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５R视角下CASHL学科用户调研及营销策略研究

———以东北师范大学为例∗

□杨贺晴　徐枫　周秀霞　商依婷

　　摘要　基于５R营销理论,利用问卷调查法对东北师范大学历史学、教育学、语言学等七个学

科的CASHL用户进行了调研、比较与分析,从产品与服务关联、用户感受、服务响应、用户回报、
用户关系等五个维度挖掘了学科用户的共性与差异,构建了明确 CASHL现有用户与潜在用户,
优化 CASHL 服务感知度与响应率,凝聚持久的关联力、关系力与回报力的营销策略,可 为

CASHL转型与发展提供新思路.
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１　引言

在技术革新与知识爆炸的时代,从以资源为中

心的传统服务向以用户为中心的知识服务转型是各

类信息服务机构谋求发展的必经之路.中国高校人

文社会科学文献中心(ChinaAcademicSocialSciences
andHumanitiesLibrary,CASHL)是为高校人文社会

科学教学和研究而建设的国家文献保障体系,其在

文史、教育、语言等学科文献资源优势明显.在高校

“双一流”建设背景下,为深层次发挥 CASHL资源

的效用,分析不同学科的用户行为、充分认知学科用

户期望、建立学科用户关系必不可少.
南开大学柯平借鉴营销学的定义,认为图书馆

营销应该是研究引导和促进图书馆资源和图书馆服

务从图书馆到用户的一切组织活动[１].美国西北大

学的唐舒尔茨提出的５R营销理念是２０世纪以来

经典营销理论之一,５R包括关联(Relevance)、感受

(Receptivity)、响应 (Responsive)、回报 (RecogniＧ
tion)、关系(Relationship)五个方面[２],其开创性的

“借助营销与用户建立关系”的核心理念,对广告学、
传播学、公共关系等领域的研究产生了重要影响,并
在市场活动中得到了广泛应用.本研究依据５R营

销理论对用户进行调研,从关联、感受、响应、回报、关

系五个维度分析用户、探讨营销策略,以发挥营销在

图书馆资源的宣传推广与服务深化的双重功效,进而

推动CASHL传统服务向个性化知识服务转型.

２　研究现状

２．１　CASHL营销研究现状

CASHL营销与图书馆营销在组织形式、指导

思想等方面有着密不可分的关系.经文献调研,目
前CASHL营销研究可大致分为以下三个方面:

(１)知识服务营销研究.CASHL知识服务营

销以提升用户的知识获取效率与效果为目标,通过

调动CASHL成员馆的积极性,利用线上线下、富媒

体等多样化途径形成营销合力[３].CASHL知识服

务的设计围绕使用场景,基于内外部知识流加强

“全”和“特”的资源建设,以强化知识流动激励,建立

新型分享型文化[４].
(２)学科服务营销研究.在高校“双一流”建设

背景下,CASHL服务的目标离不开学术支持与学

科建设.有研究显示,CASHL成员馆的学科服务

存在差异,差异同时存在于学科之间和用户之间[５].

CASHL学科服务研究与个性化服务研究具有一致

性,均建立在充分了解用户需求、明晰自身学科服务
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能力的基础上,尤其注重学科服务职能划分、多元服

务架构与合作机制的建立[６].
(３)营销组织模式研究.CASHL新媒体运营

已近５年,CASHL微信公众号的服务与移动服务

已进入深化阶段,研究已从内容建设逐步向功能建

设、效 能 评 价 等 方 面 过 渡[７－８].各 成 员 馆 依 托

CASHL服务体系开展工作,关于平台的研究包括

系统优化、联合认证、资源检索等;关于宣传体系的

研究多为优质材料共享、“两微一站”品牌化营销、院
校定位实施差异化推广等[９].

总体来说,学者对 CASHL营销研究的覆盖面

较广、方法多样,几乎涉及了资源建设、知识服务、宣
传推广等诸多主题.但在这些研究中,对 CASHL
用户感知、CASHL信誉与地位等营销关键要素鲜

有探讨,忽视了用户关系的重要价值.同时,缺乏针

对具体营销理论和方法的切实运用,众多建议与策

略难以构成系统化认知而用于实践.本研究对比了

现有成熟营销理论、思想与方法,认为借助５R理论

构建营销策略可有效弥补现有研究的不足.

２．２　５R理论在图书馆的应用

２０世纪８０年代起,品牌成为公司占据市场的

竞争工具.５R 营销理念顺势而出,围绕品牌与用

户,提出营销即传播、传播即营销.５R即:与用户建

立关联(Relevance)、注重用户感受(Receptivity)、提
高响应市场速度 (Responsive)、关注用户的回报

(Recognition)、促进关系型营销(Relationship)[１０].
在以用户为中心的５R理论中,建立关系的是用户,
而不是营销人员,即由用户负责决定,由营销人员负

责响应[１１].从用户体验的角度来说,５R 是从用户

使用产品或服务的角度来规划营销[１２].近年来,５R
理论被我国图书馆学情报学领域学者应用于阅读推

广等工作中.李婧等将５R营销理论引入高校图书

馆“迎新季”营销推广,结合实际案例提出新生营销

策略并给予效果评估[１３];朱园园等总结了“农家书

屋”工程的营销成功之处在于关联策略、感知策略、
反馈策略、回报策略、关系策略的完善[１４];丁宁探讨

了图书馆微博推广应建立５R模型,采取建立关联、
细分用户群、优化内容、加强用户跟踪、明确推广目

的等策略[１５].
笔者选择５R理论作为研究视角是建立在对相

关理论的充分认知及在图书馆领域应用考察的基础

之上的,５R营销理论的优势是各个环节中对用户需

求与感受的考虑,将参与营销的全部用户与活动过

程看作整体,不仅将用户作为营销对象,更作为营销

的传播者,使服务与需求最终同步[１６].针对现有

CASHL营销研究中罕见基于用户统计数据的情

形,本研究从５R 理论视角出发,对东北师范大学

CASHL用户开展问卷调研并深入分析,在深层次

认知的基础上构建５R视角下的营销策略.

３　CASHL学科用户调研分析

３．１　问卷设计与发放

问卷调查法作为实证研究中最常用的方法之

一,在图书馆学领域已经得到了很好的普及[１７].为

了立足实际准确实施问卷调研,研究将调研范围限

定为东北师范大学近５年来的CASHL用户.在问

卷设计之初开展了预调查,在总体掌握２０１５－２０１９
年用户借阅行为和基本信息的基础上,借鉴唐舒

尔茨的５R营销理论编制“CASHL用户调研”问卷,
从五个维度分别考察:(１)关联维度.重点考察用户

获取人文社会科学文献的用途、目的、方式,目的是

挖掘用户实际需求与 CASHL 服务现状的关联程

度;(２)感受维度.主要体现在知晓CASHL的途径

与服务的满足率;(３)响应维度.调查CASHL现有

服务对用户的响应效果;(４)回报维度.调研针对用

户的满意度以及向他人推荐的意向度;(５)关系维

度.围绕CASHL近年来的系列用户活动展开.
为检测问卷的可行性,本研究召集部分用户进

行了预答题,结果显示与用户实际行为规律相符,但
题目顺序依据５R 编排略显跳跃,答题体验欠佳.
为了让用户在答题过程中保持较高的注意力,问卷

将题目顺序依据用户认知从整体到局部排列,依据

用户行为集中相关题目.进一步精炼题目表述,提
高用户对题目的敏锐度.最终问卷共含２０道题,题
型为单选或多选,预计答题时间在２分钟以内.问

卷结构如图１所示.
问卷确定后,采用电子邮件发送“问卷星”在线

答题网址的方式面向近５年来使用过CASHL服务

的东北师范大学用户发放.调研时间为２０１９年１２
月初至２０２０年１月中旬.经统计,参加过 CASHL
活动、使用过 CASHL馆际互借与文献传递的用户

共５２２人.由于５年期间,一些用户已经毕业离校

或更换邮箱未能收到问卷等原因,回收问卷１６３份

但均属有效答卷,有效率为１００％.

０２

５R视角下CASHL学科用户调研及营销策略研究/杨贺晴,徐枫,周秀霞,商依婷
　　　　InvestigationandResearchonSubjectUsersandMarketingStrategiesofCASHLfromthePerspectiveof５RTheory/YangHeqing,XuFeng,ZhouXiuxia,ShangYiting



2
0

2
0

年
第6

期

图１　５R视角下CASHL用户调研问卷结构图

３．２　调研的基本情况

从总 体 上 看,用 户 中 女 性 (５６５％)比 男 性

(４３５％)稍多.用户身份方面,博士研究生占比最

多(３９１％),其 次 是 硕 士 研 究 生 (２５５％)、教 师

(２４２％),本科生、科研人员与其他人员人数较少

(共占１１２％).用户所属学科以历史学(４３６％)
最多,其次是教育学(１８９％)、语言学(１６６％),这
与CASHL文献资源在文史、教育、外语等领域见长

相一 致.其 他 人 文 社 会 科 学 学 科 分 别 为 文 学

(５５％)、法学(４３％)、图书情报学(３１％).环境

科学、化学、物理学、数学、计算机科学、统计学等学

科用户人数均为１－２人,本研究根据教育部«授予

博士、硕 士 学 位 和 培 养 研 究 生 的 学 科、专 业 目

录»[１８],将这些学科用户统称为理学用户,共占总体

的８％.
文学、教育、中国史、世界史等是 CASHL用户

较为集中的研究领域,东亚史、英国史、古代史、英
国、美国等研究主题较为突出.这与调研用户所在

学校的现实情况密不可分,东北师范大学图书馆是

CASHL教育学、历史学学科中心,东北师范大学以

教育学、历史学、思想政治教育等为优势学科,其中

世界史于２０１７年入选国家“双一流”建设学科.总

体来看,CASHL用户多为学校重点学科的教师、学
生与研究人员.

３．３　５R视角下各学科用户分析

依据５R维度及二级指标,分别统计各学科用

户问卷作答情况,核算各题目选项所占百分比后,分
别导入在线分析平台“镝数”(Dydata),借助雷达图

等可视化分析手段,挖掘各学科用户在不同维度对

CASHL资源与服务认知与需求的共性与差异.

３．３．１　关联维度分析

关联(Relevance)维度重点考察用户获取文献

的用途、目的、方式.分析显示,不同学科用户的

CASHL图书用途差异较大(见图２).文学、历史

学、教育学用户主要是为撰写学位论文,图书情报学

主要是服务于科研项目,法学、语言学用户这两种用

途占比较为平均.按用途排序,只有历史学、教育学

按学位论文、科研项目、课程学习、兴趣爱好递减,其
他学科没有统一规律.法学用户用于课程学习的比

例是７个学科中最高的,为５７．１％.理学用户各种

用途占比之间的差距最小,且兴趣爱好占到第二位.

图２　不同学科用户获取CASHL图书的用途

不同学科用户期望的CASHL图书形式均以原

版纸本书、电子书全文为主,但两者占比情况并不一

致(见图３).文学、图书情报学用户偏好原版纸本

书,其他学科用户则更倾向于电子书全文.各学科

１２
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用户对１/３图书章节传递的需求普遍不高,在３５％
以下.

图３　不同学科用户对不同形态CASHL图书的偏好

在馆际互借沟通形式上,各学科用户均表现出

对多样性沟通形式的偏好(见图４).电子邮件、电
话、微信是各学科普遍接受的沟通方式,其中文学、
历史学、理学用户对 QQ、电子邮件、电话、当面、微
信五种不同途径的需求程度接近.理学、文学、法学

以及图书情报学用户更习惯使用 QQ沟通.对于当

面沟通,法学用户需求较低,为１４％;图书情报学用

户需求最高,为６０％.

图４　不同学科用户对馆际互借沟通形式的偏好

由于版权限制,部分 CASHL馆际互借图书只

能传递１/３的内容.法学、图书情报学、历史学用户

对此种情形的接受程度较低,平均为２０．７％(见图

５).教育学、语言学、理学、文学的接受度较高,平均

为５２．５％.这一方面说明不同学科对馆际互借图书

的完整程度需求是不一致的,另一方面也印证了前

三个学科可能对CASHL服务模式与版权限制方面

缺乏一定了解.

图５ 　不同学科用户对CASHL图书传递１/３内容的接受程度

精准服务需求方面,人文社会科学类用户普遍

对此项服务感兴趣,尤其是语言学用户(见图６).
经分析,可能由于语言差异、检索技巧、系统使用等

原因,语言学用户认为CASHL在语言学、语义学领

域仍有大量资源待发现、待利用.理学用户对精准

服务的需求相对较低,为６９％.

图６　不同学科用户对精准服务的需求偏好

３．３．２　感受维度分析

感受(Receptivity)维度注重用户从接受信息到

利用信息整 个 过 程 中 的 感 受.各 学 科 用 户 知 晓

２２
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CASHL最主要的途径是图书馆宣传(见图７).但

图书情报学用户知晓CASHL资源与服务的途径较

为丰富,各种途径均占一定比例,此学科用户由于学

科性质与教学内容,与图书馆有着密切关联,因此对

图书馆的各项服务更加关注和了解,感知程度较高.

图７　不同学科用户知晓CASHL资源与服务的途径

CASHL文献申请及时满足程度代表着用户感

知服务是否及时,这一方面与 CASHL工作人员对

用户提出申请或发送消息的反馈有关,另一方面与

文献 传 递 的 时 效 性 有 关.多 数 学 科 用 户 认 为

CASHL能够及时满足文献需求(见图８),平均为

８３．２％.但法学、历史学及时满意感受稍差,分别为

６０％和６７％.

图８　不同学科用户对CASHL文献申请及时满足程度的感受

３．３．３　响应维度分析

响应(Responsive)维度主要调查现有服务对用

户的响应程度.法学用户对免费、及时的响应存在

较高需求(见图９、图１０).在可承受费用方面,除法

学用户外,各学科绝大多数用户均愿花费１０元及以

上来获取文献.其中,教育学用户可承受４０元及以

上费用的占比最高,为３５．４％,其次为历史学用户.
超过半数的法学用户期望免费获取文献,在各学科

中占比最高.在可等待时间方面,各学科多数用户

可等待１周到半个月的时间.文学用户中可承受较

长等待时长的占比最高,为３３％,其次为理学和历

史学.

图９　不同学科用户获取文献的可承受费用

图１０　不同学科用户获取文献的可等待时间

３．３．４　回报维度分析

回报(Recognition)是指服务机构在市场的地位

和美誉度,被誉为营销的源泉.用户对服务的认可

满意、乐于向他人推荐的意愿,是营销得以在时间和

空间上延续的内在动力.根据调研,各学科用户回

报、推荐的内在动力均较强.用户对 CASHL的回

报建立在满足需求的基础上,如图１１所示,对于

３２
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CASHL是否能够满足８０％社会科学文献需求这一

题目,有７１％的法学用户做了肯定的回答.其次为

语言学、教育学与历史学用户,占比均在５０％以上.
对于CASHL申请被满足程度(见图１２),各学科用

户均表示８０％及以上的申请能得到满足,其中教育

学科用户１００％申请被满足的占比最高,达到４５％.
各学科用户对CASHL整体服务的满意度较高,“满
意”占比均值为９５％;向他人推荐CASHL的意愿程

度较 高,“会 推 荐”占 比 均 值 为 ９８％. 用 户 对

CASHL回报情感动力较强,在用户关系与营销活

动方面存在较大潜能.

图１１　不同学科用户认为CASHL可满足８０％
社会科学文献需求的比例

图１２　不同学科用户认为CASHL申请被满足的程度

３．３．５　关系维度分析

关系(Relationship)的核心指被服务方和服务

方之间长期互相促进的所有活动.对于CASHL而

言,近年来开展的一系列用户活动的目的正是关系

的建立、发展与延伸.法学、图书情报学、文学用户

对营销活动兴趣度高,各学科均有学术社交需求.
近年来,CASHL举办的各类讲座、“双微”互动等成

为与用户直接建立关系的桥梁.在对CASHL各类

信息的关注程度上(见图１３),借书优惠占据了最主

要的地位,其次为微信公众号消息,微博没有引起普

遍关注.图书情报学、法学用户对各类信息均有关

注,且图书情报学对有奖征文的关注度最高.相比

较文学、教育学、理学对微信公众号推送信息的关注

倾向,历史学用户对学科活动的关注较为突出.

图１３　不同学科用户对不同CASHL信息的关注程度

各学科用户对 CASHL活动兴趣度在“好书推

荐”方面比较一致(见图１４),但对其他活动的兴趣度

差异较大.法学、图书情报学、文学用户对 CASHL
各类活动均表现出较高兴趣,历史学、教育学、语言

学、理学用户则集中在“图书漂流”与“好书推荐”.海

报设计类活动最为吸引文学用户,占比为６７％.
对于参加CASHL活动的动机,各学科用户普遍

是为了免费借书(见图１５).尤其是历史学、教育学、
语言学、理学用户,非借书动机占比均在３０％以下.
然而,文学、法学及图书情报学用户的其他动机突出,
对文创礼品、证书、展示才能方面均存在较高需求.

尽管各学科用户对营销活动的热度各有不同,
但均表现出对学科社交平台的需求(见图１６),这一

占比均值高达９２％.也就是说,绝大多数学科用户

期待着与全国同学科 CASHL用户取得联系,在学

术资源检索、CASHL资源利用、学术社交等方面分

享经验、交流进步.

４２
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图１４　不同学科用户对不同CASHL活动的兴趣度

图１５　不同学科用户参加不同CASHL活动的动机

图１６　不同学科用户对学科社交平台的需求程度

４　CASHL营销策略研究

根据上述分析可知,各学科用户对 CASHL的

主观印象仍以文献传递、图书借阅等传统服务为主,
但在客观上已对资源推荐、趣味活动、知识服务与个

性化 服 务 产 生 需 求.依 据 ５R 营 销 理 论,构 建

CASHL营销策略首先应聚焦全面的用户体验,其
核心围绕现有用户与潜在用户,即图１７的中心圆.
对于资源与服务,CASHL需要从加强全方位的响

应(Responsive)、提升用户感知(Receptivity)着手,
即 第 二 个 圆. 而 关 联 (Relevance)、关 系

(Relationship)与回报(Recognition),是建立在前两

者之上的、从短期到长期发展过程中逐步形成的营

销驱动力.

图１７　５R营销理论视角下的CASHL营销策略构建

４．１　明确CASHL现有用户与潜在用户

根据以５R营销理论为核心思想的整合营销传

播理论,营销的首要工作就是要明确现有用户与潜

在用户.依据以上分析以及CASHL服务与学科的

本质关联,CASHL在用户细分阶段,可从以下四个

方面逐层递进:
(１)从学科入手,细分现有用户与潜在用户.不

同学科用户对营销活动的兴趣程度可作为细分现有

用户、潜在用户的标准之一.对于历史学、法学等活

跃的现有用户,可以与学科馆员合作,通过跟踪其科

研项目、课程讲授等有针对性地开展资源推荐;对于

图书情报学、文学等非典型用户,应视为潜在用户的

代表,可尝试通过邀请其参加CASHL各类活动,从
加深了解开始.

(２)以时间为纲,抓住普遍需求与特殊需求.用

户需求的普遍性与特殊性对立且统一,与现有用户、
潜在用户需求并不完全一致.可以时间为抓手,满

５２
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足用户多样化需求.如在每年１月、７月硕士博士

论文开题,６月、１２月学位论文答辩,１－４月的国家

级、省部级等人文社会科学项目集中申报等时间节

点,提前做好资源与服务的宣传、推送,急用户之所

急,提供用户之所需.
(３)以沟通为契机,形成用户洞察意识.用户洞

察意味着更深入地理解用户,理解其研究或工作,理
解其需求、愿望和向往,理解其经历和背景,理解其

当下乃至未来的其他方面.CASHL一线服务人员

应不断形成用户洞察意识,识别现有用户与潜在用

户的驱动力,发现创造交流的心理机会,与用户需求

建立完美的连接点.
(４)对不同用户需求的再细化.CASHL服务

人员不可止步于仅仅知晓用户需求,而应详细而全

面地掌握用户需求.除用户需求的内容外,还应包

括价格、满足率、响应率、资源形式等.需求的再细

化为发现“服务以外的服务”创造了可能性,另外,与
用户沟通、细化需求的过程本身即是营销.

４．２　优化CASHL服务感知度与响应率

以用户为中心要求CASHL全方位地看待用户

体验.在万物互联的时代,这并不单单是某一个部

门的责任或顶层的策划,需要对传递信息、提供体验

以及产品或服务的任何一个相关因素加以考虑、管
理与衡量[１９].调研结果显示,用户对 CASHL的认

可度较高,但感知CASHL的途径相对单一;用户对

CASHL的服务总体满意,但在细节上仍有诉求.

CASHL需要在强化资源、知识服务、时间三个维度

响应的同时,将用户感知提升到与服务同等重要的

层面.具体包括:
(１)聚焦用户感知.拓展除图书馆以外的用户

感知渠道,由于图书馆在学校的影响力往往有一定

的局限性,因此可尝试与学校社科处、教师发展中

心、学院下设研究所等机构取得联系,聚焦目标用

户,直接面向用户开展营销,减少中介感.
(２)优化资源响应.文献传递是 CASHL最基

础的服务之一,也是当前最吸引用户的一项服务.
因此,要从用户角度考虑细节,提供更符合用户期许

的服 务. 如 调 查 中 显 示,各 学 科 用 户 更 希 望

CASHL提供电子书借阅服务,CASHL可以借鉴大

学数 字 图 书 馆 国 际 合 作 计 划 (China Academic
DigitalAssociativeLibrary,CADAL)模式,修订完

善版权协议,为用户争取更多的电子书全文传递.

(３)深入知识服务.越来越多的用户表现出对

CASHL知识服务的兴趣.CASHL可以考虑细化、
深化知识服务模式,如与各成员馆学科服务相结合,
嵌入信息素养课程、课程服务,提供预约的个性化培

训等.
(４)提速时间响应.有效的营销标准之一是在

正确的时间、以正确的方式、向正确的用户提供正确

的信息[２０].CASHL应进一步健全多平台信息同步

发布、反馈、提醒机制,以广泛的渠道、灵敏的反应跟

进、通报各类服务信息.

４．３　凝聚持久的关联力、关系力与回报力

现有用户与潜在用户可以通过图１７中的第二

个圆获得价值,形成对 CASHL的基本认知.第三

个圆则意味着从短期到长期的发展过程中,用户与

CASHL相互作用的力量,即５R 理论中的关联、关
系、回报.要使这三重力 量 发 挥 出 最 大 的 效 用,

CASHL需注重以下三个方面:
(１)强化现有关联,挖掘潜在关联,形成合力.

合理设计 CASHL与用户之间、用户与用户之间长

期互相促进的活动,增加用户黏度.建立各学科全

国范围用户的线上交流平台,挖掘并满足用户学术

社交需求.帮助现有用户与潜在用户、用户与知识、
知识与知识之间建立起关联.

(２)以用户为“媒”、以奖励为“介”,拉近用户关

系.深层次的用户体验是能够以故事形式被分享的

经历[２１].CASHL应进一步发挥现有用户的价值,
如邀请学科活跃用户作为代言人对本学科教师与学

生进行培训,或邀请使用达人分享经验,利用老用户

带动新用户.调研显示,用户对物质与精神鼓励抱

有兴趣,可尝试在活动中奖励用户带有 CASHL
LOGO的文创礼品、阅读券、运费券、新用户首单免

费券等,不断提升品牌的亲和力.部分用户获取证

书的个人需求动机较强,可以尝试招募志愿者并颁

发认证证书,或建设各学院通讯员制度,以及定期举

办优秀用户评选等,发挥关系潜能.
(３)评估用户回报,设计未来规划,创造品牌价

值.CASHL用户回报可分为短期回报与长期回

报,短期回报的评估比较直观,如申请量、借阅量、用
户数量等.长期回报主要是品牌建设,需要在相对

较长的时间范围内衡量.CASHL用户回报评估应

视用户为资产,借鉴现在已有的成熟方法,如营销传

播投资边际分析、增量收入评估法等.评估的意义
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在于调整未来规划,完善营销闭环,启动新一轮营销

行动,形成良性的营销循环.

５　结语

营销不只是宣传与推广,营销即品牌、即形象、
即力量.正如对学科用户的调研结果所显示的,用
户正在期待着与 CASHL建立更加深入、密切的联

系,对于学科资源、知识服务有强烈诉求,这是挑战

更是机遇.CASHL正处于用户营销的上升期,要
抓住这种机遇,让营销不仅成为资源和服务的宣传

与推广手段,更要成为 CASHL深化知识服务的推

手,成为CASHL品牌形象确立的关键力量.

参考文献
１　柯平,李琼．大学图书馆数字资源营销策略研究———以南开大学

图书馆为例[J]．晋图学刊,２００７(２):１－６．
２　黄鹂,何西军．整合营销传播:原理与实务[M]．上海:复旦大学出

版社．２０１２:１３．
３　杨薇,曾丽军,黄国凡,等．学术型图书馆联盟知识服务营销的探

索与实践———以开世览文(CASHL)知识服务营销为例[J]．图书

馆学研究,２０１９(４):９２－９５,８７．
４　何晓庆,曾英姿,罗宏．基于知识流的 CASHL个性化服务研究

[J]．图书馆,２０１５(３):８６－８８．
５　LiXD,WangJJ．TrendsinCASHLsdocumentdeliveryservice

inChina[J]．TheJournalofAcademicLibrarianship,２０１９,４５
(４):３２１－３２５．

６　张蒂,赵麟．“双一流”建设背景下CASHL深化学科服务的策略分

析[J]．图书情报工作,２０１８,６２(９):５６－６２．
７　赵发珍,宋戈,张继忠,等．CASHL微信服务机制研究[J]．图书馆

学研究,２０１６(４):６１－６５．
８　赵发珍,陆为国．CASHL服务移动应用的设计与用户体验测试

[J]．大学图书馆学报,２０１５,３３(２):８４－８７．

９　张玲,牛爱菊,黄燕云．基于部分成员馆现状的 CASHL运行发展

策略思考[J]．图书情报工作,２０１９,６３(５):６１－６７．
１０　蔡勇．简单:整合营销传播的一个关键词[M]．北京:中国传媒大

学出版社,２００８:７．
１１　唐舒尔茨．整合营销传播[M]．呼和浩特:内蒙古人民出版社,

１９９９:６９．
１２　FaulknerC．TheEssenceofHumanＧcomputerInteraction[M]．

London:PrenticeHall,１９９８:１９６．
１３　李婧,刘万国,姜雷．基于５R的高校图书馆“迎新季”营销推广模

式研究———以东北师范大学图书馆为例[J]．图书情报工作,

２０１７,６１(４):６２－６８．
１４　朱园园,胡翠红．基于５R的“农家书屋”工程营销推广模式研究

[J]．图书馆研究与工作,２０１９(４):９０－９３．
１５　丁宁．基于５R理论的图书馆微博推广策略研究[J]．科技情报开

发与经济,２０１５,２５(１１):４８－４９．
１６　夏晓鸣．整合营销传播:理论与实践[M]．武汉:武汉大学出版社,

２０１２:５５．
１７　徐建华,路锦怡,汪汉清．２０１８年图书馆学期刊问卷调查法文章

分析[J]．图书馆学研究,２０２０(８):２－９．
１８　教育部学位与研究生教育发展中心．授予博士、硕士学位和培养

研究生的学科、专业目录[EB/OL]．[２０２０－０６－０４]．http://

www．cdgdc．edu．cn/xwyyjsjyxx/sy/glmd/２６４４６２．shtml．
１９　唐舒尔茨．整合营销传播:创造企业价值的五大关键步骤[M]．

北京:清华大学出版社,２０１３:５５．
２０　邓胜利．基于用户体验的交互式信息服务[M]．武汉:武汉大学出

版社,２００８:４２．
２１　ForlizziJ,FordS．Thebuildingblocksofexperience:anearly

frameworkforinteractiondesigners[C]//Proceedingsofthe
DIS２０００Seminar．Communicationsofthe ACM,２０００:４１９
－４２３．

作者单位:东北师范大学图书馆,吉林长春,１３００２４
收稿日期:２０２０年６月５日

修回日期:２０２０年９月２１日

(责任编辑:关志英)

InvestigationandResearchonSubjectUsersandMarketingStrategiesof
CASHLfromthePerspectiveof５RTheory
—TakingNortheastNormalUniversityasanExample

YangHeqing　XuFeng　ZhouXiuxia　ShangYiting

Abstract:Basedon５Rtheory,thepaperinvestigates,comparesandanalyzesusersofCASHLin７subＧ
jectsofNortheastNormalUniversityofChina,suchashistory,pedagogyandlinguistics,andexcavates
thecommonalitiesanddifferencesofsubjectusersin５dimensions,includingtherelevanceofproductand
service,usersreceptivity,serviceresponse,usersrecognitionandusersrelationship,andthenputsforＧ
wardmarketingstrategiesasidentifyingexistingandpotentialusersofCASHL,optimizingCASHLservice
perceptionandresponserate,andbuildinglongＧlastingpowerofrelevance,relationshipandrecognition,
whichprovidesnewideasforthetransformationanddevelopmentofCASHL．
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