

系结果越好[40]，帮助销售人员建立可持续的竞争优势，进而提高客户关系绩效[41]。另一方面，客户关系质

量能直接影响销售收入和客户份额[40]，客户关系质量越高，则销售绩效水平也会越高[42]。销售人员要同时

面对客户关系绩效和销售绩效[37]的双重要求，良好的客户关系质量会提高销售人员的办事效率，维护

好客户关系质量可以提高其工作绩效[16]，对当前和未来预期绩效都能产生积极作用[38]。因此，提出以
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下假设： 
H4：客户关系质量对客户关系绩效有正向影响。 
H5：客户关系质量对销售绩效有正向影响。 
在销售人员社交媒体使用对其绩效影响的研究中，学者们关注到了客户关系这一中间机制。例

如，Hunter 和 Perreault 指出销售人员使用销售技术可以促进其完成与客户建立关系的任务，进而提高

关系绩效[1]；社交媒体使用通过帮助销售人员完成与客户保持良好关系的适应性销售行为，对销售人

员的销售业绩产生积极影响[10]；Marshall 等发现销售人员通过社交媒体与客户建立个人和长期关系，

有助于增加销售[15]；Holloway 等在客户关系的基础上，进一步提出只有在销售人员使用社交媒体提高

客户关系质量的情况下，才能提高其工作绩效[16]。本文认为，销售人员使用社交媒体，通过提高销售

人员的客户关系质量，进而提高销售人员的客户关系绩效和销售绩效，因此，提出以下两个假设： 
H6：客户关系质量在社交媒体使用与客户关系绩效之间起中介作用。 
H7：客户关系质量在社交媒体使用与销售绩效之间起中介作用。 
综合以上假设，本文的概念模型如图 1 所示。 

 

图 1  概念模型 

3  研究设计与样本选择 

3.1  问卷设计与量表来源 

本文研究的所有变量都采用 Likert 5 级量表测量。量表选择的是国外较为权威且经过多次使用的量

表，将其翻译为较适合中国语境与说话习惯的表达。对社交媒体有用性的态度的测量采用的是 Itani 等[10]

的 2 个题项的量表。社交媒体使用采用的是 Agnihotri 等[23]的 3 个题项的量表来衡量的。对于销售人员

销售服务双元性的测量采用 Harris 等[43]的测量方法，用 6 个题项测量客户导向，用 5 个题项测量销售

导向，最后以去中心化的客户导向和销售导向的乘积代表销售人员的销售服务双元性。客户关系质量

采用 Holloway 等[16]的 5 个题项的量表来测量。客户关系绩效采用的是 Ogilvie 等[37]的 5 个题项的量表

测量。销售绩效采用的是 Itani 等[10]3 个题项的量表测量。最后，我们控制了销售人员的经验、受教育

程度、年龄和性别（男性=0；女性=1），因为这些变量会对社交媒体的使用和工作绩效等变量产生

影响[10，16，26]。 
接下来采用 SPSS 和 AMOS 软件对数据进行分析。首先进行描述性统计分析和信效度分析；其次进

行共同方法偏差检验和相关系数分析；最后进行回归分析、调节效应和中介效应的检验，对研究假设

进行验证。 

3.2  样本来源与描述性分析 

由于不同行业之间具有不同的绩效评判标准，样本来源于不同文化背景下的不同行业，可能是导

致了 Itani 等[10]对社交媒体态度与社交媒体使用之间关系不显著的原因之一。考虑到上述原因，以及公
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司政策、公司对社交媒体使用的培训等因素也会对销售人员社交媒体使用产生影响，因此本文选择了

我国 7 个省的 38 家以 B2B（business to business，企业间电子商务模式）业务为主、B2C（business to 
consumer，商对客电子商务模式）业务为辅的食品连锁店进行抽样调查，Hunter 和 Perreault[1]的研究样

本也控制了样本来源。本文选取样本时注意：第一，销售人员日常使用社交媒体完成与客户的销售任

务，如个人微信、微博、小红书等；第二，销售人员群体数量足够大，足以支持假设检验；第三，管

理层鼓励销售人员参与调查。 
本文选取的调查对象是食品连锁店的销售人员，在正式收集数据之前，我们抽取了部分被试对问

卷进行了清晰度和完整性的预先测试，考虑了他们提出的建议后，适当地细化了问卷的描述和措辞，

使问卷更具可读性，更易于理解。告知所有被试，我们的目的是进行学术研究，并且全部都是匿名作

答，减少其作答压力。正式回收问卷 218 份，由于数据的缺失和无效问卷的删除，最终获得有效问卷

201 份，回收有效率 92.2%。被试中女性占比较大，达 85.6%，男性占比 14.4%；年龄在 21~30 岁的员工

有 46.8%，31~40 岁的有 46.8%，41~50 岁的有 6.5%，无其他年龄段的销售人员；47.3%的销售人员学历

为中专或大专，29.9%的员工学历为高中，22.4%的员工学历为大学本科及以上，其余 0.4%的员工学历

为初中及以下；销售人员的平均工作经验为 4 年，销售经验较为丰富。 

4  实证研究 

4.1  信效度分析 

虽然本文所采用的问卷都来自国内外成熟的量表，经过了学者们的反复使用，但为了进一步了解

被 试 对 问题的 看 法 是否符 合 原 设计者 的 分 类， 对 量 表 的信效 度 进 行了相 应 的 检验。 本 文采 用

Cronbach’s α 系数和组合信度（composite reliability，CR）来检验问卷的信度，检验结果显示，各量表

的 Cronbach’s α 均大于 0.7，其中对社交媒体有用性的态度为 0.76，社交媒体使用为 0.91，销售服务双

元性为 0.85，客户关系质量为 0.95，客户关系绩效与销售绩效均为 0.90，且绝大多数变量的 CR 大于

0.7，这表明本文的数据具有较好的信度。 
本文中各变量的测量均参考了已有的成熟量表，并在正式调研之前，通过小规模的预实验，根据

预实验的结果与反馈对问卷进行了重新修订，从而形成正式的问卷，因而量表具有较好的内容效度。

进一步通过因子分析检验量表的结构效度，结果如表 1 所示，绝大多数变量的平均变量萃取值

（average variance extracted，AVE）大于 0.5，各问项都通过了 Bartlett 球形检验，KMO 值为 0.92，说明

本文的变量具有较好的结构效度。结合表 2，绝大多数变量 AVE 值的平方根大于变量间的相关系数，说

明本文的变量具有较好的区分效度。 

表 1  量表信度效度评价指标 
变量 Cronbach’s α CR AVE 

对社交媒体有用性的态度 0.76 0.69 0.53 

社交媒体使用 0.91 0.83 0.62 

销售服务双元性 0.85 0.95 0.66 

客户关系质量 0.95 0.91 0.66 

客户关系绩效 0.90 0.79 0.43 

销售绩效 0.90 0.82 0.61 
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4.2  共同方法偏差检验 

因为模型中包含的所有变量都是从同一数据源收集的，可能存在共同方法变异，因此本文结合利

用 Harman 单因素方法[44]和控制未测量的潜在方法因子法[45]进行了共同方法偏差检验。首先运用 SPSS
进行探索性因子分析，未旋转的第一个主成分载荷量为 45.7%，不超过 50%，初步说明共同方法偏差不

严重[46]。其次运用 AMOS 进行了验证性因子分析，构建只含潜变量的模型 1，与含方法因子的模型 2，

比较模型 1 和模型 2 的主要拟合指数得：ΔCFI=0.028<0.1，ΔTLI=0.024<0.1，ΔRMSE=0.009<0.05，说明

测量中不存在明显的共同方法偏差[47]。 

4.3  相关性检验 

为了解各变量间的相关关系，本文做了变量间的 Pearson 相关系数检验。从表 2 可知，对社交媒体

有用性的态度与社交媒体使用，社交媒体使用与客户关系质量，客户关系质量与销售绩效，客户关系

质量与客户关系绩效之间均显著正相关。 

表 2  描述性统计和相关系数 
变量 均值 标准差 分组 1 分组 2 分组 3 分组 4 分组 5 

对社交媒体有用性的态度 4.204 0.627 0.728     

社交媒体使用 4.118 0.670 0.669** 0.787    

客户关系质量 4.048 0.548 0.465** 0.563** 0.812   

销售绩效 3.536 0.702 0.279** 0.366** 0.450** 0.781  

客户关系绩效 3.919 0.570 0.478** 0.546** 0.709** 0.670** 0.656 

**表示 p<0.01 
注：对角线上的数据为各变量 AVE 值的平方根 

4.4  回归分析 

为进一步明确变量之间的关系，加入四个控制变量，检验几对变量之间的线性关系，结果如表 3 所

示。对社交媒体有用性的态度正向影响社交媒体使用（β=0.665，p<0.01），验证了 H1；社交媒体使用

正向影响客户关系质量（β=0.456，p<0.01），验证了 H3，此外还发现对社交媒体有用性的态度也能正

向 影 响 客 户 关 系 质 量 （β=0.171 ， p<0.05 ） ； 客 户 关 系 质 量 正 向 影 响 客 户 关 系 绩 效 （β=0.578 ，

p<0.01），验证了 H4，此外还发现社交媒体使用能正向影响客户关系绩效（β=0.155，p<0.05）；客户

关系质量正向影响销售绩效（β=0.372，p<0.01），验证了 H5，此外还发现社交媒体使用也能正向影响

销售绩效（β=0.184，p<0.05）。 

表 3  回归分析结果 
变量 社交媒体使用 客户关系质量 客户关系绩效 销售绩效 

年龄 0.000 0.024 0.052 −0.040 

性别 0.040 0.092 −0.085 −0.185** 

学历 −0.023 0.035 0.076 0.081 

经验 −0.069 0.041 −0.034 0.047 

对社交媒体有用性的态度 0.665** 0.171* 0.114 −0.015 

社交媒体使用  0.456** 0.155* 0.184* 
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续表 
变量 社交媒体使用 客户关系质量 客户关系绩效 销售绩效 

客户关系质量   0.578** 0.372** 

调整后 R2 0.441 0.323 0.536 0.240 

**表示 p<0.01，*表示 p<0.05 
注：表中数据除 R2 外，都为标准化系数 

4.5  调节效应检验 

为了验证 H2，将年龄、性别、学历、经验作为控制变量纳入调节效应模型，以社交媒体使用为因

变量，年龄、性别、学历、经验、对社交媒体有用性的态度、销售服务双元性、对社交媒体有用性的

态度与销售服务双元性的交互项为自变量进行调节作用检验，如表 4 所示。模型 1 为四个控制变量对社

交媒体使用的影响；模型 2 为在模型 1 的基础上，加入了对社交媒体有用性的态度和销售服务双元性后

对社交媒体使用的影响；模型 3 在模型 2 的基础上，加入了对社交媒体有用性的态度与销售服务双元性

的交互项对社交媒体使用的影响。 

表 4  销售服务双元性的调节作用检验（因变量：社交媒体使用） 

变量 
模型 1 模型 2 模型 3 

β t β t β t 

年龄 −0.080 −0.988 −0.001 −0.012 −0.014 −0.209 

性别 0.026 0.353 0.075 0.718 0.101 0.984 

学历 −0.098 −1.342 −0.021 −0.413 −0.023 −0.480 

经验 −0.051 −0.613 −0.011 −1.106 −0.009 −0.898 

对社交媒体有用性的态度   0.712** 12.418 0.686** 12.203 

销售服务双元性   −0.02 −0.295 −1.753** −3.479 

态度×双元性     0.374** 3.469 

R2 0.023 0.456 0.488 

调整后 R2 0.003 0.439 0.469 

F 1.134 27.055** 26.228** 

**表示 p<0.01 

结果显示，在模型 2 中，在控制年龄、性别、学历、经验后，对社交媒体有用性的态度对社交媒体

使用具有显著的正向预测作用。在模型 3 中，对社交媒体有用性的态度与销售服务双元性的交互项对社

交媒体使用的预测作用显著，表明销售服务双元性在对社交媒体有用性的态度与社交媒体使用之间具

有调节作用。 
为了考察销售服务双元性如何调节对社交媒体有用性的态度对社交媒体使用的影响，进一步做简

单斜率检验，以销售服务双元性的均值加减一个标准差将样本分为高销售服务双元性和低销售服务双

元性两组，如图 2 所示。结果发现，随着对社交媒体有用性的态度得分的增加，社交媒体使用的得分也

不断增大，在销售服务双元性的高水平组（β=0.914，t=11.336，p=0.000）和低水平组（β=0.515，

t=6.471，p=0.000）中，对社交媒体有用性的态度均能正向预测社交媒体使用，说明了对社交媒体有用

性的态度将会对社交媒体使用产生积极的影响，再次验证了 H1。在对社交媒体有用性的态度的同等水
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平下，销售服务双元性越高的销售人员，社交媒体使用得分越高，说明了在更高层次的销售服务双元

性上，销售人员对社交媒体有用性的态度对社交媒体使用的积极作用将被加强，验证了 H2。 

 

图 2  销售服务双元性的调节效应 

4.6  中介效应检验 

4.6.1  客户关系质量在社交媒体使用和客户关系绩效之间的中介作用 

首先，采用 Hayes 编制的 SPSS 宏中的模型 4（模型 4 为简单的中介模型），在控制年龄、性别、

学历、经验的情况下对客户关系质量在社交媒体使用与客户关系绩效之间的中介效应进行检验，模型 4
和模型 6 以客户关系绩效为因变量，模型 5 以客户关系质量为因变量，分别验证了社交媒体使用对客户

关系绩效的直接影响与间接影响。结果表明（表 5、表 6），社交媒体使用对客户关系绩效的正向预测

作用显著（β=0.477，t=9.301，p＜0.01），且当放入中介变量后，社交媒体使用对客户关系绩效的直接

预测作用依然显著（β=0.189，t=3.739，p＜0.01）。社交媒体使用对客户关系质量的正向预测作用显著

（β=0.466，t=9.587，p＜0.01），客户关系质量对客户关系绩效的正向预测作用也显著（β=0.618，

t=10.064，p＜0.01）。 

表 5  客户关系质量在社交媒体使用和客户关系绩效之间的中介作用检验结果 

变量 

模型 4 模型 5 模型 6 

y：客户关系绩效 y：客户关系质量 y：客户关系绩效 

β t β t β t 

年龄 0.049 0.766  0.012 0.194  0.042 0.803  

性别 −0.066 −0.651  0.133 1.393  −0.148 −1.796  

学历 0.067 1.407  0.020 0.450  0.055 1.406  

经验 0.000 0.038  0.007 0.737  −0.004 −0.483  

社交媒体使用 0.477** 9.301 0.466** 9.587 0.189** 3.739 

客户关系质量     0.618** 10.064 

R2 0.308  0.327  0.546  

F 17.391** 18.960** 38.825** 

**表示 p<0.01 
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表 6  总效应、直接效应及中介效应分解表（因变量为客户关系绩效） 
效应类型 效应值 Boot 标准误 Boot CI 下限 Boot CI 上限 效应占比 

中介效应 0.29 0.05 0.20 0.40 60.42% 

直接效应 0.19 0.05 0.08 0.29 39.58% 

总效应 0.48 0.06 0.37 0.59  

此外，为了验证客户关系质量的中介作用，做了 Bootstrap 分析。结果表明，社交媒体使用对客户

关系绩效影响的直接效应以及客户关系质量的中介效应的 Bootstrap 95%置信区间的上、下限均不包含 0
（表 6），说明客户关系质量在社交媒体使用与客户关系绩效之间的中介作用显著[48]，社交媒体使用不

仅能够直接预测客户关系绩效，而且能够通过客户关系质量的中介作用预测客户关系绩效。该直接效

应（0.19）和中介效应（0.29）分别占总效应（0.48）的 39.58%、60.42%，说明了社交媒体使用对客户

关系绩效的影响，39.58%是直接影响，60.42%会通过客户关系质量的中介作用对客户关系绩效产生间

接影响，验证了 H6。 

4.6.2  客户关系质量在社交媒体使用和销售绩效之间的中介作用 

同样，在控制年龄、性别、学历、经验的情况下对客户关系质量在社交媒体使用与销售绩效之间

的中介效应进行检验，模型 7 和模型 9 以销售绩效为因变量，模型 8 以客户关系质量为因变量，分别验

证了社交媒体使用对销售绩效的直接影响与间接影响。结果表明（表 7），社交媒体使用对销售绩效的

正向预测作用显著（β=0.386，t=5.866，p＜0.01），且当放入中介变量后，社交媒体使用对销售绩效的

直接预测作用依然显著（β=0.175，t=2.323，p＜0.05）。社交媒体使用对客户关系质量的正向预测作用

显著（β=0.570，t=9.587，p＜0.01），客户关系质量对销售绩效的正向预测作用也显著（β=0.370，

t=4.936，p＜0.01）。 

表 7  客户关系质量在社交媒体使用和销售绩效之间的中介作用检验结果 

变量 

模型 7 模型 8 模型 9 

y：销售绩效 y：客户关系质量 y：销售绩效 

β t β t β t 

年龄 0.002 0.027 0.013 0.194 −0.003 −0.040 

性别 −0.153* −2.252 0.085 1.393 −0.184** −2.861 

学历 0.092 1.368 0.027 0.450 0.082 1.287 

经验 0.065 0.848 0.051 0.737 0.046 0.636 

社交媒体使用 0.386** 5.866 0.570** 9.587 0.175* 2.323 

客户关系质量     0.370** 4.936 

R2 0.174 0.327 0.266 

F 8.220** 18.960** 11.732** 

**表示 p<0.01，*表示 p<0.05 

此外，社交媒体使用对销售绩效影响的直接效应以及客户关系质量的中介效应的 Bootstrap 95%置

信区间的上、下限均不包含 0（表 8），说明客户关系质量在社交媒体使用与销售绩效之间的中介作用

显著[48]，社交媒体使用不仅能够直接预测销售绩效，而且能够通过客户关系质量的中介作用预测销售

绩效。该直接效应（0.18）和中介效应（0.22）分别占总效应（0.40）的 45.00%、55.00%，说明了社交

媒体使用对销售绩效的影响，45.00%是直接影响，55.00%会通过客户关系质量的中介作用对销售绩效

产生间接影响，验证了 H7。 
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表 8  总效应、直接效应及中介效应分解表（因变量为销售绩效） 

效应类型 效应值 Boot 标准误 Boot CI 下限 Boot CI 上限 效应占比 

中介效应 0.22 0.05 0.12 0.33 55.00% 

直接效应 0.18 0.08 0.04 0.34 45.00% 

总效应 0.40 0.07 0.27 0.56  

5  研究结论与启示 

5.1  结论 

本文得到以下结论：第一，对社交媒体有用性的态度正向影响销售人员社交媒体使用，即对社

交媒体持有用态度的销售人员在工作中更多使用社交媒体。第二，在销售人员对社交媒体有用性态

度与社交媒体使用之间的关系链上，销售服务双元性的调节作用显著，销售服务双元性将会加强它

们之间的正向关系。这有助于解释以往研究中对社交媒体有用性的态度对社交媒体使用为何会产生

不一致的影响[4，9，10]—销售服务双元性与个人学习导向[10]、个人创新性[11]一样，都是销售人员的个

人特征，销售服务双元性的高低影响着销售人员态度与行为之间的关系强度。第三，客户关系质量在

社交媒体使用与销售人员的客户关系绩效、销售绩效之间的部分中介作用显著，社交媒体使用既可以

直接提高销售人员的客户关系绩效和销售绩效，也可以通过提高客户关系质量从而间接提高客户关系

绩效和销售绩效，后者揭示了社交媒体使用与销售人员工作绩效之间的大部分影响。以往研究主要

关注了销售人员个体行为与特征在社交媒体使用与销售绩效之间的中介作用[14，37]，销售人员使用

社交媒体与客户实现双向交流沟通，除了销售人员的行为与特征外，销售人员与客户关系的质量也

很重要[16]，而在以往研究中却忽视了客户关系质量在社交媒体使用与销售人员绩效关系链上的作用，本

文补充了这一空白。 

5.2  理论意义 

本文的理论贡献主要有以下几点：第一，对社交媒体有用性的态度与社交媒体使用之间的关系，

以往研究还未得到统一的结论，既有研究认为态度能正向影响社交媒体使用[4，9]，但也有研究认为对社

交媒体有用性的态度与社交媒体使用之间无显著关系[10]。针对这些研究结论的不一致，本文使用 TTF
理论[21]，引入销售服务双元性这一调节变量，发现销售人员对社交媒体有用性的认可态度与他们自身

的销售服务双元性产生交互作用，共同促进其在工作场合使用社交媒体，从而在一定程度上帮助解释

和调和以往结论的不统一。另外，以往研究中有的学者认为同时具有销售导向与服务导向会对销售人

员造成角色冲突[29，49]，进而导致客户对销售人员的满意度降低；而另一些学者又认为销售人员可以同

时具备销售导向与服务导向，即拥有销售服务双元性可以增强客户满意度与销售人员的销售绩效[50]。

社交媒体可以同时满足销售人员完成销售与服务任务，解决了因任务冲突而造成的角色冲突。销售人

员的销售服务双元性与社交媒体的社交和工作双重功能形成匹配，帮助销售人员更好地完成销售与服

务的双重任务[21]。 
第二，本文还为社交媒体使用如何帮助销售人员提高绩效提供了新的机制解释，发现社交媒体对

销售人员客户关系绩效、销售绩效不仅存在直接的正向影响，更有趣的结论则是它还会进一步通过提

升客户关系质量从而间接促进销售员工的工作绩效，这区别于过往相关研究中曾经发现的销售人员的

个人特征（如知识信息、适应性等特征）和工作行为（如顾客服务、关注客户细节等行为）作为中间
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机制[14]。客户关系质量是客户对销售人员的信任、满意度与承诺的好坏的一个集中反映，是从卖方角

度衡量与客户关系的重要指标[39]。在我们的研究中发现，销售人员通过社交媒体与客户保持联系，促

成了销售人员与客户的社交关系[2]，与客户保持长期良好的社交可以提高客户关系质量[38]，最后客户

关系质量又成为一种动力提高客户关系绩效与销售绩效。以客户关系质量作为社交媒体使用与销售人

员工作绩效之间的中介变量，丰富了社交媒体使用对销售人员绩效产生作用的中间机制研究。 

5.3  实践意义 

本文的研究结论具有以下管理启示。首先，本文发现销售人员使用社交媒体能带来诸多好处。例

如，能直接提高销售人员与客户的关系质量，提高销售人员的客户关系绩效和销售绩效，销售人员绩

效越高，公司整体绩效也会越高。因此，管理者应该采取措施支持并鼓励销售人员在工作中使用社交

媒体。例如，通过为销售人员提供社交媒体使用相关的培训来提高社交媒体的使用[1]，销售主管带头增

加社交媒体的使用[4]等。其次，还发现销售人员对社交媒体的态度决定了其使用行为，因此在公司支持

使用社交媒体的情况下，还应该关注销售人员对社交媒体态度的变化，可以通过经验分享等方法增加

销售人员对社交媒体使用易用性的感知，进而增加销售人员对社交媒体使用的有用性态度[4，9]，防止其

产生消极态度。最后，考虑到销售服务双元性与社交媒体匹配性的问题，可以将销售服务双元性作为

招聘销售人员时的考察项目之一，销售服务双元性高的销售人员与社交媒体的社交和工作双重功能更

加匹配，在使用社交媒体、客户关系管理与完成销售目标方面会更加得心应手；而销售服务双元性低

的销售人员与社交媒体的社交和工作双重功能匹配度低，完成销售服务双重任务较困难。 

5.4  局限性与未来研究方向 

随着社交媒体技术的发展，销售人员在工作场合也越来越多地应用到了社交媒体。因社交媒体的

功能与应用情境的不同，工作场合中社交媒体使用存在不同的分类。本文缺乏对更丰富分类的社交媒

体使用进行研究，这是本文所存在的主要局限性。未来研究可以更好地跟进社交媒体在实际工作中的

运用，更具体地针对不同类型的社交媒体使用，对工作场合中销售人员社交媒体使用的驱动因素以及

可能带来的工作结果进行更为精细和深入的研究。 
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Attitude，Social Media Use and Salesperson Work Performance：Based on the Theory of 
Reasoned Action and the Task-Technology Fit Theory 

SONG Jing，ZHANG Min 
（School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Key Laboratory of Service Science and Innovation of 

Sichuan Province，Chengdu 610031，China） 

Abstract  Drawing on the Theory of Reasoned Action and the Task-Technology Fit Theory，this study examines the 

important antecedent to social media use of salespersons，and the effects of social media use on salesperson work performance. 

The empirical results demonstrate that the salesperson’s attitude towards the usefulness of social media positively affects his/her 

willingness to adopt work-related social media use，which is further enhanced by the salesperson’s sales-service ambidexterity. 

Moreover，customer relationship quality plays a mediating role between social media use and two types of salesperson work 

performance. To improve the fit among individual characteristics，task characteristics and technological characteristics，

companies should encourage salespersons to use social media to build and maintain high customer relationship quality，and 

attach more importance to assessing and cultivating sales-service ambidexterity when selecting and training salespersons. 

Keywords  Social media use，Customer relationship quality，Customer relationship performance，Sales performance，

Sales-service ambidexterity 
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