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基于收视记录的电视产品营销及用户画像 

摘要：三网融合的背景下，一方面越来越多的家庭对机顶盒电视实际上有了

更高的需求，希望快速获得目标资源；另一方面，电视服务供应商也希望有效挖

掘出用户需要和感兴趣的资源、信息，实现大数据分析，形成个性化的产品营销

及有偿服务。 

该论文基于用户收视信息、产品信息及用户套餐数据，利用协同过滤及分类

的思想，先为用户做产品推荐，再进行分类推荐，并对套餐设置提出建议。 

首先对数据进行预处理，对数据进行清洗、转换，利用爬虫捕捉网络数据进

行数据补充。 

对于第一题，主要使用“用户点播信息”与“用户单片点播信息”表，基于

用户的协同过滤与基于电视产品的协同过滤相结合，为用户推荐电视产品。 

对于第二题，在第一题的基础上结合三个附件，构建用户标签体系与产品标

签体系，按照标签体系对用户和产品进行分类，利用分类后的用户-产品类别矩

阵再次进行协同过滤，实现分类推荐。 

分析现有套餐设置结构，并对套餐的销售品字段进行拆分。利用套餐拆分后

的结果和用户画像的结果进行关联规则，发现不同用户画像与套餐内容之间的规

律，为套餐推荐提出建议。  

文章最后对此次实验做出总结，浅谈收获并对未来做出展望。 

关键词：Excel；协同过滤；爬虫；Python 
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Television Product Recommendations and User 

Portraits Based on Viewing History 

Abstract: In the integration of three networks age, on the one hand, more and 

more families actually have higher demand for set-top TVs and hope to quickly obtain 

target resources; on the other hand, TV service providers also hope to effectively tap 

user needs and senses. Resources and information of interest, realizing big data 

analysis, and forming personalized product marketing and paid services. 

This paper is based on user viewing history information, product information and 

user package data. It uses the idea of collaborative filtering and classification to make 

product recommendations for users first, and then makes recommendations for 

categorized users. Also, we make suggestions for package settings. 

First, the data is preprocessed. The data is cleaned and converted, and we use the 

crawler captures network data to supplement the data. 

For the first question, the last two sheets in the first annex are mainly used, and 

user-based collaborative filtering is combined with collaborative filtering based on 

television products to recommend television products for users. 

For the second question, our method is based on the results of the first question 

and the three attachments were combined to build a user tag system and a product 

labeling system. The users and products were classified according to the tag system, 

and the classified user-product category matrix was used again. We again use 

collaborative filtering to achieve classification recommendations. 

Analyze the existing package setup structure and split the sales item field of the 

package. Using the result of the splitting of the package and the result of the user's 

portrait, the association rule is found, and the rules between the portraits of different 

users and the contents of the package are found, and suggestions are given for the 

package recommendation. 

At the end of the article, a summary of this experiment is given, which is about 

harvesting and looking forward to the future. 

Key words: Excel; Collaborative filtering; Web crawler; Python 
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一、 引言 

1.1 背景 

随着技术的发展，宽带网络和电视机顶盒的普及，一方面越来越多的家庭对

机顶盒电视实际上有了更高的需求，体现在要求简化对电视节目的检索操作，快

速获得感兴趣的资源；另一方面，电视服务供应商也希望有效挖掘出用户需要和

感兴趣的资源、信息，实现大数据分析，形成个性化的产品营销及有偿服务。 

个性化推荐是数据挖掘与分析的主要应用之一，关于个性化推荐，目前常用

的算法有基于内容的推荐、基于协同过滤的推荐以及混合型推荐系统。其中协同

过滤又有多个子类别，主要包括基于用户的协同过滤、基于物品的协同过滤及基

于模型的协同过滤等。目前，个性化推荐系统已广泛运用于电子商务网站、社交

应用及视频、新闻门户网站中。 

从本质上而言，电视节目的推荐与其他节目领域具有相似性，然而它有其他

推荐领域不具备的特点。一是电视节目通常面向家庭，不同的家庭成员兴趣偏好

可能不同，造成推荐结果的不准确；二是电视节目往往具有时效性，除去用户的

自身兴趣，用户常被较新的电视节目所吸引；三是电视节目具有延续性，同名的

电视节目可能有多集多系列。 

1.2 研究内容 

本文主要利用提供的收视数据，针对电视节目推荐的特点： 

（1）基于用户点播观看行为，利用基于用户的协同过滤与基于物品的协同

过滤方法为用户推荐电视产品。 

（2）基于用户收视、回看及点播观看行为进行用户画像，给用户打上分类

标签。 

（3）利用产品信息及网络爬虫获取的数据对产品进行分类打包，结合用户

画像，给出营销推荐方案。 

（4）对分类后的用户信息做关联规则，为电信公司的电视套餐推荐提供一

定的建议。 

1.3 研究思路 

为了实现研究内容，本小组首先对数据进行分析，从用户和产品两个角度讨“
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论如何实现标签化。我们认为用户的收视行为能够侧面反映出用户的性别、年龄

等特征，能通过用户的收视时段等特征判断用户的家庭构成，电视产品也有针对

某类用户的特性。为此我们也在网页、论文库中找到一些资料辅佐我们的看法。 

同时，本小组讨论认为在本题中，使用基于内容的协同过滤算法难度较大，

首先是补全数据需要大量的时间，其次文本分析的复杂度大，电脑可能难堪重任。

最后我们选择基于用户和基于物品的协同过滤算法，利用用户的历史数据，同时

使用用户的平均打分补全空缺值消除冷启动的影响。 

由于现有的套餐区分度不高，本小组希望通过关联规则发现不同画像与套餐

内容之间的关系，给电信公司的套餐设置与推荐以一定的启发。 

二、数据预处理 

2.1 附件 1：用户收视信息 

2.1.1 用户收视信息 

 （1）对频道名进行去除重复值操作，得到已有收视记录的电视台，将频道

号与频道名对应。 

 （2）利用收看开始时间与收看结束时间计算收视时长，添加到原表中。 

 （3）除去收看时长大于 16 小时的收视记录。（由于只关电视忘关机顶盒也

被记录在收视记录中，但对于用户而言这段时间的收视是无效的；采用 16 小时

是假设用户除了基本生理需求外都在看电视） 

 （4）为收看开始时间与收看结束时间打上星期号的标签。 

 （5）在“电视猫”网站上获取各电视台节目播放表，统计播放星期、开始

时间、节目名称及栏目类型。 

2.1.2 用户回看信息 

 （1）去除表中的重复数据。 

 （2）利用回看开始时间与回看结束时间计算回看时长。 

 （3）除去收看时长大于 16 小时的收视记录。 

 （4）为回看开始时间与回看结束时间打上星期号的标签。 

2.1.3 用户点播信息 

 （1）删除节目名称中含有乱码（&、*、？等符号）的节目。 
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 （2）去除题名相同的节目名称的集数（如“超时空男臣（05）”改为“超时

空男臣”）。 

2.1.4 用户单片点播信息 

 （1）删除影片名称中含有乱码的节目。 

 （2）去除题名相同的影片名称的集数。 

 （3）计算用户观看时长。 

 （4）去除重复值。 

 （去除重复值后数据共有34187条、去除名称乱码的异常数据后有34181条） 

2.2 附件 2：电视产品信息数据 

提取分类名称、连续剧分类、字母语种、声道语种、地区参数字段作为用户

画像和产品分类参考字段。 

（1）将连续剧分类标准化并补充缺失值。 

（2）在“爱奇艺”网站中利用爬虫抓取综艺、纪录片、动漫、电影及电视

剧标签信息，做已有产品信息的参照。 

2.3 附件 3：用户基本信息 

（1）以 2017/10/31 作为基准时间（所给收视记录按时间排序最后一天的时

间）。利用基准时间与状态改变时间计算用户使用当前套餐时间。 

（2）以基准时间与入网时间计算用户入网时长。 

（3）对用户使用的套餐、销售品及资费做处理，得到当前业务套餐结构。 

以上过程大部分可以使用 excel 中的函数直接得到结果。对数据进行预处理

后的结果见附件：预处理后数据。 

三、研究方案及实施 

3.1 问题一 

本题要求识别用户偏好并为用户推荐附件 2中的产品。经思考，小组决定主

要使用“用户点播信息”与“用户单片点播信息”表。两表的不同之处在于前者

需要用户单独付费，而后者包含在用户套餐中，无须单独付费。本题分别对“用

户点播信息”及“用户单片点播信息”构建协同过滤算法，最后为每位用户推荐

10 个电视产品。 
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3.1.1 基于用户的协同过滤 

1.构建用户-节目评分矩阵 

 分别为“用户点播信息”及“用户单片点播信息”构建评分矩阵，如表 1所

示。 

表 1 用户评分矩阵 

 Program 1 Program 2 …… Program m 

User 1 
1 1R， 1 2R ， …… 1,mR  

User 2 
2 1R ， 2 2R ，  …… 2,mR  

…… …… …… …… …… 

User n 
,1nR  ,2nR  …… ,n mR  

其中 User 即电视用户，Program 即用户收看的电视节目， ,i jR 表示用户对观

看节目的偏好打分。在“用户点播信息”表中， ,i jR 为用户收看对应节目的频次；

在“用户单片点播信息”表中， ,i jR 为用户收看对应节目的时长。 

2.计算相似度 

 计算用户间的相似度有很多种方式，本文采用皮尔森相关系数计算两个用户

之间的相关性，公式如下： 

,

, ,

2 2

( ) ( )
( , )

( ) ( )

u v

u v u v

ui u vi vi I

ui u vi vi I i I

R R R R
sim u v

R R R R



 

  


  



   

 其中 uvI 代表用户u 和用户 v 共同收看的节目集合， uiR 代表用户u 对节目

的打分， uR 表示用户u 收看的节目的打分平均值， viR 代表用户 v 对节目 的

打分， vR 表示用户 v 收看的节目的打分平均值。 

3.计算节目评分 

 根据相似用户的评分来计算目标用户对所有节目的打分，公式如下： “
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( , ) ( )

( , ) ( )

( )
ˆ uv vi vv U u K N i

ui u

uvv U u K N i

S R R
R R

S

 

 


 


  

 
ˆ

uiR 代表目标用户u 对项目 i 的预测评分， uR 表示用户u 收看的节目的打

分平均值， ( , )U u K 是目标用户u 最相似的 K 个用户的集合， ( )N i 表示对

节目 i 有所评分的用户集合， uvS 表示用户u 和用户 v 的相似度， viR 代表用户

v 对节目 i 的打分， vR 表示用户 v 收看的节目的打分平均值。 

 

 采取 Top-N 推荐，即选取评分最高且目标用户没有产生过收视行为的 N个节

目推荐给用户。 

3.1.2 基于电视产品的协同过滤 

1.用户-节目评分矩阵 

 利用基于用户的协同过滤中构建的表 1所示矩阵。 

2. 计算相似度 

 采用皮尔森相关系数计算两个电视节目之间的相似性，公式如下： 

i, j

i, j i, j

2 2

( ) ( )
( , )

( ) ( )

ui i uj ju U

ui i uj ju U u U

R R R R
sim i j

R R R R



 

  


  



   

 ijU 表示对节目 i 和节目 j 都有评分的用户集合， uiR 代表用户u 对节目 i

的打分， iR 表示节目 i 的打分平均值， ujR 表示用户u 对节目 j 的打分， jR 表

示节目 j 的打分平均值。 

3.计算节目评分 

 根据步骤2中的计算出的最相似集合来计算目标用户对目标节目的预测打分。

评分公式如下： “
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( , ) ( )

( , ) ( )

( )
ˆ ij ui jj U i K N u

ui i

ijj U i K N u

S R R
R R

S

 

 


 



   

 
ˆ

uiR 表示目标用户u 对节目 i 的预测打分， iR 表示节目 i 的打分平均值，

( , )U i K 是与目标节目 i 最相似的 K 个节目的集合， ( )N u 表示用户u 打过分

的节目集合， ijS 表示节目 i 和节目 j 的相似度， ujR 表示用户u 对节目 j 的

打分， jR 表示节目 j 的打分平均值。 

 采取 Top-N 推荐，即选取评分最高且目标用户没有产生过收视行为的 N个节

目推荐给用户。 

3.1.3 方案实施及测试 

本小组使用 python 语言作为工具，实现以上算法，代码见附件：产品协同

过滤算法.ipynb，读入文件见附件：jiemu_shichang1.xlsx。 

经过程序运行，我们选取与用户相似的前 20 位相似用户推荐用户可能感兴

趣的 10 个电视节目，利用十字交叉验证法。最后得到查准率约为 5.1%，查全率

约为 9.9%。 

图 1 Jupyter 运行截图 

 

最后得到附件：问题一结果推荐表。结果如图 2所示 

图 2 电视节目推荐结果表 “
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rec_rank 代表推荐的优先级，数值越大代表推荐力度越大。 

3.2 问题二 

3.2.1 构建用户标签体系（用户画像） 

标签系统是用户动态画像的核心，标签化是对用户特征的符号表示，标签化

的用户画像，既方便计算机进行计算分析，又方便人们对用户画像的理解。[4] 

本小组通过对附件 1~3 的分析，给出四级用户标签分类体系（详见附件：标

签体系.csv），其中一级标签为基本特征与收视偏好。基本特征下的二级标签有

收视时段、付费意愿、性别偏向、年龄偏向；收视偏好下的二级标签有频道偏好、

节目偏好、直播/回播/点播偏好及工作日/周末偏好。 

标签含义及计算方法 

（1）收视时段 

收视时段标签基于附件 1中的“用户收视数据”，由于收视数据包含用户收

看直播的时间，可以基于此计算出用户通常在什么时候收看电视。收视时段分为

凌晨[02:00-06:00）、上午[06:00-11:00）、中午[11:00-13:00）、下午

[13:00-17:00）、傍晚[17:00-19:00）、晚上[19:00-22:00）及深夜[22:00-02:00）。 

（2）付费意愿 

付费意愿标签基于附件 1 中的“用户点播数据”，由于点播数据中的节目是

套餐外单独付费的节目，通过统计用户是否有此付费行为给用户打上“是”或“否”

的标签。 

（3）频道偏好 

频道偏好基于附件 1 中的“用户收视信息”及“用户回看信息”，统计用户“
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收看频次最高的 3 个电视台作为其收视频道偏好标签（取 3是因为据《中国家庭

发展报告 2014》，平均每户家庭人口为 3.02，四舍五入为 3，假设每位家庭成员

都有一个最常收看的电视台） 

（4）节目偏好 

节目偏好基于附件1中四张记录，并与依据附件2产生的产品标签产生关联。

对于“用户收视信息”及“用户回看信息”，小组利用网络资源找到 142 个电视

台对应的节目表，并对各时段栏目进行标签化处理，如“星光大道——综艺”，

采用的标签与产品标签体系中的三级标签对应。然后将节目播放时段与收看时段

一一对应，得到用户直播及回播时段收看的是何种类型节目。 

对于“用户点播信息”及“用户单片点播信息”，小组利用预处理后数据对

单个节目做标签化处理，然后将用户收视记录与标签对应，得到用户点播时收看

的是何种类型的节目。 

（5）直播/回播/点播偏好 

分别对用户的直播、回播、点播时间进行统计，给予用户收视时间最长的操

作标签。由于点播信息不包含节目时长，小组先利用附件 2及网络资源将节目时

长付给点播信息中的节目，再进行计算。 

（6）工作日/周末标签 

分别对用户工作日及周末的收视时长进行统计，给予用户平均收视时间较长

的时段作为标签。 

（7）性别偏向 

性别偏向基于用户的节目偏好进行推测，本小组对此做出一张映射表，详见

附件：标签体系。 

（8）年龄偏向 

年龄偏向基于用户节目偏好、收视时段、直播/回播/点播偏好、工作日/周

末进行推测，本小组对此做出一张映射表，详见附件：标签体系。 

汇总用户的收视时段偏好、频道偏好、周末/工作日收视偏好、直播/回播/

点播收视偏好以及付费意愿偏好，得到附件：用户收视偏好标签.csv。如图 3

所示。 

图 3 用户收视偏好标签 “
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3.3.2 构建产品标签体系 

本小组根据附件 2 中电视产品信息数据及利用爬虫得到的节目信息标签为

电视产品构建了四级标签体系（详见附件：标签体系.csv），一级标签为基本特

征，二级标签为节目类型、地区及语种。 

对电视频道也构建了一个标签体系，电视频道的标签体系与电视产品的三级

标签相对应。产品标签体系通过映射关系与用户标签体系之间联系起来（详见附

件：标签体系.csv）。 

图 4 映射关系（部分） 

 

最终我们在电视产品信息表后为节目打上了大类、小类、适用性别及年龄段

的标签，见附件：产品数据标签.csv。如图 5所示。 

图 5 产品数据标签（部分） 

 

3.2.3 电视产品分类推荐 

按照用户标签体系，可以为每个用户绘制用户画像，具有相同标签的用户可

以被认为是基于标签中的一类，如节目偏好均为“电视剧”的用户可以被看作一

类。 

按照产品标签体系，我们可以将电视产品进行分类，对于电视剧、电影产品

细化到四级类，其他到三级类。 
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在问题一中，我们已经得到“问题一推荐结果表”，其中我们为每一位用户

做了电视产品的推荐及给出了推荐指数。在问题二中，我们利用问题一中的用户

-节目评分矩阵，做用户-节目类别评分矩阵，如表 2所示。 

表 2 用户-节目类别评分矩阵 

 Class 1 Class 2 …… Class m 

User 1 1,1S
 1,2 S

 
…… 1,mS

 

User 2 2,1S
 2,2S

 
…… 2,mS

 

…… …… …… …… …… 

User n ,1nS
 ,2nS

 
…… ,n mS

 

其中 User 即电视用户，Class 即用户收看的电视节目类别， ,i jS 表示用户对

节目类别的偏好打分。节目类别的偏好打分的值为相同类型的节目偏好打分和的

平均数，即 

,

,

p C i j

i j

R
S

p





 

其中 p 代表节目，C 代表类别， p 代表节目个数， ,i jR 表示用户对节目的

打分，沿用问题一中的分数。 

这样我们对每一位用户都有画像，并能做出分类产品的推荐。 

在做推荐时我们对各个标签采用的是平级处理。 

同样适用 python 语言作为工具实现以上算法，代码见附件：分类协同过滤

推荐.ipynb，读入文件见附件：zhongfenleijiemu_shichang1.xlsx。 

经过程序运行，我们选取与用户相似的前 20 位相似用户推荐用户可能感兴

趣的 10 个电视节目，利用十字交叉验证法。最后得到查准率约为 10.1%，查全

率约为 39.8%。 

图 6 Jupyter 运行截图 
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最后得到附件：问题二结果推荐表.csv，如图 7所示。 

图 7 分类推荐结果表 

 

rec_rank 代表推荐的优先级，数值越大代表推荐力度越大。 

四、电视套餐建议 

分析现有套餐设置结构，并对套餐的销售品字段进行拆分。利用套餐拆分后

的结果和用户画像的结果进行关联规则，发现不同用户画像与套餐内容之间的规

律，对没有购买套餐的用户进行套餐推荐。 

4.1 分析套餐结构 

 对附件 3进行处理后的套餐结构如表 3所示： 

表 3 电视套餐结构表 

套餐系列 主产品 宽带 电视包 增值产品 
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乐惠套餐 互动+联合宽带

（月包） 

6M 标准包  

8M 49 元包 

10M 49 元包 

12M 49 元包 

15M 59 元包 

20M 59 元包 

25M 59 元包 

30M 59 元包 

互动+联合宽带

（年） 

6M 标准包 优 惠 购 机

（200/280/380） 

若办理 2 年，花

费金额2160以上

送一年套餐 

8M 标准包 

10M 标准包 

12M 标准包 

15M 标准包 

20M 标准包 

25M 标准包 

30M 标准包 

【互动+宽带】 互动+联合宽带

(年) 

6M 标准包 优惠购机  

12M 标准包 

【互动+宽带】 互动+联合宽带

（包月） 

6M 标准包 捆绑全频道回看 

12M 标准包 捆绑快乐点 

【互动+宽带】 互动+联合宽带

+3G（包月） 

6M 标准包 捆全频道回看 

融合套餐 互动+联合宽带 6M 标准包 捆 捆 全 频 道 回

看；前三个月返

还 

10M 标准包 

月享套餐 互动+联合宽带 10M 49 元包  

30M 59 元包 

50M 69 元包 

13 年底促销 互动+联合宽带 6M 标准包 捆绑 200 元增值

费 10M 标准包 

联通渠道（员工

价） 

互动+宽带 10M 标准包 捆绑一年时移回

看 

 

4.2 对内容相同的套餐进行合并归类 

按照套餐结构对附件 3的套餐销售品字段进行字段分割，结构如下图。 

图 8 套餐销售品字段分割 
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4.3 形成用户数据表 

根据第一题中得到的用户画像结果，以用户标签为唯一标识，在附件 3中进

行标签匹配；利用计算出的入网时长判断新老用户，将 3年以上的用户标记为老

用户，其余为普通用户。最终形成用户数据表,详见附件：用户数据表。 

图 9 用户数据表 

 

4.4 实施关联规则 

使用关联规则对用户数据表进行处理，计算用户基础标签和现有套餐中某一

业务的支持度与置信度。该过程采用 SPSS molder 软件进行实现，软件实施模型

如下。 

图 10 软件实施模型 

 

N（A），N（B）分别表示用户基础标签 A 和业务 B 在整个数据集中出现的次“
泰
迪
杯
”
挑
战
赛
优
秀
作
品



 

 14 

数，N（AB）表示共同出现的次数。 

规则支持度：共同出现的频繁程度。 

( )
( )

N AB
Support A B

N
   

规则置信度:某产品出现在另一个产品中的概率。 

( )
( )

( )

N AB
Confidence A B

N A
   

对用户数据表的销售品字段和套餐进行字段分割，以”-”为分割符号进行

分割。并进行标准化处理。根据得出的用户画像结果，以用户标签为唯一标识构

建字典如：用户号{电视包业务，宽带，捆绑，用户标签} 

假设用户套餐记录为 N 

1、初始单遍扫描数据集，确定每个项的支持度。得到所有频繁 1 项集 F1； 

2、使用上一次迭代发现的频繁(k-1）项集，产生新的候选 k项集； 

3、再次扫描数据集，确定候选 k项集的支持度； 

4、删除不是频繁的候选 k项集； 

5、循环 2-3 步，当没有新的频繁项集产生，则算法结束。 

下表为利用 SPSS molder 软件计算得出的相关关联规则： 

表 4 用户特征与购买套餐业务的关联规则 

后项 前项 支持度 关联度 

时间 = 包月 用户类型 = 普通用户 and 性别 = 男 32.48882265 66.97247706 

套餐 = 乐惠套

餐 
年龄段 = 中年、老年 47.54098361 67.71159875 

套餐 = 乐惠套

餐 
年龄段 = 中年、老年 and 性别 = 男 36.06557377 68.18181818 

套餐 = 乐惠套

餐 
性别 = 男 59.31445604 69.09547739 

时间 = 包月 年龄段 = 中年、老年 and 用户类型 = 普通用户 25.78241431 69.36416185 

时间 = 包月 性别 = 男 59.31445604 72.86432161 

时间 = 包月 年龄段 = 中年、老年 47.54098361 74.92163009 “
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时间 = 包月 年龄段 = 中年、老年 and 性别 = 男 36.06557377 75.20661157 

时间 = 包月 用户类型 = 老用户 44.26229508 77.44107744 

时间 = 包月 用户类型 = 老用户 and 性别 = 男 26.82563338 80 

时间 = 包月 带宽 = 6M and 用户类型 = 老用户 28.76304024 89.11917098 

套餐 = 乐惠套

餐 
用户类型 = 普通用户 55.73770492 97.59358289 

套餐 = 乐惠套

餐 
年龄段 = 中年、老年 and 用户类型 = 普通用户 25.78241431 97.68786127 

套餐 = 乐惠套

餐 
用户类型 = 普通用户 and 性别 = 男 32.48882265 98.16513761 

时间 = 包月 套餐 = 融合套餐 and 用户类型 = 老用户 27.57078987 99.45945946 

从上表可以归纳出以下几方面的规则： 

1.家庭构成以男性为主的家庭在购买套餐时，更偏向与采用包月的方式更喜

欢购买乐惠套餐。 

2.以中年老年用户为主的家庭在购买套餐时更倾向于采用包月的方式。 

3.电视入网时间较短的普通用户更倾向与购买乐惠套餐。 

4.电视入网时间较长的老用户更倾向与采用包月的方式购买电视套餐。 

五、 总结 

5.1 结论 

本文首先对数据进行预处理，去除异常值，补充缺失值，利用爬虫网上抓取

电视节目分类数据，并查找归纳电视台节目播放规律。 

为了给用户推荐电视产品，我们利用用户点播数据，组合进行基于用户和基

于产品的协同过滤，先计算用户相似度，利用皮尔逊系数计算出与某用户相邻的

20 个相似用户，再推荐 10 个用户可能感兴趣的电视产品，按兴趣度从大到小排

序。利用十字交叉验证法计算得出查准率约为 5.1%，查全率约为 9.9%。得到附

件：问题一推荐结果表.csv。 

为了构建用户标签体系，我们先利用现有数据经过处理后为用户打上收视时

段、付费意愿、频道偏好、直播/回播/点播偏好及工作日/周末标签，得到附件：

用户收视偏好标签.csv，利用频道标签和产品与用户年龄与性别的映射（基于论
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文+常识判断）为用户打上性别偏向、年龄偏向的标签，得到附件：用户画像； 为

构建产品标签体系，我们利用附件 2 提取出产品的名称（“连续剧分类”字段），

然后将其与爱奇艺上爬虫得到的电视产品数据进行比对，为产品依次打上“节目

类型”标签。再利用产品标签和产品与用户年龄与性别的映射（基于论文+常识

判断）为产品打上性别偏向、年龄偏向的标签，得到附件：电视产品数据标签.csv。

另外利用“电视猫”上的电视台节目播放表得到附件 1中直播与回播用户的收视

规律，为每个时段打上节目类型的三级标签，得到附件：各频道数据.zip。 

按照标签体系，具有相同标签的用户可以被认为是基于标签中的一类，具有

相同标签的产品可以被认为是基于标签的一类。我们构建用户-产品类标签再次

运用综合的协同过滤算法实现节目分类推荐，按兴趣度从小到大排序。利用十字

交叉法计算得出查准率约为 10.1%，查全率约为 39.8%。得到附件：问题二推荐

结果表.csv。 

通过关联规则的实施，我们归纳得出四条规则：1.家庭构成以男性为主的家

庭在购买套餐时，更偏向与采用包月的方式更喜欢购买乐惠套餐。2.以中年老年

用户为主的家庭在购买套餐时更倾向于采用包月的方式。3.电视入网时间较短的

普通用户更倾向与购买乐惠套餐。4.电视入网时间较长的老用户更倾向与采用包

月的方式购买电视套餐。 

5.2 回顾与展望 

 在本次实验的过程中，发现了一些问题，也得到了一些启发，主要可以概括

为以下几点： 

 （1）电视用户为家庭用户，为了实现精准营销，有必要为用户进行用户画

像推测家庭结构，还可以利用不同时段的家庭收视记录在不同的时段为用户推荐

合适的电视产品。 

 （2）电视节目具有时效性，一些“过时”的电视节目对于用户的吸引力实

际上有所下降，而我们在推荐的过程中没有将这种差别考虑在内。 

 （3）在数据处理的过程中没有完全考虑用户的有效收视，虽然简单剔除机

顶盒未关情形，但对于时长较短的收视记录均默认为有效的。 
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 （4）基于用户的协同过滤与基于电视产品的协同过滤的效果在大量数据支

撑的情况下会得到较好的效果，在数据量较少的情况下效果不太理想。可以考虑

使用基于内容的协同过滤，但由于时间有限并未实现这一算法。 

 本小组能力有限，在实践有限的情况下并没有能实现所有的想法。协同过滤

的实现和网络信息的查找与爬取并没有想象中那么简单。通过老师、学长指导和

看视频、找网页学习这些技术，能力得到了锻炼。 

 数据挖掘是一样很有意思的工作，思路和方法很重要。小组想到了很多思路，

但是没有能力去实现思路，这让我们深刻认识到自身的局限性，感受到需要学习

的东西还有很多。值得庆幸的是，小组的氛围一直很好，即使感受到困难做不下

去，还是一直坚持着，团队的分工协作与互帮互助使我们完成了这一问题。团结

合作与坚持使成功达成目标成为可能。 
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