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摘　要　用户参与阅读推广协同服务已成为不可逆转的趋势。对用户参与及其满意度的内在关 联 机 制 进 行 研 究，可 以

为科学化开展用户参与阅读推广实践提供依据。本文设定用户参与与满意度的关联模型与研究 假 设，以 参 与 阅 读 推 广

活动的大学生志愿者为研究对象，通过实证调查验证模型与假设的合理性。研究显示：用户参与的３个维度对用户满意

度呈正向影响关联，但影响程度不同；通过用户满意度的“中介”作用，用户参与对用户后期 行 为 有 间 接 影 响。提 供 多 元

参与途径，建立互利共赢参与机制，注重对核心参与用户的培养是提升阅读推广用户参与绩效的可行策略。
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引言

　　国际图联在２０１２年发布的调研报告中指出：

阅读推广活动已成为影响图书馆未来发展的新指

标之一［１］。伴随着阅读推广实践 的 不 断 深 入，阅

读推广活动的策划与实施已不能仅依靠图书馆，

急需跨领 域、跨 组 织 的 分 享、合 作、联 盟 与 创 新。

用户参与作为一种有效的合作途径被引入阅读推

广实践工作中，并逐步得到了阅读推广界及社会

大众的高度认可与关注。我国国家新闻出版广电

总局更是在《关于开展２０１６年全民阅读工作的通

知》中明文提出：鼓励和支持公务员、教师、新闻出

版工作者、大学生等志愿者加入阅读推广队伍，逐
步 增 加 为 全 民 阅 读 服 务 的 资 源 总 量，提 高 服 务

效能［２］。

用户参与阅读推广服务，一方面满足 了 阅 读

推广活动对人力资源的需求，扩大了推广服务的

组织规模，有利于阅读推广活动的传播与扩散；但

另一方面，用户参与协同服务无疑增加了阅读推

广实践的复杂性和推广策略制定与实施的难度，

该服务模式能否有效增强用户的阅读体验，能否

对阅读推广活动的质量与绩效产生积极的影响都

成为亟待探讨的课题。

用户满意度能有效量化用户的真实 体 验，是

服务质量 与 绩 效 评 估 中 最 核 心 最 重 要 的 指 标 之

一。从用户满意度的视角对阅读推广活动中用户

参与协同推广服务开展研究，有利于明晰用户参

与与用户满意度的关联路径与互动规律，揭示用

户参与对推广活动产生的实际效应，明确用户参

与阅读推广协同服务的科学途径，为实现合理高

效的用户参与阅读推广提供建构性的理论依据与

实践指导。
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文献回顾

２．１　用户参与

“用户参与”一词来源于管理营销领域中的“顾
客参与”。Ｃｅｒｍａｋ与Ｆｉｌｅ［３］９０认 为，顾 客 参 与 是 顾

客在服务的生产和传递过程中精神与物质方面的

具体行为，包括顾客的努力与投入程度。据此，可
以将“用户参与”阅读推广协同服务理解为用户在

参与阅读推广活动中，不再仅扮演单一角色，而是

在作为推广服务“用户”的同时，参与推广中的策

划、咨询、介入、决策、实施等环节，扮演兼职推广人

员的角色，与推广人员协同提供阅读服务。
用户参与有助于用户更加了解服务 内 容，强

化感知控制和感知价值，并使用户更容易获得所

期望的服务［４］。因此，学术界对用 户 参 与 的 研 究

层出不穷，涉及各类服务领域，研究视角主要集中

在：①用户参与的维度与水平。Ｋｅｌｌｏｇｇ等［５］２０８－２１０

采用关键事件分析法论述了事前准备、建立关系、
信息 交 换、干 涉 行 为 等４种 参 与 形 式。Ｈｕｂ－
ｂｅｒｔ［６］４３－１０５则根据参与度的不同，将用户参与分为

低度参与、中度参与、高度参与。强调不 同 行 业、
不同体验将导致用户参与程度的不同。②用户参

与的动机与影响因素，包括用户谋求经济利益、感
受心理满足、实现自我尊重等［７－９］。③用户参与对

服务效率、服 务 质 量、用 户 满 意 度 的 影 响。Ｆｅｌｄ－
ｍａｎ［１０］论证了用户参与时，用户需求被满足对用

户感知质量 的 影 响。谢 宗 晓 等［１１］通 过 实 证 方 法

研究了用户参与对信息安全管理的有效性。范秀

成等［１２］则提出 顾 客 参 与 也 会 存 在 不 利 于 价 值 创

造的负面影响。

２．２　用户满意度

“满意度”的 定 义 建 立 在 期 望 差 异 理 论 基 础

上。Ｏｌｉｖｅｒ［１３］提 出 满 意 度 是 指 个 人 在 服 务 过 程

中，其期望值与感知效果比较后得出的心理与情

感状态，表达了个人期望得到满足的程度。
满意度概念自提出以来得到学术界广泛深入

地分析与研究。目前，相关研究涉及３个方面：①
用户满意度研究模型和测评方法。Ｆｏｒｎｅｌｌ等［１４］

构建美国顾客指数模型，以感知价值、顾客期望为

自变量，以顾客抱怨与顾客忠诚度为因变量开展

研究。②用户满意度的影响因素分析。服务过程

中服务人员的态度、产品或服务的质量、用户心理

与情感、服务过程中的交流配合等都对用户满意

度产生 影 响［１５－１７］。③Ｚｅｉｔｈａｍｌ［１８］、唐 琼 等［１９］、焦

玉英［２０］等众多 国 内 外 学 者 对 用 户 满 意 度 与 服 务

质量、后期行为用户保留率、用户忠诚度的关系开

展了研究。

２．３　对用户参与与用户满意度的研究

对用户参与与用户满意度的研究涉及各学科

领域。研究内容大致可分为对二者关系的直接研

究［２１－２２］及用户参与通过中介变量对用户满意度的

影响机制研究［２３－２４］。但大量实证性与探索性研究

得出的结论却并不一致，尤其在用户参与与用户

满意度是否存在正向影响这一结论上存在明显分

歧，甚至是截然相反的论断。究其原因，是由于不

同服 务 行 业 领 域 的 服 务 性 质、用 户 特 征、参 与 形

式、服 务 预 期 等 存 在 差 异，进 而 造 成 研 究 结 论

不同。
综上所述，关于用户参与与用户满意 度 是 否

有正向关联影响存在不确定因素，且国内对于阅

读推广活动中的用户满意度与用户参与的研究尚

属空白。基于此，笔者设立用户参与与用户满意

度结构方 程 模 型 和 相 关 研 究 假 设 并 开 展 实 证 研

究，论证变量之间的因果关联路径及影响系数，明
确用户参 与 推 广 的 各 项 维 度 对 增 强 用 户 情 感 体

验、提升用户满意度的实际影响价值，从而提出用

户参与协同服务的改进策略，以期推动用户参与

协同服务成效的提升
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模型与假设

３．１　假设提出

用户参与阅读推广活动方式与程度 的 差 异，
会直接影响其对阅读推广满意度的感知效应。为

了明晰用 户 参 与 的 不 同 形 式 对 用 户 满 意 度 的 不

同影响，笔 者 借 鉴 Ｙｏｕｎｇｄａｈｌ［２４］、Ｅｎｎｅｗ［２５］ 及

Ｌｌｏｙｄ［７］等学者对用户参与维度的划分，并结合阅

读推广工作的具体实践情况，将用户参与划分为

信息分享、合作共建、人际互动３个维度。将这３
个维度作为自变量与用户满意度建立假设：

Ｈ１：信息分享对用户满意度有显著正向影响。
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Ｈ２：合作共建对用户满意度有显著正向影响。

Ｈ３：人际互动对用户满意度有显著正向影响。
由于用户满意度与用户后期相关行为有着密

切关系，因此，笔者同时考察了用户满意度的变化

对用户后期持续参与活动及对阅读活动的口碑宣

传的关联作用，其假设为：

Ｈ４：用户满意度对口碑扩散有显著正向影响。

Ｈ５：用户满意度对持续参与有显著正向影响。

３．２　研究模型设定

笔者采用结构方程模型进行建模，构 建 具 有

因果关系的研究模型，揭示各个潜变量之间及其

与观测变量的关系。基于研究假设，设定用户参

与对用户满意度及其后期口碑宣传与持续参与的

影响概念模型（如图１所示）。其中，信息分享、合
作共建、人际互动是用户满意度的预测变量，而用

户满意度又为口碑宣传与持续参与的预测变量，
它们分别由不同的测量变量予以测量，其因果关

系通过单向箭头予以体现。

人际互动

信息分享

合作共建

口碑宣传

用户满意度

持续参与

图１　用户参与与用户满意度及后期行为假设模型
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研究设计

４．１　问卷设计

笔者在参考了Ｃｅｒｍａｋ［３］９１－９４、Ｋｅｌｌｏｇｇ［５］２０６－２１９、

Ｈｕｂｂｅｒｔ［６］１－１２３等学者的理论与量表的基础上，形

成了问卷初稿，并邀请１５位专业人士及用户对问

卷测量题项的逻辑性、准确性、合理性提出修改建

议，修正完善后形成正式调查问卷。问卷共分为

４个部分：第 一 部 分 涉 及 参 与 阅 读 推 广 服 务 的 用

户个人基本信息，包括性别、年龄、学科分类等；第
二部分测 量 用 户 参 与 阅 读 推 广 服 务 的 行 为 与 程

度，主要对信息分享、合作共建、人际互动的１０个

测量变量开展测量；第三部分测量用户的满意度，

包括用户对推广人员、推广服务、推广效果的满意

度；第四部分测量口碑宣传、持续参与活动等用户

参与的后期行为。量表答案选项均采用李克特五

级量 表，运 用５个 选 项 表 示 行 为 与 态 度 的 不 同

状态。

４．２　样本选择与数据来源

目前，大学生志愿者是参与阅读推广 服 务 的

主要群体之一，将其作为研究对象具有一定的代

表性和典型性。笔者采用现场与网络相结合的方

式对大学生阅读推广参与情况展开调查，在成都、
重庆、上海３座城市的７所大学收集有效样本共

４７５份。样 本 的 性 别 结 构 为 男 生１９３ 人，占 比

４０．６３％，女生２８２人，占比５９．３７％；学历分布为

本科生占比９２．４２％，硕士研究生占比６．１１％，博
士生占比１．４７％；样本学科分布情况为文史类占

比３２．８４％，理 工 类 占 比４２．５２％，经 管 类 占 比

１６．４２％，艺体类占比８．２２％。

４．３　分析方法

笔者采 用ＳＰＳＳ１６．０和 ＡＭＯＳ１７．０两 款 统

计 分 析 软 件 相 结 合 的 方 式 开 展 数 据 分 析；运 用

ＳＰＳＳ开展信度与效度检验及验证潜在变量之间

的相关性；运用ＡＭＯＳ软件确定结构方程模型的

路径及影响系数，揭示用户参与、用户满意度、用

户后期行为等变量的动态关联过程
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数据分析和假设检验

５．１　信度与效度检验

笔者采用验证性因子分析法，对问卷 开 展 信

度与效度检验。测得问卷的所有题项其信度系数

Ｃｒｏｎｂａｃｈα均大于０．７（如表１所示），符合α系

数０．７的最低可接受标准，这表明问卷的信度已

达到较好的水平，问卷可信度较高。
效度分 析 中，ＫＭＯ值 均 大 于０．５，且Ｂａｒｔｌｅｔｔ

检验Ｐ＜０．００１，表明样本可以进行因子分析。采

用方差最大正交旋转法旋转后的因子载荷均大于

０．５，表明问卷具有较好的 结 构 效 度，测 量 题 项 合

理，可用于后续的多元回归分析与结构模型分析。

５．２　假设检验

笔者通过运用回归模型进行假设验 证，根 据

不同的自变量与因变量建立３个回归模型（如表

２所示）。在回归模型１中，Ｒ２ 的值仅 为０．８９５，

０４７
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说明在建立的第１个回归模型中，信息分享、合作

共建、人际互 动 能 够 解 释 用 户 满 意 度 的８９．５％，
说明模型拟合程度较高；在方差分析结果中，ｐ＝
０．０３７＜０．０５，表明在显著性水平为０．０５时模型

是统计显著的，说明拟合的模型具有统计学意义。
对各自变量进行检验，信息分享的ｔ＝０．７４０，ｐ＝
０．０４７＜０．０５，因此在显著性水平为０．０５时，信息

分享具有统计学意义上的显著性，即信息分享对

用户满意度具有正向影响。假设１成立。而合作

共建的ｔ＝１．８６６，ｐ＝０．０１６＜０．０５，人 际 互 动 的

ｔ＝０．４０１，ｐ＝０．０２２＜０．０５，因 此，在 显 著 性 水 平

为０．０５时，合 作 共 建 与 人 际 互 动 也 是 统 计 显 著

的，即合作共建与人际互动对用户满意度的正向

影响显著。假设２、假设３成立。

表１　问卷检验表

结构变量 维度 测量题项 α系数 ＫＭＯ　 Ｂａｒｔｌｅｔｔ检验 因子载荷

用户参与
（ＵＰ）

信息分享
（ＩＳ）

合作共建
（ＣＯＯ）

人际互动
（ＩＮＴ）

ＩＳ１
ＩＳ２
ＩＳ３
ＣＯＯ１
ＣＯＯ２
ＣＯＯ３
ＣＯＯ４
ＩＮＴ１
ＩＮＴ２
ＩＮＴ３

０．８９０　 ０．７４４　 ３８．６５６

０．８２３　 ０．６３１　 ４７．３８９

０．８２３　 ０．５７７　 ４４．００８

０．８９７
０．９２０
０．９０１
０．８２３
０．７７３
０．７８１
０．８５５
０．９２７
０．９５２
０．７７５

用户满意度
（ＵＳ）

ＵＳ１
ＵＳ２
ＵＳ３

０．７４８　 ０．５９８　 １０．６２３
０．６４１
０．８０５
０．８４６

口碑宣传（ＷＭ） ＷＭ　 ０．７０１　 ０．６３１　 ５０．７５１　 ０．８９１
持续参与（ＯＢ） ＯＢ　 ０．７７４　 ０．６３１　 ５０．７５１　 ０．７９１

表２　回归模型分析结果

回归模型 未标准化系数 方差分析结果 判定系数

序号 自变量 因变量 β ｔ　 ｐ　 Ｆ　 ｐ　 Ｒ２

１

信息分享 用户满意度 ０．０７２　 ０．７４０　 ０．０４７
合作共建 用户满意度 ０．７３５　 １．８６６　 ０．０１６
人际互动 用户满意度 ０．５８４　 ０．４０１　 ０．０２２

２．９３５　 ０．０３７　 ０．８９５

２ 用户满意度 口碑宣传行为 ０．１１６　 ０．７５５　 ０．０１３　 ０．５７０　 ０．０４５　 ０．７２４
３ 用户满意度 持续参与行为 ０．０１２　 ０．０７７　 ０．０３１　 ０．００６　 ０．０３９　 ０．７６０

　　在 第２个 回 归 模 型 中，用 户 满 意 度 的ｔ＝
０．７５５，ｐ＝０．０１３＜０．０５，用户满意度对口碑宣传

有显著正向影响。假设４成立。同理，在 第３个

回归 模 型 中，用 户 满 意 度 的 ｔ＝０．０７７，ｐ＝
０．０３１＜０．０５，用户满意度对持续参与有显著正向

影响。假设５成立。

５．３　结构方程模型确立

为了进一步明晰用户参与与用户满意度的关

联，笔者通过Ａｍｏｓ软件对结构方程模 型 的 路 径

及系数进行分析，从而揭示用户参与与用户满意

度相互作用的微观行为机理。
表３为结构方程模型的路径系数分 析 结 果，

从表中可以 看 出，假 设 均 通 过 了 检 验。根 据 表３
的分析结果确定的路径模型如图２所示。

从图２可以看出，确立后的模型各潜 变 量 之

间的路径关系与假定模型基本一致。在影响程度

方面，用户参与的３个维度对用户满意度的影响

程度分别为：合作共建（γ＝０．５００，Ｐ＝０．０１６）＞

０４８
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人际互动（γ＝０．２９７，Ｐ＝０．０４２）＞信息分享（γ＝
０．００５，Ｐ＝０．０４７），其 中 信 息 分 享 对 用 户 满 意 度

的路径系数过低，仅为０．００５，表明它对用户满意

度的影响程度很小。究其原因，在信息分享环节

中，用户事前了解活动或在向推广组织告知个人

需求与建议的同时，增强了自身对阅读相关环节

的心理预期，而心理预期的提升远大于其本身实

际感知到的推广活动服务质量的提升，因此造成

感知质量差距的扩大，从而降低了满意度。此外，
信息分享过程中，一些非推广因素也会影响用户

满意度，如对用户需求理解的偏差，交流中对用户

隐私的不尊重，等等。

表３　模型路径系数表

假设 路　径
未标准化
路径系数

误　差 临界比率 Ｐ值 检验结果
标准化

路径系数γ

Ｈ１ 信息分享－－－＞用户满意度 ０．０７２　 ０．２３２　 ０．８２９　 ０．０４７ 通过 ０．００５
Ｈ２ 合作共建－－－＞用户满意度 ０．７３５　 ０．３９４　 ０．９１９　 ０．０１６ 通过 ０．５００
Ｈ３ 人际互动－－－＞用户满意度 ０．５８４　 ０．２０９　 ０．５３７　 ０．０４２ 通过 ０．２９７
Ｈ４ 用户满意度－－－＞口碑宣传 ０．１１６　 ０．１５７　 ０．７６４　 ０．０１３ 通过 ０．３５６
Ｈ５ 用户满意度－－－＞持续参与 ０．０１２　 ０．１５３　 ０．０７８　 ０．０１６ 通过 ０．２３１

0.231

人际互动

合作共建

口碑宣传

持续参与

用户满意度

信息分享

0.500

0.297

0.005
0.356

图２　用户参与对用户满意度及后期行为影响路径模型

　　用 户 满 意 度 对 口 碑 宣 传 的 影 响 程 度 （γ＝
０．３５６，Ｐ＝０．０１３）＞对用户持续参与的影响程度

（γ＝０．２３１，Ｐ＝０．０１６）。这是由于持续参与受到

用户时间、精力等多重因素的限制，从而使用户满

意度对持 续 参 与 行 为 的 影 响 程 度 低 于 口 碑 宣 传

行为
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结论与启示

６．１　研究结论

用户参与的３个维度对用户满意度呈现正向

影响关联，但３个维度对用户满意度的影响程度

不同，其中合作共建是影响用户满意度的关键驱

动因素，人际互动的影响程度次之，而信息分享对

用户满意度影响程度最小。

通过用户满意度的中介作用，用户参 与 对 用

户后期行为有着间接影响。用户参与及用户满意

度、用户满意度与用户后期行为的路径关系显著，

而用户满意度处于结构方程模型的中间部分，它

既为用户参与的因变量，又是用户后期行为的自

变量。因此，对于用户参与及其后期行为，用户满

意度起到了重要的中介效应，用户参与则与用户

后期行为有着间接关联。

６．２　研究启示

研究结论有利于用户参与图书馆阅读推广工

作的科学合理开展，为增强用户满意度、提升推广

服务效率与质量带来以下重要启示：
（１）理解用户参与的差异性，提供多元的、民

主的用户参与途径

众多参与阅读推广的用户拥有不同专业领域

知识、工具、思维方式及价值观，这些决定了用户

参与阅读推广协同服务深度与广度的不同。由于

不同程度与维度的参与都对用户满意度产生了正

向影响，也对用户的后期行为起到一定作用。因

此，阅读推广人员可以考虑划分用户参与的不同

层次，引导用户根据自身条件与意愿，灵活选择参

与活动，从而拓宽阅读信息的渠道，深度了解用户

的阅读需求，全面客观吸纳用户意见，确保阅读推

广工作获得社会大众更广泛的认同，实现服务效

益的最大化。阅读推广人员还应对不同特征的用

户个人或群体给予接纳和尊重，在注重激发用户

参与的自信心与能动性的同时，深入了解其需求，

０４９
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努力在用户个人阅读需求与推广活动中找到平衡

点与交叉点，尽可能提供个性化的服务，提升阅读

推广服务质量及用户满意度。同时，尽可能保护

用户个人信息的安全性，消除或减少深度参与分

享带来的负面影响，提升用户参与协同服务的准

确性与时效性，提升阅读推广的服务绩效。
（２）建立互利共赢的参与合作机制

首先，应界定合作模式阶段用户的权利领域。

明确告知用户在合作开展阅读策划、实施、评估等

环节中的决策权限，在实践工作中尊重、信任用户

的决策，为其提供与馆员共同决策的机会，从而使

用户在内心认同兼职阅读推广人员的角色，凸显

其作为阅读推广人员的主导作用，积极承担阅读

推广责任，履行阅读推广义务，促进自身与图书馆

推广人员的协调与合作，形成富有特色的扁平化

阅读推广共建团队。其次，应注重合作的深度，满
足用户参与阅读推广的多元化诉求。重视合作中

知识的交流与沟通，使相互间的知识畅通共享，有
利于相互间知识的不断融合与发展；重视彼此间

的理解与认可，使双方的情感在阅读推广过程中

得以交融与升华，从而增强用户参与的自信心及

参与的黏性，提升用户参与价值。
（３）在合作共建中注重对核心参与用户的培

养，形成较为固定的协同推广人员网络

图书馆在开展阅读推广活动时可以考虑建立

长效的激励机制，支持富有某方面专长的用户长

时间充当阅读推广者的角色，既能丰富阅读推广

资源、扩充推广空间，克服图书馆独自推广的封闭

性与狭隘性，又能汇聚新想法、新发现、新思维，形
成一个全面综合的学科团队，以实现不同专业领

域知识有效、精确、体系化推广，甚至可以就某种

专业领域的资源打造高端推广品牌，向其他读者

开展个性化的专业定制推送服务，提高其阅读成

效。在核心用户成为固定兼职推广人员后，图书

馆应明确表达对协同参与阅读推广的共同愿景，

建立相互信任、相互支持的合作氛围，并为参与用

户提供相关阅读推广理论与实践知识的教育与培

训机会，保障参与用户的专业性、科学性，从而减

少实施过程中的障碍，提升用户参与的自信心及

投入度，这是促进用户后期推广与参与行为的保

障，也是改进阅读推广服务质量、提升服务品质不

可或缺的关键环节
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虽然本研究对阅读推广的用户参与、用 户 满

意度、后期行为做了较为深入的分析论证，但仍存

在着一定的局限。首先，样本数据仅来源于大学

生志愿者，未能涉及更多志愿人群（如公务员、教

师等），研究结论是否对所有的参与用户具有普遍

性，尚需后期进一步收集更多不同特征人群的数

据开展验证。其次，用户满意度受到多种变量因

素的影响，如何更有效地控制干扰变量、提升研究

的准确度也是需要后期不断改进的方面。此外，
构建的结构方程模型中，还可以尝试扩展除用户

满意度以外的其它质量评估指标，论证的结果将

使用户参 与 及 推 广 质 量 的 相 关 理 论 更 为 丰 富 与

完善。
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　　系统通过用户注册、检索、在线交流等渠道收

集各类信息并存入数据库中，然后通过知识发现

平台进行知识发现处理，最后系统会根据知识的

评价结果作出决策，评分高的推送给用户，评分低

的从知识库中删除
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　　知识发现为情报机构的智库建设提供了强有

力的技术支撑，是情报机构智库建设的发展方向，
知识发现系统平台在情报机构中的建设与利用终

将成为当今各大图书情报机构的必然选择。本文

介绍了知识发现在情报机构智库建设中的具体应

用，构建了发现平台的基本模型并阐释了其原理

及实现的技术与方法。下一步笔者将根据工作实

际，对数据挖掘的具体算法与知识评价机制进行

详细的研究。
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