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TITULO DEL PROYECTO Y OBJETIVOS

TITULO DEL PROYECTO

Diseño de un  Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en comercio electrónico.

OBJETIVO GENERAL

Diseñar un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en comercio electrónico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Evaluar el marco conceptual del proceso de venta a través de tiendas virtuales en la World Wide Web.
2. Diagnosticar la situación actual de los procesos de venta en tiendas virtuales en convenio con el portal de cantv.net, en función de estructura, productos y servicios ofrecidos al cliente.

3. Determinar el alcance y requerimientos funcionales para el diseño de un Centro de Atención de Contactos, para suministrar asistencia al proceso de venta en tiendas virtuales en convenio con la empresa cantv.net.

4. Diseñar la plataforma del Centro de Atención de Contactos  que permita la asistencia en los procesos de venta, mediante el uso de herramientas web.

Capítulo 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.-PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Introduciéndonos en este marco y como principal fundamento de este trabajo de investigación, está planteado diseñar un modelo que permita consolidar un centro de atención a contactos que provea asistencia al proceso de venta a través del comercio electrónico orientado a la modalidad de tiendas virtuales. Pero, qué significa ASISTENCIA?  
Ya hemos visto de forma breve la visión del comercio electrónico desde el punto de vista del comerciante, sin embargo, la orientación de este servicio no es solo la venta y publicidad, sino esta orientado al Cliente o Consumidor que se conecta a la Internet para satisfacer una necesidad que puede ser la compra de un producto o servicio que lo beneficie y satisfaga en función de la calidad, seguridad, eficiencia y rapidez del comerciante proveedor. 
El consumidor ve este modelo sencillo. Ingresar a la Web a conocer un sin número de páginas de información, como escaparate de productos y servicios, un carrito de compra, conexión a un servidor seguro de un Banco para el cobro por tarjeta de crédito, y lo más sencillo elegir el producto con  el cual satisfaga su necesidad y enviar la transacción que en línea o correo electrónico completa la operación. Pero este procedimiento es sencillo para un usuario experto en navegación que conoce de Internet y sabe hasta donde puede llegar, sin embargo el usuario poco conocedor que también tiene necesidad, que considera este concepto como utópico, y en algunos casos poco seguro y confiable, de dónde se puede obtener asistencia, a quién consulta para que lo pueda guiar y satisfacer su necesidad, a quién preguntarle cómo funciona, quién responde?. 
Estas preguntas son las que conlleva a definir lo que significa ASISTENCIA; Guiar al Consumidor en la súper autopista de la información para que pueda hacer uso de estos servicios que están a su disposición, asequible y a bajo costo, para lo cual con un solo contacto electrónico a un proveedor de servicios Internet, pueda obtener lo que busca. Todo esta serie de incógnitas es la que motiva a desarrollar esta investigación: diseñar un centro de contactos que permita interactuar con el consumidor, para ayudarlo, guiarlo, apoyarlo y lo más importante mantenerlo informado en línea para que haga uso del servicio, orientando su necesidad, dándole confianza y seguridad de que es un mercado cambiante pero con amplias posibilidades. 
Dentro del marco de las posibles opciones en pro de ofrecer servicios asistidos para el uso de la Internet y ejercer el comercio electrónico a través de la misma tal como el mundo de las telecomunicaciones de hoy no ha lllevado a desarrollar, es manejar el concepto que ofrece un Centro de Atención de Contactos, objeto de esta investigación. Por lo que es posible definirlo como el punto por el cual un cliente efectúa un contacto (a través teléfono, correo electrónico, conversación basada en texto (CHAT), sistema de respuesta automática (IVR-Interactive Voice Response), fax, voz sobre IP (Internet Protocol por sus siglas)) a un centro (punto, área, persona o cosa) que en tiempo real y por interacción directa obtendrá una respuesta acorde con sus necesidades. Considerar este concepto nos conlleva a definir adicionalmente que diseñar, crear y administrar un centro de atención de contactos "es el arte de combinar oportunamente la adecuada cantidad de personal capacitado y los recursos de respaldo con el fin de administrar una carga de trabajo correctamente prevista, con el mejor nivel de servicio y calidad". ("Cómo tener éxito en el dinámico entorno actual de la atención de llamadas" de Cleveland, Brad y Mayben, Julia. 2002). 
Por lo que estar en conocimiento y manejar este concepto conlleva a definir los siguientes valores y requisitos indispensables para su manejo y administración: 
· Servicio al cliente. 
· Recepción aleatoria de contactos. 
· Teoría de colas virtuales de contactos. 
· Comportamiento del cliente. 
· Sistema de pronósticos y tendencias. 
· Dotación de personal y programación. 
· Sistemas y software. 
· Comportamiento de la organización. 
· Ergonomía y entorno laboral. 
· Conocimiento del negocio. 
1.2.-OBJETIVOS: GENERALES Y ESPECIFICOS

A tal efecto, es objetivo principal del presente proyecto de investigación diseñar un  centro de atención de contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en comercio electrónico, para lo cual basado en este planteamiento quedan establecidos los siguientes objetivos específicos enmarcados en dicja investigación:

1. Evaluar el marco conceptual del proceso de venta a través de tiendas virtuales en la World Wide web. 
2. Diagnosticar la situación actual de los procesos de venta en tiendas virtuales, en función de estructura, productos y servicios ofrecidos al cliente. 
3. Determinar el alcance y requerimientos funcionales para el diseño de un Centro de Atención de Contactos, para suministrar asistencia al proceso de venta en tiendas virtuales. 
4. Diseñar la plataforma del Centro de Atención de Contactos  que permita la asistencia en los procesos de venta, mediante el uso de herramientas Web. 
1.3.-JUSTIFICACIÓN

Considerando el problema planteado y los objetivos que enmarcan este proceso de investigación, podemos justificar un centro de atención de contactos para suministrar la asistencia al proceso de venta en comercio electrónico, basado en el concepto de asistencia y autogestión al Cliente para lo cual este mercado solo se ha orientado a la venta de productos y servicios, descuidando la percepción del consumidor como motor fundamental para cumplir este proceso, dado que su necesidad se orienta a saber información que como sabemos mucha esta escrita, pero ¿el Consumidor entiende y comprende lo que el texto rígido quiere decir? no es más fácil establecer contacto directo con un especialista que lo provea de información lo guíe y oriente, y así romper los paradigmas de: 
· Desconocimiento a cual representa la mayor de las barreras por falta de información, por no ser tangible el producto al momento de efectuar la compra 
· Seguridad por falta de garantías ante el fraude y la delincuencia, y de qué forma se encuentra protegidos. 
· El marco legal estable que contemple la actualización de aspectos múltiples en cuanto a legislación y regulación. 
· La complejidad tecnológica el cual es un factor que actúa tanto a la hora de iniciarse como tras la implantación del comercio electrónico en la empresa. 
· Tipo de acceso a Internet y costo . 
Toda esta necesidad planteada desde la óptica del cliente, es la necesidad que se requiere cubrir ante el problema descrito, es por ello que el objeto de esta investigación es evaluar y diagnosticar cómo poder hacerlo, qué recursos utilizar, difundirlo y aplicarlo como la posible y más viable solución a nuestro planteamiento. 

1.4.-IMPORTANCIA

Investigar y diseñar un modelo orientado a la atención al cliente, no es sencillo. Sin embargo, es de suma importancia poder aportar una de las tantas posibles soluciones con las cuales un Cliente-Consumidor puede tener la garantía y confianza sobre la gama de servicios que ofrece la Internet, y específicamente las tiendas virtuales donde la imagen no sea solo la venta, sino también esta orientada a la información "en línea". Lo importante en este campo es la seguridad no solo de la transacción, sino la confianza que pueda sentir el Cliente en realizar operaciones por esta vía, desde el menos conocedor en este campo, como el más expertos de los usuarios finales. 
Y lo que realmente es considerado como importante desde el punto de vista del empresario que innova en esta modalidad de servicio, es dar valor agregado para que su producto y/o servicio sea adquirido por más clientes que se sientes informados y asistidos, satisfacen su necesidad y completan su transacción de forma efectiva y segura. 
Porque el Internet proporciona un mercado flexible y dinámico a las mercancías del intercambio, mantenga, e información con los consumidores y los socios de negocio, está llegando a ser cada vez más importante para el uso del tu de los negocios el Internet de alcanzar nuevos mercados.

La ventaja más grande del negocio en línea, es la habilidad de poner productos localmente y global. La lista siguiente ofrece algunas razones para que las compañías construyan comercios sobre la Web.

· Entrada a bajo costó: Una compañía puede establecerse en el Internet, y abrirse para el negocio, con una inversión relativamente pequeña. Los millares de compañías funcionan los sitios simples, baratos que son acertados en sus mercados. 

· Reducción del coste de la transacción: El ocuparse de la ayuda de cliente, es más barato que métodos tradicionales de la comercialización. Por ejemplo, la corporación de Dell Computer estima que ahorra ocho dólares cada vez que los clientes chequean el estado de y la orden en el Web site de Dell, en vez de llamar a la compañía. 

· Acceso al mercado global. Con un negocio tradicional, el tipo de mercado puede estar en una comunidad local, con un presupuesto de publicidad más alto, puede extender a las comunidades vecinas. La Web extiende el alcance de las empresas más pequeñas permitiendo colocar productos en globalmente. 

· Distribución en línea: La Web permite a negocios de distribuir datos y software en línea. 

· Asegurar la cuota de mercado: Conseguir un negocio en línea protege su cuota de mercado fuera de línea actual contra ser erosionado por un empresario en línea. Si un negocio incorpora el mercado del e-comercio demasiado tarde, los competidores que han establecido ya una presencia de la Web puede hacer un modo acertado de la entrada del mercado difícil. 

1.5.- BENEFICIONS Y LIMITACIONES

Manejar y cuantificar los beneficios de un centro de atención de contactos que va a satisfacer la necesidad de información del Cliente que desea adquirir un producto y/o servicio, y que del lado del comerciante dará valor agregado podemos mencionar: 

· Interactuar de forma directa con los clientes, facilitando el diálogo entre las partes interesadas. 
· Proporcionar las relaciones y necesidades entre sus propios clientes, porque desde ese punto el comerciante puede obtener necesidades valiosas del mercado. 
· Proporcionar servicios añadidos no comerciales, como asistencia técnica, necesidades en general, etc. 
· Detectar las necesidades y tendencias del mercado en el negocio del comercio electrónico. 
· Respuesta rápida a la demanda y consultas del consumidor. 
· Mantener un nivel de servicio que satisfaga la necesidad del cliente-empresa a un menor costo, rentable, y en el menor tiempo de atención y espera posible. 
Dentro del trabajo de investigación a realizar es importante destacar, las limitaciones que dicha iniciativa enmarca, entre las cuales es de importante mención: 

· Confianza y seguridad que el consumidor y empresario tenga acerca de cómo un centro de atención de contactos pueda dar satisfacción al cliente. 
· Desconocimiento del proceso de compra-venta por parte del cliente a través de una tienda virtual. 
· Difusión de esta modalidad de atención donde la garantía es el nivel de servicio y los indicadores que harán posible medir de forma efectiva y eficiente la operación.
· Los costos que repercuten en la operación, que sin embargo retornan como valor agregado y rentabilidad que se verá reflejado en la demanda del cliente para adquirir productos y servicios a través de tiendas virtuales. 
· El alcance de este proyecto está orientado solo al diseño de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en comercio electrónico, y no a la implementación del mismo. 

Capítulo 2

MARCO TEÓRICO

2.1. CONSIDERACIONES GENERALES

Una vez definido el planteamiento del problema y precisados los objetivos generales y específicos que determinan los fines de esta investigación, es necesario establecer los fundamentos teóricos que sustentarán el estudio en cuestión. En consecuencia, definiremos el Marco Teórico como una de las etapas fundamentales del proceso de investigación, que consiste en la selección de los aspectos más relacionados con el cuerpo teórico, definición conceptual, teorías que se enmarcan bajo un esquema racional, estructura lógica y consistencia interna que van a permitir el análisis de los hechos conocidos y orientar la búsqueda de datos relevantes que apoyan el proceso de investigación.

En consecuencia, dentro del Marco Teórico de la presente investigación, se muestran las bases de las diversas teorías y conceptos relativos a la Internet, el Comercio Electrónico, la asistencia "on line" a través de la web y los Centros de Contactos, como bases fundamentales que sustentan los objetivos de este estudio.

En este sentido y bajo este esquema de definición lógica, en el Marco Teórico la investigación se divide en tres secciones o partes que enmarcaran una mayor calidad en su contenido. En la primera parte se presentan conceptos relacionados con la Internet, iniciando con conceptos y definiciones, historia, evolución, tecnología y aplicaciones. Este análisis nos permitirá conocer los fundamentos básicos esenciales de este componente, el cual es considerado la base y pilar básico dentro de la investigación.

La segunda parte es analizado y enfoca los fundamentos del Comercio Electrónico, concepto y definiciones, componentes, tipos, ventajas y oportunidades, aplicaciones, seguridad, el nuevo modelo del comercio, importancia en la economía actual, considerando el enfoque que ofrece como partes de las nuevas tecnologías de información que actualmente están teniendo la mayor de las difusiones en pro de mejorar la calidad de servicios, mercado, necesidades del usuario final dentro de un proceso que cubre las expectativas de información y comunicación básicas para negociar e intercambiar transacciones que aporten beneficios "ganar-ganar", rentable y a bajo costo.

 En agregado, dentro del Marco Teórico se enmarcan las Tiendas Virtuales, que constituyen el punto focal de esta investigación dado que representa el componente al cual se le ofrece modalidad de servicios de atención en línea a través de la web, y son los entes que ejercen el comercio electrónico que intercambian bienes y servicios orientados a las necesidades del cliente, que el campo de la Internet ha llevado a que las opciones sean múltiples para ejercer esta modalidad comercial, obtener altos beneficios y garantizar la seguridad y calidad de la transacción.

 Adicionalmente y como parte de este estudio, esta representado en un punto que recobra especial atención dentro de la investigación. Si bien es cierto que es tratado el punto de la Internet y Comercio Electrónico los cuales representan el medio portador sobre el cual se ejecuta una transacción comercial, dentro de la cual se garantizan elementos como seguridad, capacidad, disponibilidad entre otros; existe un elemento clave que es la Asistencia a través de la web. La atención  personalizada, qué significa asistir un usuario a través de un recurso virtual, proveer información, satisfacer una necesidad en función de ser guiado y orientado al requerimiento del cliente, qué elementos de satisfacción intervienen en el proceso de atención a un cliente y que pueden ser aplicados para ser asistido. Este análisis no conllevará a definir las razones e importancia objeto de este estudio enmarcado en un campo subjetivo de llegar al usuario, cliente o consumidor de la mano con él, afianzando la relación costo-beneficio-satisfacción del cliente como parte del valor agregado dentro de este gran campo tecnológico.

 A tal efecto, se plantea como tercera parte de este Marco Teórico la definición, alcance, objetivo, funcionalidad, patrones de calidad y satisfacción, componentes, tecnología que ofrecen los Centros de Contactos, los cuales representan un componente de valor agregado cuya función es garantizar la comunicación con el cliente, la asistencia, la atención de requerimientos basado en la adquisición de la tecnología, recursos y elementos de comunicación adecuados que van a permitir ofrecer un servicio de calidad ajustados a las normas de calidad y satisfacción que están impuestas para ofrecer servicios personalizados de atención personalizada haciendo uso de los recursos web que hoy por hoy es parte de la tecnología que el hombre ha desarrollado.

En virtud de las perspectiva planteada, así como del enfoque dentro del cual se ha enmarcado el problema y los objetivos iniciados en esta investigación, a continuación se presenta el esquema tentativo del Marco Teórico que sustenta este trabajo de investigación.

2.2.-ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN

En el mundo de hoy, el cual se encuentra orientado al reto de las telecomunicaciones y a los servicios de valor agregado, es Internet uno de los medios con mayor auge a nivel mundial, dado su alcance, expansión y por su capacidad de mantener comunicado a los usuarios que tienen acceso. Su uso y aplicación es utilizada por millones de usuarios finales, comerciantes, grandes empresas y corporaciones, entre lo que podemos mencionar: búsqueda de información, diversificación de productos, disponibilidad de recursos tecnológicos, y comercio electrónico (E-Commerce) concepto que utilizaremos como patrón básico de nuestra investigación.
Internet es una red de redes de computadoras que intercambian información entre sí. La palabra Internet se deriva del termino Internetwork, que significa “trabajo de redes”. Una forma fácil de visualizar Internet es imaginarla como una gran nube de computadoras conectadas que esta cambiando y creciendo de manera constante, conforme se integran nuevas computadoras y redes que a su vez también están evolucionando.

Dentro de esta nube de Internet, hay muchas redes de computadoras que están conectadas entre sí. Estos sistemas usan un conjunto de protocolos para el intercambio de datos.

Internet creció a partir de un programa de investigación de la Agencia de Proyectos de Investigación avanzados de la defensa de los Estados Unidos (DARPA, por sus siglas en inglés), que se centro en las formas de enlazar diversas redes de computadoras. El resultado fue ARPANET, que se inició en 1969. En 1971, estaban conectadas cerca de 40 computadoras o anfitriones a ARPANET, y los investigadores trabajaban para desarrollar la capacidad de enviar correo electrónico mediante las redes. ARPANET continuó creciendo a lo largo de los años setenta y también empezaron a conectarse otras redes de computadoras. Conforme se conectaron más y más redes a ARPANET, este gran complejo de redes llegó a conocerse entre ellas como Internet,. La ARPANET original se debilitó en 1990 y dejó a Internet como su sucesora próspera.

Internet ha experimentado un crecimiento increíble en los últimos diez años. En 1984, había mas o menos 1.000 anfitriones en Internet. Hacia 1989, este total había crecido a mas de 100.000 computadores anfitriones. Tres años mas tarde, en 1992, el total era mas de 1.000.000 de computadoras en Internet. Para Julio de 1994, existían más de 3.2 millones de computadoras anfitriones en la red, con alrededor de 20 millones de usuarios.

Sin duda alguna, la navegación por Internet se ha simplificado mucho con la introducción del World Wide Web (WWW por sus siglas en ingles), y con el desarrollo de herramientas de recuperación de información fáciles de utilizar, muchos usuarios no técnicos están descubriendo que Internet tiene amplios recursos de información a los que puede tener acceso.

Esta “red de redes”, no es solo una fuente inagotable de información, sino que también permite a las empresas divulgar sus productos. Aun mas, su empleo por todo tipo de usuarios hace de esta red el medio ideal para divulgar información.

El tamaño geográfico de Internet abarca casi todo el mundo. Prácticamente todas las naciones industrializadas tienen alguna forma de conexión a Internet.

Con millones de computadores conectados en la actualidad a Internet, fue preciso identificar cada uno de los computadores anfitriones. Estos nombres se especifican por medio de una convención llamada servicio de nombres de dominio (DNS por sus siglas en ingles). El nombre del dominio también especifica el tipo de organización a que refiere.

	Lista de dominios de Estados Unidos

	Dominio
	Descripción

	ARPA
	Miembros de ARPANET 

	Com
	Organizaciones comerciales e industriales

	Edu
	Universidades e instituciones educativas

	Gov
	Organizaciones no militares del gobierno

	Mil
	Organizaciones militares

	Net
	Organizaciones para operar la red

	Org
	Otras organizaciones

	Us
	Dominio ISO (Organización de estándares Internacionales) de los Estados Unidos.


  Ilustración: Lista de Dominios de Estados Unidos 1
El uso de Internet es un ejemplo de las nuevas tecnologías de la información. Las Organizaciones Comerciales e Industriales fueron pioneras en aprovechar las posibilidades de Internet. Al principio usaban Internet para difundir información sobre sus Organizaciones y sus productos. La información del WWW en Internet produjo un incremento de volumen en las ventas de productos. 

Las empresas que usan el E-commerce o Comercio Electrónico, para apoyar el intercambio de información y mercancías, están enmarcadas en empresas en los dominios COM destinados específicamente al Comercio Electrónico.

El E-commerce o Comercio Electrónico son los medios de permitir y apoyar el intercambio de la información, de las mercancías, y de los servicios entre las compañías o entre las compañías y sus clientes, y permite a las compañías ser mas eficientes con sus procesos internos y mas responsables con las necesidades y expectativas de sus clientes.

Las tecnologías del E-commerce o Comercio Electrónico permiten a las empresas intercambiar la información instantáneamente, eliminan papeleo, y anuncian sus productos y servicios a un mercado global.

Definir E-Commerce o lo que es lo mismo: "hacer negocios electrónicamente" permite a las empresas adquirir una fuerte posición estratégica dentro del mercado, y es visto como una manera de modernizar sus operaciones, alcanzar nuevos mercados y servir mejor a sus clientes. De igual manera juega un papel importante en la reingeniería de procesos del negocio en función de automatizar los procesos entre departamentos o divisiones en una organización. Es por ello que en el marco de las posibilidades que se derivan del Comercio Electrónico podemos mencionar: 
· Hacer más sencilla la labor de negocios del cliente. 
· Efectuar una reducción considerable del inventario en los proceso de compra-venta. 
· Acelerar las operaciones del negocio. 
· Proveer nuevas maneras de servir al cliente. 
· Ayudar y diseñar una estrategia de relación con el cliente y proveedor, con la meta de darse a conocer, inclusive internacionalmente con el producto y/o servicio que se desee comercializar. 
  Es importante mencionar que el comercio electrónico con respecto al comercio tradicional, ofrece a las empresas notables ventajas relacionadas con el propio comercio y el producto: 
· Adquirir un canal de comunicación y publicidad de alcance masivo. 
· Conseguir una forma de acceso evitando los intermediarios actuales. 
· Establecer empresas virtuales o convertir las empresas existentes en nuevas empresas virtuales. 
· Vender y prestar servicios, como asesoramiento, relación post-venta, etc. 
· Sustituir las actuales mercancías por su equivalente digital. 
· Tecnificación de la empresa. 
· Nuevas y más estrechas relaciones entre el cliente y el proveedor, además de un sin fin de efectos colaterales. 
  Adicional a lo mencionado anteriormente tenemos, las acciones que podrían motivar a la iniciación en esta modalidad del mercadeo, para lo cual citaremos: 
· Oportunidad de adelantarse a su competidor, la que se produce cuando una empresa es pionera en algún campo de una actividad comercial. 
· La presión competitiva que se produce cuando una gran parte de sus competidores realizan la venta a través del comercio electrónico. 
· La presión de la demanda, cuando una gran parte de sus potenciales compradores compran a través de Internet. 
  
El E-Commerce es dividido en dos categorías: Business-to-Consumer o comercio de negocio-a-consumidor y Business-to-Business commerce. 1
Business-to-Consumer Commerce  

En comercio del Negocio-a-consumidor, los negocios crean los frentes del almacén electrónico que ofrecen la información, mercancías, y servicios a los consumidores. Internet, Tiendas Virtuales o Shopping Malls se extienden las ventas los bienes de consumo que se extienden de las tortas y de los vinos a las computadoras y a los coches.

Un ejemplo de business-to-consumer es el sitio tuelectronica.com (http://www.tuelectronica.com), y el sitio patilla.com (http://ww2.patilla.com/).

  

Business-to- Business Commerce  

El comercio del Negocio-a-Negocio incluye en línea vender al por mayor, en el cual los negocios venden mercancías y servicios al otro negocio en la web.

El comercio del Negocio-a-consumidor es tramitado usando tecnologías del intercambio de los datos electrónicos Electronic Data Interchange (EDI por sus siglas en ingles). EDI define los formatos, los tipos de datos, y las instrucciones de enrutamiento para el intercambio electrónico de los documentos de negocio entre los sistemas informáticos de las compañías.

Dentro de este marco conceptual, el modelo de comercio electrónico conocido comúnmente es el de la Tienda Virtual, el cual es constituido por el propio comerciante, y que consiste en hacer presencia en la web a través de páginas web mostrando la gama de productos de la empresa. Este modelo se simplifica aún más cuando el comerciante arrienda un dominio en cualquier servidor de Internet, dado que no necesita desplegar sus propios recursos ya están disponibles. Ejemplo de este modelo, podemos citar a  www.terra.com, www.amazone.com, y hecho en Venezuela www.ticketcentro.com, www.tutienda.cantv.net, entre muchos otros que podemos citar y que hoy por hoy su éxito y repercusión en el mercado hace que sea líder en el mercado mundial.   
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2.3. ESQUEMA TENTATIVO DE LA INVESTIGACIÓN

PRIMERA PARTE: LA INTERNET

 

CAPÍTULO 1

1. La Internet: Marco Conceptual

1.1. Introducción

1.2. Conceptos y definiciones

1.3. Antecedentes y evolución

1.4. ¿Qué es el World Wide Web?

1.5. Fundamentos y aplicaciones

 

SEGUNDA PARTE: EL COMERCIO ELECTRONICO

CAPÍTULO  2

 

2. El Comercio Electrónico

2.1. Introducción

2.2. El Comercio Electrónico

2.3. Componentes

2.4. Tipos

2.5. Ventajas y oportunidades

2.6. Aplicaciones

2.7. Seguridad

2.8. Importancia y marco legal

2.9. El Comercio Electrónico en Venezuela

 

CAPÍTULO  3

3. La Tienda Virtual como frente del Comercio Electrónico

3.1. Introducción

3.2. Qué es una tienda virtual?

3.3. Componentes

3.4. Fundamentos y aplicaciones

 

CAPÍTULO  4

4. La Asistencia Personalizada a través de la web

4.1. Introducción

4.2. Que significa la Asistencia en el mundo de la Internet?

4.3. Atención Personalizada:

4.3.1. En qué consiste?

4.3.2. Lineamientos básicos para una gestión exitosa

4.3.3. Niveles de satisfacción

4.3.4. Patrones de calidad en el proceso de atención personalizada

4.3.5. Valor agregado

 

TERCERA PARTE: CENTROS DE CONTACTO A TRAVÉS DE LA WEB

 CAPÍTULO 5

5. Centros de Contacto

5.1. Introducción

5.2. Qué es un Centro de Contactos?

5.3. Recursos y tecnologías

5.4. Fuerzas impulsoras de un centro de contacto

5.5. Planificación y administración de un centro de contacto

5.6. Proceso de diseño y desarrollo de un centro de contacto

5.7. Centro de Contacto orientado a Tiendas Virtuales

2.4. BASES TEÓRICAS

Breve explicación de los contenidos del Marco Teórico:

PRIMERA PARTE: LA INTERNET

El objetivo de esta primera parte consiste en presentar los aspectos principales y fundamentales de carácter teórico que permitirán definir conceptos, tendencias, evolución, y fundamentos tecnológicos en función de La Internet como recurso cuyo uso y aplicación se ha extendido a través del mundo como fuente de información, tecnología, investigación, entretenimiento y como parte del ámbito comercial y de negocio. 

Capítulo 1

La Internet: Marco Conceptual

Es intención de este capítulo definir conceptos e historia de la Internet como recurso tecnológico para lo cual estaremos entrando en la breve reseña histórica de donde surge la Internet y cómo ha evolucionado a través del tiempo, conceptualización de protocolos, marco de servicio que ofrece, en qué consiste el Worl Wide Web (www), definiciones de dominios y su gestión, seguridad y aplicaciones orientadas a una breve referencia acerca del comercio electrónico en la Internet.

 Serán definidos en este capítulo términos que permitirán comprender el campo tecnológico y de telecomunicaciones que envuelve el mundo de a Internet, tales como: protocolos TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol, esquemas de seguridad, servicios de correo electrónico, página web, direcciones y dominios de acceso a la "red de redes", entre otros aspectos que aportaran y darán valor dentro del marco de referencia presentado por el autor para el desarrollo de la presente investigación.
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En esta obra el autor presenta a lo largo de 10 capítulos la exposición de las diferentes redes que existen y servicios que prestan, basado en una explicación clara y sencilla de todos loas aspectos sobre los cuales se basa dichas tecnologías, analizando las principales aplicaciones que las sustentan, con ejemplos y explicaciones del entorno dentro de los cuales se ofrecen. Es por ello que la estructura de la obra presentada por el autor se orienta a como se han ofertado los servicios de telecomunicaciones de acuerdo a su evolución cuyo inicio es la telefonía básica, la RDSI, las comunicaciones de empresas, las redes de datos, las comunicaciones móviles, las redes locales, y los servicios telemáticos y la Internet.
 Dentro del conjunto de fundamentes teóricos desarrollados en la obra, lo que nos permitirá tener una visión claro y precisa acerca del campo tecnológico de La Internet como base de la investigación propuesta, se consultara el Capítulo 7 titulado "Los servicios telemáticos e Internet", páginas 287-321; y el Capítulo 8 titulado "Internet y las Redes IP", páginas 323-371.
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Huidobro, José Manuel: Fundamentos de Telecomunicaciones, España, Paraninfo - Thompson Learning, 2000.

Nuevamente el autor José M. Huidobro presenta en su obra un manual acerca de las Telecomunicaciones, estructurado en 11 capítulos, los cuales están dedicados a hacer un repaso histórico en función del mundo de las telecomunicaciones, con una descripción de los acontecimientos que han marcado la pauta, que contribuyen a comprender mejor el entorno en el cual se desenvuelven actualmente. Se describe en la obra las señales para el envío de voz, datos e imágenes, medios de transmisión, digitalización de las redes de telefonía y móviles, y la Internet y servicios que se ofrecen a través de esta herramienta. De igual forma ofrece un estudio de marco regulatorio, ante la trascendencia que ha tenido el proceso de apertura a la competencia que se ha desarrollado  en los últimos años del siglo XX.
De acuerdo al marco introductório y evolutivo que se presenta en la investigación propuesta, se revisará de esta obra el Capítulo 10 que hace referencia a "Internet y otras Redes IP", páginas 207-225.

SEGUNDA PARTE: EL COMERCIO ELECTRÓNICO

El comercio electrónico a través de Internet representa hoy en día una nueva forma de hacer negocios que esta adquiriendo una alto protagonismo en las empresas, en donde las tendencias indican que las mismas delegan sobre el comercio electrónico el 80% del negocio, no aplicable este porcentaje a las conocidas PyME's (Pequeñas y Medianas Empresas), dado que el desarrollo de esta nueva modalidad comercial implica razones de costos, inversión y adecuación de los productos y servicios que se ofrecen a través de un campo tan amplio como lo es pertenecer a la "red de redes". Sin embargo, desde todo punto de vista, el comercio electrónico se está consolidando, en conjunto con otros servicios como el correo electrónico y la búsqueda de información a través de la www, como uno de los grandes impulsores de Internet.
 Es intención del autor presentar un marco de tres capítulos que permitirán al lector comprender el gran mundo del comercio electrónico y como la tecnología ha apoyado esta iniciativa a nivel mundial y como se ha desarrollado el concepto en Venezuela y bajo qué premisas está sustentado. De igual forma, se elabora un marco referencial en función del desarrollo de las Tiendas Virtuales como frente o cara que hace posible el comercio electrónico a través de la www y en función de las tendencias que marcan este concepto. 
 Por último, como objetivo orientado de esta investigación se plantea ante todo este despliegue de factores y componentes que hacen posible el comercio electrónico, desarrollo y visualización de tiendas virtuales en pro de comercializar la compra-venta de productos y servicios; realizar un marco referencial y teórico orientado a la Asistencia "en línea" a través del la web, hacia la perspectiva de conocer el concepto, cómo es aplicado y qué desarrollos se han hecho para satisfacer las necesidades de consumidor no solo bajo el enfoque de la compra-venta sino también a la asistencia directa a través de la información y guía del usuario, en función de aprender y conocer a cómo comprar a través de Internet.
Capítulo 2

El Comercio Electrónico

Las redes mundiales de información están transformando al mundo y acercando más a la gente a través de la innovación de las comunicaciones mundiales, lo cual posibilita cambios en todos los ámbitos de la actividad humana, por ejemplo la competitividad, el empleo y la calidad de vida de la naciones. Con las nuevas tecnologías, el tiempo y la distancia dejan de ser obstáculos, los contenidos pueden dirigirse a una audiencia masiva o a un pequeño grupo de expertos y buscar un alcance mundial o meramente local. Las redes mundiales de información, como Internet no conocen fronteras y por el hecho de estar abiertas a todo tipo de usuarios, reducen las iniciativas puramente nacionales, ante su carácter eminentemente internacional.
 En función de ello, el Comercio Electrónico es cualquier actividad comercial en las que las órdenes de compra/venta t pagos se realizan a través de un medio telemático, los cuales incluyen servicios financieros y bancarios suministrados por Internet. Este concepto maneja la venta a distancia aprovechando las grandes ventajas que ofrecen las nuevas tecnologías de información, con la ampliación de la oferta, la interactividad, la inmediatez de la compra, con la particularidad de que se puede comprar y vender a quién, dónde y cuándo se quiera. 
 Es objetivo de presentar en este capítulo el marco conceptual que sustenta el concepto del Comercio Electrónico, sus ventajas y desventajas, limitaciones, marco legal, aplicaciones, uso y tendencias, tipos, así como establecer un marco teórico de cómo se ha desarrollado este concepto en Venezuela bajo las premisas y consideraciones en el campo tecnológico y legal que hoy rigen el mercado venezolano.
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Huidobro Moya, José Manuel: Redes y Servicios de Telecomunicaciones, España, Paraninfo - Thompson Learning, 2001.

Huidobro, José Manuel presenta nuevamente en su obra la definición y alcance desde el punto de vista tecnológico y de recurso como parte de los servicios que se ofrecen a través de Internet, el comercio electrónico basado en un enfoque técnico que define sus características principales y aplicación. La referencia acerca de esta obra es extraída del Capítulo 8, apartado 8.4 "El Comercio Electrónico", páginas 331-336.
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Lara Carrero, Lorenzo: Comercio Electrónico: las fronteras de la ley, Venezuela, Cavecom-e/CANTV Servicios, 1999.

El autor Lorenzo Lara Carrero, presenta en esta obra la compilación de distintos elementos orientados dentro del marco de tecnología y legal la definición de Comercio Electrónico y su desenvolvimiento de acuerdo a la globalización y desarrollo en Venezuela. Esta obra fue desarrollada en conjunto con la Cámara Venezolana de Comercio Electrónico (Cavecom-e) instalada en Venezuela y CANTV Servicios en pro de aportar un compendio de información de interés para quienes desean indagar e investigar sobre el comercio electrónico, su auge, aplicación y evolución de acuerdo a la tendencia tecnológica actual que impera en el campo de las telecomunicaciones.

Infografía 

http://www.monografias.com/trabajos11/cibercult/cibercult.shtml 

González, Mario a través de su investigación "Ciberculturales de la Globalización" hace referencia a la nueva cultura y tendencias actuales que conocemos hoy en día como parte de la tecnología de información y las telecomunicaciones que ante los cambios tecnológicos han permitido que se cree una nueva formación cultural que involucra la internacionalización y la globalización de conceptos, tendencias y lo más importante la ruptura de las barreras y paradigmas, gracias al mundo cambiante de las telecomunicaciones y los servicios que ofrece, entre ellos el comercio electrónico.

http://www.monografias.com/trabajos11/comele/comele.shtml 

Neilson, Jaime plantea en su publicación un marco teórico acerca del "Comercio Electrónico", conceptos, definiciones, componentes, ventajas y oportunidades bajo un enfoque de cómo se ha desarrollado este concepto y en función de qué marco legal y regulatorio es posible hacer comercio electrónico y satisfacer las necesidades del usuario que tienen acceso a la "super autopista" de la información.

http://www.monografias.com/trabajos11/comohac/comohac.shtml 

Ricardo Daniel Ponce en su trabajo de investigación "Cómo hacer marketing en Internet" plantea la explosión de Internet, como el continuo cambio tecnológico en las telecomunicaciones y el progresivo avance en el intercambio de la información considerando el desarrollo de la empresa entorno al manejo de la tecnología que hoy por hoy se encuentra al alcance del usuario.

http://www.monografias.com/trabajos11/monfina/monfina.shtml 

John Barraza Estrada presenta en su monografía de investigación acerca de "E-commerce como un nuevo modelo de comercio electrónico" en la cual plantea el diseño de un modelo de tienda virtual haciendo mención de las bases teóricas que sustentan el modelo orientado al comercio electrónico, empresa virtual, seguridad en Internet, entre otros puntos de interés que sirven de base a su investigación.

Capítulo 3
La Tienda Virtual como frente del Comercio Electrónico

En esta sección es revisado el marco conceptual de los principales modelos del E-Commerce entre el que destaca la Tienda Virtual, el cual es constituido por el propio comerciante, el cual consiste en hacer presencia a través de páginas web mostrando la gama de productos de la empresa. Este modelo se encuentra simplificado cuando el comerciante arrienda un dominio en cualquier servidor de Internet, y así no despliega sus propios recursos.
 

En este capítulo se define el concepto de tienda Virtual, tipos, características, importancia y comportamiento dentro del mercado actual del comercio electrónico en función de su repercusión y avance que a tenido como modelo de mercado bajo esta tendencia
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Guangwani Neetu, Garg Sangeeta, K.R. Jayanthy: eCommerce Development: BUsiness to Consumer, USA, Microsoft Mastering, 1999.

En esta obra respaldada por Microsoft Internacional se describen los conceptos, características, tendencias y diseño de un modelo web site de comercio electrónico en función de las distintas modalidades que lo respaldan. De esta publicación se toman el enfoque de cómo hacer comercio electrónico y qué premisas deben considerarse para sustentarlo en función de costos, tecnología y calidad.

Capítulo 4
La Asistencia Personalizada a través de la web

En este capítulo el autor desarrollará el concepto de Atención Personalizada, con el objetivo de precisar de manera objetiva que significa dar atención a través de un centro de atención en línea, en donde los más conocidos hoy en día son los centro de recepción de llamadas cuyas tendencias, alcances y limitaciones no se encuentran aisladas y sus premisas y fundamentos están orientados a "combinar oportunamente la adecuada cantidad de personal capacitado y recursos de respaldo con la finalidad de administrar una carga de trabajo correctamente prevista, con el mejor nivel de servicio" (Brad Cleveland).

En función de este concepto, la finalidad de este capítulo es resaltar el significado de atender de forma personalizada a través de un medio la necesidades de un usuario, atenderla y canalizarla en función de dar una respuesta y solución a los planteado por el mismo. Para lo cual es necesario entender de qué manera puede darse la atención a través de los recursos web en función de dar ASISTENCIA en línea al usuario que en pro de activar los recursos del comercio electrónico, y satisfacer las necesidades de información, guía, seguridad y garantía de qué la compra de bienes y servicios a través de Internet representa hoy en día parte del adelanto tecnológico y de cambio que las telecomunicaciones han desarrollado.
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Cleveland, Brad y Mayben, Julia: Administración de Centros de Llamadas A Toda Marcha, U.S.A., Call Center Press, 1999.

En esta obra los autores plantea de forma relevante el marco de las futuras tecnologías las cuales sustentan un centro de recepción de contactos y la atención personalizada de llamadas de forma efectiva contando con la tecnología y los recursos adecuados en pro de mejorar e incrementar la satisfacción de los usuarios.

TERCERA PARTE: CENTROS DE CONTACTO A TRAVÉS DE LA WEB

Siendo el objetivo principal de esta investigación el diseñar la plataforma del Centro de Atención de Contactos que permite la asistencia personalizada en los procesos de venta a través del comercio electrónico, mediante el uso de herramientas web, se presentarán en esta tercera parte las definiciones, conceptos, técnicas, indicadores, y recursos tecnológicos que hacen posibles crear un centro de contactos en línea que ofrezcan al usuario servicios de asistencia y auto-guía que le dé información acerca de cómo hacer transacciones comerciales a través de Internet, qué pasos debe seguir, en función de dar la confianza y seguridad del tipo de transacción y garantía que el medio ofrece a los usuarios que desean adquirir dichos servicios.

En esta parte se desarrollan conceptos y recursos tecnológicos dispuestos como servicios de Internet puestos a disposición del usuario, basado en tecnología VoIP (Voice over Internet Protocol), CHAT, correo electrónico, entre otros que son las herramientas de comunicación que a través de la web pueden acondicionarse para dar un servicio de asistencia a través de Internet.

 

Capítulo 5
Centros de Contactos
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Cleveland, Brad y Mayben, Julia: Administración de Centros de Llamadas A Toda Marcha, U.S.A., Call Center Press, 1999.
 

En esta obra los autores ingresan en el mundo de la atención de llamadas en pro de establecer un patrón administrativo exitoso, donde plantean la necesidad de comprender el exclusivo entorno dentro del cual se desarrolla esta actividad y planificar así de forma eficaz su administración. Este libro se basa en documentar y describir los principios que pueden utilizarse al crear y desarrollar un centro de atención de llamadas, y en los que se pueden confiar.
 En función de este marco referencial, se hará uso de esta información en pro de la investigación propuesta con la idea de diseñar el esquema básico bajo el cual debe administrarse el centro de contacto basado en el apoyo de la tecnología y de las premisas de base establecidas para que el proceso de atención y asistencia en línea sea exitoso desde el punto de vista tecnológico, operativo y de gestión para lo cual es desarrollo como objetivo de la instigación. A tal efecto, se estudiaran las consideraciones descritas en cinco partes que conforman dicho material, páginas 1-275.
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http://www.imt.com.mx 

El Instituto Mexicano de Telemarketing (IMT) presenta en este url información relevante acerca del manejo, funcionamiento y operación de Centros de Contacto considerando artículos y publicaciones a través de su revista E-Contact la cual contiene foro y encuentros con usuarios, proveedores y especialistas a nivel mundial de la industria de centros telefónicos y comercio electrónico a través de Internet.

http://www.bitpipe.com
Bitpipe Netwirk ofrece a través de su web información concerniente a tecnologías de información (IT) con publicaciones y contenido informativo relevante para usuarios que buscan conocer información acerca de centros de contacto, comercio electrónico, centros de atención telefónica, entre otros. Su enfoque está orientado al mercadeo masivo de productos, desarrollo de web sites entre otras ramas de exploración.

http://www.imt.com.mx/monterrey/congresomty.htm 
El Instituto Mexicano de Telemarketing organizó por sexta vez el Congreso Internacional E-Contact con la participación activa de los principales proveedores de software así como de soluciones orientadas a centros de atención telefónica y de contactos, con la finalidad de acceder y difundir el conocimiento, así como innovar en nuevas tecnologías que desarrollen para pequeñas, medianas y grandes empresas soluciones de valor agregado orientadas a satisfacer las necesidades de atención y trato personalizado de los usuarios.

2.5. Definición de Conceptos


	Centro de Contacto (Contact Center)
	Componente de valor agregado cuya función es garantizar la comunicación con el cliente, la asistencia, la atención de requerimientos basado en la adquisición de la tecnología, recursos y elementos de comunicación adecuados que van a permitir ofrecer un servicio de calidad ajustados a las normas de calidad y satisfacción que están impuestas para ofrecer servicios personalizados de atención personalizada haciendo uso de los recursos web que hoy por hoy es parte de la tecnología que el hombre ha desarrollado.

Cleveland, Brad y Mayben, Julia: Administración de Centros de Llamadas A Toda Marcha, U.S.A., Call Center Press, 1999.

 

	Comercio Electrónico (E-Commerce)
	Son los medios de permitir y apoyar el intercambio de la información, de las mercancías, y de los servicios entre las compañías o entre las compañías y sus clientes, y permite a las compañías ser mas eficientes con sus procesos internos y mas responsables con las necesidades y expectativas de sus clientes. Su significado es: "hacer negocios electrónicamente". 

Guangwani Neetu, Garg Sangeeta, K.R. Jayanthy: eCommerce Development: BUsiness to Consumer, USA, Microsoft Mastering, 1999. 

 

	Comercio Negocio-a-Negocio   (Bussiness To Bussiness)
	El comercio del Negocio-a-Negocio incluye en línea vender al por mayor, en el cual los negocios venden mercancías y servicios al otro negocio en la web.

Guangwani Neetu, Garg Sangeeta, K.R. Jayanthy: eCommerce Development: BUsiness to Consumer, USA, Microsoft Mastering, 1999. 

 

	Comercio Negocio-a-Consumidor (Bussiness To Consumer)
	En comercio del Negocio-a-consumidor, los negocios crean los frentes del almacén electrónico que ofrecen la información, mercancías, y servicios a los consumidores. Internet, Tiendas Virtuales o Shopping Malls se extienden las ventas los bienes de consumo que se extienden de las tortas y de los vinos a las computadoras y a los coches. 

Guangwani Neetu, Garg Sangeeta, K.R. Jayanthy: eCommerce Development: BUsiness to Consumer, USA, Microsoft Mastering, 1999. 

 

	Internet
	Nombre de la red internacional mas grande, conectando miles de nodos en todo el mundo, que procede de la red Arpanet. Esta abierta a universidades, organismos de investigación públicos y privados, industrias y particulares. 

Huidobro Moya, José Manuel: Redes y Servicios de Telecomunicaciones, España, Paraninfo - Thompson Learning, 2001. 

 

	Tiendas Virtuales
	Entes que ejercen el comercio electrónico para el  intercambio de bienes y servicios orientados a las necesidades del cliente, que el campo de la Internet ha llevado a que las opciones sean múltiples para ejercer esta modalidad comercial, obtener altos beneficios y garantizar la seguridad y calidad de la transacción. 

Guangwani Neetu, Garg Sangeeta, K.R. Jayanthy: eCommerce Development: BUsiness to Consumer, USA, Microsoft Mastering, 1999.


2.6. HIPÓTESIS
Como parte del proyecto de investigación propuesto así como el tipo de metodología basado en la investigación descriptiva, se tiene que los objetivos específicos definidos representan la formulación hipotética en función al planteamiento del problema, delimitaciones, justificación e importancia basados en:

1. Evaluar el marco conceptual del proceso de venta a través de tiendas virtuales en la World Wide Web. 

2. Diagnosticar la situación actual de los procesos de venta en tiendas virtuales, en función de estructura, productos y servicios ofrecidos al cliente. 

3. Determinar el alcance y requerimientos funcionales para el diseño de un Centro de Atención de Contactos, para suministrar asistencia al proceso de venta en tiendas virtuales. 

4. Diseñar la plataforma del Centro de Atención de Contactos  que permita la asistencia en los procesos de venta, mediante el uso de herramientas web.

En función de estas premisas que representan el objetivo de esta investigación se enmarca la definición de hipótesis y soluciones planteadas en función del problema propuesto, por lo que es objeto de esta investigación lograr y dar resultados sobre el alcance definido como Proyecto Especial de Grado.

Capítulo 3

MARCO METODOLÓGICO

3.1. CONSIDERACIONES GENERALES

Definidos y formulado el problema de estudio y los objetivos generales y específicos que sustenta el presente proyecto de investigación, se hace necesario establecer el Marco Metodológico el cual va a: 
"aludir al conjunto de procedimientos lógicos, tecno-operacionales implícitos en todo proceso de investigación, con el objeto de ponerlos en manifiesto y sistematizarlos; con la finalidad de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio y de reconstruir los datos, a partir de los conceptos teóricos convencionalmente operacionalizados" (Ballestrini, Mirian: Como se elabora el Proyecto de Investigación, 2002).
 

En consecuencia, el Marco Metodológico del presente proyecto de investigación el cual propone el Diseño de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003. En este capítulo estaremos presentando sujeto a la metodología de investigación el detalle del conjunto de métodos, técnicas e instrumentos que se emplearan en el proceso de recolección de datos requeridos en al investigación propuesta.

 Dentro del Marco Metodológico del presente estudio, se definirá inicialmente el tipo de investigación que sustenta el proyecto declarando como Proyecto Factible el objeto y desarrollo de esta investigación la cual se aplica en función de los objetivos externos del estudio relacionado con la utilidad del mismo, y a nivel descriptivo de acuerdo a los objetivos internos que se han planteado como base de la misma. Adicionalmente y establecido el primer patrón de seguimiento para el desarrollo del proyecto se contempla:

 

· Discernir en el tipo de investigación

· Definir el diseño de la investigación

· Población y universo objeto del estudio en función de los objetivos

· Definir la muestra la cual servirá de base para las mediciones de objetivos

· Indicar los métodos y técnicas para la recolección de los datos

· Indicar los procedimientos para actualizar y analizar los resultados obtenidos

· Definir y presentar el cronograma de actividades a seguir para el desarrollo del proyecto.

  

En función de estas directrices se da inicio al desarrollo del Capítulo III Marco Metodológico descrito y desglosado para la presente investigación.
3.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN

Tomando como base el problema planteado a lo largo del desarrollo del proyecto referido al Diseño  de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003, y en función de la formulación de los objetivos generales y específicos que la sustenta, el presente proyecto está enmarcado dentro del tipo de investigación denominado Proyecto Factible, el cual consiste en: 

"... son tipos de estudio prospectivos... sustentados en un modelo operativo, de una unidad de acción, orientados a proporcionar respuestas o soluciones a problemas planteados en una determinada realidad: organizacional, social, económica, educativa, tecnológica, etc. En este sentido, la delimitación de la propuesta final, pasa inicialmente por la realización de un diagnóstico de la situación existente y la determinación de las necesidades del hecho estudiado, para formular el modelo operativo en función de las demandas de la realidad abordada.
" 

En función de esta definición y enmarcado en el proyecto planteado bajo esta modalidad, en la cual se deben cumplir con los requisitos descritos para al definición de un Proyecto Factible se desarrollará el diagnóstico de la situación existente con respecto al desarrollo del comercio electrónico en Venezuela, empresas que se dedican a la operación comercial bajo esta modalidad, y evaluación del usuario final que ingresa al proceso de compra-venta de productos y servicios en función de la necesidad de Atención y Asistencia.

Seguidamente y en base al diagnóstico, se formulará el modelo propuesto, instrumentos, mediciones y  patrones que intentarán dar respuesta al problema planteado.

3.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

De acuerdo a la investigación planteada, cuyo objetivo principal esta orientado al Diseño  de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003, el diseño de la presente investigación está orientado a la Investigación Transeccional, la cual tal como lo refiere Roberto Hernández Sampieri, Carlos Fernández Collado y Pilar Baptista Lucio
.

"... son aquellos que se proponen la descripción de variables, tal como se manifiestan y el análisis de estas, tomando en cuenta su interrelación e incidencia. En los diseños transeccionales la recolección de datos se efectúa sólo una vez y en un tiempo único. Este tipo de diseño se pueden clasificar a sus vez en transeccionales descriptivos y correlacionales.2"

Definidos los términos del diseño de Investigación Transeccional, la base de este proyecto es Transeccional Descriptiva la cual consiste en "... indagar la incidencia y los valores como se manifiesta una o más variables estudiadas en unainvestigación  determinada situación." (siguiendo la definición de Sampieri, Colledo y Baptista Lucio 3.

En función de este marco, es importante destacar una última variable de la presente descripción del diseño de investigación lo cual lo delimita como No Experimental Transaccional Descriptiva, dado que el marco, objeto, instrumentación, muestra y delimitaciones que sustenta el problema y la justificación del mismo no se encuentra definida dentro de un proyecto de investigación experimental propiamente dicho.

3.4. POBLACIÓN O UNIVERSO DE ESTUDIO

Entendiendo y delimitando el concepto de Población, el cual se refiere a: "... un conjunto finito o infinito de personas, casos o elementos que presentan características comunes. 1" 

Es objeto de la presente investigación orientada al Diseño  de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003. Su población o universo de estudio está constituido por: 

 

· Estudio de cuatro (4) portales orientados al Comercio Electrónico, con mayor difusión, acceso y comercialización en el mercado venezolano, tales como:

www.amazone.com
www.tutienda.com
www.ticketcentro.com
www.terra.com.ve
 

· Estudio del portal www.cantv.net representado por una población de siete (7) áreas estratégicas claves tal como: Mercadeo Estratégico, E-Media, Trade-Marketing, Legal, Sistemas, Finanzas, Soporte al Cliente. Las cuales están conformadas por:

1 Gerente de Mercadeo Estratégico

1 Gerente de E-Media

1 Coordinador de Trade-Marketing

1 Asesor Legal

1 Gerente de Sistemas

1 Gerente de Finanzas

1 Gerente de Soporte al Cliente

3.5. MUESTRA DEL ESTUDIO 

Tal como fue descrito en el punto anterior, el universo de estudio del presente proyecto de investigación está orientado a la evaluación y análisis del desarrollo de comercio electrónico en cuatro (4) portales de mayor reconocimiento en el mercado venezolano, integrados con el estudio de un quinto portal representado por una muestra pequeña y finita de 7 miembros claves, las cuales se consideraran como unidades de estudio para todos los integrantes de cada componente.

 En la presente investigación es importante considerar un tercer patrón muestral descrito como Usuario Final, el cual representa un componente primario que permitirá analizar la conducta y comportamiento ante la modalidad de compra-venta a través del comercio electrónico y reconocer la ASISTENCIA en línea como necesidad y objetivo principal del estudio en cuestión.

A tal efecto la muestra descrita como Usuario Final, está orientada a 100 individuos clasificados bajo el siguiente modelo:

 

20
estudiantes universitarios en distintas áreas: ciencias sociales, informática, ingeniería.

20 profesionales universitarios en el campo de ingeniería, finanzas, mercadeo.

20 
individuos en el campo de la  economía informal.

20 
amas de casa.

20 
individuos de la tercera edad.

 

El tipo de muestreo aplicado al proyecto de investigación es considerado al azar del tipo aleatorio con reemplazamiento, considerando que la selección de los portales para el proceso evaluativo, así como de los usuarios finales considerados en 5 grupos o sectores que serán estudiados para el análisis e interpretación de los resultados en base a las técnicas metodológicas descritas.1
3.6. MÉTODOS Y TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS

Conocido el marco de la investigación planteada, cuyo objetivo se orienta al Diseño  de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003, definido como un Proyecto de Investigación Factible, serán utilizados métodos y técnicas para la recolección de datos con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos. Es por ello que se divide el esquema en:

a) delimitación de los aspectos teóricos de la investigación: formulación y justificación del problema, importancia, objetivos generales y específicos.

b) diagnóstico organizacional de las empresas dedicadas al comercio electrónico, y el marco de asistencia que proveen a sus usuarios.

c) diseño de un centro de contactos que satisfaga las necesidades de asistencia en línea de compradores a través de la Internet, con tecnología básica y bajo costo.

De acuerdo a la naturaleza del estudio, cada parte del mismo se analizará en pro de los datos necesarios para su desarrollo, tanto del punto de vista teórico, como metodológico y de resultados, por lo que orden se usarán 1:

Técnicas de Investigación Documental, conformado por fuentes documentales, bibliografías, citas, notas y referencias bibliográficas, análisis, y resúmenes analísticos, índices, gráficos e ilustraciones, etc.

Técnicas de Entrevistas y Cuestionarios Focalizados, con la finalidad de interrogar y recabar información importante de la población en estudio; considerando que las mismas será un proceso de comunicación     verbal recíproca entre las partes, no estarán sujetas a un estándar formal lo que permitirá un marco de desarrollo abierto y de libertad para la formulación de preguntas y respuestas.

Técnica del Cuestionario, la cual se considera como un medio de comunicación escrito básico, el cual facilita traducir los objetivos y variables de la investigación a través de una serie de preguntas muy particulares, previamente preparadas. Está técnica permitirá al encuestado, expresar su punto de vista con respecto al desarrollo del comercio electrónico en empresas orientadas al ramo, problemas e información de relevante interés para la presente investigación.

Técnica de Encuesta, la cual va a permitir a la muestra definida como "Usuario Final" discernir entre un bloque de preguntas orientadas a indagar las necesidades del individuo en torno al uso de Internet como fuente de información, como parte del proceso de comercio electrónico a través de este recurso, y finalmente como detector en las necesidades de asistencia objeto de la presente investigación, que permitirá consolidar la propuesta señalada de la presente investigación. 2
3.7. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS

Basado en la metodología, la finalidad de esta sección es, tal como lo refiere Seltiz, Jahoda "... el propósito del análisis es resumir las observaciones llevadas a cabo de forma tal que proporcionen respuestas a las interrogantes de la investigación 1". Para lo cual es importante considerar dentro del análisis el establecimiento de categorías, ordenación y manipulación de los datos para resumirlos y poder sacar los resultados en función de las interrogantes de la investigación.2
A tal efecto, en esta etapa se manejarán los criterios orientados en los procesos de codificación y tabulación de los datos, técnicas de presentación e interpretación de los mismos.
3.7.1. Codificación y Tabulación de Datos:

Basado en las técnicas descritas como parte del desarrollo del marco metodológico, el procesamiento de datos se realizará mediante el uso de un computador con herramientas tales como: manejador de base de datos, hoja de cálculo y manejador para el control de proyectos, que servirán para agrupar actividades y procesos relacionados entre sí, en categorías. 

Distinción de los datos numéricos de los datos verbales, derivados del cuestionario aplicado, clasificados de igual forma en categorías o grupos que permitirán analizar tantos las preguntas abiertas, como las precisas, en función de clarificarlas y simplificarlas como parte de las variables en estudio.
En el manejo de las encuestas como instrumento de medición, de la misma manera se distinguirán los grupos y categorías de acuerdo a cada segmento objeto del estudio, tabulados adecuadamente en torno a las variables a considerar como parte del análisis.
3.7.2. Técnicas para la presentación de los Datos:

Ilustraciones de orden gráfico clasificadas en diagramas circulares, gráficas de barras, histogramas, lineales que permitan ilustrar los hechos objeto de este estudio, considerando las características de las variables seleccionadas, tales como: conocimiento del mercado, tendencias en el mundo de la Internet en el campo del Comercio Electrónico, percepción del usuario, análisis de sus necesidades en pro de la asistencia, propuesta ante soluciones que satisfagan eficientemente la necesidad a bajo costo, entre otras.
Las herramientas usadas para tal fin, involucran el uso de un computador así como programas de graficación avanzadas, que ofrecen mayores posibilidades en cuanto al diseño y a la presentación de las técnicas que ayudarán a la representación de los resultados.
3.7.3. Análisis Estadísticos de los Resultados:

Dado que los datos por si solos, así como su presentación y graficación, no demuestran de por si los resultados obtenidos en función de los objetivos de la información; se hace necesario realizar un análisis minucioso y característico de los resultados obtenidos en comparación con las variables estudiadas, con el firme propósito de poder establecer las debidas conclusiones que permitirán al autor llegar y consolidar a un acertado diagnóstico de la situación actual.
En función del análisis estadístico de los Resultados, es la distribución porcentual la que nos permitirá traducir y analizar de forma crítica valorativa los resultados obtenidos, en función de las categorías y grupos considerados, que a su vez, sustentaran la propuesta descrita objeto de la presente investigación.

3.8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

En el caso específico de la presente investigación, orientada al Diseño  de un Centro de Atención de Contactos para suministrar asistencia al proceso de venta en Comercio Electrónico orientado a empresas virtuales que comercializan bajo esta modalidad, a partir del primer semestre del año 2003; se plantea y desarrolla el siguiente cronograma de actividades:
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Dibujo # 1. Cronograma de Actividades.
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