增加强现实图书用户购买意愿的影响因素研究
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摘要：尽管与传统图书和电子书相比，增强现实（AR）图书有着更加优化的展示效果和开发潜力，但作为一种新兴事物，与国外相比，当前国内的AR图书研究较少，也缺乏相关的实证分析。运用结构方程（SEM）研究方法，对影响AR图书用户购买意愿的功能价值、认知价值、社会价值、情感价值、经济价值、条件价值和选择态度等因素进行量化分析，并以此为基础，提出跨平台宣传、多渠道融资、平衡性价比和立体化营销的对策建议。
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Abstract：Compared with printed books and ebooks, augmented reality books have better performance and broader development prostitute. Compared with the study abroad, there is a dearth of domestic augmented reality books, especially in terms of empirical study. We applied SEM to this study and analyzed the function value, cognition value, social value, emotion value, economic value, condition value and choice attitude in a qualitative approach. Suggestions are given according to the results including multi-platform promotion, multi-source funding, providing proper performance price ratio and stereoscopic marketing.   
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1  研究背景
随着技术的发展更新,不少国内外的研究致力于探索如何运用增强现实（augmented reality，AR）技术手段，提高用户利用书本的学习和阅读效率。AR是在虚拟现实基础上发展起来的一项新技术，可以让用户在现实世界中看到一个物理空间与虚拟元素(或信息)相叠加的效果[1]。尽管目前国内市场上已涌现出大量的如交互式电子故事书等图书产品，但与使用多媒体技术重复表达实体书内容的各种多媒体电子书不同，AR图书更倾向通过技术手段和设计手段去有效集成真实内容和虚拟内容，从而增强用户的阅读兴趣和对实体书内容的理解[2]。将AR技术融入图书中，不仅能够丰富用户的学习经验，超出电子图书的阅读局限，并且可以协调视、听等多种感觉器官，并且通过模拟的三维动态视景的多维、智能、互动、沉浸式阅读界面，优化受众的阅读体验，还原人类感知的全面化和平衡性[3]。国外已有大量的实证研究，反映出AR图书可以激发少儿学习知识的动机，提高阅读、写作能力和创造力，用户对其的态度是积极的[4]。Liu[5]认为AR图书可以加强语言的运用能力；而Martín-Gutiérrez等人[1]发现通过AR图书的学习，可以加强用户的空间推理能力；Vate-U-Lan[7]的研究也证实了AR图书能够提高用户的阅读理解；等等。作为一种新兴的图书产品，AR图书在国内尽管具有较大的发展潜力和广阔的市场前景，但目前仍处于起步阶段。明确的产品定位、凸显自身优势的策略，以及迎合用户需求的发展路线，都是亟待解决的问题。本文将通过结构方程（SEM）对AR图书用户的购买意愿进行实证研究，具体分析各影响因素的作用关系。
2  理论模型构建
1 
2 
2.1  相关理论
国内外已有大量关于用户购买产品行为的研究，也提出了很多研究模型和建议。用户往往购买和消费的不是产品,而是产品的价值[8]。在购买产品时，用户会经历一个完整的循环过程:感知内、外部因素刺激，产生认知需求，形成信息搜索，评价决策和实施购买，购买经验又会影响下一次的购买决策[9]。Sheth-Newman-Gross消费价值模型从5个方面，即功能价值、社会价值、情感价值、认知价值和条件价值，分析了消费者的买或不买一个特定的产品,以及选择一个品牌而不是其他品牌的行为[10]。Sweeney等[11]认为消费者感知产品价值主要有4个维度，分别是情感价值、社会价值、功能质量价值、功能价格价值。经济价值对于用户选择和购买产品有着显著的影响[11]。通常情况下，用户在选择购买产品时，不仅是受一种价值的驱动，甚至受到多重价值影响,而且每种价值的影响程度也不同。这些发现为制定产品的定位和销售策略提供了依据。
2.2 变量及假设
2.2.1功能价值
[bookmark: OLE_LINK5][bookmark: OLE_LINK6]一般来说，功能价值是驱使用户作出购买决策的首要机制。Sheth[10]等将功能价值定义为具有功能性、实用性和物理属性的感知效用。Sweeney等[11]认为产品的功能价值就是消费者感知到的产品功能、实用性和物理性能。产品的功能是产品内在属性的本质表现，相对于AR图书，主要包括产品质量、形象做工、使用效果等是否能够有效满足消费者对产品的功能诉求。这对用户选择AR图书而不是其他图书产品的态度以及实施购买的意愿，都将产生一定程度的影响。因此，本文提出假设：
H1a:功能价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H1b:功能价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.2认知价值
认知价值是一种能够激发好奇心、具有新颖感，或可以满足欲望的效用[10]。与传统的图书相比，通过AR技术呈现出的内容更加清晰逼真，对用户具有强烈的吸引力，多感官结合的表现方式能够满足用户的好奇心、新鲜感和求知欲，从而激发用户主动获取有关的信息，满足认知需求。通过不断深入的了解，会逐渐增强用户选择AR图书并购买的意愿。因此，本文提出假设：
H2a:认知价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H2b:认知价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.3社会价值
社会中的一种产品往往具有增强自我观念的效用[11]。Sheth等[10]也认为社会价值是能够与一个或者更多特定的社会团体建立联系的感知效用。现实生活中，社会公众和关键人物如亲人、朋友等的评价和观点会推动或阻止用户购买某种产品。AR图书的出现，加快了数字化出版的发展脚步，成为引领阅读潮流的产品，其用户在日常交往中也会受到更多人的关注，这会促使更多的潜在用户去选择和购买AR图书。因此，本文提出假设：
H3a:社会价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H3b:社会价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.4情感价值
通常情况下，用户会对某种产品有着特殊偏好，例如海贼王动漫的粉丝购买该主题产品时会感到快乐和满足，而从功能和实用性分析，该产品与同类型的其他产品相比没有很大的区别，但产品的情感价值会影响用户的决策；与此相同的现象还有，曼联的球迷会购买曼联球队的衣服、“小米族”会购买小米手机，等等。Sheth等[10]将情感价值定义为能够引起情感抒发的感知效用。而Sweeney等[11]也认为情感价值是产品体现的情感或情绪状态所产生的效用。据此，情感价值在AR图书用户的选择和购买意愿的研究中具有重要的研究意义。因而，本文提出假设：
H4a:情感价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H4b:情感价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.5经济价值
产品热销或滞销的重要原因之一，在于用户对价格和性价比的感知。Sweeney等[11]认为存在一种价格价值效用，来源于消费者感知到的产品的短期或长期成本的降低。潜在用户了解到AR图书的价格等情况后，会考虑付出与回报，并且对比其他类似产品，从而作出选择和购买决策。经济价值是产品能否成功被用户接受的最关键因素之一，对推动AR图书用户的选择态度和购买意愿起到了至关重要的作用。因此，本文提出假设：
H5a:经济价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H5b:经济价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.6条件价值
条件价值是用户身处某种特定的场合或环境时作出抉择的感知效用[10]。在特殊的情境中，个人会被周围的情况刺激，产生需要和欲望[13]。产品条件价值因素发生变化，用户的购买行为也会受到影响。例如每年“双十一”期间，“淘宝”“天猫”等电商平台会推出一系列促销活动，数以万计的用户会受此刺激下单购买各种产品。AR图书可以满足某类用户的需求，在一些体验、促销推广活动时，同样会刺激潜在的用户选择和购买。因此，本文提出假设：
H6a:条件价值对消费者选择AR图书的态度正向相关；
H6b:条件价值对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.2.7选择态度
用户在购买产品的决策过程中，以往的经验会提供参考依据，包括购买同款、同类或其他类型产品的经验，根据这些经验和自身需求，潜在用户往往会持有一种选择的态度，从而影响其购买产品。正如试用过某品牌护肤品的用户，如果效果很好，就会热衷于购买该产品，甚至该品牌的其他类型产品；反之则会对该品牌持否定态度。用户在选择购买AR图书而不是其他图书产品时，既有的态度会起到较大的影响。因此，本文提出假设：
H7:选择态度对消费者购买AR图书的意愿正向相关。
2.3  假设模型
    综上，得到本文研究的假设模型如图1所示。图中的变量（包括假设）应均为斜体！ 已将变量和假设修改成斜体
[image: ]
图1  增强现实图书购买意愿研究（删除）假设模型

3  实证分析
3 
3.1  问卷设计与数据采集
本文实证部分主要采用调查问卷，由AR图书消费者或潜在消费者的个人信息和购买意愿观测变量2个部分组成。个人信息部分是调查对象的基本情况，主要涉及性别、年龄、所在省份、学历等；第二部分的量表设计，为了确保测量工具的信度和效度，本研究引用国外权威期刊的论文中使用的成型量表，基于Sweeney等[11]、 Lin等[14]、Awuni等[15]和Alesia等[16]的研究，提出了19项测量条目。如表1所示，所有条目均采用Likert 5级量表，设计答题的范围选择是“非常不同意”（1）到“完全同意”（5）。整个问卷收集工作持续2周，总共回收有效问卷209份。问卷对象的男女比例基本相当：男性用户97人，约占46%；女性用户112人，约占54%。其中，18～30岁群体约占93%，这也说明年轻人是AR图书的主要消费群体。消费人群分布不均，集中在上海、北京、浙江、江苏等省份，共计约占总数的67%。
表1 调查问卷中的潜在变量及测量变量
	潜变量
	测量条目
	量表来源

	功能价值
(GV)
	FV1：我认为增强现实图书应当具有很好的质量
	Sweeney等[11]；Lin等[14]

	
	FV2：我认为增强现实图书做工很精致
	

	
	FV3：我认为增强现实图书的使用效果与描述一致
	

	认知价值
(RV)
	RV1：购买增强现实图书之前，我会去了解相关的各种信息
	Lin等[14]

	
	RV2：通过增强现实图书，我能够获得想要的知识
	

	社会价值
(SV)
	SV1：购买增强现实图书，会给别人一种好的印象
	Sweeney等[11]；
Lin等[14]

	
	SV2：购买增强现实图书，会让我获得更多社会的认可
	

	情感价值
(QV)
	QV1：购买增强现实图书，是因为我很喜欢它
	Sweeney等[11]；
Lin等[14]

	
	QV2：使用增强现实图书，会带给我快乐
	

	
	QV3：使用增强现实图书，我会觉得轻松
	

	经济价值
(JV)
	JV1：我会购买自己认为价格合理的增强现实图书
	Sweeney等[11]；
Lin等[14]

	
	JV2：我可以接受增强现实图书的价格
	

	
	JV3：我觉得增强现实图书更加物有所值
	

	条件价值
(TV)
	TV1：有促销活动的情况下，我会购买增强现实图书
	Lin等[14]等；Awuni等[15]

	
	TV2：在可以体验产品的情况下，我会购买增强现实图书
	

	选择态度
(CA)
	CA1：我认为增强现实图书很有吸引力
	Alesia等[16]

	
	CA2：增强现实图书很有益处
	

	购买意向
(PI)
	PI1：我将会购买增强现实图书
	Sweeney等[11]

	
	PI2：我会向朋友或亲人推荐增强现实图书
	



3.2 测量模型的信度与效度分析
本研究运用SPSS 19.0和AMOS 22.0统计分析软件,对收集到的209份样本数据进行处理和分析。针对研究数据，将通过Cronbach's α值、组合信度（composite reliability，CR）值和抽取方差平均值（AVE)来检测信度。一般认为，总量表的Cronbach's α应大于0.8，0.7～0.8之间可以接受，分量表的Cronbach's α应大于0.7，0.6～0.7之间可以接受；CR应大于0.6，据此评价一个潜变量所属的各个测量指标间的内在一致性，CR高表明该潜变量下观测指标的一致性高；AVE则应大于0.5。通过SPSS 19.0检测，本研究总量表的Cronbach's α为0.88。从表2可以看出，各潜变量的Cronbach's α均大于0.7, CR均大于0.6，AVE大于0.5,符合对应的标准值，说明本研究测量模型信度良好。
表2  测量模型的因子载荷和交叉因子载荷
	测量变量
	潜变量

	
	GI
	RI
	SI
	QI
	TI
	JI
	CA
	PI

	GI1
	0.781
	
	
	
	
	
	
	

	GI2
	0.766
	
	
	
	
	
	
	

	GI3
	0.804
	
	
	
	
	
	
	

	RI1
	
	0.942
	
	
	
	
	
	

	RI2
	
	0.898
	
	
	
	
	
	

	SI1
	
	
	0.777
	
	
	
	
	

	SI2
	
	
	0.681
	
	
	
	
	

	QI1
	
	
	
	0.717
	
	
	
	

	QI2
	
	
	
	0.731
	
	
	
	

	QI3
	
	
	
	0.726
	
	
	
	

	TI1
	
	
	
	
	0.798
	
	
	

	TI2
	
	
	
	
	0.743
	
	
	

	JI1
	
	
	
	
	
	0.706
	
	

	JI2
	
	
	
	
	
	0.717
	
	

	JI3
	
	
	
	
	
	0.707
	
	

	CA1
	
	
	
	
	
	
	0.724
	

	CA2
	
	
	
	
	
	
	0.703
	

	PI1
	
	
	
	
	
	
	
	0.776

	PI2
	
	
	
	
	
	
	
	0.692

	AVE
	0.614
	0.847
	0.534
	0.525
	0.594
	0.504
	0.509
	0.541

	Cronbach's α
	0.946
	0.778
	0.979
	0.967
	0.930
	0.950
	0.990
	0.949

	CR
	0.827
	0.917
	0.695
	0.768
	0.745
	0.753
	0.675
	0.701



测量模型的效度应包括内容效度、聚合效度和区分效度等方面[22][17]。本研究的所有的潜变量与测量变量都是基于国内外以往的研究成果上提出，并有大量的国外实证研究作为支撑，因此认为具有良好的内容效度；Cronbach's α、CR和AVE值符合对应的标准，也说明本研究测量模型具有良好的聚合效度。据表2所示，每个测量变量与对应潜变量相关系数的载荷值均大于0.5；并且，从表3可以看出，每个潜变量的方差平均值的平方根值都大于该变量与其他变量之间的相关系数(其中粗体下划线标出的是方差平均值的平方根值，其余为变量与其他变量之间的相关系数)，说明本研究测量模型具有较好的聚合效度和区分效度。
表3　测量模型的潜变量间相关系数与方差平均值的平方根值
	潜变量
	GI
	RI
	SI
	QI
	TI
	JI
	CA
	PI

	GI
	0.784
	
	
	
	
	
	
	

	RI
	0.530
	0.920
	
	
	
	
	
	

	SI
	0.475
	0.514
	0.731
	
	
	
	
	

	QI
	0.501
	0.429
	0.521
	0.725
	
	
	
	

	TI
	0.569
	0.607
	0.437
	0.324
	0.771
	
	
	

	JI
	0.380
	0.552
	0.569
	0.412
	0.363
	0.710
	
	

	CA
	0.403
	0.458
	0.509
	0.289
	0.369
	0.429
	0.713
	

	PI
	0.462
	0.443
	0.322
	0.427
	0.417
	0.407
	0.374
	0.736



3.3  结构模型验证结果
运用AMOS 22.0对模型拟合，结果如表4所示，各项拟合指数显示本研究中提出的理论模型能够较好地拟合。χ2/df的数值为1.734，IFI、TLI、CFI值大于0.95，符合模型拟合良好的标准要求，说明理论模型能够较好地拟合；NFI、GFI、AGFI、RFI值均大于0.9，RMSEA值为0.059略大于0.05的最优值，并且RMR值为0.149，在取值区间（0，1）以内，也表明模型拟合较好。
表4 模型拟合指数结果与判定标准
	拟合指数
	结果
	判断标准

	RMR
	0.149
	取值0～1之间，值越小越好，<0.05拟合良好 

	RMSEA
	0.059
	90%置信区间，>0.1拟合不好，<0.08普通适配，<0.05拟合良好

	GFI
	0.911
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	AGFI
	0.903
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	NFI
	0.946
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	RFI
	0.932
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	IFI
	0.977
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	TLI
	0.970
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	CFI
	0.976
	取值0～1之间，值越小越好，>0.9普通适配，>0.95拟合良好

	χ2/df
	1.734
	<3普通适配，<2拟合良好



如表5所示，理论模型中的部分假设得到了验证，各因子间的标准化路径系数如图2所示。其中，经济价值对于消费者购买AR图书意愿（P<0.001，t=5.074和选择态度（P<0.001，t=3.387）的路径关系最为显著，系数值分别达到了0.33和0.226，这个结果也表明在以市场为导向的经济环境中，消费者会选择购买AR图书产品，经济价值因素起到了关键性作用；另外，情感价值在消费者对于AR图书的选择态度（P<0.001，t=3.371）和购买意愿（P <0.05,t=2.371）的影响也较为明显,路径系数值分别为0.219和0.15，从而促进消费者对于AR图书的购买意愿；而条件价值和社会价值对于消费者购买AR图书的意愿（P <0.05,t=2.185和P <0.05,t=1.988）也会产生积极的作用；并且，由于选择态度作为一个前置变量对于购买意愿（P <0.001,t=3.518）的路径系数为0.235，明显正向相关，因此功能价值对于选择态度（P <0.05,t=2.073）的路径系数为0.137，表明其对消费者购买AR图书的意愿同样具有促进作用。以上假设检验结果均得到支持。
表5 假设检验结果
	模型假设
	P值
	标准误（S.E.）
	结果

	H1a: 功能价值→选择态度
	0.038*
	0.066
	支持

	H1b:功能价值→购买意愿
	0.868
	0.063
	不支持

	H2a: 认知价值→选择态度
	0.428
	0.068
	不支持

	H2b: 认知价值→购买意愿
	0.773
	0.054
	不支持

	H3a:社会价值→选择态度
	0.113
	0.063
	不支持

	H3b: 社会价值→购买意愿
	0.047*
	0.060
	支持

	H4a:情感价值→选择态度
	*** （数值太小，Amos软件未显示）
	0.065
	支持

	H4b: 情感价值→购买意愿
	0.018*
	0.063
	支持

	H5a: 经济价值→选择态度
	***（数值太小，Amos软件未显示）
	0.067
	支持

	H5b: 经济价值→购买意愿
	***（数值太小，Amos软件未显示）
	0.065
	支持

	H6a:条件价值→选择态度
	0.288
	0.064
	不支持

	H6b: 条件价值→购买意愿
	0.029*
	0.063
	支持

	H7: 选择态度→购买意愿
	***（数值太小，Amos软件未显示）
	0.067
	支持


       注： *、**、***分别表示P <0.05、P <0.01、P <0.001
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注： *、**、***分别表示P <0.05、P <0.01、P <0.001
图 2　结构方程模型的t 值及假设检验结果
图中t应为斜体！ 已将t改为斜体

根据结果分析，社会价值和条件价值对于选择态度的假设，以及功能价值对于购买意愿的假设均未得到支持，表明这些因子对消费者购买AR图书的间接或直接影响较小；而认知价值对于选择态度和购买意愿的路径关系都不显著，表明该因子在推动消费者购买AR图书的过程中影响有限，提升作用不够突出。
4  结论与建议
根据探索性因子分析和数据验证，得出经济价值、情感价值、功能价值、条件价值、社会价值和选择态度对于AR图书用户的购买意愿具有直接或间接的影响，并且经济价值、功能价值、情感价值对AR图书用户选择的态度也有积极的作用，因而构建出AR图书用户购买意愿的结构方程模型（如图2）。但在该模型中，认知价值未能体现出明显的作用，这和AR图书在我国普及度不高有关。与传统图书和电子书相比，我国AR图书的用户量少、市场知名度较低。一方面，由于AR技术在国内图书出版中的应用刚起步，投入的资金规模有限，导致AR图书的推广力度不强；另一方面，受制于国内AR图书制作技术仍不成熟，产品的成像、做工较为粗糙，缺少较好的口碑情况下，其优势并未完全体现，因而在社会上传播速度较慢，这也反映出我国AR图书产品质量还有待提高。基于本文研究结果，提出以下对策建议：
第一，跨平台宣传。当前我国AR图书的认知价值作用并不突出，与宣传面较窄、用户量少有关。互联网时代带来了更多的宣传渠道，新媒体技术丰富了宣传的形式，新兴的AR图书产品急需借助各种平台扩大潜在用户的基数。比起报纸和广播媒体，电视、论坛、微博和微信等平台可以综合多种媒介的特性，更能体现AR技术的特点和优势，跨平台的平行宣传可以在相同的时间段内告知更多的潜在用户，并且对二次或多次接触的用户起到强化印象的效果。
第二，多渠道融资。解决对AR图书认知价值作用薄弱问题，还需加大资金的投入，升级制作工艺。尽管2016年AR技术成为国内投资热点，AR图书的市场前景普遍看好，也吸引了不少风投资金的参与，但整体上融资规模不大，还需加大融资力度，拓宽融资渠道。除了传统的市场融资方式，众筹模式的出现提供了新的启示。例如2015年《消失的世界》一书就在“浮世云书”平台上众筹成功，最初设定目标为5万元，最终结果却高于既定目标50%，以筹集资金超过7万元的成绩落幕。通过整合各种融资渠道，提供充足的资金，将有力地保障AR图书的研发，从而为用户提供更加优质的产品。
第三，平衡性价比。根据研究结果可以看出，经济价值和功能价值都对用户选择的态度及其购买AR图书的意愿有着显著的影响，AR图书的性价比越高，越能吸引更多的用户。由于潜在用户的选择和意愿更容易被“拉”向经济价值和功能价值高的产品，因而AR图书产品需要对自身功能和价格进行综合定位，以最为经济合理的代价生产出功能完善的产品，满足用户的需求。
第四，立体化营销。在验证后的结构模型中，社会价值、情感价值和条件价值也对AR图书用户的选择态度及其购买意愿起到了积极的影响。如今，各种产品的生产都越来越注重用户对产品的参与和体验，AR图书的销售更是如此。人们通常不会去购买脑海中没有清晰概念的产品，大多数人没有接触过AR图书，这就要求AR图书在走传统的销售渠道之余，还需增加更多的用户体验的机会，充分利用产品的条件价值，比如线上线下的促销活动、产品展示会、进驻体验馆等，在AR图书高性价比的基础上，做好口碑传播可以充分发挥AR图书的社会价值和情感价值的作用。另外，与用户进行有效地沟通，激发他们的兴趣购买新的产品。通过口碑传播与整合各种销售渠道的“软”“硬”结合，这种立体化的营销方式可以将更多用户的选择态度和购买意愿推向AR图书。
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