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住宅智能化、消费者异质性与支付意愿
——基于技术接受模型的实证分析
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摘 要：智能时代的到来使得智能化新产品成为人们广泛关注的焦点，住宅产业也在经历智能化的转变。本文从消费者的角

度，基于技术接受模型（TAM），构建了住宅智能化对于消费者支付意愿的影响模型并对其进行实证研究。研究结果表明：住宅

智能化能够通过满足消费者对住宅功能的需求进而提升消费者的支付意愿，消费者异质性对智能化住宅和支付意愿的关系具

有调节作用。年轻群体和低收入群体更关注智能化住宅的基本居住功能和生活品质功能；未婚消费者更关注智能化住宅的生

活品质功能，已婚群体对住宅智能化的支付意愿更高；低收入群体相比高收入群体对住宅智能化的支付意愿更高；高教育配套

需求者、有会所需求和有装修需求的消费者对住宅智能化的支付意愿更强烈。
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一、引言

随着新经济时代的到来，舒适、便利、安全、高效的家居环境已经成为消费者新的追求。为了满足消费者

对居住环境的更高需求，同时应对激烈的行业竞争，住宅产业越来越重视技术创新的作用。然而，尽管住宅

智能化的服务和产品竞争都十分激烈，但目前全球住宅智能化家庭普及率仅为 7.5%（Hong et al，2020），用户

需求与智能化住宅之间存在着明显的不匹配，大部分的消费者实际上没有对其产生购买行为（Herdari and
Allameh，2018）。住宅智能化市场目前正介于早期用户和大众市场之间的鸿沟之中，住宅智能化和消费者之

间还存在着一定的距离，这意味着智能化应用无法真正在社会中普及并且发挥其产品价值（Hubert et al，
2019）。而要想缩小这一距离，除了考虑智能技术产品本身的因素外，也要从消费者的角度去思考和分析。

目前关于消费者购买意愿的研究，学者们主要从以下两个方面进行探讨。一是对产品的属性，包括产品

的外观、价格、质量、功能等进行研究，并且通过分析验证了产品的属性是影响顾客支付意向的一个重要因素

（王彪等，2023；Schmidt and Bijmolt，2020）；二是考虑到消费者之间的差异和需求的多样化，研究消费者异质

性对于消费者支付意愿的作用及影响。从消费者个体属性特征差异（刘向东和张舒，2019）、认知需求差异

（唐晓莉和宋之杰，2020），到消费者的偏好差异（张国印等，2020）、价值观差异（刘丽华和杨琬，2020）等，都有

学者进行了深入的研究，并且通过分析均验证了消费者异质性对于消费者对产品接受意愿的影响。因此，当

立足于消费者的角度分析问题时，不可忽视对消费者异质性的探讨。具体到住宅智能化的研究中，我们会发

现不同属性特征及需求的消费者对于住智能化的支付意愿是不同的。

然而，国内鲜有学者从消费者异质性和支付意愿的角度对住宅智能化的应用进行研究。一方面智能化

住宅因其智能属性给消费者带来的便利性和有用性获得了消费者的青睐，并逐步渗透到人们的生活中，消费

者对于智能化住宅的需求已经成为其追求更高生活品质的象征；另一方面，由于智能技术发展的局限性、智

能化住宅市场的良莠不齐及消费者的个体特征差异，消费者对于智能化技术的有用性、易用性及风险程度会

带有更多的顾虑，使得消费者对于智能化住宅持有更为谨慎的态度。为了探究消费者对于智能化住宅的使
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用意愿及产生不同意愿的影响因素，本文选取技术接受模型来解释消费者对于智能化住宅的感知和态度，以

及对其功能和特性的需求和偏好，同时将结合消费者异质性来进行研究，检验消费者异质性对住宅智能化和

消费者支付意愿之间的关系是否存在调节作用，并根据创新抗拒理论进一步分析人们对技术创新产生不同

态度的原因，从而提供一个辩证的视角去看待新技术新产品。

本文的边际贡献有主要有以下几点：第一，丰富了住宅智能化领域的研究成果。本文基于住宅智能化趋

势这一背景，扩展了消费者异质性对消费者行为影响的研究，丰富了住宅智能化领域的研究，增强消费者对

新产品给与的利益感知，同时弱化消费者对新产品的风险方面的感知，从而促进新产品的有效采用。第二，

提供了研究创新技术和消费者支付意愿的新视角。本文在原有研究的基础上，综合了产品特性和消费者异

质性两个角度，探究对智能化住宅支付意愿的影响，发展了现有研究理论的视角，并提供了新的研究视角。

第三，扩展了技术接受模型的应用。本文在原有技术接受模型的基础上引入消费者异质性这一调节变量，进

一步扩展了技术接受模型的应用，丰富了技术接受模型在住宅智能产品中的实证研究成果，并且对技术接受

模型和消费者异质性相关的结论在中国住宅智能化情境下的有效性进行了检验，这对中国智能技术行业发

展具有重要意义。

二、文献回顾和研究假设

（一）技术接受模型
技术接受模型（technology acceptance model，TAM）是当前信息系统应用领域最成熟和稳健的理论模型。

它来源于理性行为理论，由美国密歇根大学的 Davis（1989）在 1989年首次提出。技术接受模型中包含感知

有用性、感知易用性、使用态度、行为意向 4个关键概念。其中感知有用性指的是个体通过应用某个确定技

术或系统对个人工作业务绩效表现提升的水平；感知易用性指的是人们认为使用某个系统的容易程度。在

技术接受的绝大多数研究中，态度与行为意愿具有一致性，态度显著影响用户行为意愿，用户的使用态度越

是积极和正面，使用意愿也会越强烈，从而增强用户对信息技术或系统的实际使用（Driediger and Bhatiasevi，
2019；Jeremy et al，2020；Lee et al，2019；Klaus and Changchit，2019；Gbongli et al，2019）。

结合住宅类产品的特点和研究目标，本文将智能化住宅的产品功能划分为基本居住功能和生活品质功

能，基本居住功能指的是住宅满足消费者对于居住面积、房间数量和房间功能的需求，生活品质功能指的是

住宅满足消费者对更高生活品质的需求，这两种功能的划分本质上源于技术接受模型中感知有用性和感知

易用性的理论基础。结合调整后的技术接受模型初步分析可知，住宅智能化将可能通过这两方面影响消费

者的行为意向。

（二）住宅智能化和消费者支付意愿
目前，随着信息技术在各行业领域的不断渗透，智能化住宅已经成为人们广泛关注的焦点。智能化住宅

（intelligent residence）就是配备了智能系统的住宅，具备技术先进、方便高效、服务周全、环境友好的特点。

智能住宅最大的特点就是“智能化”，通过“智能化”达到以人为本的规划目标与经营目标，运用科学技术手段

为居民打造更加放心、方便舒适的智能居住条件，借助先进的科学技术使住宅区域运转更加高效与便捷，从

而整体改善住户的居住品质。

目前，针对住宅智能产品消费者使用意向的调查较多，早期研究者在针对智能手机用户意向的调查中表

明，电子产品的易用程度将对消费者的使用态度形成影响（Chen et al，2016），也就是说住宅智能产品越实用、

更易用，越能促进消费者产生积极的使用倾向（Shin et al，2018）。另外，Kim等（2017）从住宅智能化服务的

应用特征角度，研究发现感知价值正向影响居民的使用意愿。因此，了解住宅智能化产品性能可以帮助居民

用户对住宅智能化有更清晰到位的认识，使得消费者对智能产品产生正面积极的使用态度，从而增强其消费

意向（Hubert et al，2019）。

对于消费者来讲，智能化住宅小区的核心是它的“居住”功能，其次才是“智能”。消费者在购房时，首要

考虑的是住房的居住功能，包括住房的居住空间面积和房间数量。当消费者对于基本居住功能的要求得到

满足时，消费者会产生更高的使用意愿。智能化住宅作为完善性住宅可以为用户提供面积更大、功能更完善

的居住空间，提升了住房的基本居住功能，使得消费者对智能化住宅的支付意愿提高。另外，对于智能化产

品，产品本身所具有的智能交互、移动互联等智能化特性正向影响着消费者对于创新产品的感知（李韬奋等，
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2017），而且用户对产品的体验感越好，所产生的购买意愿就越强烈（陈静和朱辉煌，2019）。因此，当产品的

智能化满足消费者需要时，这一属性会转化为一种信号，影响消费者的消费行为。

相比于一般性的住宅，智能化住宅由于其智能化特性，能够为用户提供更加高级的配套设施和更好的物

业服务，彰显消费者的身份和社会地位，提升消费者的生活品质。对于消费者尤其是热衷于追求高科技产

品、追求高端生活享受的人群来讲，虽然智能化提高了生活成本，但他们还是会愿意去接受它，展现出更高的

支付意愿。综合以上分析，可以看出，唯有让用户真正感知到住宅的实用性，提升消费者的生活品质质量，才

能激发顾客的潜在需求（张荣和陈涛，2015）。

基于此，本文提出以下研究假设：

住宅智能化能提升住房的基本居住功能，进而提升消费者支付意愿（H1a）；

住宅智能化能提升住房的生活品质功能，进而提升消费者支付意愿（H1b）。

（三）消费者异质性的调节作用
1. 人口属性特征的调节作用

消费者创新性是消费者愿意接受新鲜事物的一种属性，反映了消费者对于一种新事物采用的偏好（王俊

和刘丽萍，2018），并且作为一种个人的本体特征对消费者的新产品使用行为产生较大的影响（Li et al，
2015）。在关于消费者创新性的研究中发现，消费者的性别、年龄、婚姻状况、收入等个体特征对消费者创新

性有着影响。其中，相对于年长者而言，年轻的消费用户一般拥有更强烈的探索欲而且不安于现状，渴求环

境的改变和现状的突破，显现出更强的创新性（杜鑫，2020）。而年长消费群体受自身年龄和认知水平的局

限，在接受新鲜事物方面面临更大的难度，他们若要享受智能技术带来的好处，则需要付出更高的成本。智

能化住宅通过创新技术的应用改变了旧有的生活环境和居住模式，能够提高年长的消费者的住房质量（Ali
and Award，2018）。但这种对现状的突破对于创新性较低的年长消费群体来说并不一定是产品的优势。对

于年长消费群体来说，受生长环境和长期形成的消费观念的影响，他们更注重住房的实用性，包括住房的面

积、功能房间等，对于生活品质等享受性的消费需求相对来说会更弱一点，而且相比于年轻消费者，年长群体

对于新事物的风险感知会更强烈，故倾向于做出更保守的选择。综上所述，相比于生活品质功能，年长消费

者群体更关注住宅所提供的基本居住功能。

基于此，本文提出以下假设：

对于年长消费者，住宅智能化提升住房基本居住功能的作用更强（H2a）。

而年轻消费者相较于年长消费者，由于预期收入、身体状况等因素的影响，有着更强的风险承受能力。

而且由于工作、社交的原因，年轻消费者希望下班之后可以拥有一个更方便更舒适的环境尽情的放松，以此

舒缓压力和劳累，因此他们对于住宅方面会有更高的要求，追求更高的生活品质，并且由于社交和个性的需

要，他们会更加重视居住环境的打造，希望能够彰显自己的品味，从而获得更好的社交资源。因此对于年轻

消费者来说，相比于住宅的基本居住功能，他们更关注居住环境对生活品质方面的改善。

对于年轻消费者，住宅智能化提升住房生活品质功能的作用更强（H2b）。

从婚姻状况来看，相对于已婚消费者，未婚消费在生活观念上更加自由开放，并且不安于现状，更加渴望

改变，敢于尝试，因此有着更高的消费者创新性，而且未婚消费者有更多自由社交的时间和空间，通过居住环

境彰显的个性与品味吸引更多志同道合的人，因此住宅智能化对于他们来说，更能提升住宅的生活品质功

能。而对于已婚消费者，生活方式的改变和家庭观念的养成使得消费者的行为更倾向于保守和稳健，在住房

选择方面，也会更加务实，更多的追求住房的实用性功能，也就是基本居住功能，因此住宅的智能化对于已婚

消费者来说，会更提升住房的基本居住功能。

基于此，本文提出以下研究假设：

对于已婚消费者，住宅智能化提升住房基本居住功能的作用更强（H3a）；

对于未婚消费者，住宅智能化提升住房生活品质功能的作用更强（H3b）。

新产品由于自身特点的优势，价格往往比较昂贵，而且对于新产品的学习和使用也需要付出一定的成本

和代价，这对于高收入和高学历人群更加友好，因为他们具备新产品采用所需要的经济基础和知识储备，因

此，高收入水平和高学历消费者具有更高的消费者创新性（Baudier et al，2020）。对于低收入群体，由于资金

和能力有限，所以在选择住宅类产品时，主要是以满足基本居住功能的需求为主，所以相比于高收入群体而
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言，住宅智能化提升住房基本居住功能的作用在低收入群体身上表现得更强。而对于高收入群体，因为他们

有充裕的资金和能力，对生活品质有着更高的追求，所以在选择住宅时，他们更看重居住环境对于生活品质

的提升。

基于此，本文提出以下研究假设：

对于低收入消费者，住宅智能化提升住房基本居住功能的作用更强（H4a）；

对于高收入消费者，住宅智能化提升住房生活品质功能的作用更强（H4b）。

消费者创新性直接或间接的影响着消费者对于新产品的购买行为（Oliveira et al，2016）。相关研究表

明，对于创新性更强的消费者更乐于接受并且更能感受到新产品带来的使用乐趣，并且会忽视新产品的潜在

风险（Hong et al，2017），而感知风险又会对消费者的购买态度和购买意图产生不利的影响。关于风险感知

差异对于消费者使用意愿的影响，前人已经做过较多的研究。Klobas等（2019）对消费者的感知风险和使用

住宅智能化设备之间的关系进行了深入探索，发现消费者对产品的风险感知会负向影响消费者对于产品的

使用态度，进而对消费者的使用意向产生影响。何运信等（2016）在研究通货膨胀感受的时候发现，女性所感

受到的通货膨胀要显著高于男性，并从经济状况、购物频率、知识储备三个方面进行了解释。Daziano（2020）
研究了消费者为捆绑智能家居能源产品和信息服务付费的意愿，发现数据安全隐私会影响居民对智能能源

产品和服务的态度。由此可见，消费者创新性会影响消费者对新产品的风险感知，进而影响消费者的支付

意愿。

结合前文的文献梳理，对于消费者创新性更强的年轻消费者、未婚消费者和高收入消费者，他们对于新

技术有更强烈的尝试意愿，而且年龄方面来看，相比于年长的消费者，年轻消费者们有着更好的身体状况、工

作能力和预期收入等，这些因素都会驱使他们为住宅智能化买单，获得智能化生活的体验，因此他们对于住

宅智能化的支付意愿更高；对于消费者创新性更强的未婚消费者，他们对于产品的风险感知更弱，更乐意接

受新产品，因此对住宅智能化的支付意愿更高。

基于此，本文提出以下研究假设：

相比于年长消费者，年轻消费者对住宅智能化的支付意愿更高（H5a）；

相比于已婚消费者，未婚消费者对住宅智能化的支付意愿更高（H5b）；

相比于低收入消费者，高收入消费者对住宅智能化的支付意愿更强（H5c）。

2. 需求层次特征的调节作用

随着社会的进步，人们在注重物质生活条件的同时，越来越追求对美好生活的享受和自我价值的实现

（文建东和蔡智全，2019），由此产生更加多样的消费需求。消费者在购房过程中也表现出了不同的需求倾

向，而且一般需求层次越高的消费者，其自身的经济条件更优越，因此拥有更强的支付能力和更高的支付意

愿。基于此，本文提出以下研究假设：

相比低需求层次群体，需求层次高的消费者对住宅智能化的支付意愿更高（H6）。

综上所述，本文基于技术接受模型，探究住宅智能化对消费者支付意愿的影响机制。同时，考虑到智能

化技术的两面性及新技术采用过程的复杂性，本文讨论消费者异质性对整个过程的调节作用，根据消费者个

体属性和需求层次的差异及对住宅功能的不同要求进一步分析不同类型消费者对智能化的支付意愿。研究

模型如图 1所示。
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图 1 研究模型
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三、研究设计

（一）数据来源
本文所用的研究数据来源于关于住宅产品需求及评价的调查问卷，共包含 1500个有效样本，涉及广州、

杭州和长沙三个城市的消费者。

广州是国家级的中心城市，《2020年 Q3中国城市活力研究报告》指出，广州作为国家一线城市和省会城

市，无论在资本投入还是人口流入方面都在全国居于领先地位。根据长期居住人口的房地产发展分析框架

得知，广州的房地产行业蕴含巨大的潜力。杭州作为新一线城市的代表，是沪嘉杭 G60科创走廊的中心城

市，在互联网产业发展和国家政策的推动下，杭州经济发展的态势稳中向好，具有一定的地域代表性。长沙

作为湖南省省会城市，是中国中部地区的核心城市之一，随着城市经济持续增长，产业结构逐步优化，“网红

城市”等标签的定义，长沙市吸附年轻人的能力在不断增强，这为城市的房地产发展创造了需求方面的支撑，

房地产行业发展大有可为。

另外，考虑到本文的研究对象和研究目标，在数据中加入了两个城市宏观经济指标作为控制变量，包括

三地的人均生产总值和城镇化率，以控制宏观经济因素对实验结果造成的影响。

（二）变量描述
1. 自变量

智能化住宅产品作为新技术产品将会影响消费个体的有用性感知和易用性感知，从而影响消费者对于

新产品的使用态度，进而对消费者的行为意向产生影响。在本文中，选取住宅智能化作为自变量，指的是住

宅中对于智能安防、场景照明、远程遥控等技术的应用。在后文的稳健性检验中，选择用小区智能化使用意

愿对住宅智能化使用意愿进行替换检验。

2. 因变量

消费者支付意愿是指用于衡量消费者愿意为某种商品、服务所付出的金钱代价，可以直接体现消费者对

于某一产品的行为意向。对于支付意愿的测量，可以通过直接询问的方式，即直接询问消费者愿意为之负担

的价格或价格区间进行测定。结合本文的研究数据，将根据用户购买房屋支付的价格来衡量用户的支付意

愿，通过购买房价的差异反映消费者对住宅智能化技术的态度和接受度。

3. 中介变量

基于智能化住宅区别于其他产品的产品属性，选取产品功能作为中介变量，重点关注基本居住功能和生

活品质功能，分别探讨基本居住功能和生活品质功能在住宅智能化和消费者支付意愿之间的中介作用。住

宅的基本居住功能指的是住宅所提供的房间数量、空间面积、房间功能等对消费者居住条件的满足，生活品

质功能更多体现在住宅为消费者提供更舒适、便捷、安全的居住环境。

4. 调节变量

本文引入消费者异质性作为调节变量，根据消费者个体属性特征和需求层次的差异进一步分析不同消

费者对于智能产品的态度和支付意愿。个体属性特征方面，选取用户的年龄、婚姻状况和收入水平三个因素

进行研究。需求层次方面，本文将从消费者的教育配套需求、会所配套需求和精装修需求三个方面讨论对智

能化支付意愿的影响。

5. 控制变量

将三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度等个人特征作为控制变量，以减少外部因素对于结果的

干扰。

（三）模型与方法
为了探究基本居住功能对住宅智能化和消费者支付意愿的影响，构建模型如下：

Price = α 0 + α 1 Intelligentization + α 2Residence + α 3 Intelligentization × Residence + α 4Control （1）
为了探究生活品质功能对住宅智能化和消费者支付意愿的影响，构建模如下：
Price = α 0 + α 1 Intelligentization + α 2 Life Quality + α 3 Intelligentization × Life Quality + α 4Control（2）

其中：Price为房价，用于衡量消费者的支付意愿；Intelligentization为住宅智能化；Residence为基本居住功能；

Life Quality为生活品质功能；Control为所有的控制变量，包括广州、杭州和长沙三市的受教育程度、GDP和城

镇化率；α为系数项。所涉及的变量名称、符号及指标测量等详见表 1。
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表 1 变量描述

变量

房价

住宅智能化

基本居住功能

生活品质功能

购房面积

教育配套

会所配套

装修需求

年龄

婚姻

收入

受教育程度

三市 GDP
城镇化率

变量符号

Price

Intelligentization
Residence
Life Quality
Space
Grade
Club

Decoration
Age

Marriage
Income
Education
GDP

Urbanization

含义

用来衡量消费者支付意愿。指消费者愿意为获得某种商品、服务而所具有的支付意向。本文根据用户购买房屋支付的
价格衡量用户的支付意愿

指住宅中对于防尾随报警系统、智能车辆管理系统、门禁可视对讲系统、免卡出门等技术的应用

指产品为顾客提供的房间面积、房间数量和房间功能

指产品对于生活便利性、安全性、舒适性等的满足

指所购房屋面积的大小

指所选学区房的等级，包括普通学区房和优质学区房

指对住宅小区中会所配套的要求

消费者对装修方面的需求，需要毛坯房还是精装修

指的是消费者的个体特征

消费者的个体特征，包括已婚和未婚两种状态

指的是消费的家庭年均收入，衡量消费者的经济情况

指消费者的最高学历

用于衡量三市（广州、长沙、杭州）的经济发展状况

反映三城市的城镇化水平高低、提示城镇化进程

本文研究将遵循“理论分析→实证分析→对策分析”的顺序，构建模型来说明住宅智能化对于消费者支

付意愿的影响，并从消费者异质性的角度去分析住宅智能化和与消费者支付意愿之间的关系，以数据为基础

实证分析，根据分析结果提出相应的对策建议。

四、实证结果与分析

（一）描述性统计分析
变量的描述性统计结果见表 2。从该表可以

看 出 ，住 宅 智 能 化 的 均 值 为 1.796，标 准 差 为

0.473，最小值为 0，最大值为 2；房价的均值为

5.737，标准差为 2.774，最小值为 1，最大值为 12。
除此之外，表 2还给出了其他主要变量的描述性

统计的具体信息，在此不再赘述。

（二）相关分析
本文采用 Pearson相关系数法对所涉及的变

量进行相关分析，结果显示变量间相关系数的绝

对值均小于 0.4。考虑到变量间相关系数较小的

事实，基本可以排除本文模型所涉及的变量间存

在较严重共线性的可能。根据以上描述性统计

分析和相关分析的结果，可以初步认为，住宅智能化对于满足消费者基本居住功能和生活品质功能及消费者

支付意愿有着正向影响，消费者年龄、婚姻状况、收入及需求层次的差异对消费者的行为也存在影响，而这种

影响可能通过间接作用产生。基于此，下文将会根据所提出的研究假设对变量之间的关系进行更进一步的

研究与探讨。

（三）回归分析
1. 住宅智能化对于消费者支付意愿的影响

在描述性统计和相关性分析的基础上，本文使用 Stata软件对上一章所提出的研究假设进行验证分析。

考虑到已有数据的特点，选取 Oprobit模型对相关变量进行回归分析。

根据 H1a和 H1b，首先对住宅智能化与基本居住功能、生活品质功能和消费者支付意愿之间的关系进行

回归分析。主效应回归结果见表 3。由表 3可知，基本居住功能和生活品质功能与消费者支付意愿之间均存

在显著的正向相关关系（β= 0.242表示住宅智能化的基本居住功能对消费者的支付意愿有正向影响，P<0.01
表示该回归结果在 1%水平上显著；β= 0.112表示住宅智能化的生活品质功能对消费者支付意愿有正向影

响，P<0.05表示该回归结果在 5%水平上显著），表明对消费者基本居住功能需求的满足和生活品质功能需

求的满足都能够提升消费者的支付意愿；住宅智能化通过满足基本居住功能而提升消费者支付意愿，住宅智

表 2 变量描述性统计分析

变量

住宅智能化

房价

基本居住功能

生活品质功能

年龄

婚姻

会所配套

教育配套

装修需求

收入水平

受教育程度

购房面积

人均 GDP
城镇化率

Intelligentization
Price

Residence
Life Quality

Age
Marriage
Club

Education
Decoration
Income
Education
Space
GDP

Urbanization

样本量

1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500
1500

均值

1.796
5.737
0.597
0.386
4.346
1.955
1.289
0.174
1.998
2.258
2.614
3.271
11.82
4.377

标准差

0.473
2.774
0.491
0.487
1.457
0.582
0.453
0.379
0.666
0.591
0.620
1.301
0.0330
0.0480

最小值

0
1
0
0
2
1
1
0
1
1
1
1

11.79
4.341

最大值

2
12
1
1
8
4
2
1
3
4
4
8

11.86
4.456
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能化通过提供生活品质功能而提升消费者的支付意愿（β=0.135，P<0.05；β= 0.144，P<0.05）。因此，H1a和
H1b得到验证。

表 3 主效应回归结果

变量

智能化

基本居住功能

生活品质功能

年龄

婚姻

收入

会所配套

教育配套

装修需求

置业情况

购房面积

控制变量

（1）支付意愿

0.155***
（2.75）

-0.0170
（-0.83）
0.151***
（3.18）
0.456***
（8.59）
-0.190***
（-3.22）
-0.109

（-1.56）
-0.0430
（-1.06）
-0.0177
（-0.38）
0.495***
（18.76）

Y

基本居住功能的中介作用

（2）基本居住功能

0.230***
（3.33）

-0.0701***
（-2.74）
0.0864
（1.46）
0.00611
（0.09）
-0.0811
（-1.11）
0.00580
（0.07）
-0.0931*
（-1.85）
0.0636
（1.10）
0.00552
（0.18）
Y

（3）支付意愿

0.242***
（4.46）

-0.00922
（-0.45）
0.149***
（3.13）
0.463***
（8.73）
-0.189***
（-3.20）
-0.111

（-1.59）
-0.0325
（-0.80）
-0.0270
（-0.58）
0.500***
（18.94）

Y

（4）支付意愿

0.135**
（2.39）
0.232***
（4.25）

-0.0110
（-0.53）
0.145***
（3.05）
0.458***
（8.64）
-0.184***
（-3.11）
-0.110

（-1.57）
-0.0347
（-0.86）
-0.0232
（-0.50）
0.498***
（18.84）

Y

生活品质功能的中介作用

（5）生活品质功能

0.311***
（4.16）

0.104***
（4.04）
-0.0491
（-0.81）
-0.0258
（-0.39）
0.0425
（0.57）
-0.391***
（-4.22）
0.0728
（1.43）
0.00894
（0.15）
0.0535*
（1.71）
Y

（6）支付意愿

0.112**
（2.02）
-0.0198
（-0.96）
0.158***
（3.31）
0.461***
（8.71）
-0.198***
（-3.36）
-0.0952
（-1.35）
-0.0442
（-1.09）
-0.0220
（-0.48）
0.496***
（18.79）

Y

（7）支付意愿

0.144**
（2.55）

0.0968*
（1.74）
-0.0208
（-1.01）
0.153***
（3.21）
0.457***
（8.62）
-0.192***
（-3.25）
-0.0956
（-1.35）
-0.0458
（-1.13）
-0.0180
（-0.39）
0.494***
（18.70）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。

2. 消费者异质性的调节作用

（1）个体属性特征的调节作用。年龄的调节作用。在验证年龄的调节作用时，对调查者的年龄根据不同

的依据进行了两次不同的划分。首先考虑到现有问卷数据的年龄构成特征，将年龄以 36岁为分界点，划分

为两组数据，20~35岁为年轻群体，35~55岁为年长群体，以便分组检验年龄的调节作用。为了确保结果的可

靠性，又根据我国现行的年龄划分标准并结合调研数据特点，以 40岁为分界线对年龄进行分组，包括青年和

中年两组，再次检验年龄的调节作用。

表 4展示了年龄分组的回归结果，回归结果显示年龄对于住宅智能化和基本居住功能之间有调节作用。

相比年长群体，智能化住宅满足年轻人对住房基本居住功能需求的作用更强（年轻 β= 0.3687，P<0.01；年长 β=
0.0393，P>0.1）。而在假设 H2a假定年长群体更看重智能化住宅提供的基本居住功能，因此假设 H2a没有得

到验证。原因可能在于智能化住宅本身属于高端类住宅，超过了年长的消费群体的实用性的需求。因此，住

宅智能化对于年长的消费群体，不会提升住房的居住功能。

表 4 年龄分组回归结果

变量

智能化

婚姻

收入

会所配套

教育配套

装修需求

置业情况

购房情况

控制变量

基本居住功能

（8）年轻

0.3687***（0.0908）
0.1210*（0.0654）
-0.0686（0.0846）
0.0027（0.0979）
0.0447（0.1099）
-0.0991（0.0652）
0.0853（0.0755）
0.0119（0.0410）

Y

（9）年长

0.0393（0.1087）
-0.2263（0.1401）
0.1298（0.1053）
-0.2104*（0.1132）
-0.0501（0.1506）
-0.0577（0.0803）
-0.0098（0.0896）
-0.0104（0.0476）

Y

生活品质功能

（10）年轻

0.4296***（0.1052）
0.0223（0.0670）
0.0264（0.0867）
-0.0285（0.1005）
-0.2872**（0.1153）
0.0431（0.0663）
-0.0093（0.0766）
0.0532（0.0417）

Y

（11）年长

0.1957*（0.1098）
-0.2785*（0.1485）
-0.0843（0.1062）
0.1673（0.1144）

-0.5956***（0.1581）
0.1072（0.0811）
0.0572（0.0909）
0.0370（0.0482）

Y

支付意愿

（12）年轻

0.1507**（0.0741）
0.2195***（0.0526）
0.5146***（0.0690）
-0.0610（0.0781）
-0.0831（0.0871）
-0.0591（0.0522）
-0.0755（0.0600）
0.5852***（0.0357）

Y

（13）年长

0.1626*（0.0877）
-0.2642**（0.1139）
0.3864***（0.0856）
-0.3250***（0.0920）
-0.1071（0.1210）
-0.0204（0.0645）
0.0233（0.0725）
0.3864***（0.0401）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

的数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。
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列（10）和列（11）的回归结果显示，相比于年长群体，住宅智能化满足年轻人对住房生活品质功能需求的

作用更强（年轻 β= 0.4296，P<0.01；年长 β= 0.1957，P<0.1），年轻人更看重智能化住宅对生活品质的提升，即

假设 H2b得到验证。列（12）和列（13）的回归结果显示，年龄对于住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系

具有调节作用（年轻 β= 0.1507，P<0.05；年长 β= 0.1626，P<0.1）。对于年轻群体，住宅智能化对于消费者支付

意愿的促进作用更强，即年龄越大，住宅智能化对于消费者支付意愿的促进作用就越小，假设H5a得到验证。

从列（9）和列（11）的回归结果对比来看，对于年长的消费群体来说，相比于基本居住功能，住宅智能化更

能够满足他们对生活品质的需求。年长的消费群体对于智能化住宅是抱有期待的，住宅智能化能够通过利

用先进的智能技术提升他们的生活品质和彰显身份地位。然而，智能化技术带来的居住生活品质方面的改

善对于年长消费群体来说并不是刚性需求，年长的消费者更看重实用性和性价比，因此他们对智能技术的易

用性感知比较低，最终无法真正刺激到购买需求；另一方面，现阶段智能技术的发展还不尽完善，技术产品在

使用过程中存在一定的伦理问题和缺陷。年长的消费群体由于身体状况和收入水平有限等原因，风险承受

能力更低，无法为由于智能技术的缺陷而带来的风险买单，因此进一步降低了对住宅智能化的支付意愿。

另外，根据我国现在实行的年龄划分标准，以 40岁为界限把研究数据划分为青年和中年人群，表 5展示

了以我国现行年龄划分标准为依据的年龄分组回归结果，数据显示出和上文基本一致的结果。这也再次证

明了年龄对于消费者对住宅智能化接受意愿方面的调节作用。

表 5 年龄分组回归结果（以我国现行年龄划分标准为依据）

变量

智能化

婚姻

收入

会所配套

教育配套

装修需求

购房情况

购房面积

控制变量

基本居住功能

（14）青年

0.2708***（0.0713）
0.0836（0.0610）
-0.0187（0.0695）
-0.0718（0.0772）
0.0126（0.0905）
-0.1092**（0.0533）
0.0622（0.0591）
-0.0088（0.0326）

Y

（15）中年

-0.3589（0.3347）
-0.0930（0.1962）
0.3425*（0.2053）
-0.2272（0.2495）
-0.2962（0.4127）
0.0073（0.1582）
-0.2304（0.2083）
0.0733（0.0963）

Y

生活品质功能

（16）青年

0.3480***（0.0778）
0.0235（0.0627）
0.0078（0.0706）
0.0753（0.0784）

-0.4254***（0.0956）
0.0675（0.0540）
0.0360（0.0597）
0.0589*（0.0331）

Y

（17）中年

-0.1929（0.3091）
-0.1627（0.2015）
-0.1337（0.2013）
-0.0427（0.2466）
-0.0498（0.4064）
0.1708（0.1578）
0.2924（0.2097）
0.0384（0.0978）

Y

支付意愿

（18）青年

0.1849***（0.0581）
0.2189***（0.0495）
0.5096***（0.0568）
-0.1117*（0.0620）
-0.1127（0.0723）
-0.0657（0.0428）
-0.0596（0.0473）
0.5075***（0.0281）

Y

（19）中年

0.0835（0.2515）
-0.2007（0.1616）
0.5477***（0.1687）
-0.8194***（0.2085）
0.1055（0.3267）
0.0639（0.1275）
0.3078*（0.1708）
0.4452***（0.0834）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。

婚姻的调节作用。在验证婚姻状况的调节作用时，为了便于后续的数据操作分析，将婚姻状况简单划分

为未婚和已婚两组，回归结果见表 6。列（20）和列（21）的回归结果显示，婚姻对于住宅智能化和基本居住功

能之间的关系有调节影响。与未婚人群相比，智能化住宅满足已婚群体对住房基本居住功能需求的作用更

强（未婚 β= 0.1380，P>0.1；已婚 β= 0.2536，P<0.01），已婚群体更看重智能化住宅提供的基本居住功能，因此

假设H3a得到验证。

列（22）和列（23）的回归结果显示，相比已婚群体，未婚群体更看重对于住宅智能化提供的生活品质功能

（未婚 β= 0.8231，P<0.01；已婚 β= 0.2351，P<0.01），因此，假设H3b得到验证。

列（24）和列（25）的回归结果显示，婚姻状况对于住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系具有调节作

用，已婚群体对住宅智能化和支付意愿之间的关系有显著的正向影响（未婚 β= 0.1042，P>0.1；已婚 β=
0.1492，P<0.05），已婚群体对住宅智能化的支付意愿更高，因此，假设H5b未能得到验证。

从创新抗拒理论来看，一方面，由于消费者经济收入的差异，已婚家庭的收入一般要高于未婚个体，相比

而言已婚群体对于住宅产品有更高的支付能力；另一方面，受消费者传统文化观念的影响，住宅是家庭的刚

性需求，因此已婚群体对于住宅有更高的支付意愿。而单身群体由于没有组建家庭，所以在工作上会有更自

我的追求，同时为了提高通勤的便利性，住所的地点可能会随着工作的变化而发生变化，因此租房相比购房

对他们来说是更佳的选择。

综合列（20）~列（25）的结果可以得出，婚姻状况会影响住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系。已

婚群体在购房时，考虑更多的是居住功能的满足和改善，但已婚消费者在进行消费决策时，也会考虑更多的

风险因素。从影响创新抗拒的消费者方面的因素考虑，未婚消费者的消费者创新性更强，所以他们更愿意接

受新技术带来的新体验，但尽管如此，由于经济条件所限，最终对于智能化住宅的支付意愿还是要远小于已
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表 6 婚姻状况分组回归结果

变量

智能化

年龄

收入

会所配套

教育配套

装修需求

置业情况

购房面积

控制变量

基本居住功能

（20）未婚

0.1380（0.1519）
0.2232*（0.1164）
-0.2124（0.1601）
-0.0439（0.1856）
0.5877***（0.2241）
-0.1479（0.1311）
0.0487（0.1485）
0.1919**（0.0841）

Y

（21）已婚

0.2536***（0.0792）
-0.0880***
（0.0310）

0.0215（0.0736）
-0.0782（0.0810）
0.1174（0.0987）
-0.0839（0.0556）
0.0727（0.0636）
-0.0185（0.0346）

Y

生活品质功能

（22）未婚

0.8231***（0.2267）
0.0523（0.1257）
0.2299（0.1713）
0.1237（0.2020）
-0.3111（0.2512）
0.0984（0.1421）
0.0021（0.1580）
-0.0817（0.0907）

Y

（23）已婚

0.2351***（0.0830）
0.0854***（0.0310）
-0.0638（0.0740）
0.0105（0.0817）

-0.4454***（0.1021）
0.0750（0.0559）
-0.0065（0.0635）
0.0581*（0.0349）

Y

支付意愿

（24）未婚

0.1042（0.1241）
0.2471***（0.0944）
0.4580***（0.1302）
-0.0786（0.1506）
-0.0821（0.1808）
-0.0824（0.1074）
-0.2896**（0.1212）
0.7931***（0.0767）

Y

（25）已婚

0.1492**（0.0644）
-0.0782***（0.0249）
0.4818***（0.0598）
-0.2000***（0.0649）
-0.1997**（0.0778）
-0.0552（0.0445）
-0.0023（0.0505）
0.4218***（0.0291）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。

婚群体，这也启示房产企业做好消费者细分，从消费者需求出发反思发展策略。

收入的调节作用。结合本文研究数据，以 50万家庭年收入为界点划分为两组进行研究，检验收入的调

节作用，数据结果见表 7。列（26）和列（27）的回归结果显示，收入水平对于住宅智能化和基本居住功能之间

的关系有调节作用。与收入较高的群体相比，智能化住宅满足较低收入群体对住房基本居住功能需求的作

用更强（低收入 β= 0.2085，P<0.01；高收入 β= 0.2708，P<0.1），因此假设H4a得到验证。

列（28）和列（29）的回归结果显示，相比于高收入群体，住宅智能化提升生活品质功能的作用对低收入群

体来说更强（低收入 β= 0.2885，P<0.01；高收入 β= 0.3934，P<0.05），因此假设 H4b未得到证实。这可能是因

为收入越高的群体对生活品质的要求就更高，而目前住宅智能化因为技术本身的不成熟和智能化产品的口

碑、功用等方面的限制，无法满足他们对于更高生活品质的要求。而收入偏低的人群，他们对生活品质的追

求层次也是相对偏低的，因此现有的智能化设计就基本可以满足他们的需求，所以对于偏低收入人群来讲，

住宅智能化对于生活品质的提升作用更强。

根据列（30）和列（31）可知，收入水平对于住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系具有显著影响。相

比于拥有较高收入的消费群体，收入水平较低的消费者对住宅智能化的支付意愿反而更高（低收入 β=
0.1591，P<0.05；高收入 β= 0.1465，P>0.1），而在假设 H5c中，假设相比于低收入消费者，高收入消费者对住宅

智能化的支付意愿更强。因此，假设H5c未得到证实。

根据创新抗拒理论，当新技术新产品的使用会改变令消费者满意的现状时，消费者会拒绝购买使用。对

于高收入消费人群，当前的生活水平处于满意的状态，应用新技术新产品将会一定程度上改变当下满意的状

态，并且应用的最终结果是具有不确定性的。基于此，高收入消费群体对技术创新会有抗拒倾向。

表 7 收入水平分组回归结果

变量

智能化

年龄

婚姻

会所配套

教育配套

装修需求

置业情况

购房面积

控制变量

基本居住功能

（26）低收入

0.2085***（0.0793）
-0.1203***（0.0337）
0.0996（0.0693）
-0.1640*（0.0884）
0.0368（0.1022）
-0.1492**（0.0631）
0.0530（0.0735）
0.0538（0.0396）

Y

（27）高收入

0.2708*（0.1450）
-0.0061（0.0418）
0.0423（0.1181）
0.0934（0.1354）
-0.0717（0.1791）
0.0349（0.0863）
0.1318（0.0953）
-0.0795（0.0515）

Y

生活品质功能

（28）低收入

0.2885***（0.0864）
0.1252***（0.0340）
-0.0023（0.0713）
0.0470（0.0903）

-0.4854***（0.1098）
0.0499（0.0641）
0.0128（0.0737）
0.0865**（0.0404）

Y

（29）高收入

0.3934**（0.1537）
0.0869**（0.0415）
-0.1713（0.1205）
0.0322（0.1349）
-0.1896（0.1807）
0.0925（0.0866）
-0.0171（0.0961）
-0.0022（0.0514）

Y

支付意愿

（30）低收入

0.1591**（0.0647）
0.0251（0.0268）
0.1577***（0.0554）
-0.1106（0.0710）
-0.0210（0.0815）
-0.0425（0.0505）
-0.1292**（0.0583）
0.5992***（0.0344）

Y

（31）高收入

0.1465（0.1167）
-0.0638*（0.0336）
0.1247（0.0969）

-0.3542***（0.1083）
-0.3682***（0.1425）
-0.0065（0.0695）
0.2344***（0.0769）
0.3785***（0.0433）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。

（2）需求层次特征的调节作用。根据假设 H6，本文将从教育配套需求、会所配套需求和装修需求三个方

面分析消费者的需求异质性对住宅智能化和消费者支付意愿之间关系的影响。表 8为对不同需求层次消费

者进行分组回归的结果。

教育配套需求的调节作用。在验证教育配套需求的调节作用时，根据已有数据，将对学区房的需求等级

分为两组，包括普通学区房和优质学区房。列（32）和列（33）的回归结果显示，学区房等级对于住宅智能化和
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消费者支付意愿之间的关系具有影响。相比于普通学区房的消费者，选择优质学区房的人对住宅智能化和

消费者支付意愿关系之间的促进作用更强，他们更愿意为住宅智能化支付高价（普通 β= -0.1817，P>0.1；优
质 β= 0.2063，P<0.01），也就是说对于高教育配套需求者，住宅智能化更能提升消费者的支付意愿。

对于有高教育配套需求的消费者来说，一方面，其家庭经济条件要优于普通学区房需求者，因此他们对

于智能化住宅的支付能力更强；另一方面，在经济条件允许的情况下，他们对于生活品质的需求要高于普通

学区房购买者，而智能化住宅通过智能技术的应用一定程度上满足了他们对拥有更便利更舒适更安全的生

活环境的期许，从而增强了他们对于智能化住宅的支付意愿。

表 8 服务配套需求分组回归结果

变量

智能化

年龄

婚姻

收入

会所配套

教育配套

装修需求

购房情况

购房面积

控制变量

支付意愿

（32）普通学区

-0.1817（0.1427）
-0.0283（0.0547）
0.1232（0.1243）
0.3213**（0.1339）
-0.1482（0.1459）

-0.0268（0.1068）
-0.1300（0.1117）
0.5541***（0.0658）

Y

（33）优质学区

0.2063***（0.0619）
-0.0221（0.0224）
0.1413***（0.0519）
0.4835***（0.0582）
-0.1966***（0.0650）

-0.0348（0.0439）
0.0033（0.0510）
0.4878***（0.0289）

Y

（34）无会所

0.0541（0.1000）
0.0352（0.0244）
0.1362**（0.0553）
0.5081***（0.0643）

-0.0967（0.0830）
-0.0167（0.0488）
0.0380（0.0527）
0.4909***（0.0314）

Y

（35）有会所

0.2259***（0.0690）
-0.1363***（0.0398）
0.2041**（0.0955）
0.4149***（0.0960）

-0.1096（0.1337）
-0.0384（0.0746）
-0.2550**（0.1000）
0.5606***（0.0515）

Y

（36）无装修

0.1087*（0.0654）
0.0018（0.0231）
0.1730***（0.0540）
0.5153***（0.0594）
-0.2099***（0.0689）
-0.1149（0.0801）

-0.0400（0.0512）
0.4799***（0.0302）

Y

（37）精装修

0.3218***（0.1160）
-0.1054**（0.0462）
0.0622（0.1024）
0.1729（0.1188）
-0.1066（0.1181）
-0.0254（0.1488）

0.1341（0.1132）
0.5579***（0.0562）

Y
注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著；表中的控制变量包括三个地区的 GDP、城镇化率和受教育程度，结果统一用“Y”表示控制；括号中

数字表示稳健标准误，交互项经过中心化处理，回归结果由 STATA16.0给出。

会所配套需求的调节作用。在验证会所配套需求的调节作用时，根据已有数据，将会所配套需求划分为

有会所配套需求和无会所配套需求两组，表 8的列（34）和列（35）的回归结果显示，会所配套需求对于住宅智

能化和消费者支付意愿之间的关系具有调节作用，有会所配套需求的人对住宅智能化和支付意愿之间的关

系有显著的正向影响，无会所配套需求的人系数不显著（有会所 β= 0.2259，P<0.01；无会所 β=0.0541，P>0.1），

有会所配套需求的人对住宅智能化的支付意愿更高，无会所配套需求的人对于住宅智能化有更低的支付意

愿。对会所有需求的消费者，日常生活中更注重对生活的享受，对生活品质也有更高的追求，所以相对应的，

他们在居住环境方面会更加追求住房的基本居住功能和生活品质功能，保证自身的生活质量，因此他们更乐

意为智能化住宅支付高价。

装修需求的调节作用。在验证装修需求的调节作用时，根据问卷中已有数据，将被调查者的装修需求分

为无装修需求（对应毛坯房选项）和有装修需求（对应精装修选项），表 8的列（36）和列（37）的回归结果显示，

装修需求对于住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系具有显著的影响。相比于无装修需求的消费者，有

装修需求的消费者对住宅智能化的支付意愿更强（精装修 β= 0.3218，P<0.01；无装修 β=0.1087，P<0.1）。

综合列（32）~列（37）的结果和分析来看，教育配套需求、会所配套需求及装修需求都会影响住宅智能化

和消费者支付意愿之间的关系。即消费者的需求异质性影响其对住宅智能化的支付意愿。与低教育配套需

求的消费群体相比，高教育配套需求者对住宅智能化产生更高的支付意愿。与无会所配套需求的消费群体

相比，有会所配套需求的消费者对住宅智能化产生更高的支付意愿。与无装修需求的消费者相比，有意愿精

装修的消费者对住宅智能产生的支付意愿更高。因此，假设H6得到验证。

（四）稳健性检验
本文应用的稳健性检验的方式有三种：①替换解释变量。本文的解释变量为住宅智能化，结合所对应的

调研数据可知，主要研究的是室内的智能化，包括智能安防、场景照明等一系列住宅智能化设备。除了住宅

智能化，小区整个环境的智能化也会作为智能住宅环境的一部分影响人们的生活体验，因此，本文在稳健性

检验中将选取小区智能化替换住宅智能化作为解释变量，对智能化住宅对于消费者的支付意愿影响这一问

题作进一步的研究与验证。②采用 Bootstrap方法验证中介效应。本文提出了基本居住功能和生活品质功能

两个中介变量，并且提出了消费者异质性的调节作用。因此，中介效应分析和调节效应分析是本文中重要的

数据分析方法。本文使用 Bootstrap分析方法对提出的假设与模型进行进一步的验证，以保证本文结果的稳

健性。③分城市对研究假设分别进行检验。对广州、杭州和长沙三个有代表性的城市分别进行检验，看不同
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的城市之间住宅智能化和消费者支付意愿之间是否也存在类似的相关关系。

本文通过替换解释变量获得的稳健性检验结果，选取小区智能化替换住宅智能化作为解释变量，首先对

主效应进行检验，由数据结果可以看出，小区智能化和支付意愿之间存在正向相关关系（β=0.1636，P<0.1），

小区智能化能够通过提升住房的基本居住功能和生活品质功能进而提升消费者的支付意愿，这说明基本居

住功能和生活品质功能在小区智能化和消费者支付意愿之间起到了中介作用，这与论文中的出的结论是一

致的，再次验证了H1a和H1b是成立的。由于篇幅有限，其他假设检验的结果不在此赘述。

为了保证实证结果的稳健性，用 Bootstrap法对中介效应进行了进一步的检验，重复抽样次数设定为

1500次，由数据结果可以看出总效应系数在 95%的置信区间上不包括 0（95% CI=［0.0649，0.461］，P<0.05，
95% CI表示生成的 1500个统计量 C在 95%的置信区间），即住宅智能化和消费者支付意愿之间存在显著的

正相关关系。接下来采用 Bootstrap方法直接检验基本居住功能的中介效应是否存在，Bootstrap重复抽样

1500次，由结果可以得知系数乘积在 95%的置信区间不包含 0（95% CI=［0.0079，0.0771］，ab=0.04，P<0.05，
其中：a为自变量对中介变量的效应，b是在控制了自变量的影响后，中介变量对因变量的效应，ab为中介效

应），说明中介效应显著。然后采取同样的方法可继续进行生活品质功能的中介效应检验。

最后，运用 Oprobit回归方法对三个城市的数据分别进行检验。广州住宅智能化的基本居住功能，和长

沙杭州住宅智能化的生活品质功能的中介作用都得到了验证，而且通过分别对三个城市消费者年龄、婚姻、

需求层次等变量的检验，都得出了与原研究基本一致的结论，消费者的个体属性特征和需求层次特征对住宅

智能化和消费者支付意愿之间的关系具有一定的调节作用。

综合以上分析可知，稳健性检验与前文的分析结论呈现基本一致的结果，由此证明了文章的主要结论是

比较稳健的。

五、研究结论与政策建议

本文在回顾和分析已有研究成果的基础上，以技术接受模型为理论基础，针对消费者对住宅智能化的支

付意愿这一问题，建立了智能化住宅接受意愿的研究模型，考察了外部技术特性因素（基本居住功能和生活

品质功能）和内部个人特质因素（消费者异质性）对于消费者智能化住宅接受意愿的影响。研究结果表明：

①住宅智能化通过提升基本居住功能和生活品质功能，对消费者的支付意愿产生显著的正向影响，即技术创

新在一定程度上能够提高消费者的支付意愿；②消费者的个体特征差异对住宅智能化和消费者支付意愿之

间的关系具有调节作用。对于不同年龄、不同婚姻状况、不同收入水平的消费者，他们对产品功能的需求和

对住宅智能化的接受程度是不同的；③消费者的需求层次差异对住宅智能化和消费者支付意愿之间的关系

具有调节作用。

鉴于以上结论，本文分别从智能技术行业、房地产营销和政府的角度提出以下三点建议。

第一，技术创新是智能技术行业的关键驱动力。智能技术公司应该加大对住宅智能化技术的投入和研

发，不断推出新的产品和服务，以更好地满足消费者对居住体验的多种需求，从而提高消费者对智能化产品

的认知和接受度。此外，智能技术公司应该根据消费者的个体差异特征，开发具有定制化特点的智能化产品

和服务。例如，对于年轻消费者，开发商可以提供更加注重娱乐和社交功能的智能化住宅产品；而对于老年

消费者，可以提供更加注重健康和安全功能的产品；针对已婚家庭，可以强调智能住宅对家庭生活的便捷性

和舒适性方面的功能；而对于未婚消费者，可以强调智能住宅对个人生活质量和个性化需求的满足；针对高

收入群体，可以提供定制化设计、高品质的建材等更高端的智能住宅产品；对于低收入群体，则提供价格更实

惠的智能住宅产品，并且强调其节能、环保、节水等功能。

第二，房地产开发商可以加强智能化住宅的宣传和推广，通过展示住宅智能化技术的创新性、实用性及

提升居住舒适度等优势，以期提高消费者对于智能化住宅的购买动力。房地产开发商还要在产品设计和市

场推广过程中充分考虑消费者个体特征差异的影响，通过对不同年龄、婚姻状况、收入水平的消费者进行细

分，制定针对性的产品策略和营销方案，以满足不同消费者群体的需求，提高智能化产品的市场占有率。此

外，房地产开发商和政府可以合作推动智能化住宅产业标准的制定和推广，从而促进消费者对智能化住宅的

信任和认可，提高其支付意愿。

第三，政府可以建立健全智能化产品质量监管机制，以保障消费者的权益和安全，并鼓励企业加强产品

质量控制和售后服务，提高消费者对智能化产品的信任度和满意度。政府应加强与智能住宅相关的环保政
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策和法规，引导企业生产环保型智能住宅产品，同时建立节能评估机制，为智能住宅的可持续发展提供有力

支持。为推广智能住宅创造良好的营商环境，政府还应该简化审批手续，降低智能住宅开发和运营的门槛，

加快智能住宅的建设和推广，为住房市场注入新的活力，推动经济的持续发展。
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Intelligent Residence，Consumer Heterogeneity and Willingness to Pay：Empirical Analysis
Based on Technology Acceptance Model

Li Zongwei1，Chen Chuxin1，Zhang Yanhui2，He Jing2
（1. School of Economics and Management，Shanghai Institute of Technology，Shanghai 200030，China；
2. School of Business，East China University of Science and Technology，Shanghai 200237，China）

Abstract：The advent of the intelligent era has made intelligent new products a widely discussed topic，and the residential industry is
also undergoing intelligent transformation. From the perspective of consumers，an impact model of intelligent residence on consumers’
willingness to pay was constructed based on the technology acceptance model（TAM），and an empirical study was conducted on it. The
results show that intelligent residence can enhance consumers’willingness to pay by meeting their needs for housing functions，and
consumer heterogeneity has a moderating effect on the relationship between intelligent residence and willingness to pay. Younger and
lower‐income groups are more concerned about the basic residential and quality of life functions of intelligent residence. Unmarried
consumers pay more attention to the quality of life functions of intelligent residence，while married consumers have a higher willingness
to pay for intelligent residence. Lower‐income groups have a higher willingness to pay for intelligent residence compared to
higher‐income groups. Consumers with higher education，demand for clubs，and demand for decoration have a stronger willingness to
pay for intelligent residence.
Keywords：intelligent residence；consumers’willingness to pay；consumer heterogeneity；technology acceptance model
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