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摘 要

通过借鉴数据库营销在其他行业的应用经验以及对客户关系管理在房地产

企业的应用的分析和研究，结合关系营销和直复营销，研究了数据库营销在房

地产企业的应用，具体研究内容如下：

对贝叶斯分类方法在目标客户发现中的应用作了研究。介绍了基本贝叶斯

分类器、贝叶斯信念网络以及贝叶斯分类方法的具体应用．

对数据挖掘在测算广告媒体的反应率上的应用做了研究。介绍了logit模型

的概念和思想、虚拟变量的处理方法，并为方案建立了多元回归方程。用SPSS

运行后，就其运行结果进行分析：检验了回归方程的显著性、回归系数的显著

性，并从lo西t模型的角度对分析进行了验证．对媒介营销的成本和收益做了盈

亏平衡分析，并提出相关改良策略．

对数据挖掘在选择销售促进策略中的应用做了研究。论述了关联规则的基

本概念、多维关联规则在房地产企业的应用：用置信度和支持度对客户的月收

入、自由度、学历与选择的购房优惠条件的关联性做了说明。

对现有房地产企业的企业文化和组织结构存在的弊端进行了分析，并试着提出

了与房地产企业推行数据库营销相配套的企业文化的建设步骤：企业文化的诊

断、企业文化的提炼和设计、付诸实施，以及依从组织结构发展的趋势提出了

与房地产企业推行数据库营销相配套的管理体系结构图。

关键词：数据库营销应用研究，数据库营销策略，数据挖掘，客户满意度



英文摘要

ABSTRACT

The thesis have studied the Database Marketing(DBM)application in real estate

enterprise,which is based OIl analyzing and studying DBM application in other

industries，Customer Relationship Management in real estate enterprise，and combines

Relationship Marketing and Direct Marketing．11圮details a坞as follows：

First，the thesis studies the application ofthe Bayesian Classifying Method on the

discovering the objective customer．It also introduces the naive Bayesian classifier

and Bayesian faith wet．

Second,the thesis studies how to use the technology of data mining to measIlre the

feedback rate on advertisemem、media．It introduces the concept of logit model，the

method on how to deal with dummy variable and sets up multiple correlation equation

for hypothetical scheme．After run by SPSS，the author analyzes the result：exam the

correlation equation prominence、correlation coefficient prominence and validate the

analysis by the model of logit．It analyzes the balance betw∞n the marketing's profit

and loss and brings forward improvement strategy．

删，the thesis studies how to u靼the technology of data mining to choose sale

promotion strategy．It discusses the basic concept of association rules and the

application of multidimensional association rules in real estate oorporation：show the

relationships between the monthly income,degree。the c斌∞t of freedom and the

favorable condition when buying house that given by marketer．

The last,the thesis analyzes the disadvantage of corporation culture,the

organization structure that exist in current real estate corporation．It tries to propose the

construction step ofcorporation culture which is corresponding to database marketing in

real estate corporation：the corporation culture diagnosis，the abstraction and design of

corporation culture and putting into practice．It also proposes the shllctIlre figure of

managemem system which complies the development tend oforganization structure

Keywords：The Study ofDatabase Marketing Application,The Strategy ofDambase

Marketing，Data Mining，The Real Estate Corporation,

Customer’S Satisfaction

m



独创性声明

本人声明所呈交的学位论文是本人在导师指导下进行的研究工作及取

得的研究成果。据我所知，除了文中特别加以标注和致谢的地方外，论文

中不包含其他人已经发表或撰写过的研究成果，也不包含为获得重废盔堂

或其他教育枫构的学位或证书而使用过舶材料。与我一同工作的同志对本

研究所做的任何贡献均已在论文中作了明确的说明并表示谢意。

学位论文作者签名： 签字日期： 年月 日

学位论文版权使用授权书

本学位论文作者完全了解 重宏太堂 有关保留、使用学位论

文的规定，有权保留并向国家有关部门或机构送交论文的复印件和磁盘，

允许论文被查阅和借阅。本人授权 重废太堂 可以将学位论文的全部

或部分内容编入有关数据库进行检索，可以采用影印、缩印或扫描等复制

手段保存、汇编学位论文。

保密( )，在——年解密后适用本授权书。

本学位论文属于

不保密( )。

(请只在上述一个括号内打“√”)

学位论文作者签名：

签字日期： 年 月 日

导师签名：彳凌％

。签字日期：伽护6年ff月；o日



1绪论

l绪论

1．1研究背景

我国房地产业二十多年来取得了举世瞩目的成就，房地产业正逐渐成为我

国国民经济的支柱产业．2005年，全国累计完成房地产开发投资15759亿元，

比上年增长19．8％，其中商品住宅投资10768亿元，同比增长21．9％，所占比重

由上年的67．2％上升到68．3％，提高了1．1个百分点；完成土地开发面积20762

万平方米，同比增长5．2％；商品房销售面积5．6亿平方米．12006年前8个月，

完成房地产开发投资11063亿元，同比增长24％，其中完成商品住宅投资7762

亿元，增长29．2％．2虽然城乡人均住房面积比较以前有了很大的提高，居住质

量也明显改善，但是我们也应该清醒地认识到房地产业存在的一些问题。

1．1．1供求不均衡导致大量商品房空置

近年来，房地产市场上存在一系列问题，其中比较突出的问题是：我国商

品房空置率远远高于国际惯例认为合理的5％-10％，供大于求，销售困难。1999

年至2005年商品房空置情况如图1．1所示．虽然商品房空置面积总量曾一度明

显下降，然而2006年截止到7月底，全国商品房空置面积为1．2l亿平方米，同

比增长14．4％．显然，商品房的大量空置，占压了大量的资金，阻碍了住房货币

化改革的进行，给国民经济和社会运行带来许多负面影响。

单位：万平方米

1999年2000年2001年2002年2003年2004年2005年

图1．1 1999年至2005年商品房空置面积

Fig 1．1 Area ofvacant commcfciaI building舶m 1999 to 2005

资料来源：国家统计局国房景气指数报告整理

1资料来源：中国行业咨询网

2资料来源：南方日报。2006-09．16
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1．1．2房地产企业急需转变营销理念、提高服务质量

我国房地产企业众多，但只有400来家符合国家一级资质，其余的房地产企

业规模普遍较小．房地产行业属于资本密集型产业，相对于大多数传统产业有

着更大的利润空间，各方强大的资本极易涌入，尤其是加入WTO以后，国外知

名的大型房地产开发企业集团也大举进军中国房地产业，给国内房地产企业带

来很大的冲击，加剧房地产业的竞争程度．一批规模实力不足、管理水平落后

的企业将会被淘汰；客户在选择物业时，竞争激烈的市场环境提供其很大的选

择余地，品质不再是唯一的标准，开发商提供的服务质量往往会是影响其决策

的重要因素。传统“以产品为中心”的4P(产品、价格、促销、地点)营销模式已经

不再适用于现有的市场竞争，房地产企业应着手向“以客户为中心”的4Rs(关

联、反应、关系、回报)管理模型过渡，以竞争为导向，着眼于企业与客户的

互动与双赢；同时，要实施低成本战略，充分考虑客户愿意付出的成本，实现

成本的最小化，并在此基础上获得更多的客户份额，形成规模效益．

1．1．3住宅消费多样化、个性化趋势使开发商很难把握客户需求

住宅产品因其具有很强的区域性，只能满足某个特定区域客户的要求。房

地产企业在特定的区域通过市场研究将市场细分，向有购买力的目标提供满足

其需要的产品。但即便是特定区域的市场，因客户的家庭结构、人口年龄、消

费行为、消费动机、消费心理的不同，其需求也是千变万化的。因此，怎样准

确地确定自己的市场，细分市场，是房地产开发企业致胜的关键。住宅消费的

多样化、个性化趋势，使得“以产定销”这种传统的开发经营模式的指导思想不再

适用。开发商应充分研究消费者的需求和偏好，大到房屋面积、质量、价格、

产权、物业管理，小到交通、景观、小孩教育、房屋布局、休闲运动设施等等，

都要全面兼顾，并将其贯穿于住宅开发的全过程，开发出试销对路的住宅。

为了解决上述问题，确保房地产业的健康发展，房地产开发企业必须在新

开发经营模式的指导思想——关系营销的基础上，战略上实行“以客户为中心”

的经营理念，战术上采用“数据库营销”这种技术工具来获得客户和管理客户．关

系营销是指在适当情况下，识别和建立、维持和增进同消费者和其他利益相关

者的关系，同时在必要时终止这些关系，以利于实现相关各方的目标。这要通

过相互交换及各种承诺的兑现来实施，它有别于传统的交易营销，要为客户增

加各种服务的附加值。在这种营销方式下，营销者必须花费精力对每个客户进

行研究，力求进行“一对一的沟通”，这就要求企业要建立一个先进的客户数据库，

以便更好地了解客户，按其需要提供产品设计和劳务，加强同客户的忠诚关系。

特别是房地产市场竞争日趋激烈，客户成为企业关注的焦点，房地产企业除了

“进攻型策略”，还需要“防御型策略”，特别是商业地产，也就是说要关注客户流
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失率，使其降到最低。因为客户流逝率降低5％，利润就能增加25％一85％，3所

以房地产企业的营销者应认识到保持客户的重要性，站在客户的角度，依据消

费者的价值观念来设计、建造，定位产品．在很多情况下，无法吸引到客户或

失去客户往往不是由于产品的质量问题，而是源于客户对服

务的不满，上海虹桥机场附近的万科楼盘就是很好的例子：该楼盘离机场很近，

飞机起落时很吵，但是搬来住的业主都不走，其主要原因不在于万科的楼盘质

量好，而在其优良的物业服务。所以，房地产企业必须把各个部门高度整合起

来，以客户为中心，并在消费者的需求、价值观念与市场环境的互动中，建立

企业与客户问长期稳定、双向沟通的关系。信息产业的迅速发展和信息高速公

路在全世界范围内的推广，为这种双向沟通提供了强有力的支持，畅通的信息

沟通共享使企业的各个部门、客户以及各种环境因素融为一体，这就使得数据

库营销应时而生。

1．2国内外研究现状

1．2．1国内外数据库营销研究的现状

数据库营销，就是以客户导向为营销理念，将数据库作为新的营销工具，去

识别、分析、选择和发掘市场营销机会，高效率和富有成效地开展营销活动，

以实现企业的任务和目标。数据库营销对产品的研制开发、市场定位、制定营

销策略、实施与开展营销活动，都可以起到重要作用。

国外的数据库营销研究开始于六十年代。但是从美国的发展历史看，数据库

营销在八十年代前，主要应用在直销领域，如直接邮寄、目录营销、电话营销

和电视营销。进入八十年代，计算机和通信技术的发展日益强大，数据库营销

本身的理论体系和运作方式也随着市场营销理论的发展与营销实践的检验和充

实而日益强大，再加之大众市场的饱和竞争的加剧，不少非直销领域的营销者

也纷纷采用数据库营销的观念和技术。

①美国数据库营销的现状

在美国，1994年Donnelley Marketing公司的调查显示，56％的零售商和制

造商有营销数据库，10％的零售商和制造商正在计划建设营销数据库，85％的零售

商和制造商认为在20世纪末，他们将需要一个强大的营销数据库来支持他们的

竞争实力．例如美国的‘农场杂志》，它就把有关订户的人口统计资料、农场面

积、种植农作物的质量等资料收录到数据库，并利用这些信息为不同的订户提

供个性化的杂志，不同订户看到的杂志内容和其中的广告插页可能都各不同，

3数据来源：参考文献[22)
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这些杂志内容和广告适应了每一位订户的需要；另外，大部分美国金融机关努力

建立下层结构为MCIF的数据库营销体制。他们利用这种数据库文件，选择对

新的金融产品感兴趣的客户，以这样的目标客户为对象有效开展直接销售或电

话销售等营销技法，代表性的公司有：National City Corporation。Old Kent

Financial Corporation等。

1992年起，美国直接销售协会(Direct Marketing Association)与世界著名

经济预测机关之一WEFA(World Economy ForecastAssociation)集团共同进行

美国直销的规模和范围数据化的作业，他们在1995年lO月发表了报告书，表

1．1是报告书的直销规模：

表1．1美国直接销售规模 (单位：亿美元)

Table I．I The scaleofdkectmarketinginAmerica

1990 1994 ·鳄s 淼
以一般消费者为对象的童

442．4 556．3 594．4 841．2
接销售额(对一般消费者的

销售额与总销售额的比率)
(11．so／．) 02．O物 (12．2％)(13．2％)

以机关购买者为对象的直

接销售额(对机关购买者 337．7 450．7 498．1 8lO．4

销售额与总销售额的比 (3．9％) (4．6％) (4．8％) (5．6％)

率)

(与总销售额的比率) (6．30％) (6．90％) (7．10％) (7．90％)

资料来源：美国直接销售协会，经济冲击，现美国直接销售，1995

②韩国数据库营销的现状

韩国企业的数据库营销还处于引进阶段，与美国等发达国家相比还有很大一段

距离，大部分韩国企业只做到简单地建立客户基础性信息的数据库，发送邮件，

没有建立成体系、结构性很强的数据库来分析客户信息、市场细分、跟踪市场领

导者以及进行销售管理，也无法提供以家族为单位的统一客户信息，进行有效的

数据库营销。其中客户数量为十万以下的企业占总企业数量的lO％，而且大多只

是消极地、被动地收集客户信息．虽然一部分航空公司、金融机关、百货商店、

宾馆等已开始实施数据库营销，但是还处在初步阶段。就企业内部各个部门而言，

营销部门或者客户管理部门对数据库营销还没有足够重视，抱着可有可无的态度，

缺乏专业性；较多地应用在申请书或公司报告等单纯发送业务。

经历亚洲经济危机后，韩国各个企业积极发展数据库营销。在韩国的银行，

数据库营销正在站稳脚跟。虽然真正充分地利用了数据库营销理念的精髓的韩国

4



1绪论

银行不多，但是赵兴、韩光、国民、哈哪、保兰等银行为了支持涉外业务，以一

定的储蓄额为标准，把客户层细分化，区分出黄金客户、提升型客户、潜力型客

户以及给公司带来损失的客户来差别化管理客户．韩国各银行的举措如下：企业银

行、国民银行自主开发并强化现有战略系统；韩光银行从1D日立公司购买包含新

经营部分功能的信息系统并强化现有信息系统；赵兴银行，根据收益贡献度，应

用客户信息系统调整贷款利率和客户差别化服务；新韩银行自主开发出支持金融

谈判及涉外工作的信息平台；哈哪银行以储蓄额为标准，各营业网点根据地域特

性选择客户，应用于促销。

@日本的数据库营销现状

在日本，金融行业是应用数据库营销比较典型的行业之一．自从1996年起，

日本银行为了处理不良债权，实行储蓄利率自由化和金融制度改革。市场竞争使

得银行的利润成直线下降，原有的经营模式已经不再适合，很多银行为了强化小

额银行存放业务(Retail Banking)纷纷采用数据库营销、开展差别性营业战略。

日本企业的数据库营销相较于韩国的初步阶段，有较高程度的发展，他们利用客

户交易信息及多样的外部数据建立了庞大的客户数据库，积极应用于商品的开发、

促销活动、店铺战略等方面，并加强数据库在提高收益、创造客户价值、价值传

达方面的价值．同美国一样，日本也利用客户信息管理系统MCIF，强化数据库营

销，目的是为客户提供方便、节省费用、交易频道多样化、商品促销等。为了根

据MCIF系统成体系地进行数据库营销，日本银行在营销部或者营业部引进了这

种系统，积极促进客户的方便性、节省费用、提高交易成功率、交易频道多样化

等。各银行的举措如下：横滨银行，与日本NCR公司联合开发了统合型呼叫系统，

用来建立营业战略、客户细分化、商品贩卖、电话销售、发送直接邮寄广告；

HAKUJUO银行，与日本NCR公司联合开发了word mark 5100系统，用来建立营

业战略、商品贩卖、电话销售、发送直接邮寄广告；福冈银行引进了美国国际商

用机器公司的MCIF系统，用来建立营业战略、商品贩卖、电话销售、发送直接

邮寄广告、审查个人信贷，等等．

日本银行利用数据库充分分析客户的潜在需求，开发了除店铺外的电话、邮

政、因特网等频道，提供24小时的Home Services，减少客户咨询成本，提高客

户的方便性。他们分析数据库，判断消费者和目标消费者的消费标准并准确定位，

在最合适的时机以最合适的产品满足客户需求，结合最新信息和结果制定出新策

略，使消费者成为本企业产品长期忠实用户。

④国内数据库营销的现状

国内对数据库营销的研究起步较晚，从八十年代末开始，伴随着国内经济的

发展，尤其是市场经济理念被广泛接受后，数据库营销作为西方的一种先进营销
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方式，开始为国内营销界重视，并陆续有一些研究成果。但是研究目前主要还是

集中在对数据库营销的一般阐述，尚属了解、学习和探索地起步阶段。很多企业

对数据库营销存在不同程度的误解甚至完全不知，使数据库营销这种独具竞争力

的营销工具在中国企业没有发挥应有的作用。所幸的是，到了90年代后期，数据

库营销在通讯、科技、物流、银行有了很好的应用．

以中国工商银行为例：

工商银行2000年投产数据仓库的建设，目前已推出个人客户关系管理

——PcRM和企业客户关系管理——cCRM系统，数据仓库基本已建设成功，但
数据库营销在工商银行还处于低层次阶段。对于管理层而言，数据库营销主要用

于：(1)产品创新的决策、资源分配的决策、渠道建设的决策的参考；(2)经营

状况以及员工绩效考核的科学评价的依据。对于经营层而言，数据库营销主要用

于：明确目标客户群、进行重点客户的管理、进行潜在客户的挖潜、进行客户需求

的分析和预测、进行风险控制、为CRM其他营销模式的应用打好基础。

1．2．2国内外房地产领域数据库营销的现状研究

国内的房地产业也逐渐引入客户关系管理(gustomer relationship

management--CRM)营销模式，采用数据库辅助营销。第一个“吃螃蟹”的是招商

地产，它于2001年10月率先导入CRM；截至到2003年10月底，国内有7座城

市，18家房地产企业开始导入CRM，这些企业主要集中在房地产市场发达，而且

房价比较高的地区，如上海、北京、深圳、广州等地；到2005年，一些房地产中

介公司也开始客户数据库的建设，如世联地产．国内管理软件厂商已经从简单地

模仿sibel的CRM的解决方案阶段，进入到根据我国房地产企业的特征，提供具

有创造性的解决方案阶段，逐渐帮助房地产企业解决销售、营销、服务等业务环

节的问题，有效地提升了客户的价值。

虽然国外和我国在房地产业都有了少量数据库营销的实践行为，但这方面理

论研究还很不够，针对性也不强，需要根据房地产商品和房地产市场的特点，结

合我国国情，进一步探讨数据库营销在我国房地产企业的应用。

1．3研究内容

1．3．1论文的研究内容

数据库营销在其他行业应用的成功案例到处可见，最典型就是银行业、电信

业，但是由于房地产商品的特殊性，其他行业的研究成果和实践经验在房地产业

未必适用。而且在房地产企业中存在着信息化程度比较低、管理理念落后等问题，

这必然加大数据库营销在房地产开发企业中应用的难度。本文借鉴数据库营销策

略在其他行业的应用经验，结合房地产商品的特性，研究数据库营销在房地产开
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发企业的应用．

1．3．2论文的基本结构

本论文以直复营销、关系营销、客户关系管理、数据库营销、数据挖掘等理

论为工具，在借鉴其他行业的数据库营销的经验以及房地产开发企业客户关系管

理研究的基础上，充分考虑房地产业的行业特色以及数据库营销给房地产企业带

来的好处，用定性和定量相结合的方法深入进行了数据库营销策略在房地产企业

的应用分析。其内容和研究的思路如下：

①论文内容

11绪论说明本论文的研究背景、研究内容和思路以及选题意义．

∞数据库营销介绍数据库营销的概念、数据库营销的发展历程、数据库营销

的运作程序、国内外数据库营销的研究现状以及数据库营销的优势．

3)房地产企业应用数据库库营销势在必行从房地产商品盼特性入手，论述

数据库营销在房地产营销的必然性和可能性，从而说明房地产企业应用数据库营

销势在必行。

4)数据库营销策略在房地产企业的应用考察房地产商品的特性，论述利用

数据库进行贝叶斯方法在目标客户发现中的应用、数据挖掘在测算房地产商品广

告媒体反应率上的应用、数据挖掘在选择房地产商品销售促进策略中的应用，探

讨房地产商品数据库营销与客户服务、客户投诉处理。

5)数据库营销(datab雠marketing—DBM)的其他关注点 论述数据预

处理、客户资料的隐私性以及面向数据库营销的企业改革对策．

6)结论

1．4论文思路
本论文的研究思路基于虚拟变化的量化、定性分析与定量分析相结合、数据

挖掘技术、数据预处理等方法，具体如下：

1)对“贝叶斯分类方法在目标客户发现中的应用”作了研究。介绍了基本贝叶

斯分类器、贝叶斯信念网络以及贝叶斯分类方法的具体应用．

2)在“数据挖掘在测广告媒体反应率上的应用”中，利用logit模型、多元线

性回归分析来测算客户对广告媒体的反应率，并对媒体的营销成本和收益进行了

盈亏平衡分析，评价营销风险．

3)在“数据挖掘在选择销售促进策略中的应用”中，利用关联规则来挖掘客户

的收入、自由度以及受教育程度与客户选择购房优惠条件方面的关系。

7
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1．5选题意义
在市场竞争愈演愈烈的今天，企业竞争的焦点已经由产品向客户资源转变，谁

能最大限度地开发潜在客户并将自己拥有的客户资源有效运用，谁就能在市场竞

争中胜出。虽然商品房地产是耐用品且往往是高档品，不象零售商品那样会被消

费者频繁购买，和房地产商品的客户建立长期关系，看起来既花时间、精力，又

要资金投入，似乎得不偿失，但笔者认为在房地产企业实行基于CRM思想的DBM

是相当必要的，主要体现在：

1．5．1进一步提高房地产行业的信息化水平

经济全球化、网络化与创新精神为特征的三股时代力量，正深刻地影响并改

变着当前的房地产企业。我国房地产业虽然在信息化建设方面取得了一定的成绩，

但整体信息化水平仍然很低，信息化应用软件的使用也不是很普遍。与90年代末

单纯的“以标准化为中心”不同，当前房地产企业正从企业战略的高度审视其独特的

业务与管理个性，并将其视作为核心能力与价值加以强化．而传统企业资源规划

——IERP静态的、固化的产品模式，大大束缚了企业的横向扩展和纵向延伸，让

房地产企业信息化一直未能摆脱成长的烦恼。行业亟待破冰之旅，行业呼唤“以个

性化为中心”。而DBM引入数据仓库、联机分析处理——)LAP、网络、语音、
多媒体等，使动态的、全面的集成管理和灵活的、个性化、随需应变的产品模式

成为可能。在房地产行业引入DBM能够实现个性化营销，有利于信息技术的推广

应用，对于进一步提高房地产业信息化水平有重要的促进作用。

1．5．2提供优质服务，定位目标消费群，锁定终生客户

传统的营销理念下，各种类型的消费者接受的是相同的、大批量生产的产品

和信息。但是在房地产市场上，客户之间的梯级消费普遍存在，随着市场的发展，

梯级消费还将愈加明显：年轻人刚刚就业时选择租房或购买小户型公寓，到他结婚

生子的三居室，再到事业有成时象征其身份地位的独立别墅，一直到其退休后入

住的老年住宅，不同阶段有不同的需求，这正是房地产企业在进行产品定位、市

场细分时需要关心的．现在，新一代高速计算机和数据库技术可以使企业能够集

中精力于更少的消费者身上，甚至将最终目标集中在最小消费单位—个人身上，

实现准确定位。

1．5．3探测市场，发现新的市场机会和提供新产品、新服务

数据库资料不仅仅有客户姓名、住址、电话号码等基本个人信息，而且还包

括客户的家庭结构、收入水平、消费行为、个性和喜好等广泛的营销信息。这就

为营销者提取可以控制的研究样本提供了可能。DBM借助网络，对试销进行实时

跟踪，集中和分析市场的反馈信息，衡量产品的价格需求弹性，准确评估各促销

媒介的利润贡献率，调整房地产营销策略。其次，营销者可以调查和观察特定的
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客户，追踪个体层次上的客户需要和欲望，并从已有的客户数据中发现新的营销

机会，赢得新的效益。最后，数据库营销提倡“一对一”的营销，即营销者不断与特

定的客户互动，建立一种有效的消费者反应机制，进而从客户的反应中发现客户

的新需求，为客户提供新产品和新服务，实现交叉营销概念(cross——曲arkctillg)

和向上营销(up——marketing)．

1．5．4节约营销成本，提高营销效率

住宅消费的多样化、个性化的趋势使得房地产企业不得不运用客户细分方法

对消费者进行细分，以使产品更好地满足目标消费者的需要。传统的“地毯轰炸式”

的营销方式，不仅仅需要花费很多广告调查费用、广告媒介费用，往往效果也不

理想，产出投入比较低．而DBM通过已有数据资料来细分市场、定位产品，利用

聚类分析技术来搜寻目标消费者，从而根据生活消费习惯来选择大众传播媒体，

选择比较经济的促销方式。这样房地产企业可以节约营销成本、提高营销效率，

增强企业的竞争力。

1．5．5提升企业品牌，增加客户推荐

房地产商品是后验商品，价值量大，并因其投资费用高，所以消费者在购买

时相对谨慎，咨询亲朋好友同事是常有的事。开发商或营销人员应根据美国著名

的房地产专家约翰．塔西楼所说的“通过创造特有的价值来永远锁定客户”、“把每一

个客户看作是一个延伸的个体”。运用数据库，结合前端客户服务，与消费者保持

沟通和联系，提供个性化、关联性服务，正确处理投诉，获得口碑和信任来增加

客户推荐，使入住业主成为品牌传播的一个开端。
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2数据库营销

2．1数据库营销(DBM)的概念

当今的消费者已经不再领情于、甚至厌倦于铺天盖地的商品信息的浸染；也

不再满足于基本的生活需要，更加注重的是具有个性化和人情味的产品和服务。

市场将被区隔成一个个更小的消费者群，市场细分越来越重视消费者的兴趣和感

受。针对这种情况，更需要经营者时刻关注消费者需求的变化，及时与消费者沟

通，迅速采取措施，满足不断变化的消费者的需求．基于此，由稀缺经济导致的

大规模生产以及与之相应的传统营销方式将面临严竣的考验，代之而来的是更加

灵活的生产方式以及与之相应的各种新的营销方式的涌现和迅速普及，数据库就

是其中一种营销方式。

根据Pillip Kolter的定义，数据库营销是建立、维持和利用客户数据库以及

其他数据库(产品、供应商、零售商)的过程，其目的是联系和交易．按照国内

学者的定义，数据库营销是在直复营销和关系营销的基础上发展而来的，通过搜

集和积累消费者的大量信息，经过处理，来预测消费者有多大可能去购买某种产

品，并利用这些信息给产品精确定位，从而有针对性地制定营销信息以达到说服

消费者购买产品的目的。

依据笔者的理解，数据库营销起源于直复营销(在2．1．1中有详细的介绍)，但

目前己远远超出了传统直复营销的范畴。它是基于关系营销(在2．1．2中有详细的

介绍)的观念，着重与环境中各种影响企业营销的因素保持及时的沟通和反馈，依据

市场的状况，适时调整营销策略，与市场建立起长期稳定的关系．为了实现消费者对

企业的忠诚，全面质量管理在数据库营销中起着举足轻重的地位．全面质量管理

中的“质量”，不仅仅是产品的质量，还包括过程质量、服务质量及人员质量，以及

由这些因素构成的各种内部和外部的关系的质量，可以说全面质量管理也是数据

库营销的基础。

数据库是与计算机相关联的一个词汇，用于管理的数据库具有数据结构化、

数据共享、减少数据冗余等重要特征。而营销数据库最初的含义是为实施直复营

销而收集的客户和潜在客户姓名和地址；后来发展成为市场研究的工具，如收集

市场资料、人口统计资料、销售趋势资料以及供应商和竞争者资料等等，配合适

当的软件，对数据作出相应的分析。它可以收集和管理大量的信息以便给我们呈

现出客户的“基本状态”来进行消费者分析、确定且标市场等，是协助规划整体营销

计划和计划、控制和衡量传播活动的有力工具。数据库有很大的灵活性，营销者

可以根据目的的不同来增减数据，调整数据机构，进行交叉分析。



重庆大学硕士学位论文

数据库营销需要高度的理性，严谨的规划，将市场影响因素进行抽象的量化，

经过系统的统计分析，准确进行市场的细分、定位，进而实施创造性、个性化的

营销策略。这里包含五个因素：(1)数据库营销是信息的有效应用；(2)成本最

小化，效果最大化；(3)客户获利率的持续提高；(4)“消费者群’0既念，即一个特

定的消费者群对同一品牌或同一公司产品具有相同的兴趣；(5)双向、个性化地

交流。

2．1．1数据库营销与直复营销

数据库营销是在直复营销基础上产生和发展起来的，数据库营销吸纳了传统直

复营销的所有优点，并在此基础上具有自己的优势。

直复营销，起源于美国，是无店铺营销的一种方式。这里的“直”是指企业利

用各种广告媒体如目录、直接邮件、报纸杂志、电视电话、网络等直接刺激，推

动并引发消费者的购买欲望；“复”是指广告接受者作出迅速而直接的反映，以电话、

信函或其他方式将购买意愿直接反馈给企业，企业以邮递、送货上门等形式发送

商品，从而完成最终交易。

作为一种营销思想，发展至今，国内外学者从不同角度给直复营销下过很多

定义，但最被广泛接受的是美国直复营销协会(ADMA)为直复营销下的定义：

直复营销是一种为了在任何地方产生可度量的反应和达成交易而使用一种或多种

广告媒体的互相作用的市场营销体系。

伴随着市场竞争的加剧，市场营销也愈加强调市场细分化，直复营销正是与

最佳目标市场建立联系的一种最直接、最经济的方式．相较于传统的营销方式，

直复营销有如下优势：

(1)营销针对特定的消费群体

直复营销与传统营销相比，一个最根本的区别就是前者能使直复营销人员和

客户之间建立起一对一的直接联系。直复营销人员并不是采取大众营销策略以促

使很多人购买某种商品，而是了解每一位客户的偏好和购买习惯，更有针对性地

开展营销，努力创造一个稳定的、经常购买的消费者群。直复营销绕过了很多复

杂的中间环节，直接面对消费者，借助各种现代化信息传播工具与消费者进行直

接沟通，提高了信息的准确度，也可以比较准确地了解和掌握消费者的需求和欲

望，真正贯彻了消费者导向的基本原则。

(2)销售的特殊性

直复营销进行的广告活动不同于传统营销，传统营销的广告与销售在时间、

空间上不重合。而直复营销因其销售人员总是集中全力刺激消费者的无计划购买

或冲动型购买，为消费者提供尽可能的方便，他们的目标就是将广告和销售活动

统一在一起，进行广告促销的同时，也进行销售，所以往往能够达到广告与销售
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在时空上的重合。广告活动和销售活动高度统一的结果就是广告费用占了销售额

的很大的比率，通常在15％---25％之间，而在传统营销中，此比率只有2％—4％，

这意味着需要编制一笔较高的广告费用。

(3)双向的信息交流

在传统的市场营销活动中，营销人员总是试图将信息传递给目标客户，但是

无法了解这些信息究竟对目标客户产生了何种影响，加之广告与销售的时差影响，

导致决策的可靠性不大。直复营销就不同，它是一个相互作用的体系，营销人员

通过某个特定的媒介，如电视、目录、邮件、广播电视、路标、Intemet等向目标

客户发布产品或服务信息，客户通过多种方式(如电话、邮件、在线等)将自己

的反应回复给直复营销人员，这样直复营销人员就能根据市场营销活动的效果进

行决策，十分精确。值得一提的是，没有反应行为的客户对于直复营销人员来说

也是十分重要，他们可根据此找出不足，为下一次成功开展营销活动做好准备，

挖掘出客户的潜在需求。

(4)较低的消费者满足成本

直复营销是现有各种销售渠道中销售环节较短的一种营销方式，它充分兼容

了成本和双赢两方面的内容：追求回报，企业必然实旌低成本战略，减少流转环

节，节省昂贵的店铺租金；另一方面，考虑客户愿意付出的成本，为其提供完善

的订货、配送服务系统，增进购物的便利性，实现成本的最小化。

(5)效果的可测定性

因直复营销具有“双向交流”功能，相关信息很容易反馈到管理人员手里，这

样，直复营销的效果就可以测定了．直复营销人员能很确切知道何种信息交流方

式使目标客户产生了反应行为，并且能知道反应的具体内容是什么。例如，通过

直复营销广告，管理人员可发现何种广告形式能使大多数客户发生直接反应，也

可判断激光打印的广告件是否比普通的印刷广告件具有明显的优势，还可确定奖

券促销是否经济等等。

(6)营销战略的隐蔽性

传统的市场营销的营销战略、战术都通过大众传播媒体实施，故不具有隐蔽

性，策略易被竞争对手掌握。而直复营销战略则通过“秘密”方式进行， 加之销售

和广告的时空重合，不易被竞争对手察觉。这种隐蔽性对于试验某种新的营销策

略是十分有效的，免得营销策略在试验阶段就被竞争对手察觉，招致竞争对手的

报复。

数据库营销是直复营销的进一步提升，它更注重知识的作用，持续性的营销

改进、保持与消费者的对话和具有更个人化的信息和目标。由于数据库营销借助

了数据仓库和数据挖掘技术，具有更强大的数据管理能力和分析决策能力，因此
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可以提高营销活动的反应率，可以适当地避免垃圾邮件对消费者的侵扰。

2．1．2数据库营销与关系营销

关系营销是数据库营销的基础，指导数据库营销的改进；数据库营销是实施

关系营销的技术工具，两者相互依赖，密不可分．

关系营销的定义在绪论中已有提及，这个定义中隐含的要求有以下几个方面：

(1)关系营销为消费者创造新价值并与消费者一起分享新价值；

(2)关系营销认识到消费者的关键角色是既作为购买者又作为对其想获得的

价值的决定者；

(3)关系营销事务被认为是设计和处理过程、沟通、技术和支持消费者价值

的人；

(4)关系营销需要买卖双方的不断合作；

(5)关系营销认识到消费者购买周期的价值(也就是商品生命周期的价值)；

(6)为了创造消费者想要的价值，关系营销寻求在组织内部及组织和它的主

要利益相关者(包括供应商、分销渠道、中间商和股东)之间建立起一种关系链；

布罗迪等人通过提出有四种主要类型的营销实践将策略集的概念进一步深

化。这些学者认同交易营销——枯统营销和关系营销的区别，并将关系营销分为
以下三种类型：数据库营销、互动营销、网络营销，这三种类型的营销模式及相

对应的特点如下表2．1所示：

表2．1数据库营销和四种营销类型

1搿髌式， “’P秽“⋯i?二$|零
类型＼ 交易营销。一 数据库营销 ， 一互动营销。：、r 网络营销‘：⋯霉

买卖双方的互动
关注点 经济交易 信息和经济交易 企业之间的联系

关系

大市场中的企业 特定目标市场中的 个体买卖双方的 买方、卖方、企业
交易双方

和买方 企业和买方 双边关系 的多边关系

沟通模式 企业与市场 企业与个人 个人与令人 多向沟通

△一定距离，非人 △面对面的人员 △非人员——人

接触 员 △人员化、远距离 之间 员之间

类型 △不连续、一次性 △不连续、长期的 △连续的(实时、 △连续的(稳定、

(但可能长期) 适应) 动态)

正式的(通过技术 正式的和非正式 正式的和非正式
正式性 正式的

人员化) 的(社会和企业) 的(社会和企业)

积极卖方、被动买 积极卖方，相对被 买方和卖方相互 所有企业者、个体
力量平衡

方 动买方 积极适应 积极适应

交易营销 关系营销、企业 关系营销
主要描述 直接／数据营销

(传统营销) 对消费者 企业对企业

14
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关系营销强调在市场这个大环境中来考察企业的市场营销活动，认为企业营

销是一个与消费者、竞争者、供应商、分销商、政府机构和社会组织发生互动作

用的过程，营销的核心在于正确处理与这些个人和组织的关系。而数据库营销因

其本身的特性能够很好与企业内外部环境因素保持良好关系。因此，要把握数据

库营销，深刻理解关系营销是关键。

2．1．3数据库营销与全面质量管理

全面质量管理简称‘。rQM”，可以定义为：企业全体职工及有关部门同心协力，

把专业技术、经营管理、数理统计和思想教育结合起来，建立起产品的研究、设

计、生产(作业)、服务等全过程的质量体系，从而有效地利用人力、物力、财力、

信息等资源，提供出符合规定要求和用户期望的产品或服务。其内涵包含；(1)

强烈地关注客户．由于全面质量管理更注重消费者对质量的看法，很自然，为建

立与消费者之间高质量的关系，会导致一个以消费者为中心的组织体系，其中，

客户的忠诚度计划因被越来越多的企业所认同，正逐渐广泛地用来维持与消费者

的高质量关系。广义的客户不仅仅包括外部购买组织产品和服务的人，也包括了

内部客户；(2)坚持不断地改进。全面质量管理是一种永远不能满足的承诺，追求

质量无止境地改善，是一个持续动态的过程；(3)改进组织中每项工作的质量。

即注重价值链中每项工作以及售后的服务的质量；(4)精确的度量。采用统计技

术度量组织作业中每个关键变量，确定每个变量欲达到的标准，结合PDCA循环，

主动控制，防范于未然；(5)向雇员授权。广泛采用团队形式作为授权的载体，

依靠团队发现和解决问题，并尽量接近客户；(6)它是全员的、全过程的、全方位

的质量管理。

数据库营销可以与消费者进行高效的、可衡量的、双向的沟通，真正实现消

费者对营销的指导作用。它可以与客户保持持久的、甚至是终生的关系来保持和

提升企业的短期与长期的利润；也可以依据客户的价值观建立起更具有特色、个

性化的品牌，把品牌管理变成“企业——客户共同体”管理，使品牌形象更加鲜明润

满，更具有生命力。这样，数据库营销对客户的承诺管理和行动使企业的客户忠

诚计划如虎添翼；另一方面，全面质量管理对数据库营销既是必要的也是必须的。

2．1．4数据库营销与管理信息系统(MIS)

MIS是综合利用计算机技术、网络通讯技术、管理科学等，对企业内外部信

息进行收集、加工、存储、传递和利用，辅助各级管理人员有效地履行企业生产

经营管理功能，实现企业经营总目标的人机系统。它不仅仅是一个技术系统，更

是一个具有开放性、随机性、动态性以及历史局限性等特点的人机系统。MIS具

有如下特点：(1)着眼于整体的观点，强调各部分的横向联系，从而有利于分层

管理；(2)应用计算机和网络通讯的成就，达到信息处理自动化；(3)应用数学
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方法和系统方法来加工信息，为各层次提供决策依据；(4)MIS是人机系统，设

置了许多人～机接口，来适应情况多变。以房地产企业为例，一个完整的MIS如

下：

1
I

业
务
惦

息

系
统

l 决策人员l=二]匝=
协调、执行人员

计算机(网络系统、l 操作人员
软件系统) I∞ (各职能人员)

中央数据库

耋{ }蓁f|蓄|l耄}}蓁} I耋j l蓁
MIS是进行企业管理的有力工具，它可以将企业服务部门、销售部门、和

市场部门等公司各个部门联系在一起，还可以通过网络把各区域市场联系起来，

做到信息共享，各个部门、各地区可及时地沟通，容易达成共识，有利于协调

一致地行动，保持政策的同一性和灵活性。专业人士已经开发出一些营销管理

的软件，把财务、库存和销售联系到了一起。MIS可以承担以下7项任务：(1)

支持企业长期目标的决策；(2)为企业政策的执行提供平台；(3)提高企业计

划制定、执行和控制的有效性；(4)统一全员意识；(5)对计划进行有效的整

合和平衡：(6)加速企业与客户的互动；(7)及时进行效果评估．

从某种程度来讲，MIS的功能是数据库营销的基础，数据库营销仅仅是MIS

的一个应用。深刻地理解MIS，有利于营销数据库的规划、管理和充分应用。

一个企业的MIS越完善，效率越高，数据库营销就越方便展开。但并不是只要

有MIS的支持，就能够做好数据库营销，两者不是一回事。数据营销有自己的

特点，需要有一定的企业文化、组织流程和管理技术为前提。

2．1．5数据库营销与客户关系管理(CRM)

客户关系管理是20世纪末营销学界提出的新营销手段，倡导“以关系为中

心”的理念。它可以理解成企业为提高核心竞争力，达到竞争致胜、快速成长的

16
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目的，树立以客户为中心的发展战略，并在此基础上开展的包括判断、选择、

争取、发展和保持客户所需措施在内的全部商业过程。CRM把每个客户当作个

体去理解，通过剖析每个客户的特点，提供个性化的产品，和客户进行双向的

沟通，及时了解客户的反馈；另一方面，通过对信息资源的整合，在企业内部

达到资源共享，为客户提供快速周到的服务，吸引和保持更多的客户关系。CRM

认为客户不仅是企业供应链的终端，也是企业一切经营活动的起点和归宿，实

施有效的客户关系管理，可以建立企业与客户良好的信任关系，帮助企业维持

老客户，吸引和开发新客户，创造更大的效益和竞争优势。这个定义突出以下

几点：

(1)CRM是一种新的营销理念。它强调管理理念与信息技术结合，抽象

并归纳为系统应用或应用系统，得以在全球大规模普及和应用，并将企业人力

资源、业务流程、与专业技术进行有效的整合，最终为客户或消费者的各个领

域提供完美的集成，使得企业可以更低成本、更高效率来满足客户的需求。

(2)CRM以信息技术为手段。市场经济的发展和完善要求企业达到互相

对立的生产的规模化、服务的个性化．CRM借助现代信息手段，使其包含的管

理理念真正得到应用和实施，从而达到生产规模化、服务个性化这对矛盾的统

一；运用网络技术，CRM将和使企业实现“360x24”服务模式，时差不再给世界

不同区域之间的业务带来阻碍；在电子商务环境下，CRM利用网络共享技术，

实现数据交换，并且利用计算机的强大计算、处理能力，对这些数据进行高效

的处理和分析；CRM基于具有很好的互动性和引导性的互联网络，可以实现实

时的双向对话沟通模式。在这种沟通模式下，企业为客户提供更加满意的服务。

(3)CRM能够提高客户的终生价值(customer lifethne valu卜—_CLV)。

根据美国营销学者赖克海德和萨瑟的理论，一个公司如果将其客户流失率降低5

％，利润就能增加25％——嚣5％，而获得一个新客户是留住一个老客户的成本

的5倍左右。4传统的营销理念，企业很少关注客户流失的“漏桶”理论。而CRM

不仅能够发展市场、提升销售机会、发掘客户需求，还可以大大降低交易成本，

降低客户流失率，实现客户收益率的最大化。

CRM系统包括销售自动化、营销管理、客户服务和支持，客户呼叫中心、

网络功能几个模块。如图2．2所示：

．数据来源；参考文献(22
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源数据库 数据整合 蛊囊鍪鬟塞库 数据分析及展现

图2．2 CRM体系

Fig 2．2 The system ofCRM

(资料来源：参考文献呐

CRM的实质是充分发挥市场、销售、服务等部门的作用，达到信息、资源共

享，使各个部门以一个整体形象出现在客户面前。在企业前端一CIU讧系统背后，

是一个功能强大的客户服务数据库，存储了客户的各种信息。企业各个部门可以

依据其工作的需要，基于数据库中的客户的资料及交易行为，利用适当的数学分

析模型来进行深层次数据挖掘、分析客户的价值和盈利率。可见，将企业原有的

客户历史数据整理有序化，输入数据库，搭建好一个完整的数据库是实施CRM的

基础。数据库营销模块是CRM的核心部分，更侧重于实际操作和分析，它可以大

大降低交易成本，降低客户流失率，实现客户收益率的最大化，支撑企业追求利

润最大化的经营目标。

2．2数据库营销的发展历程

依戴蒙．J．拉克萨(Damon．J．Raqusa)的观点，数据库营销不是一种战略，而是

一种在战术上支持销售策略的方法。实施数据库营销，不仅需要对市场的深刻理

解、公司高层制定周密的商业计划，还要很多其他相关因素的配合．数据库营销

意味着创造力、判断力、直觉、团队精神和洞察力，它需要所谓的亲密感，需要

深刻地理解人、机器、错综复杂的关系和系统，创造出一个系统性、有创造力的

整合营销体系。同时，数据库营销是技术与文化的交融，是过程与目标的结合，
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是消费者与企业的交融。从长期看，数据库营销是企业未来的选择；但从短期看。

企业实施数据库营销，还需要实施前的可行性评价，包括数据、工具、人员素质

等资源，以及如何制定清晰的数据库营销的目标、发现内外部资源、评价获取资

源的能力、分析在组织和技术上存在的障碍、预算约束、如何找到合适的人以及

(这是最重要的)如何在每一个过程中进行交流和沟通。一个完整的数据库，除

了市场营销模块，还需要销售模块和客户服务模块的支撑。

从数据库营销的产生和演进中，拉克萨把数据库营销的发展划分为六个阶段，

每个阶段对于发展全功能的数据库营销而言都是里程碑：

2．2．1交易信息阶段

主要通过处理用户销售记录，获取客户的信息，咀发现交叉销售或向上销售

的营销机会。本阶段注重客户从购买到付费的销售过程管理。

2．2．2名录管理阶段

主要通过客户分析．对购买可能性较高的客户进行客户列表进行营销和管理，

以提高客户响应率和降低企业营销成本。

2．2．3数据库分析阶段

主要通过数据库对大量数据(产品、竞争对手等)进行分析，更多地了解客户情

况．包括客户终生价值分析、预测模型分析、流失分析等。

2．2．4接触管理阶段

开始引入客户关系管理和一对一营销的思想，注重与客户接触点的管理和沟

通，以改进营销过程的速度和准确性。

2．2．5软件进化阶段

开始注重数据库销售中软件功能的作用，并向客户关系管理的实际操作方向

转变。

2．2．6客户关系管理阶段(CRM)
主要针对每个客户进行的销售策略，即一对一的销售，而不是跟踪一个用户

组进行营销，以提高客户忠诚度和客户终生价值为目标。

2．3数据库营销的运作程序
一般来讲，数据库营销一般经历数据采集、数据存储、数据处理、寻找理想

消费者、使用数据、完善数据等六个基本过程。

2．3．1数据采集

营销数据库的数据来源于两个方面：一手数据——主要包括人口统计数据

(Demographic Data)、态度数据(Attitudinal Data)、行为数据(Behavioral data)、

客户绩效数据(Customer Performance Data)，这些数据往往是市场调查消费者获得
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的消费记录以及促销活动记录的总结和提炼；二手数据亦称次级数据，分为内部

数据、外部数据，也即顾客行动数据和准顾客数据、二手调查数据。

2．3．2数据存储

利用数据仓库对来自综合客户服务部门、营销部门、销售部门和物业管理部

门等所有与客户接触点的客户信息和客户交易历史资料进行集中、清洁，转移，

以消费者为基本单元，形成清洁、一致、全面的面向决策的数据。

2．3．3数据处理

运用先进统计技术、计算机把不同的数据综合为有条理的数据库，然后在聚

类分析技术、数据挖掘技术、OLAP等强有力的各种软件支持下，产生房地产开发

部门、营销部门、公共关系部门所需要的详细资料。

2．3．4寻找理想消费者

企业根据自身在资源、设备、技术方面的优势，选择力所能及的、适合自己

经营的目标市场，以消费者的需求、动机、收入、职业、家庭类型和兴趣等为聚

类变量来选择理想消费者．

2．3．5使用数据

数据库数据可以用于多个方面：签订购房折扣优惠券的价值目标，决定该送

给哪些客户；开发什么样的新房产或物业管理服务；根据消费特性，如何制作广

告比较有效；根据消费记录判定消费者消费档次和品牌忠诚度。

2．3．6完善数据库 ，

随着以客户为中心的业主会所活动记录、业主与准业主联谊活动情况、购房

折扣优惠券反馈，以及其他促销活动收集的信息不断增加和完善，使数据库不断

得到更新，从而及时反映消费者的变化趋势，使数据库适应企业经营需要。

2．4数据库营销的优势

数据库营销相较于传统的营销方式，有巨大的优势，主要体现在以下几个方

面，如图2．3所示：

1 准确的市场、产品定位 l
数

—一 增加客户忠诚度 I据
优库
势营

—一 缓解财务压力 I销
的

—_J 为竞争者设置入侵堡垒 l

图2．3数据库营销的优势

Fig 2．3 the advance of DBM
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2．4．1帮助企业实现准确的产品、市场定位

基于Intemet数据库技术，可以使企业集中精力于更少的人身上，最终目标集

中在最小消费单位——个人身上，实现准确定位。房地产商品的营销者可以利用

通过问卷、电话、面谈调查和观察特定的客户等方式收集来的一手数据，再加之

从房地产产权产籍管理部门、银行、税务部门等收集来的二手数据，追踪个体层

次上的客户的个性化需求和欲望，并对数据库中有关客户数据加以分析、汇总，

试验不同的房地产产品或物业管理服务是否符合客户的需要，目标市场定位是否

明确。营销者与消费者建立的“一对一’’互动方式，可以提高消费者反应率和反应速

度，更容易产生新产品概念。它克服了传统市场调研的滞后性、被动性和片面性

以及很难有效识别市场需求且成本高的缺陷。

2．4．2帮助企业在最合适的时机提供最合适的产品给最合适的客户、增

加客户忠诚度

数据库可以记载客户的各种详细信息，包括兴趣爱好、以往购买记录、收入

情况、职业和地位、家庭类型、有无家用小汽车、消费水平等等，房地产营销人

员可以借助数据挖掘技术分析公司的客户资料和各种信息，决定媒介分配、邮寄

促销单的内容、促销组合以及利于企业形象宣传的房地产商品标识等。这样，不

仅可节约成本，还可提高企业形象、增加了客户忠诚度。因为客户有这种感觉：

这个公司理解我，知道我喜欢什么并且知道我在什么时候对什么感兴趣。据有关

资料统计，没有动用数据库技术进行筛选后而发送邮寄宣传品，其反馈率只有

2％——4％，而用数据库进行筛选，其反馈率可以达到25％-30％．

2．4．3帮助企业缓解财务压力

利用数据库计算客户的终生价值，结合信用分析，区分出各个等级的客户，

集中资源服务于对我们最有益的客户群，从而改善我们的财务状况。数据库分析

还可以根据季节性的消费水平和本企业的开发状况来优化开发、销售的进度安排，

优化所开发项目的租售比例，进一步节省资金。

2．4．4为竞争对手设置进入堡垒

设计和建立一个有效和完善的网络营销数据库是一项长期、复杂的系统工程，

需要投入大量的人力、物力、财力，而数据库营销本身就需要进行长期积累和不

断地改进，再加之，要成功实施数据库营销所需要的非技术因素的不易模仿性，

如企业文化、组织流程、管理理念等，竞争对手要营造一个相似的营销氛围，短

期内有很大的困难。另一方面，运用数据库营销，不需要大规模地借助大众传媒，

比较隐秘，一般不会引起竞争对手的注意，容易达到预期的促销效果。

通过数据库的建立，房地产企业的市场营销者可连带销售，提高产品形象，

向有购买欲望且具备购买能力的潜在客户实施营销策略。各营销、促销活动可收
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集更多的消费者信息，不断充实消费者数据库，实现最大化销售。这样一个效果

最大化市场营销将是未来市场营销发展的趋势
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3房地产企业应用数据库营销势在必行

3．1房地产商品的特性

房地产业在我国已成为国民经济的支柱产业，是第三产业的重要组成部分．

所谓房地产，是指房屋建筑和建筑地块组成的有机整体，是房屋财产(房产)和

土地财产(地产)的总称。这个房地产概念有以下几个基本含义：第一，土地和房

屋设施是房地产存在的物质形态，而房地产是一个经济范畴，是经济的抽象，因

此不同于一般意义上的以其物的特定用途为着眼点的土地和房屋设施：第二。房地

产作为财产或资产，必然引出其本身的权属关系，并因此引发产权的让渡、分割、

继承、抵押等一系列相关问题，从而构成房地产经济活动的基本内容；第三，在商

品经济条件下，房地产产权为不同所有者占有，还必然引起不同所有者对房地产

权益的追求和实现，从而产生房地产投资、开发、买卖、租赁等各种商业行为：第

四，房地产以其不能做物理运动为基本特征，因此也称为不动产。

房地产丰富的概念内涵决定了房地产商品的许多技术经济特点．房地产商品

是指通过流通并为消费服务的房地产品，而房地产品则一般是指由建筑安装企业

生产建造，之后交由房地产企业进行经营的劳动产品。由于房地产商品是一种不

动产，它除了与作为动产的商品所具有的某些相同的共性外，还有其本身独有的

个性。

3．1．1房地商品的自然属性

①区域的固定性

房地产属于不动产，具有不能做空间位移的自然属性。房地产均依附在一定

的土地之上，而且对土地的改进如管道、电缆、道路等已成为熟地的组成部分不

可移动．房地产商品的这一特性实际上决定了房地产市场是被动型的非物质市场，

不能如一般商品那样移至特定市场中进行交易，进入市场流通的仅是房地产的所

有权，其价值和价格的实现在很大程度上取决于确定位置所能提供的环境和条件。

②单件性

房地产商品的单件性，亦称房地产商品的异质性或房地产商品个别性。从物

质形态上看，房屋和土地总是结为一体而不可分割，“房依地，地为房载”，房地产

价值的实现必然是房屋和土地两者价值的同时实现。这就决定了房地商品的单件

性．每一幢房屋会因位置、结构、用途，面积、材料等的不同而有所区别．即使是

两栋开发风格完全相同的楼宇，因坐落位置、房屋朝向的不同，其价值和价格会

有很大的区别：另一方面，在一个固定区域只能开发一宗物业，不可能开发了一

宗物业，在完全相同的条件下再去开发另一物业。它是单件商品，不可能进行大
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规模的重复生产来满足消费者对同一产品的需求，一旦交易成功，就意味着别的

消费者只能另寻它途。

③使用周期长

搅拌混凝土的商品化造就了遍地林立的钢筋混凝土结构的房屋，也延长了物

业的使用寿命，一般是50～60年，甚至更长．这是一般商品所不具备的。

④房地产商品的建造规模大、生产耗时多

现代作为商品开发的房地产通常与一般工业企业产品的生产周期相比，房地

产的建设周期比较长，少则一年，多则2～3年。

3．1．2房地产商品的经济属性

①房地产商品具有复杂的产权属性

房地产是资产里面的一个重要分类，从经济权利角度看，包括与土地、房屋

的物质实体相联系的一系列经济权利如所有权、占有权、使用权、收益权、处分

权(可进一步分为销售权、出租权、抵押权、留置权、典权、赠与权、继承权等)，

它们可由同一主体也可分别由不同主体拥有和行使，可以一起或分头在房地产市

场上交易。由于所涉及的产权关系高度复杂又相当重要，现代规范的房地产交易

必须按法定程序进行，并由具备法定资格的机构进行产权产籍登记。另一方面，

房地产商品可以大量星现出所有权和使用权分离的状态．因为房地产商品投资巨

大，对一般消费者而言是昂贵的消费品，再者房地产商品的不可移动性使得其所

有权的转移在许多情况下都没有实施的可能性，因此与其他商品相比房地产商品

的所有权和使用权呈现分离是一种大量存在的普遍现象，这就使得租赁市场成为

房地产市场极为重要的组成部分。

②房地产商品投资大、价值高

首先，房地产商品体积大、开发周期长，其开发程序一般是土地购置、报建、

前期准备、施工、竣工验收、销售，需要耗用大量人工、材料、机械设备才能建

成；其次，随着经济水平和城市建设事业的发展，对房地产商品开发建设规模、

建筑标准、使用性能、环境配套、质量档次的要求越来越高，房地产商品的投资

也越来越大；再次，房地产的经营、开发涉及到规划、建管、法律、设计、施工、

工商等多个行业和部门，是一项复杂的系统工程。

③房地产商品的增值性

一般商品自购买后就开始贬值，而房地产商品一般具有增值和保值的特点．

从会计角度而言，就是调整后净值要高于账面价值。这里所说的增值，不是说价

格从开发之日起就一直处于上升趋势，在短期内房地产商品的价格是成波浪式上

下波动的，但从长期而言，房地产价值是不断上升的。所以，对于房地产开发商

而言，需要把握开发和营销的时机，协调好近期利益和长远利益。
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④房地产商品的二元性

房地产商品具有资本和消费的功能。消费的功能，指的是房地产商品以住宅、

工厂、仓库、写字楼、商场等形式作为最终的消费品；资本的功能，是因为房地

产商品的增值和保值的特点，常常用来作价入股或做抵押品来融资．

⑤影响房地产商品价格韵因素多

土地作为一种不可再生的稀缺资源，其本身供给缺乏弹性，因而房地产商品

的价格难以用简单的投入产出或成本加利润的模式进行测定，还要取决于供求状

况、所处的地理位置和社会经济位置、消费者对价格的预期、行政因素(制度、

政策、法规、行政措施等)、环境因素(自然环境、市政基础设施条件、公共建筑

配套设施条件等)、经济因素(物价水平、财政金融状况等)、人口因素、社会稳

定状况等。

⑥房地产商品的“后验性”

房地产商品不是所谓“搜寻品”(search goods，即有统一的、买卖双方在买卖

前都己了解的质量性能标准的商品，其质量基本上件件相同。购买者只要搜寻到

目标商品，就能达到质量方面的预期)，而属于所谓“后验品”(experience goods)，

这种商品的单件性和复杂的结构、配套条件决定了购买者只有购买这种商品并经

过一段时期使用后，才能了解商品的实际质量性能(有时卖方可能承诺一定的试

用期，但短期试用不一定足以发现商品的潜在质量缺陷)。

3．2数据库营销在房地产营销中应用的可能性

3．2．1信息技术在房地产企业的普及

房地产信息是反映房地产开发企业内部经营状况、房地产市场现状、客户的

需求变化、主要竞争对手情况、客户满意度以及行业政策、发展变化规律的资料、

情报的汇总，关系到企业能否适应市场变化，能否及时对信息进行收集、分类、

分析、评价和归档，能否突破“管理困局”提升企业的核心竞争力。中国的房地产企

业从90年代中期便开始采用一些C／S(客户机，服务器)结构的售楼管理、物业管

理软件、工程监理软件、工程预决算软件，初步实现了销售、物业管理的电脑化；

2000以后，基于B／S(浏览，服务器)结构的、整合房地产企业全部业务流程的一

体化管理信息系统为满足企业的需求提供了基础，房地产企业更多是围绕一个开

发项目进行运作，周期长，涉及到众多业务环节：项目可行性研究、市场分析、

产品定位、土地获得、规划及设计、融资、建筑施工、工程监理、市场营销、销

售、租赁、物业管理。万科信息化建设起步较早，投资大，覆盖面广，应用度深，

近三年的信息化建投资：软件800万元，硬件1200万元，已启用成本管理、财务、

项目运营、人力资源、绩效考核、网络学习、人事自助等16个应用平台，其中企
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业网站系统、OA(办公自动化)应用系统、物业管理系统、财务管理系统被授予

最佳系统应用奖；招商地产基于B／S架构，贯穿了企业内部经营运转各个环节，

形成一整套企业信息化战略规划，近三年信息化建设投资：软件250万元，硬件

450万元，已启用OA、CRM营销及租赁管理、财务、视频会议等9个应用平台，

被授予最佳创新奖；重庆龙湖地产在1999年在总经理带领下着手信息化建设，近

三年信息化建设投资：软件250万元，硬件450万元，已启用OA、销售管理、成

本管理、物业管理、外网等5个应用平台，被授予最佳成本管理系统应用奖。排

在“中国房地产企业信息化应用10强”的房地产企业还有：沿海绿色家园集团、金

地(集团)股份有限公司、深圳卓越置业集团有限公司、北京华融综合投资公司、

中远房地产开发有限公司、复地(集团)股份有限公司、厦门建发房地产集团有

限公司；深圳华侨城地产房地产有限公司、北京城市开发股份有限公司、北京城

建投资发展股份有限公司、当代投资集团有限公司、京汉集团被授予房地产企业

信息化建设最具潜力奖。管理系统的信息一体化为整合资金流、资源流(人力、物

资)、信息流等核心管理要素，实现企业管理的精细化与一体化集成提供可能，也

为数据库营销提供了平台。

3．2．2消费者及投资者等购买、租用房地产商品的谨慎为房地产企业收

集客户资料提供机会

房地产商品价值高，对商品住宅购买者而言往往是最大的家庭消费支出，对

其他房地产商品购买者而言通常也是重要的投资，购买决策的重要性决定了在交

易达成前，这些客户都会与房地产开发商大量交换有关信息和数据。如，住宅购

买者在作购买决策时，都会向房地产开发商咨询有关居住地段、住宅售价、付款

方式、居住环境、住宅设计、装修标准、公共设施、物业管理情况，房地产企业

在为客户服务的同时，可以收集大量潜在客户的需求、收入、职业、年龄、喜好、

销售渠道喜好、对广告媒体偏好、消费档次等方面的重要数据，使客户数据库能

在有关数据的基础上建立起来．

3．2．3房地产市场的产权产籍管理的规范化可进一步充实营销数据库

的内容

房地产产权产籍管理，是指房地产产权档案管理、房地产查封(含暂缓登记)

管理、“房地产产权产籍计算机管理系统”管理、房地产产权产籍数据库管理、房地

产统计管理等．房地产产权产籍管理的规范化提高了相关数据的完整性和准确性，

计算机网络的普及为市场交易的查询提供了方便。这就可为房地产开发商提供一

系列重要数据，进一步充实营销数据库的内容。

3．2．4物业管理部门可为房地企业进一步收集客户信息

房地产具有耐用性，占有房地产的客户通常将长期使用或经营它，他们与物
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业管理部门之阃将长期、经常保持密切联系，凭借这种较稳定的客户关系，开发

商在交易后仍可源源不断地获取新信息(即使物业管理部门与房地产原开发商不

属于同一所有者，它们之间通常也有较经常的合作关系)，使房地产商品的数据

库营销能够长期跟踪收集、整理和利用客户数据信息并作出反应．

3．2．5与银行、税务部门等共享信息可进一步充实营销数据库的内容

房地产经济活动通常有金融部门的深入参与和支持，尤其是商品住宅的购买

者往往借助商业银行的住房抵押贷款而提前实现购买，而银行在发放住房抵押贷

款前对借款人财产、收入、资信要严格调查评估，发放后仍然随时监督借款人财

产、收入、资信等情况的变化，税收部门也关切并注意搜集企业、单位和个人的

财产、收入、支出数据，房地产企业在数据库营销中可以与银行、税收部门等合

作，实现信息共享，进一步提高数据库的数据质量和应用效果．

3．3数据库营销在房地产营销中应用的必要性

3．3．1房地产商品的销售需要在开发前期积累客户资源

房地产商品开发期较长，批量开发的投资额较大，再加之一个楼盘销售周期

长达2～3年在许多房地产商的眼中是常事。对于新开楼盘而言，销售周期过长，

会加大营销风险。一方面，楼盘本身的建设特性可能因为时代的发展日益落伍：

另一方面，随着后续楼盘的相继进入市场以及前期销售不畅楼盘的继续销售，都

使楼盘的销售推广所面临的竞争范围扩大。因此，房地产商不能等到建成后才找

客户、搞营销，而必须提前搜集数据、及时挖掘数据，不断分析利用数据，用数

据库营销有效指导和支撑开发活动全过程，才能在开发房地产商品的同时，开发、

培育、扩大良好的客户资源，在相对较短的时间内积累大量的营销资源，加速楼

盘销售，减少营销风险。同时，也可以快速回笼资金，减少企业的财务压力。

3．3．2“口碑”传播有利于增强客户对房地产商品的认可度

房地产商品个体差异性大，属于后验品。购买者因其价值高、使用期长而高

度谨慎决策，唯恐步入购买陷阱和误区而受骗上当。再者，大众传媒所传播的房

地产商品的广告信息可能是最不真实、最不准确的信息。因此在促成客户购买决

策时，广告的作用相对有所降低，使用过同一开发商产品的其他人尤其是客户信

得过的熟人的“口碑”、“示范”重要性则相对上升。开发商借助数据库营销搞好客户

关系管理，可以实现差别化营销，提高产品适销程度。即使不能在本期内推动较

多客户对自己开发房地产商品的再次购买，数据库营销也绝不是作无用功，它对

于促使与老客户有关系的第三者下决心购买该开发商产品，将产生重要的积极作

用。武汉万科营销总监王永飚在《客户是永远的伙伴》一文中提及的上海、北京、

深圳3大城市消费者推荐万科的调查结果表明，业主推荐的可能性达到81％，体
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现了业主对万科广泛的认同，潜在客户推荐万科的可能性达到85％，显示潜在客

户对万科也有相当高的评价。这些与万科关注客户关系管理、良好的信息化平台、

充分挖掘数据来辅助营销和客服是分不开的。

3．3．3数据库营销可以帮助房地产企业实现链式营销

商品房地产以商品住宅为主，随着消费者收入和年龄的逐渐增加，他们的住

所必然阶段性地升级换代，由于房地产商品的区域性和我国城市定居人口流动性

较低(城市暂住人口则流动性较高，且主要租用住宅或购买二手住宅，数据库营

销在此范围适用性较低，本文不考虑这方面问题)，开发商采用数据库营销手段，

就能够有针对性地引导、激发老客户在其住所升级换代时或家庭分户时仍然购买

该开发商在该区域可提供的新商品住宅。

3．3．4数据库营销可帮助企业划分客户，因地制宜地进行管理

房地产交易方式主要分销售、租赁两种，其中的房地产租赁经营活动特别需

要维持和改善客户关系，并及时发现和淘汰“劣质”客户(恶意拖欠租金的、无力按

时交纳租金的、无理取闹的、可能损害其他租户利益或破坏出租．承租双方关系的

那些承租入)，发现、培养并吸引那些“优质”客户(资信良好的、知名度高的、合

作精神和沟通能力强的、能带动更多人来承租的客户)，为此就要一对一地、持续

不断地、有区别有重点地长期跟踪搜集承租人和潜在承租人的数据、信息，并向

他们适时地、有针对性地输出不同数据、信息。因此，经营房地产租赁的公司采

用数据库营销就更是势在必行。另一方面，我们也可以通过物业管理系统来收集

客户的交友情况、社会影响力、社交喜好、消费能力、投资喜好等方面的资料，

通过数据挖掘来区分黄金客户、准黄金客户、问韪客户、推荐客户，并进行差别

化营销。

3．3．5数据挖掘可以帮助房地产企业防范风险

房地产市场风险较大，可能出现泡沫现象而危及经济稳定，当前国家加强对

房地产市场调控管理就是为了遏止房地产泡沫恶性膨胀、防范和化解潜在的房地

产风险和金融风险。我国房地产业解放后发展历史较短，相当多的开发商经验缺

乏、素质不齐，需要提高开发决策水平和营销能力，尤其是国家加强调控管理初

见成效以来，人们对房地产商品的购买渐趋理性，房地产市场竞争日趋激烈，就

更需要科学的营销理念和营销方法，更迫切地要求学会房地产商品的数据库营销。

房地产营销中引进、推广数据库营销既具备可能性，又具有必要性，表明房

地产企业应用数据库营销是一种必然趋势。当前房地产市场竞争加剧，营销工作

的重要性日益突出，我国房地产企业应该适应客观趋势，掌握应用好数据库挖掘

技术来辅助营销。
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在第2章中提到，数据库营销的运作程序有如下六个基本过程：数据采集、

数据存储、数据处理、寻找理想消费者、使用数据、完善数据库．固然，运作程

序的六个过程都很重要，但是相对于使用数据是目的而言，其他过程都是这个目

的的手段而己。因此，在本章节中，笔者着重于如何在房地产企业恰当的使用数

据库的数据来辅助营销。

4．1营销数据的收集

4．1．1一手数据的数据收集

①访问法

这是最常用的市场调查方法。它的基本原理是由调查者根据调查目的，设计

调查提纲或调查问卷，然后向被调查者以提问或问卷的方式请他们回答，从被调

查者的回答中收集所需资料。按照调查人员与被调查人员的接触方式不同，可将

访问法划分为三种形式：

1)答卷法

市场调查人员要求被调查人员每人一份问卷，使个人意见表达出来．

2)谈话法

市场调查人员与被调查人员进行面对面谈话，如召开座谈会，大家畅所欲言。

此外，可针对某些重点调查对象进行个别谈话。

3)电话法

这种方法是市场调查人员借助电话来了解消费者意见的一种方法。如定期询

问重点住户对房产的设计、设备、功能、环境、质量、服务的感觉如何，有什么

想法并请他们提出一些改进措施等。

②观察法

观察法是指调查人员通过被调查者的行为来收集资料信息或者是收集被调查

者的行为痕迹来收集信息资料，有些房地产企业负责人在进行营销方案决策时，

会到售楼现场体现这种调查方式。这种调查方式表现自然，可以获得一些被调查

者不愿提及或无法提供的信息，并能客观地获得准确率较高的第一手资料。

观察法有三种形式：

1)直接观察法

派人到现场对调查对象进行观察。

2)实际痕迹测量法
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调查人员不是亲自观察购买者的行为，而是观察行为发生后的痕迹。

3)行为记录法

在取得被调查者同意之后，用一定装置记录调查对象的某一行为。

③实验法

实验法是将调查缩小到一个比较小的规模上，进行实验后得出一定的结果，

进而在对市场进行推测。实验的目的是为了了解物业的环境、功能、定位是否受

欢迎，以及物业价格能否被市场接受．

4．1．2二手数据的收集

二手数据分为内部数据、外部数据，也即顾客行动数据和准顾客数据、二手

调查数据。我们可以从以下几个方面着手来收集二手数据：(1)从建造师协会、

评估师协会等专业协会或会议组织购买；(2)利用其他媒体形式，得到一些不很

集中的较详细的客户信息：(3)利用客户回访得到更多的二手资料；(4)向专门的

统计机构或政府购买，如房地产统计年鉴等出版物或调研结果；(5)从房地产产

权产籍管理部门收集相关数据；(6)建立物业管理平台来帮助房地产企业收集客

户信息；(7)与银行、税务部门合作建立数据信息共享系统．虽然二手数据可以

节省大量人力、物力、财力和时间，但它是在过去出于不同目的或在不同条件下

收集而来的，其实用性会受到限制。因此，我们在收集二手数据时，要秉着公正

性原则、时效性原则、适用性原则、可靠性原则。

4．2数据库营销在房地产行业和非房地产行业的差异性分析

从1．2的国内外分析，可以看出，数据库营销在非房地产行业的应用，无论

是应用的广度、深度，还是历史的悠久性，以金融行业最具代表性。因此，本论

文就数据库营销在房地产行业和金融行业的差异性进行分析，以说明房地产行业

应用数据库营销的特殊性。

4．2．1房地产行业与金融业数据库营销的差异性

(1)金融企业更容易获得准确的客户收入、信用情况、家庭结构、职业等信息，

并且数据较房地产企业真实、及时、广泛；

(2)金融行业在使用客户数据库时，能较全面地掌握自己的资产数量以及分

布、信贷资产的分布等，这点是房地产企业的客户数据库所不具备的，因为有其

他专门的数据库来帮助房地产企业做这一块；

(3)金融行业能利用获利率来区分黄金客户、准黄金客户、负利润客户，进而

进行营销经费、服务经费的分配。但是在房地产行业，不能仅仅单凭获利率就区

分出客户等级．因为对房地产企业而言，客户的忠诚度、社会影响力、品牌的宣

传能力等往往比单纯他个人为公司带来的利润对企业而言更加重要。
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(4)金融行业引入数据库营销，重在培养回头客户、推荐客户、有选择地剔除

负利润客户以及开发新客户：但是因为房地产商品具有价值大、使用的耐久性等

特点，客户重复购买的可能性很小，房地产行业引入数据库营销重在利用“口碑”

效应来提升企业品牌价值，产生推荐客户、定位目标客户、减少营销风险等；

(5)数据库营销，可以为房地产企业带来更多的利润；

4．2．2数据库营销在房地产行业和金融业的共性

(1)帮助企业开拓市场、定位目标客户、开发新产品；

(2)实现链式营销，即通过口碑的宣传来实现推荐客户的产生；

(3)营销数据库的分析结果都可以影响企业决策、营销策略、人力物力的

分配等；

(4)减少营销风险。对银行而言，通过分析信息系统中的历史和现实业务

数据，可以知道客户的信用情况，进而采取相应的措施来减少违约风险；对房地

产企业而言，数据库营销可以加速营销进程，减少后期销售的不确定性；

(5)都离不开全面质量管理和信息系统的支撑；

数据库营销在房地产行业和金融业的差异性决定了一些在非房地产行业行之

有效的数据挖掘方法在房地产行业不能适用，如利用RMF(R_最近购买情况，M

一消费金额，F—购买频率)创造利润，利用终身价值来制定策略等等。但是一些

数据挖掘方法却可以给房地产企业带来更大的好处，如贝叶斯分类方法、多元线

性回归、logit模型、关联规则的挖掘，在本章节的以下部分会详细介绍这些方法

在房地产企业的应用。

4．3贝叶斯分类方法在目标客户发现中的应用

房地产市场是充分细分的市场，不同楼盘对应不同特征的目标客户群；分属于

同一细分市场的消费者，他们的需求和欲望具有相似性。房地产企业在细分市场

时，依据的不应是产品品种、产品系列，而应是从消费者的角度进行划分，即消

费者的需求、动机、购买行为的多元化和差异性来划分。建立了营销数据库的房

地产开发企业通过对存储的客户信息进行数据挖掘，发现成交客户的特征，从潜

在客户找出不同楼盘的目标客户群。这样，营销人员和售楼代表可以根据数据挖

掘的结果，准确地定位目标客户，降低营销成本，改善营销活动的效果。另一方

面，数据挖掘结果也可以帮助营销人员根据客户的特征，向其推荐合适的楼盘，

提高客户满意度和销售成功率。

本论文以购置住房面积100—130In2子市场为例，在选择分类方法上，考虑到

贝叶斯分类方法在这两种类别出现的概率相同的前提下，与决策树和神经网络分

类器相比，有更好的分类效果。所以，本论文选择贝叶斯分类方法，就其在房地
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产企业目标客户发现中的应用进行研究。

r— Cl 购置住房面积100—130In2

一
L C2 购置住房面积不是100一130m2

4．3．1贝叶斯分类方法

①基本贝叶斯分类方法

贝叶斯分类方法是一个统计分类器，能预测类别所属的概率。它基于基本贝

叶斯原理，解释如下： ．

(1)每个数据样本均是由一个n维特征向量，z=“，屯，⋯，％)来描述其n个

属性(4。，4，⋯，4)的具体取值；

(2)假设共有m个不同类别G，c2，⋯，Cm。给定一个未知类别的数据样本X，

分类器在已知x，预测x属于事后概率最大的那个类别。也就是说，基本贝叶斯

分类器将未知的样本x归属到类别Ci，当且仅当：

p(cI／x)卜p(cjIx) 其中1≤j≤m，j≠i

也就是P(Ci IX)最大．其中类别ci就称为最大事后概率的假设．计算公式如下；

p(c。Ix)=p(x／c,)p(c，)，p(功 (4．1)

基本贝叶斯分类方法的使用基于两个假设前提：(1)各个类别的出现概率相

同，亦即P(C1)=p(c：)=⋯=p(cj)；(2)样本属性的取值相互独立，即

p‘x 7。f卜七理l p‘工七7。f’

但是实际上样本属性是相互依赖的，为了提高分类效果，引进贝叶斯信念网

络来描述这种相互关联的概率分布。

②贝叶斯信念网络

贝叶斯信念网络能够描述各属性子集之间有条件的相互独立。它提供了一个

图形模型来描述其中的因果关系，而学习也正是基于这一模型进行的。

一个信念网络包含两部分内容：(1)有向无环图，其中的每一个结点代表一

个随机变量，每一条弧(两个结点间的连线)代表一个概率依赖．若一条弧从结

点Y到结点z，那么Y就是z的一个父结点，Z就是Y的一个子结点；(2)包含
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所有变量的条件概率表(conditional probability table，简称CPT)，对于一个变量

Z,CPT定义了一个条件分布P(Z／parent(Z))，其中parent(Z)表示Z的父结点．

对应于交量或属性ZI,Z2，⋯，z^，任何数据对象(元组)的联合概率

(Zt,2∥”，乙)可以通过以下公式计算获得：

P(z．，z。⋯，乙)=l'IP(z,／parent(z,))
12l

(4．2)

其中，P(z，／parent(zf))对应CPT关于Zi的入口．

4．3．2贝叶斯分类方法的应用

基于上述的贝叶斯分类方法的基本原理，本论文引进“新溉路项目’消费者置

业习惯及行为研究报告”的数据，来进行购置住房面积100--130m2子市场的分析，

以下是对这个项且的简单描述；

新溉路项目针对的是重庆荣锦新溉路项目区域及周边区域内已购及潜在购房

者进行置业消费习惯及行为调查，采用楼盘定点拦截方式，在指定楼盘拦截访问

已购及潜在购房者．有效样本容量为200，调查时间为2006年2月16号——2006
年2月28日．

在这个子市场中，类别为q，G，样本的属性为五，．k，局，分别表示客户的

年龄、家庭人口以及家庭平均月收入．表4．1说明了变量Xi取值情况的含义．

表4．1变量Xi取值情况的含义

Table 4．1 Meanings ofnmnerical value ofvariable)(i

O l

Xl 25__35岁(包括35岁) 35岁以上

X2 3人以下(包括3人) 3人以上

X3 6000元以下 6000元以上

建立包含五，五，蜀的条件概率表，如表4．2所示：

表4．2条件概率表

Table 4．2 Conditional probability table

Cl c2

O l O 1

XI O．36 0．64 0．86 0．14

X2 O．29 O．71 0．67 O．33

X3 O．2 0．8 0．72 0．28
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利用表4．2的结果，基于各样本属性子集之间有条件的相互独立，可以利用公式

P(z-，z，，⋯，z-)=Y扫d[P(z,／parent(zf))，进一步得到联合概率，如表4·3所示：

表4．3联合概率表

1’able 4．3 Uhired conditional table

ooO 001 010 Oll 100 101 11D 111

el O．02l 0．084 0．051 0．205 0．037 0．148 0．091 0．364

C2 0．414 0．161 0．204 0．079 0．068 0．026 0．033 0．013

报告中，已知数据：

p(c1)=0．59

p(c2)=O．41

对X(年龄35岁以上，家庭人员数为3人以上，家庭平均月收入6000元以上)

进行归类：

p(x／c1)p01)=0．364‘0．59=0．215

p(x／c：)p(c2)=O．013。0．41=O．0053

最后贝叶斯分类器得出结论：购买住房面积10旺130m2的子市场的客户属性大
多为“年龄35岁以上，家庭人员数为3人以上，家庭平均月收入6000元以上”．

也可以利用贝叶斯分类器对其他的属性组合进行分类。

房地产开发企业可以根据上述的规则对潜在的客户进行分类，利用所属类

别里面的客户的资料来辅助寻找目标客户，指导企业将营销、销售、服务方面

的资源分配给有价值的客户，针对这些有价值的客户展开特别的促销活动，提

供更加个性化的服务，使企业以最小的投入获得最大的回报。当然，这些规则

的有效性离不开数据收集的全面、及时、有效，房地产企业在加强老渠道收集

数据的同时，也可以拓开新渠道，如物业管理部门、客户服务中心等。

4．4数据挖掘在测算广告媒体反应率中的应用

房地产商品具有区域的固定性，它只能满足某个特定区域客户的需求。房地

产开发企业在特定的区域通过研究将市场进行细分，向有购买力的目标市场提供

满足其需要的产品。所以，房地产企业的广告策略不应该是广撒网，那样既费钱

又没有什么好的效果。好的广告虽不能使坏的产品起死回生，但差的广告却可以
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毁掉好的产品．房地产商品由于价值高，对于大多数购买者是非重复性购买，需

要收集大量有关信息，反复比较，因此如何通过好的广告创新、科学的媒体选择、

最佳的时机把房地产商品信息准确地传递给目标客户群，是房地产高层人员、营

销策划人员必须高度关注的一个问题。

要想知道就某一宣传广告手段而言，哪些受众会有很好的反应率，可采用log

it模型处理有关信息。本论文就广告受众对A刊物这种广告媒介有无反应(Y)与

客户的月收入x以及性别的关系进行研究。

4．4．1 109it模型

一般的回归模型中，因变量和自变量都可以直接用数字计算。然而，在实际

问题的研究中，经常会碰到一些非数字型的变量，如性别、民族、职业、文化程

度、地区、改革前与改革后等定性变量．在建立一个实际问题的回归方程时，经

常要考虑这些定性变量。logit模型主要用来解决当因变量为定性变量的情形，这

种情形在营销数据库中经常出现。

在lo豇模型中，对一些白交量是定性变量的，应先作数量化处理，处理的方

法是引进只取⋯0’和“1”两个值的O—l型虚拟变量。当某一属性值出现时，虚拟变

量取值为“l”，否则取“0”，这个变量没有任何数量大小的意义，它仅仅用来说明观

察单位的性质和属性。本文只讨论含一个定性变量，这个定性变量只有两种特征

时的简单情况。

在进入logit模型在数据库营销中的应用之前，有必要对这一模型的有关概念

和思想作一简要介绍：

定义以R代表受众对某种广告媒介的反应，当反应为“是”时，R=I，当，反应为

“否”时，R=0；定义反应概率为P：不反应概率为l—P。

①差异(odds)

·od&=P／(1-P) (4．3)

P=odds／(1+odds) (4．4)

·当R=I时 lIl(“是’’)=In(p／l-p)=In P-lIl(1-p)我们称之为“是”

的logit,记为logit(是)

②差异率(ol&sratio)

。当X=a时 odds=I《a)／(1-p(a))

·当x=b时 odds=p(b)／(1-pCo))
P(a)／(1一p(a))

一

p(b)／(1-p(b))
(4．5)
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③对数差异(109 odds)

logodds
=

In[P(8)／(1-p(a))]
(4．6)

In[p(b)／(1_p(b))]

在此要研究的案例中包含三个变量，Y是对受众对A刊物这种广告媒介的反

应，“是”=1，“否”=O，自变量x为客户的大约收入(因数据库中记录的客户收入，

从尊重个人隐私出发，可能只是一个区间，营销人员可根据客户的职业和职位来

判断大概的月收入，对所研究的问题影响不大)，以百元人民币来计量，性别是一

个定性变量，由男、女两种类型组成，“男”=l，“女”=O，引入虚拟变量D来计

量。

因此，建立的回归模型为：y=风+届x+压D+e

式中，风为回归常数项，届、乜为回归系数。在这里有一个前提，就是认为无

论性别是男、女，回归直线的斜率届都是相等的。

。<I二：

表4．4案例数据

T曲le 4．4 Case data

客户

代号
y X D

l O 15．00 l

2 O 20．00 O

3 0 25．00 l

4 O 27．oo O

5 l 40．00 l

6 1 43．00 O

7 O 50．00 0

8 l 42．00 1

9 O 50．oo 1

10 0 45．00 0
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客户
y X D

代号

11 l 63．00 l

12 l 70．∞ l

13 l 35．oo O

14 O 47．∞ l

15 1 78．00 O

16 l 80．00 l

17 l 81．oo l

18 l 80．∞ 1

19 l 90．oo l

20 1 120．00 l

注：月收入x的计量单位为百元

①用SPSS软件运行样本数据库后，可以得到如表4．5、4．6、4．7的结果：

表4．5输入或删除的变量

l Varibles Varibles

lModel Entered Removed Method

l 1 ．D X Enter

a All requested variables entered．

b Dependent Variable：Y

这部分说明在进行回归分析时所采用的方法是全部引入法：Erl自％因变量为Y。

表4．6 logit模型概述

Adjusted R Std．Error ofI Modet R RSquare
Square the Estimate

I 1 ．745(曲 ．555 ．503 ．35983

表4．7多元回归方程系数

Unstandardized Standardized

Coemcients Coe佑cients
odel

B Std．Error Beta t Sig．

1 (constant) ．．259 ．194 -1．335 ．200

X ．013 ．003 ．677 3．927 ．001

D ．161 ．180 ．154 ．894 ．384

a Dependent Variable：Y
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从这个表，可以得到回归系数估计值及其检验结果，常数项风=一O．259回归

系数／s,=O．013，压；o．161，回归方程为：

y=一0．259+O．013x+0．161D

②检验回归方程的显著性，即检验

Ho：风=届=屈=0

当}Io成立时，有

F=睇2，。。2+(厅一七一1)／k—F@，n—k一1)

=lP，(1-R2)+(九一k—D／k～F(k，n—k—1)(4．7)

其中：

R2=舔，霹--一。。2，(岛+畦) j 砥，匪=R2／(1—孵)

所以对凰，选择

F=Re／(1—-R2)+伽一七一D／k为检验统计量，

拒绝域为

驴卜五。(七，n—k一1)}

在本案例中，

F=IP，(1_R2)+(疗一七一D／k

=0．555／0．445+(20_2-1汜

=10．6I

取显著性检验口=0．01，查F分布表冠。@，万一k一1)=届册(2，17)--6．II，F_10．61

>6．II，故拒绝凰，即性别和收入对受众对A刊物这种广告媒介的反应的线性影响

在口=0．01下是显著的。

③回归系数的显著性检验

假设Hm：届=O， i-1,2

选择

ti_历√0／or’为检验统计量

拒绝域为

{ltl[>"tl_a"I：(n-2)}
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取显著性检验口=0．01，查t分布表fh，2(万一2)=tomb(18)--2．878，而从表4—

7可知：

tl=3．927>2．878。h=O．897<2．878

所以在显著性水平口=0．01下，收入对受众对A刊物这种广告媒介的反应的

线性影响显著，面性别对受众对A刊物这种广告媒介的反应的线性影响不显著，

因此可以不考虑性别的影响。

④计算并分析logit值

1)计算～个月收入6000元的女性的logit值：

v(o，60)=--0．259+0．013'60+0．161"0

=O．521109it

同样收入的男顾客的lo豇值为

Y(1，60)=--0．259+O．013+60+O．161+l

=0．682 logit

='

Odds(R=l，D；o、卸．521logit---．--e0．52t=1．68

Odds(R=1，D=1)=o．682lo舀仁eo。682=1．98

j

根据公式P--odds／(1+odds)，可以得出

P(R=I，D=o)=1．68／(I+I．68)’100％=62．69％

PO净1’D=01)=1．98／(1+1．98)’100％=66．44％

即对月收入6000元的人而言，无论男、女，对这种宣传媒介的反应都是中偏

上，反应的概率相差不是很大，进一步证明了上述的结论：性别对于这种宣传媒

介的反应的线性影响不显著。

2)进一步比较月收入6000元和月收入6100元的女性对这种宣传媒介的反应

Y(o，60)=--0．259+O．013’60+0．161+0

；0．52llo班

Y(o，61)=--0．259+0．013+61+O．161+0

；0．534109it

j

Odds(R--1，x=60)zo．52110西仁eo·让1=1．68

Odds(R=1，x=61)=0．534109it--eo一34=1．71

j Odds(R=1，x=61yOdds(R=l，x_60产1．71／1．68=1．02=eat=CO‘013

意义为：每增加一个单位的收入所增加的差异的倍数为1．02。
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因为目标是从总体中筛选客户，如果样本有代表性的话，则可以根据回归方

程数据库中每个客户的Y值算出，进而求出反应概率。然后根据反应概率按降序

来为各数值排序，结合事先给定的标准来挑选客户。那些反应概率高，符合标准

的顾客就是A刊物的广告受众．Logit模型，也可以用来选择在特定的目标市场，

采用哪种广告和营销方式，目标客户会有较理想的反应率以及指导房产商确定价

格和商圈半径。

4．4．2盈亏平衡分析

房地产企业追求的是利润最大化，logit模型只是反映了客户对这种宣传媒体

的反应率，不能反映企业的经营业绩和促销的损益．也就是说，有了好的反应率，

企业不一定能够有好的盈利。房地产商品广告媒介宣传，不像可以大规模复制生

产的商品，宣传可以一步到位，它需要传递的信息量大．报纸杂志、广播电视虽

然覆盖面广，客源层多，但只是告诉观众产品的卖点、联系电话和地理位置等比

较表面的东西，是一种形象广告．房地产企业要宣传好自己的产品，还要结合售

楼海报、邮寄、派发海报、售楼书、平面图册、看板、旗帜、指示牌、售点广告

以及通过网络空间(如：随便使用的网络空间(RoN)，每千次印象收费约为32～

48人民币；同类组合空问，如搜房网，每千次印象收费约为80～160人民币；品

牌空间，每千次印象收费约为240～560人民币；)来投放广告。媒体成本是一笔

很大的开销，有必要对损益平衡点与利润进行分析，步骤如下：

①媒体成本

每千人成本(A) × 单位数，千人 = 总媒体成本(c)

常见的房地产广告预算内容包括以下几项：

1)广告调查费用主要包括广告前期的市场研究费用、广告效果调查费

用、广告咨询费用、媒介调查费用。

2)广告制作费用主要包括照相、制版、印刷、录音、摄影、录像、文案

制作、美术设计、广告礼品等直接制作费用。

3)广告媒体费用主要指购买报纸和杂志版面、电视和电台播出频道和时

段以及租用户外看板等其他媒体的费用。

4)其他相关费用 主要指与广告有关的公共活动、sP活动、直效营销等

费用。

②损益平衡所需订单数

C ÷ 净单位贡献额(D) = 损益平衡所需订单数

③预估订单总数

总广告受众人 × 预估回应率 = 预估订单总数(F)
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①预估损益

F x D = 预估损益

假设甲房地产公司花费的媒体成本是3000万，广告受众的人数为10万人，

房地产商品预购的净单位贡献额为8000元／套，试问要达到多少的反应率才能使

企业盈亏平衡?

参考上述的盈亏平衡的计算步骤，可以得出损益平衡所需预购套数为：

3000×104／8000=3750

j盈亏平衡所需的反应率为

3750，lOxl04=0．0375

若反应率高于0．0375，房地产公司将获利；若反应率低于0．0375，将发生

亏损。通常一个基本原则是：损益平衡所需的反应率不要超过l％，尽量将损益

平衡所需的反应率控制在l％以内，这样风险才能降低。房地产企业要提高利润，

可以从以下几个方面着手来改善；

1)降低媒体成本

影响房地产广告媒体选择的因素有目标顾客群的特性、商品的特性、开发商的

特性、各种媒体的特性。在充分考虑这些因素后，降低媒体成本可以从媒体组合

策略、广告投放时机策略、广告节奏控制策略的调整着手．

2)提高净单位贡献率

提价，在现今竞争激烈的市场经济而言，并不是一个理智的抉择。要想提高净

单位贡献率，可以在形成产品的价值链上作文章，降低成本，提高价值。

3)反应率

目前，在房地产业界纷纷采用封锁性广告投放策略来提高反应率、总体销售

回报。封锁性广告投放策略是从心理学的角度出发，即心理阈值会随着不断的刺

激而提高。它提倡高度集中的广告策略，也就是说假设在“集中性策略”时我们一天

花掉100元，而在“封锁性策略”中却要求一个小时就把100元花掉，远远打破受众

原来的心理阈值，给予毁灭性的灌输。

媒体市场的越趋复杂，消费者的越趋理性和成熟，同样的广告投放已经不能

给企业带来相同的回报。假设原来的回报曲线为dfg，而现在的回报已经降为曲线

abe，如图4．1：
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总
体
销
售
回
报

Xl x2

广告投入费用

图4．1广告费用与总体销售回报的关系

Fig．4．1 The relationshipbetweenAdv．Fee andtotalr刚城Ifrom selling

资料来源：余凯著．房地产市场营销．北京：中国建材工业出版社，2004，P158

惯用传统的广告投放模式的理性企业家，面对上面的情况，最优的广告投入

应当是xl。因为过了这个点，广告投入增加，销售回报反而下降。而认同封锁性

策略的营销者不会选择这个点，他们认为，假设在竞争对手、广告创意、产品品

质等静态或无区别的条件下，产生回报曲线下降的原因是营销者对消费者的心理

阈值考虑不够充分，以前100元的广告费可以打动，但现在由于广告的轰炸提高

了阚值，要成功地打动消费者需要200元。而一旦打动，则意味着回报曲线会上

升到原来的回报曲线dfg甚至更高，竞争对手都按照一般的abc曲线来决定广告投

放策略，采用“封锁性策略”的企业回报曲线为abhig，这时x2的广告投入产生比xl

高的回报。而且，消费者的心理阈值也接近x2。

房地产业，采用“封锁性策略”的鼻祖当首推广州碧桂园凤凰城。2002年，“五．

一”前后，凤凰城展开强势媒体攻势，其广告在传媒密集投放，密集到令人喘不过

气来，只要你看报纸、电视，你就躲不开凤凰城广告的袭击。其中隐含的一个目

的是垄断这时间段的主力媒体，让同行没有机会没有地方可以打广告，让消费者

只能看到凤凰城的广告。虽然单“五．一”期间，光广告投放就花费了2000万～3000

万，但产生的效果是爆炸性的，仅10．1一天销售额就突破7个亿，成为经典案例．
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4．5数据挖掘在选择销售促进策略中的应用
随着购房者理性决策意识不断加强和推广竞争激烈程度的加剧，楼盘的推广

销售难度也在持续增加，一个楼盘销售周期长达2～3年在许多房地产商的眼中已

经习以为常。但是对一个新开楼盘而言，由于销售周期过长，在后续的加3年中，

其所面对的营销风险就不断加大．一方面，楼盘本身可能因为时代发展而日显落

伍；另一方面也存在楼盘积压的风险．对此，对于房地产企业而言，如何在相对

较短的时间内积聚大量的营销资源、加速楼盘销售、减少营销风险等显得尤为重

要。因此，房地产商必须制定翔实可行的销售进程控制计划，针对目标群的特性

制定出相应的销售促进策略，争取以较小的营销费用来创造好的销售量。数据挖

掘可以帮助房地产企业选择准确的销售促进策略。本文以客户的收入、自由度、

受教育程度、楼盘促销方式之间关联性的挖掘来说明关联规则在选择销售促进策

略中的应用。

4．5．1关联规则的基本概念

数据库挖掘的关联规则就是从给定的数据集中搜索数据项之间所存在的有价

值的联系。关联规则可以描述如下：

设I_{^，j2，．．J_}为数据项集合，D为与事务相关的数据集合，也就是一个交

易数据库，其中的每个交易T是一个数据项子集，即T￡I：每个交易均包含一个

识别编号TID。设A为一个数据项集合，当且仅当A￡T时，称交易T包含A。

一个关联规则就是具有“4≥B”形式的蕴涵式，其中彳cI,Bt-L．,l caB=≯。规则

彳jB在交易数据集D中成立，且具有8支持度和c信任度。

在事务集合D中，包含彳u丑的事务占全部事务的百分比称为D中关联规则

彳jB的支持度，记为support(A≥B声P(AuB)：鼍。

在事务集合D中，包含4uB的事务占包含A的事务的百分比称为D中关联

规则彳≥B的置信度，记为confidence(．4jB)嘏B／A)=c．
设rain_sup是最小支持度阈值， conf是最小置信度阈值。如果事务集合

D中的关联规则彳≥B同时满足

support(A j B 1≥rain_sup

confidence(Aj B、≥man_conf"

则彳jB称为D中的强关联规则。这两个阈值都在0％～100％之间。

包含k个项的集合称为k一项集，记为，。。一个项集的出现频度就是整个交
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易数据库或事务集合D包含该项集的交易记录数，这也称为该项集的支持度，记

为sup_count(Ix)．在事务集合D中，包含k一项集厶的事务占全部事务的百分

比称为D中厶的支持度，记为support(1k)=P(Ik)。
。

设n是事务集合D中的事务数，即n-例，如果D中某k一项集厶的的支持计

数满足：

sup_count(Ix)：nx rain sup

则，。称为D中的频繁k一项集．所有D中的频繁k一项集集合记为k。

挖掘关联规则主要包含以下两个步骤：

步骤一：发现所有的频繁项集，根据定义，这些项集的频度至少要等于最小

支持频度，亦即sup_count(Ix)≥n×min_sup；

步骤二；根据所获得的频繁项集，产生相应的强关联规则。根据定义这些规

则必须满足最小信任度阈值，即confidence(A jB)2 min_conf．

相对而言，挖掘关联规则的步骤二比较简单，整个过程由步骤一的操作处理

所决定．

4．5．2多维关联规则的挖掘

企业的数据库里面，并非只有交易数据库，更多的是原始的关系数据库．关

系数据库可能记录了有关这些商品的其他属性，诸如，被购买的价格和数量，以

及有关购买该商品顾客的附加信息，如；顾客年龄，职业、信用评级，收入和地

址等。如果将数据库或数据仓库中这些属性看成谓词，那么挖掘包含多个谓词的

关联规则可能就是很有价值的。如：

age(X,“19一-24，，)八occupation(X,“student") buys G‘“lap top’’)

在数据挖掘中，称这种包含两个或更多的谓词的关联规则为多维关联规则，

无重复谓词的关联规则被称为维内关联规则。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都是必要的，对数据库的挖掘实际上就是去掉多余规则，

得到更简洁直观的规则。

本案例以房地产企业为研究对象，主要研究消费者的月收入、自由度、受教

育程度对销售促销方式的影响。自由度，指的是消费者对每天24小时的自主支配

程度，不同职业、职位在自由度方面存在很大的差异。假定条件属性月收入为TI、

自由度为T2，受教育程度为T3，决策属性楼盘销售促销方式为D。下面将对决策

型关系数据库进行维内关联规则挖掘，找出条件属性与决策属性之间的关系。
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目前关联规则的研究大都以交易数据库为对象，其属性局限于布尔类型，即

属性的取值为{o，l}。为了运用布尔关联规则的算法，需要将本案例关系数据库中

的定量属性Tl和定性属性T2．T3进行转换。

本文利用静态离散挖掘多维关联规则，在数据挖掘之前，将定量属性划分为

若干个区间，定性属性划分为若干类．依此方法，设关系数据库中的某属性

1：i(j=l，2，3)有k个取值，令k个布尔类型变量乃，乃2，．．以分别与Tj的k个取值相
对应，如表4．8所示。若关系数据库中的某个事务的属性11i取第r个值，那么以

=l，其余的Tji=0(i-1，2，⋯r-1，什1，⋯k)。

表4．8关系数据库中属性的布尔化转换

关系数据库中的
取值区间 对应的布尔类型属性

属性

5000元以下 Tll

Tl 5000～10000元 T12

10000元以上 T13

普通职员 T21

T2 公司高层，私企老板 Tn

公务员 T23

高中及以下 Ll

T， 大专、本科 T3：

硕士及以上 L3

让利销售 Di

D 优惠的按揭 D2

“无风险投资计划” D3

表4．9关系数据库

11D Tl T2 T3 D

llO 4500元 普通职员 大专 优惠的按揭

111 9000元 公司高层 博士 让利销售

112 2000元 普通职员 高中 优惠的按揭

113 12000元 私企老板 硕士 “无风险的投资计划”

114 5000元 公务员 本科 优惠的按揭
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表4．10转换后的关系数据库

Table 4．10 Transformed relationship database

序

号
TID Iu In I n I n I矗 I∞ In I矗 I蕾 Dl m m

110 1121322 1 O 0 1 0 O O l 0 0 1 0

lll 1222331 O l O O 1 0 0 O O 1 O O

112 1121312 1 0 0 l 0 0 l 0 O O 1 0

113 1322333 0 O 1 O 1 0 0 0 1 0 0 1

114 1223322 O l 0 0 0 1 O l 0 0 1 0

某房地产开发企业的关系数据库如表4．9所示．按照上述方法，将其转换为

交易数据库，如表4．10所示。

Apriori算法是挖掘产生布尔关联规则所需频繁项集的基本算法；它也是一个

很有影响的关联规则挖掘算法。Apriori算法就是根据有关频繁项集特性的先验知

识(priorknowledge)而命名的。该算法利用了一个层次顺序搜索的循环方法来完

成频繁项集的挖掘工作。房地产企业的关系数据库庞大，按照正规的Apriori算法，

需要很大的I／O负载，并且当K值比较大时，运行效率很不理想．参考文献【10】

提出了一种比较理想的算法——矩阵算法来改善这个现象，算法如下：

①计算消费情况最小的出现次数

根据给定的最小支持度m／n_support和最小可信度rain_confidence计算各项

最小要求出现次数，公式为：nfm_j疳e=ceiling(nlin support’窖)，其中ceiling函

数用于求不小于自变量的最小整数，q为交易记录总数．

②删除不符合条件的列

对比min 和最后一行 中的值，将最后一行中的行合计值 小于最小_f托SR SR

出现次数rain舶的列项去掉．删除了不符合条件的列后，重新计算各行最后一列

的值。

③删除不符合条件的行

由于一般不研究l项集，因此去掉SC中值为1的行，并重新计算SR中各列

的值。

④重复执行步骤2、3，直到不能再执行为止．

⑤查找频繁项集，算法如下：
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／／Matrix algorithm：

／／find kitemsets

||Lk：frequent itemset ofsize k

／／asbsim：function used to absolute similarities

for(rollj<rowcount；m++)‘

if((sumc(m)<n{continue；}

for(n---m+I；n<=rowcount；n*){

if(sum(n)<k){continue；}

if(abssim(m,妙—妁{Lk．add(m，n)；／，将找到的记录加入到Lk

中’

} )

lfetunl Lk；

其中，AbsSim函数用于求两个不同行间数据的绝对相似度，主要实现过程如

下：

int AbsSim(inO，inti){

int sum=O；

for(int n_0；n耋p；n++){sum=sum+Tin+1：i珥'

return sum；

)

本案例，令s血=10％，c晌=60％，利用矩阵算法，若得到如下数据，可解

释为：

(1)‘l^f2l等D2(23．5％，73％)该规则说明事务“月收入5000元以下的普

通职员，倾向于选择‘优惠的按揭’的方式来购房”在整个关系数据库中所占的比例

为33．5％。月收入5000元以下的普通职员的客户中，有73％的客户倾向于选择“优

惠的按揭”的方式来购房。

(2)屯^如等D3(13．7％，66％)该规则说明事务“月收入10000元以上的

公司高层／私企老板，倾向于选择‘无风险投资计划’的方式来购房”在整个关系数据

库中所占的比例为13．7％，月收入10000元以上，职业是公司高层，私企老板的客

户中，有66％的客户倾向于选择“无风险投资计划”来购房。

(3)‘2^岛^‰j DI(11．4％，7l％)该规则说明事务“月收入5000～10000

元，职业为公司高层，私企老板，学历是硕士及以上的客户，倾向于选择‘让利销售’

的方式来购房”在整个关系数据库中所占的比例为11．4％，月收入5000～10000元，
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职业是公司高层，私企老板，学历是硕士及以上的客户中，有71％的客户倾向于选

择“让利销售”来购房。

根据这些通过关联规则挖掘得到的规则，房地产商在制作销售促进计划时，

能够针对不同的客户群，选择合适的销售促销方式。这样，房地产企业就可加

快销售速度，缩短销售周期，减少营销风险．

4．6数据库营销与客户服务、客户投诉处理

4．6．1数据库营销与客户服务

当今的经济很大程度上同时也是服务经济，产品的生产者不能简单地依赖产

品的技术和质量提高各自的竞争力，而是应该在重视前者的同时，花大力气注意

提高和改进服务质量。在汤姆斯．J．彼得斯与小罗伯特．H．霍特曼合著的‘追求卓越》

一书中所列举的成功的公司，无一不是通过服务导向战略而获得成功的。数据库

条件下的服务战略就是以数据库为基础，通过提供各种类型的服务或服务性因素

来加强与顾客之间的联系。数据库营销利用先进的数据挖掘技术，基于客户关系

管理，从现有的数据库中作数据的转换与知识的挖掘，提供决策者精确的分析信

息或知识，以便在营销策略上满足客户需求的同时，提高企业的竞争优势并为不

具备服务优势的企业设置市场进入壁垒。客户服务是数据库营销策略落实到客户

的关键环节，而在数据库营销的过程中，首先要在高层管理人员的头脑中建立“以

顾客为中心”的理念，再把服务意识传播给雇员，特别是营销人员，因为满意的员

工造就满意的客户，许多客户不是对公司或品牌忠诚，而是对在公司为他们服务

的人忠诚。

客户服务的定义为；客户服务是一个或一系列的活动，这些活动或多或少具

有无形的性质，它通常是在消费与服务雇员，商品实体资源与服务提供者的系列

相互作用中发生的，它向顾客提供问题的解决办法，满足顾客的期望。它具有以

下几个典型的基本特征：

(1)客户服务或多或少是无形的；

(2)客户服务是一个或一系列活动，而非物品；

(3)至少在某种程度上，客户服务的生产与消费是同时进行的；

(4)顾客至少在某种程序上参与服务的生产过程

数据库营销中的客户服务有以下要点：

①了解顾客需要

客户和所有的有形资产一样，是公司有价值的资产，所以在数据库营销过程

中，必须充分了解客户需要：

1)把与客户接触所得到的有用信息及时输入数据库以便作分析处理
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在服务经济的当今，房地产商应十分注意积累客户资料，注意与客户的双向

沟通，进行知识管理。以往在没有数据库的条件下，客服人员手里的客户资料不

能有效记载，并且如果客服人员离开公司，那么这些资料也随之消失．加之，每

一位客户往往与不止一个业务员打交道，不同的业务员提供的服务不尽相同，记

载的客户信息存在零乱、矛盾、重复的现象。这样就使得知识文件相当复杂，查

阅费时、费力，效果也往往不佳，使房地产公司难以实现知识、经验的分享与、

积累、传播。所以，在数据仓库引进的今天，客户服务人员要与客户建立经常性

的互动关系，要根据时间和环境的变化不断地对客户进行跟踪，了解客户的需求

和行为有何变化，产生了何种潜在需求，并及时把客户的姓名、联系电话、年龄、

收入消费情况、咨询的问题等等输入数据库存档。因为客服人员直接与客户接触，

代表企业形象，因此对客服人员有特别的要求：(1)心理素质要求：要求客服人员

有处变不惊的应变能力、承受挫折打击的能力、情绪的自我掌控及调节能力；(2)

品格素质的要求：要求客服人员注重承诺、宽容、有同情心、积极热情等；(3)

技能素质的要求：要求客服人员有出色的倾听能力、良好的语言表达能力、专业

的客户服务电话接听技巧、丰富的行业知识及经验、娴熟的人际关系沟通能力，

以及优雅的形体语言表达技巧等；(4)出色的计算机操作能力(5)综合素质的要

求：要求客服人员有客户至上的服务观念、工作的独立处理能力、问题的分析解

决能力、人员管理和辅导的经验和能力等。同时也要给予客服人员充分的授权，

使得：(1)在提供服务过程中，对顾客需求有更快的及时反应：(2)在对不满意

的顾客提供再服务时，能够更快地及时反应；(3)员工对工作和自身感觉更好；(4)

员工更热情地与顾客接触，授权于员工是服务思想的重要源泉；(5)“口头语言”

广告与顾客保持力。客服的方式有书信、电话、面谈、E--mail等等。

2)从数据库中分析客户需要

数据库是一个很大的信息系统，在数据库营销中应该充分利用数据库这个有

力的工具。在后台强大的资料分析系统的支撑下，房地产商可以利用“波士顿矩阵”

来辨别哪些是黄金客户，哪些是低利润客户；依据房地产商品存在的消费梯级性，

利用年龄的分段来描述客户所处的生命周期，进而挖掘出客户的生活需求与承担

能力；根据客户的生活(工作)地区挖掘出客户的消费习惯：依据特定客户群的

偏好，来制定营销策略和产品定位等。这样，房地产企业就可以得出客户所需要

的服务，再通过前端向不同层次的客户，采用不同的方式灵活地区别对待，提供

称心的新服务。

②客服策略
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客户可能提出的问题往往涉及面广，有的需要营销部门回答，如：产品介绍，

物业管理咨询、价格等；有的则需要技术部门来回答，如材料的保温性能、隔音、

吸音性能、防水性能等；其他的可能还需要咨询其他的部门．专职的人员因知识

的局限性，不可能对这些问题的回答完全令客户满意，而转到相应部门去解决，

很浪费时间，还会导致业务流程的交叉，降低公司的运营效率，甚至很有可能得

罪客户。虽然客户的问题涉及面很广，但是一般的客户询问的问题并不复杂，只

是比较繁琐。因此，房地产企业可以借助具有相应数据、功能完备的公司内部计

算机网络，在客户服务体系中，适当安排相关部门的人员。当客户找到客户部门

的时候，一般常见的问题，即使是普通的客服人员也可以调用数据库的相关记载

来及时正确解答；若遇到比较专业的或新的问题，一线客服人员就应将问题制成

表，上递给相关部门的人员作出解答，再主动联系客户转达其所需的解释。当然，

客户也通过企业的BBS提出问题，由相关的人员作出解答。另外，客服部门还可以

利用先进技术，把客户经常提出的问题整理为网上题库，与客服部门预先准好的

相应解答链接起来，使客户通过上网访问客服部门网页，能够自己解决这部分问

题。．

另一方面，企业对客户服务的看法与客户对客服的期望、感知有一定的差距。

在很多时候，客户看重的服务往往是企业所忽视的，而企业花时间、精力的服务

是客户所不看重的，只有投入没有产出。所以，企业的客服部门需要经常与客户

进行沟通，跟踪服务，让客户由以往的被动变为主动，实现企业与客户的“双赢”。

4．6．2数据库营销与客户投诉处理

顾客的抱怨与顾客的赞美同样是市场的回音，都应引起企业的高度重视。

PatriciaWebe曾对客服人员忽视客户投诉造成的损失做过计算：1个失望的客户代

表了6个同样不满的客户，只是那6个客户并没有把他们的不满表达出来；换个

角度说，就是一个客户投诉时，有7个客户对公司不满，而每个不满的客户大约

要将他的遭遇至少告诉9个人，也就是63个人，会听到这个公司的负面信息；有

一个假定的影响率是25％，63个人中有25％的人会根据他们听到的负面消息作出

相应的行动，即大约有16个人不愿和这家公司有业务来往。这些数据告诉房地产

商应该重视客户投诉的处理，不仅仅因为顾客的抱怨也是数据库一部分，它可以

让我们发现工作的不足、顾客的需求，为产品研发、营销策略的制定提供一定的

指导，它还是房地产企业与客户沟通的好机会，如何妥善地进行客户投诉处理，

关系到能否赢得客户信赖，建立客户忠诚。

基于“美国客户满意度指数模型”，房地产企业可参考图4．2的客户投诉处理策
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略：

图4．2美国客户满意度指数模型

Fi94．2 Theindexmodelofcustom酬s缸州onin．America

(1)设置投诉电话

设置投诉电话是解决顾客抱怨的一般要求。房地产商在设置投诉电话的同

时，应该努力提高设置这一电话的效率，让企业内的员工，特别是相关员工熟

知这个号码。

(2)良好的处理态度

在处理和倾听客户意见过程中，相关人员要做到“五心”、“三原则”，特别

是物业管理环节中的投诉处理。所谓‘‘三原则”是：要坚持客户至上的原则、要坚

持客户永远正确的原则、要坚持维持客户和企业双赢的原则；所谓“五心”就是“热

心”接待客户的来访，“诚心”对待客户，“耐心”地倾听客户的意见，‘j虚心”接受

客户的批评和监督，秉着“公心’'来处理投诉。

(3)坚持‘‘首问责任制”的制度

“首问责任制”指的是：客户投诉的问题，只需陈述一次，一经受理，不需再

找其他部门，就能快速地得到解决的原则。抱怨的客户大多不愿意做重复的解

释，繁琐的处理方式会降低客户的忠诚度；另一方面，不同的接待人员对同一

个问题的处理方式，会不一样，这样可能会引起客户的误解甚至进一步的投诉。

房地产商可以采用的处理方式如下：对于当即可以解决的问题，如不是重复投

诉则由第一个接待客户投诉者根据数据库的知识给予客户回复；如果是重复投

诉，按原处理方式与客户解释，如果客户接受，则可以结束，如果客户不接受，

则可以填写、打印督办单递交处理；对于不属于上述的客户投诉，则填写、打

印督办单递交处理。

(4)轮班经理制度

轮班经理制度，就是要求每位经理必须每日在第一线工作一个小时。这样，
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不仅仅高层领导可以更好地了解客户需求，设计出符合客户消费心理的产品或

服务，对不同特征的客户群制定出不同的营销策略等，还可以让客户感觉到自

己受到公司的尊重，提高客户对公司的忠诚度。

(5)回访

投诉处理完毕后对客户进行回访，确认是否满意并征求客户意见。这样，

可以利用回访的机会与客户进行良好的沟通，得到更多客户的资料，同时也可

以让客户产生对企业的信赖和忠诚。

数据库营销，不仅仅要考虑各个策略的如何应用，也要考虑策略实施后服

务的跟踪和客户投诉意见的处理．
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5 DBM的其它关注点

5．1数据预处理

由于数据库系统所获得数据量的迅速膨胀，导致了现实世界数据库中常常包

含许多含有噪声、不完整甚至不一致的数据，所以在数据挖掘之前，有必要对所

涉及的数据对象进行预处理。数据预处理是数据挖掘过程中的一个重要步骤，尤

其是在数据库中包含有噪声、不完整，甚至是不一致的数据时，更需要进行数据

的预处理。它有以下几个作用：(1)减少后续搜索的复杂度；(2)可以把规则搜

索集中在感兴趣模式的搜索上，以避免生成太多的难以理解，难以后续处理的模

式；(3)方便应用于后续数据的挖掘算法；(4)可以对数据进行某些转换、转化，

或简化以提高数据挖掘效率．

噪声数据是指数据中存在着错误或异常的数据，其产生的原因有：(1)数据

采集设备有问题；(2)在数据录入过程中发生了人为或计算机错误；(3)数据传

输过程中发生的错误；(4)由于命名规则或数据代码不同而引起的不一致。

不完整数据是指感兴趣的属性没有值；而不一致的数据是指属性内涵不一致

的情况．它们产生的原因为：(1)有些属性的内容有时没有；(2)有些数据当时

认为不重要；(3)由于误解或检测设备失灵导致未记录相关数据；(4)与其他记

录内容不一致而被删除；(5)历史记录或对数据的修改被忽略了。

数据预处理的结构体系可以用如图5．1表示：

图5．1数据预处理的结构体系

Fig 5．1 The 6mme system of data prenreatment

(1)数据清洗处理例程一般包括：填补遗漏的数据值、平滑有噪声数据、识

别或除去异常值以及解决不一致问题，其主要处理方法如图5．2所示：
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图5．2数据清洗的方法

Fig 5．2 The way to data cleaning

(2)数据集成是指将来自多个数据源的数据，如：数据库、数据立方、普通

文件等，结合到一起并形成一个统一数集合，以便为数据挖掘工作的顺利完成提

供完整的数据基础．它需要解决模式集成问题、冗余问题、数据值冲突检测与消

除等问题。

(3)数据消减用于帮助从原有庞大的数据集中获得一个精简的数据集合，并

使这一精简数据集保持原有数据集的完整性。这样，在保持数据挖掘结果与原有

数据的挖掘结果的误差在可以接受范围内的前提下，在精简数据集上进行数据挖

掘的效率更高、更稳定。数据消减所花费的时间不应该超过由于数据消减而节约

的数据挖掘时间。数据消减的方法如图5．3所示：

图5．3数据消减的方法

Fig 5．3 The way to data reduction
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(4)数据转换处理是指将数据转换或归并以构成一个适合数据挖掘的描述形

式．数据转换包含如图5．4所示的内容和方法：

t
内容

t
方法

图5A数据转换处理的内容和方法

Fig 5．4 The way and conte：at to data transformation

(5)加载就是数据从存储源数据库的计算机到将存储的数据仓库的计算机之

间的物理移动．

除了要进行上述的数据预处理外，房地产商也应该注意二手数据的实效性、

可靠性、公正性、适用性等问题。实效性指的是所取得的二手数据应该反映最近

的情况，如果二手数据已经过时了，依此作为当前决策的依据就会导致重大的决

策失误；可靠性指的是营销人员在使用通过抽样调查取得的二手数据时，应先了

解其抽样方法和过程，以保证数据的可靠性；公正性指的是提供二手调查数据的

组织机构或个人不怀有偏见或恶意，能保证数据没有很大的片面性；适用性指的

是营销人员在收集某机构编制的数据之前一定要了解该机构编制数据库的目的或

应用范围，以免数据的口径与范围与本企业购买二手数据的初衷不一致。

5．2客户资料的隐私性

先进的技术所进行的客户信息管理引发了关于隐私权的争论。这也是数据库

营销和很多直复营销人士面临的最大社会问题。虽然在国内，客户资料的隐私权

问题还没有引起消费者的广泛关注，但是这是数据库营销的发展历程中必然会引

发的问题。利用复杂的计算机技术，房地产营销者可以利用数据库有效地具体选

定他们的销售服务对象，消费者可以从这种数据库营销中获益，得到更加贴近他

们需求的服务。但对房地产营销者而言，他很难在目标客户的期望和消费者的隐
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私这个天平之间找到一个很好的支点。国内的房地产商，站在长远发展的角度，

了解客户对个人资料的担心点，并就其担心的问题提出解决办法，对于提高房地

产企业的信息化水平和客服水平有很大的意义。

5．2．1客户对资料隐私性的三方面担心

—1 侵犯人身自由 l
客

私户 1 对客户的不必要关注 I性资
问料
题的

隐

—一 滥用信息 I

图5．5客户资料的隐私性问题

Fig 5．5 The privacy question ofcustomer information

1)企业之间的个人信息的转交和信息的收集侵犯人身自由

收集、合并、存储和出售消费者信息的商业利益是巨大的，而对这些的资料

保护却很乏力且容易被忽视。5英国已经立法保护数据的安全，而且立法者还施加

压力要采取更加严格的控制措施．立法会规定，消费者有权拒绝把他们的资料透

露给其他的供应商，也有义务避免自己的资料被截获、存储和出售给其他的供应

商．在国内，还没有相关的法律对“企业之间的个人信息的转交和信息的收集”进行

明确的规定，但是这是一种大势所趋，房地产企业应引以为鉴，在收集数据时，

谨遵本文5．2．2所述的普遍适用原则。

2)企业之间个人信息的转交会导致对客户不必要的关注

最近，对消费者关于数据管理的意见进行了一项调查。奥马利(1997年，

第553页)引用在他们的调查中一位被访者的话说：“企业之间传递消费者信息

的结果只不过信箱中又多了几封垃圾邮件。”就电子邮件直复这种媒介而言，一

般较好的反应率只有4％．这也意味着一个消费者感到满意而回复的同时，就有

24个消费者不作回复。这些没有回复的消费者中的一部分人，不会觉得这些所

谓“垃圾邮件”是现代生活的一部分，丽看作一种生活的困扰。这也是房地产业界

的营销者们需要关注的一个问题，否则会降低现有客户对企业的忠诚度。

3)如果企业有权保留信息，他们应该有效使用信息而不是滥用信息

在奥马利(第551页)等人的研究中的另一位被访者说她对一家银行很是

失望，因为这家企业拥有她的详细信息，却没有很好拿来用，她解释说：“每个月

的月底我都透支，而且又还不上钱，但是银行还是经常给我提供贷款．他们应

5瓷料来源；普拉伯哈克。2000年，第158页
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该知道我没有能力还贷．他们所有的人都知道这一事实，因为他们都有我的详

细资料而且我也经常和他们打交道。”

针对这种情况，福尼尔(1998年，第47页)等人提出了他们所谓的“被遗忘

的规则”：越是关系密切的客户越容易受到伤害。往往，客户知道企业拥有自己

详细的资料，但是还是需要向企业的客户服务人员一遍遍重述问题的细节。要

是没有好好利用客户信息的话，不光不能给客户提供称心的服务，也会让客户

觉得自己不受重视和尊重，影响客户和企业的关系．

5．2．2收集和处理营销数据时普遍适用的原则

任何公司都不愿意卷入官司，不管自己是被告还是原告，也不管官司打赢了

还是打输了，因为一旦卷入法律纠纷就很可能给公司带来负面影响。在收集和处

理营销数据时，公司的决策人员和营销人员一定要有数据保护的法律意识，遵守

以下普遍适用的原则：

1)尊重客户的意愿，收集数据的前提在于客户是否愿意企业持有他的个人资

料。当然，也可以通过劝服、引导、给予一定的优惠来客户由不愿意企业持有他

的个人资料转为愿意；

2)对邮寄信件反感的客户，就一定不要寄邮件给他，否则，你将浪费钱还招

致客户的厌恶；

3)要保证数据的有效性，持有的数据要适量，不能过多也不能过少。数据过

少，可能会使数据挖掘的结果不准确：过多可能会超过客户心理阈值，同时也要

注意种族和宗教等敏感性领域的数据；

4)收集数据方法要诚实、公平，不能挂羊头卖狗肉，欺骗客户；

5)数据库中应有顾客许诺使用数据及其发出许诺的时间记载，并且为客户提

供查看其资料的权利；

6)企业有义务确保“租出”和“出租”数据的单位没有滥用数据，也确保自己不

会滥用数据；

7)采用“授权经营”来收集数据。亦即鼓励消费者签订条款或者加入他们的活

动，用信息和服务来交换企业所需的数据．

5．3面向DBM的企业改革对策

数据库营销基于客户关系管理，它同客户关系管理一样，需要现有的房地

产企业进行企业文化的建设、组织机构的重整。只有与数据库营销系统相一致

的企业文化、组织结构，才能成功地实施数据库营销。

5．3．1企业文化建设

虽然数据库营销的实施在形式上表现为一些软件的组合、调试、安装、测试
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和运行，但是蕴涵于信息管理的核心是～种新型的理念，需要与之相适应的企业

文化的支持。房地产商不能仅仅关注于数据库的收集、营销数据库的规划、营销

数据库的建立和维护、营销数据库的挖掘等，也要花精力在理念的贯彻、思想融

合，即企业文化体系的改造与贯彻上．

所谓企业文化，就是一定的社会、经济、文化背景下的企业，在长期的发展

过程中，逐步形成和发展起来的日趋稳定的价值观、以及以这种价值观为核心所

形成的道德规范．它是理念形态文化，物质形态文化和制度形态文化的复合体，

是一种规范，同时也是社会系统中的一个子系统，具有社会文化的共性，即连续

性、变迁性、后天性、适应性、超个体性、超国家性。

要成功地实施DBM，需要一种充满热情、相互信任、和谐融洽、催人奋进的

环境气氛，而且还要通过平等互助、情感交融的方式树立新的道德观、价值取向

和企业精神，激励和调整员工的积极性、主动性、创造性，实现企业的经营目标。

传统的企业文化机制显然不能与DBM这种全新的营销战略相匹配，创造数据库营

销所需的氛围、企业精神以及员工的精神面貌．它需要从以下几个方面进行变革：

(1)由单纯重视企业内部价值和能力，变革为同时也重视以客户资源为主的企业

外部资源的利用能力；(2)由单纯重视企业与员工、员工与员工之阃的关系变革

为同时也重视企业与客户、员工与客户之间的关系；(3)由单纯重视企业利润变

革为同时也重视客户利益；(4)由单纯关注客户群体需求变革为同时也关注客户

个性需求；(5)由单纯面向理性消费的经营思路变革为同时也面向情感消费的思

路等等诸多文化因素的变革．

①企业文化的功能

企业文化作为企业全体成员共同遵循的思维和行为习惯，会影响全体职员的

精神面貌和整个组织的素质行为和竞争能力．～般而言，企业文化有导向功能、

凝聚功能、激励功能、约束功能、辐射功能以及稳定功能。支持DBM发挥作用的

企业文化，可以从以下几个方面对企业进行改善：

1)有利于提高以客户资源为主的企业外部资源的利用能力

传统企业在特定的经济条件和管理背景下，已经形成了一些共性的企业文化：

注重“后台”的内部资源管理，忽略“前台”对于直接面对以客户为主的外部资源管

理．而数据库营销是关系营销的具体应用，是一种比较新的战略思维。它需要借

助CRM管理企业前台的管理思想和管理技术来收集各种渠道的客户信息，制定准

确的营销策略。支持DBM发挥作用的企业文化，可以帮助企业充分利用以客户为

主的外部商业关系资源，扩展新的市场和业务渠道，提高企业的赢利能力。它不

光具有利用和驾驭市场营销、生产研发、技术支持、财务金融、内部管理这五个

经营要素的能力，而且能使这五个经营要素全部围绕着客户资源为主的企业外部

资源来展开。
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2)有利于客户满意度的提高

客户满意度的建立过程如图4．2的“美国满意度指数模型”．它是在客户与企业

交往过程中逐渐建立起来的。客户对企业的认可存在如图5．6的梯级现象：

仓
仓
仓
仓

转变为积极顾客的

可能性逐步增加

图5．6顾客前景层次

Fig 5．6 Foregrounds arrangement for customer

资料来源；摘自塔普，1998年，第150页

企业通过建立以“客户为中心”的客户满意的企业文化，向客户提供满意的

产品和服务，可以提高口碑的美誉度，使潜在客户转变为积极客户的可能性增

加，甚至可以使客户忠诚度顺着如图5．7的关系阶梯模型爬升：

客

户

忠

诚

度

图5．7关系阶梯

Fig 5．7 The relationship ladder

这个模型暗含着企业希望与客户有更高阶段关系以及在交易双方之间存在一
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些“精神’，层面的合同及“约束”，由追求物美价廉的消费过渡到感情消费。“倡导者”

意味着客户积极参与企业的活动，更普遍的行为就是“口头推荐”，而到了“合伙人”，

说明客户已经成为企业价值创造的一部分。这种关系阶梯的爬升，是房地产商在

与中间商、代理商、商铺租用者之间的关系维持中，所十分乐见的。它为房地产

企业贡献的利润远远高于其他行业。这也是房地产商积极引进客户关系管理、重

建企业文化的原因．

3)有利于企业树立良好的形象

房地产业的高利润，引起了资本投资的很大倾斜，很多经营传统行业的企业

纷纷转行进入，欲分一杯羹。再加之，加入WTO以后，国外很多知名的房地产开

发集团将进军中国房地产市场，这样必然加大市场竞争的激烈程度。单纯靠地段，

价位、设计、装修等因素不再能保证企业独占鳌头，感情消费时代的到来使企业

形象、企业品牌、企业服务越来越受消费者的喜爱、青睐。客户满意的企业文化

将有助于企业树立良好的企业形象，塑造知名品牌，更好地实现人脉营销。

②企业文化的建设步骤

数据库营销的实施，整合了企业的内外部资源，整个工作流程不再围绕“以产

品为中心”，而是围绕着“以客户为中心”展开．企业的经营理念和管理机制发生很

大的变化，原有的企业文化不再是企业的保障，如不进行变革，反而可能是企业

发展道路上的绊脚石。虽然各个企业的内外部情况存在很大的区别j根据自身特

点建设企业文化的步骤和原则也会千差万别。但是，建设企业文化的活动还是有

一定的共性存在，一般而言，要经历以下几个步骤：

1)企业文化的诊断

房地产企业在变革企业文化的时候，第一步要做的就是对自身的企业文化有

一个科学而合理的认识、深入分析企业所处的外部和内部环境，并对影响企业文

化建设的有利和不利因素做适当的估计，做到心中有数。只有正确地认识企业自

身的历史和现状，才能依据数据库营销所需的企业的精神面貌、组织的素质行为

结合企业自身特点，因时因地制宜地来制定与之相匹配的企业文化。

2)企业文化的提炼和设计

企业文化的建设虽然要与时俱进，但从历史中提炼自己的特色也很重要。在

企业的发展道路上，往往在关键事件中沉淀了一些支撑员工思想的理念和精神。

房地产企业可以一方面对企业文化的建设做出战略规划，包括企业文化的内容、

企业文化建设的目标、指导思想、实施进度、侧重点、管理制度的建立和革新的

构想等；另一方面，把这种支撑员工思想的理念和精神升华为企业的理念和精神。
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3)付诸实旄

在这一阶段，要把基本认可的方案通过一定的强化灌输方法使其深入人心．

为了支撑DBM发挥作用的企业文化真正成为企业的“文化”，而不仅仅是企业的规

章制度，也不至于停留在“习惯”阶段，房地产企业要做以下的努力：第一，领导要

以身作则，身体力行，如在客户服务中心采取经理轮班制就是一个很好的方法：

在处理客户咨询和客户投诉时，经理要以实际行动让客户和员工感受到企业的经

营理念和经营哲学，起到宣传和表率作用；第二，加强对员工的培训．要有目的

地对员工进行培训，能够使企业成员系统地接受企业的价值观并强化员工的认同

感；第三，为了让“客户百分百满意”内化，最终成为员工自己的理念和价值观，企

业有必要调整规章制度，把“客户满意”加入员工的考核，与奖励和惩罚制度有效结

合。

5．3．2企业组织机构的调整

传统企业提倡因事设职的管理原则和以理性权利为管理运行的准则，其最优

组织结构常被称作“金字塔”型结构。这种结构有决策权集中、管理层次多、职能部

门独立，有较明显和严格的等级等特征，在房地产企业也有一定的体现，表现形

式为：常设的直线职能制与有开发项目时的矩阵制相结合，如图5．8、5．9所示

图5．8房地产开发企业的组织结构图

Fig 5．8 The organization su'uct'ure ofreal estate development enterprise
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图5．9矩阵制组织结构

F．g 5．9 Matri】【蚰ⅥchⅡ℃

图5．9是大多数房地产开发企业在同时开发多个项目时所采用的组织结构。在

矩阵式组织机构中，参加项目的人员由各职能部门负责人安排；参与人员在项目

期间，工作内容服从项目团队的安排，人员不独立于职能部门之外；项目团队之

间的沟通不需通过其职能部门领导，项目经理往往直接向公司领导汇报工作。这

种组织开始于项目准备阶段，终于项目工作的完成，是一种暂时的、半松散的组

织形式。

①传统房地产企业的组织结构存在的弊端

对于现有的房地产企业而言，普遍面临着“管理困局”，具体体现在以下几个方

面：(1)房地产行业大势迫使企业回归到产品实力，关注客户满意度；(2)开发企

业多项目的叠加，使进度、成本、资金链控制纷繁复杂，进度与成本失控；跨区

域发展带来总部控制、成功管理模式复制输出、品牌与文化延展的重大难题； (3)

房地产企业逐渐向服务于客户的资源整合型运营模式发展的趋势，增添对外沟通

交易成本，员工的“私利性”也对业务透明化、管理规范化的模式提出要求。

数据库营销的营销理念需要企业不光具有利用和驾驭市场营销、生产研发、

技术支持、财务金融、内部管理这五个经营要素的能力，而且能使这五个经营要

素全部围绕着客户资源为主的企业外部资源来展开，使企业得以提供更加快捷和

周到的优质服务，提高客户满意度，吸引和保持更多的客户．在原有的组织结构

下，即使有优秀的技术方案和先进的软件系统，也不能很好地实现这个目标。实

现该目标需要与之相配套的组织结构。而目前的房地产企业采用的多为如图5_-8

的职能式组织结构形式，已不能适应协调、监控、评估和政策制定日益复杂的环

境。它存在以下几个弊端：

1)不利于提高客户满意度
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现有的房地产企业的管理组织模式的表现形式为：任务按照公司行政、人力

资源、各专业技术、营销等职能部门的特点与职责，分成若干简单任务，由专人

负责。这种模式的缺点就是往往忽视整体目标的最优、效率以及公司的价值链优

化等问题．而数据库营销提倡的是以客户为中心的经营理念，整个业务流程应该

通过各个部门的合作给客户带来价值。各个部门独立的运作不能给企业的资源系

统提供完备的客户资料；同时，营销数据库的数据也可能存在着噪声数据、不一

致数据、不完整数据；也不能使最高决策层获得及时、准确、完整的企业内外部

信息来制定战略；营销、销售和服务人员也不能通过整合来自不同渠道的客户信

息和企业的业务信息来提高业绩。同时，职能式组织没有直接的激励机制和组织

保障来促使与客户接触的业务人员在工作时贯彻以客户为中心的理念．这样，客

户不再是被看作一种企业的资产，整个流程也不是围绕着客户展开，许多企图提

高客户满意的活动无法彼此整合和推动；许多与客户有关的活动难以进入企业组

织深处，而提供有用的反馈，也因而导致推行个性化服务变得相当困难，难以在

某个细分市场与客户建立较密切的关系。

2)部门观念造成效率低下

在把业绩作为绩效考核的重要指标的企业，直线职能制组织机构往往容易造

成各个部门以各自部门利益、部门丑标为主，各部门员工以各自部门的利益取代

企业利益、部门目标取代企业目标。这样，由于利益与立场的不同，各部门人员

往往心怀芥蒂，很难很好地合作，且容易发生冲突．在发生错误时，由于最终责

任的不确定性，容易产生各个部门互相推卸责任的现象。例如，在销售楼盘情况

不好时，销售部门会把责任归咎于设计的失误而导致楼盘不符合客户的喜好，或

是成本控制失控导致房价过高，缺乏竞争力，而其他部门会认为销售部fq铝,J定策

略失误，销售人员工作效率低下而导致楼盘销售计划落空。这样，企业高层就很

难找到销售情况不佳到底出在哪个环节，不利于问题的解决。即使是在如图4_-9

中的矩阵式组织结构，也存在项耳管理权力难以在项目经理和职能经理之间平衡、

信息回路复杂、项目成员处于多头领导的状态等问题，对信息的共享和传递、工

作效率提高也很不利。

②组织机构的发展趋势

由于传统企业的组织结构存在一些弊端，企业需要重新思考已经形成习惯的

一些管理理念，如长期以来企业在经营中所遵循的分工思想、等级制度、规模经

营、标准化生产和官僚体制等等，打破原有的思维定势．同时，现代企业面I临着

管理决策复杂化、环境多边化、信息庞大化、时机短暂化、决策群体化和效应连

锁化等经济和社会的重大变革。需要借助计算机系统、资源共享系统，以及直接

联系制、临时领导制和自我管理制等组织手段，对企业组织机构的发展提出新的

要求：

1)组织结构扁平化
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所谓组织结构扁平化，就是通过减少管理层次、裁减冗余人员来建立一种紧

凑的扁平型组织结构，使组织变得灵活、敏捷，提高组织效率和效能。计算机的

广泛应用在某种程度上减少了对中层管理人员的需要，这为组织形式扁平化创造

了条件。由上述分析可知，传统房地产企业的直线职能式组织结构存在着信息回

路多、信息传递效率低下、信息信号衰减、失真加剧、企业反应迟钝等问题，而

组织结构扁平化能提高信息的传递速度、信息的保真度，节约管理费用，为客户

提供更好的服务，增加客户的满意度，为数据库营销奠定基础。同时，组织结构

扁平化能够削弱中层管理人员的权利，更多地授权于与客户直接接触的客户服务

人员，激发他们的工作热情，充分发挥他们的工作积极性、主动性和创造性，培

养员工的自主工作与协调能力，从而提高企业的市场应变能力．

2)组织结构柔性化

组织结构柔性化，是相对于传统企业的组织结构过于刚性而言。传统企业往

往等级明确、高度集权化，面对复杂的环境总是以不变应万变，而柔性化的组织

结构随势而变，是集权与分权的统一，变革与稳定的统一．柔性化的重要表现之

一就是企业在面对重要客户、重大事件时，能随时组织起任务单一、人员精干的

临时团队，以最佳的搭档组合和最良好的状态面对各大客户，面对市场，效果十

分明显，客户忠诚度明显提高。

3)组织结构网络化(也称虚拟化)

组织结构网络化打破了原来企业的一体化组织结构，组建成小型、自立、创

新的经营单元，以网络制成横向一体化形式的组织结构。这种组织结构有利于将

组织内的核心优势与市场外部资源动态有机结合，使组织具有敏捷性和快速反应

的能力．此外，由于企业的虚拟化，企业组织在获得功能的同时不必拥有组织实

体，可以提高效率，降低经营成本。

消费者需求的多样化与快捷化使企业组织的协作成为确立竞争优势的手段，

也使虚拟企业成为信息技术驱动下的必然产物。虚拟企业横向一体化的联合，在

房地产企业中存在于企业与客户中，存在于企业与代理公司、建筑公司等多个企

业之间以及企业内部的各个部门之间，可以作为信息处理和信息联系的模型加以

定义。这种虚拟企业的联合为进一步提供客户满意的产品创造了很大的优势。

4)以客户为核心的流程导向式组织结构

流程导向式管理主要着眼予企业整体的成果，而非个别部门的工作，其做法

是在构筑流程时，以客户为中心，而非以营销、销售或任何其他内部的功能为主。

在这种组织结构中，职能不再是企业行动基础的优先级，提供客户服务才是企业

整体目标的前提。

安达信顾问公司与丰田汽车、迪吉多计算机、Advance Bank，以及桂格燕麦

公司等客户合作的经验显示：流程导向式的优势，不仅仅在于深入地了解客户，

还在于能帮助企业留住客户、提高销售额和利润，并且通过最佳的配销渠道来直
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接降低成本，以及更精确地设定目标和设定目标客户群来降低营销成本．另外，

企业能在客户等级确定后，把那些应用在花费高成本、却只创造低利润的问题客

户(已区分出问题客户)上的资源转移到对企业最有利可图的客户上．

基于组织机构扁平化、柔性化、虚拟化、以客户为核心的流程导向式管理的

发展趋势，房地产企业可参考如图5．10的管理系统：

图5．10 房地产企业管理系统结构图

rig 5．10 The strlJcttlro figure ofmanagement system in Real Estate Corporation

图5．10的管理系统结构图有如下优势：

(1)最高决策者可以及时获得企业的经营业绩预测、资金的动态需求计划、

各个项目的运作进度动态、各项目收入与支持执行及预测情况、客户资源积累与

客户满意度等等，提高决策效率与管理控制能力；

(2)引入了房地产管理信息系统(I也MIS)，帮助企业实现组织结构的扁平

化，优化房地产开发企业内部信息传递方式和管理模式：

(3)信息化的系统有助于构建透明化的对外沟通平台，以及规范化的审批监

控流程(如在对外材料采购、招投标间断)，防范成本的失控与员工为追求私利的

暗箱操作；有助于积累管理运作的成功经验，并固化输出管理模式，支持多项目

运作与跨区域发展；
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(4)有助于解决各关键性环节的管理需求。如在定位阶段，可借助于系统积

累的竞争项目的信息、客户需求分析信息，优化项目的定位；项目销售阶段，借

助于客户关系系统管控营销活动和营销成本、精细化销售过程与销售收入执行、

强化客户服务体系，从而构建以客户为中心的客户经营模式，提升客户满意度、

最大化客户价值，积累客户信息，提高对市场的把握能力．

当然，实施数据库营销时需要关注的不仅仅这些，还有数据的收集、数据仓

库建立、OLAP以及数据库规划等等．本文只是大略地描述了其中的三大块；数据

预处理、客户资料的隐私性、面对DBM的企业改革对策。
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商品房买方市场的出现，市场竞争的日趋激烈，使关注客户需求的个性化、

多样化成为房地产企业利润新的增长点。企业如何更好地理解客户所需和预测

客户行为，识别对其最有盈利可能的客户，并在最短的时间内响应他们的需求，

成为其面临的首要问题。房地产因其特有的自然属性和经济属性，更需要做好

客户关系管理、信息一体化建设，基于数据挖掘技术，充分利用数据来辅助产

品定位、产品销售和广告媒体的投放等。

本文从数据库营销的定义、优势，房地产企业应用数据库营销的可能性和

必要性入手，重点分析了数据挖掘技术在房地产商品营销的应用，得出如下结

论：(1)数据库营销是4Rs营销理论发展的一种的新型营销方式，它的实施离

不开CRM和信息系统；(2)在进行客户分类的基础上，有针对性地投入服务经

费和营销经费，可以达到事半功倍的效果； (3)利用Logit模型可以测算广告

受众对广告媒体的反应率，帮助房地产企业节省广告费用。但是要注意客户利

润贡献额与广告媒介的费用之间的平衡，好的反应率不等于好的利润贡献额；

(4)关联规则这种数据挖掘技术可以把客户数据库中表面上看起来毫无关联的

属性进行组合和深度挖掘，得到对前期定位、销售有用的信息； (5)数据库营

销的实施需要对现有的企业文化、组织结构和业务流程进行变革．

尽管己取得一定的成果，但本文仍有许多工作需要进一步的完善和改进．

数据库营销系统应当综合多种数据源进行更准确的个性化营销，如人口统计学

信息、评论信息以及许多其它类型的数据，数据挖掘的方法也不仅仅限于以上

几种，还有粗糙集、人工神经网络、聚类分析等．论文的后续工作就是利用更

好的数据挖掘工具来分析更多的综合数据，充分发挥数据库营销优势，以提高

房地产企业的竞争优势。
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