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1. Introduccicn

El advenimiento de la era de los macrodatos ha traido un rapido desarrollo a todos los
ambitos de la vida y ha promovido la innovacién y el desarrollo de empresas globales,
y el valor de aplicacion de la tecnologia de la informacion es sobresaliente.
Especialmente en el proceso de desarrollo empresarial, la recopilacion de datos eficaz
es muy importante. Al mismo tiempo, en el proceso de gestion, debido a la adicion de
una gran cantidad de datos, es necesario procesar los datos a través de la tecnologia de
la informacion moderna y ajustar la estrategia de desarrollo de acuerdo con los cambios.
Para ocupar una posicion favorable en la competencia del mercado, debemos realizar
cambios basados en el modelo de marketing. Primero presentaré brevemente el
concepto de big data y describiré brevemente la situacion actual en el pais y en el
extranjero en la era de big data. De esta transicion a la situacion del mercado afectada
por el big data (métodos de marketing, patrones de comportamiento de las personas,
posicionamiento preciso), y finalmente, se introducird la aplicacion de gestion de
clientes CRM, que se centra en el analisis CRM en el comercio electronico y analiza

las tendencias futuras. Finalmente, se hara un resumen.
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2. Era de Big Data

2.1.1 Definicicn

Con la popularidad de Big Data, la definicion de Big Data muestra una tendencia de
diversificacion y es muy dificil llegar a un consenso. Basicamente, Big Data no solo
significa una gran cantidad de datos, sino que también refleja algunas diferencias entre
"datos masivos" y "muy grandes Las caracteristicas de los "datos" De hecho, muchos
documentos definen big data, de los cuales tres definiciones son mas importantes.
® Definicion atributiva (Attributive definition) :
"La tecnologia de big data describe una nueva era de tecnologia y sistemas,
disefiada para extraer el valor de los datos de datos diversificados y a gran escala
mediante técnicas de captura, descubrimiento y andlisis de alta velocidad".
® Definicion de comparacion ( Comparative definition ):
"Conjuntos de datos que superan las capacidades de las herramientas tipicas de
software de base de datos para capturar, almacenar, administrar y analizar datos".
Esta definicion es una definicion subjetiva que no describe ningin mecanismo de
medicion relacionado con big data, pero incluye una evolucion en la definicion El
punto de vista (desde una perspectiva temporal y multidominio) muestra qué tipo
de conjunto de datos puede considerarse big data.
® Definicion del sistema (Architectural definition):
"Big data significa que la capacidad de los datos, la velocidad de adquisicion de
datos o la representacion de datos restringe la capacidad de analizar y procesar
datos utilizando métodos relacionales tradicionales, y se requiere un mecanismo de
expansion horizontal para mejorar la eficiencia del procesamiento".
Sin embargo, para las definiciones de big data, es muy dificil llegar a un consenso. Una
opcion logica es aceptar todas las definiciones de big data, cada una de las cuales refleja

un aspecto especifico de big data.
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2.1.2 Desarrollo

En los ultimos afios, los "macrodatos" han sido ampliamente conocidos y considerados
como el nuevo "petroleo" de la era de la informacion. Esto se basa principalmente en
dos puntos de consenso. En primer lugar, en los ultimos 20 afios, los datos se han
generado cada vez mas rapido. Segiin IDC, una empresa internacional de datos La
cantidad de datos generados y copiados en 2011 superd los 1,8 Z bytes, que es 9 veces
el crecimiento de los datos en los ultimos 5 afos y se duplicard cada dos afios. En
segundo lugar, existen enormes oportunidades ocultas en Big Data Y el valor traerd un
desarrollo transformador a muchos campos. Por lo tanto, el campo de la investigacion
de macrodatos ha atraido una gran atencion de la industria, el gobierno y el mundo
académico. Por ejemplo, informes de la industria y medios publicos (economistas),
New York Times, Estados Unidos The National Public Radio) esté llena de informacion
relacionada con big data; los departamentos gubernamentales establecieron grandes
proyectos para acelerar el desarrollo de big data; revistas como Nature y Science
también publicaron argumentos relacionados con los desafios de big data. No hay duda

de que la era de big data ha llegado.

2.1.3 Estimacion de los datos de los valores de todo el mundo

En los ultimos afios, la cantidad de datos globales generados ha aumentado rapidamente.
Se estima que en 2020, la cantidad de datos globales generados llegard a 50.5ZB, un
aumento interanual del 23%. Impulsada por el crecimiento continuo de las reservas de
datos, la industria de big data también construira una estructura de mercado diversa y
de maltiples capas, con un amplio espacio de desarrollo. En el periodo 2018-2020, se
prevé que la escala general de ingresos del mercado de big data mantendra un
crecimiento anual de aproximadamente 7 mil millones de délares estadounidenses, y se
espera que los ingresos del mercado global de big data alcance los 56 mil millones de

dolares estadounidenses en 2020. En los proximos dos afios, el mercado de big data
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mostrara una tendencia de desarrollo constante, con una tasa de crecimiento de
alrededor del 14%. Ademas, con la mejora continua de la madurez del mercado de big
data, el crecimiento del tamafo del mercado se ralentizara entre 2025 y 2027,

manteniendo una tasa de crecimiento de alrededor del 7%.
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2.1.4 Estado actual del desarrollo del comercio electrénico mundial

En 2018, las ventas minoristas mundiales totalizaron 23,9 billones de dolares

estadounidenses, un aumento del 5,8% interanual, mientras que las transacciones
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totales de transporte manual en linea alcanzaron los 2,8 billones de dolares
estadounidenses, un aumento del 23,3% interanual. Las ventas minoristas online
aumentaron del 10,2% al 11,9% de las ventas minoristas mundiales. El comercio
minorista en linea se ha convertido gradualmente en un canal importante para el
consumo social masivo. Como se muestra en la figura, en 2019, se espera que el
comercio electronico minorista global genere ventas totales de 3.453 billones de ddlares
estadounidenses. Para el 2021, estos datos alcanzaran los 4.87 billones de dolares
estadounidenses. El mercado del comercio electronico estd experimentando un

crecimiento sustancial.
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1.1 El status quo del big data en el pa® y en el extranjero

El répido desarrollo de big data lo ha convertido en una importante industria emergente
en la era de la informacion y ha atraido una gran atencion de los gobiernos, el mundo

académico y la industria en el pais y en el extranjero.

2.2.1 Estado de investigacin en el extranjero

Ya en 2009, las Naciones Unidas lanzaron el "Plan Pulso Global" para promover el
desarrollo de areas subdesarrolladas a través de macrodatos, y el Foro Econdomico

Mundial en enero de 2012 también hizo de "macrodatos, gran impacto" uno de los
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temas importantes En los Estados Unidos, desde 2009, Data.gov (base de datos del
gobierno de EE. UU.) Ha abierto por completo 400,000 conjuntos de datos originales
del gobierno. Los macrodatos se han convertido en el area transversal y central de la
estrategia nacional de innovacion, la estrategia de seguridad nacional y la estrategia de
seguridad de la red de informacién nacional de EE. UU. . En marzo de 2012, el gobierno
de EE. UU. Presento la "Iniciativa de investigacion y desarrollo de macrodatos", inicio
el movimiento global de datos gubernamentales abiertos e invirti6 200 millones de
ddlares estadounidenses para promover la investigacion y la aplicacion de tecnologias
centrales de macrodatos, en la que participaron 6 departamentos y agencias
gubernamentales, incluidos NSF y DARPA. , Coloca el big data en una posicion
estratégica importante. El gobierno britdnico también considera el big data como un
area clave del desarrollo tecnologico. En el desarrollo de 8 tipos de inversion en alta
tecnologia de 600 millones de libras, el big data representa el 30%. Julio de 2014, Unién
Europea El comité también pidi6 a los estados miembros que desarrollen activamente
macrodatos para dar la bienvenida a la era de los macrodatos y tomard medidas
especificas para desarrollar negocios de macrodatos. Por ejemplo, establecer
asociaciones publico-privadas en el campo de macrodatos; confiar en el plan de
investigacion cientifica "Horizonte 2020" para crear datos abiertos Incubadora;
establecer multiples centros de supercomputacion; crear una red de instalaciones de
procesamiento de datos en los estados miembros. Ya en 2009, las Naciones Unidas
lanzaron el "Plan de pulso global" para promover el desarrollo de las regiones
subdesarrolladas a través de macrodatos y el mundo en enero de 2012 La reunion anual
del Foro Econdomico también considerd "macrodatos, gran impacto" como uno de los
temas importantes. En los Estados Unidos, desde 2009, Data.gov (base de datos del
gobierno de EE. UU.) Ha abierto por completo 400.000 conjuntos de datos originales
del gobierno y los macrodatos se han convertido en Estados Unidos. Las areas centrales
y transversales de la estrategia de innovacion, la estrategia de seguridad nacional y la

estrategia de seguridad de la red de informaciéon nacional. En marzo de 2012, el
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gobierno de los EE. UU. Present6 la "Iniciativa de investigacion y desarrollo de
macrodatos", lanz6 una campafia global de datos gubernamentales abiertos e invirtio
200 millones de dolares para promover grandes La investigacion y aplicacion de la
tecnologia del nucleo de datos involucra a seis departamentos y agencias
gubernamentales como NSF y DARPA, lo que coloca a los macrodatos en una posicion
estratégica importante. El gobierno britanico también considera a los macrodatos como
un area clave de desarrollo de la ciencia y la tecnologia, y esta desarrollando ocho tipos
de alta tecnologia 6 Entre los miles de millones de libras de inversion, los macrodatos
representaron el 30%. En julio de 2014, la Comision Europea también pidi6é a los
estados miembros que desarrollen activamente macrodatos para dar la bienvenida a la
era de los macrodatos, y tomaran medidas especificas para desarrollar negocios de
macrodatos. Por ejemplo, el establecimiento de macrodatos Asociaciones publico-
privadas en el campo; apoyandose en el plan de investigacion cientifica "Horizonte
2020" para crear una incubadora de datos abiertos; establecer multiples centros de
supercomputacion; crear una red de instalaciones de procesamiento de datos en los

estados miembros.

En la industria, muchas empresas y organizaciones extranjeras conocidas utilizan Big
Data como su negocio principal. Por ejemplo, IBM, Microsoft, EMC, DELL, HP y otros
fabricantes de renombre internacional han propuesto sus propias soluciones o
aplicaciones de Big Data. IBM anuncid la adquisicion de Star Analytics (Star Analytics)
Noticias de la cartera de productos de software. Ademéas de Star Analytics, Splunk y
NetApp son los objetivos de adquisicion mdas populares en el ultimo plan de
adquisiciones de IBM. Segun estadisticas incompletas, desde 2005, IBM ha gastado
mas de 16.000 millones de ddlares estadounidenses en adquisiciones 35 empresas
relacionadas con el analisis de Big Data Ademas, IBM ha llegado a un acuerdo con
miles de universidades de todo el mundo para llevar a cabo una cooperacion integral en

la investigaciéon conjunta de Big Data, la docencia y el desarrollo de casos de
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aplicaciones industriales.

Sin duda, la exploracion y desarrollo de big data en Europa, Estados Unidos y otros
paises han estado a la vanguardia mundial, y los gobiernos de varios paises han elevado
el desarrollo de big data a una altura estratégica, impulsando vigorosamente el

desarrollo de la industria de big data.

2.2.2 Estado actual de la investigacicn en China

A nivel de investigacion académica, muchas facultades y universidades e institutos de
investigacion nacionales han comenzado a establecer instituciones de investigacion de
macrodatos. Al mismo tiempo, también se han establecido y llevado a cabo
organizaciones académicas nacionales y actividades relacionadas con los macrodatos.
En 2012, tanto la China Computer Society como el China Institute of Communications
Se establecid el Comité de expertos en macrodatos y el Ministerio de Educacion
también establecio el "Centro internacional de investigacion Sa Shixuan para el analisis
y la gestién de macrodatos" en la Universidad de Renmin. En los tltimos afios, se han
llevado a cabo muchas actividades académicas, entre ellas: CCF Big Data Academic
Conference, China Big Data Technology Innovation Y Concurso de Emprendimiento,
Conferencia Internacional de Andlisis y Gestion de Big Data, Conferencia Internacional
de Ciencia e Ingenieria de Big Data, Conferencia de Tecnologia de Big Data de China

y Conferencia Internacional de Big Data de China, etc.

A nivel industrial, muchas empresas u organizaciones nacionales reconocidas también

han establecido equipos y laboratorios de productos de big data, esforzandose por

ocupar una posicion de liderazgo en la competencia de la industria de big data.
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2. Big Data cambia el marking

3.1 Impacto del big data en el marketing

La movilidad, la inteligencia de los terminales y la socializacion de Internet permiten a
las empresas obtener respuestas oportunas de la competencia y los consumidores, y
luego dar respuestas rapidas. La diversa informacion de usuario contenida en la
plataforma de informacién de big data se puede procesar y extraer para permitir a las
empresas lograr marketing y publicidad dirigidos y lograr un marketing preciso.
Algunas empresas analizan el estado de las ventas de sus productos basandose en las
opiniones de los clientes en los sitios web de compras. Ademas, pueden utilizar la
tecnologia de big data para gestionar el inventario y las compras corporativas. Los datos
traeran desafios revolucionarios a las estadisticas. Se eliminaran los métodos de
encuesta por muestreo utilizados en las estadisticas tradicionales. Las empresas
prestaran mas atencion al procesamiento y analisis de datos de primera mano. En la era
de los macrodatos, la gente prestard mas atencion a los clientes. Los datos originales de
la empresa prestan atencion a los datos semiestructurados y no estructurados. Los textos
de Weibo del cliente, los registros de navegacion, las fotos subidas y las palabras clave

son recursos de datos importantes para las empresas.

La computacion en la nube puede recopilar, almacenar, analizar y procesar macrodatos
y datos masivos en muy poco tiempo. Las capacidades de andlisis de datos de la
empresa mejoraran enormemente y puede proporcionar a las empresas servicios de
mineria y analisis profundos de macrodatos precisos y en tiempo real, lo cual es
conveniente Realizar marketing de precision. Debido a que las empresas utilizan la
mineria de datos para lograr un marketing de precision y generar grandes ganancias, la
organizacion y division del departamento de marketing de la empresa, la composicion
del personal y el contenido del trabajo se constituirdn de acuerdo con la recopilacion,

analisis y procesamiento de big data. Durante mucho tiempo, las decisiones de gestion
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tradicionales se toman en base a la teoria, la experiencia y las ideas. El Big Data ha
cambiado este enfoque. El andlisis de datos preciso ha reemplazado al juicio intuitivo.
El papel de los tomadores de decisiones ha cambiado mucho en Big Data. Mucha
informacion de datos personales permanecerda en Internet. Esta informacién tiene
mucha relevancia y acumulacién. Cuando se recopile esta informacion, la privacidad
personal quedara expuesta y sera utilizada por muchos delincuentes. En respuesta a esta
situacioén, Primero, debemos establecer la confianza mutua entre los clientes y las
empresas, y mejorar el nivel de proteccion de la informacion de los clientes de las

empresas. Ademas, se debe fortalecer la legislacion para reprimir las acciones delictivas.

El impacto del big data en el marketing se manifiesta principalmente en los siguientes
aspectos: las actividades de marketing necesitan utilizar nuevas tecnologias para
analizar el big data, y el valor que presenta el big data hace que el marketing corporativo
sea mas preciso, los cambios en las organizaciones de marketing empresarial en la era

del big data y la exposicion de los datos. Amenazas a la privacidad del cliente, etc.

1. Los macrodatos pueden analizar con precision las necesidades de los clientes

Al extraer y analizar los datos de los consumidores recopilados mediante la tecnologia
de big data, las empresas pueden identificar las necesidades de contenido y las
preferencias de interés de cada cliente, e incluso identificar los grupos de clientes que
tienen las mismas caracteristicas. Estos analisis de datos pueden ayudar a las empresas
a comprender mejor el mercado Las tendencias cambiantes y las caracteristicas de
consumo de los clientes pueden producir productos y servicios que satisfagan
plenamente las necesidades del cliente y logren un posicionamiento preciso. En la era
del big data, podemos recopilar una gran cantidad de informacion de mercado,
consumidores y productos basicos a través de la tecnologia de big data, y luego utilizar
la tecnologia de almacenamiento de alto rendimiento de big data para administrar estos

datos y construir una base de datos completa de informacion del cliente. Para conectar
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a los consumidores y los productos basicos de manera orgénica, utilizamos tecnologia
de andlisis de correlacion para analizar el comportamiento del consumidor, la ubicacion
del consumidor, el estado del consumo y la ruta de rotacion de los productos basicos,
captar con precision las preferencias de consumo de los usuarios y producir productos
personalizados. Productos, de esta manera, se comprende realmente que los
consumidores se sienten impulsados a producir productos y brindar servicios mas
orientados a los clientes. Al mismo tiempo, mediante el uso de la tecnologia de big data,
podemos extraer y analizar las actitudes de los consumidores hacia los productos, de
modo que podamos predecir y juzgar las nuevas necesidades de los clientes, lo que
definitivamente revolucionard la forma tradicional de adivinar subjetivamente las
necesidades futuras de los consumidores a través de la investigacion de clientes. Modo
de posicionamiento. Utilizamos tecnologia de big data para recopilar cantidades
masivas de informacion del consumidor. A través de nuestro procesamiento de
informacion, podemos segmentar a los clientes potenciales, determinar los
consumidores objetivo de la empresa y luego disefiar productos y servicios especificos
para ellos. Puede mejorar en gran medida la precision de nuestras actividades de
posicionamiento, reducir el costo de las actividades de posicionamiento y aumentar la
tasa de compra de clientes potenciales. Ademas, el uso de la tecnologia de big data en
actividades de posicionamiento preciso puede aumentar en gran medida el valor de la
transferencia de clientes. Primero, se utilizaran herramientas de informacion modernas
en actividades de posicionamiento preciso para entregar informacion sobre bienes y
servicios a los clientes uno a uno. Esto reduce en gran medida el tiempo y el esfuerzo
de los consumidores para buscar productos. En segundo lugar, la tecnologia de big data
puede reducir el costo del posicionamiento corporativo. Podemos utilizar el dinero
ahorrado para reducir el precio de los productos, de modo que los consumidores puedan
obtener lo que pagan menos. Al final, el posicionamiento preciso enfatiza la
comunicacion e interaccion con los clientes. A través de la comunicacion entre la

empresa y los consumidores, los clientes y los clientes, estos comparten diversas
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opiniones sobre su consumo. Esta comunicacion no solo tiene un efecto de difusion en
el grupo de clientes, sino también También puede permitir a las empresas establecer
relaciones mas estrechas con los consumidores, absorber las opiniones de los clientes
sobre los productos, mejorar ain mas las funciones de los productos y aumentar la

satisfaccion del cliente.

3.1.1 Big data ha cambiado los patrones de comportamiento de las personas

1. Cambio de pensamiento de "por qué" a "qué es esto"

En el periodo anterior de datos simulados y pequefios datos, la gente siempre se
enfocaba en encontrar la causa de las cosas, es decir, enfatizaba la pregunta del "por
qué", y la gente entendia su comportamiento de acuerdo con las caracteristicas del
propio objeto. Por ejemplo, en la investigacion de las ciencias naturales, para verificar
por qué una determinada teoria o ley es correcta, se necesitan innumerables
inspecciones y experimentos en laboratorios; los economistas deben utilizar datos
pasados para evaluar tendencias futuras. Después de la verificacion, cuando el resultado
predicho es el mismo que el de cierta teoria, se considera que prueba por qué la teoria
es correcta. Sin embargo, en la era del big data, la gente presta mds atencion a la
pregunta de "qué es esto" y la gente presta mds atencion a las relaciones relacionadas

que se esconden detras de las cosas.

2. Modo de produccién econdmica "centrado en el usuario"

El posicionamiento de las empresas también ha cambiado en la era del big data. En el
pasado, cuando las empresas lanzaban nuevos productos, generalmente usaban una
variedad de publicidad y métodos de marketing centralizados, como asignar personal
para emitir folletos a los clientes potenciales y bombardear a los consumidores con
anuncios en las estaciones de television. Sin embargo, en la era del big data, las
empresas pueden utilizar la tecnologia del big data para identificar con precision a los

clientes y luego llevar a cabo actividades de marketing y posicionamiento especificas,

13 /37



y el costo es muy bajo. Por ejemplo, cuando navega por productos en nuestro sitio web
de compras, el sitio web registrard nuestras compras y buscard informacion de
productos, analizara nuestras preferencias de compra y luego nos recomendard
productos relacionados, estimulara nuestro deseo de consumir y ampliara las ventas de
los productos de la empresa. . El Big Data esta innovando el modelo de operacion
economica y afectando profundamente el proceso de transformacion econdmica. En
este entorno, continuan desarrollandose nuevos formatos competitivos, se destacan
nuevos modelos de negocio y el alcance del crecimiento econdmico se expande hacia
afuera, lo que puede promover la eficiencia y optimizacion de la asignacion de recursos
del mercado. , Para promover empresas de produccion extensiva a "centradas en el

usuario".

3. Laaparicion de una gran cantidad de big data en organizaciones sin fronteras donde
todos son iguales también ha tenido un gran impacto en los cambios en la estructura
organizativa corporativa. La manifestacion mas destacada es la aparicion de varias
estructuras de red no organizadas, que se caracterizan por la descentralizacion. Se
minimiza el concepto jerarquico de las personas. Todos son individuos iguales, tienen
los mismos derechos en la organizacion y tienen su propia voz en el exterior, como el
espacio, los foros y Weibo. En la era de los macrodatos, las empresas pueden utilizar
este modelo para promocionar productos. Por ejemplo, las empresas envian
regularmente informacién de productos a sus clientes leales. Cuando estan
extremadamente satisfechos con los productos de la empresa, esos clientes leales
enviardn informacion de productos a su circulo de amigos. Las personas relacionadas
con este consumidor veran la informacion de los productos de la empresa, y la empresa
difundird la informacion de sus productos a través de organizaciones sin fronteras a un

costo minimo para lograr el propdsito de publicidad.
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3.2 Posicionamiento preciso en el mercado de big data

Los macrodatos pueden crear ventajas competitivas diferenciadas para las empresas.
Los macrodatos permiten a las empresas analizar de forma eficaz el comportamiento y
las necesidades de los clientes, de modo que las empresas puedan crear ventajas en la
segmentacion de clientes, el posicionamiento en el mercado y la provision de mercados
diferenciados. Ademas, Mediante el uso de la tecnologia de big data, la gestion
empresarial y las compensaciones se pueden llevar a cabo de forma mas eficaz, la toma
de decisiones y los pronosticos empresariales son mas precisos y la intervenciéon y el
control seran mas eficaces. Los macrodatos pueden proporcionar a las empresas un
conjunto de propuestas de valor precisas debido a su capacidad ilimitada para acercarse
a los clientes. Los detalles son los siguientes. Los macrodatos pueden proporcionar
informacion sobre las necesidades reales de consumo de los clientes, segmentarlos con
precision y producir productos de forma dinamica y precisa. , Posicionamiento en
tiempo real. El analisis de datos es una base importante para que la industria de big data
proporcione a los clientes productos personalizados. A través de la mineria de datos
sobre los pasatiempos e intereses de los usuarios, se pueden realizar servicios
recomendados en la nube y personalizacion personalizada segin las necesidades del
consumidor, a fin de lograr la produccion, el marketing y la adquisicion de productos.

La personalizacion y precision del formulario de beneficios.

La publicidad precisa de productos se basa en la tecnologia de big data. Los pasos para
lograrlo son ubicar con precision a los clientes objetivo, investigar con precision las
necesidades de los clientes, colocar anuncios de productos con precision y evaluar con
precision los efectos promocionales, y su idea central se centra en el consumidor. en

En la era del big data, sobre la base de la gestion inteligente de bases de datos y la
plataforma de comunicacidn interactiva, la imagen de los usuarios se puede delinear
claramente y los usuarios se reclasifican y etiquetan de acuerdo con sus necesidades e

intereses, de modo que la marca del producto La precision de la publicidad mejorara
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enormemente. Al mismo tiempo, en la era de los macrodatos, se pueden realizar muchas
ideas a través de la inteligencia de datos. Por ejemplo, mediante el analisis de pequefios
datos individuales, las marcas de productos se pueden posicionar en funcion de las
condiciones y preferencias interpersonales de los consumidores. La informacion
fragmentada de los clientes se puede integrar para comprender las percepciones y
actitudes de los usuarios sobre las marcas de productos y otra informacion. A través de
la recopilacion y acumulacion de informacion sobre el consumo de los clientes, la
tecnologia de bases de datos de big data se utiliza para seleccionar a los consumidores
y luego se orienta a proporcionar y seleccionar informacioén para los consumidores,
transmitir con precision el concepto de consumo de los productos y servicios
empresariales y lograr el propdsito de un posicionamiento preciso.

Por lo tanto, el posicionamiento preciso en el mercado de big data se define de la
siguiente manera: las empresas utilizan la tecnologia de big data para extraer y analizar
una gran cantidad de informacion recopilada sobre el consumo de los clientes, resumir
las reglas de comportamiento del consumidor de los clientes y luego llevar a cabo un
posicionamiento de mercado especifico y preciso basado en las preferencias del

consumidor , Para satisfacer las necesidades individuales de los consumidores.

3.2.1 ldeas para un posicionamiento preciso

El posicionamiento preciso es hacer que la imagen de producto de la empresa ocupe un
lugar poderoso en el corazon de los clientes, cuando los consumidores tienen
necesidades relevantes, inmediatamente pueden pensar en los productos de la empresa
y tomar decisiones de compra. El posicionamiento preciso utilizado en las actividades
de marketing corporativo tendra los siguientes efectos:

1. Reducir los costos de marketing de la empresa: con el desarrollo de la teoria del
posicionamiento preciso, cada vez mds empresas realizaran primero un
posicionamiento preciso en el mercado al realizar actividades de marketing y cambiaran

su enfoque hacia la investigacion de clientes. A través del posicionamiento preciso de
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los usuarios, El marketing empresarial estd mas dirigido y el propdsito es mas claro, lo
que reduce en gran medida el costo total de marketing de la empresa.

2. Favorece las actividades de desarrollo del mercado de la empresa: a través de un
posicionamiento preciso, la empresa puede comprender claramente la demanda del
mercado y la distribucion de los clientes. La empresa puede predecir eficazmente las
ventas de productos y el tamafo del mercado, y anticipar oportunamente el costo y las
ganancias del producto de la empresa cuando ingresa al mercado Realice anélisis para
obtener la capacidad y la oportunidad de desarrollar atin mas el mercado existente.

3. Promover el desarrollo sustentable de la empresa: El continuo desarrollo de la
tecnologia moderna posibilita la comunicacion directa entre la empresa y el cliente. A
través de la continua profundizacién del conocimiento de los clientes, la empresa puede
producir los productos que los clientes necesitan y satisfacen, de manera que la empresa
y Establecer una relacion estable entre clientes, aumentar las ganancias a través de

compras repetidas por parte de los clientes y lograr el objetivo del desarrollo sostenible.

Cuando las empresas llevan a cabo actividades precisas de posicionamiento en el
mercado, necesitan estar conectadas con las necesidades psicoldgicas de los clientes.
Siempre estan centradas en el consumidor y, a través de la recopilacion y acumulacion
de informacion de los clientes, el uso de la tecnologia de bases de datos para filtrarlos
e impulsarlos con precision es lo que obtienen los consumidores. La informacién de los
nuevos productos orienta con precision las decisiones de compra de los consumidores

y logra un posicionamiento preciso.
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La idea del posicionamiento tradicional de mercado preciso es la siguiente:

Verificacion del mercado efecto de

posicionamiento preciso del mercado

Realizar actividades precisas de

posicionamiento de productos

Analizar y procesar datos y

seleccionar clientes

Recopilar informacion del Informacién al consumidor de Informacion del consumidor

consumidor en las teléfonos moviles a través de movil a través de agencias

actividades de ventas diarias estudios de mercado de terceros

Con una competencia de mercado tan feroz, es muy necesario que las empresas realicen
actividades precisas de posicionamiento en el mercado si quieren obtener una ventaja
competitiva y un desarrollo a largo plazo. La idea especifica es, en primer lugar,
recopilar informacion del consumidor a través de actividades de ventas diarias, estudios
de mercado y agencias de terceros, establecer un sistema de base de datos de
consumidores y, en segundo lugar, medir y analizar el comportamiento del consumidor
o del cliente con precision para seleccionar clientes, y luego adoptar Realizar una serie
de actividades precisas y creativas de posicionamiento en el mercado para distinguir la
imagen de los productos de la empresa de la competencia, separarse de la competencia

y ocupar el mercado, y finalmente verificar el efecto del posicionamiento preciso en el
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mercado mediante una serie de medidas. El sistema de gestion de relaciones con el
cliente (CRM) de una empresa es esencial para analizar el comportamiento del
consumidor. El sistema registra la informacion bésica y el comportamiento de consumo
de los clientes, lo que también es un requisito previo para la implementacion de
actividades precisas de posicionamiento en el mercado. Las empresas también deben
establecer un mecanismo de retroalimentacion para la seleccion de clientes que facilite

la evaluacion de la naturaleza cientifica del posicionamiento preciso en el mercado.

3.2.2 Construccicn de sistema de posicionamiento preciso de big data

La era del big data plantea desafios y pruebas severos para las actividades tradicionales
de posicionamiento preciso y crea nuevas perspectivas. Por lo tanto, debemos
aprovechar esta oportunidad para explorar la aplicacion de la tecnologia del big data al
campo del posicionamiento preciso y realizar su propio desarrollo innovador. En la
nueva era, cuando las empresas desarrollan un posicionamiento preciso en el mercado,
se han producido nuevos cambios en sus conceptos y tecnologias. Por ejemplo, daremos
importancia al valor de la informacion del consumidor, la recopilaremos de manera mas
integral y usaremos tecnologia mas avanzada para procesarla. Informacion del
consumidor, resultados de procesamiento mas precisos, etc.

En el proceso de recopilacion y andlisis de datos, las empresas deben utilizar una
plataforma de big data, que puede almacenar los datos sin procesar recopilados y
procesarlos en tiempo real para formar una base de datos de analisis de datos completa.
A través de esta plataforma, las empresas pueden captar los datos de los clientes y del
mercado a tiempo, analizar y extraer informacion diversa recopilada de los usuarios, y
luego ubicar a los usuarios con precision, comprender las necesidades y preferencias de
sus consumidores y luego producir varios productos personalizados. Brindar una
variedad de servicios para satisfacer las necesidades del cliente y brindarnos

sugerencias para realizar actividades precisas de posicionamiento.
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Ideas precisas de posicionamiento de mercado basadas en big data:

Fuente de Big Data

Facebook, Informacién
Informacion Informacion Informacion
twitter y de la red
del foro de registro comercial ‘
otra social

Clasificacion

Plataforma de Big Biblioteca de
Algoritmo de agrupacion
Data

algoritmos

Reglas de asociacion

Calcular con big data

Posicionamiento preciso de big data (preferencia del cliente)

Estrategia de Estrategia de Estrategia de Estrategia de

producto precios canal promocion

Posicionamiento de mercado preciso basado en big data El primer paso es recopilar la
informacion que dejan los consumidores potenciales en logs, foros, Facebook, redes

sociales, transacciones diarias, etc. en base a la plataforma de big data. Esta informacion
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es para que las empresas localicen con precision Fundacion. Al mismo tiempo, en la
plataforma de big data, hay alguna tecnologia de base de datos de rendimiento y
tecnologia de almacenamiento de datos, como MongoDB, Hbase, BigSQL, base de
datos de enlace, sistema de archivos distribuidos GFS y otras tecnologias de
almacenamiento de bases de datos espaciotemporales no relacionales, estas tecnologias
pueden almacenar lo que recopilamos Utiliza algoritmos de agrupacion en clasteres y
reglas de asociacidn para procesar inicialmente datos en tiempo real y datos existentes
para formar la base de datos principal para la siguiente etapa.

El segundo paso es realizar un andlisis detallado y de mineria de datos de los
consumidores y la informacion de la base de datos primaria capturada por la plataforma
de big data a través de varios canales. Basado en MapReduce, anélisis en linea OLAP
y otras tecnologias, con la ayuda de plataformas de procesamiento y analisis de big data
de terceros, como la plataforma "Data Cube" de Alibaba de China, Baidu, las
plataformas de big data de Tencent y GNIP, que proporciona servicios de mineria de
datos para Facebook, Twitter, etc. La plataforma de agregacion de API de redes sociales
proporcionada por la empresa lleva a cabo una extraccion estadistica diversificada de
la informacion y los datos recopilados, y analiza las necesidades y preferencias de los
consumidores objetivo sobre esta base para guiar nuestras proximas actividades de
posicionamiento en el mercado.

El tercer paso es aplicar la informacion de consumo del cliente excavada a actividades
precisas de posicionamiento del mercado, confiando en la plataforma de big data para
establecer escenarios de negocios de posicionamiento precisos, y referirse a los
escenarios de posicionamiento para formular estrategias de posicionamiento precisas

que coincidan con las actividades de posicionamiento y las bibliotecas de contenido.

La estrategia de combinacion de posicionamiento especifica es la siguiente:
® Estrategia de precios: en la era de los macrodatos, las empresas no fijan precios

ciegamente a los productos. Al fijar los precios, deben recopilar por completo los
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datos de demanda de los consumidores, medir los factores de precios de los
competidores, analizar el beneficio y el costo objetivo de la empresa y luego utilizar
el analisis de factores. Método, obtenga el precio correspondiente en base a la
comparacion entre diferentes factores, y finalmente use el valor promedio para
obtener el precio final.

® [Estrategia de canal: las empresas tradicionales dependen en gran medida de los
distribuidores, después de producir nuevos productos, necesitan vender en tiendas
fisicas. Pero hoy en dia, los clientes estan cada vez mas inclinados a comprar los
productos que necesitan en linea y utilizar las tiendas fisicas como plataforma para
exhibir productos. Al mismo tiempo, es mas conveniente para las empresas
recopilar datos de los usuarios en linea y comprender las necesidades de los
consumidores. Mas comprensivo. Por lo tanto, cuando las empresas venden
productos, deben utilizar modelos tanto en linea como fuera de linea, y los dos
modelos deben estar profundamente integrados y una interaccion benigna, para que
el desarrollo de la empresa sea mas rapido.

® [Estrategia de promocion: en la plataforma de big data, la empresa puede recopilar
datos sobre los intereses, las necesidades y los comportamientos de consumo de los
clientes, analizar las necesidades personalizadas de los consumidores y luego
utilizar métodos basados en métodos con la ayuda de correo electronico, redes
sociales, cuentas de red y DSP. , Tecnologia push personalizada basada en la
plataforma y en el contenido para proporcionar servicios personalizados de
recomendacion de productos o servicios y recomendar productos favoritos a los
clientes. Al mismo tiempo, las recomendaciones personalizadas para los
consumidores también evitan que los consumidores busquen mucha informacion

inatil sobre productos y reducen la tasa de abandono de los clientes.

3. Gestidn de relaciones con el cliente

La gestion de las relaciones con los clientes es actualmente el foco de atencion de los
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circulos internacionales de gestion y tecnologia de la informacion y se ha convertido en
los ultimos afios en uno de los campos de més rapido crecimiento en los circulos
internacionales de gestion y tecnologia de la informacion. En primer lugar, presentaré
brevemente los principales resultados de la investigacion en el campo de la gestion de
las relaciones con los clientes en el pais y en el extranjero, explicaré sistematicamente
el origen y la situacion actual de la gestion de las relaciones con los clientes y, sobre
esta base, sefialaré la direccion de investigacion futura de la teoria de la gestion de las

relaciones con los clientes.

3.1 Investigacicn sobre la definicidn de gesticn de la relacién con el cliente

1. CRM es una estrategia comercial que organiza eficazmente los recursos
corporativos de acuerdo con la clasificacion de los clientes, cultiva
comportamientos comerciales centrados en el cliente e implementa procesos
comerciales centrados en el cliente, y lo utiliza como un medio para mejorar la
rentabilidad corporativa. Beneficio y satisfaccion del cliente. Esta definicion fue
propuesta por primera vez por Gartner Group y sefialo claramente que CRM es una
estrategia comercial y un modelo de gestion para empresas, que se centra en la
rentabilidad corporativa y la satisfaccion del cliente, en lugar de aplicaciones de
tecnologia de TI pura.

2. CRM es establecer una relacion de confianza mutua, estable y a largo plazo con los
clientes mejorando el rendimiento del producto, mejorando el servicio al cliente,
mejorando el valor de transferencia del cliente y la satisfaccion del cliente, a fin de
atraer nuevos clientes, mantener a los antiguos clientes y mejorar la eficiencia Y
ventaja competitiva. Esta es la definicion dada por IBM, que tiene en cuenta la
influencia de varios factores, como clientes, empresas y operaciones comerciales
especificas. Para los clientes, CRM se preocupa por el "ciclo de vida completo" del
cliente; para las empresas, CRM involucra a proveedores ascendentes y

consumidores descendentes, y requiere una integracion efectiva de ERP, SCM y
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CRM; para operaciones comerciales especificas, CRM necesita registrar cada
transaccion del cliente.

3. CRM es una estrategia empresarial centrada en el cliente, cuyo nucleo es la
gestion de los datos del cliente, a través de las diversas interacciones entre la
empresa y los clientes durante todo el proceso de marketing y ventas, y el estado de
las diversas actividades relacionadas. Registre y aplique modelos de analisis
estadistico para proporcionar soporte para el andlisis y la toma de decisiones
comerciales, a fin de mejorar la retencion de clientes de la empresa y las
capacidades de conocimiento del cliente y, en ultima instancia, lograr el objetivo de
maximizar los beneficios para el cliente. Esta es la definicion que da SAP, que
plantea claramente el registro y analisis de los datos de los clientes para guiar a las
empresas en la toma de decisiones y mejorar su nivel de negocio.

CRM es un conjunto de tecnologia avanzada. Por ejemplo, el Dr. Reinhold Rapp,
que ha publicado libros sobre gestion de relaciones con los clientes, sefiald que
CRM es un conjunto de software y tecnologia de gestion. El grupo Hurwitz cree
que el enfoque de CRM es la automatizacion. Algunas personas en China creen que
CRM es un conjunto de medios técnicos avanzados y su funcion es integrar de
manera efectiva los recursos humanos, los procesos comerciales y la tecnologia
profesional. Estos puntos de vista se dan desde la perspectiva de las aplicaciones
CRM.

CRM es un sistema de operaciones comerciales. Algunos académicos nacionales
entienden CRM como una especie de sistema de operaciones comerciales, que
requiere la automatizacién y reorganizacién de los procesos comerciales de la
empresa, como la produccidn, la logistica, el marketing y el servicio al cliente.
Algunas personas también creen que CRM es un conjunto de conceptos y
operaciones comerciales sobre relaciones con los clientes, politicas de marketing,
etc. que incorpora conceptos de gestion corporativa y estrategias comerciales. Otros

creen que CRM es un proceso de operacion dindmica y una estrategia comercial.
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Este tipo de vista se centra principalmente en el proceso de operacion comercial.

3.2 Elestado de investigacicn de la teor B de la gesticdn de la relacicn con el cliente

3.2.1 La relacicn entre el sistema de gesticn de relaciones con el cliente y los

macrodatos

La base de la implementacion de CRM son los datos de los clientes, sin mas recursos
de informacién, CRM pierde su significado. El almacén de datos es una tecnologia
relativamente madura y ampliamente utilizada para resolver este problema en el mundo.
En CRM, el objetivo del almacén de datos es el apoyo a las decisiones, y la tecnologia
del almacén de datos ha logrado resultados notables en la mejora de los datos del
sistema de transacciones. Chris Todman cree que para adoptar un método de venta
personalizado, es necesario conocer la mayor cantidad de informacion posible sobre los
detalles y el comportamiento del cliente, y solo un almacén de datos centrado en CRM
establecido a través de procedimientos de extraccion, conversion y carga (ETL) puede
cumplir con esto. demanda. Con la aplicacion de la tecnologia de almacenamiento de
datos, cada vez mas empresas tienen una gran cantidad de datos de clientes. Cuando la
escala de estos datos se convierte en datos "masivos", la aplicacion de la tecnologia de
mineria de datos en CRM se vuelve inevitable. Si en el pasado era porque la empresa
tenia muy pocos datos de clientes y no podia estar seguro del comportamiento de los
clientes, hoy es porque la empresa tiene demasiados datos de clientes y la empresa esta
perdida. Obviamente, es imposible encontrar datos Utiles en las grandes cantidades de
datos actuales solo con la mano de obra. La mineria de datos consiste en extraer
tendencias o patrones potenciales y desconocidos de la "mina" de los datos de los
clientes, para que las empresas puedan gestionar mejor las relaciones con los clientes.
Alex Berson et al. Propusieron que la mineria de datos puede ayudar al personal de
ventas a ubicar con mayor precision las actividades de ventas y hacer que las

actividades integren estrechamente las necesidades, deseos y estado de los clientes
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existentes y los clientes potenciales. El software de mineria de datos puede encontrar
automaticamente un buen modelo predictivo del comportamiento de compra del cliente
a partir de una enorme pila de datos. Creen que las tecnologias de mineria de datos
como las estadisticas, la proximidad, la agrupacion en clusteres, los arboles de decision,
las redes neuronales y la induccién de reglas pueden reflejar un valor comercial
significativo en el analisis de rentabilidad del cliente, la adquisicion de clientes, la
retencion de clientes, la segmentacion de clientes y el marketing cruzado. Michael J.A.
Berry y Gordon S. Linoff creen que la mineria de datos estd desempenando un papel de
liderazgo en la gestion de las relaciones con los clientes. Solo mediante la aplicacion
de la tecnologia de mineria de datos, las grandes empresas pueden transformar las
grandes cantidades de datos en las bases de datos de los clientes en imagenes que
describen las caracteristicas de los clientes. En la actualidad, la vision mas completa en
este campo son las opiniones de Ronald S. Swift y William G. Zikmund, quienes creen
que el almacenamiento de datos y la mineria de datos son contenidos indispensables e
importantes en CRM, y no existe una aplicacion combinada de los dos. Es imposible
que el sistema CRM ejerza su efecto completo. Aunque los puntos de vista anteriores
enfatizan la importancia de la tecnologia en diversos grados, también creen firmemente
que la tecnologia debe guiarse por los objetivos comerciales, para lograr realmente la

combinacion perfecta de tecnologia y negocios.

4.2.2 La combinacid de la gesticn de relaciones con los clientes y el comercio

electrdnico en la nueva era

El desarrollo del comercio electronico ha llevado la gestion de las relaciones con los
clientes a un nuevo nivel. El Instituto Forrester llama al sistema de gestion de las
relaciones con los clientes basado en la plataforma de Internet y la estrategia de
comercio electronico "gestion electronica de las relaciones con los clientes" o "eCRM".
Creen que eCRM es un enfoque centrado en la red que unifica los canales de

comunicacion cruzada, las funciones de transaccion cruzada y las relaciones con los
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clientes entre usuarios. A primera vista, parece que el comercio electronico y la gestion
de las relaciones con los clientes no estan necesariamente relacionados. Ambos parecen
ser problemas en dos niveles diferentes. Sin embargo, existen muchas diferencias entre
el comercio electronico y los modelos comerciales tradicionales. El comercio
electronico se basa en la tecnologia de la informacién moderna. Economia sin contacto
", cuanto mas" sin contacto "entre las dos partes en una transaccion, mas importante se
vuelve la gestion de la relacion con el cliente. Ademas, los clientes de las empresas en
el entorno del comercio electronico ya no estan limitados por la ubicacion geografica y
el numero de clientes es mucho mayor que la escala del modelo comercial tradicional.
Bajo el modelo de comercio electronico, el tiempo para que los clientes visiten la
empresa es de 24 horas y los clientes ya no toman el amanecer y el atardecer en un area
determinada como su tiempo de trabajo y descanso. La escala sin precedentes de
clientes y la respuesta inmediata al comportamiento de los clientes requieren que las
empresas de comercio electronico tengan un buen sistema de gestion de relaciones con
los clientes para brindar soporte. En cierto sentido, detras de esas empresas de comercio
electronico exitosas, el papel de la gestion de las relaciones con los clientes es mayor
que el del modelo de comercio electronico en si. Por lo tanto, las aplicaciones de gestion
de relaciones con los clientes juegan un papel clave en la arquitectura de aplicaciones
de comercio electronico empresarial, es decir, el éxito de la gestion de relaciones con
los clientes conduce directamente al éxito o al fracaso de las practicas de comercio
electronico empresarial. Bryan Bergeron cree que la red puede integrarse con el proceso
comercial de una empresa en una medida que otros puntos de contacto no pueden. El
cree que la integracion de la gestion de relaciones con los clientes y el comercio
electronico puede lograr ventajas como velocidad, bajo costo, popularidad, plasticidad,
grabacion automatica, bajo costo marginal y personalizacion. R.H.Terdeman y Mark
Sweiger, etc., creen que el comercio electronico y el almacén de datos son inseparables
en la gestion de la relacion con el cliente. La gestion de la relacion con el cliente sin

soporte de almacén de datos bajo el modelo de comercio electronico es dificil de tener
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¢€xito, que también es la tendencia del desarrollo futuro.

3.3 Latendencia de desarrollo de la teor & de la gestién de la relacién con el cliente

1. Introduccion de la teoria de los derechos e intereses del cliente en la
investigacion de la gestion de relaciones con el cliente.
La introduccion de la gestion de los derechos del cliente puede lograr un equilibrio
razonable entre el valor del cliente y el valor corporativo, y también proporcionar
un nuevo marco estratégico para integrar sistematicamente los resultados de la
investigacion existente y construir un sistema CRM mas practico. Los denominados
derechos e intereses del cliente son la suma de los valores tangibles e intangibles de
todos los activos del cliente de la empresa, es decir, la suma del valor de por vida
de todos los clientes de la empresa. Por lo tanto, aprovechar los resultados de la
investigacion sobre los derechos del cliente, analizar los diversos elementos que
constituyen los derechos del cliente y tratar de desarrollar una tabla de medicion de
los derechos del cliente desde la perspectiva de la inversion econdémica y la
inversion social de los clientes, sera un tema importante para futuras investigaciones.
2. Uso del valor del cliente.
En la actualidad, la investigacion académica estd experimentando un cambio de
paradigma del marketing transaccional al marketing relacional, y el valor para el
cliente es el componente mas importante de la gestion del marketing relacional.
Ofrecer un excelente valor al cliente es la clave para crear y mantener relaciones a
largo plazo con el cliente. La investigacion futura debe basarse en estudios previos
sobre el valor del cliente, desde la perspectiva del valor panoramico, con base en el
modelo de valor del costo total, considerando de manera integral la cadena de valor
precompra, la cadena de consumo del cliente y los procesos de proteccion ambiental
post-uso, y el andlisis en profundidad de los clientes. La jerarquia dindmica de valor,
la connotacion razonable, el mecanismo de creacion y diversos elementos

constitutivos relacionados con las ganancias y pérdidas percibidas.
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3.

Modelo de gestion del conocimiento del cliente y aplicacion de la tecnologia

de mineria de datos.
En la actualidad, invertir en software CRM es solo un aspecto de CRM. En el
proceso de implementacion de CRM, ya sea para crear y entregar un valor excelente
para el cliente, o para fortalecer continuamente la inversion mutua de clientes y
empresas en recursos econdmicos y sociales, debe basarse en la gestion y el uso
efectivo del conocimiento del cliente. Por lo tanto, utilizando el marco de gestion
del conocimiento del cliente como referencia, analice el modelo de gestion eficaz
que continuamente adquiere, acumula, utiliza plenamente y actualiza el
conocimiento del cliente en la gestion dindmica de las relaciones con el cliente, para
aprovechar al maximo los diversos recursos (tangibles y tangibles) que los clientes
invierten en la empresa. Intangible), como consejos, opiniones, iluminacion,
orientacion y otros recursos de conocimiento de informacion, recursos de amistad,
recursos de estado y recursos de servicio, etc., especialmente la profunda
excavacion del conocimiento del cliente que existe en la mente de los clientes
también es un problema al que los institutos de CRM deben prestar atencion. Al
mismo tiempo, explore la aplicacion efectiva de la tecnologia de la informacion
avanzada (como la tecnologia de almacenamiento de datos, la tecnologia de
procesamiento de datos en linea, la tecnologia de descubrimiento de conocimientos
y la tecnologia de mineria de datos, etc.) para ayudar a las empresas a obtener,
analizar y utilizar los datos de los clientes y su impacto en CRM, y ayudar a las
empresas. También es un tema relativamente importante formar una mejor
comprension de las preferencias, deseos y necesidades de los clientes, identificar
los patrones de compra de los clientes y predecir el comportamiento del cliente en
el futuro.

Proceso de implementacion de la gestion de relaciones con el cliente orientada

al valor y aplicacion de la capacidad competitiva.

La investigacion futura debe fortalecer vigorosamente la investigacion sobre el
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proceso de implementacion y las capacidades de la gestion de relaciones con los
clientes. En otras palabras, la investigacion futura debe analizar el proceso de
implementacion y las capacidades del CRM orientado al valor sobre la base de la
investigacion relevante, determinar razonablemente las estrategias de relacion con
el cliente y luego reorganizar los procesos y estructuras comerciales y abordar los
problemas culturales y de comunicacion en la organizacion. Analice la integracion
multifuncional, explore formas de implementar la personalizacion del cliente y cree
empresas centradas en el cliente basadas en los atributos o métodos mas valorados
por los clientes, analice el sistema de capacidad de soporte de las plataformas de
informacion del cliente y las plataformas de interaccion con el cliente, y realice una
marca basada en productos basada en el pasado. La transformacion del disefio de

gestion en un sistema de gestion de cartera de clientes orientado al futuro.

4.4 Resumen del sistema de gesticn de clientes

De hecho, existen muchos ejemplos cldsicos de empresas que utilizan macrodatos para
la gestion de relaciones con los clientes. Por ejemplo, cuando un cliente pide una pizza
de marisco, una pizzeria, basandose en los registros de exdmenes médicos del cliente,
libros prestados y estado familiar, etc., le sugiere que estd mas en linea con la pequenia
Pizza de verduras numero 1; Wal-Mart descubrid, basandose en la mineria de datos, que
la conexidn entre los pafiales y la cerveza es que cuando la esposa le pide a su esposo
que le compre un pafial, el esposo se regala dos latas de cerveza. Entre ellos, no es
dificil encontrar que el aspecto mas importante del uso de big data para administrar las
relaciones con los clientes es el analisis estadistico de datos. Con la ayuda del sistema
de gestion de relaciones con el cliente para el andlisis de datos, puede ayudarlo a
procesar datos en tiempo real, predecir y analizar y guiar sus proximas acciones, de
modo que las empresas puedan comprender las necesidades de los clientes, identificar
y utilizar oportunidades comerciales, mejorar la calidad de los productos y servicios y

mejorar la calidad y velocidad de la toma de decisiones, mas rapido. , Gana los
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"corazones" de los clientes con mayor precision. Sin embargo, para utilizar big data

para la gestion de la relacion con el cliente, se deben realizar los siguientes aspectos:

1. Establecer datos masivos completos y precisos. No es suficiente simplemente
comprender el nombre del cliente, la informacioén de contacto y la direccion, es
simplemente la base para comprender al cliente. Si la propia empresa no sabe cuales
son nuevos clientes, cudles son antiguos, qué productos han comprado los clientes,
qué actividades organiza la empresa, etc., entonces la implementacion de la gestion
de relaciones con los clientes esta condenada al fracaso.

2. Gestion refinada. Las empresas deben gestionar cada vinculo en su operacion y
gestion de una manera refinada. Por ejemplo, con la ayuda de CRM, cada tarea es
especifica de un evento, cada trabajo se lleva a cabo hasta el final, cada problema
se verifica a tiempo, cada dato se analiza a fondo y cada Los clientes son atendidos
desde casa y las empresas creceran en esos detalles.

3. Mineria de datos. Analizar datos es establecer acciones estratégicas mas instructivas
y extraer informacion mas valiosa. A través de la informacion de datos extraida en
el sistema CRM, las empresas pueden usarla para mejorar la calidad del producto,
mejorar la eficiencia del servicio, desarrollar nuevos productos que satisfagan las
necesidades del mercado y realizar més actividades de marketing que satisfagan las

necesidades de las regiones y las personas.
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5. Resumen

En términos de ventajas, el uso de big data, combinado con el mercadeo en red basado
en bases de datos y empresas de mineria de datos, puede obtener la preferencia del
consumidor por productos, areas de distribucion, caracteristicas basicas y otros datos,
con el fin de mejorar los productos mas focalizados y formular el marketing
correspondiente. Estrategia. Al mismo tiempo, el marketing de precision bajo el
trasfondo de big data proporciona a los clientes servicios personalizados y realiza la
venta cruzada de productos a través del analisis de datos de ventas. Las tiendas en linea
también almacenan datos de transacciones del consumidor dentro de un cierto periodo
de tiempo y luego analizan y procesan los datos para obtener patrones de
comportamiento del consumidor.

Como origen del comercio electronico, Estados Unidos sigue siendo pionero en el
desarrollo del comercio electronico global. En 2019, el gran avance en la tasa de
penetracion de compradores en linea en los Estados Unidos, asi como el crecimiento
del gasto en comercio electronico minorista y los compradores digitales, impulsaran el
crecimiento de su comercio electrébnico minorista. Como el segundo mercado de
comercio electronico mas grande de Europa después del Reino Unido, Francia ha
seguido creciendo en datos como el tamafo del mercado de comercio electronico, las
ventas por Internet y las compras de dispositivos moviles, lo que refleja la nueva
tendencia de las compras por Internet que involucran cada vez mas las necesidades
diarias. El comercio electronico ruso esta entrando en un ciclo de desarrollo acelerado,
el comercio minorista en linea est4 creciendo rapidamente y el grado de movilizacion
de terminales sigue aumentando. El comercio electronico coreano ha crecido
rapidamente en los ultimos afios y es una parte importante de su mercado general de
consumidores. El comercio electronico transfronterizo con una alta cobertura de
Internet se ha desarrollado rapidamente. El plan de la red asiatica de Corea del Sur es
utilizar una infraestructura de comercio electronico completa y modelos comerciales

maduros para conectar negocios en el extranjero y establecer una red comercial global,
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de modo que Corea del Sur pueda convertirse en un centro de red para el comercio
transfronterizo en paises asiaticos. Segun una investigacion de mercado realizada por
PayPal, el crecimiento del mercado de comercio electronico de Sudafrica también es
considerable. La conveniencia de las compras en linea, el ahorro de dinero y el aumento
de los ingresos disponibles son factores importantes que promueven el crecimiento del
comercio electrénico de Sudafrica. El comercio electronico se encuentra en el entorno
empresarial minorista de Sudafrica Crecimiento constante

Al mismo tiempo, la gestion de relaciones con los clientes mejora la competitividad
central de las empresas y utiliza la tecnologia de la informacién y la tecnologia de
Internet correspondientes para coordinar la interaccidon entre empresas y clientes en
ventas, marketing y servicio, mejorar sus métodos de gestion y ofrecer a los clientes
clientes innovadores y personalizados. Durante el proceso de interaccion y servicio, el
objetivo final es atraer nuevos clientes, retener a los antiguos y convertir a los clientes
existentes en clientes leales para aumentar la participacion de mercado.

Desventajas, debido a que la transmision de informacion es cada vez mas conveniente,
las empresas no solo deben fortalecer la tecnologia de procesamiento de informacion,
sino también fortalecer la capacidad de seleccion de informacion. Big Data ha traido
muchos datos y también ha aumentado el nivel de confusion de datos Cémo seleccionar
y garantizar la integridad y objetividad de los datos se ha convertido en un problema
urgente en la era de Big Data. También es necesario prestar atencion, el personal del
mercado debe invertir una gran cantidad de costos para adaptarse y aprender nuevas
tecnologias. Y cuestiones de seguridad en el proceso de transmision de informacion.
En resumen, en la era del big data, el marketing ha introducido nuevas oportunidades y
no se pueden evitar nuevos desafios. Las empresas deben hacer un uso razonable de big
data, realizar una extraccion y andlisis de datos correctos para hacer posible el
marketing de precision, una gestion de la relacion con el cliente més especifica, ventas
cruzadas y menores costos de canal, a fin de superar el trabajo de marketing front-end.

Sin embargo, solo la mitad de los 7.700 millones de personas del mundo pueden
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conectarse a Internet y disfrutar de los beneficios que brinda. Esto limita la capacidad
de muchos paises en desarrollo de utilizar soluciones digitales para responder a la actual
crisis sanitaria y econdémica.

En respuesta, Shamika Srimana, Directora de la Division de Tecnologia y Logistica de
la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo®“La nueva
epidemia de neumonia de la corona ha acelerado la popularizacion de las soluciones,
herramientas y servicios digitales. El valor general del comercio electronico en 2020
sigue siendo impredecible. Cabe sefialar que la brecha digital aun existe y el potencial
de mercado del comercio electronico ain no se ha aprovechado. Ambas cuestiones

deben resolverse ".

6. Introduccion de los funcionales

MongoDB: MongoDB es una base de datos,se basada para almancenar los archivos
distribuido. Se escrita com lenguaje C++. Y disefado para proporcionar soluciones
escalables de almacenamiento de datos de alto rendimiento para aplicaciones WEB.
HBASE: HBase es una base de datos de codigo abierto distribuida y orientada a
columnas. La tecnologia proviene del articulo de Google "Bigtable: Un sistema de
almacenamiento distribuido para datos estructurados" escrito por Fay Chang.
Yonghong Data Mart: Yonghong Data Mart es un software de procesamiento y
almacenamiento de datos desarrollado en base a su propia tecnologia. El Sistema de
almacenamiento de archivos distribuido (ZDFS) de Yonghong Data Mart es una
transformacion y expansion basada en Hadoop HDFS, que unifico la administracion y
el almacenamiento de archivos almacenados en todos los nodos del cluster de
servidores.

BigSQL: SQL es la abreviatura de Structured Query Language (Structured Query
Language). SQL es un conjunto de comandos de operacion especialmente establecidos
para bases de datos y es un lenguaje de base de datos completamente funcional.

Distribucion de GFS: GFS es un sistema de archivos distribuido escalable que se
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utiliza para aplicaciones distribuidas a gran escala que acceden a grandes cantidades de
datos. Se ejecuta en hardware comun barato y ofrece tolerancia a fallos. Puede
proporcionar a un gran numero de usuarios servicios con un rendimiento general
superior.

MAPREDUCE: MapReduce es un modelo de programacion para operaciones
paralelas en conjuntos de datos a gran escala (mas de 1 TB). Los conceptos "Mapa
(mapeo)" y "Reducir (reducir)".

OLAP: El procesamiento analitico en linea es la aplicacién mas importante del sistema
de almacenamiento de datos. Estd especialmente disefiado para soportar operaciones
analiticas complejas. Se enfoca en el soporte de decisiones para los tomadores de
decisiones y la alta gerencia. Puede llevar a cabo grandes complejos de datos de manera
rapida y flexible de acuerdo con los requisitos de los analistas. Procese las consultas y
proporcione los resultados de la consulta a los responsables de la toma de decisiones de
forma intuitiva y facil de entender, de modo que puedan captar con precision el estado
comercial de la empresa (empresa), comprender las necesidades del objeto y formular

el plan correcto.
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