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摘  要 

高退货率、换货率和差评率一直是电商行业亟待解决的难题，AR的出现为解决这一问题提供了新思路。

本研究从AR特征属性出发，基于SOR理论和技术接受模型，构建了增强现实技术对用户网购意愿的影响

因素模型。通过设计和发放问卷收集数据，运用SPSS和AMOS软件进行统计分析和假设检验，研究发现：

AR的交互性、美观性、趣味性对用户网购意愿有正向影响；感知有用性和感知风险在AR特征属性和用户

网购意愿之间起着中介作用；产品涉入度在感知风险和网购意愿中起着调节作用。研究的实证结果不仅

为电商管理者在电商领域中制定切实有效的营销策略提供了新建议，还为AR技术开发者不断完善和优化

增强现实技术提供了新的参考。 
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Abstract 
High return rates, exchange rates and negative review rates have always been difficult problems 
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that need to be solved urgently in the e-commerce industry. The emergence of AR provides a new 
idea for solving this problem. Starting from the characteristic attributes of AR, this paper combines 
the SOR theory and TAM model to construct a model of the influencing factors of augmented reality 
technology on users’ online shopping intention. The data were collected through questionnaires, 
SPSS and AMOS were used for statistical analysis and hypothesis testing. The study found that: the 
interactivity, aesthetics, and fun of AR have a positive impact on users’ online shopping intention; 
perceived usefulness and perceived risk play an intermediary role between AR feature attributes 
and users’ willingness to shop online; product involvement plays a moderating role between per-
ceived risk and online shopping intention. The research conclusions of this paper not only provide 
new suggestions for e-commerce managers to formulate effective marketing strategies in the field 
of e-commerce, but also provide new references for AR technology developers to constantly im-
prove and optimize augmented reality technology. 
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1. 引言 

据中国互联网络信息中心发布的第 53 次《中国互联网络发展状况统计报告》，截止 2023 年 12 月我

国网民规模达 10.92 亿人，网络购物用户规模达 9.15 亿人[1]。随着网购用户规模的不断上升，传统网上

购物方式的弊端也逐渐显露。其中，鉴于时间、空间的限制，消费者无法真实感知商品的尺寸、质量以

及与自身的匹配度，导致商品退货、差评等问题不断。此外，多样的商品和庞大的信息量，使用户产生

审美疲劳，难以做出合理的购物决策。AR 的出现为解决这些传统购物弊端提供了新的可能。Dacko [2]指
出增强现实技术(AR)将虚拟元素与现实世界融合，通过展示产品与环境相结合的画面，有助于消费者做

出更加明智的购物决策。当前，“AR + 电商”模式逐渐兴起，国内外各大电商零售平台陆续推出了 AR
试穿、AR 试妆、AR 商品展示、AR 家具摆放等功能，旨在为消费者提供更真实、更完美的购物体验。

例如国内电商平台得物推出的 AR 试穿功能，就深受国内用户青睐。可以预见，随着 AR 在电商领域的

广泛应用，电商零售业的发展前景将更加广阔。 
围绕 AR 在电商领域的研究，大多数国内学者以 AR 商品展示为研究对象，探究二维和三维展示方

式对消费者行为的不同影响。也有学者基于 AR 系统的弊端提出优化方案。此外，由于缺少大量的实证

证据，大部分电商管理者仍然对 AR 介导的购物所能实现的购买转化率持怀疑态度。因此，研究基于增

强现实技术的特征属性，以得物 AR 试穿为例，探讨电商平台中，增强现实技术对用户网购行为的影响

机制有一定的新颖性。通过实证研究，为电商管理者对 AR 的营销作用增添信心，为电商平台充分利用

AR、AR 开发者不断完善增强现实技术提供新思路。 

2. 文献综述 

2.1. 增强现实技术 

增强现实技术(AR)是一种交互式技术，它利用计算机图形技术将产品和对象的三维图像投影到用户的

真实世界，是真实环境和虚拟环境的融合[3]。相比之下，虚拟现实(VR)主要通过穿戴式设备将用户完全置
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于虚拟世界中，与真实世界完全分割。AR 的特点在于允许用户通过操纵虚拟元素与现实交互[4]，因此在

教育、医疗、工业和服饰等领域有着广泛的应用。在营销领域中，增强现实技术的影响通常被概念化为影

响消费者心理结果的特征，从而从本质上影响其行为结果[5]。先前的研究表明，AR 的技术特征如交互性、

生动性、信息性是增强消费者购物体验的来源，有利于增强消费者购买产品、持续使用 AR 应用程序或向

他人推荐的意愿[6]。陈佳盈[7]等指出 AR 作为媒介，有着交互性、趣味性、虚实结合等特征，通过 AR 的

介导，消费者体验到的沉浸感、愉悦感等会对其购买意愿产生影响。Yining [8]等从用户感知视角出发，捕

捉 AR 的交互性、增强性、生动性和美观性对美妆行业消费者购买行为及品牌认知的影响。Han [9]等指出

AR 技术的实用性和趣味性对于影响消费者使用 AR 技术的行为意图至关重要。因此，本文基于上述学者

的研究，选取了 AR 的交互性、美观性和趣味性三个特征属性作为研究的前置变量探讨用户购买行为。 
近年来，关于 AR 对消费者网购意愿的研究主要从消费者体验视角出发，基于技术接受模型、认知

理论和体验经济等理论，探讨消费者体验(如沉浸感、临场感、心流体验、空间存在感和心理意象)对消费

者行为的影响，对感知风险因素在 AR 购物环境中所起的作用探讨较少。在线展示产品的二维性使得消

费者难以评估产品的功能，进而导致了选择的不确定性，增加了感知风险。AR 可以帮助消费者更好地了

解产品功能，降低产品错购的风险。此外，Marc R [6]等指出未来有必要在不同的边界条件下，探究 AR
对消费者行为的影响机制。因此，文章将感知风险纳入研究模型，同时引入产品涉入度作为边界条件，

有利于丰富 AR 对消费者行为影响的文献。 

2.2. AR 试穿 

AR 试穿是一种基于 AR 技术，为消费者提供模拟试穿试戴商品的功能。基于该项功能，用户可以在

智能设备(如智能手机、平板电脑)上看到虚拟衣物或鞋子叠加在其真实身体上的图像，体验试穿效果。研

究表明 AR 试穿有利于提升用户的购物体验和满意度[10]，同时还可以减少退换货率、提升商品的销售转

化率[11]。如今，AR 试穿技术已经被广泛应用于服装行业和美妆行业。 

2.3. 技术接受(TAM)模型 

技术接受模型是 Davis 在 1989 年提出的。他以理性行为理论为基础，将自我效能和期望理论模型纳

入研究，探讨用户对信息系统的接受程度和使用行为[12]。该模型包括两个核心变量，即感知有用性和感

知易用性。感知有用性和感知易用性会通过用户的态度影响其行为意向。感知易用性也会对感知有用性产

生作用。在长期的研究实践中，TAM 模型被不断地丰富和扩展。先前学者们常常引入外部变量作为前置

因素，将感知有用性和感知易用性作为中介变量，探究影响用户行为意图的各种因素。也有部分学者将感

知有用性和感知易用性本身作为外部变量进行研究。此外，为了进一步完善研究模型，部分学者尝试引入

了更多的外部因素，如感知风险、信任、文化价值等。如今，TAM 模型已经被广泛的应用于营销领域，

特别是在探讨用户购买意愿上。鉴于上述研究成果，本文借助技术接受模型，引入 AR 特征属性作为前置

变量，感知有用性和感知风险作为中介变量，探讨 AR 对用户购买行为的影响机制是比较合适的。 

3. 研究假设与模型 

3.1. 交互性 

AR 的交互性可以从两个角度来理解：第一个是技术特征，第二个是客户感知。在研究中，我们将交

互性作为一种技术特征，并将其定义为用户使用移动设备可以旋转、拥有 360 度视图以及在其环境中定

位和对齐产品的程度。简单来说，交互性是指“技术系统能够使得个人更容易与内容互动的能力”[13]。
人机交互性能的优劣很大程度上影响了用户的使用体验[14]。李娜等[15]指出文化遗产类 AR 的交互性能

够给用户提供良好的实时交互和身临其境的趣味体验，从而拉近了用户与文物的距离，提高了用户对该
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技术有用性的感知。李慧敏[16]通过梳理先前学者的研究发现，消费者对 AR 虚拟服装展示的交互性感知

会影响其对交互技术的感知有用性，而且实时虚拟交互体验能够有效降低消费者对风险的感知。同样，

在电商零售领域，AR 的交互性不仅可以为在线用户提供实时的产品信息和试穿体验，增强其互动体验，

还能够减少用户退换货的几率，降低其感知风险。基于以上研究，我们假设： 
H1：AR 的交互性对用户的感知有用性有积极影响； 
H2：AR 的交互性对用户的感知风险有积极影响。 

3.2. 美观性 

美观性是指零售环境的视觉吸引力[17]，在 AR 购物环境中更多的是增强现实技术所呈现的交互画面

具有的视觉吸引力。在移动 AR 服务中，产品画面的美观性创造了一种良好的购物氛围，使得消费者在

AR 服务的影响下沉浸于该环境中[8]。高颂华[15]等从 AR 数字展示平台上的在线评论中提取出影响用户

使用意愿的因素，发现美学质量会通过感知有用性和感知易用性影响用户的使用意愿。一些研究表明，

视觉美学创造了一种更为强烈的真实购物环境，可以诱导用户无意识地参与信息[18]，这种无意识地参与

行为有助于减少用户的风险感知，促进冲动消费。李盛楠[19]发现 AR 体验为用户带来多元的感官美学体

验，能够更直接地参与用户感知的形成。展示画面的美观性是 AR 技术应用层面不可或缺的一部分，AR
试穿的美观性也直接关系到用户对该技术的接受程度和对被展示产品的购买意愿。因此，我们假设： 

H3：AR 的美观性对感知有用性有积极影响； 
H4：AR 的美观性对感知风险有积极影响。 

3.3. 趣味性 

AR 的趣味性是指用户在使用某种技术或功能时获得的愉悦感和娱乐性，一般被认为是系统或技术

的一个属性，可以用娱乐性、互动性和沉浸性三个维度进行衡量[20]。增强现实技术使消费者能够享受在

线购物的乐趣[21]。Naa [22]等通过探究消费者参与 AR 互动的动机，发现 AR 的娱乐、美学、独特性、

好奇心会提高消费者参与 AR 的意愿，从而影响其购买行为。Kumar [23]等通过研究零售行业 AR 营销的

作用，发现 AR 特征对功利性、享乐性、感知风险和消费者体验价值具有显著影响，而这些因素又显著

影响了消费者的行为意图。由于 AR 引发了用户的兴趣和高度参与，所以他们会投入更多时间探索和使

用这项功能，以便更好地理解和使用该技术，进而提升对其有用性的感知。同时，AR 体验所带来的趣味

性易于降低用户对产品风险的感知，增强其购买意愿。因此，基于以上研究，我们假设： 
H5：AR 的趣味性对用户的感知有用性有积极影响； 
H6：AR 的趣味性对用户的感知风险有积极影响。 

3.4. 感知有用性、感知风险与网购意愿 

基于技术接受模型，Davis [12]将感知有用性定义为个人相信使用某一特定系统会提升其工作绩效的程

度，即用户在使用某一功能系统时感知到其所带来的好处，这些好处能够提升工作或行动的效率。通过 AR
功能，消费者能更快、更准确地获取商品信息，在购买前“试用”商品，从而做出高效且明智的购买决策。

AR 技术在电商领域的应用，使得商品和现实场景相融合，有助于消费者深度了解商品的规格，提高其购物

体验，从而增加商品的转化率[24]。感知风险是指在线用户在对特定产品做出购买决策时感知到的不确定性

程度[25]，大多学者将其划分为社会心理风险、财务风险、时间风险、绩效风险和社会风险进行研究。在网

络购物背景下，由于用户与实际产品分离，无法真实触摸产品，导致用户感知到的远程购物风险往往会阻

碍其购买行为。董学倩[26]等指出网购本身就存在一定风险，增强现实技术可以在一定程度上减少消费者网

上购物的风险。Uhm [27]等研究发现电商平台的 AR 功能可以提供更具体、更生动的产品信息线索，帮助
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消费者了解和评估产品的质量和性能的同时，降低用户在选择购买产品之前感知到的风险，从而提高网购

意愿。因此，用户对 AR 有用性的感知有利于降低其网购的感知风险并增强其网购意愿。所以，我们假设： 
H7：用户对 AR 的感知有用性会积极影响其感知风险； 
H8：用户对 AR 的感知有用性会积极影响其网购意愿； 
H9：用户对 AR 的感知风险会积极影响其网购意愿。 

3.5. 产品涉入度的调节作用 

涉入度的定义最早源于“自我涉入”这一概念，随后有学者将“涉入度”这一概念引入营销领域，其

应用也更加广泛[28]。目前，学者们将涉入度划分为三类，即广告涉入度、产品涉入度和购买决策涉入度。

文章研究的涉入度是产品涉入度。Zaichkowsky [29]将产品涉入度定义为消费者基于自身的需求、偏好和

价值观等，产生的对某产品重要性的感知，产品涉入度还会影响消费者一系列的信息处理过程，如信息

收集、信息决策等。研究表明，根据消费者涉入的程度，可以将消费者划分为高产品涉入度消费者和低

产品涉入度消费者[30]。消费者产品涉入度越高，说明他们认为该产品对自身是重要的，而且具有高风险，

这时他们在购买前搜索信息时就会付出更大的努力，他们在决策过程中也会考虑更多因素，例如购买渠

道，网站质量，产品价格等[31]。Serravalle [28]指出用户对在线购物场景的产品不确定性会超过其感知到

的 AR 服务的所有优点，当产品涉入度较高时，AR 购物体验可以保证消费者有积极的行为。王正方[32]
等学者在研究感知风险对消费者网络渠道选择时，引入产品涉入度作为调节变量，发现在产品涉入度这

一边界条件下，消费者感知到的渠道风险对其选择行为有影响。因此，产品涉入度在用户的感知风险和

网购意愿之间的调节作用是存在的，即用户产品涉入度程度不同，其感知风险对网购意愿的影响程度也

会有所变化。基于以上研究，我们假设： 
H10：产品涉入度在用户的感知风险和网购意愿之间起调节作用。 
基于以上假设，本文构建了具体概念模型图(见图 1)。 

 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

4. 实证研究 

4.1. 问卷设计和数据收集 

此次研究主要采用问卷调查的研究方法。问卷设计主要包括三部分：第一部分说明问卷调查的目的；

第二部分人口统计，主要调查用户的基本情况；第三部分主体量表，用来衡量 AR 对用户网购意愿生成

机制中的潜变量，包括交互性、美观性、趣味性、感知有用性、感知风险、产品涉入度和网购意愿。此次

研究量表结合 AR 试穿情境对先前学者的成熟量表进行了修改和细化，同时采用李克特五级量表对变量

进行测量。其中交互性量表改编自 Yim [13]等学者的研究；美观性测量题项改编自 Pantano 等学者的研究
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量表[33]；趣味性测量题项主要参考 Park 等学者的研究[34]；感知有用性量表取自 Davis 的研究成果[12]；
感知风险的量表设计参考 Korgonkar 等学者的研究[35]；网购意愿的测量量表主要改编自 Pavlou 等学者

的研究[36]；产品涉入度量表改编自 Zaichkowshy [29]的研究。 
问卷数据通过线上社交平台在不同主体中发放和回收，共收集问卷 304 份。为保证数据的真实合理，

剔除未使用过得物、填写时间过短、答案高度相似等无效问卷 51 份，最后共收集有效问卷 252 份用于进

一步分析。 

4.2. 描述性统计分析 

样本的人口统计基本信息见表 1。总体而言，受访者中男性占比 52%，女性占比 48%。受访者年龄

主要在 30 岁以下。这些用户多为年轻消费群体，他们对潮流和时尚追求度较高。教育程度主要集中在本

科和研究生及以上，其中拥有本科学历的受访者占比 50%，拥有硕士学历的受访者占比 25%。大部分受

访者(38%)拥有 2~3 年的得物使用时长，有少数受访者(7%)使用时长超过 5 年及以上。在使用得物购物频

率上，61%的受访者一个月购物 1 次或更少；只有 2%的受访者一周购物 5 次以上。 
 
Table 1. Basic information table of samples 
表 1. 样本基本信息表 

 用户特征 频率 百分比 

性别 
男 131 52% 

女 121 48% 

年龄 

20 岁以下 60 24% 

21~30 167 66% 

31~40 16 6% 

41~50 9 4% 

受教育程度 

初中及以下 13 5% 

高中/中专 18 7% 

大学专科 31 12% 

大学本科 127 50% 

研究生及以上 63 25% 

使用得物的时长 

1 年及以下 93 37% 

2~3 年 96 38% 

4~5 年 45 18% 

5 年及以上 18 7% 

使用得物的频率 

一个月 1 次或更少 153 61% 

一个月 2~3 次 67 27% 

一周 1~2 次 19 8% 

一周 3~5 次 8 3% 

一周超过 5 次 5 2% 
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4.3. 信效度检验 

为确保本次调研问卷的可靠性，文章对问卷的信效度进行了检验。问卷整体信度 Cronbach’s α = 0.965，
表明问卷整体信度非常好。各潜变量量表的 Cronbach’s α值均大于 0.7，组合信度 CR 均在 0.7 以上，这

表明问卷的内部一致性和信度较好，详见表 2。KMO 度量值为 0.956，大于 0.8，说明该数据非常适合进

行因子分析；巴特利球形检验近似卡方值为 5283.341，自由度为 276，P 值为 0.000，小于 0.01，通过了

显著水平为 1%的显著性检验，结果可见表 3。问卷的收敛效度采用 AVE 值和 CR 值度量，当 AVE 大于

0.5，CR 大于 0.7 时，表明所测项目具有良好的收敛效度。如表 2 所示，所有潜变量的 AVE 值都在 0.5 以

上，CR 值均大于 0.7，表明研究量表的收敛效度较好。 
 
Table 2. Results of reliability and validity analysis 
表 2. 信效度分析结果 

潜变量 测量题项 因子载荷 克隆巴赫 α系数 CR AVE 

交互性 

交互性 Q1 0.997 

0.867 0.900 0.761 交互性 Q2 0.995 

交互性 Q3 0.546 

美观性 

美观性 Q1 0.804 

0.846 0.851 0.648 美观性 Q2 0.791 

美观性 Q3 0.819 

趣味性 

趣味性 Q1 0.772 

0.841 0.846 0.652 趣味性 Q2 0.816 

趣味性 Q3 0.810 

感知有用性 

感知有用性 Q1 0.781 

0.886 0.887 0.663 
感知有用性 Q2 0.816 

感知有用性 Q3 0.832 

感知有用性 Q4 0.828 

感知风险 

感知风险 Q1 0.770 

0.792 0.796 0.566 感知风险 Q2 0.780 

感知风险 Q3 0.705 

产品涉入度 

产品涉入度 Q1 0.802 

0.846 0.852 0.593 
产品涉入度 Q2 0.802 

产品涉入度 Q3 0.857 

产品涉入度 Q4 0.594 

网购意愿 

网购意愿 Q1 0.834 

0.895 0.903 0.699 
网购意愿 Q2 0.849 

网购意愿 Q3 0.834 

网购意愿 Q4 0.828 
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Table 3. KMO and Bartlett tests 
表 3. KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数 0.956 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 5283.341 

自由度 276 

显著性 P 值 0.000 

4.4. 模型路径检验 

4.4.1. 模型整体拟合检验 
研究采用 Amos 24.0 对模型整体拟合效果进行检验。统计结果见表 4，结构模型的 X2/df = 2.024，

RMSEA 为 0.064，IFI = 0.955，TLI = 0.946，CFI = 0.954，NFI = 0.915，说明模型的各个拟合指标均满足

阈值条件，模型拟合效果较好，可进行后续检验。 
 
Table 4. Evaluation index system of the overall fit of the model and fitting test 
表 4. 模型整体适配度评价指标体系及拟合检验 

统计检验值 X2/df RMSEA IFI TLI CFI NFI 

估计值 2.024 0.064 0.955 0.946 0.954 0.915 

建议值 <3 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

拟合效果 理想 可接受 理想 理想 理想 可接受 

4.4.2. 路径分析 
检验结果显示(见表 5)，美观性和趣味性对感知有用性具有显著正向影响，其标准化路径系数分别

为 0.414 和 0.509，即假设 H3 和 H5 得到了验证。交互性和趣味性对感知风险具有显著正向影响，其标

准化路径系数为 0.141 和 0.539，即假设 H2 和 H6 成立。交互性对感知有用性的标准化路径系数为−0.003
且不显著(p > 0.1)；同样，美观性对感知风险的影响不显著(β = −0.246, p > 0.1)，所以假设 H1，H4 不成

立。感知有用性对感知风险有显著正向影响(β = 0.557, p < 0.001)，即假设 H7 成立。感知有用性和感知

风险对网购意愿的影响路径显著(β = 0.503, p < 0.001; β = 0.440, p < 0.05)，即假设 H8 和 H9 得到了验

证。 

4.4.3. 中介效应分析 
使用 Hayes 编制的 SPSS 宏程序 Process 进行链式中介效应分析。根据检验结果(见表 6)，所有中介

路径的 Bootstrap 95%置信区间均不包含 0，说明感知有用性和感知风险在各路径的中介作用显著，即

通过了中介效应检验。具体而言，感知有用性介导了交互性与网购意愿(β = 0.2671, 95% CI = [0.1735, 
0.3707])，美观性与网购意愿(β = 0.2759, 95% CI = [0.1561, 0.3955])，趣味性与网购意愿(β = 0.2688, 95% 
CI = [0.2007, 0.3448])。感知风险介导了交互性与网购意愿(β = 0.0976, 95% CI = [0.0473, 0.1630])，美观

性与网购意愿(β = 0.0701, 95% CI = [0.0202, 0.1422])，趣味性与网购意愿(β = 0.0684, 95% CI = [0.0.0193, 
0.1488])。感知有用性和感知风险链式中介了交互性与网购意愿(β = 0.1157, 95% CI = [0.0580, 0.2011])，
美观性与网购意愿(β = 0.1573, 95% CI = [0.0814, 0.2526])，趣味性与网购意愿(β = 0.1534, 95% CI = 
[0.0786, 0.2500])。 
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Table 5. Results of path analysis 
表 5. 路径分析结果 

假设 路径关系 标准化路径系数 标准误差 P 假设检验结果 

H1 交互性→感知有用性 −0.003 0.078 0.949 不支持 

H2 交互性→感知风险 0.141 0.076 ** 支持 

H3 美观性→感知有用性 0.414 0.155 ** 支持 

H4 美观性→感知风险 −0.246 0.16 0.148 不支持 

H5 趣味性→感知有用性 0.509 0.149 *** 支持 

H6 趣味性→感知风险 0.539 0.164 ** 支持 

H7 感知有用性→感知风险 0.557 0.128 *** 支持 

H8 感知有用性→网购意愿 0.503 0.131 *** 支持 

H9 感知风险性→网购意愿 0.440 0.152 ** 支持 

注：***、**、*分别表示 0.001、0.01 和 0.05 的显著水平。 
 
Table 6. Mediation effect analysis 
表 6. 中介效应分析 

 效应值 标准误差 BootLLCI 下限 BootULCI 上限 

TOTAL 0.4805 0.0544 0.3820 0.5969 

交互性→感知有用性→网购意愿 0.2671 0.0503 0.1735 0.3707 

交互性→感知风险→网购意愿 0.0976 0.0301 0.0473 0.1630 

交互性→感知有用性→感知风险→网购意愿 0.1157 0.0370 0.0580 0.2011 

TOTAL 0.5034 0.0524 0.4022 0.6112 

美观性→感知有用性→网购意愿 0.2759 0.0609 0.1561 0.3955 

美观性→感知风险→网购意愿 0.0701 0.0312 0.0202 0.1422 

美观性→感知有用性→感知风险→网购意愿 0.1573 0.0434 0.0814 0.2526 

TOTAL 0.4909 0.0582 0.3795 0.6114 

趣味性→感知有用性→网购意愿 0.2691 0.0609 0.1501 0.3887 

趣味性→感知风险→网购意愿 0.0684 0.0308 0.0193 0.1388 

趣味性→感知有用性→感知风险→网购意愿 0.1534 0.0439 0.0786 0.2500 

4.4.4. 调节效应分析 
根据假设：感知风险对网购意愿的影响预计会随着产品涉入度的变化而变化，因此研究采用 SPSS 中

的多元线性回归方法对产品涉入度的调节作用进行检验，将网购意愿作为结果变量，产品涉入度、感知

风险和感知风险 × 产品涉入度作为预测变量，通过“感知风险 × 产品涉入度”这一交互项的显著性判

断调节效应是否存在。研究结果(见表 7)表明，感知风险与产品涉入度之间的交互作用(β = −0.082, t = 
−2.472, p = 0.014)对消费者网购意愿显著，因此产品涉入度的调节效应存在，即假设 H10 成立。 
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Table 7. Analysis of test results of moderating effect 
表 7. 调节效应检验结果分析 

 
网购意愿 网购意愿 

标准化系数 β t 标准化系数 β t 

产品涉入度 0.55 11.198 0.547 11.232 

感知风险 0.362 7.362 0.35 7.171 

感知风险 × 产品涉入度   −0.082 −2.472 

R 方 0.728 0.734 

F 332.985*** 6.110** 

注：***、**、*分别表示 0.001、0.01 和 0.05 的显著水平。 

5. 结论与启示 

5.1. 结论 

此次研究以得物 AR 试穿为例，借助 SOR 理论和技术接受模型，基于增强现实技术的特征属性，将

交互性、美观性和趣味性作为刺激变量，感知有用性和感知风险作为中介变量，引入产品涉入度作为调

节变量，力图探究增强现实技术对用户网购意愿的影响路径和边界条件。研究结果表明：交互性、美观

性和趣味性会通过感知有用性、感知风险的介导作用影响用户网购意愿。产品涉入度在感知风险和购买

意愿之间有调节作用。但是，交互性对感知有用性的影响不显著，可能存在以下原因：一是目前 AR 在

国内电商领域的应用还不够成熟，如其在追踪和识别物体时可能会存在延迟和卡顿，使得用户对 AR 画

面的控制感未达到其预期；二是交互性对感知有用性的影响还会受到个体差异等因素的影响。不同主体

对新技术的接受度会因性别、年龄、学习能力而有所不同。比如老年人往往对新技术接受度较差，新技

术的使用复杂度会影响其对技术有用性的感知。 
此外，研究发现美观性对感知风险的影响不显著，原因可能有以下几点：一是感知风险包括多个维

度，而美观性更强调的是 AR 画面呈现的吸引力和视觉效果，虽然在一定程度上可以降低用户感知到

的产品效果风险，但对其他维度的风险如隐私风险等可能影响较小。二是没有考虑到用户对 AR 技术

的信任因素。即使 AR 画面提供的产品试穿效果非常具有吸引力，但是仍有用户对 AR 试穿的真实性存

在疑问。 

5.2. 启示 

基于此次的研究发现，为电商管理者和 AR 技术开发者提供一些建议。首先，AR 的特征属性会通过

感知有用性和感知风险的介导作用影响用户网购意愿，说明未来电商管理者有必要积极引进增强现实技

术促进平台的商品转化率，增强对 AR 技术的信心。AR 技术开发者应该重视用户对 AR 技术有用性和风

险的感知，不断优化和完善增强现实技术的功能和性能，提高 AR 与用户的交互性，降低用户感知到的

隐私及退换货风险，为用户提供良好体验的同时，提高商品购买率、降低商品退换货率。其次，鉴于交

互性和感知有用性路径不显著这一研究结果，电商管理者应该积极与技术开发者沟通合作，将重心放在

不断优化 AR 系统上，特别是在其性能与稳定性上，力图减少使用过程中的延迟和卡顿，为用户创造良

好的交互体验。再者，为了满足不同消费群体的购物体验，未来在设计 AR 功能时应该充分考虑主体差

异，添加相应的使用说明或者简化操作流程，以提高用户的使用意愿，从而对不同主体的购买意愿产生
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积极影响。最后，用户对 AR 功能的信任度较低，管理者应该通过多渠道营销宣传，让用户认识并了解

AR，从而提高用户的使用率，促进商品转化率。 

5.3. 研究局限与未来展望 

此次研究存在一定的局限性：第一，此次研究在研究对象上有局限性。研究主体主要是 21~30 岁的

青年群体，虽然他们对新事物的接受程度较高，但是不能代表整体人群的普遍看法，未来在调研对象选

择上要注意主体比例的合理分配。第二，研究未考虑性别的差异。虽然女性常常是消费的主力军，但是

在 AR 等技术的应用上，男性往往显示出更大的兴趣和参与度。性别的差异是否会影响消费者对 AR 的

感知还需要未来的进一步探究。第三，研究主要采取文献法，提取出 AR 的部分特征属性并探究其对消

费者行为的研究。未来可以采用扎根理论或者网络爬虫等研究方法，通过访谈或在线评论提取出更加合

理、真实、客观、全面的前置变量。第四，响应相关学者呼吁，此次研究引入了产品涉入度作为边界条

件，但是只探讨了其对部分路径的影响，未来应该引入更多边界条件，如有无 AR、用户对 AR 的熟悉度、

信任等条件进行研究。 
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