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摘要!提出了将数据挖掘技术运用于广告媒体选择的观点!并运用关联规则对房地产公司决策型

关系数据库进行广告效果的数据分析!从而获得有价值的信息
%

为解决现阶段房地产广告效果的定

量分析和寻找高性价比的广告模式提供一定的理论基础和现实指导
%

关键词!数据挖掘#关联规则#媒体选择

中图分类号!
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目前安排房地产项目的广告预算仍只能凭借经

验$缺乏广告投入与广告效果之间的定量分析$而这

样的方式存在很大的风险隐患
%

应该认清广告成本

与广告效果之间的关系$使广告投放有效性更强$以

此来节约成本
%

广告作为营销的一种方式$一直受到广泛的关

注$但是$相对于广告传播媒介及其方式的快速转变

和发展$广告营销渠道的研究就显得有些落后于时

代变化
%

广告行业有这样一句名言(我知道我的广告

费至少浪费了一半以上$但我不知道究竟浪费在哪

里)

%

房地产企业在投放广告时$由于没有根据自身

项目性质和目标客户特征来选择适当的媒体$使得

房地产有效信息的传播渠道过窄
%

只有找出房地产

广告营销的合理取舍因素&揭示媒体选择(合理性)

及未来走向$才能为房地产广告的进一步合理选择

找到切实可行的路径
%

广告媒体选择方面的研究一直引起国内外广泛

的关注*

#="

+

%

传统的房地产广告媒体投放与客户反

馈效果分析是通过建立表格分析广告的到达率
%

这

种分析的工作量非常巨大$但却不精确$也很难找出

数据之间的关联关系
%

在数字媒体时代$可以通过建

立房地产广告投放数据库$应用数据关联规则$对房
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地产广告数据进行科学和定量的分析
%

借助计算机

程序$分析广告媒体与客户之间的对应关系$提出有

效而精准的营销模式方案$为解决现阶段房地产营

销提供一定的理论基础和现实指导
%

!

!

数据库建立

!!!
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数据挖掘

数据关联是数据中存在的一类重要的可被发现

的知识
%

若两个或多个变量的取值之间存在某种规

律性$就称为关联
%

关联规则是数据挖掘中一种主要

的挖掘技术$最近几年被业界广泛研究
%

数据挖掘就

是从大型数据库的数据中提取人们感兴趣的知识
%

这些知识是隐含的&事先未知的潜在有用信息$提取

的知识表示为概念&规则&规律及模式等形式*

B

+

%

关联规则的挖掘问题可形式化描述如下%

设
"Y

5

%

#

$

%

;

$4$

%

,

6是二进制文字的集合$其

中的元素称为项!

(-*H

"

%

记
A

为交易
G

的集合$这

里交易
G

是项的集合$并且
G

=

"!

对应每一个交易

有唯一的标识$如交易号$记作
7N_%

设
O

是一个
"

中项的集合$如果
O

=

"

$那么称交易
G

包含
O!

一

个关联规则是形如
O

>

_

的蕴涵式$这里
O

D

"

$

_

D

"

$并且
O

>

_Y

8

9规则
O

>

_

在交易数据库

A

中的支持度!

,L

JJ

/+-

"是交易集中包含
O

和
_

的

交易数与所有交易数之比$记为

,L

JJ

/+-
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规则
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在交易集中的可信度!

5/'0(6*'5*

"

是指包含
O

和
_

的交易数与包含
O

的交易数之比$

5/'0(6*'5*
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给定一个交易集
A

$挖掘关联规则问题就是产

生支持度和可信度分别大于用户给定的最小支持度

!

H('G,L

JJ

"和最小可信度!

H('G5/'0

"的关联规则*

>

+
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数据库构建

决策型关系数据库中的属性分为条件属性和决

策属性
%

每条记录本身就是一条规则$但每条规则中

并非所有的条件属性都是必要的$有些是多余的
%

对

数据库的挖掘实际上就是要去掉多余的没必要的规

则$得到更简洁直观的关联规则
%

现以某房地产开发

企业作为研究对象$问卷中涉及属性包括%日期&客

户姓名&联系电话&年龄&居住区域&年收入&第几次

置业&购房原因&认为单价是否合理&了解渠道&吸引

原因&工作地点&工作单位&职业&需求面积&需求房

型&关注焦点&购房意向
%

本文主要研究媒体渠道$假

定决策型关系数据库中有
!

个条件属性$分别为购

房客户的年龄
=

#

&居住地
=

;

&工作单位
=

!

$因为这

!

个条件属性都和精准广告的选择比较相关$可以

直接为精准广告提供数据支持
!

决策属性
A

为购房

者获取本企业楼盘信息的渠道!即不同的广告媒

体"

!

本文将对决策型关系数据库进行关联规则挖

掘$找出条件属性与决策属性之间的关联规则
!

通过对来人来电&网络信息反馈&客户反馈表等

原始数据的分析$可以对广告受众有一个基础的了

解
%

而对受众各项单一特征的分析$更有助于房地产

商针对楼盘定位&楼盘风格及楼盘卖点等进行决策
%

但是$这样的分析相对是单一特征的$并且这样的数

据保留和处理都不是最佳的选择
%

所以$本文研究是

在以上原始客户反馈信息的基础上$构建网络数据

库$对原始数据进行有效的维护$便于数据保留和处

理
%

并且在此基础上建模$使用
M

J

+(/+(

算法*

A

+进行

数据挖掘$用以寻求更有价值的双项甚至多项特征

之间的关联$从而获得更多更有价值的信息$为房地

产广告营销提供有效的资讯
%

关系数据库一般可分为无决策型和决策型
%

无

决策型数据库是指所建数据库中数据价值平等$不

含决策属性
%

决策型关系数据库则分为条件属性和

决策属性
%

现以某楼盘广告作为研究对象$其企业楼盘信

息渠道!广告媒体选择"就是其决策属性
A

$而其余

的各属性可以作为条件属性
!

本文选取其中比较重

要的
!

个条件属性$分别为客户年龄段
=

#

&居住区

域
=

;

&工作单位
=

!

$并将广告商选择的投放媒体和

客户反馈所得到的客户信息存储到数据表
M11MD

7

_M7M%H6K

中$图
#

是数据库存放数据表
M11MD

7

_M7M

的数据库结构
%

图
!

!

<QQ<̀

,

9<)<

的数据库结构
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数据关联程序设计

"!!

!

语言选择及数据库选择

程序的开发工具%

[(5+/,/0-9(,L381-L6(/;<<E

是一套完整的开发工具集$用于生成
M1]%:F7

O*K

应用程序&

c[WO*K1*+)(5*,

&桌面应用程序

和移动应用程序
%9(,L38@3,(5

&

9(,L38?hh

&

9(,L38?

-

和
9(,L38$

-

全都使用相同的集成开发环境
%

选

用
9(,L381-L6(/;<<E

的优势在于其能够快速创建

用户体验丰富而又紧密联系的应用程序$这使得

采集和分析信息变得简单便捷$业务决策也更为

有效
%

开发语言%

?

-

%?

-

是微软公司发布的一种面

向对象的&运行于
%:F7Q+3H*I/+P

之上的高级程

序设计语言
%?

-

的门槛要比
9?

和
$3)3

的低$相对

比较容易学习操作$其兼容性也比较强
%

数据库%

[(5+/,/0-V00(5*M55*,,%M55*,,

是由微

软发布的关联式数据库管理系统$是
[(5+/,/0-

V00(5*

的成员之一
%

另外$

M55*,,

还是
?

语言的一个

函数名和一种交换机的主干道模式$其优势包括存

储方式单一&面向对象&界面友好&易学习&集成环

境&可处理多种数据信息
%M55*,,

还可以将程序应

用于网络$并与网络上的动态数据相联接$利用数据

库访问页对象生成
T7[W

文件$轻松构建
N'-*+'*-

,

N'-+3'*-

的应用
%

挖掘关联规则算法%

M

J

+(/+(

算法
%M

J

+(/+(

最早

由
M

4

+3I38

等人提出$是一种宽度优先算法$也是目

前一种最有影响的挖掘布尔关联规则频繁项集的算

法$其基本思想是通过对数据库的多次扫描来计算

项集的支持度$发现所有的频繁项集$从而生成关联

规则$其核心是基于两阶段频集思想的递推算法
%

该

关联规则在分类上属于单维&单层&布尔关联规则
%

在这里$所有支持度大于最小支持度的项集称为频

繁项集$简称频集
%

利用
M

J

+(/+(

算法的原理$首先找出所有的频

集$这些项集出现的频繁性至少和预定义的最小支

持度一样#然后由频集产生强关联规则$这些规则必

须满足最小支持度和最小可信度#最后使用第一步

找到的频集产生的期望规则$产生只包含集合的项

的所有规则$其中$每一条规则的右部只有一项
%

一

旦这些规则被生成$只有那些大于用户给定的最小

可信度的规则被留下来
%

使用递推方法$生成所有

频集
%

"!"

!

程序框架

数据关联分析程序流程图如图
;

所示
%

图
(

!

关联分析程序框架

D2

E

F(

!

D>-8+@A>MAG-44A:2-12A5>73+4

H

>A

E

>-8

!!

"!

框图中读取全部需要分析的数据%本文中

M11MD

7

_M7M

数据库中
;E<

条来人客户信息表

数据
%

#!

选择需要分析的数据%是需要比较的重点数

据列$问卷中涉及属性包括日期&客户姓名&联系电

话&年龄&居住区域&第几次置业&购房原因&认为单

价是否合理&了解渠道&吸引原因&工作地点&工作单

位&职业&需求面积&需求房型&关注焦点和购房意

向
%

本文主要研究媒体渠道$假定决策型关系数据库

中有
!

个条件属性$分别为购房客户的年龄
=

#

&居

住地
=

;

&工作单位
=

!

!

这
!

个条件属性都和精准广

告的选择比较相关$可以直接为精准广告提供数据

支持
!

$!

初始项目集%为选择的数据列的全部组合
%

本文列举的是年龄&居住区域和工作单位的全部组

合!如短消息与
!<

#

!"

岁&短消息与杨浦区&短信息

与国营,集体企业等"

%

%!

事务数据集%所列项的不重复集合
%

*!

设定最小支持度%最小支持度可选范围为

<

/

#

/

;E<

$当总份数为
;E<

份$且运算结果大于
#

时显示$本文为了最大限度地显示所有可能性$设定

#Y<%#%

0!M

J

+(/+(

挖掘关联规则算法
%

<<#
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输入%数据库
M11MD

7

_M7M

$最小支持度阈

值
#%

输出%

M11MD

7

_M7M

中的频繁集
\%

\

#

Y0('6

7

0+*

`

L*'-

7

#=(-*H,*-,

!

A

"#

$

频繁项集

0/+

!

YY;

#

\

Y=#

%8

#

Yhh

"5

!

=

Y

YM

J

+(/+(

7

4

*'

!

\

Y

=#

"#

!$

调用函数

M

J

+(/+(

7

4

*'

!

\

Y

=#

"通过频繁!

Y=#

"

项集产生候选
Y

项集

!

0/+*352-+3',35-(/'&

,

A

5

$

所有数据集

!!!

=

&

Y,LK,*-

!

=

Y

$

&

"#

$

&

包含的候选集

!!!

0/+*35253'6(63-*/

,

=

&

5

$

所有候选集

!!!!

5%5/L'-hh

#

!!!!

\

Y

Y

5

=

,

=

Y

5%5/L'-

.

Y#

6

!!!!

6

!!!

6

!!!

+*-L+'\

#

@

\

;

@

\

Y

4

@

\

,

#
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数据关联分析

在数据库中构建数据表
M11MD

7

_M7M

用以存

放记录$总数
;E<

条$运用
M

J

+(/+(

挖掘关联规则算

法寻找决策属性
A

与条件属性
=

之间的关联关系$

通过数据挖掘获得年龄
=

#

与决策属性
A

为购房者

获取本企业楼盘信息的渠道关系数据&居住地
=

;

与决策属性
A

为购房者获取本企业楼盘信息的渠

道关系数据&职业
=

!

与决策属性
A

为购房者获取

本企业楼盘信息的渠道关系数据
%

"!

年龄
=

#

与决策属性
A

为购房者获取本企

业楼盘信息的渠道关系$如表
#

所示
%

表
#

表明$年

龄在
!B

#

""

岁的受众通过1新闻晨报2前来的比较

多$搜房网对年龄在
!<

#

""

岁的受众有明显的优

势$手机短消息对各个年龄段的受众都比较有效$
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而
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通过对
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算法的优化能有效挖掘出人们真

正感兴趣的&有价值的信息
%

但在处理大数据集时$

M

J

+(/+(

算法由频繁
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项集进行自连接生成的候选
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项集数量巨大#在验证候选频繁
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项集时需要

对整个事物数据库进行扫描$非常耗时*
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如何有效地

提高算法执行的效率是值得进一步研究的问题
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数据库构建在房地产广告渠道精准选择中起到

了非常重要的作用$它提供了海量数据存放&数据分

析&目标客户整合定位$为最终的广告投放提供了强

大支持
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存放的记录总数只有
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条$但在广告媒体投放的受众反馈中$由于用到

了数据关联技术$得到的数据挖掘分析相对于人工分

析$工作量大大减轻$使数据分析精确和效果反馈定

量化$尤其在数据量信息增多时$优势也更明显
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本文的数据关联原理&数据库构建和计算机程序

设计方法同样也可用于其它类型的广告效果反馈

分析
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