
ÍNDICE 

 

Introducción  

    
 

Capítulo 1. La Universidad Hoy  
 

1.1. Reseña histórica de la Universidad colombiana 

1.2. El Alma máter en el mercado  

1.3. De estudiante a “cliente estudiantil” 

 

Capítulo 2. El servicio al estudiante desde la URL  de la Universidad privada 
  

2.1. La comunidad internauta 

2.2. Internet, un medio para la Universidad 

2.3.  Feedback desde la virtualidad 

 

Capítulo 3. Diseñando para un Website universitario 
 
          3.1. Diagnóstico  

          3.2. La pantalla                       

          3.3. La estética funcional para un sitio Web Universitario 

 

Capítulo 4. La Universidad on-line: un modelo Web Universitario 
 

4.3. Propuesta para una Universidad on-line 

4.3.1 El perfil del cibernauta hace el diseño 

 4.3.1.1 Los interesados 

 4.3.1.2 Los Ingresantes 

 4.3.1.3 Los estudiantes de más de segundo año cursado 

 4.3.1.4 Los egresados  

4.3.2 Servicio al cliente educativo desde la universidad on-line 

4.3.3 Los servicios adicionales más que un valor agregado 

 

Conclusiones 

Bibliografía 

Anexos 

  



 

  



Introducción 

 

La mejor introducción para este proyecto será un texto que precise y responda 

a las dudas o cuestionamientos que ha suscitado este trabajo a lo largo de su 

realización. Entonces, este escrito introductorio se dividirá en dos apartados: 

(a) respuestas y aclaraciones; (b) Modelo web universitario, los cuales 

desarrollarán aclaraciones que permitirán dilucidar la visión general de la 

estructura causal de esta empresa1.  Así el lector entenderá la pretensión que 

se quiere con la elaboración de un modelo Web para los Web sites 

universitarios.  

Llevar a la realidad la idea de un modelo para el sitio Web universitario trajo los 

siguientes cuestionamientos:  

 

 

“Esto no tiene nada que ver con diseño, es marketing”  

Antes de puntualizar esta observación es pertinente recordar que la publicidad 

se basa en el estudio del marketing para desarrollar su mensaje visual, y éste 

tiene como objetivo hacer “deseable” el producto o servicio ante un público 

meta. Al respecto Costa y Moles dicen: “El marketing sitúa en el punto de la 

mira el producto en función de su consumidor (y a la inversa); y a ambos en el 

contexto referencial de la concurrencia, la distribución… coordenadas en las 

que la publicidad deberá fijar desde entonces sus objetivos”. (1999, p. 57). 

                                                 
1
 Acción importante, y en especial la que resulta ardua y dificultosa.  

a- Respuestas y Aclaraciones 



Ahora bien, el director creativo de la agencia de publicidad da las “pautas” al 

diseñador para que él con su experiencia y conocimiento contribuya en la 

comercialización de ese producto o servicio con una acertada comunicación 

visual. Frascara detalla aún más este aporte: “El diseñador en este caso es el 

intérprete visual de los contenidos y de las apariencias aconsejadas por los 

expertos en comercialización y, de acuerdo con las circunstancias, puede ser 

un miembro más activo o menos activo en el grupo de trabajo”. (1997, p. 103). 

Para aclarar y resumir este proceso desde el anunciante hasta el público 

objetivo, se sintetizará en el siguiente diagrama:  

 

 

 



 

 

 

Como se ha dicho anteriormente, todo diseño comercial está guiado por la 

estrategia de marketing que el servicio o producto requiera para su venta, es 

decir, del comitente hacia un público; si no fuera así, se estaría hablando de 

“diseño de autor”. Pero, la pregunta a hacerse en este punto es ¿por qué hay 

conceptos de marketing en este proyecto?  

La relación se precisa por el aporte que dará el marketing al diseño del sitio 

Web. Por una parte, otorgará información del contexto universitario necesaria 

para la acertada realización de los mensajes visuales y sonoros del web site; la 

segunda y más relevantes, es la inclusión teórica del servicio al cliente a la 

relación Universidad / Estudiante. Ahora, esta relación merece una detención, 

para significar lo siguiente:  

En la actualidad, se identifica notoriamente que cualquier individuo puede 

acceder a la educación superior privada, es decir, pasar de individuo a 

individuo estudiante tiene dos condiciones y una se yuxtapone a la otra, se diría 

(Arens, 2000, p. 102 - 253) 

 



entonces que la que la condición principal es: pagar el valor monetario 

asignado por la institución hacia la carrera, curso, especialidad, etc. Al realizar 

esta transacción el individuo será considerado estudiante de la universidad.  

Así, se puede enunciar e identificar que la universidad privada es una 

institución prestadora de servicios educativos ante una comunidad, por ende, 

una entidad que debe mantenerse en un tipo de mercado, en este caso del 

conocimiento. Un mercado que Lyotard especifica:  

 El antiguo principio de que la adquisición del saber es indisociable de 

 la formación (Bilding) del espíritu, e incluso de la persona, cae y caerá 

 todavía más en desuso. Esa relación de los proveedores y de los 

 usuarios del conocimiento con el saber tiende y tenderá cada vez más 

 a revestir la forma que los productores y los consumidores de 

 mercancías mantienen con estas últimas, es decir, la forma valor”  (1984, 

p. 16). 

 

El valor económico se sobredimensiona sobre el conocimiento, tanto para 

obtenerlo como para el que lo posee y suministra, creando nuevas 

características que reacondicionan la relación entre la universidad y sus 

estudiantes. Por esto, debe haber un nuevo referente en el vínculo de 

interacción, y el más adecuado para esta indispensable tarea es el concepto de 

Servicio al Cliente. Lovelock (1997) expresa que el servicio al cliente se crea, 

aplica y comunica teniendo como precepto la “satisfacción del cliente” y la 

eficacia en su implementación en el día a día. Entonces, si se aplicara esta 

premisa a la relación estudiante / universidad privada se obtendría un beneficio 

para ambos, pues el estudiante al notar y comprobar el interés de la 



administración universitaria por su “satisfacción”, generará un valor de 

complacimiento por la buena atención; a su vez él se convertirá en un referente 

positivo de los servicios educativos y de la cultura institucional de su 

universidad; acción que sólo realizan los “clientes satisfechos”.  

 

Este modelo no lo puede desarrollar ni siquiera un 
“ingeniero virtual”   
 

El proponer este modelo Web no conlleva que su realización sea exclusiva del 

autor; lo que pretende este proyecto es la creación de unos parámetros que 

sirvan en la praxis de un sitio Web institucional. Como dice Frascara, el 

diseñador es como “un director de orquesta, que debe conocer las 

posibilidades de todos los instrumentos, sin necesariamente saber tocarlos, 

siendo su labor, fundamentalmente, la de un coordinador”. (1989, p.20).  

Este orden de ideas suscita la siguiente pregunta: ¿cuál es la metodología para 

establecer dichos parámetros?  

En primer lugar, hay una motivación que es la inconformidad de los estudiantes 

ante su universidad (a esto hay que sumarle el “olvido” de la institución por su 

egresado), una inconformidad que generalmente no es escuchada y peor aún 

ha sido instaurada dentro de la comunidad universitaria como: “el estudiante 

siempre se va a quejar”. 

Partiendo de este punto generador de ideas, se pasa al recorte o  delimitación 

de la acción investigativa, la cual establece cómo el sitio Web universitario 

puede ayudar a la universidad a mejorar la relación con sus estudiantes.  

 



Estas dos condiciones orientan el tipo de investigación a realizar, es decir, de 

tipo cualitativo, pues se empleó la literatura y la teoría de forma inductiva; 

considerándolas en el armado del proyecto pero sólo desarrollándolas al final 

del mismo. Algunos autores reafirman este proceder investigativo (cualitativo) 

diciendo: “La claridad acerca de los conceptos importantes surgiría de la 

recolección de datos en el campo o en el contexto estudiado, más no 

necesariamente como respuesta a creencias previas y a una teoría”. (Sampieri, 

Fernández y Baptista, 2003, p. 304).   

 

 

Entonces, un paso primordial de esta investigación fue la creación de un 

modelo de análisis para los sitios Web de las seis universidades más 

importantes en Colombia. Aplicar este diagnóstico permitió conocer la 

virtualidad expuesta por las instituciones, los pro y contra de cada sitio pero 

sobre todo puntualizó el objetivo de este proyecto que es: crear un modelo 

Web universitario que mejore y efectivice los servicios virtuales (e-

servicios) al estudiante y al egresado.   

Acto seguido de analizar las conclusiones del diagnóstico, se dio paso al 

desarrollo conceptual del modelo Web universitario. Para la creación de este 

modelo se tomaron aportes de distintas áreas como lo son: la comunicación, el 

diseño y el servicio al cliente. Este marco teórico se “fusionó” en un concepto 

general que determinó la forma y el contenido que debe tener el modelo Web 

universitario. Esta interdisciplinaridad constituye la hipótesis de este proyecto: 

la creación de un modelo Web eficaz para la universidad privada 

b- Modelo web universitario 



contemporánea, depende de la integración entre comunicación, diseño y 

servicio al cliente.  

 

Estas son las generalidades que caracterizan el modelo Web para una 

universidad (universidad on-line); pero ésta sólo será posible si se mancomuna 

el esfuerzo entre ingenieros de sistemas, diseñadores, comunicadores, 

mercadólogos y directivos de la universidad, para que juntos puedan adecuar y 

mejorar el modelo Web “estándar” al contexto de cada universidad.  

Por esto, la idea de universidad on-line está sujeta a la capacidad de cada 

institución, (infraestructura, recursos tecnológicos, recursos humanos, etc.) ya 

que este concepto no es utópico, sino optimizador de los recursos y servicios 

con que cuenta cada universidad para su “exposición” en la virtualidad de 

Internet. 
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