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摘　 要: 增强现实作为智慧旅游发展的新技术ꎬ为旅游景区开发旅游科技产品、激发游客旅

游意向创造了有利条件ꎮ文章将技术意愿纳入技术接受模型ꎬ构建游客技术意愿和接受模型ꎬ研
究游客使用增强现实对旅游意向的影响关系ꎮ以故宫博物院抽样数据为例ꎬ基于 ＳＥＭ 分析结果

显示:技术意愿的创新性、不舒适感和缺乏安全感三个维度对游客使用增强现实态度有显著影

响ꎬ而乐观性则不显著ꎻ感知有用性和易用性影响游客使用增强现实态度ꎻ游客使用增强现实的

态度正向影响使用意愿ꎬ进而影响游客的旅游意向ꎮ基于研究结论ꎬ旅游景区应重视游客的个性

特质和新技术的功能性ꎬ提供不同意愿水平的定制化服务ꎬ积极向游客宣传新技术ꎬ激发游客使

用新技术意愿和旅游意向ꎮ
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一、 引　 言

近年来ꎬ信息技术与旅游的融合重塑了旅游业运行模式ꎬ技术已成为旅游组织管理、旅游产品创新、激
发旅游意向的驱动因素[１]ꎮ智慧旅游正是在信息技术发展背景下快速发展起来的ꎬ其提供了旅游发展的

新模式、旅游体验的新方式以及价值创造和管理的新机会[２]ꎮ“２０１４智慧旅游年”旅游主题的提出ꎬ引领

了中国旅游业与信息技术融合发展的潮流ꎮ智慧旅游依托信息技术的优势ꎬ帮助旅游景区提高旅游服务和

管理水平ꎬ提升了旅游竞争力[３]ꎻ同时ꎬ旅游景区开发旅游科技产品ꎬ在满足游客个性化体验方面展现出

了巨大潜力ꎬ极大地激发了游客旅游意向的产生ꎮ增强现实(Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ Ｒｅａｌｉｔｙ ꎬＡＲ)正是智慧旅游发展背

景下的一项技术ꎬ通过综合各种多媒体信息与真实世界交互ꎬ将虚拟信息叠加到真实物体和空间ꎬ增强时

间和空间的接触ꎬ为游客创造在线互动的环境[４]ꎮ特别是文化遗产旅游景区ꎬ利用增强现实技术虚拟重建

历史建筑ꎬ还原历史生活ꎬ帮助游客更真实地体验历史文化ꎬ丰富了游客旅游体验方式ꎬ成为激发游客旅游

意向的新动力ꎬ极大地提高了旅游满意度[５]ꎮ
增强现实能激发游客旅游意向ꎬ最大化游客的满意度是基于如下假设:游客愿意主动接受和使用增强

现实技术[６]ꎮ增强现实技术对游客具有巨大的吸引力ꎬ然而并非所有游客愿意使用增强现实ꎬ甚至有些游

客是“技术恐惧症患者”或者“技术悲观主义者” [７]ꎮ只有当游客基于个人意愿使用增强现实技术ꎬ或者享

受使用增强现实时ꎬ才会对增强现实产生积极的使用态度和意愿ꎬ进而刺激旅游意向和体验倾向ꎮ当前关

于增强现实在旅游中的研究更多的是关注于增强现实使用的重要性、技术特点和发展战略等ꎬ而对于影响

游客使用增强现实的因素以及增强现实如何影响游客旅游意向等实证研究却略显不足[８]ꎮ在过去的几十

年ꎬ学术界普遍采用技术接受模型(Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ Ｍｏｄｅｌ)去解释个体接受和使用新技术的影响因

素[９]ꎮ然而近来有研究指出技术接受模型应通过增加其他变量ꎬ提高对个体使用技术的态度和意愿的解

释力[１０]ꎮ个性特质是个体形成态度和行为意向的核心ꎬ对技术接受和使用行为具有显著影响[１１]ꎮ遗憾的

是ꎬ关于个性特质对技术使用的影响研究依然有限[１２]ꎬ而个性特质对个体使用新技术的作用却又极其重

要ꎮ在旅游环境中ꎬ倘若无法真正掌握影响游客使用新技术的个性因素以及游客对新技术的使用态度和意

愿ꎬ就无法完全发挥新技术对旅游服务的潜力ꎬ无法实现新技术对游客旅游意向的刺激作用ꎬ甚至使旅游

产品的供给成为浪费ꎬ这也与供给侧改革背景下旅游业应加强科技支撑的目标相背离ꎮ
本文的创新之处在于突破以往聚焦于技术功能性对个体使用技术的行为影响的研究思路ꎬ研究视角关

注个体的个性特质的作用ꎬ通过将体现游客个性特质的“技术意愿”变量纳入技术接受模型ꎬ构建游客技术意

愿和接受的理论模型ꎬ对技术接受模型进行了基于旅游情境的修正ꎬ弥补了技术接受模型在旅游服务环境中

解释力不足的问题ꎬ从而为新技术对旅游发展影响的相关研究提供知识基础ꎮ具体来讲ꎬ本文将影响游客使

用增强现实态度的前因变量界定为技术意愿和技术感知两个层面ꎬ以修正的游客技术意愿和接受理论模型为

研究框架ꎬ探讨了技术意愿和技术感知对游客使用增强现实的态度、意愿以及对游客旅游意向的影响关系ꎬ并以

故宫博物院的游客样本为例ꎬ对研究假设和概念模型进行验证ꎬ最后根据研究结论提出了相关管理建议ꎮ

二、 理论基础与研究假设

(一) 增强现实

增强现实(Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ Ｒｅａｌｉｔｙ ꎬＡＲ)作为智慧旅游发展的重要内容ꎬ为旅游业开发旅游科技体验产品

提供了一个新途径ꎬ从而被旅游组织广泛采用[５]ꎮ增强现实是将虚拟内容叠加到真实世界从而增强游客

互动体验的技术ꎬ依托景区建设的智慧旅游服务平台ꎬ为游客创造在线互动的环境和提供丰富的旅游信

息ꎬ游客可以身临其境的体验陌生的情境ꎬ改变旅游体验的方式[１３]ꎮ特别对于世界文化遗产旅游景区来

说ꎬ依靠增强现实恢复文物和历史建筑、还原历史场景ꎬ有利于历史生活的再现和历史文化的传承ꎬ为游客

创造时空穿越的旅游体验ꎮ希腊的奥林匹亚神庙通过开发 ＡｒｃｈｅｏＧｕｉｄｅ 增强现实恢复重建ꎬ成为世界上第
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一个受益于增强现实的古代寺庙[１４]ꎮ随着增强现实技术的不断发展ꎬ增强现实一方面能为游客提供目的

地和吸引物信息ꎬ游客无需通过导游ꎬ只需使用增强现实就能获得更多的审美体验[１３]ꎮ另一方面ꎬ增强现

实能对游客在心理层面的旅游决策起到重要作用[１５]ꎬ这也为增强现实与技术接受模型之间的研究架起了

桥梁[１６]ꎮ增强现实为旅游业发展注入了新的活力ꎬ鼓励游客接受和使用增强现实、创造游客个性化体验成

为旅游组织和景区创新发展的新动力ꎮ

(二) 技术接受模型

一直以来ꎬ技术接受模型被广泛用来解释个体对信息技术的接受行为ꎮ技术接受模型认为个体接受和使

用新技术是由个体的使用意愿决定ꎬ使用意愿又由使用态度决定ꎬ使用态度受感知有用性和感知易用性影

响ꎬ同时感知易用性又影响感知有用性[１７]ꎮ感知有用性和感知易用性是技术接受模型的两个核心变量ꎮ感知

有用性是指个体认为使用新技术对于提高绩效的程度ꎬ主要涉及个体感知使用技术而产生的功能性结果ꎻ感
知易用性是指个体认为使用新技术的难易程度ꎬ主要涉及个体对使用新技术所付出努力的评价[１７]３２０ꎮ技术接

受模型主要是用来解释组织工作环境中个体对信息技术的使用行为ꎬ但是在消费服务环境中ꎬ由于无法掌握

个体的个性特质ꎬ技术接受模型存在着对个体使用新技术行为解释力不足的问题[１８]ꎮ旅游业是重视旅游服务

供给、追求旅游服务满意度的产业ꎬ因此通过纳入其他变量扩展技术接受模型就显得非常必要了ꎮ尽管已有

研究通过增加外部变量来拓展技术接受模型[１９－２０]ꎬ然而这些研究主要聚焦于感知有用性和感知易用性这两

个核心变量ꎬ未考虑个性特质在其中的影响作用[２１]ꎮ事实上ꎬ个性特质是个体形成态度和行为意向的核

心[１１]１８５ꎮ对于那些“技术恐惧症患者”或者“技术悲观主义者”来说ꎬ个性特质决定着他们是否有意愿去接受

和使用新技术[７]９００ꎮ因此关于个性特质对技术接受的影响研究理应引起足够的重视ꎮ尽管技术接受模型已开

始广泛应用于旅游领域ꎬ验证了感知有用性和易用性是影响游客使用新技术的重要因素[２２]ꎮ但令人遗憾的

是ꎬ迄今为止关于个性特质对游客使用新技术以及新技术对游客旅游意向的影响研究还是相当有限[１２]５２ꎬ通
过增加体现个性特质的变量来拓展研究新技术对游客旅游意向影响的重要性就不言而喻了ꎮ

(三) 技术意愿

技术意愿(Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ＲｅａｄｉｎｅｓｓꎬＴＲ)是反映个性特质的一个构念ꎬ主要是指个体使用新技术以完成

家庭生活和工作目标的倾向[２３]ꎮ它主要包含四个维度:乐观性、创新性、不舒适感和缺乏安全感ꎮ乐观性是

指个体对技术的一种积极态度ꎻ创新性是指技术倡导和思想领袖的一种倾向ꎻ不舒适感是指对技术缺乏控

制的感知和对技术压力的感觉ꎻ缺乏安全感是指对技术的不信任以及怀疑其正常工作的能力[２３]３１１ꎮ其中ꎬ
乐观性和创新性是技术意愿的积极因素ꎬ不舒适感和缺乏安全感是消极因素ꎬ个体对技术的积极认知和消

极认知是同时存在的ꎮ技术意愿的四个维度是影响个体接受和使用技术与否的重要个性特质ꎬ其会显著影

响个体使用新技术的过程[２４]ꎮ因此 Ｖｅｒｈｏｅｆ 等(２００９)认为关于个体技术接受行为的研究ꎬ应该将技术意

愿这个变量纳入到技术接受模型ꎬ检验个性特质如何影响个体使用新技术ꎮ在技术接受模型中ꎬ个体使用

新技术的技术意愿主要体现在对技术使用态度的积极和消极感受ꎬ对技术使用态度有显著的影响[２５]ꎮ因
此将体现个性特质的技术意愿纳入技术接受模型ꎬ无疑将提高技术接受模型在旅游消费环境中的解释力ꎬ
有助于完整地揭示游客使用新技术的态度以及对旅游意向的影响机制ꎮ

(三) 研究假设

１. 技术意愿与 ＡＲ 使用态度ꎮ技术意愿的乐观性、创新性、不舒适感、缺乏安全感四个维度ꎬ共同构成

影响个体对技术使用的个性特质ꎮ当个体的乐观性水平越高时ꎬ对技术秉持更加开放的态度ꎬ使用新技术

的态度也会越高[２６]ꎻ个体越喜欢创新ꎬ使用新技术的态度倾向越高[２３]３１１ꎮ然而当个体对技术感到不舒适

时ꎬ就会降低使用技术的态度水平ꎻ当个体对技术感知缺乏安全感时ꎬ就会产生恐惧进而规避使用技

术[２６]２０７ꎮ换句话说ꎬ乐观性和创新性能激发个体使用新技术的态度ꎬ而不舒适感和缺乏安全感则会抑制个

体使用新技术的态度ꎮ已有研究表明技术意愿是游客在旅游景区使用增强现实技术的重要影响因

素[１８]６４４ꎮＬｉｎ 和 Ｃｈａｎｇ (２０１１)发现个体乐观性和创新性水平越高ꎬ就越能增强游客对增强现实的使用态

度[２７]ꎮＷａｌｃｚｕｃｈ(２００７)指出ꎬ当个体的不舒适感和缺乏安全感程度较高时ꎬ游客对新技术的使用态度就会
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明显降低[２６]２０８ꎮＯｈ 等(２０１４)研究认为技术意愿的积极因素和消极因素对游客使用移动互联网服务技术

的态度有显著影响ꎮ其中ꎬ乐观性和创新性能显著地提高游客使用互联网服务技术的态度ꎬ而不舒适感和

缺乏安全感则会降低游客的使用态度ꎮ增强现实依托互联网技术改变游客体验方式ꎬ提高游客的技术意愿

水平ꎬ从而增强游客的使用态度[２８]ꎮ基于上述分析ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ１:乐观性正向影响游客 ＡＲ 使用态度ꎮ
Ｈ２:创新性正向影响游客 ＡＲ 使用态度ꎮ
Ｈ３:不舒适感负向影响游客 ＡＲ 使用态度ꎮ
Ｈ４:缺乏安全感负向影响游客 ＡＲ 使用态度ꎮ
２. ＡＲ 技术感知和 ＡＲ 使用态度ꎮ技术接受模型认为感知有用性和感知易用性会影响游客对技术的使

用态度ꎮ同时ꎬ感知易用性影响感知有用性ꎬ当个体感知新技术使用越简单ꎬ其有用性也更高[１７]３２０ꎮ感知有用

性和感知易用性这两个变量是个体接受和使用新技术的主要动机ꎬ不仅会影响个体对使用新技术的态度ꎬ也
是衡量个体使用新技术满意度的一种方式[２９]ꎮ个体使用新技术的程度取决于对技术帮助他们完成任务的信

任程度ꎮ当个体的感知有用性和感知易用性增加时ꎬ个体对使用新技术的态度会更加积极[３０]ꎮ随着旅游与信

息技术的融合越来越紧密ꎬ技术接受模型成为研究游客使用技术的重要理论ꎮＭｏｒｏｓａｎ 和 Ｊｅｏｎｇ(２００８)研究发

现感知有用性和感知易用性对游客使用酒店预订系统的态度具有积极影响ꎬ为了提高游客对预订系统的使

用态度ꎬ酒店应重视提高酒店产品和服务质量[３１]ꎮ增强现实能显著改善游客对真实世界的认知ꎬ提高游客对

增强现实技术有用性和易用性的感知ꎬ进而影响游客对增强现实的使用态度[３２]ꎮ基于此ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ５:游客 ＡＲ 感知易用性正向影响 ＡＲ 感知有用性ꎮ
Ｈ６:游客 ＡＲ 感知有用性正向影响 ＡＲ 使用态度ꎮ
Ｈ７:游客 ＡＲ 感知易用性正向影响 ＡＲ 使用态度ꎮ
３. ＡＲ 使用态度、ＡＲ 使用意愿和目的地旅游意向ꎮ个体对新技术的使用态度会影响个体的使用意愿和

行为决策[１７]９８５ꎬ“态度—意愿—行为”的关系表明ꎬ当个体对新技术具备较积极态度时ꎬ能显著提高使用意

愿ꎬ进而激发行为的产生ꎮ游客对增强现实使用态度、使用意愿和旅游行为的关系在旅游业研究得到了大量

的证实[３３][２２]５１０ꎮＡｙｅｈ 等(２０１３)发现游客使用增强现实的态度和意向之间存在显著关系ꎮ指出 ＡＲ 使用态度

是指个体对 ＡＲ 的正面感受ꎬ如果 ＡＲ 使用者对 ＡＲ 拥有较高水平的正面感受ꎬ那么他们重复体验和使用 ＡＲ
的可能性就会越高[３４]ꎮ因此游客高水平的 ＡＲ 使用态度能激发 ＡＲ 的使用意愿ꎮ另外ꎬ在智慧旅游发展过程

中ꎬＡＲ 应用提升了景区智慧化水平ꎬ改变了游客体验和行为方式ꎮ游客使用 ＡＲ 为旅游带来便利和全新的体

验时ꎬ游客对 ＡＲ 使用意愿就会显著提高ꎬ增强对旅游地的形象认可ꎬ进而激发目的地旅游意向和推荐意向[３５]ꎮ

图１　 研究概念模型

Ｋａｐｌａｎｉｄｏｕ 和 Ｖｏｇｔ (２００６)也指出使用

信息技术是游客产生旅游行为的一个

动机因素ꎬ使用 ＡＲ 能成为目的地旅

游发展的一个促进因素ꎬ是游客对目

的地产生旅游意向的关键要素[３６]ꎮ基
于此ꎬ本文提出如下假设:

Ｈ８:游客 ＡＲ 使用态度正向影

响 ＡＲ 使用意愿ꎮ
Ｈ９:游客 ＡＲ 使用意愿正向影响目的地旅游意向ꎮ
本文的研究概念模型见图１ꎮ

三、 研究设计

(一) 抽样地点和数据搜集

本文选取北京故宫博物院作为研究地点ꎮ故宫博物院是国内较早使用 ＡＲ 的知名景区ꎬ应用 ＡＲ 修复

４７ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１７ 年



部分破损的古物ꎬ并将建筑风格和文化以数字化形态叠加到现实环境ꎬ让游客能更好地感知历史ꎬ增加互

动体验ꎬ极大地刺激了游客的旅游意向ꎮ故宫博物院在利用 ＡＲ 对文物修复与传承、历史讲解、游客互动体

验等方面具有较好的代表性ꎬ这也是本文选取故宫博物院作为实证研究地点的重要原因ꎮ
调研以问卷调查为主、访谈为辅ꎮ问卷的发放和搜集于２０１６年１月到２月期间完成ꎬ选择故宫博物院门

口对游客进行调查ꎬ对问卷题项进行客观的评价ꎮ本次调查总共发放３００分问卷ꎬ剔除未回答的以及回答不

全的问卷２０份ꎬ最终获得有效问卷２８０份ꎬ有效问卷回收率９３. ３％ ꎮ样本描述性统计情况如下:男性占

６８. ２％ ꎬ女性占３１. ８％ ꎻ１９~３０岁的年龄层最多ꎬ占６２. ５％ ꎬ其次是３１~４５岁ꎬ占２３. ２％ ꎬ１８岁及以下、４６~６０
岁、６１岁以上的分别占８. ２％ 、５. ０％ 、１. １％ ꎻ受访者中大专或本科以上学历最多ꎬ占比６９. ６％ ꎬ初中及以下

学历、高中学历分别占比６. １％ 、２４. ３％ ꎻ月收入２０００元以下的占４４. ６％ ꎬ２００１~４０００元的占１９. ６％ ꎬ４００１~
６０００元的占２６. ４％ ꎬ６００１~８０００元的占６. ４％ ꎬ８００１元以上的占２. ９％ ꎻ首次游览故宫博物院的占４１. ８％ ꎬ游
览过２次、３~４次、５次及以上分别占３２. ５％ 、１８. ２％ 、７. ５％ ꎮ

(二) 问卷设计与变量测量

调查问卷主要包括人口统计变量和研究量表ꎮ相关构念的量表均参考现有成熟的研究量表ꎬ通过回译

的方式转译为中文ꎬ并根据研究的具体情境对部分题项进行修改ꎮ
技术意愿的四个维度“乐观性、创新性、不舒适感、缺乏安全感”参考了 Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ (２０００) [２３]３１２、Ｌｉｎ

和 Ｈｓｉｅｈ(２００７) [１８]６４７的研究ꎬ每个维度分别以３个题项测量ꎬ共１２题ꎻ感知有用性和感知易用性借鉴 Ｄａｖｉｓ
(１９８９) [１７]３２４、Ｃｈｕｎｇ(２０１５) [５]５９４的研究ꎬ分别以３个题项测量ꎬ共６题ꎻＡＲ 使用态度和使用意愿借鉴 Ｖｅｎ￣
ｋａｔｅｓｈ(２００３) [３７]、Ｌｉｎ 和 Ｈｓｉｅｈ(２００７) [１８]６４７的研究ꎬ分别以３个题项测量ꎬ共６题ꎻ旅游意向参考 Ｃｈｅｎ 和 Ｔｓａｉ
(２００７) [３８]的研究ꎬ共３题ꎮ研究构念采取 Ｌｉｋｅｒｔ ５点量表法(５ ＝完全同意ꎬ１ ＝完全不同意)ꎮ

(三) 数据分析方法与程序

本文主要采用结构方程技术对相关构念间的假设关系与概念模型进行实证检验ꎮ首先使用 ＳＰＳＳ 对问

卷量表一致性进行分析ꎬ各构念的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ α 普遍大于０. ７ꎬ说明量表具有良好的稳定性ꎮ其次ꎬ检验数

据的正态性分布情况ꎬ数据结果显示ꎬ所有量表题项的偏度系数绝对值在０. ０５０~０. ９８８之间ꎬ小于临界值３ꎬ
峰度系数绝对值在０. ０８０~１. １２６之间ꎬ小于临界值８ꎬ表明数据基本符合正态性分布ꎬ适合用极大似然估计

法进行下一步的参数估计ꎮ最后ꎬ使用 ＡＭＯＳ １７. ０通过验证性因子分析(ＣＦＡ)检验测量模型的信度与效

度ꎬ并对结构模型的整体拟合情况和研究假设进行检验ꎮ

四、 数据分析与假设检验

(一) 信度与效度检验

根据验证性因子分析(ＣＦＡ)的结果显示(表１)ꎬ研究构念的组合信度(ＣＲ)均大于０. ６ꎬ平均方差抽取

量(ＡＶＥ)除缺乏安全感这一变量外均大于０. ５ꎬ这说明本文采用的测量模型具有良好的信度ꎮ所有构念的

测量题项的标准化因子负荷普遍高于０. ６(ｐ < ０. ００１)ꎬ显示了良好的聚合效度ꎮ

表１　 验证性因子分析

潜变量与测量问项 标准化因子载荷 ＣＲ ＡＶＥ α 系数

乐观性

Ｏ１ ＡＲ 技术让故宫博物院的旅游服务和产品更容易使用 ０. ８２７∗∗∗

Ｏ２ ＡＲ 应用给让我的故宫博物院旅行更加自由、畅行 ０. ７５５∗∗∗

Ｏ３ 我发现使用 ＡＲ 等新技术是一件很刺激的事 ０. ６４３∗∗∗

０. ７８８ ０. ５５６ ０. ７９３

创新性

Ｎ１ 总体来说ꎬ我在朋友圈中最早接受和使用新技术的 ０. ７８０∗∗∗

Ｎ２ 我总是能自己掌握新技术和产品ꎬ不需要朋友的帮助 ０. ７５７∗∗∗

Ｎ３ 在我感兴趣的领域ꎬ我能跟上最新的技术发展 ０. ６２５∗∗∗

０. ７６６ ０. ５２４ ０. ７３３
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(续表)

不舒适感

Ｄ１ 有时候我会觉得 ＡＲ 系统的开发并不适合普通人 ０. ６７６∗∗∗

Ｄ２ 当我从高科技服务中得到技术支持时ꎬ我会感到仿佛被比

我知道更多的人利用了
０. ７２０∗∗∗

Ｄ３ 新技术使得政府和企业更容易监控人们 ０. ７３３∗∗∗

０. ７５３ ０. ５０４ ０. ７５９

缺乏安全感

Ｓ１ 新技术存在的安全风险ꎬ只有在人们使用后才会发现 ０. ６９５∗∗∗

Ｓ２ 我担心发送到互联网上的信息会被其他人看见 ０. ６２１∗∗∗

Ｓ３ 如果我向互联网提供信息ꎬ通常不确定信息是否安全 ０. ６４１∗∗∗

０. ６９０ ０. ４２６ ０. ７４９

感知有用性

Ｕ１ 使用 ＡＲ 有助于我在故宫博物院获得更好的信息 ０. ６４２∗∗∗

Ｕ２ ＡＲ 应用是故宫博物院旅游的一种好方式 ０. ７７４∗∗∗

Ｕ３ 总体来说ꎬ我认为使用 ＡＲ 游览故宫博物院非常有用 ０. ７８１∗∗∗

０. ７７８ ０. ５４１ ０. ８０

感知易用性

Ｅ１ ＡＲ 应用界面使用起来不需要花费太大的力气 ０. ６３９∗∗∗

Ｅ２ 我认为 ＡＲ 应用很容易使用 ０. ７２７∗∗∗

Ｅ３ 通过 ＡＲ 应用ꎬ我能很便捷地访问我想要的旅游信息 ０. ７９７∗∗∗

０. ７６６ ０. ５２４ ０. ７９６

ＡＲ 使用态度

Ａ１ 我在故宫博物院旅游时ꎬ我喜欢 ＡＲ 应用 ０. ７７５∗∗∗

Ａ２ 我在故宫博物院旅游时ꎬ使用 ＡＲ 是一个好主意 ０. ６９５∗∗∗

Ａ３ 使用 ＡＲ 能让我的故宫博物院的旅游体验更有趣 ０. ６７２∗∗∗

０. ７５８ ０. ５１２ ０. ７８７

ＡＲ 使用意愿

Ｉ１ 我打算在未来继续使用 ＡＲ 应用 ０. ６９２∗∗∗

Ｉ２ 我预计在未来旅游中会增加使用 ＡＲ 应用 ０. ７６３∗∗∗

Ｉ３ 我将来推荐朋友在旅游时使用 ＡＲ 的可能性会很高 ０. ８５８∗∗∗

０. ８１６ ０. ５９９ ０. ８２１

目的地旅游意向

Ｖ１ 体验过 ＡＲ 之后ꎬ我将来还会到故宫博物院旅游 ０. ７６８∗∗∗

Ｖ２ 体验过 ＡＲ 之后ꎬ我打算频繁地到故宫博物院来旅游 ０. ６１２∗∗∗

Ｖ３ 体验过 ＡＲ 之后ꎬ我会推荐朋友来故宫博物院旅游 ０. ７５２∗∗∗

０. ７５５ ０. ５１０ ０. ７８９

　 　 注:Ｎ ＝ ２８０ꎻ∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎻＣＲ 表示组合效度ꎻＡＶＥ 表示平均方差抽取量ꎮ

对于区分效度ꎬ通过比较构念平均方差抽取量(ＡＶＥ)的平方根与构念间相关系数来检验变量的区分

效度ꎮ如果 ＡＶＥ 的平方根大于构念间的相关系数ꎬ则变量具有良好的区分效度[３９]ꎮ如表２所示ꎬ所有构念

的 ＡＶＥ 平方根均大于与其他构念的相关系数ꎬ说明变量间的区分效度良好ꎮ

表２　 变量区分效度检验

潜变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９
１. 乐观性 ０. ７４６
２. 创新性 ０. ３３６ ０. ７２４

３. 不舒适感 ０. １９８ ０. ６４１ ０. ７０９
４. 缺乏安全感 ０. ４３９ ０. １９２ ０. ３９３ ０. ６５３
５. 感知有用性 ０. ４６０ ０. １９６ ０. ０９９ ０. ３７７ ０. ７３６
６. 感知易用性 ０. ７２４ ０. ３０９ ０. １５７ ０. ５９４ ０. ６３４ ０. ７２４
７. 使用态度 ０. ５５８ ０. ３１２ ０. ０６０ ０. ５３３ ０. ７０９ ０. ７００ ０. ７１６
８. 使用意愿 ０. ５００ ０. ２８０ ０. ０５４ ０. ４７８ ０. ６３５ ０. ７１７ ０. ６９６ ０. ７７４
９. 旅游意向 ０. ４９７ － ０. ０３４ ０. ０５４ ０. ４７５ ０. ６３２ ０. ７１３ ０. ７０７ ０. ７１９ ０. ７１４

　 　 注:矩阵对角线为 ＡＶＥ 的平方根ꎬ对角线下方为相关系数矩阵ꎮ

(二) 模型拟合与假设检验

在信度和效度分析的基础上ꎬ综合选择 χ２ / ｄｆ、ＧＦＩ、ＴＬＩ、ＣＦＩ、ＩＦＩ、ＲＭＲ、ＲＭＳＥＡ 等指标全面检验模型拟
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合状况ꎮ数据结果显示:χ２ / ｄｆ ＝ １. ２７９ꎬ位于标准区间１—３之间ꎻＧＦＩ ＝ ０. ９２２、ＣＦＩ ＝ ０. ９７７、ＴＬＩ ＝ ０. ９７０、ＩＦＩ
＝ ０. ９７８ꎬ均大于临界值０. ９ꎻＲＭＲ ＝０. ０５０ꎬＲＭＳＥＡ ＝ ０. ０３２ꎬ均小于各自的临界值０. ０５、０. ０８ꎬ表明本文提

出的假设模型与样本数据拟合度良好ꎮ假设模型的标准化参数输出结果如图２所示ꎮ

图２　 假设模型标准化输出结果

注:∗∗表示 ｐ < ０. ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎻＲ２表示复平方相关系数ꎻ虚线表示在统计意义上不显著(ｐ > ０. ０５)ꎮ

假设检验结果如表３所示ꎬ本文提出的９个假设中８个得到数据支持ꎬ创新性、不舒适感、缺乏安全感、感
知有用性、感知易用性对游客使用移动增强现实态度具有显著影响ꎻ感知易用性正向影响感知有用性ꎻ使
用态度对使用意愿有正向影响ꎬ使用意愿显著影响游客的目的地旅游意向ꎮ因变量旅游意向的回归判定系

数(Ｒ２)为０. ８３９ꎬ说明本研究的自变量解释了使用意愿８３. ９％的方差ꎬ显示了模型良好的效力ꎮ

表３　 路径系数估计与假设检验

研究假设 标准化路径系数 标准误 ｔ 值 假设检验
Ｈ１:乐观性→ ＡＲ 使用态度 － ０. ０６１ ０. ０８１ － ０. ６１４ 不支持
Ｈ２:创新性→ ＡＲ 使用态度 ０. ２７０∗∗ ０. ０８５ ２. ３９０ 支持

Ｈ３:不舒适感→ ＡＲ 使用态度 － ０. ２９４∗∗ ０. ０９９ － ２. ４２５ 支持
Ｈ４:缺乏安全感→ ＡＲ 使用态度 ０. ２２３∗∗ ０. １４０ １. ９７５ 支持
Ｈ５:感知易用性→ 感知有用性 ０. ６３４∗∗∗ ０. ０７５ ５. ５００ 支持
Ｈ６:感知有用性→ ＡＲ 使用态度 ０. ３３７∗∗∗ ０. １５７ ３. ７５２ 支持
Ｈ７:感知易用性→ ＡＲ 使用态度 ０. ４６１∗∗∗ ０. １７３ ３. ０１９ 支持
Ｈ８:ＡＲ 使用态度→ ＡＲ 使用意愿 ０. ８９６∗∗∗ ０. ０９６ １０. ９８３ 支持

Ｈ９:ＡＲ 使用意愿→ 目的地旅游意向 ０. ９９５∗∗∗ ０. ０８９ １１. １４８ 支持

　 　 注:∗∗表示 ｐ < ０. ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ < ０. ００１ꎮ

五、 结论与展望

(一) 研究结论与启示

智慧旅游为旅游景区探索信息技术应用创造了条件ꎬ增强现实技术为旅游景区激发游客旅游意向注入了活

力ꎮ本文通过纳入技术意愿ꎬ对技术接受模型进行修正ꎬ构建游客技术意愿和接受模型ꎬ从个性特质和技术感知

两个层面证实了游客使用增强现实的态度、意愿和旅游意向之间的影响关系ꎬ加强了个性特质对游客技术接受

行为和旅游意向的影响作用ꎬ也提高了技术接受模型在旅游环境中的解释力ꎮ本文主要得出如下结论:
第一ꎬ证实了个性特质对游客使用增强现实态度具有显著影响ꎮ本文通过修正技术接受模型ꎬ使个性

特质对个体接受和使用新技术的影响受到重视ꎮ研究结果显示ꎬ技术意愿作为反映个性特质的重要构念ꎬ
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四个维度中创新性正向影响游客使用增强现实的态度ꎬ不舒适感和缺乏安全感负向影响使用态度ꎮ与以往

多数研究结论不同ꎬ本文发现乐观性对游客使用增强现实态度影响不显著ꎮ一方面说明了当今游客在旅游

过程中的个人探险和创新意愿更加明显的背景下ꎬ更重视体验过程和结果ꎬ往往不会过多地思考是否对新

技术保持乐观的态度ꎻ另一方面也可能是游客开始更加关注安全感的问题ꎬ这说明未来旅游景区或者旅游

应用程序供应商应更加关注个人信息安全和游客的个性差异ꎬ根据游客不同的技术意愿水平开发定制化

服务ꎮ同时ꎬ有针对性地宣传、教育和引导游客积极使用新技术ꎬ普及新技术在旅游应用中的价值ꎬ激发游

客的使用态度和旅游意向ꎮ
第二ꎬ与以往的研究结论一致ꎬ感知有用性和感知易用性是游客使用增强现实态度的预测指标ꎮ这说明

当游客感知新技术越容易使用、有用性越高时ꎬ游客对使用新技术的态度会明显增强ꎮ文化遗产旅游景区在

应用信息技术开发旅游科技产品时ꎬ应重视旅游产品简单性和实用功能ꎬ诸如应用界面易于理解和操作ꎬ增
加友好型、互动型的交互内容ꎬ增强游客对新技术有用性和易用性的感知ꎬ刺激游客使用新技术的态度ꎮ

第三ꎬ增强现实使用态度、使用意愿和游客目的地旅游意向之间存在显著的正向关系ꎮＫａｐｌａｎｉｄｏｕ 和

Ｖｏｇｔ(２００６)认为技术是帮助游客形成旅游经验和产生旅游行为的重要组成部分ꎮ在旅游目的地ꎬ游客对新

技术的态度能满足游客的旅游期望ꎬ进而决定旅游结果[３６]２０５ꎮ本文研究结果也证实了增强现实是激发游

客旅游行为和意向的重要工具ꎮ近年来ꎬ国家供给侧改革提出以科技手段改造行业发展模式ꎬ增强现实作

为智慧旅游发展中的一项新技术ꎬ为旅游业发展提供了科技动力ꎬ为游客提供了科技化、智慧化的旅游产

品ꎮ增强现实对游客旅游意向的积极影响ꎬ无疑将为旅游景区开发旅游科技产品、丰富旅游产品供给方式

提供了新思路ꎬ成为旅游业供给侧改革的一大亮点ꎮ因此ꎬ未来旅游景区或互联网服务供应商应通过调查、
访谈掌握游客对使用新技术的意愿ꎬ进一步发挥新技术对游客旅游意向的刺激作用ꎬ进而提高游客对旅游

景区的认同感ꎬ激发游客的重游意愿ꎬ也能提高景区的智慧化水平ꎮ

(二) 研究局限与展望

本文的研究局限主要体现在以下几个方面:第一ꎬ本文选取北京故宫博物院为案例地ꎬ探讨在文化遗

产旅游地增强现实对游客旅游意向的影响研究ꎬ验证了研究假设和概念模型ꎮ但研究结论并不一定适用于

其他旅游地ꎬ同时抽样样本并非完全覆盖所有游客ꎮ因此ꎬ未来应选择更多的旅游地、涵盖更广的游客样

本ꎬ以此扩展研究结论的普适性ꎮ第二ꎬ本文在增强现实对目的地旅游意向的影响时ꎬ前置变量主要选择了

技术意愿和技术感知ꎬ而并未考虑其他变量ꎬ诸如文化动机、游客知识、体验价值等因素ꎮ因此ꎬ未来关于文

化遗产旅游地增强现实对游客旅游意向的研究ꎬ应检验更多的影响变量ꎮ
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