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Abstract 
Apriori association rule was used to find out the key factors of consumers’ housing purchase in-
tention. By analyzing the frequent item sets, and using consumers’ personal factors as the preced-
ing paragraph, the diversity of different housing purchase intention was analyzed, which was also 
predicted through understanding of users’ personal characteristics. Then this paper provided 
suggestions for developers who need product positioning, as well as methods of precision mar-
keting for retailers. 
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摘  要 

利用Apriori关联规则挖掘出消费者购房意向中重点考虑的因素，并且通过分析频繁项集，以消费者个人

因素为前项，分析不同群体的多元化购房意向，通过了解用户个人特征推测其购房意向，为开发商定位

产品提供建议，为销售商精准营销提供方法。 
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1. 研究背景及现状 

近年来，开发商数量不断快速增长，同时一些问题也开始显现出来。一方面房价过高让不少国人望

“房”兴叹，一方面住宅滞销也屡屡出现。越来越多的业内人士意识到不能盲目兴建楼盘，而是要将开

发与消费需求联系起来。消费者需求的研究越来越被重视。研究者们也指出房地产开放商要想使目标顾

客的需要得到满足，就必须从顾客的角度出发来思考问题。 
向长江等(2002)通过对星汇园潜在购房者的问卷调查及其统计分析，探讨了品牌形象、本体素质、户

型设计和地段等因素对潜在购房者感知价值的影响，以及户型设计、室外环境、感知价值等因素对购买

意向的影响[1]；吴殿廷等(2007)以北京市和瓦房店市为例，对比了大都市和中小城市居民购房决策影响

因素的异同点，指出大都市居民更重视物业和生态环境，而中小城市居民更重视商业环境[2]；于丹等

(2007)以大连市为例，利用方差分析和因子分析的方法讨论了影响用户购买意向的因素[3]；蒋绪军(2014)
结合客户购买决策模型和商品房客户购房实际情况，构建商品房客户购买决策一般模型[4]；李莹等(2015)
以广东省的“85 后”消费者作为研究对象，调查他们的购房意愿以及影响因素，在购房决策所考虑的房

屋属性方面，“85 后”消费者最重视房屋自身的地理位置、价格以及交通这三方面的价值，表现出较强

的实用性导向[5]。 

2. 问题提出 

对于消费者购房影响的研究中，多是基于描述给出了单个因素对结果的影响，而并没有分析出影响

因素与结果之间的关联关系，也没有刻画出组合因素对消费者购房意向的影响。为更加全面的反映不同

消费者群体的购买意向，本文利用 Apriori 关联规则挖掘的方法，以消费者个人因素为前项，以消费者购

房需求为后项。通过住房自身特征、住房所在小区特征和小区周边环境特征三方面表征消费者的购房需

求。进而挖掘出具有不同个人特征的消费者群体与不同购房需求之间的关系。为开发商的产品定位和消

费者需求探索提供合理可靠的建议。 

3 理论基础 

1) Apriori 算法基本思想 
首先找出所有的频繁项集，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，再使用第 1 步找到的频集产生期望的规则，

产生只包含集合项的所有规则，一旦这些规则被生成，那么只有那些大于用户给定的最小可信度的规则
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才被留下来。 
2) 算法分析步骤 
第一步：通过迭代的方法，找出事物数据库中的全部频繁项集，即支持度大于或等于用户设定的阈

值的项集； 
第二步：利用频繁项集构造出满足最小置信度的规则[6]。 

4. 实例分析 

4.1. 数据来源与预处理 

数据来自 2015 年昆明市北市区消费者住宅项目调查问卷，问卷有效样本量为 200。在对消费者进行

购房意向的关联规则挖掘时，以消费者个人特征为前项，以购房意向为后项，将各项表征列示如表 1、
表 2。 

4.2. 个人因素与住房自身特征之间的关联挖掘 

1) 个人因素与购房类型选择之间的关系 
通过分析图 1 购房类型的频繁项集可以发现样本中接近 100%的消费者集中倾向于选择现房，而非期

房或者二手房。个人因素在这个问题中影响并不显著，不过这也是目前购房的整体趋势。 
2) 个人因素与可接受房价之间的关系 
通过分析图 2 可以发现，可接受房价的频繁项集分别为 A13 = 1，A13 = 2，A13 = 3，即价格在

5000~7000 元/m2，7001~9000 元/m2和 9001~10,000 元/m2，那么选择房价小于 10,000 元/m2的情况较为普

遍。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以可接受房价区间为后项，按照提升度降序排序，

选择提升度最高项得到表 3。 
可以看出：第一，个人特征为女、无工作、家庭收入为低收入并且选择购买价格在 5000~7000 元/m2

的房屋的消费者占所有消费者的 1%；而在上述个人特征下购买价格在 5000~7000 元/m2的房屋的消费者

占比 100%；这个比例是总体中购买价格在 5000~7000 元/m2的房屋的消费者比例的 1.818 倍。第二，个

人特征为男、无工作、家庭收入为低收入并且选择购买价格在 7001~9000 元/m2的房屋的消费者占所有消

费者的 1%；而在上述个人特征下购买价格在 7001~9000 元/m2 的房屋的消费者占比 100%；这个比例是

总体中相应比例的 3.125 倍。通过和(1)对比可知，同样特征下，相较于女性，男性出于综合考虑会选择

面积较大的房屋。第三，个人特征为青年、男、有固定工作、家庭成员小于等于 2 人、个人收入属高收

入、家庭收入属高收入并且购买 9001~10,000 元/m2 的房屋的消费者占比 1.5%；在上述个人特征下购买

9001~10,000 元/m2的房屋的消费者占比 42.8%；这个比例是总体中相应比例的 4.762 倍。 
3) 个人因素与购房户型选择之间的关系 
由图 3 可以看出，购房户型的频繁项集分别为 A14 = 3，A14 = 6，A14 = 7，所以消费者倾向选择的

户型分别是两室两厅一卫、三室两厅一卫和三室两厅两卫。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以购房户型选择为后项，按照提升度降序排序，选

择提升度最高项得到表 4。 
可以看出：第一，个人特征为青年、家庭成员小于等于 2 人、个人收入为低收入、家庭收入为高收

入并且选择购买户型为两室两厅一卫房屋的消费者占所有消费者的 1%；而在上述个人特征下购买两室两

厅一卫房屋的消费者占比 28.5%；这个比例是总体中购买价格在两室两厅一卫房屋的消费者比例的 1.731
倍。第二，个人特征为中老年、女性、家庭成员小于等于两人并且选择购买户型为三室两厅一卫房屋的 
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Table 1. Personal factors 
表 1. 个人因素指标 

指标 变量名 变量取值 变量说明 

年龄 B1 0,1 
0：青年 

1：中老年 

性别 B2 0,1 
0：女 

1：男 

职业 B3 0,1 
0：有固定工作 

1：没有固定工作 

家庭居住状态 B4 0,1 
0：家庭成员小于等于 2 人 

1：家庭成员大于 2 人 

个人月收入 B5 0,1 
0：个人收入较低 

1：个人收入较高 

家庭月收入 B6 0,1 
0：家庭收入较低 

1：家庭收入较高 

 
Table 2. Index of purchase intention and its characterization 
表 2. 购房意向指标及表征 

 表征 变量 变量解释 

购房意向 

住房自身特征 

A7 A7：购房类型选择 

A13 A13：可接受房价区间 

A14 A14：购房户型选择 

A15 A15：住房面积选择 

住房所在小区特征 
A10 A10：小区公众配套设施 

A11 A11：小区物业管理需求 

小区周边环境特征 A12 A12：小区周边生活配套 
 
Table 3. The association rules table of individual factors and the accepted price range 
表 3. 个人因素与可接受房价区间的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B2 = 0, B3 = 0, B6 = 0} ≥ {A13 = 1} 0.010 1 1.818 

{B2 = 1, B3 = 0, B6 = 0} ≥ {A13 = 2} 0.010 1 3.125 

{B1 = 0, B2 = 1, B3 = 1, B4 = 1, B5 = 1, B6 = 1} ≥ {A13 = 3} 0.015 0.428 4.762 

注：对于置信度为 1 的情况是由于样本量较小。 
 
Table 4. The association rules table of personal factors and the purchase house type choice 
表 4. 个人因素与购房户型选择的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B1 = 0, B4 = 0, B5 = 0, B6 = 1} ≥ {A14 = 3} 0.010 0.285 1.731 

{B1 = 1, B2 = 0, B4 = 0} ≥ {A14 = 6} 0.010 1 4.545 

{B1 = 1, B4 = 0, B6 = 1} ≥ {A14 = 7} 0.010 1 4.166 
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Figure 1. Frequent item sets of purchase type selection  
图 1. 购房类型选择频繁项集 

 

 
Figure 2. Frequent item sets of acceptable price 
图 2. 可接受房价的频繁项集 

 

消费者占所有消费者的 1%；而在上述个人特征下购买三室两厅一卫房屋的消费者比例是总体中购买价格

在两室两厅一卫房屋的消费者比例的 4.166 倍。第三，个人特征为中老年、家庭成员小于等于两人、家

庭总收入较高并且选择购买户型为三室两厅两卫房屋的消费者占所有消费者的 1%；而在上述个人特征下

购买三室两厅两卫房屋的消费者比例是总体中购买价格在两室两厅两卫房屋的消费者比例的 4.545 倍。

与(1)、(2)比较可知这类消费者多为未来购房计划，可能为三代同住做准备。 
4) 个人因素与购房面积选择之间的关系 
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通过分析图 4 可以发现，购房面积选择的频繁项集分别为 51~70 m2、71~90 m2 和 91~120 m2，那么

选择房屋面积在 51~120 m2 的情况较为普遍。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以购房面积选择为后项，按照提升度降序排序，选

择提升度最高项得到表 5。 
由表可知：第一，个人特征为青年、家庭成员小于等于 2 人、个人收入情况为较高收入并且选择 51~70 

m2的房屋的消费者群体占比 1%；在上述个人特征下购买 51~70 m2的房屋的消费者群体占比 33.3%；这 
 

 
Figure 3. Frequent item sets of purchase house type choice  
图 3. 购房户型选择频繁项集 

 

 
Figure 4. Frequent item sets of purchase area 
图 4. 购房面积选择的频繁项集 
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个比例是总体相应比例的 1.961 倍。第二，个人特征为青年、性别女、有固定工作、家庭成员大于等于 2
人并且选择 71~90 m2 的房屋的消费者占比 2%；在上述个人特征下购买 71~90 m2 的房屋的消费者占比

66.7%；这个比例是总体相应比例的 3.508 倍。第三，个人特征为中老年、无固定工作、家庭收入较低并

且选择 91~120 m2的房屋的群体占比 1%；在上述个人特征下购买 91~120 m2房屋的消费者比例是总体相

应比例的 2.127 倍。从这一点可以推测，这类消费者可能是离退休人员为子女或为晚年准备住房。 

4.3. 个人因素与住房所在小区特征之间的关联挖掘 

1) 个人因素与小区周边公众配套设施选择之间的关系 
通过分析图 5 可知，在对小区周边公众配套设施的选择中游泳池、健身设施和商场超市为频繁项集。

对于前两项高频出现的情况，体现出了新时代消费者的新需求。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以小区配套设施为后项，按照提升度降序排序，选

择提升度最高项得到表 6。 
由表可知：第一，个人特征为中老年、家庭成员小于等于 2 人、家庭收入较高并且希望有游泳池的

群体占比 1%；在上述个人特征下希望有游泳池的消费者例是总体相应比例的 6.25 倍。第二，个人特征

为中老年、女性、家庭成员小于等于 2 人并且希望有健身设施的群体占比 1%；在上述个人特征下希望有

健身设施的消费者比例是总体相应比例的 3.508 倍。从这以上点可以推测，这类消费者的物质和时间均

较为宽裕，更倾向于生活享受类的设施。第三，个人特征为中老年、女性、家庭成员小于等于 2 人并且

希望有商场超市的群体占比 1%；在上述个人特征下希望有商场超市的消费者比例是总体相应比例的

2.702 倍。这类消费者多负担家务，所以更倾向于实用类的公共设施。 
2) 个人因素与小区物业管理选择之间的关系 
通过分析图 6 可知，在对小区物业管理选择中家政服务、水电通讯服务、保安服务为频繁项集。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以小区配套设施为后项，按照提升度降序排序，选

择提升度最高项得到表 7。 
由表可知：第一，个人特征为青年、男性、个人收入较低、家庭收入较高并且希望有家政服务的群

体占比 2.5%；在上述个人特征下希望有游泳池的消费者占比总体相应比例的 2.739 倍。这类人群工作较 
 
Table 5. The association rules table of personal factors and the purchase area choice  
表 5. 个人因素与购房面积选择的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B1 = 0, B4 = 0, B5 = 1} ≥ {A15 = 2} 0.010 0.333 1.961 

{B1 = 1, B2 = 0, B3 = 1, B4 = 1} ≥ {A15 = 3} 0.020 0.667 3.508 

{B1 = 1, B3 = 0, B6 = 0} ≥ {A15 = 4} 0.010 1 2.127 

注：对于置信度为 1 的情况是由于样本量较小。 
 
Table 6. The association rules table of personal factors and community facilities 
表 6. 个人因素与小区配套设施的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B1 = 1, B4 = 0, B6 = 1} ≥ {A10 = 1} 0.010 1 6.25 

{B1 = 1, B2 = 0, B4 = 0} ≥ {A10 = 2} 0.010 1 3.508 

{B1 = 1, B2 = 0, B3 = 0} ≥ {A10 = 3} 0.010 1 2.702 

注：对于置信度为 1 的情况是由于样本量较小。 
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Figure 5. Frequent items of residential facilities 
图 5. 小区配套设施频繁项 

 

 
Figure 6. Frequent items of residential property management  
图 6. 小区物业管理频繁项 

 
Table 7. The association rules table of personal factors and community facilities 
表 7. 个人因素与小区配套设施的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B1 = 0, B2 = 1, B5 = 0, B6 = 1} ≥ {A11 = 1} 0.025 1 2.739 

{B1 = 1, B2 = 1, B3 = 0} ≥ {A11 = 2} 0.015 1 2.061 

{B3 = 0, B4 = 0} ≥ {A11 = 3} 0.010 1 10 

注：对于置信度为 1 的情况是由于样本量较小。 
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忙，并且经济有支撑，所以更加倾向于家政服务。第二，个人特征为中老年、男性、无工作并且希望有

水电通讯服务的群体占比 1.5%；在上述个人特征下希望有游泳池的消费者占比是总体相应比例的 2.061
倍。第三，个人特征为无工作、家庭成员小于等于 2 人并且希望有保安服务的群体占比 1%；在上述个人

特征下希望有保安服务的消费者占比是总体相应比例 10 倍。可推测这类人群社会经验较少，对安全问题

较为重视。 

4.4. 个人因素与小区周边环境特征之间的关联挖掘 

通过分析图 7 可知，在对小区周边环境的选择中银行、医院、学校为频繁项集。前两项均为生活必

需设施，接下来对学校一项进行全面分析。 
进行 Apriori 关联规则挖掘，以个人因素为前项，以小区配套设施为后项，按照提升度降序排序，选

择提升度最高项得到表 8。 
由表可知，个人特征为青年、有工作、家庭成员小于等于 2 人并且倾向于选择学校的消费者比例为

1%；在上述个人特征下希望有学校的消费者占比是总体相应比例 18.18 倍。从此可以看出，青年中暂时

没有子女的消费者群体在选房时尤其注重学校因素。 

5. 结论和建议 

1) 首先，从整体看来，从住房自身特征来看，现房、房价小于等于 10,000 元/m2、房屋面积在 51~120 
m2的房屋更受消费者欢迎；从住房所在小区特征来看，小区配套公众设施有游泳池、健身设施和商场超 
 

 
Figure 7. Frequent items of area surrounding environment  
图 7. 小区周边环境频繁项 

 
Table 8. The association rules table of the personal factors and the characteristics of the surrounding environment of community  
表 8. 个人因素与小区周边环境特征的关联规则表 

前项 方向 后项 支持度 置信度 提升度 

{B1 = 0, B3 = 1, B4 = 0, B6 = 1} ≥ {A12 = 3} 0.010 1 18.18 

注：对于置信度为 1 的情况是由于样本量较小。 
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市、小区物业管理包括家政服务、水电通讯服务和保安服务的小区更被关注，这些体现出现代消费者对

健康和便捷的需求，开发商可以依此为卖点来吸引消费者；从小区周边环境特征来看，除传统的医院和

银行外，消费者对学校的需求也十分高，那么学区房的市场可以保证。 
2) 其次，从开发商的角度来说，顾客群的划分也十分重要，从分析可知中老年人群相较于青年选择

大面积、高房价的房子的趋势更明显。年龄、收入和家庭结构会在一定程度上影响消费者选择，且购房

者均多考虑未来生活安排，所以需要挖掘其可能的潜在需求。若开发商计划针对某一群体进行楼盘售卖，

那么便可以推出各方面条件适合该群体的楼盘；若开发商计划开发多元化的楼盘，那么便需要各种类型

取交集或互补开发以吸引客户。如针对青年、低收入、家庭成员小于等于两人(即单身、同居或结婚暂时

无子女)的群体可以开发小户型、安保设施齐全、有家政服务并且距离学校较近的楼盘。从销售商的角度

来说，通过了解有购房需求的消费者的个人和家庭特征，通过关联规则挖掘的结果将其购房意向具体化，

有针对性的进行推荐，有助于提高房屋售卖率。如消费者特征为中老年、家庭成员小于等于 2 人，那么

便可以为其推荐 91~120 m2、三室两厅两卫的房屋。当然，这并不是绝对的规律，还要根据购房者具体意

愿进行分析。 
3) 最后，本研究发现，仅通过某个单独的个人特征来对消费者购房意向进行定位和推荐并不全面，

多种因素组合才能还原出消费者的真实面貌，进而为开发商提供决策建议。通过关联规则挖掘可以通过

划分出特征的细微不同，进而实现较为购房意向精准的预测和推荐，从而提高房屋出售率。需要说明的

是，本次调查问卷样本量较小，可能出现个别指标与实际有一定差距，但并不影响总体特征的反映。 
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