Medellin, 4 de febrero de 2026

74830

Doctora

Catalina Clavijo Urrea
Secretaria General

Universidad Catolica Luis Amigo
Medellin

Asunto: Remision informe de gestion — Periodo 2-2025

Cordial saludo.

Atendiendo las indicaciones dadas por la direccion anterior y revisado el Informe de
gestion de la Oficina de Mercadeo y Publicidad, procedo con su envio.

Quedo atenta a cualquier observacion adicional.

Cordialmente,

7 Lelgnrd

e 7

Marta Elizabeth Londonio Cano

Directora (E)

Direccion de Planeacion

Anexo: lo enunciado, asimismo como demas documentacion

Copia: Oficina de Mercadeo y Publicidad.

Merly Q.
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Transparencia y Uso de Datos:
La informacién contenida en los informes de gestion se recopila y utiliza de acuerdo con las

directrices establecidas en la Resoluciéon No. 54 de 2016 de la Universidad Catdlica Luis
Amigo. Esta resolucion establece los lineamientos para la recoleccion, procesamiento, y uso de
datos, asegurando la transparencia y la rendicion de cuentas en todos los procesos
administrativos y académicos.

Proteceidn de Datos Personales:

Se garantiza la confidencialidad y seguridad de los datos personales de todos los miembros de
la comunidad universitaria, cumpliendo con las normativas vigentes sobre proteccion de datos.
Los datos se utilizan exclusivamente para fines administrativos, académicos y de mejora
continua de la institucion.

Acceso a la Informacion:

La comunidad universitaria tiene acceso a los informes de gestion para fomentar la
participacion activa y la vigilancia de las actividades institucionales. Cualquier consulta o
solicitud de informacion adicional puede ser dirigida a la oficina correspondiente, en
conformidad con los procedimientos establecidos por la universidad.
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Nuestros Datos 2025

Este apartado debe ofrecer una vision general y contextualizada de la gestion realizada durante
el afo 2025, teniendo como eje central los objetivos establecidos para el afio 2025.

Histdrico Admitidos
Histdrico Inscritos

2336
2485

1752 1593

2025-1 2025-2 20251 2025-2

Histarico Matriculados Nuevos P .
Histérico Matriculados Totales

1918

1269

2025-1 2025-2

% Histérico Tasa de Absorcién

79,34 % 7843 % 82,11 % 79,66 %

2024-1 2024-2 2025-1 2025-2

Historico Graduados

305

2025-1 2025-2
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Introduccion y objetivos 2025

Durante los semestres 1 y 2 de 2025 la Oficina de Mercadeo y Publicidad priorizé el
crecimiento sostenible de posicionamiento de marca, reconocimiento en publicos
objetivos, aumento en el numero de interesados e inscritos en pregrados, posgrados y
educacion continua, mediante un enfoque integrado en diferentes estrategias de
mercadeo directo y experiencial, segmentacion avanzada, campafas digitales de
rendimiento, relaciones institucionales estratégicas y optimizacion de inversion
publicitaria en diferentes medios como emisoras en frecuencia dial y digitales, medios
de Transporte, pauta en centros comerciales, estrategias de email marketing, atencion
de leads efectivos, convenios y otras acciones complementarias que permitieron llegar
a los nichos de mercado de una manera asertiva. El area de Mercadeo también
continué apalancando fuentes de ingreso adicionales como el alquiler de espacios,
como parte de una estrategia de diversificacion financiera institucional.

Para 2025 se establecieron objetivos especificos que han permitido alcanzar: leads
calificados, engagement digital, alcance de marca, posicionamiento, ampliacion del
relacionamiento con colegios y empresas con el fin de generar mayores inscripciones y
matriculas efectivas, ademas de generar mayor presencia en otros publicos de caracter
nacional.

La actualizacién constante del plan adopta referentes ampliamente utilizados en el
mercadeo de servicios educativos superiores y de formacion continua, integrando
elementos de:

e Marketing de servicios y experiencia: intangibilidad, experiencias educativas, y
momentos de verdad.

e Marketing relacional: se construyeron relaciones de largo plazo con colegios,
empresas, aspirantes, Padres de Familia, entidades gubernamentales, Secretarias
de Educacion y estudiantes.

e Inbound + Outbound: contenido educativo a través de redes sociales de la
Universidad y pagina web generando un contenido organico con apoyo de la Oficina
de Comunicaciones y Relaciones Publicas, combinado con pauta digital
segmentada, remarketing y geoactivaciones en territorio.

e Omnicanal: integracién de puntos de contacto presenciales (colegios, ferias,
empresas, municipios) con trazabilidad digital (formularios moéviles, atencion en
lineas de WhatsApp y relacionamiento con los leads digitales).

La Oficina de Mercadeo y Publicidad de la Universidad Catélica Luis Amigo se articula
con el Proyecto Educativo Institucional (PEI) porque sus objetivos estratégicos apoyan
y potencian la mision, vision y valores establecidos en el documento.

- Conexidn con la identidad misional y los principios Amigonianos
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El PEI busca formar seres humanos integrales bajo principios de amor exigente,
respeto, libertad, autonomia y calidad. La Oficina de Mercadeo y Publicidad, al
fortalecer la marca institucional y generar estrategias que posicionan a la Universidad
como una alternativa académica solida, contribuye a difundir y dar visibilidad a esta
identidad misional, logrando que mas personas conozcan y se vinculen con el modelo
pedagogico amigoniano.

- Aporte al desarrollo humano y social

El PEl enfatiza en la transformacién de la sociedad y del entorno mediante la
educacion. Los objetivos de mercadeo, como aumentar el numero de matriculados y
ampliar la oferta educativa a nuevos nichos de mercado, no se limitan a un fin
comercial; por el contrario, buscan ampliar el impacto de la formacion integral que
ofrece la institucion, promoviendo que mas estudiantes accedan a una educacion
basada en valores y calidad académica.

- Relacién con la calidad, pertinencia y flexibilidad

La promocion de la oferta académica, la educacién continua y extensién permite
adaptarse a las nuevas tendencias sociales y econdmicas, lo cual se alinea con los
principios de pertinencia y flexibilidad que establece el PEIl. Ademas, las estrategias de
comunicacién y posicionamiento fortalecen la percepcion de calidad institucional,
requisito clave en los procesos de aseguramiento de la calidad.

- Innovacion y proyeccién nacional

El PEI busca una comunidad académica con alcance interdisciplinario y proyeccion.
Los objetivos especificos de la Oficina de Mercadeo, como incursionar en nuevos
mercados nacionales y generar mayor reconocimiento en otras ciudades, apoyan esta
vision de proyeccion institucional, ampliando el alcance del sello amigoniano mas alla
de Medellin y Antioquia.

- Comunicacion del propésito educativo

Las estrategias de mercadeo no solo venden programas académicos, sino que
comunican el propésito de transformacion social que el PEI propone. Al disefar
campanas que resalten la formacion integral, la interaccion social y los valores, se
refuerza el mensaje institucional ante la comunidad.

1. ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MERCADEO

Las estrategias de Marketing educativo de la Universidad Catdlica Luis Amigd se
articulan como un ecosistema integrado de atraccién, conversion, retencion y
fidelizacién plenamente alineado con su compromiso misional de formacion integral con
conciencia critica, ética y social, inspirada en la fe cristiana y el carisma amigoniano. A
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partir de una segmentacion avanzada de audiencias (intereses académicos, etapa
vocacional, territorios, perfiles sociodemograficos y contextos culturales), los mensajes
y piezas creativas traducen la propuesta misional en propuestas de valor académicas
que muestran cdmo cada programa aporta a la generacion, preservacion y difusién de
conocimiento pertinente para el desarrollo sostenible y la transformacion social del
pais.

El plan combina campafias multicanal de desempefio (paid, owned, earned), marketing
de contenidos con narrativa misional (testimonios de impacto social, practicas
comunitarias, investigacion aplicada), activaciones territoriales de alto contacto en
municipios con baja penetracion mediatica y automatizaciones de nurturing para
acompanar el embudo desde lead hasta matricula efectiva. La experiencia omnicanal
—informacién oportuna, acompafamiento pastoral y académico, servicio al estudiante
y comunicaciones de vida universitaria— sostiene la fidelizacién relacional con
aspirantes, estudiantes y egresados, quienes se convierten en embajadores de marca
que proyectan justicia, equidad y dignidad humana en sus entornos profesionales y
ciudadanos. De esta manera, cada punto de contacto de la marca Amigoniana refuerza
coherentemente la mision evangelizadora, educativa y social de la Institucidn mientras
impulsa resultados de gestién académica y comercial.

A. MERCADEO DE RELACIONAMIENTO

La estrategia de mercadeo “Relacionamiento educativo de la Universidad” se centra en
fortalecer y ampliar las redes de contacto con actores clave como departamentos de
Gestion Humana de empresas, microempresarios, padres de familia, rectores,
personeros y psicorientadores de colegios, secretarias de educacidon municipales,
medios de comunicacion y cualquier aliado potencial para la promocidén vy
comercializacion de servicios educativos. Este proceso inicia con la depuracion y
actualizacion de bases de datos, acompafnado de acciones de relacionamiento
personalizado mediante citas estratégicas, campafas de email marketing, envio de
comunicaciones institucionales, desayunos de trabajo, convenios de cooperacion,
alianzas estratégicas y telemercadeo, todo orientado a construir relaciones de largo
plazo y de mutuo beneficio.

Durante el primer semestre de 2025, estas acciones permitieron cumplir los objetivos
establecidos en el plan de mercadeo, generando un escenario favorable para el
incremento de matriculas en el semestre 2 de 2025, como resultado directo de una
gestion planificada, proactiva y relacional durante el segundo semestre del afo anterior.

B. MERCADEO DIRECTO

Para 2025 se defini6 como objetivo estratégico ampliar la cobertura comercial y de
posicionamiento institucional mediante participacion activa en el mayor numero posible
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de eventos en colegios, municipios, centros comerciales, empresas y grandes eventos
de ciudad. El propdsito: incrementar la captacion de estudiantes nuevos y fortalecer el
reconocimiento de marca Amigoniana en comunidades educativas, sectores
empresariales y nichos de mercado del Departamento de Antioquia y de ciudades
priorizadas a nivel nacional (Pasto, Bogota, Barrancabermeja, Popayan, San Andrés
Islas, Ibagué, Bucaramanga, entre otras). Estas activaciones presenciales se
estructuraron como tacticas de generacion de demanda y orientacion vocacional,
charlas de orientacion profesional, stands promocionales, conversatorios con docentes
y directivos de las Facultades generando la opcion de convertir interés temprano en
dentro del embudo de admisiones hacia la ruta de (lead — aspirante — inscripcién —
matricula).

Cada area de conocimiento (pregrados, posgrados y educacion continua) opera con
publicos objetivo definidos por perfil académico, etapa vocacional, sector productivo y
localizacion geografica. Sobre esa base se ejecutan ciclos coordinados de visitas
institucionales, sesiones de orientacion, acompafamiento relacional, campanas de
pauta segmentada y acciones de nurturing (Construir y mantener relaciones con
publicos potenciales). Integrando datos de respuesta para optimizar frecuencia,
mensaje y oferta segun la etapa del proceso de interés.

Mercadeo B2B y Universidad-Empresa. En el frente corporativo, el mercadeo directo
busca posicionar la oferta académica institucional (pregrados, posgrados, educacion
continua y extensién) como solucion de desarrollo de talento, bienestar y formacion
para empresas y organizaciones. La tactica incluye prospecciéon de cuentas clave,
presentaciones, paquetes de formacion a la medida, convenios de cooperacion,
programas con beneficios corporativos y esquemas de co-branding cuando aplica. El
objetivo es construir alianzas universidad-empresa que impulsen la inscripcién de
colaboradores, programas de actualizacion y proyectos de formacion continua
vinculados a las diferentes Facultades, la Escuela de Posgrados y Extension.
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ACTIVIDADES DEL | CANTIDAD 2025-1 | CANTIDAD 2025-2 TOTAL 2025
MERCADEO
DIRECTO
Colegios impactados 249 200 449
con ferias y charlas
universitarias asistidas.
Correrias en colegios y 9 municipios 26 municipios visitados| 35 municipios
eventos en municipios visitados impactando 52 _
de Antioquia impactando 32 Colegios 84 colegios
Colegios
Ferias, eventos y/o 11 15 26
visitas a empresas
Promocion de | (Ensayo de grados (Ensayo de grados 2
posgrados a semestre | de semestre 2 de -2025)
estudiantes de ultimos -2025)
semestres.
Participacion en 4 5 9
eventos internos
Presencia Ferias 4 ciudades 3 ciudades visitadas, 7 ciudades
nacionales visitadas, impactando _
impactando 70 796 colegios
Colegios
Semilleros para | 18 18 36
bachilleres
Informe de Gestién y Sostenibilidad
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ACTIVIDADES
MERCADEO
DIRECTO

DEL

CANTIDAD 2025-1

CANTIDAD 2025-2

TOTAL 2025

Visitas
colegios
Universidad

guiadas
por

de
la

11

Visitas

individual

guiadas a
aspirantes de manera

31

50

- PREGRADOS: Cupos disponibles y matriculados nuevos para el ano 2025.

NOMBRE MOD. # CUPOS # CUPOS NUEVOS 2-
DISPO. NUEVOS DISPO. 2025
SEMESTRE 1 1-2025 |[(SEMESTRE 2
Administracion |DT 30 1 30 0
de Empresas
Administracion |PR 126 105 126 54
de Empresas
Contaduria PR 55 58 55 20
Publica
Negocios PR 136 144 136 120
Internacionales
Gastronomia PR 45 35 45 20
Técnica PR 28 0 28 0
Profesional en
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NOMBRE MOD. # CUPOS # CUPOS NUEVOS 2-
DISPO. NUEVOS DISPO. 2025
SEMESTRE 1 1-2025 |[(SEMESTRE 2
Hoteleria y
Turismo
Técnica PR 28 0 28 0
Profesional en
Contabilidad
Licenciatura en|PR 150 131 150 97
Lenguas
Extranjeras Con
Enfasis en
inglés
Licenciatura en|PR 61 40 70 34
Educacion
Infantil
Teologia PR 20 8 20 5
Filosofia PR 18 6 18 13
Comunicaciéon |[PR 150 96 150 65
Social
Publicidad PR 39 42 39 44
Diseno Grafico |PR 165 128 165 74
Derecho PR 122 121 122 72
Informe de Gestién y Sostenibilidad
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NOMBRE MOD. # CUPOS # CUPOS NUEVOS 2-
DISPO. NUEVOS DISPO. 2025
SEMESTRE 1 | 1-2025 |SEMESTRE 2
Tecnologia en|PR 24 22 24 12
Criminologia e
Investigacion
Forense
Psicologia PR 239 232 239 141
Psicologia DT 72 27 77 23
Desarrollo PR 25 10 25 1
Familiar
Actividad Fisica |[PR 120 13 120 32
y Deporte
Trabajo Social |[DT 80 7 80 3
Arquitectura HB 80 0 80 0
Ingenieria  de [PR 110 96 110 34
Sistemas
Tecnologia en|PR 35 35 35 23
Desarrollo  de
Software
Informe de Gestién y Sostenibilidad
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- POSGRADOS: A continuacion, se relacionan los posgrados (Doctorados, Maestrias y
Especializaciones) 2025.

NOMBRE DEL
PROGRAMA

MODALID
AD

SE OFERTO
20251

APERTURA
20251

MATRICULAD
0OS 2025-1

SE OFERTO
2025-2

APERTURA
2025-2

MATRICULADOS
2025-2

Maestria en
Administracion
- MBA

PR

Si

No

Si

No

Maestria
Gerencia
Financiera

en

PR

Si

No

No

No

Especializaci6
n en Finanzas

DT

Si

No

No

No

Especializacié
n en Finanzas

PR

Si

Si

12

Si

Si

12

Especializacio
n en Gerencia
de Mercadeo

PR

Si

Si

Si

Si

15

Especializacié
n en Gerencia
de Servicios
en Salud

PR

Si

Si

Si

No

Especializacio
n en Gestion y
Control
Tributario

PR

Si

Si

14

Si

Si

Especializacié
n en Gerencia
del Talento
Humano

PR

Si

Si

14

Si

Si

11
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NOMBRE DEL
PROGRAMA

MODALID
AD

SE OFERTO
2025-1

APERTURA
20251

MATRICULAD
0S8 2025-1

SE OFERTO
2025-2

APERTURA
2025-2

MATRICULADOS
2025-2

Especializacio
n en Gerencia
del Talento
Humano

VT

Si

No

Si

Si

Especializacié
n en Gerencia
de la
Responsabilid
ad Social
Empresarial

DT

Si

No

No

No

Doctorado en
Comunicacion

PR

No

No

No

No

Maestria en
Comunicaciéon

PR

No

No

No

No

Maestria
Publicidad

en

PR

No

No

No

No

Especializacio
n en
Relaciones
Publicas

PR

Si

Si

12

Si

Si

10

Maestria
Derecho

en

PR

Si

No

Si

No

Especializacio
n en Derecho
de Familia
Infancia y
Adolescencia

PR

Si

Si

16

Si

Si

14

Especializacio
n en Derecho
Penal y
Criminologia

PR

Si

Si

Si

No
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NOMBRE DEL
PROGRAMA

MODALID
AD

SE OFERTO
2025-1

APERTURA
20251

MATRICULAD
0S8 2025-1

SE OFERTO
2025-2

APERTURA
2025-2

MATRICULADOS
2025-2

Especializacio
n en Derecho
Empresarial

PR

Si

Si

Si

No

Especializacio
n en Docencia
Universitaria

PR

Si

No

Si

No

Especializacio
n en Gestién
Educativa

VT

No

No

Si

No

Maestria
Educacion

en

PR

Si

No

Si

Si

Maestria
Educacién
para la
Inclusién con
Enfasis en
Politicas
Publicas

en

PR

No

No

No

No

Doctorado en
Educacion

PR

Si

Si

Si

No

Maestria
Estudios
Teoldgicos
Contemporane
0s

en

PR

Si

No

No

No

Maestria en
Fundamentos
de la Docencia
en Lenguas
Extranjeras

PR

Si

No

Si

Si
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NOMBRE DEL
PROGRAMA

MODALID
AD

SE OFERTO
2025-1

APERTURA
20251

MATRICULAD
0S8 2025-1

SE OFERTO
2025-2

APERTURA
2025-2

MATRICULADOS
2025-2

Especializacio
n en Big Data
e Inteligencia
de Negocios

PR

Si

Si

13

Si

No

15

Especializacié
n en
Intervenciones
Psicosociales

PR

Si

Si

18

Si

Si

Especializacio
n en
Intervenciones
Psicosociales

VT

Si

Si

17

Si

Si

16

Especializacié
n en
Neuropsicope
dagogia
Infantil

PR

Si

Si

Si

Si

11

Especializaci6
n en
Neuropsicope
dagogia
Infantil

VT

Si

No

Si

No

Especializacio
n en
Adicciones

VT

Si

Si

18

Si

Si

14

Maestria en
Adicciones vy
Salud Mental

PR

Si

No

No

No

Maestria en
Intervenciones
Psicosociales

PR

Si

No

No

No
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NOMBRE DEL
PROGRAMA

MODALID
AD

SE OFERTO
2025-1

APERTURA
20251

MATRICULAD
0S8 2025-1

SE OFERTO
2025-2

APERTURA
2025-2

MATRICULADOS
2025-2

Maestria en
Neuropsicope
dagogia

PR

Si

No

Si

Si

Doctorado en
Estudios
Interdisciplinari
0s en
Psicologia

PR

Si

No

Si

No

Especializacio
n en Derecho
Administrativo

PR

No

No

Si

Si

Especializacié
n en Derecho
Laboral y
Seguridad
Social

PR

No

No

Si

No

Maestria
Educacion

en

VT

Si

No

TOTAL

179

TOTAL

153

TOTAL POSGRADOS 2025

SE OFERTO

APERTURA

MATRICULADOS

58

31

332

Se concluye que varios programas de posgrado no se ofertaron durante el ano 2025,
por lo cual aparece en 0 el numero de matriculas, esto debido a renovacion de registros
calificados o que no se les dio apertura para oferta.

En cuanto a las nuevas especializaciones, se destaca que la Especializacion en
Derecho Administrativo, aunque fue incluida en la publicidad institucional en el primer
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semestre de 2025-1, esta proyectada para ser ofertada en el segundo semestre. Por su
parte, la Especializaciéon en Derecho Laboral y Seguridad Social se le inicié proceso de
promocién después de recibir el codigo SNIES, ambos programas han tenido una
buena acogida en el mercado objetivo.

Para el segundo semestre del 2025-2 la Especializaciéon en Derecho Administrativo se
ofertd y se abrié como estaba proyectada en el 2025-1. A su vez, la Especializacion en
Derecho Laboral y Seguridad Social fue ofertada, pero no se abrid.

- EXTENSION: Relacién de programas de educacién continua 2025-1

En el primer semestre del afio 2025 se ofertaron 36 eventos de Educacién Continua
entre Talleres, Cursos, Diplomaturas y Congresos pagos:

e Activos: 17
e Cancelados: 11
e Certificados: 8

- EXTENSION: Relacién de programas de educacioén continua 2025-2

En el primer semestre del aino 2025 se ofertaron 54 eventos de Educacién Continua
entre Talleres, Cursos, Diplomaturas y Congresos pagos:

e Activos: 34
e Cancelados: 8
e Certificados: 12

Estudiantes a nivel Regional y Nacional:

La Universidad Catdlica Luis Amig6 continua consolidandose como una opcion de
calidad y reconocimiento a nivel nacional, no solo por su oferta académica, sino
también por su capacidad de atraer estudiantes provenientes de multiples regiones del
pais.

Durante el primer semestre de 2025, la Sede Medellin reportdé estudiantes activos
provenientes de 116 de los 125 municipios del departamento de Antioquia. En
contraste, durante el segundo semestre del mismo afo se reportd presencia estudiantil
de un total de 51 municipios. lo que evidencia una cobertura significativa en el territorio
regional y un posicionamiento consolidado en los colegios de casi la totalidad del
departamento.
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En el ambito nacional, se destaca la presencia de estudiantes matriculados en
programas de pregrado y posgrado provenientes de 30 departamentos de Colombia,
quienes han elegido la sede principal en Medellin para desarrollar su proyecto de
formacion profesional. Esta diversidad geografica, registrada en la tabla anexa, permite
identificar con precision las ciudades y municipios de origen, y reafirma el caracter
multi-regional y de impacto nacional de la Universidad.

Este comportamiento demuestra la preferencia creciente de los bachilleres
colombianos por estudiar en Medellin, ciudad que se percibe como un destino
educativo atractivo gracias a su infraestructura académica, conectividad, ambiente
universitario y oferta cultural. La Universidad Catolica Luis Amigd, al estar ubicada
estratégicamente en este entorno, se posiciona como una de las principales
alternativas para jovenes que buscan calidad académica, formacion integral vy
acompanamiento personalizado.

La participacion en ferias universitarias de caracter regional y nacional se ha
consolidado como un eje fundamental de la estrategia de captacion de nuevos
estudiantes. Estos espacios permiten:

e Ampliar el alcance de la marca institucional en zonas con potencial de
crecimiento.

e Establecer un contacto directo con estudiantes, padres de familia, orientadores y
tomadores de decision.

e Promover la oferta académica de manera segmentada segun las necesidades
del contexto regional.

e Fortalecer el posicionamiento de la Universidad como una instituciéon accesible,
cercana y transformadora.

Ademas, estas ferias representan una oportunidad para identificar nuevas dinamicas
del mercado educativo, consolidar alianzas con instituciones educativas y fortalecer la

red de contactos estratégicos en todo el pais.
Anexo 1: archivo de Excel con numero de estudiantes matriculados por municipios de
Antioquia y lugares de Colombia semestres 1y 2 de 2025

C. MARKETING EXPERIENCIAL

- Semilleros para bachilleres 2025

Los semilleros son una estrategia que permite una interaccién directa con un publico
objetivo, por lo tanto, debe ser aprovechada por las Facultades para promocionar sus
programas con un publico ya captado por la Oficina de Mercadeo y Publicidad y realizar
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un trabajo de motivacién, comercializacion, acompafamiento e inscripcion y lo ideal es
que estos cursos se conviertan en estudiantes matriculados. En el afo 2025 se

abrieron 36 semilleros; 18 en cada semestre.

Nombre del Semillero 2025-1 Programa académico NuUmero de inscritos
2025-1

Academia de Comunicacioén, | Comunicacion Social 20
Periodismo y Medios
Administracion de Empresas [ Administracion de 37
Turisticas Empresas
Derecho Derecho 38
Disefio Creativo Disefo Grafico 34
Emprendimiento y  Gestion | Administracion de 36
Empresarial Empresas
Ensefianza de Inglés-English |Licenciatura en Lenguas 34
Teaching 2025-1 G1 Extranjeras con Enfasis en

Inglés
Ensefianza de Inglés-English |Licenciatura en Lenguas 36
Teaching 2025-1 G2 Extranjeras con Enfasis en

Inglés
Estrategia Publicitaria Publicidad 36
Familia, Individuo y Sociedad Desarrollo Familiar 8
Gastronomia Gastronomia Profesional 24
Introduccion a la Contabilidad Contaduria Publica 32
Introduccion a las Ciencias | Tecnologia en 36
Forenses Y Criminoldgicas Criminologia e

Investigacion Forense
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itaca: Encuentros y
Desencuentros Entre Filosofias
y Teologias Occidentales.

Teologia y Filosofia

Laboratorio  Pedagdgico en|Licenciatura en Educacion 35
Educacion Infantil Infantil
Negocios Internacionales Negocios Internacionales 35
Programacién con Python Tecnologia en Desarrollo 25
de Software

Programacién y Robdtica con |Ingenieria de Sistemas 22
LEGO -  Explorando tu
Creatividad
Psicologia, Salud Mental, | Psicologia 35
Individual, Familiar y
Comunitaria

Total general semilleros 529

Nombre del Semillero 2025-2

Programa académico

Nuamero de inscritos

2025-2
Academia de Comunicacion,
Periodismo y Medios Comunicacion Social 20
Actividad Fisica y Deporte Actividad fisica y deporte 26
Arquitectura  "Explorando  El [ Arquitectura
Espacio” 29
Aventura Web: Crea tu Primer | Tecnologia en Desarrollo
Videojuego con Tecnologias | de Software
Web 23
Informe de Gestién y Sostenibilidad
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Derecho y Ciencias
Derecho Politicas 32
Disefo Creativo Disefio Grafico 31
Ecos Eternos: Voces del Olimpo | Filosofia y Teologia
y del Sinai 0
Emprendimiento y  Gestion | Administracion de
Empresarial Empresas 35
Estrategia Publicitaria Publicidad 32
Experimentando con la [ Ingenieria de Sistemas
Programacion y la Robotica 18
Familia, Individuo y Sociedad Desarrollo Familiar 13
Gastronomia Gastronomia Profesional 23
Introduccion a la Contabilidad Contaduria Publica 22
Criminologia e
Introduccion a la Criminalistica | Investigacion Forense 24
Laboratorio  Pedagodgico en |Licenciatura en educacion
Educacién Infantil infantil 30
Negocios Internacionales Negocios Internacionales 33
Psicologia, Salud Mental
Individual, Familiar y
Comunitaria Psicologia 34
Semillero Ensefanza del [ Licenciatura en Lenguas
Inglés-English Teaching Grupo 1 | Extranjeras con Enfasis 30
Semillero Ensefianza del
Inglés-English Teaching Grupo 2 30
Total general semilleros 485

- Visitas personalizadas guiadas de aspirantes en el campus Universitario
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Durante el afo 2025 se llevaron a cabo aproximadamente 61 visitas guiadas
institucionales, dirigidas a estudiantes de educacion media y otros publicos interesados.
Estas visitas incluyen un recorrido estratégico por las instalaciones del campus,
acompanado por orientacion profesional, socializacion de la oferta académica,
procesos de admision, servicios institucionales y experiencias formativas propias de la
vida universitaria.

Esta estrategia permiti6 generar una primera inmersion vivencial en la educacion
superior, consolidandose como una herramienta clave en el proceso de decisidon
vocacional y en la promocion efectiva de la Universidad ante instituciones educativas
aliadas.

- Proyecto de pasantias académicas para bachilleres — con homologaciéon
potencial 2025-1

Durante el primer semestre de 2025 se desarrollaron reuniones de coordinacion con las
distintas Facultades para definir asignaturas seleccionadas del pénsum académico que
seran ofertadas como Pasantias Académicas para estudiantes de grado 11, bajo un
modelo con potencial de homologacion.

Los estudiantes de ultimo afo de educacidn media podran cursar, de manera
presencial o en modalidad mixta, materias especificas de programas de pregrado,
brindandoles una experiencia formativa temprana con posibilidad de ser homologada si
se matriculan posteriormente en la Universidad.

Para el segundo semestre de 2025 se tiene prevista la articulacion con las
dependencias de Registro Académico, Extension y Servicios a la Comunidad, y
Direccion Administrativa y Financiera, con el fin de avanzar en los procesos de
parametrizacion académica, definicion de costos, emisidon de certificaciones y
configuracion del ingreso al sistema institucional.

- Desarrollo de Pasantias Académicas para Bachilleres — Periodo 2025-2

Durante el periodo académico 2025-2, se llevd a cabo de manera satisfactoria el
proceso de asentamiento, verificacibn y consolidacion de la informacion
correspondiente al programa de Pasantias Académicas para Bachilleres, con el
proposito de garantizar su adecuada estructuracion académica, administrativa y
operativa.
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Este proceso permiti6 dejar completamente organizada la oferta académica,
estableciendo las bases necesarias para dar inicio formal a la oferta de pasantias y al
proceso de matriculas en el periodo 2026-1, asegurando el cumplimiento de los
lineamientos institucionales, en articulacion con las Facultades Académicas, la Oficina
de Admisiones y Registro y la Direccion Administrativa y Financiera.

Valor agregado del proyecto

Para el estudiante:

e Experiencia universitaria anticipada que fortalece su eleccion vocacional.

e Posibilidad de homologacion de créditos académicos al ingresar al programa
correspondiente.

e Acompafamiento académico y orientacién profesional durante el proceso.
Para la Universidad:

e (Canal estratégico de captacion temprana de futuros estudiantes.
e Aumento en la tasa de conversion de prospectos a matricula efectiva.

e Fortalecimiento de relaciones institucionales con colegios y aliados estratégicos.

Modelo de vinculacion: Participacion mediante cobro por crédito o asignatura, con
una tarifa preferencial para estudiantes en modalidad de vinculacion temprana.

Micrositio: Se desarrollé un micrositio en la pagina web Institucional con toda la
informacion, requisitos y proceso de matricula para los aspirantes estar informados del
proceso.

- Vamos a la U — Open House Feria Universitaria

Dentro de nuestra estrategia de marketing experiencial, es fundamental complementar
las visitas a colegios, la participacidon en ferias universitarias y la pauta publicitaria con
experiencias directas que acerquen a los aspirantes a la vida universitaria. En este
contexto nace “Vamos a la U”, un evento tipo Open House que permite a los bachilleres
visitar el campus y vivir, durante un dia, la experiencia real de ser universitarios.

A través de actividades académicas, espacios ludicos, conferencias de orientacion
vocacional y talleres especificos por carreras profesionales, los aspirantes tienen la
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oportunidad de conocer de primera mano nuestra propuesta académica, la
infraestructura y el ambiente institucional.

Durante el segundo semestre de 2025, el evento contod con la participacion de cerca de
1.300 bachilleres provenientes de diferentes instituciones educativas de Medellin y
municipios cercanos, logrando una alta presencia, impacto vivencial, apertura
académica y motivacion para su futuro ingreso a la universidad. Esta iniciativa fortalece
el posicionamiento institucional y consolida una conexion emocional clave en la
decisidn de eleccion universitaria.

C. PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS, ACTIVIDADES COMERCIALES
Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

Desde la Coordinacion de Mercadeo y Publicidad, durante el afo 2025 se disefié y
ejecutd un plan de medios integral que comprende los periodos entre marzo a julio y
septiembre a diciembre, con una duracion continua de cinco meses cada etapa. Esta
estrategia buscd garantizar una presencia mediatica sostenida, orientada a lograr
impacto, posicionamiento, recordacién de marca y fidelizacion en los publicos
estratégicos definidos.

Objetivos del plan de medios

e Aumentar la visibilidad institucional en medios masivos y digitales.

e Potenciar la captacion de nuevos estudiantes a programas de pregrado,
posgrado y extension.

e Posicionar a la Universidad como una opcion educativa transformadora,
innovadora y cercana.

e Acompanar y reforzar las actividades comerciales mediante una estrategia
publicitaria coherente, segmentada y efectiva.

La estrategia fue disefiada bajo un criterio de segmentacion por edad, género, lugar de
residencia, intereses académicos y vocacionales, garantizando una comunicacion
diferenciada y contextualizada para cada grupo objetivo. Esto permitio alinear los
contenidos y los formatos de pauta con los habitos de consumo de informacion y
medios de los publicos meta.

Para lograr un mayor alcance y efectividad en la comunicacién institucional, se activo
una estrategia multicanal que integré medios tradicionales, plataformas digitales y
acciones directas de marketing territorial, logrando una cobertura local, regional y
nacional.
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e Televisidn: entrevistas con directores de programa y spots institucionales en
franjas educativas y noticiosas.

e Radio y cuias digitales: emisiébn en emisoras musicales e informativas,
articuladas con su distribucién en redes sociales.

e Pre-rolls y audio Ads: inserciones en plataformas como Spotify, Deezer y
Alexa, dirigidas a segmentos juveniles y adultos jovenes.

e Publicidad en transporte: avisos estratégicos en buses, pauta en rutas
escolares; estaciones del Metro, vagones exclusivos del Metro y rutas con alta
afluencia de publicos objetivo.

e Vallas y elementos fisicos: presencia en zonas de alto trafico peatonal y
vehicular en Medellin y ciudades intermedias.

Marketing directo y territorial

e Stands promocionales, volanteo, perifoneo y activaciones en municipios con baja oferta
mediatica, fortaleciendo el impacto en zonas rurales y de dificil acceso.

e Campanas en emisoras municipales con mensajes personalizados segun el perfil del
territorio.

Pauta digital y ecosistema de medios convergentes

Asimismo, se desplegaron campanas propias en Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube y Google Ads, con segmentacion avanzada por comportamiento e intereses
educativos, permitiendo capturar leads calificados y redirigir trafico hacia formularios de
inscripcion y paginas de aterrizaje.

Este mix de medios permitié construir un plan publicitario variado, coherente y de alto
impacto, disefiado para captar la atencién, generar interaccion y acompafar los
procesos de decision de los aspirantes en las distintas regiones del pais.

En suma, esta estrategia fortalecio el ecosistema comercial de la Universidad, soporto
las metas de matricula y amplid el posicionamiento institucional como una marca
educativa de alcance nacional, innovadora y centrada en las necesidades reales de los
estudiantes.
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D. EJECUCION PRESUPUESTAL PARA MEDIOS PUBLICITARIOS
2025

-Presupuesto aprobado para medios publicitarios 2025-1: $818.000.000
-Ejecucién acumulada al 30 de junio de 2025: $302.710.000 (aprox. 37% de ejecucion).
- Ejecucién Acumulada del afo hasta el 31 de diciembre de 2025 $730.029.386 aprox.

Decisiones de optimizacion

e Rubros de impresos no ejecutados: Se suspendio inversidén en impresos dada su
baja efectividad historica en generacién de respuesta medible y bajo retorno en
leads.

e Reasignacion presupuestal: Recursos inicialmente destinados a impresos y parte
de radio/TV tradicional se redistribuyeron hacia canales digitales de alta
segmentacion y formatos en medios de transporte con mejor costo por alcance y
mejor trazabilidad de respuesta.

e Ejecucion escalonada: Se retuvo parte del presupuesto para reforzar picos de
inscripcion y matricula en el segundo semestre (ej. cierres de inscripcion, campafas
de posgrado por cohortes).

e De acuerdo a las necesidades de cada programa de pregrado o posgrado se incrementé la
visibilidad en pautas digitales para potencializar el nimero de leads efectivos para hacer
seguimiento y proceso comercial.

INVERSION PUBLICITARIA Y DE MERCADEO 2025

TIPOS DE PAUTA APROBADO EJECUTADO EJECUTADO
PUBLICITARIA SEM 1 SEM 2
Medios impresos $ 1.000.000 $ 600.000 $0
Televisién $ 167.000.000 $0 $0
Radio $ 250.000.000 $ 100.000.000 $ 162.564.985

Medios de transporte, Centros
comerciales y pauta digital y
otros.

$ 400.000.000

$ 202.110.000

$ 264.754.401
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En la relacion presupuestal aprobado vs ejecutado es importante aclarar que estos
valores pueden generar movilidad entre los medios, los intereses y también los
resultados, el valor asignado para el plan de medios publicitarios es global y la Oficina
de Mercadeo y Publicidad puede jugar con ellos de acuerdo a la necesidad puntual de
los programas académicos donde este semestre se enfoco la mayor inversion en radio,
medios digitales, redes sociales y medios de transporte. No se realizé pauta en
television debido a que el resultado de los estudios de impactos de medios mostré que
no era un medio de gran alcance para pauta.

E. SONDEOS DE PERCEPCION DE ASPIRANTES

La Oficina de Mercadeo y Publicidad ha fortalecido sus procesos de investigacion
institucional mediante el desarrollo de estudios estratégicos que permiten la toma de
decisiones informadas y la optimizacibn de las acciones promocionales,
comunicacionales y comerciales de la Universidad. Para el afio 2025 se consolidaron 3
sondeos de relevancia para la Institucion:

- Sondeo de opinion en colegios — posicionamiento y reconocimiento de marca

Durante el ano 2025 se inicié con la aplicacion anual del Sondeo de Opinién en
Instituciones Educativas, dirigido a estudiantes de grado 11 de colegios publicos y
privados, tanto urbanos como rurales, de todos los estratos socioecondmicos. Este se
tabula a fin de afio porque se aplica durante el afio escolar.

Este instrumento tiene como propésito:

e Medir el posicionamiento institucional de la Universidad Catdlica Luis Amigo
frente a su publico objetivo.

e Identificar el nivel de conocimiento, reconocimiento e intencion de ingreso de los
futuros bachilleres hacia la Institucion.

e Analizar las preferencias de medios de comunicacion, canales digitales vy
aplicaciones mas utilizadas, como insumo para el disefio y optimizacion del plan
de medios.

e Detectar oportunidades para la ampliaciéon de la oferta académica, con base en
los intereses vocacionales emergentes.

Este estudio es una herramienta clave para alinear la estrategia de Mercadeo, definir
nuevas rutas de posicionamiento, asi como evaluar y proyectar la pertinencia de
nuevos programas académicos.

Anexo 2: PDF Sondeo de Percepcion
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- Encuesta de evaluacion de servicio — percepcion de actores educativos

Como parte del proceso de evaluacion de la gestion comercial y promocional, se realizé
en durante ambos semestres de 2025 la aplicacion de la encuesta de satisfaccion del
servicio a los actores clave del sector educativo: psicologos, rectores, coordinadores de
orientacion, secretarias de educacion y demas aliados institucionales.

Esta encuesta permite:

e FEvaluar la calidad del relacionamiento institucional con colegios y entidades
educativas durante el proceso promocional en el afio 2025.

e Medir el nivel de satisfaccion frente a los servicios prestados por la Oficina de
Mercadeo y Publicidad.

e Recoger recomendaciones para el fortalecimiento de las actividades de
promocién, acompanamiento y articulacion interinstitucional.

Es importante resaltar que los resultados consolidados del sondeo y la encuesta se
incluyen en el informe del segundo semestre de cada afo, dado que su aplicacion es
de caracter anual y responde al cronograma establecido en el Plan Operativo de
Mercadeo.

Anexo 3: PDF Encuesta de Satisfaccion

- Evaluacion de impacto de medios y estrategias publicitarias

Con el fin de optimizar la inversion publicitaria y garantizar una cobertura efectiva de los
publicos objetivos, en ambos semestres del afio 2025 se aplicé una medicion
especifica sobre el impacto de medios y efectividad de estrategias de mercadeo de
cara al posicionamiento institucional.

Esta evaluacién recoge informacién clave sobre:

e Preferencias de los aspirantes en cuanto a medios: radio, television, plataformas
digitales, aplicaciones moviles, medios de transporte mas utilizados, zonas de
residencia y centros comerciales frecuentados.

e (Canales mas efectivos para la conversion en procesos de inscripcion y
matricula.

e Resultados comparativos frente a acciones desarrolladas en Vvisitas
institucionales, participacion en ferias, eventos de ciudad, activaciones en
empresas y pauta digital.
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El analisis obtenido se convierte en un insumo valioso para ajustar tacticas del Plan de
Medios y la estrategia omnicanal, midiendo en tiempo real el retorno y la eficiencia de
las acciones promocionales.

Anexo 4: PDF con los resultados del Impacto de medios 2 — 2025

F. CARACTERIZACION DEL ESTUDIANTE- PERFIL
SOCIODEMOGRAFICO

Con base en la base de datos de estudiantes matriculados en el primer semestre de
2025, se llevd a cabo un proceso de perfilamiento institucional, lo cual permite
segmentar y entender mejor a la poblacion que elige la Universidad.

Variables: Género, edad, procedencia geografica, tipo de colegio de procedencia
(publico o privado), modalidad de estudio y estrato socioeconémico.

Esta caracterizacion permite disefar estrategias de mercadeo mas segmentadas,
empaticas y con enfoque diferencial, fortaleciendo la afinidad institucional con los
distintos perfiles estudiantiles.

Estas herramientas de investigacién y analisis fortalecen el componente técnico del
mercadeo institucional, aportando datos cualitativos y cuantitativos para la planeacién
estratégica, la mejora continua y el cumplimiento de los objetivos de posicionamiento,
captacion y fidelizacion de estudiantes.

Todas las acciones evaluadas y documentadas estan articuladas con el Plan Operativo
de Mercadeo y Publicidad 2025, aprobado institucionalmente y alineado con los
objetivos misionales de la Universidad Catdlica Luis Amigo.

En el informe del semestre 1 de 2025 se compartio la caracterizacion.

G. CAMPANA PUBLICITARIA PARA EL ANO 2025 AL 2027

Como parte de la estrategia de posicionamiento y crecimiento institucional, durante el
primer semestre de 2025 se desarrolld el proyecto para la creacion de la nueva
campana publicitaria institucional, orientada a fortalecer el reconocimiento de marca,
aumentar la captacién de estudiantes y resaltar los atributos diferenciales de la
Universidad Catdlica Luis Amigd en un entorno educativo altamente competitivo.

Esta iniciativa se construyé en articulacion con la Direccion del Programa de
Publicidad, mediante una dinamica pedagdgica aplicada que involucrd activamente a
docentes y estudiantes de ultimos semestres, quienes asumieron el reto de diseiar,
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desde su proceso académico, una propuesta de comunicacién real y ejecutable para la
Universidad.

- Contexto y justificaciéon de la campana

El mercado de la educacién superior en Colombia presenta una alta saturacion de
oferta académica, lo que hace necesario que las instituciones fortalezcan sus
estrategias de visibilidad, diferenciacién y conexion emocional con sus publicos
objetivo.

La Universidad Catdlica Luis Amigd cuenta con una oferta consolidada en pregrados y
posgrados, con programas acreditados y una identidad humanista que promueve la
formaciéon integral. Sin embargo, se identific6 la oportunidad de reforzar su
posicionamiento como una universidad transformadora, cercana, con impacto social y
alineada a las realidades emocionales y econdmicas de los estudiantes.

- Metodologia del proyecto

Para el desarrollo de la camparnia, la Oficina de Mercadeo elabor6 un brief publicitario
técnico, que incluyo:

e Analisis del problema y oportunidad de mercado

e Objetivos comerciales y comunicacionales

e Publico objetivo segmentado para pregrado y posgrado
e Atributos diferenciales de marca

e Medios disponibles para pauta institucional

e Presupuesto por regional y cronograma sugerido

Los estudiantes, organizados en equipos creativos, desarrollaron propuestas
conceptuales completas. Cada campafa fue evaluada por un comité integrado por la
Oficina de Mercadeo, docentes del programa y jurados externos, con base en criterios
de pertinencia, creatividad, viabilidad de ejecucion y alineacion con la identidad
institucional.

Resultado y premio al talento amigoniano
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El equipo ganador fue seleccionado para que su propuesta sea ejecutada en los
diferentes medios institucionales y externos donde pauta la Universidad, incluyendo:
redes sociales, television, radio, medios digitales, transporte publico y centros
comerciales, entre otros.

Como reconocimiento al talento y compromiso de los estudiantes, cada integrante del
grupo ganador recibira un estimulo econémico, y su trabajo se convertira en la imagen
oficial de la Universidad durante los ciclos promocionales 2025-2027.

Objetivos de la campaia

e Incrementar el numero de inscripciones y matriculas en programas de pregrado
y posgrado.

e Posicionar a la Universidad como una instituciéon que transforma vidas a través
de la educacién con propaosito.

e Reforzar la conexidon emocional con los aspirantes, destacando la cercania,
acompafnamiento y formacion humanista.

e Aumentar la visibilidad en medios clave segun el perfil del publico: redes
sociales, motores de busqueda, medios masivos y espacios urbanos.

Impacto Institucional

Esta experiencia representa una fusién entre la academia y la gestion institucional,
donde se valora la creatividad estudiantil como eje de transformacion comunicacional.
Al integrar la vision de los estudiantes en el disefio de la campafia, se genera un
discurso auténtico, coherente con las expectativas del publico joven y alineado con los
valores de la Universidad.

Anexo 5: PDF con plan de Medios ano 2025

H. PAUTA DIGITAL 2025

Dentro del plan operativo de Mercadeo se tiene planteada la estrategia de marketing
digital, la cual esta proyectada para la promocién de pregrados, posgrados, educacion
continua y alquiler de espacios, en plataformas digitales como Facebook, Instagram,
LinkedIn, Google Adds, YouTube y Tik Tok, proceso de gran importancia para hacer
pautas asertivas, medibles y de gran alcance.

La campana digital para la promocion de pregrados 2025 - 1 representa un resultado
muy alentador en el fortalecimiento de la estrategia de posicionamiento institucional.
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Con mas de 1,4 millones de impresiones, un alcance superior a 630 mil personas y
mas de 16.000 clics, se evidencia una alta receptividad del publico joven ante la oferta
académica de la Universidad Catdlica Luis Amigé.

Los 2.810 mensajes a WhatsApp generados muestran una conexion real con los
intereses de los aspirantes, permitiendo a la universidad acercarse de forma directa,
oportuna y humana a futuros estudiantes. Programas como Gastronomia, Psicologia,
Licenciatura en Educacion Infantii y Criminologia destacan por su excelente
desempeno en términos de eficiencia y respuesta del publico, demostrando que existe
una sintonia entre la propuesta académica y las necesidades del entorno.
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RESULTADOS PAUTA DIGITAL IN-HOUSE 2025-1

META ADS PREGRADOS 2025-1

MENSAJES
A CPA (Costo .

PROGRAMA IMPRESIONES ALCANCE CLICS WHATSAPP por mensaje) INVERSION

ADMINISTRACION DE EMPRESAS (PRESENCIAL) 25.707 13.452 297 89 $3.474 $309.186
ACTIVIDAD FiSICA Y DEPORTES 66.124 24.124 579 97 $4.972 $482.324
ARQUITECTURA 208.621 88.227 2.319 206 $7.448 $1.534.289
CONTADURIA PUBLICA (PRESENCIAL) 87.585 40.217 795 97 $8.010 $776.946
NEGOCIOS INTERNACIONALES 46.407 18.703 494 85 $4.841 $411.497
GASTRONOMIA 121.148 48.129 339 551 $1.659 $914.355
COMUNICACION SOCIAL 33.047 15.041 283 65 $3.554 $230.983
DISENC GRAFICO 39.871 15.666 413 98 $3.990 $391.022
PUBLICIDAD 40.500 16.155 314 83 $3.255 $270.155
DERECHO 32.393 12.924 492 72 $5.127 $369.151
LICENCIATURA EN EDUCACION INFANTIL 110.44% 58.739 1.707 146 $4.768 $696.175
LICENCIATURA EN LENGUAS EXTRANJERAS 46.601 18.650 569 94 $3.956 $371.876
TEOLOGIA 98.394 37.617 1.070 100 $7.039 $703.854
INGENIERIA EN SISTEMAS 56.730 19.727 562 26 $5.723 $549.409
PSICOLOGIA PRESENCIAL 21.772 11.769 266 80 $2.282 $182.557
PSICOLOGIA DISTANCIA 56.952 22.771 858 183 $3.117 $570.454
DESARROLLO FAMILIAR PRESENCIAL 114.648 42,469 1.397 145 $6.479 $939.38%
FILOSOFIA 71.317 30.386 756 69 $7.527 $519.346
TRABAJO SOCIAL DISTANCIA 75.579 34.393 923 149 $3.455 $514.86%
TECNICA PROFESIONAL EN HOTELERIA Y TURISMO 2.258 1.161 53 9 $2.800 $25.197
TECNICA PROFESIONAL EN CONTABILIDAD 15.974 7.735 238 31 $5.163 $160.064
TECNOLOGIA EN CRIMINOLOGIA E INVESTIGACION F. 87.401 43.767 1.057 166 $4.354 $722.761
TECNOLOGIA EN DESARROLLO DE SOFTWARE 53.955 23.179 651 99 $6.045 $598.458
TOTAL | 1.487.726] 631549 16.137] 2810| $4.357]  $12.244.317

Este resultado posiciona a la Universidad como una institucion moderna, accesible y
con vision estratégica, en linea con los objetivos del Plan de Desarrollo 2023-2034,
especialmente en el componente de Imagen Publica: “4,Cémo queremos ser vistos?”,
mostrando una organizacién innovadora, con impacto social y conectada con la
juventud.
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META ADS POSGRADOS 2025-1
MENSAJES A CPA (Costo por

PROGRAMA IMPRESIONES ALCANCE CLICS WHATSAPP mensaje) INVERSION

Maestria en Educacién Virtual 3599 2738 15 1 $25.586 $25.586
Especializacion en Gerencia del Talento Humanao Virtual 2348 1353 8 1 $27.703 $27.703
Especializacién en Intervenciones Psicosociales Presencial 1475 1152 7 1 $8.779 $8.779
Maestria en Neuropsicopedagogia 55521 36723 2135 45 $5.845 $263.017
Maestria en Fundamentos de la Docencia en Lenguas Extranjer 68522 25777 634 17 $26.446 $449.919
Especializacién en Intervenciones Psicosociales Virtual 36979 32466 1672 86 $1.867 $160.539
Maestria en Educacién Presencial 126635 43974 1188 49 $26.909 $1.318.561
Especializacién en Derecho Administrativo 277305 85093 2145 70 $26.906 $1.863.451
Especializacién en Gerencia del Talento Humano Presencial 119843 42998 930 95 $11.125 $1.056.904
Maestria en Administracion-MBA_Presencial 218908 50852 1346 20 $168.544 $1.668.920
Especializacién en Gerencia de Servicios en Salud WS 43476 20755 686 49 $9.444 $462.771
Maestria en Estudios Teoldgicos Contempordneos 29152 19779 865 39 $3.447 $135.220
Especializacién en Neuropsicopedagogia Infantil 20995 20532 1119 37 $3.660 $135.438
Especializacién en Gestién y Control Tributario 18071 13907 938 43 $2.019 $56.826
Especializacién en Gesfion Educativa 47587 28648 1747 52 $2.793 $145.223
Especializacién en Gerencia de Servicios en Salud WS 792384 251569 13354 68 $17.908 $1.217.711
Especializacién en Finanzas 18863 14451 1034 36 $2.427 $87.354
Especializacién en Derecho Penal y Criminologla 78401 50150 3702 56 $7.329 $410.397
Especializacién en Derecho Empresarial 77986 43082 3953 46 $8.922 $410.410
Especializacién en Derecho de Familia Infancia y Adolescencia 7461 5571 66 2 $25.730 $51.460
Maestria en Derecho 95048 39316 1049 29 $30.875 $895.368
Especidlizacién en Adicciones 21699 12495 247 27 $2.790 $264.335
Especializacién en Big Data e Inteligencia de Negocios 54297 22592 332 27 $16.934 $457.213
Doctorado en Educacién 17144 10528 234 23 $6.641 $153.196
Especializacién en Gerencia de Mercadeo (Presencial) 11576 6615 92 11 $8.973 $98.701
Especidlizacién en Docencla Universitaria 60424 22524 500 39 $13.399 $522.555
Especializacién en Relaciones Publicas [Presencial) 159105 65176 1527 46 $25.595 $1.177.385
Doctorado en Estudios Interdisciplinarios en Psicologia 2711 1746 26 1 $27.457 $27.457
Maestria en Gerencia Financiera_Presencial 14536 8147 104 104 $12 $136.723
TOTAL | 2482051]  980909]  41655] 1190] $14.397] $13.739.122

La campana de Meta Ads para los posgrados 2025-1 de la Universidad Catdlica Luis
Amigd evidencia un paso firme hacia la transformacién digital de su estrategia de
captacion. Con un alcance cercano al millén de personas y mas de 40 mil interacciones
efectivas, se fortalecio significativamente la visibilidad de la oferta académica,
generando mas de 1.100 contactos directos con potencial de convertirse en
estudiantes.

Ademas, se identificaron programas con gran potencial de crecimiento digital, lo que
permitira enfocar futuras campafas de manera mas eficiente, optimizando recursos y
maximizando el impacto.

META ADS PAUTA MONTERIA
MENSAJES A CPA (Costo por

CAMPARNA IMPRESIONES  ALCANCE CLICS WHATSAPP mensaje) INVERSION

Monteria_Posgrados Inscripciones 95061 25121 936 73 $6.673 $487.122
Monteria-Pregrado Inscripciones 319018 65418 2569 201 $9.474 $1.904.213
TOTAL 414079 90539 3505 274 53.073| $2.391.335
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META ADS PAUTA EXTENSION 2025-1

MENSAJES A CPA (Costo por ;
PROGRAMA IMPRESIONES ~ ALCANCE CLICS WHATSAPP mensaje) INVERSION

PROGRAMAS DE EXTENSION 1747110 540080 23509 1456 $1.086 $1.580.759

TOTAL \ 1747110] 540080] 23509] 1454 $1.084] $1.580.759

Datos importantes de la pauta digital en el semestre 1 de 2025
e Pauta activa del 12 de marzo al 22 de julio. 132 dias de pauta.
e Promedio 30 mensajes diarios a WhatsApp provenientes de los anuncios.

e En total se recibieron 9.458 mensajes de personas interesadas en los programas
ofertados por la universidad en las lineas de WhatsApp provenientes de los
anuncios publicitarios puestos en Meta Ads (Facebook e Instagram) Linkedin y
Google Ads.

e Se impactaron un total de 7.068.205 cuentas en Medellin, el Valle de Aburra y
Monteria.

e La frecuencia fue de 3.5 por persona, es decir, que la misma persona vio el
anuncio 3 veces en diferentes ubicaciones en la que se tenia activa la pauta.

e Los resultados de la campafia reflejan avances importantes en la proyeccion de
una imagen institucional mas visible, cercana y moderna, alineandose con el
propésito del Plan de Desarrollo Estratégico 2023-2034 de posicionar a la
institucion como una universidad incluyente, pertinente y conectada con las
realidades sociales.

e La alta interaccion en programas como Gastronomia, Psicologia, Educacién
Infantil y Trabajo Social indica que la comunidad percibe a la institucion como
relevante, accesible y comprometida con el bienestar colectivo, lo cual refuerza
los valores de humanismo, transformacion social y responsabilidad territorial.

e Sin embargo, la baja conversiéon en algunos programas de alto presupuesto
sugiere que aun hay brechas en la forma en que ciertos programas son
percibidos o comunicados. Esto plantea la oportunidad de refinar la narrativa
institucional para que todos los programas reflejen de manera coherente la
misién y vision proyectadas en el Plan Estratégico.

Pauta digital en redes sociales de diferentes medios de comunicaciéon

El Mercado evoluciona y los medios publicitarios se van transformando, por ese motivo
se vincularon al plan de medios pautas en television y radio articuladas a la par en los
medios tradicionales y plataformas digitales de los mismos; estas se articulan en las
redes sociales propias de cada medio; aparte de este impacto habitual, se realizan
promociones publicitarias en redes sociales de los canales de TV, y emisoras musicales
e informativas en plataformas como Alexa, Deezer y Spotify.
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RESULTADOS PAUTA DIGITAL IN-HOUSE 2025-2

META ADS PREGRADOS 2025-2

MENSAJES
A CPA (Costo .

PROGRAMA IMPRESIONES ALCANCE CLICS WHATSAPP por mensaje) INVERSION

ADMINISTRACION DE EMPRESAS (PRESENCIAL) 16.958 11.572 240 19 $7.776 $147.747
ACTIVIDAD FISICA Y DEPORTES 144214 61.568 1.749 147 $7.636 $1.122.506
ARQUITECTURA 111.418 58.106 1.717 180 $4.808 $865.360
CONTADURIA PUBLICA (PRESENCIAL) 33.971 16.641 355 33 $8.509 $280.797
NEGOCIOS INTERNACIONALES 32.741 15.310 757 49 $7.741 $379.322
GASTRONOMIA 83.919 469.478 1.448 179 $2.702 $483.726
COMUNICACION SOCIAL 28.784 17.247 289 22 $9.457 $208.048
DISENO GRAFICO 110.647 59.139 1.420 139 $6.366 $884.870
PUBLICIDAD 25.628 18.821 288 21 $6.387 $134.118
DERECHO 223.080 94.057 2.349 212 $7.567 $1.604.260
LICENCIATURA EN EDUCACION INFANTIL 76.889 42.220 969 98 $5.919 $580.018
LICENCIATURA EN LENGUAS EXTRANJERAS 58.295 26.709 945 106 $4.952 $524.953
TEOLOGIA 46979 23.036 577 32 $9.028 $288.880
INGENIERIA EN SISTEMAS 58227 42.588 512 53 $6.061 $321.212
PSICOLOGIA PRESENCIAL 105.314 54.567 1.272 106 $6.402 $678.621
PSICOLOGIA DISTANCIA 116.078 55.271 1.561 272 $5.127 $1.394.670
DESARROLLO FAMILIAR PRESENCIAL 215.676 122.899 2719 289 $6.126 $1.770.394
FILOSOFA 49 777 31.635 677 38 $8.209 $311.945
TRABAJO SOCIAL DISTANCIA 22.798 17.472 329 18 $6.349 $114.276
TECNOLOGIA EN CRIMINOLOGIA E INVESTIGACION F. 58.723 40.772 825 21 $4.096 $372.773
TECNOLOGIA EN DESARROLLO DE SOFTWARE 110.346 69.460 1.377 107 $6.327 $676.956
TOTAL [ 1.713504] 1.338.996]  22.155] 2211] $5.945| $13.145.452

Resultados generales de la pauta Pregrados 2025-2

Impresiones: 1.713.504
Alcance: 1.336.996

Clics: 22.155

Mensajes a WhatsApp: 2.211
CPA promedio: $5.945
Inversion total: $13.145.452

A nivel global, la campana muestra buen equilibrio entre volumen y costo, logrando un
CPA competitivo para campafas de captacion de leads educativos.

Programas con mejor desempefio (eficiencia en CPA)

Estos programas destacan por generar mensajes a bajo costo, lo que los hace

altamente escalables:

e Gastronomia — CPA $2.702

o Excelente eficiencia con alto interés y buena conversion.

e Arquitectura — CPA $4.808
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e Lic. en Lenguas Extranjeras — CPA $4.952
e Tecnologia en Criminologia e Investigacion Forense — CPA $4.096
e Psicologia Distancia — CPA $5.127

Conclusion: son programas ideales para aumentar presupuesto, ya que convierten bien
y mantienen costos bajos.

Programas con mayor volumen de mensajes
Aportan significativamente al total de leads, incluso con CPA medio:

Desarrollo Familiar Presencial — 289 mensajes
Psicologia Distancia — 272 mensajes

Derecho — 212 mensajes

Actividad Fisica y Deportes — 147 mensajes
Disefio Grafico — 139 mensajes

Conclusion: Estos programas son los pilares de volumen de la campafa. Aunque no
siempre son los mas econdmicos, su demanda los hace estratégicos.

I. GESTION DE TELEMERCADEO Y ATENCION EN CANALES
DIGITALES

Durante los semestres 1 y 2 del afno 2025, la Oficina de Mercadeo y Publicidad
fortalecid significativamente sus procesos de telemercadeo y atencion digital en
WhatsApp y formularios de pautas publicitarias digitales, con el objetivo de generar un
relacionamiento mas cercano, agil y efectivo con los distintos publicos de interés.

Gracias a una estrategia integral de contacto, seguimiento y orientacién, se logro
mejorar notablemente la experiencia del usuario, consolidando los canales digitales
como herramientas clave en la gestion de captacién, acompafamiento y cierre de
matricula.

- Telemercadeo — Gestion estratégica de contacto

El area de telemercadeo enfocd su operacion en el seguimiento proactivo y
personalizado a los usuarios registrados en las diferentes bases de datos: eventos
institucionales, campanas publicitarias, formulario web, convenios empresariales,
referidos, entre otros.

e Base de datos total administrada 2025: 52.639 entre bachilleres, educacién
continua aspirantes a posgrado y leads efectivos generados en campanas
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digitales.

e Pregrado: se realizaron mas de 1.200 llamadas efectivas, priorizando el cierre de
inscripcion mediante herramientas como WhatsApp Business, formularios
interactivos y seguimiento telefénico directo.

e Posgrado: Se ejecutaron mas de 500 asesorias personalizadas, enfocadas en
explicar los planes de estudio, ventajas comparativas y proceso de inscripcion.

A pesar de las limitaciones de personal, se logrdé incrementar el alcance en
comparacion con el afo anterior gracias a la optimizacién del proceso, uso de
herramientas digitales de gestion y mejor segmentacién de las bases de datos.

- Atencioén al usuario — Canal WhatsApp Institucional 2025
El canal de WhatsApp Business se consolid6 como uno de los medios mas efectivos
para el relacionamiento con potenciales estudiantes, gracias a su inmediatez, facilidad
de uso y conexidn directa desde las campanias digitales.

e Aumento en el numero de conversaciones iniciadas desde los botones
integrados en anuncios y formularios de campanas.

e Se fortalecid la calidad del contacto, priorizando conversaciones motivadoras,
con orientacion vocacional y asesoria oportuna.

e Mejora en la respuesta inmediata, optimizando los tiempos de atencion durante
picos de alta demanda (especialmente en periodos de inscripcion).

Este canal ha demostrado ser altamente efectivo para convertir leads en matriculados,
siendo un puente clave entre el interés inicial y el cierre del proceso de inscripcion.

- Atencion al usuario — Canal WhatsApp Institucional 2025-1

Variable Promedio de Observacion
mensajes recibidos
por dia
Pauta digital activa Mayor volumen de leads diarios cuando la
pauta digital estd activa. También se
135 evidencia un mayor nimero de mensajes

recibidos por dia en comparacion del afio
anterior, teniendo en cuenta que se agrego
el programa de Arquitectura y el de Actividad
Fisica y Deporte.
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Pauta digital no Cuando la pauta digital no esta activa, hay
activa menor recepcion de mensajes, pero se ve un
40-45 incremento con respecto al afio anterior, ya
que es un medio de contacto reconocido por
las personas.

Periodo de 180 Aumento de mensajes debido a la apertura
inscripciones de inscripciones y el aumento de
presupuesto invertido en la pauta digital.

Mensajes sin 12-15 Desde el area de mercadeo se les da
respuesta respuesta de manera efectiva, pero algunos
presentan casos muy puntuales y cuando
son remitidos a las demas entidades no
obtienen respuesta.

El canal de WhatsApp Business se consolidé como uno de los medios mas efectivos
para el relacionamiento con potenciales estudiantes, gracias a su inmediatez, facilidad
de uso y conexion directa desde las campafias digitales.

e Aumento en el numero de conversaciones iniciadas desde los botones
integrados en anuncios y formularios de campanas.
e Se fortalecio la calidad del contacto, priorizando conversaciones motivadoras,

con orientacion vocacional y asesoria oportuna.

e Mejora en la respuesta inmediata, optimizando los tiempos de atencion durante
picos de alta demanda (especialmente en periodos de inscripcion).

Este canal ha demostrado ser altamente efectivo para convertir leads en matriculados,
siendo un puente clave entre el interés inicial y el cierre del proceso de inscripcion.

- Atencioén al usuario — Canal WhatsApp Institucional 2025-2

Variable Promedio de Observacion
mensajes
recibidos por dia

Pauta digital activa Mayor volumen de leads diarios cuando la
pauta digital esta activa. También se
135-140 evidencia un mayor nimero de mensajes
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recibidos por dia en comparacién del afo
anterior, teniendo en cuenta que se agrego
las pasantias.

Pauta digital no Cuando la pauta digital no esta activa, hay
activa menor recepcion de mensajes, pero se ve un
50 incremento con respecto al ano anterior, ya

que es un medio de contacto reconocido por
las personas y también por la época del afio.

Periodo de 180 Aumento de mensajes debido a la apertura
inscripciones de inscripciones y el aumento de presupuesto
invertido en la pauta digital.

Mensajes sin Desde el area de mercadeo se les da
respuesta respuesta de manera efectiva, pero algunos
18 presentan casos muy puntuales y cuando son
remitidos a las demas entidades no obtienen
respuesta.
- Email Marketing

Durante el afio 2025, |la estrategia de Email Marketing se consolidé como un canal
fundamental dentro del plan integral de comunicacién digital de la Universidad Catdlica
Luis Amig6. Esta herramienta ha sido clave para mantener una conexidon permanente
con publicos estratégicos y fortalecer la recordacion de marca en cada etapa del
proceso de decision de los futuros estudiantes.

A través de la plataforma especializada IMOLKO, se gestionaron envios masivos
personalizados dirigidos a una base de datos de mas de 52.639 contactos calificados,
segmentados entre aspirantes, estudiantes actuales, egresados e interesados captados
por campanfas digitales, ferias y eventos institucionales.

Funciones clave del canal

e Difusion estratégica de la oferta académica (pregrados, posgrados y educacion
continua).

e Envio de formularios, landing pages y enlaces a procesos de inscripcidon con
trazabilidad de interaccion.

e Respuestas automatizadas y seguimiento inteligente, lo que mejora los tiempos
de respuesta y la experiencia del usuario.
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e Generacion de contenido de valor con enfoque informativo, vocacional y
promocional, manteniendo activa la relacién con los leads en cada etapa del
embudo comercial.

e Activacion de campafas complementarias via SMS, WhatsApp y redes sociales,
potenciando asi el ecosistema digital.

Resultados y potencial de la estrategia

El Email Marketing ha demostrado ser una herramienta efectiva para:

e Aumentar la conversion de leads en inscritos, gracias a su capacidad de
contacto directo y seguimiento personalizado.

e Reforzar la recordacion institucional, manteniendo a la Universidad presente en
la mente del usuario.

e Automatizar procesos clave del ciclo de captacion, sin perder la cercania ni la
calidad del mensaje.

Ademas, esta estrategia complementa y amplifica el alcance de las demas acciones de
Mercadeo, logrando una presencia coherente, constante y segmentada, que impacta
directamente en los indicadores de atraccidn, decision y matricula. EI Email Marketing
continta consolidandose como una de las estrategias mas costo-efectivas y de mayor
retorno dentro del plan de medios institucionales, permitiendo no solo mantener el
vinculo con los publicos de interés, sino también potencializar su conversién en
estudiantes activos a través de contenido relevante, contacto directo y automatizacién
inteligente.

J. GESTION DE CONVENIOS EMPRESARIALES Y ENLACE
UNIVERSITARIO

- Convenio Empresarial

Durante el afo 2025, la Secretaria General aprobd el modelo unificado de convenio
empresarial, disefilado para ser suscrito con empresas, cooperativas, instituciones
educativas, entes municipales y otros actores estratégicos del sector productivo y
social. Este modelo tiene como objetivo consolidar alianzas de valor compartido, que
generen beneficios tangibles tanto para las organizaciones aliadas como para la
Universidad.
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A través de estos convenios, se habilitan esquemas preferenciales de acceso a la
oferta académica de pregrados, posgrados y programas de extension, mediante
descuentos exclusivos para empleados o beneficiarios de las entidades vinculadas. A
su vez, la Universidad fortalece su posicionamiento institucional, amplia su alcance en
nuevos nichos de mercado y estimula el crecimiento de su matricula.

El documento conté con el aval y validacion de las areas estratégicas involucradas:
Oficina de Mercadeo, Direccion de Extension, Direccion Financiera y el Departamento
de Contabilidad, lo que garantiza su viabilidad operativa, juridica y financiera.

Estas articulaciones no solo representan una herramienta de promocion efectiva, sino
que consolidan a la Universidad como una institucion abierta a la cooperacion, con
enfoque en el desarrollo territorial, la proyeccion social y la construccion de redes de
confianza con sectores clave.

En atencidon a los cambios institucionales relacionados con la disponibilidad de cupos
en los programas académicos y al punto de equilibrio, el convenio ingresé, durante el
segundo semestre del aio, a una nueva etapa de evaluacion. Lo anterior obedece a la
reapertura del programa de Arquitectura y a la apertura del programa de Actividad
Fisica y Deporte en el primer semestre.

En consecuencia, no ha sido posible adelantar la firma de convenios, los cuales se
encuentran actualmente en estado de espera, hasta tanto se surta nuevamente el
proceso de aprobacion conforme a los parametros institucionales vigentes.

Actualmente, se esta desarrollando un ajuste al convenio empresarial con la Direccidn
Administrativa y Financiera, el Departamento de Contabilidad, la Direccion de
Extension y la Coordinacion de Mercadeo, para que este pueda ser extendido a
Cooperativas, cajas de compensacion y fondos de empleados.

- Convenios de enlace universitario — Media Técnica

Desde la Coordinacion de la Media Técnica, los convenios establecidos con diversos
colegios de la ciudad han sido una estrategia clave para el posicionamiento y
reconocimiento de la Universidad, al tiempo que han abierto nuevas oportunidades
para el ingreso de futuros estudiantes.

Durante el afio 2025, se organizaron ferias universitarias en los colegios aliados,
brindando espacios de promocién directa de nuestra oferta académica. Asimismo, se
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llevaron a cabo charlas de induccion dirigidas a estudiantes de grado noveno y a sus
familias, quienes inician su formacion en la media técnica a partir del presente ano.

Con miras a fortalecer el vinculo entre la educacion media y la educacion superior, se
ha estructurado un cronograma de visitas para que los estudiantes asistan a clases en
las instalaciones de la Universidad durante el segundo semestre de 2025. Esta
experiencia académica temprana permite que los jovenes se familiaricen con el entorno
universitario, facilitando asi su proceso de transicion y eleccion profesional.

Adicionalmente, se estan realizando ajustes a los convenios vigentes que articulan
programas con la Facultad de Ciencias Administrativas, Econémicas y Contables, asi
como con la Facultad de Ingenierias y Arquitectura, con el fin de actualizar los
contenidos conforme a los cambios recientes en los planes de estudio.

Estas acciones no solo fortalecen la relacion con las instituciones educativas, sino que
también consolidan a la Universidad como una opcion cercana, pertinente y de alta
calidad para la continuidad de los procesos formativos de los jovenes.

Durante el segundo semestre del afio 2025 se realizaron inducciones a los estudiantes
de grado noveno que inician en el 2026 su proceso de formacién en Media técnica,
brindandoles la orientacion y acompanamiento; con los estudiantes de grado 11
préximos a graduarse se realizaron visitas a la Universidad, participaron en semilleros y
se les hizo acompafiamiento con el fin de buscar encaminar su proceso hacia la carrera
universitaria.

2. UNIDAD DE NEGOCIOS
Alquiler de espacios Institucionales

Como parte de su estrategia de diversificacion de ingresos y sostenibilidad financiera,
la Universidad Catdlica Luis Amigo, a través de la Oficina de Mercadeo y Publicidad, ha
consolidado el alquiler de espacios institucionales como una nueva unidad de negocio
con alto potencial de crecimiento.

Esta funcién, asignada recientemente al equipo de Mercadeo, busca generar nuevas
fuentes de ingresos econdmicos para la Institucion mediante la comercializacion vy
arrendamiento de espacios estratégicos como el Teatro Mayor San José, auditorios,
aulas especializadas y otras locaciones disponibles en el campus.

Objetivos estratégicos del proyecto

e Generar ingresos alternativos que fortalezcan la sostenibilidad financiera de la
Universidad.
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e Posicionar el Teatro Mayor San José como un epicentro cultural, académico y
corporativo en la ciudad de Medellin.

e Visibilizar a la Universidad como un actor activo en el ecosistema de eventos y
ciudad, abierto al relacionamiento con organizaciones externas.

e Potenciar alianzas con entidades educativas, artisticas, culturales vy
empresariales.

- Gestién y posicionamiento 2025-1
Durante el primer semestre de 2025, se lograron importantes contratos de
arrendamiento, destacandose principalmente eventos empresariales y ceremonias de
graduacion

e DevOps Day Colombia 2025.

e Ceremonias de Graduacion Colegiatura Colombiana de Cosmetologia.

e Premios Imperial Gold Music Awards Internacional.

e Ceremonias de Graduacion Politécnico Mayor de Antioquia.
Estas actividades permitieron no solo el uso eficiente de la infraestructura institucional,
sino también el posicionamiento del Teatro Mayor San José como un espacio de

referencia para eventos de gran formato.

- Estrategia comercial y de visibilidad

Con el fin de ampliar el alcance y atraer nuevos clientes, se han implementado
acciones de mercadeo orientadas a la activacion comercial del servicio:

e Creacion de perfil propio en redes sociales, con contenidos especializados.

e Pauta publicitaria paga en plataformas digitales para posicionamiento local y
nacional.

e Campafas de email marketing, telemercadeo y gestion directa con bases de
datos de empresas, instituciones y productores de eventos.

e Diseno de materiales promocionales y desarrollo de propuestas comerciales
personalizadas.

- Proyeccion y potencial
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Esta unidad de negocio representa una apuesta institucional para que la Universidad
Catolica Luis Amigd sea reconocida no solo por su excelencia académica, sino también
como un actor relevante en la dinamizacion cultural, académica y empresarial de
Medellin y del pais.

El Teatro Mayor San José esta proyectado como un espacio multipropésito de
referencia para eventos masivos, conferencias, congresos, festivales, lanzamientos y
ceremonias, con estandares de calidad, acompafamiento institucional y ubicacion
estratégica.

ESPACIOS ALQUILADOS 2025-1

Testigos de Jehova $3131.700
Colegiatura Colombiana de Belleza $ 12'811.500
Politécnico Mayor de Antioquia $ 12'811.500
DevOps Day Colombia 2025 $ 39'573.300
Premios Imperial Gold Music Awards Internacional $ 11°388.000

TOTAL $79.716.000

- Gestidon y posicionamiento 2025-2
Durante el segundo semestre de 2025, se diversificaron el tipo de clientes,
destacandose eventos artisticos, obras de teatro y stand Up Comedy ademas de las
ceremonias de graduacién de diferentes instituciones educativas:

e Stand Up Comedy - Puro Show Jhovanoty.

e Congreso Stem Geek Girls Latam.

e Stand Up Comedy - El Club de la Tusa.

e Obra de Teatro PK2 Capitales.

e Academia de formacion - Laboratorios Genfar.
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Estos eventos permitieron diversificar el tipo de clientes con eventos de shows
artisticos y culturales para asi entender las dinamicas propias de este tipo de eventos y
ampliar los publicos objetivo que se pueden interesar en el alquiler de los espacios de
la Universidad.

ESPACIOS ALQUILADOS 2025 -

Antioquia

2

Stand Up Comedy - Puro Show Jhovanoty $6°263.400
Congreso Stem Geek Girls Latam $9'921.400
Obra de Teatro PK2 Capitales $7°046.325
Stand Up Comedy - EI Club de la Tusa $ 9'395.100
Charla Gano Excel $ 4697.550
Congreso Head of N-iX $ 8'000.000
Ceremonia de Graduacion Colegio Antares $4°270.500
Ceremonia de Graduacion Colegio Aures $2’135.250
Ceremonia de Graduacion Colegiatura de Belleza $12'811.500
Acto de Clausura Colegio Madrid Campestre $7°202.910
Ceremonia de Graduacion instituto San Carlos $14°235.000
Academia de Formacién Laboratorios Genfar $11°815.050
Ceremonia de Graduacion Liga Antioquefa de $6°263.400
Fuatbol

Ceremonia de Graduacion Politécnico Mayor de $12’811.500
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Ceremonia de Graduacion Preescolar Semillas de $1’500.000
Vida

Ceremonia de Graduacion Studio -21 $6°694.000
Vox Corpus Danza $4'412.850

TOTAL 2025 -2 $129'475.735

TOTAL ANO 2025 | $209'191.735

- Proyeccién y potencial

Se identifica que el segundo semestre del afo es la temporada de mayor realizacion de
eventos en la ciudad y Medellin se esta reconociendo como un escenario ideal y
atractivo para la realizacion de eventos nacionales e internacionales. Esto permite que
la unidad de negocio de alquiler de espacios aporte al posicionamiento vy
reconocimiento de la Universidad Catdlica Luis Amigé en diferentes contextos
académicos, empresariales y culturales.

3. COMITE DE IMAGEN CORPORATIVA, MERCADEO Y
PUBLICIDAD

Estrategia y coordinacion Institucional

El Comité de Imagen Corporativa, Mercadeo y Publicidad se consolida como un
espacio estratégico de articulacion institucional, orientado a la toma de decisiones clave
para la construccién, gestion y fortalecimiento de la marca Universidad. Este comité
asesora y acompana a la Secretaria General y a las distintas unidades en la
planeacion, ejecucidon y evaluacién de estrategias de comunicaciéon, posicionamiento
institucional, promocion de la oferta académica y visibilidad de los servicios.

La existencia de este comité resulta fundamental en el contexto actual de alta
competitividad en el sector de la educacion superior. Su funcion es garantizar
coherencia en la identidad visual y narrativa institucional, optimizar los recursos
destinados a mercadeo y publicidad, y alinear las acciones comerciales con los
objetivos estratégicos de crecimiento, fidelizacion y reputacién de marca.
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Esta conformado por el Secretario General, el Coordinador de la Oficina de Mercadeo y
Publicidad, el jefe de la Oficina de Comunicaciones y Relaciones Publicas, el
Webmaster institucional, el Oficial de Proteccion de Datos y otros invitados segun la
naturaleza de los temas tratados.

En su sesidbn mas reciente, realizada el 30 de abril de 2025 en el Salén de Consejos
(Bloque 2, Piso 8), se abordaron tematicas relacionadas con:

e E| analisis del entorno competitivo del sector educativo y el comportamiento del
mercado.

e La evolucion de las estrategias institucionales de mercadeo y su impacto en
publicos clave.

e La percepcion del cliente potencial y los factores que inciden en su decision de
matricula.

e La revision de tacticas de comercializacion para programas académicos y
servicios como el alquiler de espacios.

Durante esta sesion, se aprobaron los siguientes elementos estratégicos:
e Planes de Mercadeo 2025 para la sede Medellin y los Centros Regionales.

e Presupuesto de inversion en mercadeo institucional y ejecucion del plan de
medios anual.

e Propuestas graficas y conceptuales de las piezas publicitarias de la campafia
actual.

e Participacidn en ferias universitarias nacionales como punto de contacto directo
con futuros estudiantes.

e Estrategias de promocion y condiciones comerciales relacionadas con el servicio
de alquiler de espacios.

La labor del Comité permite articular esfuerzo, optimizar recursos y asegurar que cada
acciébn comunicacional y comercial esté alineada con la visién institucional,
respondiendo eficazmente a los retos del mercado y a las expectativas de nuestros
publicos de interés.

En el informe de gestidon del semestre anterior se anexé el PDF con una presentacion
gue resume los temas tratados en el Comité.
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4. GESTION DE PROCESOS

La gestion de la Oficina de Mercadeo y Publicidad es el area de la Universidad Catdlica
Luis Amigo encargada de todo el proceso de promocion en los diferentes nichos de
Mercado y publicos objetivos, donde el entorno externo presento varias problematicas
que han perjudicado los resultados de algunas de las estrategias y actividades de
Mercadeo, adicionalmente a nivel interno también se presentan riesgos que generan
algunas dificultades para la generacion de resultados.

Elementos criticos de la gestion (riesgos y oportunidades)

Riesgos Externos

RIESGO 1: la ciudad cuenta con 8 Universidades publicas con matricula 0, situacién
que ha afectado considerablemente las universidades privadas en cuanto al nimero de
matriculados, pues estas son la primera opciéon de muchos de los aspirantes.

MEDIDA 1: desde la Oficina de Mercadeo y Publicidad es dificil generar una medida
que mitigue la normatividad nacional o este tipo de competencia frente al precio
establecido, sin embargo, se han buscado iniciativas en colegios, municipios y entornos
de posibles aspirantes informando a través de conferencias brindadas por el personal
del area sobre las alianzas de créditos con bancos y cooperativas que tiene el
Departamento de Tesoreria, adicional de competir con otras Universidades en términos
de duracién de los programas, espacios, calidad académica, ubicacién, trayectoria y
costos econdmicos para que el término semestre sin costo sea un factor secundario.

Desde el tema de créditos se ha notado una baja disminucidon presupuestal en
entidades como Sapiencia y el ICETEX que dependen de presupuestos
gubernamentales y han sido recortados para muchos de los aspirantes.

RIESGO 2: este riesgo continta vigente desde hace algunos afios; EIl mayor publico
objetivo de la Universidad son los estudiantes de grado 11 de los diferentes colegios
del pais; donde se viene presentando problematicas entre los intereses en estudiar en
una Universidad y la vocacién profesional de los jovenes, pues un gran porcentaje de
ellos quieren estudios rapidos, generar ingresos a través de medios virtuales, ser
Youtubers, Influencer, Instagramers, Tik Toker o salir del pais, las actuales
generaciones estan muy alejados del interés de ser profesionales, panorama que tiene
altamente afectado a las Universidades.

MEDIDA 2: se han creado conferencias de orientacion profesional, vocacional y de
proyecto de vida que se estan llevados a la gran mayoria de colegios de Medellin y
algunos municipios de Antioquia con el fin de orientar el interés hacia la educacion
superior, a desarrollar un proyecto de vida y fomentar la educacién como valor principal
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para generar un camino laboral, seguidamente cupon apoyo de las facultades se estan
generando paneles de profesionales que acompania la oficina de Mercadeo a realizar
conversatorios de areas del saber y experiencias de vida como profesionales, ademas
de promover el Mercadeo de programas desde las Facultades.

RIESGO 3: existen muchos lugares de Colombia donde la Universidad es desconocida
porque no se tiene un Centro Regional, sede o donde quiza no se ha logrado hacer
mas promocion o presencia institucional para generar reconocimiento, posicionamiento
y convertirse en una alternativa académica.

MEDIDA 3: desde anos atras se viene incrementando la asistencia a ferias
Universitarias Nacionales de ciudades de donde tenemos estudiantes (Pasto, Ibagué,
San Andrés Islas, Barrancabermeja, Choco, Popayan, Buenaventura y Bogota) donde
se ha logrado generar un impacto en publicos objetivos logrando reconocimiento e
impactando posibles aspirantes, el plan es lograr llegar a un numero mayor de
ciudades en ferias de la Costa atlantica, el Chocd, Ibagué y Bucaramanga.

Adicionalmente, el plan de medios publicitarios se esta enfocando en medios que
tengan alcance local, regional y nacional.

RIESGO 4: la disminucidon de la tasa de natalidad a nivel nacional, se traduce en una
reduccién progresiva del numero de aspirantes que ingresan al sistema educativo en
general, afectando la sostenibilidad futura de las instituciones educativas.

MEDIDA 4: actualmente, no se cuenta con una estrategia especifica para abordar este
riesgo, ya que no se han desarrollado acciones directamente enfocadas en mitigar los
efectos de la disminucién demogréfica en la demanda educativa.

RIESGO 5: la reduccidén del presupuesto en entidades publicas como ICETEX vy
Sapiencia, limita el acceso a créditos educativos universitarios para aspirantes de
estratos 1, 2 y 3, afectando su posibilidad de ingreso o permanencia en la educacion
superior.

MEDIDA 5: seguir estableciendo alianzas estratégicas con entidades privadas, para
ofrecer mas alternativas de financiacion o subsidios educativos. Ademas, promover
campanas institucionales de orientacibn para acceder a las opciones de apoyo
econdmico disponibles.

Riesgos Internos

RIESGO 1: la oferta académica en los centros regionales es limitada, especialmente en
la sede Monteria, donde a pesar de los esfuerzos e inversiones en estrategias
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comerciales, la competencia mantiene una ventaja significativa en aspectos como
horarios, variedad de programas, infraestructura y beneficios ofrecidos. Si no se agiliza
la ampliacion del portafolio académico, sera dificil mejorar los niveles de matricula,
afectando directamente la sostenibilidad financiera de cada sede.

MEDIDA 1: desde el ano anterior se han desarrollado diagndsticos, estudios y
recomendaciones especificas por centro regional. Asi mismo, se orientan
continuamente los procesos comerciales de cada sede y, en la medida de lo posible, se
mantiene una comunicacion permanente con la Direccion de Planeacion para apoyar la
elaboracion de estudios previos requeridos para la creacion de nuevos programas
académicos.

RIESGO 2: la Universidad no puede depender exclusivamente de los ingresos
provenientes de matriculas de pregrado y posgrado. Si bien constituyen una fuente
principal de financiacidon, es fundamental diversificar las fuentes de ingreso para
garantizar la sostenibilidad financiera y permitir el desarrollo de nuevas iniciativas
institucionales.

MEDIDA 2: |la Oficina de Mercadeo y Publicidad en el informe del semestre anterior
informé sobre la creacidn de las pasantias para bachilleres, proyecto que a final de
2025 quedd listo para entrar en vigencia este producto pago que permitira generar
ingresos adicionales para la Universidad.

Durante el primer semestre 1 y 2 de 2025, se ha continuado con la estrategia de
alquiler de espacios institucionales, lo cual ha representado una fuente adicional de
ingresos para la Universidad. Esta iniciativa ha permitido optimizar el uso de la
infraestructura disponible, generando rentabilidad a partir de espacios que
anteriormente no estaban siendo utilizados de forma continua o estratégica. Esto con
un ingreso en 2025 de $209°'191.735

Adicionalmente, para este tema de nuevos ingresos se tiene proyectado avanzar en el
tema de la Tienda Universitaria y ampliar el brochure de alquiler de espacios incluyendo
Villa Amigo6 para ofertarse como centro de eventos.

RIESGO 3: se continua destacando la necesidad de implementar un CRM y una
herramienta de WhatsApp Business con capacidad de respuesta eficiente, como parte
fundamental para optimizar la gestién de la informacién y la atencion a los aspirantes.
Actualmente, el area de Mercadeo cuenta con dos lineas de atencion que, si bien estan
operativas, podrian funcionar de manera mas eficaz mediante una solucién tecnoldgica
estandarizada y gestionada directamente desde el area de Atencion al Usuario.

Informe de Gestién y Sostenibilidad
Semestre | y 11 2025 o3



La ausencia de estas herramientas obliga a los auxiliares de mercadeo a consolidar
bases de datos de forma manual, lo cual no solo representa una carga operativa
innecesaria, sino que también genera riesgos asociados a errores, pérdida de
informacion y baja eficiencia en el seguimiento de prospectos. Implementar estas
soluciones permitiria que el equipo de Mercadeo pueda enfocarse en sus funciones
estratégicas, especialmente en la promocion institucional y la captacién directa de
nuevos aspirantes.

MEDIDA 3: Ante el proceso de consecucion aprobacion de un CRM institucional, la
Oficina de Mercadeo implementd y continua utilizando actualmente la conversion de las
lineas telefénicas de telemercadeo en lineas de WhatsApp Business. Esta medida
permite canalizar de forma mas eficiente los leads generados en las campafias
publicitarias y brindar atencion a un mayor numero de aspirantes que no logran
comunicarse por las lineas telefénicas fijas.

Aunque esta estrategia ha mitigado en parte la pérdida de contacto con aspirantes e
interesados, sigue siendo una solucion temporal. La necesidad estructural de contar
con un CRM institucional integral persiste, con el objetivo de centralizar y fortalecer la
comunicacion y atencion en todas las etapas del proceso, tanto para aspirantes como
para estudiantes.

Actualmente, se ofrecen de manera efectiva las visitas guiadas y las atenciones
personalizadas a aspirantes, como una estrategia para fortalecer el interés y el vinculo
con la Universidad. No obstante, debido a que el equipo encargado es reducido y
también debe atender actividades externas como eventos, promocion vy
relacionamiento, se ha optado por distribuir la atenciéon a los aspirantes segun la
programacion general del area, o que permite organizar mejor los recursos disponibles
y dar respuesta oportuna en la medida de lo posible.

RIESGO 4: este semestre no se ha logrado concretar convenios de Media Técnica con
mas colegios privados de la ciudad, ya que esta alternativa implica para ellos asumir
gastos adicionales relacionados con la contratacion de docentes para las materias
universitarias, y no todos cuentan con la disponibilidad presupuestal para cubrir estos
costos.

MEDIDA 4: proponer una combinacion de clases presenciales (dictadas por el colegio)
y virtuales (dictadas por la Universidad), reduciendo la necesidad de contratar docentes
externos.

RIESGO 6: semestre a semestre se repite la queja constante de los aspirantes que se
encuentran con dificultades al interactuar con el Sistema Académico para realizar
inscripciones y cargar documentos.
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RIESGO 7: se han identificado constantes quejas por parte de los aspirantes, quienes
nos contactan por los canales administrados por el area, como WhatsApp, redes
sociales o llamadas telefénicas, muchos indican que no se les informa si han sido
admitidos ni los pasos a seguir, lo que genera confusidon y desmotivacion. Ademas,
reportan que algunas Facultades y/o la Escuela de Posgrados no responden los
correos electronicos, el WhatsApp, lo que ha llevado a que varios aspirantes desistan
del proceso de admision por falta de acompanamiento.

RIESGO 8: actualmente, cuando un aspirante intenta inscribirse a un programa
académico que ya no cuenta con cupos disponibles, el sistema no indica de manera
clara ni oportuna. Como consecuencia, algunos aspirantes completan el proceso de
inscripcion y realizan el pago correspondiente, pero luego no logran programar la
entrevista, por no haber disponibilidad en el programa. Esta situacion genera pérdida
econdmica para el aspirante, afecta negativamente la percepcion institucional vy
evidencia fallas en la gestién del proceso de admisién, generando desorden y
frustracion.

MEDIDA 6,7,8: es importante generar un comité de inscripciones para tratar todos los
temas necesarios de acompafamiento al proceso, adicional es reiterativo recordar la
necesidad del CRM para optimizar los procesos.

RIESGO 9: el aumento constante en la demanda de piezas graficas y contenido sin la
capacidad operativa para producirlas.

La pauta digital efectiva requiere volumen y variedad de contenidos para:
e Testear creativos (A/B testing).
e Evitar la fatiga publicitaria.

e Adaptarse a diferentes publicos, programas y formatos (Reels, carruseles,
historias, display, etc.).

Si el equipo interno de disefio, contenidos o comunicaciones no crece al mismo ritmo
de la pauta, puede suceder que:

Se saturan los equipos internos, afectando la calidad y los tiempos de entrega.

Se repitan creativos, bajando el rendimiento de las campanas.

Se frene la optimizacién de anuncios por falta de nuevas piezas para testeo.

Se limita el potencial de segmentacion, al no contar con piezas personalizadas
por publico, sede o programa.
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MEDIDA 9: para mitigar este riesgo es la contratacién de un creador de contenido que
trabaje de forma articulada con el trafficker digital y el equipo de Comunicaciones y
Mercadeo. Esta contratacion permitira: Aumentar la velocidad de producciéon de piezas
optimizadas para cada formato (Meta Ads, Google Display, historias, reels, etc.).

Garantizar variedad y personalizacion de creativos segun programa académico, publico
objetivo, sede y canal.

Reducir la fatiga publicitaria, al renovar frecuentemente los disefios y mantener el
interés de las audiencias.

Fortalecer la capacidad interna para
responder a las necesidades de
campafas activas, sin saturar al equipo
general de disefo institucional.

Aportar conocimientos en tendencias
visuales y formatos digitales propios del
ecosistema publicitario online.

Contar con un Creador de Contenido
~ enfocado exclusivamente en crear
. contenido organico y pago permitira
optimizar la inversion en medios, mejorar
los resultados de las campafas vy
asegurar coherencia grafica y estratégica
en la comunicacion visual de la
Universidad.

Aportes de la Gestion al
Cumplimiento de la Mision Institucional y los Objetivos Estratégicos

Durante los semestres 1 y 2 de 2025, la Oficina de Mercadeo y Publicidad orientd sus
acciones hacia el fortalecimiento de la visibilidad institucional, la atraccion de nuevos
publicos, la fidelizacion de estudiantes y el posicionamiento de la marca Universidad,
en coherencia con la misién educativa y los objetivos estratégicos establecidos en el
Proyecto Educativo Institucional (PEI) y Plan de Desarrollo Estratégico 2023—2034.

Aportes al Cumplimiento de la Mision Institucional y del Plan de Desarrollo Estratégico
(PDE 2023-2034)
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Contribucion a la cobertura educativa con inclusiéon y pertinencia: A través de
estrategias de marketing directo, territorial y relacional, se amplié la llegada institucional
a regiones con baja presencia mediatica y se fortalecieron alianzas con colegios,
empresas, municipios y entes educativos, en linea con la meta del PDE de garantizar
una educacion inclusiva y territorialmente pertinente.

Innovacién y transformacién en la gestion promocional: se avanzé en la
implementacion de acciones de alto impacto como campafias con contenidos
organicos, automatizacion de procesos de leads, estrategias en omnicanalidad, y
propuestas innovadoras como la Tienda Universitaria, Pauta de microinfluenciadores y
pasantias para bachilleres. Estas apuestas responden al eje estratégico de innovacion
institucional del PDE.

Apoyo a la sostenibilidad institucional: Se desarrollaron acciones de promocioén de
servicios institucionales como el alquiler de espacios, como parte de una estrategia de
diversificacién de ingresos y aprovechamiento de infraestructura fisica, contribuyendo
al eje financiero del PDE.

5. ACCIONES RELEVANTES, PROYECTOS EJECUTADOS Y
RESULTADOS ALCANZADOS EN 2025

La Oficina de Mercadeo y Publicidad, en cumplimiento de sus funciones estratégicas
establecidas en la estructura organizacional institucional, lideré y ejecutd diversas
acciones orientadas a fortalecer el posicionamiento de la marca Universidad Catdlica
Luis Amigo, dinamizar la promocion de su oferta académica, atraer nuevos publicos y
apoyar las metas institucionales de crecimiento y visibilidad, resultados que se ven
reflejados de manera detallada en las

primeras paginas del informe de acuerdo a

las estrategias y actividades de plan de BLUISAMIGO
Mercadeo.

Acciones y proyectos mas representativos
del semestre.

Durante el afio se inicio el planteamiento de
3 proyectos clave alineados con los
objetivos de promocién, posicionamiento y
promocién estratégica, entre los cuales se
destacan:
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A. Nueva estrategia con microinfluenciadores (pauta organica)

Se adelantan procesos de busqueda de una pauta de bajo y mediano costo y alto
alcance con estudiantes y egresados con presencia activa en redes sociales y alto nivel
de engagement. Esta accion permitira generar contenido auténtico y emocional desde
la experiencia real del estudiante, mejorando el reconocimiento institucional entre
publicos jovenes.

Resultados: durante el 2025 se trabajé la propuesta, la cual conlleva condiciones
legales, términos de imagen, proteccion de datos y temas juridicos que se deben tener
claros antes de gestionar un avance comercial. Se tiene planteado después de todo
este avance iniciar con pautas el afio 2026 ya que la Oficina de Mercadeo y publicidad
cuenta con un practicante del Programa de Comunicacion Social para apoyar la
generacion de contenido.

Areas colaboradoras: Oficina de Comunicaciones, Facultades, Secretaria General,
Direcciéon Administrativa y Financiera.

B. Programa de pasantias para bachilleres

Durante el 2025 se adelant6 el proyecto para la oferta de pasantias académicas para
estudiantes de ultimo grado de secundaria y recién graduados del colegio entre los
afnos 2023 y 2025 quienes puedan cursar una asignatura universitaria con valor
econdmico diferenciador, obteniendo experiencia vivencial del entorno universitario.

Resultados: ya los programas académicos definieron las asignaturas que serviran
como pasantias para la promocion del proyecto, se parametrizaron en el Sistema
Académico y se hizo todo el protocolo administrativo, requerido para la promocion.

Areas colaboradoras: Facultades, Direccion Administrativa y Financiera, Registro
Académico.

Gestion de recursos: Coordinacidon con docentes, aulas disponibles, disefio de piezas
promocionales, pauta publicitaria, mercadeo de relacionamiento con colegios y manejo
de bases de datos de interesados.

C. Propuesta cargo generador de contenido digital

Se ha venido estructurando junto a la Oficina de Comunicaciones y Relaciones
Publicas la necesidad de contar con un generador de contenido interno, que permita
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fortalecer el posicionamiento de marca, aumentar el trafico organico, alimentar canales
digitales y apoyar la estrategia comercial de atraccién y fidelizacion.

Justificacion: este cargo es clave para mejorar el SEO institucional, realizar contenido
para redes sociales y para pautas digitales, debido a que la migracién de
relacionamiento en medios y directo a avanzado a los temas digitales de redes
sociales, cada vez es mayor la exigencia de estar a la vanguardia digital y enfocar
temas comunicacionales y promocionales en dichas plataformas.

Resultado esperado: disminucion de costos publicitarios y fortalecimiento de
presencia organica. Por el momento se tiene el cargo de Practicante de Mercadeo con
formacién en Comunicacién Social apoyando algunas tareas de generacion de
contenido.

Requiere gestion: de talento humano (perfil digital), recursos tecnolégicos (software
de disefio y programacién), y coordinacién editorial interna.

Areas colaboradoras: Oficina de Comunicaciones y Relaciones Publicas, Oficina de
Mercadeo y Publicidad, Gestién Humana y Direccion Administrativa y Financiera.

6. ARTICULACION INSTITUCIONAL Y TRABAJO
COLABORATIVO CON OTRAS DEPENDENCIAS Y ALIADOS
ESTRATEGICOS

Durante los semestres 1 y 2 de 2025, la Oficina de Mercadeo y Publicidad generd
articulacion transversal con diferentes dependencias académicas, administrativas y
estratégicas de la Universidad Catdlica Luis Amigo, con el propdsito de promocionar los
servicios educativos institucionales, fortalecer el reconocimiento de marca, ampliar el
posicionamiento en publicos objetivos especificos y contribuir a la sostenibilidad
institucional mediante estrategias comerciales efectivas.

Las acciones desarrolladas se enmarcaron en un enfoque de marketing educativo
orientado a la promocion segmentada de la oferta académica de pregrado, posgrado
y educaciéon continua, adaptando los mensajes, canales y piezas a los nichos de
mercado identificados para cada unidad académica. Como resultado de esta
articulacion, se lograron impactos relevantes en generacion de leads, captacién de
estudiantes, formalizacion de convenios, visibilidad institucional y posicionamiento
territorial.

Principales dependencias articuladas y acciones desarrolladas
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e Facultades y Escuela de Posgrados: se desarrollaron estrategias de promocion
segmentada para promover la oferta académica en medios digitales, ferias, visitas
institucionales y eventos de ciudad. En articulacion con cada programa, se disefiaron
piezas graficas y guiones de promocion. Asimismo, se fortalecio la estrategia de
marketing en los diferentes publicos.

e Direccion de Extension: se promocionaron los productos educativos de educacion
continua a través de campafas especificas de email marketing y pautas digitales
orientadas a perfiles técnicos, profesionales y empresas, logrando visibilidad de los
cursos y diplomados.

e Centros Regionales: se brindé acompafamiento permanente en el disefo y
ejecucion de estrategias comerciales locales, respetando las particularidades del
entorno de cada region. Se apoyaron procesos de pauta, visitas institucionales,
presencia en medios comunitarios, y activaciones de marca. Ademas, se trabajo
conjuntamente en la adecuacion de piezas publicitarias especificas para cada zona y
del manejo presupuestal para el area comercial.

e Unidad de apoyo — Secretaria General — Vicerrectorias: se participé activamente
en comités institucionales como el Comité de Imagen Corporativa, Mercadeo y
Publicidad y Comité de Extension desde donde se definieron y aprobaron los planes
de medios, las inversiones estratégicas en publicidad y las campafias institucionales
prioritarias para el primer semestre de 2025, ademas de generar apoyo en temas de
educacion continua.

Resultados del trabajo colaborativo

e Campanas digitales, actividades comerciales, y plan de medios publicitarios para
Facultades y la Escuela de Posgrados.

e Apoyo en la difusion de mas de 50 productos académicos en diferentes nichos de
mercado.

e Acompanamiento comercial a 4 centros regionales con impacto local.

e Promocién activa de cursos y diplomados en sectores econdmicos especificos,
generando reconocimiento y captacion.

e Participacion conjunta en ferias, eventos académicos y espacios empresariales
como parte del relacionamiento institucional.

e Generacion de ingresos mediante la venta de productos educativos y fortalecimiento
de la linea de alquiler de espacios institucionales como unidad comercial.
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La articulacién institucional ha sido un pilar fundamental en el cumplimiento de los
objetivos de visibilidad, posicionamiento y sostenibilidad econémica. Desde la Oficina
de Mercadeo y Publicidad se continuara trabajando de forma colaborativa con cada
dependencia, con una vision estratégica, comercial y orientada a resultados medibles
para la Universidad.

Gestion estratégica integral y compromiso con la Identidad
Amigoniana

Desde Mercadeo y Publicidad se reconocié que cada punto de contacto es una
oportunidad para hacer visible la identidad Amigoniana. Por ello, las campafias
disefiadas en el semestre no se limitaron a la promocion de servicios, sino que
resaltaron la formacion integral centrada en valores, el acompafamiento humano, la
calidad académica y el compromiso con la transformacion social.

Las piezas comunicacionales, activaciones, contenidos en redes sociales, correos
institucionales y espacios de experiencia en colegios, municipios y ferias, fueron
construidos con narrativa misional, mostrando testimonios reales de impacto social,
practicas pedagogicas con enfoque humanista y acciones de proyeccion comunitaria
lideradas por estudiantes y egresados. Este enfoque permiti6 no solo atraer nuevos
publicos, sino también reforzar el orgullo institucional y el sentido de pertenencia entre
la comunidad universitaria.

Compromiso con la sostenibilidad y diversificacion de recursos

El area se vincul6 de forma activa a la estrategia de sostenibilidad institucional
mediante dos acciones principales:

e Gestion responsable de recursos

Se implementaron procesos de segmentacion mas precisos y automatizacion de
campanas digitales que permitieron reducir la inversion publicitaria no efectiva y
optimizar el uso de recursos econdémicos. Se priorizaron formatos digitales
sobreimpresos, se amplié el uso del CRM para trazabilidad de leads, y se promovio
la reutilizacion de recursos graficos y audiovisuales.

e Diversificacion de fuentes de ingreso

Ademas de la promocion de la oferta académica, la Oficina lider6 acciones para el
fortalecimiento de ingresos alternativos mediante la activacion comercial del servicio
de alquiler de espacios, posicionandose como un recurso institucional con
potencial de sostenibilidad financiera. Se avanzé en la consolidacion de tarifas,
desarrollo de piezas promocionales y acompanamiento comercial a eventos externos
realizados en sedes de la Universidad.
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e Gestion del cambio y transformacion digital

Durante este semestre se continué implementando la transformacién digital del area
mediante:

- Consolidacién de flujos automatizados de nutriciéon de leads.
- Uso de herramientas de analitica para la toma de decisiones basadas en datos.
- Transicioén a formatos de comunicacion mas agiles e interactivos.

- Fortalecimiento del canal WhatsApp institucional con atencion segmentada y seguimiento
individualizado.

Estas acciones no solo mejoraron la eficiencia operativa, sino que permitieron
responder a las nuevas dinamicas del mercado educativo, sin perder la esencia
humanista que caracteriza la atencion institucional.

Elementos criticos y gestion del riesgo

Uno de los principales retos fue mantener una presencia institucional en medios
publicitarios vy territorios regionales y nacionales con restricciones presupuestales. Para
mitigar este riesgo, se diversificaron los medios de pauta con enfoque de rendimiento
(resultados por inversion) y se priorizaron acciones de alto impacto con bajo costo,
como activaciones territoriales, convenios con emisoras comunitarias, uso de medios
de transporte publico, y participacién en eventos estratégicos.

7. RETOS Y PROYECCIONES 2025

Durante el afio 2025, la Oficina de Mercadeo y Publicidad consolid6é aprendizajes clave
como la eficacia del enfoque omnicanal, el valor de la narrativa misional para conectar
con el publico y la importancia de la segmentacion avanzada para la conversién de
leads. Sin embargo, persisten retos estructurales como la baja oferta académica en
centros regionales, el desconocimiento de la Universidad en otras ciudades del pais,
limitaciones técnicas en sistemas de inscripcion, y restricciones presupuestales para
competir frente a instituciones publicas con matricula cero. Ademas, las tendencias
culturales de desinterés por la educacion profesional entre los jévenes exigen fortalecer
la orientacién vocacional y emocional hacia la educacion superior.

Los retos que se plantearon en el semestre 1 de 2025 se llevaron a feliz término, las
pasantias para bachilleres quedaron articuladas, parametrizadas, en promocioén y a la
espera del ingreso de los primeros bachilleres para cursarlas, también se logré a través
del Departamento de Relaciones laborales una Practicante de comunicacion Social que
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esta apoyando la labor de generacion de contenido digital para pautas y apoyo en
contenido organico para las redes de alquiler de espacios.

Anexos

Anexo 1: archivo de Excel con nimero de estudiantes matriculados por municipios de
Antioquia y lugares de Colombia semestres 1y 2 de 2025

Anexo2: PDF Sondeo de Percepcion
Anexo 3: PDF Encuesta de Satisfaccion
Anexo 4: PDF con los resultados del Impacto de medios 2 — 2025

Anexo 5: PDF con plan de Medios afno 2025

SNIES: 2719
Resolucion MEN: N° 21211 - Universidad Catélica
Resolucion Ministerio de Educacion Nacional: N° 17701 de noviembre 9 de 1984
Caracter académico: Universidad
También en: Bogota | Manizales | Monteria | Apartadé
“Institucion de educacioén superior sujeta a inspeccion y vigilancia por el Ministerio de Educacion Nacional
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Anexo 1 archivo de Excel con numero de estudiantes matriculados por municipios de Antioquia y lugares de Colombia semestres 1y 2 c

Antioqui: A Arauca Sucre

MUN. NACE NUMERO MUN. NACE | NUMERO Araugquita 1 Corozal 1
Abejorral 3 Leticia 4 Arauca 2 Guaranda 2
Amaga 1 Total 4 Saravena 1 San Onofre 1
Amalfi 1 Total 4 San Pedro 1
Andes 6 Caqueta Santiago De Tolu 2
Angostura 1 Florencia 4 Choco Since 1
Anori 1 Total 4 Alto Baudo (Pie De Pato) 1 Sincelejo 8
Anza 2 Bahia Solano (Mutis) 1 Total 16
Apartado 24 Casanare Carmen Del Darien (Choco) 1
Arboletes 1 Yopal 3 Condoto 3 Tolima
Argelia 1 Monterrey 1 El Carmen De Atrato 1 Guamo 1
Armenia 1 Total 4 Istmina 2 Ibague 4
Barbosa 5 Nuqui 1 Planadas 1
Bello 44 Cauca Quibdo 16 Rioblanco 1
Betania 1 Popayan 3 Riosucio 2 Total 7
Betulia 1 Silvia 1 Tado 1
Briceflo 1 Total 4 Unguia 1 Valle Del Cauca
Caceres 1 Total 30 Buenaventura 1
Caldas 8 Cesar Cali 18
Campamento 2 Aguachica 1 Norte De d Cartago 4
Cafiasgordas 2 Valledupar 6 Convencion 1 El Cerrito 1
Caracoli 1 Valledupar 7 Cucuta 11 Guadalajara De Buga 2
Carepa 3 Total 13 Ocaiia 1 Palmira 3
Carmen De Viboral 1 Pamplona 1 Restrepo 1
Caucasia 9 Cordoba Villa Del Rosario 1 Sevilla 1
Chigorodo 3 Ayapel 1 Total 15 Tulua 3
Ciudad Bolivar 12 Canalete 1 Yumbo 1
Concepcion 1 Cerete 1 Putumayo Zarzal 1
Copacabana 4 La Apartada 1 Mocoa 3 Total 36
Dabeiba 3 Lorica 2 Orito 1
Don Matias 1 Monteria 12 Puerto Asis 2 Caldas
El Bagre 7 Momil 1 Puerto Leguizamo 1 Aguadas 2
El Retiro 1 Montelibano 12 Villagarzon 1 Anserma 1
Entrerrios 1 Planeta Rica 1 Total 8 Filadelfia 1
Envigado 63 Sahagun 4 La Dorada 1
Fredonia 3 Total 36 Risaralda Manizales 9
Frontino 2 Pereira [ 6 Riosucio 4
Giraldo 1 Cundi ca Total [ 6 Salamina 1
Girardota 2 Bogota 42 Samana 1
Granada 1 Girardot 3 San Andres Y Providencia Supia 1
Guadalupe 1 La Calera 1 Providencia Y Santa Catalina 5 Total 21
Itagui 61 La Mesa 1 San Andres 32
Ituango 2 Puerto Salgar 1 Total 37 Quindio
Jerico 1 Total 48 Armenia [ 6
La Ceja 5 Total [ 6
La Pintada 1 Guainia Barrancabermeja 3
La Union 1 Inirida 1 Bucaramanga 4 Otros Paises
Maceo 1 Total 1 Cimitarra 1 Benin 2
Medellin 1197 Giron 1 Costa Rica 1
Nariiio 1 Guajira Malaga 1 Ecuador 1
Necocli 2 Uribia 1 Socorro 1 El Salvador 1
Pueblo Rico 1 Riohacha 1 Total 11 Espana 5
Puerto Berrio 12 Manaure 1 Estados Unidos 3
Puerto Nare 2 Riohacha 1 Atlantico Peru 1
Remedios 3 Maicao 1 Barranquilla 13 Republica Dominicana 1
Rionegro 15 Total 5 Manati 1 Venezuela 27
Sabanalarga 1 Luruaco 1 Total 42
Salgar 2 Huila Soledad 1
San Carlos 2 Gigante 1 Total 16
San Francisco 1 Pitalito 1
San Jeronimo 2 Neiva 1 Vichada
San Jose De La Montaiia 1 Aipe 1 Puerto carreiio [ 1
San Juan De Uraba 2 Garzon 1 Total [ 1
San Pedro 4 Neiva 2
San Pedro De Uraba 4 Total 7 Bolivar
San Rafael 1 Altos Del Rosario 1
San Vicente 1 Meta Cartagena 10
Santa Barbara 3 Villavicencio 2 El Carmen De Bolivar
Santa Fe De Antioquia S Granada 1 M 1e 3
Santa Rosa De Osos 15 Villavicencio 1 Margarita 1
Santuario 2 Total 4 Total 17
Segovia 7
Sonson 2 Narifio Boyaca
Sopetran 1 Barbacoas 1 Puerto Boyaca 4
Taraza 1 Pasto 3 Sogamoso 1
Titiribi 1 Samaniego 1 Tunja 1
Turbo 4 Tumaco 2 Duitama 1
Urrao 7 Ipiales 1 Total 7
Valdivia 1 Total 8
Yarumal 14
Yolombo 1
Zaragoza 1
Total 1618
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LUIS Sondeo de Opinion

En el afio 2025, la Universidad Catolica Luis Amigo realizo un sondeo de opinion a 523 estudiantes
pertenecientes a diferentes instituciones educativas publicas y privadas de diversas regiones del pais,
con el proposito de analizar las dinamicas actuales de eleccion profesional, el nivel de recordacion
institucional y las preferencias academicas de los jovenes en el contexto de la educacion superior.

Este estudio permite identificar las tendencias emergentes en relacion con los programas
universitarios, las modalidades de formacion, las instituciones de mayor interés y los factores que
inciden en latoma de decisiones de los futuros aspirantes, constituyendose en una herramienta
estratégica para la planeacion académica y el fortalecimiento institucional.

Asimismo, el sondeo indaga sobre el nivel de conocimiento que los estudiantes tienen de la
Universidad Catolica Luis Amigo, su posicionamiento frente a otras instituciones de educacion superior
y la percepcion sobre su propuesta formativa. De manera complementaria, se recogen insumos
relacionados con la oferta de cursos, talleres y programas que los jovenes desean encontrar en la
Universidad, diferentes a los actualmente disponibles, lo cual aporta elementos clave para el disefio

de nuevas estrategias academicas, comerciales y de relacionamiento.
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v

LE. ANTONIO ROLDAN BETANCUR 51 LE. TRICENTENARIO 3

LE. INEM JOSE FELIX DE RESTREPO 46 1.E. LA AVANZADA 3

LE. PASCUAL BRAVO 30 .E. JOSE MARIA VILLA 3

COLEGIO FERRINI 24 LE. R COLOMBIA 3

“CEO"LEW;?OVON HUMBOLDT f; IE. SANTOS ANGELES CUSTODIOS 3

COLEGIO LA CHINCA 14 il 2

IE. EL ROSARIO DE BELLO 12 LE. ROSALIA SUAREZ S

ETO00 G 3 |E. LORENZO VILLEGAS DE SANTOS 2

'E COMPARTR 3 LE. MARCELINO SALDARRIAGA 2

TE CABRIELA MISTRAL 3 IE. SAN JOSE 3

IE.LAPAZ 8 IE. YERMO Y PARRES 2

LE. SAGRADA FAMILIA 7 IE.LOYOLA 2

|E. LOLA CONZALEZ 7 |E. COMERCIAL DE ENVIGADO 4

COLEGIO LA SALLE 7 BARBARA MICARELLI 2

LE. SANTA BERTILLA BOSCARDIN 7 1E. TOMAS EASTMAN TOE 3

COLEGIO DE BETHLEMITAS 6 .E. RURAL BOYACA 2

'-LE-ESQ’;;F’:N BOSCO ‘7’ MAESTRO FERNANDO BOTERO 2

i sml e ONCNO D"’OSE ! LE. MARIA CANO 2

— e AUXM.MDORA' RADO z |E. NUEVA GENERACION 3

SAECO AR z |E. SAN VICENTE 2

ELOMALNDA 3 E. CORVIDE 2

'E LA PASTORA 5 |E. VALLEJUELOS 2

LE. JOSE EUSEBIO CARO 5 LE. CECAS 2

LE. MONSENOR GERARDO VALENCIA CANO 3 |E. DOCE DE OCTUBRE 3

IE. SAN JOSE DE VENECIA 5 |E. SANTA JUANA DE LESTONNAC 2

LE. PADRE ROBERTO ARROYAVE VELEZ 7 E. LA PINTADA 2

COLECIO EMPRESARIAL 4 E. LUIS EDUARDO POSADA 2

LE. JUVENIL NUEVO FUTURO 4 .E. NUESTRA SENORA DE LA PROVIDENCIA 3

LE. TERCER MILENIO 4 LE. PABLO LUIS EDUARDO PEREZ MOLINA 2

LE. BELLO FUTURO 4 LE. SAN VICENTE ALTO DE LAS FLORES 2

IE. MARCO FIDEL NARVAEZ 3 IE SANPARLD >

IEMC& g LE. SANTA CATALINA 2
COLEGIO CORAZONISTA 3
COLEGIO NUESTRA SENORA DE LOURDES 3
IE. LA CANDELARIA 3
IE. JOSE MANUEL RESTREPO 4
COLEGIO DE LA INMACULADA ]
CENTRO EDUCACIONAL DON BOSCO 3

523
Estudiantes

73
Colegios

24
Municipios
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LUISAMIGO  Perfil de estudiantes

A continuacion, se presentan los principales datos sociodemograficos y geograficos de los jovenes que
participaron en el sondeo, los cuales permiten caracterizar el perfil de la muestra y comprender mejor el
contexto desde el cual se construyen sus percepciones y expectativas frente a la educacidn superior.

En relacion con el lugar de procedencia, se evidencia una alta concentracion de respuestas provenientes
del area metropolitana del Valle de Aburra, especialmente de Medellin, que concentra el 50% de los
encuestados. Este dato confirma la fuerte presencia e influencia de la Universidad Catolica Luis Amigo en su
entorno local inmediato. Le siguen los municipios de Bello (19,5%) y Envigado (9,1%), lo que refuerza el
impacto institucional en los municipios vecinos.

Adicionalmente, se destaca la participacion de jovenes provenientes de otras regiones del pais, como
Popayan (8,8%), asi como de municipios del suroeste y oriente antioquefio, entre ellos Itagli, Tamesis, Caldas,
Sabaneta, San Pedro de los Milagros, Angeldpolis, Rionegro, Girardota, Argelia, Venecia y La Pintada, entre
otros, con porcentajes menores pero significativos. Esta distribucion evidencia un alcance territorial que
trasciende el ambito metropolitano, consolidando a la Universidad como una opcion de formacion con
proyeccion regional y nacional.

La presencia de estudiantes provenientes de municipios con menor participacion porcentual también refleja
el interés de jovenes de contextos rurales y semiurbanos, lo cual constituye una oportunidad estratégica para
fortalecer los procesos de regionalizacidn, virtualidad y extensién académica.

En cuanto al género, los resultados indican una mayor participacion del género femenino, con un 54% de las
respuestas, frente a un 46% correspondiente al género masculino. Esta distribucidn refleja una tendencia
sostenida hacia una alta participacion de mujeres en procesos de orientacion vocacional y toma de
decisiones académicas, lo cual puede ser considerado en el disefio de estrategias de comunicacion,
acompafamiento y promocion institucional.
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30,6% 2024
30,0%
25,0% il Luis Amigo - 71%
20,0% é UdeA - 19%
15,0% % }
0.0% 6 v /e
: [
O\>Cy~ z 1 ). 4Y/c '
A O :
& & 5 m
C.J\Ov \‘)e\ QO Q
& &£ 8Bl POLIGRAN - 0,2%
> 5

\i




@UNNERSDAD CATOLICA#  Paralelo posicionamiento

LUISAMIGO delas 10 universidades

Los resultados del sondeo evidencian que la Universidad Catdlica Luis Amigé se mantiene como la principal
institucidn de preferencia entre los jovenes encuestados, concentrando el 30,6% de las menciones. Este resultado
refleja un alto nivel de posicionamiento, reconocimiento institucional y cercania con el publico objetivo.

En segundo lugar, se ubica la Universidad de Antioquia con el 18,4%, seguida por la Universidad Nacional de
Colombia con el 12,6% y la Universidad de Medellin con el 11,1%. Estas instituciones, de caracter publico y privado,
contintan siendo referentes importantes en la region, lo que evidencia un entorno altamente competitivo en el
sector de la educacion superior.

Por su parte, la Universidad EAFIT registra el 9,1% de las preferencias, mientras que la Universidad Pontificia Bolivariana
alcanza el 5,3% vy la Universidad CES el 4,6%, consolidandose como actores relevantes dentro del panorama
universitario local.

En porcentajes menores aparecen instituciones como la Universidad de San Buenaventura (3,2%), el Politécnico
Grancolombiano (1,7%), la Universidad EIA (1,6%) y la Universidad Autonoma Latinoamericana (1,6%), lo cual refleja
una diversificacion en los intereses de los estudiantes, aunque con una marcada concentracion en las principales
universidades de la region.

Al comparar estos resultados con los datos del afio anterior, se evidencia que la Universidad Catodlica Luis Amigo
continla liderando las preferencias, manteniendo una posicion solida frente a otras instituciones reconocidas. No
obstante, se observa un crecimiento en la participacién de universidades publicas y privadas de alto prestigio, lo que
plantea un escenario de competencia creciente por la captacion de nuevos estudiantes.

Estos resultados resaltan la importancia de seguir fortaleciendo las estrategias de visibilidad institucional,
diferenciacion académica y posicionamiento de marca, especialmente en los municipios del area metropolitana y
en otras regiones del pais donde se concentra un porcentaje significativo de los encuestados.
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El analisis de las preferencias academicas de los estudiantes encuestados evidencia una marcada
inclinacion hacia programas relacionados con las areas administrativas, tecnologicas, creativas y sociales.

La carrera con mayor nivel de interés es Negocios Internacionales (15,7%), lo que refleja una alta
valoracion por programas con proyeccion global y enfoque empresarial. Le sigue Gastronomia (12,3%),
evidenciando el creciente interés por las industrias creativas, el emprendimiento y la formacion practica.

En tercer lugar, se ubica Psicologia (10,8%), reafirmando la importancia de las ciencias humanas y el
bienestar emocional. Asimismo, Diseiio Grafico (10,3%) e Ingenieria en Sistemas (9,8%) muestran una fuerte
preferencia por areas vinculadas a la tecnologia, la innovacion y los entornos digitales.

Carreras tradicionales como Administracion de Empresas (9,0%), Derecho (7,7%) y Medicina (6,4%)
mantienen una participacion relevante, aunque comparten protagonismo con programas emergentes.

Finalmente, programas como Contaduria Publica, Licenciaturas, Desarrollo de Software, Comunicacion
Social, Lenguas Extranjeras, Criminologia y Actividad Fisicay Deporte presentan menores porcentajes, lo
que sugiere nichos especificos de interés que pueden fortalecerse mediante estrategias de divulgacion.
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DESARROLLO DE SOFTWARE 2,1%
LENGUAS EXTRANJERAS 1,9%
COMUNICACION SOCIAL 1,9%
'CRIMINOLOGIA 1,9%
'ACTIVIDAD FISICA Y DEPORTE 1,7%
ARQUITECTURA 1,5%
FISIOTERAPIA 1,5%
'PUBLICIDAD 1,1%
ACTIVIDAD FISICA 0,6%
MERCADEO 0,6%
CRIMINALISTICA 0,6%
'DESARROLLO 0,6%
'VETERINARIA 0,6%
HOTELERIA Y TURISMO 0,6%
TRABAJO SOCIAL 0,4%
'ODONTOLOGIA 0,4%
IDIOMAS 0,4%
FILOSOFIA 0,4%
PROGRAMACION 0,4%
'COSMETOLOGIA 0,4%
'DEPORTES 0,4%
MUSICA 0,4%
INGENIERIA DE SOFTWARE 0,4%
'ZOOTECNIA 0,4%
'DOCENCIA 0,2%
INGENIERIA BIOLOGICA 0,2%
PRIMERA INFANCIA 0,2%
FISICA 0,2%
AVIACION 0,2%

En esta tabla se muestran las otras carreras que anotan los estudiantes al momento de indicar otras opciones.
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Los resultados del sondeo evidencian que la Universidad Catélica Luis Amigo se consolida como la
principal opcion paralos jovenes, concentrando el 63,3% de las respuestas, lo que refleja un alto nivel de
reconocimiento, confianza institucional y afinidad con su oferta académica.

En segundo lugar, se ubica la Universidad de Antioquia con el 15,0%, seguida por la Universidad Nacional
de Colombiay la Universidad de Medellin, ambas con el 5,0%. Otras instituciones como EAFIT (3,2%), la
Universidad Pontificia Bolivariana (2,6%) y la Universidad CES (2,4%) mantienen una presencia relevante,
aungue con menor participacion.

Al comparar con los resultados de 2024, se observa un crecimiento significativo de la Luis Amigo, que
pasa del 50% al 63,3% en intencion de estudio, evidenciando un fortalecimiento en su posicionamiento y
preferencia entre los jovenes.

En conjunto, estos resultados confirman el impacto positivo de las estrategias institucionales de visibilidad y
promocion, asi como la importancia de continuar fortaleciendo los procesos de orientacion vocacional y
comunicacion institucional.
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1% En cuanto a la modalidad de estudio, los
resultados muestran que el 94% de los
encuestados prefiere la modalidad presencial,
mientras que solo un 4% opta por la virtual y un
1% por la modalidad a distancia.

'ES;::&’:‘AL Estos datos confirman que, pese al crecimiento
. L4 " 7 . ~
I de la educacion virtual en los Ultimos anos, la

presencialidad continta siendo el principal
referente para los jovenes, especialmente en

programas que requieren interaccion directa,
practicas y acompafiamiento constante.

No obstante, el interés minoritario por la
virtualidad representa una oportunidad
estratégica para el fortalecimiento de
programas hibridos y flexibles, orientados a
publicos con condiciones laborales,
geograficas o familiares particulares.
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Respecto al nivel educativo, el 88% de los
estudiantes manifiesta preferencia por
programas profesionales, seguido por un
6% en formacion tecnologica y un 6% en
formacion técnica.

o PROFESIONAL Este c?mportarrl]ento ewden_c[a que la
= TECNICO mayoria de los jovenes continua
“ TECNOLOGICO asociando la formacion profesional con

mayores oportunidades de desarrollo
personal, reconocimiento social y
estabilidad laboral.

Sin embargo, el interés existente en niveles
téecnico y tecnoldgico abre una ventana
para el diseio de rutas formativas
articuladas, que permitan la progresion
académica y la permanencia institucional.

88% - Profesional [l 6% - Tecnoldgico 6% - Técnico



UNIVERSIDAD CATOLICA #

LUISAMIGO

v

:Conoce la Universidad
Catolica Luls Amigo?
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En relacion con el nivel de conocimiento
Institucional, el 44% de los encuestados afirma
conocer la Universidad, mientras que el 56% indica
no tener informacion suficiente sobre ella.

Segun el analisis la pregunta pudo confundir un
poco alos encuestados ya que muchos de ellos se
referian en su respuesta a que no conocian la sede
fisica.

44%

A nivel regional, especialmente en el valle de
Aburray municipios cercanos, la Universidad
mantiene un alto nivel de reconocimiento, lo que
reafirma la importancia de fortalecer estrategias de
expansion comunicativa en otras zonas del pais
asistiendo a mas ferias nacionales.

56% - No 44% - Si Los estudia_nte§ que conocen la institucion
destacan principalmente sus programas
académicos, la calidad formativay el sitio web
Institucional.
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¢Quée conoce
de la Luis Amigo?
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Los resultados muestran que el principal factor de
reconocimiento de la Universidad Catolica Luis
Amigo son sus programas académicos,
mencionados por el 48,0% de los encuestados, lo
que evidencialafortaleza de su oferta formativa
como eje central de posicionamiento.

En segundo lugar, el 29,4% indica que conoce la
institucion por recomendacion, resaltando la
Importancia del vozavozy la confianza generada
entre estudiantes, egresados y familias.

Otros medios como la sede (8,1%), el sitio web
(6,0%) y la publicidad (4,4%) tienen una menor
Incidencia, aunque siguen siendo relevantes en la
difusion institucional. Por su parte, aspectos como la
calidad academicay los semilleros presentan baja
recordacion, lo que representa una oportunidad de
fortalecimiento en las estrategias de comunicacion.

En conjunto, estos resultados confirman que la Luis
Amigo se posiciona principalmente por su oferta
académicay su reputacion, y evidencian la
necesidad de seguir consolidando una
comunicacion integral que visibilice todos sus
atributos institucionales.
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ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

AGRONEGOCIOS, CURSO DE
ECONOMIA, CURSOS DE
ADMINISTRACION, CURSOS DE
NEGOCIOS INTERNACIONALES,
ECONOMIA, GESTION FINANCIERA,
LOGISTICA, MERCADEDO,
NEGOCIOS INTERNACIONALES,
TALLERES DE CONTADURIA,

TALLERES SOBRE FINANZAS

DEPORTE Y BIENESTAR

ACTIVIDAD FiSICA, ACTIVIDADES
PARA GANAR BECAS, CLASES DE
DEPORTES, CURSOS DE DEPORTES,
DEPORTES, DOCENCIA EN
DEPORTES, RECREACION EN
DEPORTE, TALLERES RECREATIVOS

UNIVERSIDAD CATOLICA #

LUISAMIGO

AGROPECUARIO Y AMBIENTAL

VETERINARIA'Y ZOOTECNIA

CIENCIAS BASICAS

QUIMICA

SALUD

ADMINISTRACION EN SALUD
PUBLICA, COSMETOLOGIA,
CURSOS PARA SALUD, ENFERMERIA,
FISIOTERAPIA, MEDICINA,
ODONTOLOGIA, SEMILLEROS EN
SALUD, TALLERES DE FISIOTERAPIA,
TALLERES DE SALUD FiSICA Y
MENTAL, TALLERES Y CLASES DE
FISIOTERAPIA, TERAPIA

¢Que tipo de cursos, clases, talleres
le gustaria que la Universidad le
ofreciera?

ARTES Y DISENO

ARTES, ARTES PLASTICAS, DISENO
3D, DISENO DE MODAS, DISENO

GRAFICO, DISENO INDUSTRIAL,
DISENO O DIBUJO TECNICO,
FOTOGRAFIA, ILUSTRACION,

MUSICA, PINTURA, TALLERES DE

ARTES, TALLERES DE ARTES
ESCENICAS, TEATRO

IDIOMAS

CURSOS DE INGLES, CURSOS DE
INGLES Y COCINA, IDIOMAS,
INGLES, TALLERES DE
GASTRONOMIA EN INGLES,
TRADUCCION DE IDIOMAS

GASTRONOMIA Y TURISMO

CLASES DE GASTRONOMIA,

COCINA, CURSOS DE COCINA,

GASTRONOMIA

INGENIERIA Y TECNOLOGIA

CURSOS DE AUTOMOTRIZ,
CURSOS DE PROGRAMACION,
CURSOS EN INGENIERIA
INDUSTRIAL, DESARROLLO
TECNOLOGICO, INGENIERIA DE
SOFTWARE, INGENIERIA EN
SISTEMAS, MECANICA,
PROGRAMACION,
PROGRAMACION DE SOFTWARE,
SISTEMAS, SISTEMAS BASICOS,
TALLERES DE MECANICA

CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

CURSOS EN PSICOLOGIA,
DERECHO, FILOSOFIA, PROYECTOS
PSICOLOGICOS, RELACIONES
HUMANAS

OTROS

ARQUITECTURA, CLASES DINAMICAS,
CLASES INTERACTIVAS, CLASES
PRESENCIALES, COMUNICACION,
COMUNICACION, CRIMINALISTICA,
CRIMINOLOGIA, CURSOS CORTOS,
CURSOS CORTOS INFORMATIVOS,
CURSOS DE EXPERIENCIAS PRACTICAS,
CURSOS DE FORENCE, CURSOS DE
INGLES, CURSOS DE INSTALACIONES,
CURSOS O TALLERES DE BELLEZA,
CURSOS PARA MENORES INTERESADOS,
DIBUJO, INDUCCION, LICENCIATURA
INFANTIL, LICENCIATURAS, MECATRONICA,
MECANICA DE CARROS, MOTOS,
ORIENTACION VOCACIONAL, PRACTICAS
Y SALIDAS, PRIMERA INFANCIA,
SEMILLEROS, TALLERES DE CRIMINOLOGIA,
TALLERES PARA MEJORAR HABILIDADES
BASICAS, TALLERES RECRATIVOS, TALLERES
VOCACIONALES



: ¢Queé tipo de cursos, clases, talleres
N UNIVERSIDAD CATOLICA# le gustaria que la Universidad le

LUISAM IGO ofreciera?

En relacion con los programas que los estudiantes desean encontrar en la Universidad, se destacan areas
como Medicina, Economia, Disefio de Modas, Veterinaria, Zootecnia, Produccion Musical y Artes Escénicas.

Asimismo, los cursos, talleres y programas complementarios se agrupan principalmente en las siguientes
areas: administracion y negocios, deporte y bienestar, gastronomiay turismo, idiomas, ingenieriay
tecnologia, artes y disefio, y ciencias sociales.

Esto evidencia un alto interes por una formacion integral, que combine competencias profesionales,

técnicas, creativas y socioemocionales, fortaleciendo el perfil de los futuros estudiantes.
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A partir de los resultados obtenidos, se proponen las siguientes recomendaciones:

1. Fortalecimiento de la promocion de programas prioritarios

Teniendo en cuenta que Negocios Internacionales, Gastronomia, Psicologia y Disefio Grafico se posicionan como
los programas de mayor interés entre los encuestados, se recomienda enfocar las estrategias de promocion en
estas areas, resaltando sus ventajas competitivas, proyeccion laboral y oportunidades de formacion integral. De
igual manera, es importante reforzar la divulgacion de programas relacionados con ingenieria, administracion y
salud, los cuales mantienen una participacion significativa dentro de las preferencias, permitiendo ampliar el

alcance institucional hacia distintos perfiles de estudiantes.

2. Estrategias diferenciadas por territorio

Disefiar campafias segmentadas para municipios y regiones con baja presencia institucional, utilizando alianzas
con colegios, ferias educativas y medios locales.

3. Consolidacion del ecosistema digital

Continuar fortaleciendo redes sociales, sitio web y estrategias de pauta digital, priorizando contenidos
audiovisuales, recorridos virtuales, lives académicos y asesorias personalizadas.

4. Desarrollo de oferta complementaria

Potenciar cursos cortos, semilleros, talleres y diplomados en areas de alta demanda como tecnologia, idiomas,
bienestar y emprendimiento, como puerta de entrada a programas formales.
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5. Programas de fidelizacion temprana

Implementar programas de acompanamiento desde grados noveno, décimo y once, con
mentorias, experiencias universitarias tempranas y clubes vocacionales, actividades que se
adelantan actualmente con los semilleros.

6. Estrategias de marca empleadora

Articular la oferta académica con casos reales de empleabilidad, practicas empresariales y
egresados exitosos, fortaleciendo la percepcion de retorno de inversion educativa.
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Satisfaccion del servicio
Universidad Catolica Luis Amigo

Medellin, 20205
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e El sondeo evidencia un altisimo nivel de satisfaccion global (97%), lo que posiciona a la Universidad Catolica Luis Amigdé como un aliado
institucional sélido y confiable en procesos de orientacion, promocion y articulacion territorial. La percepcion positiva es consistente en todas las
variables evaluadas, sin registros de calificaciones negativas, lo cual refleja excelencia operativa y coherencia del servicio.

e 97 % de respuestas afirmativas confirma una experiencia altamente satisfactoria. El 3 % negativo no representa un riesgo estructural, pero si una
oportunidad para profundizar en escucha activa y mejora continua.

e Este indicador permite sustentar institucionalmente el area de Mercadeo como generadora de valor y reputacion, no solo como area operativa.

e Mas del 96 % califica el servicio entre Excelente y Sobresaliente La ausencia de valoraciones “Aceptable” o “Deficiente” indica estandares claros y
bien ejecutados.

e EI| 71,2 % reconoce el buen nombre y posicionamiento; Otros atributos relevantes: calidad académica y alineacion con el mercado.

e El posicionamiento esta bien construido; ahora el reto es profundizar el reconocimiento por diferenciadores especificos (innovacion, impacto social,
empleabilidad).

e El mayor peso esta en buen posicionamiento (36 %) y crecimiento (24 %). “Poco conozco de ella” marca 0 %, lo cual es altamente positivo.

e La Universidad ya es visible; la estrategia debe migrar de reconocimiento a preferencia, especialmente en territorios donde ya hay presencia
histérica y lograr una mayor presencia Nacional.

e EI 83,2 % considera la comunicacion de la estrategia promocional esta orientada a la vocacion y formacion.

e EI| 60 % afirma que las acciones de orientacion vocacional en colegios motivan a la educacion superior y el 32% afirma que son estratégicas para
la Universidad.

e EI| 92% califica como excelente la pauta Publicitaria de la Universidad, mientras el 5.6% la valora como sobresaliente, o que permite concluir que
gue la combinacion de estrategias de mercadeo directo y plan de medios publicitarios son una combinacion efectiva.



v

UNIVERSIDAD CATOLICAZ

LUISAMIGO

Si 97 % 121
No 3% 4

1. ¢ LA PRESENCIA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO EN SU
INSTITUCION O EMPRESA LLENO LAS EXPECTATIVAS DEL PUBLICO

PRESENTE?
No

3%

Si
97%
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Excelente 88,8 % 111
Sobresaliente 7,2 % 9
Bueno 4% 5
Aceptable 0% 0
Deficiente 0% 0

2. ¢COMO CALIFICA LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL DE LA
UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO?

Deficiente

Bueno 0%
Sobresaliente 4%
7%

Aceptable
0%

Excelente
89%
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Excelente 94,4 % 118
Sobresaliente 4,8 % 6
Bueno 0,8 % 1
Aceptable 0% 0
Deficiente 0% 0

3. ¢éCOMO CALIFICARIA AL PERSONAL DEL AREA DE MERCADEO QUE
ASISTIO A SU ENTIDAD?

Deficiente

0%

Sobresaliente  Bueno o
5% 1% Aceptable

0%

Excelente
94%
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Buen posicionamiento en el mercado educativo 36 % 45
Crecimiento avanzado 24 % 30
Econdémica 20 % 25
Calidad académica 16 % 20
Proyeccioén social y humana 4% 5
Poco conozco de ella 0%

4. CREE QUE LA UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO ES UNA
INSTITUCION DE:

Poco conozco de

proyeccion social y "
humana e
4% %

Calidad académica
16%

Buen
posicionamineto
en el mercado
educativo
36%

Econdmica
20%

Crecimiento
avanzado
24%
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Con orientacion hacia la vocacion y la formacion 83,2 % 104
Efectiva e interesante 14,4 % 18
Netamente promocional 2,4 %
Basica 0%
Irrelevante 0%

5. ¢éLA INFORMACION PROMOCIONAL RECIBIDA POR SUS ESTUDIANTES,
PADRES DE FAMILIA O EMPLEADOS ACERCA DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA
LUIS AMIGO FUE?

BASICA

NETAMENTE 0%

EFECTIVA E PROM;’;'ONAL IRRELEVANTE
INTERESANTE ¢ 0%

14%

CON ORIENTACION

HACIA LA VOCACION

Y LA FORMACION
83%
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Goza de buen nombre y posicionamiento 71,2 % 89
Excelente calidad 13,6 % 17
Acorde ala necesidad del mercado 9,6 % 12
Costos competitivos 5,6 %
Poco reconocida 0%
Poco interesante su oferta académica 0% 0

6. DE ACUERDO CON SU PERCEPCION, LOS PRODUCTOS ACADEMICOS
(PREGRADOS, POSGRADOS, CURSOS DE EDUCACION CONTINUA) DE LA

UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO SON:

Costos Poco reconocida
Acorde a las competitivos 0% Poco interesante
necesidad del 5% su oferta

mercado
10%

académica
0%

Excelente calidad
14%

Goza de buen

nombrey
posicionamiento
71%
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Excelente 92 % 115
Sobresaliente 5,6 % 7
Bueno 2,4% 3
Aceptable 0% 0
Deficiente 0% 0

7. LA PAUTA PUBLICITARIA EMITIDA POR LA UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO
EN DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION ES EFECTIVA Y COMPLEMENTARIA A
LA LABOR DE MERCADEO QUE SE REALIZO EN SU INSTITUCION. ¢COMO LA
CALIFICARIA?

Aceptable

; Bueno
Sobreg;llente S0, w Deficiente
6 0%

Excelente

e 9%
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Generan motivacion a la educacion superior 60 % 75
Estrateglcas para la comercializacion de la 32 0% 40
Efectivas y estratégicas 8 % 10
Solo informativas 0%
No generan algun resultado 0%

8. LA CONFERENCIAS DE ORIENTACION PROFESIONAL Y LOSA PANELES DE
PROFESIONALES CON DECANOS Y DOCENTES OFRECIDAS POR LA LUIS AMIGO Y
LA PARTICIPACION EN LA FERIA UNIVERSITARIA DE BACHILLERES LAS PUEDE

CALIFICAR COMO.

) Solo informativas
Efectivas y 0%

estratégicas
8%

No generan algun
resultado
0%

Estrategicas para |
comercializacion
lau
32%

Generan motivacion
a la educacidn
superior
60%
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SUGERENCIAS O APRECICIONES PARA EL AREA DE MERCADEO Y PUBLICIDAD DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA
LUIS AMIGO.

v

Estas fueron algunas de las opiniones que de manera libre los encuestados tuvieron frente al servicio prestado por la Oficina de Mercadeo y Publicidad.
e EIl grupo Alpes en cabeza de la Luis Amigo siempre generando apoyo Yy posicionamiento en los Municipios.
e Las charlas de orientacion profesional que brindan son excelentes y muy completas para mis estudiantes,
e Las Ferias Universitarias programas por Uds. son muy organizadas y completas.

e Mil gracias por ser junto al colegio los organizados de la feria en la isla de San Andrés, por segundo afo ha sido un éxito total, ademas que se tiene muchos
estudiantes en al Universidad Catolica Luis Amigo de Medellin.

e Mis estudiantes quedaron felices con los talleres vivenciales, conferencias y actividades ludicas de la feria interna “Vamos ala u *
e La sede nueva es muy bonita, nuestras estudiantes de la Inmaculada de Puerto Berrio quedaron muy contentas con el recorrido.
e Muchas gracias por el apoyo con la Media Téecnica del colegio.

e Gracias por acompafiarnos en la Feria nacional de Pasto se han motivado muchos estudiantes para irse a su Universidad en Medellin.

e Tienen docentes y directores de programa muy buenas para las charlas de los colegios.

e El convenio empresarial tiene muy poco alcance para los fondos de empleados, sugiero ampliarlo, asi como las otras Universidades.

e Gracias al apoyo de Felipe Cardona la Feria de Jerico lleva 11 versiones realizandose.
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e El Colegio Antares genera gratitud con Uds. por el apoyo a la Media Técnica.

v

e El equipo de Mercadeo es muy activo y comprometido con la Feria del Centro Comercial Mayorca.

e Esperamos con ansias las pasantias para Bachilleres; ya que muchos de nuestros estudiantes hicieron semilleros.
e Gracias por apoyar la organizacion de la Feria en el municipio de Salgar.

e El Instituto Antonio Roldan agradece por la Organizacion de la Feria Universitaria.

e Expo estudiante Bogota agradece la presencia de la Luis Amigo en la feria Nacional, es un gusto tener una de las mejores Universidades de Medellin
en nuestro evento.

e Gracias por visitarnos en el Municipio de Jardin, excelente conferencia.

Elaborado: Oficina de Mercadeo y publicidad - Universidad Catélica Luis Amigo

\7 M%z—lz‘»uf‘

JUAN FELIPE CARDONA HERNANDEZ
Coordinador Oficina de Mercadeo y Publicidad.
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UNIVERSIDAD CATOLICAS
LUIS Encuesta impacto de medios

El presente informe presenta los resultados de la encuesta realizada por
la Universidad Catolica Luis Amigd durante el periodo 2025-2, aplicada
a 401 estudiantes activos de sus programas académicos, con el
proposito de analizar los principales factores que influyen en su decision
de ingreso, asi como los medios y canales a través de los cuales
conocieron la institucion.

Los participantes del sondeo, al igual que en periodos anteriores,
provienen de diversas regiones del pais, con una mayor concentracion
en Medellin y los municipios del Area Metropolitana del Valle de Aburr3,
lo cual permite analizar el impacto territorial de las acciones
institucionales y su alcance regional.
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Municipio

MEDELLIN

BELLO

ITACUI

ENVIGADO

LA ESTRELLA

SABANETA

QUIBDO

SAN ANDRES ISLAS

APARTADO

MAGANGUE

MANIZALES

COPACABANA

PUERTO BERRIO

GIRARDOTA

RIOSUCIO

SONSON

SEGOVIA

QUIBDO

TOLEDO

SOCAMOSO

BUENAVISTA

[TSMINA

EL BACRE

PUERTO BOYACA

CANAS CORDAS

RIONEGRO

SAMPUES

ANCOSTURA

Pl N o o | [os [os oo

401
Estudiantes

@

SEVILLA

TURBACO

LA CEA

LA MESA

NARINO

DABEIBA

EBEICO

PUERTO ASIS

URRAO

CARTACO

SAN JERONIMO

CARTACENA

SINCELHO

COROZAL

ARBOLETES

PEREIRA

BOCAS DE GUAYURIBA

BOGOTA

ENTRERRIOS

TAMESIS

QUINDIO

CACERES

AYAPEL CORDOBA

AMACA

SOCAMOSO

PLANETA RICA

BUCARAMANGA

BARBOSA

SANTA ROSA DE OSOS

el el I e [l el el Ll el L e Il Il o Il el Il Ll el ol [l e I el e I el L

273
Colegios

58

Municipios
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B UNIVERSIDAD CATOLICAZ _
LUISAMIGO Estudiantes

El estudio se realizo con 401 estudiantes activos, provenientes de 273
colegios y 58 municipios, principalmente del Area Metropolitana del Valle
de Aburra, especialmente Medellin, Bello, Itagli, Copacabana vy
Envigado.

Se mantiene la tendencia observada en periodos anteriores: la mayoria
de los aspirantes provienen de contextos urbanos cercanos, lo que
refuerza el caracter regional de la Universidad.

Asimismo, el grueso de los encuestados corresponde a jovenes que
finalizaron su bachillerato recientemente (2024 y 2023), lo que evidencia
una captacion efectiva en poblacion de ingreso inmediato a la educacion

superior.
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50,0%
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60%
50% 48%
40% 39%
30%
25%
23%
20%
20%
15%
10%
2%
0%
0%
Recomendacion de Publicidad en medios de Trayectoriay Visitas a Colegios y Precio Ubicacion Convenios de Media  Convenio empresarial
personas cercanas a ud Comunicacién posicionamiento presencia en ferias Tecnica

universitarias
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LUISAMIGO Estudiantes

En relacion con los programas académicos a los que aspiran los estudiantes, se evidencia un claro predominio del
programa de Derecho, con un 52,2% de las preferencias, consolidandose como el principal eje de atraccidn
institucional. Le siguen Diseho Grafico (13,8%), Publicidad (12,7%) y Comunicacion Social (11,4%), conformando un
blogue relevante de programas creativos y comunicativos. Criminologia e Investigacion Forense alcanza un 8,3%,
mientras que la Licenciatura en Lenguas Extranjeras registra una participacion baja (1,6%), lo que evidencia la
necesidad de fortalecer su posicionamiento.

¢Qué motiva a los estudiantes para elegir la Universidad Catodlica Luis Amigo?

Se puede evidenciar una tendencia constante donde las personas que ingresan siempre llegan por motivaciones
paralelas, recomendacion y pauta publicitaria o visita al colegio y la recomendacion, generalmente son variables
conjuntas las que llevan a un aspirante a tomar la decision, generalmente se destaca la recomendacion 48%,
la publicidad en medios 39%, el posicionamiento de la U un 29% Visitas a colegios un 25%, entre otros factores.
El éxito de una estrategia siempre sera la combinacion de actividades para atraer publico.

Al contrastar los resultados de ambos periodos, se evidencian tres tendencias principales: en primer lugar, la
consolidaciéon del componente relacional, reflejada en el crecimiento sostenido del voz a voz como principal
factor de decision; en segundo lugar, la maduracion de la marca institucional, sustentada en la estabilidad de |la
trayectoria y el posicionamiento de la Universidad; y, finalmente, la permanencia de factores practicos como el
precio y la ubicacidn, que continlan siendo determinantes sin presentar variaciones significativas. En conjunto,
estos resultados muestran un patron de decision estable, con un fortalecimiento progresivo de la influencia del
entorno cercano en el proceso de eleccion.
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UNIVERSIDAD cATOLIcA# Publicidad de la

LUISAMIGO Luis Amigd en medios

Ha visto o escuchado
publicidad de la Luis
Amigo en algun medio
~ (radio, television, prensa,
">, revistas, Internet, ferias
empresariales, visitas a
colegios, centros
comerciales, medios de
transporte, entre otros).
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UNIVERSIDAD CATOLICAZ ¢Qué emisora o programa radial

LUISAMIGO escucha con frecuencia?
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LUISAMIGO regionales ve con frecuencia?
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Los resultados del presente estudio evidencian una alta efectividad de las estrategias de difusion institucional,
reflejada en que el 84% de los encuestados manifiesta haber visto o escuchado publicidad de la Universidad
Catdlica Luis Amigo en algun medio, lo cual confirma una amplia cobertura y recordacién de marca. Este indi-
cador se mantiene estable frente al estudio anterior, consolidando |la presencia institucional en el ecosistema
mediatico regional.

En el ambito radial, se observa un liderazgo sostenido de Mix, con un 40% de preferencia, seguido por Radio
Tiempo (23%) y las emisoras municipales (18%). Estas cifras confirman la pertinencia de la estrategia de pauta
en emisoras de alta audiencia juvenil y comunitaria, manteniendo una linea similar a la del periodo anterior. La
presencia en emisoras locales continla siendo un factor relevante para la cobertura territorial, especialmente
en municipios del area metropolitana y subregiones. Asimismo, el analisis de emisoras o programas escuchados
con mayor frecuencia refuerza esta tendencia, destacando nuevamente a Mix (32,8%) y Radio Tiempo (22,8%)
como los principales referentes, aunque se evidencia un crecimiento del segmento que declara no escuchar
radio (21,0%), lo que confirma una transicion progresiva hacia otros medios digitales.

En television, Teleantioquia se consolida como el principal canal de impacto, con una participacion del 64,8%,
manteniendo su liderazgo frente al estudio anterior. Le siguen Canal 1 y Caracol TV, ambos con un 6,6%, asi
como los noticieros y Telemedellin, con porcentajes cercanos al 4%. Este comportamiento reafirma el papel es-
tratégico de los canales regionales en los procesos de posicionamiento institucional, particularmente en publi-
cos jovenes y en zonas de influencia directa. De igual manera, el consumo de programacion regional continua
siendo relevante, con Teleantioquia (35,8%) y Caracol TV (25,2%) como principales referentes, aunque se desta-
ca nuevamente un porcentaje significativo de estudiantes que manifiestan no ver television con frecuencia
(21,0%), lo cual refleja cambios en los habitos de consumo.
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Impresos y virtuales

En relacion con los impresos y medios virtuales, se consolida un claro predominio de los canales digitales. Las
redes sociales lideran con el 32,7%, seguidas de la pagina web institucional (31,8%) y la publicidad digital (25,9%).
Estos tres medios concentran mas del 90% de la recordacidn, evidenciando una alta efectividad del ecosistema
digital institucional.

En contraste, los medios impresos tradicionales, como material fisico, prensa y vallas, presentan una menor parti-
cipacion, inferior al 5%, manteniendo la tendencia descendente observada en el estudio anterior. Las ferias uni-
versitarias y visitas a colegios continuan cumpliendo un rol complementario, mas orientado al acompafiamiento
presencial que a la generacion directa de impacto masivo.

Al contrastar los resultados actuales con el informe previo, se identifican las siguientes tendencias:

-Se mantiene una alta recordacion publicitaria, superior al 80%, lo que refleja continuidad en la estrategia de di-
fusion.

-La radio y la television regional conservan su relevancia como medios tradicionales de apoyo, especialmente
Mix y Teleantioquia.

-Se evidencia un fortalecimiento sostenido del entorno digital, con mayor concentracion en redes sociales y pla-
taformas institucionales.

-Aumenta progresivamente el porcentaje de estudiantes que no consumen medios tradicionales, confirmando la
migracion hacia formatos digitales.

-Los medios impresos continlian perdiendo protagonismo frente a los canales virtuales.
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Profundizar en la estrategia de embajadores institucionales

Dado el alto impacto de la recomendacion de estudiantes, familiares y egresados en el proceso de decision, se
recomienda fortalecer de manera estructurada la estrategia de embajadores institucionales. Para ello, resulta
pertinente formalizar programas de referidos que reconozcan y estimulen la participacion activa de la comunidad
universitaria en los procesos de captacion. Asimismo, se sugiere incentivar la produccion de testimonios digitales y
potenciar la difusion de historias reales en redes sociales, destacando experiencias académicas, formativas y
personales. Estas acciones permitiran sistematizar el voz a voz, transformandolo en un canal estratégico organizado,
medible y sostenible en el tiempo.

Fortalecer el ecosistema digital integrado

Teniendo en cuenta el predominio de los canales digitales en la recordacién y consulta de informacion, se recomienda
consolidar un ecosistema digital integrado que articule de manera eficiente la pagina web institucional, las redes
sociales y los canales de mensajeria instantanea, especialmente WhatsApp. En este sentido, es fundamental avanzar
en la automatizacion de respuestas, la optimizacion de formularios de contacto y la centralizacién de los datos de los
aspirantes en un sistema unificado de gestion de leads. Este enfoque permitira mejorar la trazabilidad de los
interesados, agilizar los procesos de atencidn y fortalecer la conversidn del interés inicial en procesos efectivos de
matricula.

Consolidar la presencia regional

El crecimiento en el consumo de medios regionales y emisoras municipales evidencia la importancia de fortalecer la
presencia institucional en los territorios. En este contexto, se recomienda disefiar campanas diferenciadas por
subregion, adaptando los mensajes a las caracteristicas socioculturales, educativas y econdmicas de cada entorno.
De igual manera, resulta estrategico fortalecer alianzas con actores locales, instituciones educativas, medios
comunitarios y organizaciones regionales, con el fin de ampliar la cobertura, mejorar la percepcion institucional y
consolidar el posicionamiento fuera del Area Metropolitana del Valle de Aburra.
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Ajustar los contenidos seguin las motivaciones reales de los estudiantes

Los resultados del estudio muestran que factores como el precio, el reconocimiento institucional, la ubicacion y
las oportunidades laborales continuan siendo determinantes en la eleccion universitaria. En este sentido, se
recomienda que los contenidos comunicativos refuercen de manera explicita estos atributos, integrandolos en
las campanfas publicitarias, piezas digitales, mensajes institucionales y estrategias presenciales. La comunicacion
debe alinearse directamente con estos motivadores, utilizando un lenguaje claro, cercano y orientado a las
expectativas reales de los aspirantes, con el fin de fortalecer |la pertinencia y efectividad del mensaje.

Optimizar la inversion en radio y television

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda priorizar la inversion en medios con mayor impacto
comprobado, especialmente Mix, Radio Tiempo y Teleantioquia, los cuales concentran los mayores niveles de
audiencia y recordacion. Paralelamente, resulta necesario reducir la dispersion de recursos en medios de bajo
rendimiento y fortalecer los procesos de evaluacion del retorno de la inversion por canal. La implementacion de
indicadores de desempefo permitira tomar decisiones basadas en evidencia, optimizar el uso del presupuesto y
mejorar la eficiencia general de la estrategia publicitaria.

Incluir variables de experiencia estudiantil en futuras mediciones

Con el fin de fortalecer la articulacion entre los procesos de captacion, permanencia y fidelizacion, se
recomienda ampliar el instrumento de recoleccion de informacion incorporando variables relacionadas con la
experiencia estudiantil. Entre estas se destacan aspectos asociados al bienestar, el acompanamiento
académico, los niveles de satisfaccion, la permanencia y las expectativas laborales. La inclusion de estos
factores permitira contar con una vision integral del ciclo formativo del estudiante, facilitando el disefo de
estrategias orientadas no solo al ingreso, sino también a la retencidn y al fortalecimiento del vinculo institucional.
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PLAN DE MEDIOS SEDE MEDELLIN ANO 2025

IMPRESOS: Los medios impresos
perdieron impacto en el area comercial
debido a que la mayoria de usuarios se
informan a través de medios digitales;
sin embargo a pesar que estos
migraron al tema de redes sociales y
digital, y tienen buenos seguidores (EI
Colombiano 884.000 en Instagram y
1.300.000 usuarios en Facebook;
Periédico El Tiempo 7.700.000 usuarios
en Facebook 2.7 millones de
seguidores en Instagram). Que, aunque
son excelentes cantidades, los costos
son exageradamente altos para las
pautas respectivas. Por estas razones
solo se desarrollara pauta impresa en la
guia de Universidades de ASIESDA ya
que la Institucién es miembro.

TELEVISION VISUAL Y DIGITAL: La pauta
en TV no solo se refiere a publicidad en
canales de TV, ese se articula en las
transmisiones en vivo en YouTube, pagina
web de los diferentes programas emitidos,
adicional de articularse con imagenes e
historias en las redes sociales de los canales
regionales y en el perfil propio de cada
programa emitido.

Las pautas en este medio se focalizan en
canales regionales de Antioquia, salas de
cine y Canal Uno como impacto nacional.

RADIO DIGITAL : Este medio a migrado de manera perfecta a las plataformas
digitales lo que le ha permitido seguir siendo una alternativa vigente; el audio
habitual permite seguir sonando en las rediodifusoras, pero paralelamente la pauta
publicitaria se desarrolla en diferentes alternativas como: (cufias radiales,
menciones de los locutores y publicidad en redes sociales); Articulandose con la
estrategia radial a través de Tune in en celulares, dispositivos Alexa, APP de las
emisoras, plataformas digitales musicales como Spotify, Deezer, ltunes, Amazon
Music con publicidad en cufias radiales y Pre Rolls (Asi se denomina la cufia previa
que se reproduce cuando se activa una aplicacién musical). Complementando a
través de publicidad en el Feed, historias y Reels de las emisoras.

OTROS MEDIOS: (Publicidad impresa con avisos publicitarios por Facultades y Programas en buses de
servicio publico, sistema de transporte Metro, volanteo, pauta en centros comerciales, publicidad en
ascensores residenciales, rutas escolares y perifoneo municipal). Los resultados de las encuestas de
impacto de medios muestran que los medios de transporte como buses sectoriales, Metro de Medellin,
rutas escolares en colegios y publicidad en centros comerciales son medios de alta efectividad por su alto
trafico de miles de visitantes y usuarios diariamente, estos son publicos de todos los estratos y edades que
permiten tener una cercania con esta pauta, en el caso de los municipios al no tener medios de transporte,
centros comerciales y medios publicitarios altamente efectivos, solo funciona el volanteo, perifoneo y

presencia en actividades de mercadeo directo.

PAUTA DIGITAL: Hasta el afio 2023 se desarrollé la pauta digital en redes sociales como Facebook,
Instagram, Google Ads y LinkedIn, pauta tercerizada a través de una agencia digital, a partir del 2024 este
presupuesto se ejecutara in house con la contrataciéon de un trafficker digital.

$ 1.000.000

$ 167.000.000

$ 250.000.000

400.000.000

MEDIOS IMPRESOS

PROMOCION

MEDIO

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

Aviso publicitario en guia impresa

Asociacion ASIESDA

2 paginas encontradas promocién pregrados y posgrados.

Publicacion anual

La Universidad Catdlica Luis Amigd pertenece a
esta alianza de Instituciones de Educacién Superior
y es una guia promocional y tipo directorio donde
todos los afiliados deben participar.

TELEVISION DIGITAL Y SUS RESPECTIVOS MEDIOS DIGITALES EN FACEBOOK, INSTAGRAM PARA PREGRADOS Y POSGRADOS

PROGRAMA EN EL QUE SE PAUTA

MEDIO

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

Noticiero Hora 13. (156.000 seguidores
en Instagram y 473.000 seguidores en
Facebook).

Canal Telemedellin

Comercial individual de 20 segundos: Imagen por Facultades apoyada con un audio
leido por el presentador del noticiero promocionando las Carreras Profesionales,
Programas Técnicos y Tecnolégicos.

Digital: Piezas publicitarias digitales para las redes sociales del noticiero con
carrusel de imagenes para el Feed e historias; adicionalmente edicién del noticiero
en transmision directa con la pagina web de Hora 13 noticias.

Notas publicitarias: entrevistas para invitados especiales escogidos por la
Universidad con el fin de promocionar una noticia de relevancia para la comunidad.

20 de abril a 20 de junio. (primer semestre)
15 de septiembre al 15 de noviembre. (segundo
semestre).

La presencia publicitaria en este noticiero facilita
llegar a publicos objetivos para posgrados, padres
de familia para la motivaciéon de sus hijos para
pregrados y publicos flotantes a nivel de Antioquia y
Colombia donde se pueden desarrollar impactos
comerciales para la venta de los servicios
educativos de la Universidad.

TeleAntioquia Noticias (504. 000
seguidores en Instagram y
7.463.seguidores en Facebook).

Canal Teleantioquia

Comercial individual de 20 segundos: comercial regular pregrabado que busca
generar el posicionamiento, recordacion de marca y aparicion del nombre de la
Universidad Catdlica Luis Amigé de manera constante en los publicos objetivos.

Digital: Piezas publicitarias digitales para las redes sociales del canal con carrusel
de imagenes para el Feed e historias; adicionalmente edicion del noticiero en
transmision directa con la pagina web del canal y perfil de Facebook.

01 de junio al 15 de julio. (primer semestre).
01 de noviembre al 30 de dicembre. (segundo
semestre).

La presencia publicitaria en medios informativos es
la pauta publicitaria que mas genera resultados en
un medio televisivo pues, aunque se articula
paralelamente con las redes sociales de los mismos
en cuestiones de apariciones comerciales en TV, las
personas siguen utilizando este medio desde la
parte visual informativa, tema que articulado con la
transmision a través de redes sociales y paginas
web se hace con esta pauta una presencia en
varios medios de manera simultanea.
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10 Salas de cine

Cinecolombia

12 Salas de cine

Cinemark, Procinal y Royal Filmas

Comercial individual de 20 segundos: comercial regular pregrabado que busca
generar el posicionamiento, recordacion de marca y aparicion del nombre de la
Universidad Catolica Luis Amigé de manera constante en los publicos objetivos;
impactando a cerca de 900.000 usuarios que asisten a las salas de cine a disfrutar
estrenos.

01 al 30 de junio (primer semestre)
01 al 30 de nobiembre (segundo semestre).

01 al 30 de mayo (primer semestre)
01 al 30 de nobiembre (segundo semestre).

El impacto generado en las salas de cine es efectivo
debido a que la presencia comercial de acuerdo al
tipo de peliculas se potencializa en edades de 15 a
50 afios buscando posicionamiento, reconocimiento
y recordacion de la existencia de la Universidad y su
proceso de inscripcion para pregrados y posgrados.
Los resultados del impacto de medios han
demostrado que es efectivo este proceso comercial.

RADIO EN DIAL Y DIGITAL PREGRADOS (PRESENCIAL Y DISTANCIA)

EMISORA EN LA SE PAUTA

MEDIO (PROGRAMACION GENERAL)

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

Radio Tiempo (146.000 seguidores en
instagram y 109.000 seguidores en
Facebook). Género POP Latino

Mix (334.000 seguidores en instagram y
171.000 seguidores en Facebook).
Género Regueton

Cadena Radial Olimpica

La X (84.100 seguidores en instagram
y 159.000 seguidores en Facebook).
Género Electrénica

Todelar

los 40 Principales (84.100 seguidores
en instagram y 155.000) Género
Tropical y Regueton.

Caracol Radio

La Mega (198.000 seguidores en
instagram y 2.200.000 seguidores en
Facebook). Género Rock, Pop,
Electronica

RCN Radio

La pauta radial en las diferentes emisoras tiene una rotacién entre 8 y 10 cufias
pregrabadas de 20” emitidas en espacio comercial en formato pre Rolls (Anuncios
publicitarios previo a las canciones). En dispositivos a través de Tune In y emisiones
en plataformas musicales como Deezer, Spotify, Amazon Music. Adicionalmente en
la app propia de la emisora.

Digital: Imagenes publicitarias en el Feed e historias promocionales en video e
imagen grabadas por los DJ de la emisora o suministradas por la Universidad.

22 de abril al 22 de mayo (primer semestre)
15 de septiembre al 15 de octubre (segundo
semestre)

21 de marzo al 21 de abril (primer semestre)
15 de octubre al 15 de noviembre (segundo
semestre)

14 al 23 de febrero - festival la solar (primer
semestre)
01 de junio al 30 de junio (primer semestre)

22 de abril al 22 de mayo (primer semestre)
01 al 30 de diciembre (segundo semestre)

01 de julio al 30 de julio (primer semestre)
01 al 31 de octubre (segundo semestre)

Se hace necesario la presencia en estos medios
auditivos y visuales de comunicacién donde lo
publicos establecidos son: hombres y mujeres de
estratos socioeconémicos del 1 al 6 y edades entre
15y 35 afios. Los cuales son el nicho de mercado
objetivo para pregrado y son usuarios sustanciales
de plataformas musicales digitales en su Tablet,
computadores y dispositivos moviles.

Es importante tener en cuenta que la radio en sus
medios que no ha muerto, solo se ha transformado
en radio digital y todas las pautas publicitarias
emitidas son escuchadas en la radio habitual y en
las diferentes plataformas.

27 Emisoras municipales, género
variada

Grupo empresarial Estrella

12 Cuias radiales de 20” apoyadas con locucion directa del DJ.

01 al 30 de mayo (primer semestre)
01 al 31 de diciembre (segundo semestre)

Cufias radiales que son emitidas en emisoras
municipales, estas no cuentan con plataformas
digitales, pero en lugares como los pueblos existen
pocos medios de promocion, lo que hace necesario
pautar en | radio local para generar un impacto con
la oferta académica en modalidad distancia. Con
cufias pregrabados de 20” de pregrados y
posgrados.

RADIO EN DIAL Y DIGITAL POSGRADOS (PRESENCIAL Y DISTANCIA)

TIPO DE PAUTA

MEDIO EN EL QUE SE PAUTA

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

La F.M. (79.500 seguidores en
instagram y 13.000 seguidores en
Facebook). Género Informativo

RCN Radio

La pauta radial para posgrados en medios informativos y noticiosos se emite con
cufias pregrabadas de 20” con una frecuencia de dos cufias diarias debido a que los
noticieros tienen emisién solamente en parte de la mafana; adicionalmente también
suenan al aire en formato pre Rolls (Anuncios publicitarios previo a las canciones).
En dispositivos a través de Tune In y emisiones en plataformas musicales como
Deezer, Spotify, Amazon Music. Adicionalmente en la app propia de la emisora.

Digital: Imagenes publicitarias en el Feed e historias promocionales en video e
imaaen arabadas por los DJ de la emisora o suministradas por la Universidad.

20 de abril al 20 de mayo (primer semestre)
20 de septiembre al 20 de octubre (segundo
semestre)

TAardCteT morTanvo, apicdarT estratiegreartierie para
los rangos de edad de 30 afios en adelante que son
los publicos objetivos para los posgrados de la
Universidad, los resultados de estas pautas han
tenido grandes resultados en los impactos de
medios.

Adicionalmente esta publicidad se articula en las
respectivas plataformas digitales de estos medios
de comunicacién generando promocioén en
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La W (711.000 seguidores en
instagram y 1.600.000 seguidores en
Facebook). Género Informativo

Caracol Radio

ey g POt IUU U ML i SO G S S IO G U T A Y ST

Blue radio (1.400.000 seguidores en
instagram y 3.300.000 seguidores en
Facebook). Género Informativo

Caracol Television

10 de mayo al 10 de junio (primer semestre)
20 de octubre al 20 de noviembre (segundo
semestre)

diferentes formatos publicitarios y logrando un
alcance en diferentes ciudades del pais.

20 de junio al 20 de julio (primer semestre)
20 de noviembre al 20 de diciembre (segundo
semestre)

La Ochentera (1.700 seguidores en
instagram y 18.000 seguidores en
Facebook). Género Clasicos del Pop en
Inglés

Todelar

La pauta radial para posgrados en esta emisora musical se emite con cufias
pregrabadas de 20” con una frecuencia de ocho cufiasen un género musical de los
afios 80 el cual aplica perfectamente para el rango de edad de aspirantes a la oferta
de Especializaciones, Maestrias y Doctorados; adicionalmente también suenan al
aire en formato pre Rolls (Anuncios publicitarios previo a las canciones). En
dispositivos a través de Tune In y emisiones en plataformas musicales como
Deezer, Spotify, Amazon Music. Adicionalmente en la app propia de la emisora.

01 al 30 de mayo (primer semestre)
01 al 31 de diciembre (segundo semestre)

Cufias radiales que son emitidas en esta emisora
musical que aplica estratégicamente para los
rangos de edad de 30 afios en adelante que son los
publicos objetivos para los posgrados de la
Universidad, adicionalmente las cufias se haran en
horario comercial protegido, lo que significa que no
estara en horario comercial paralelo a todos los
pautantes.

OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS PREGRADOS Y POSGRADOS

TIPO DE PAUTA

MEDIO EN EL QUE SE PAUTA

[ TIPO DE PROMOCION

[

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

MEDIOS DE TRANSPORTE

Vagén Exclusivo Pregrados

Vagon Exclusivo Posgrados

Vallas en estacion Poblado o
Aguacatala (Posgrados)

Vallas en estaciéon San Antonio
(Pregrados)

16 avisos impresos por vagén con promocién de los programas de pregrados,
avisos full color con el nombre de cada una de las carreras de la oferta académica.

01 de abril al 01 de mayo (primer semestre)
15 de septiembre al 15 de octubre (segundo
semestre)

Aprovechando el trafico de 1.500.000 personas
diarias en el sistema Metro de Medellin el cual

16 avisos impresos por vagén con promocién de los programas de posgrados,
avisos full color con el nombre de cada una de las especializaciones, maestrias y

Anctarad

02 de mayo al 02 de junio (primer semestre)

20 de octubre al 20 de noviembre (segundo
tral)

abarca usuarios de todas las edades y estratos
socioecondmicos, se convierte en e un medio

Valla en promedio de medidas de 5 m x 2 m, full color con oferta académica de
pregrados

01 de mayo al 01 de junio (primer semestre)
01 de noviembre al 30 de noviembre (segundo
semestre)

Valla en promedio de medidas de 5 m x 2 m, full color con oferta académica de
posgrados.

25 de marzo al 25 de abril (primer semestre)
01 al 31 de diciembre (segundo semestre)

publicitario altamente efectivo para dar a conocer
los productos educativos de la Universidad Catdlica
Luis Amigé; pues es una pauta estatica que
permanece todo el tiempo mientras las personas
estan en plataforma o movilizandose dentro del
vagon.

Avisos ventana trasera rutas escolares
y privadas

Avisos publicitarios de pregrados en
buses de servicio publico

Bus Circular Coonatra brandeado con
informacion institucional

36 avisos impresos con informacion de pregrados ubicados en la parte interna y
trasera de las busetas de ruta escolar, pues este tipo de pauta es vista
estratégicamente por todos los estudiantes de diferentes colegios de la ciudad de
Medellin.

01 de abril al 01 de julio (primer semestre)
01 de septiembre al 01 de diciembre (segundo
semestre)

45 avisos impresos de pregrados de dificil apertura en la parte interna de los buses
de servicio publico de la ciudad de Medellin y area metropolitana.

01 de marzo al 01 de junio (primer semestre)
01 de octubre al 01 de enero (segundo semestre)

Bus brandeado en su totalidad con imagen corporativa y publiciad de la Luis Amigd

con la oferta de las seis Facultades.

01 de junio al 01 de agosto (primer semestre)
01 de octubreal 01 de diciembre (segundo semestre)

colegios garantizan una gran cantidad de publico
objetivo que permite tener un impacto e interés con
la publicidad de la oferta académica de la
Universidad.

VALLAS Y MEDIOS ALTERNATIVOS

TIPO DE PAUTA

MEDIO EN EL QUE SE PAUTA

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION
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Volanteo (Posgrados y Pregrados) 120
puntos de la Ciudad incluyendo
Municipios de Antioquia

Ventana Publicitaria

Se desarrolla una entrega en 170 puntos de la ciudad de Medellin y los 125
municipios de Antioquia, divididos en 85 puntos para pregrados y 85 puntos para
posgrados, en lugares de alta afluencia de personas. Afueras de centros

comerciales, estaciones del metro, parques empresariales, parques de los barrios,

Universidades y Colegios.

01 de marzo al 30 de abril pregrados y 01 de junio al
30 de julio posgrados (primer semestre).

01 de septiembre al 30 de octubre pregrados y 01
de noviembre al 20 de diciembre posgrados
(segundo semestre)

La actividad de volanteo corresponde a una
estrategia que complementa el mercadeo directo
que se realiza con diferentes publicos objetivos,
existen colegios y lugares de la ciudad en los cuales
no se tiene facil ingreso. Por tal motivo se acude a
generar un volanteo que es altamente efectivo para
potencializar marca y brindar informacion.

En el caso de los municipios es una de la estrategia
mas efectiva debido a que los municipios solamente
se impactan bachilleres a través de las ferias
universitaria y se realiza publicidad en la emisora
local ya que no cuentan con otros medios
publicitarios; dado esto se aplica esta entrega en la
mayoria de lugares que no se alcanzan a visitar.

Valla externa sede Medellin

Universidad Catolica Luis Amigo

Paraderos de buses (pregados y
posgrados)

Cash Publicitario o Producciones
Cosmovision

Publicidad en Centros comerciales
(Molinos, Arkadia, Viva Envigado).

OOH Imopresiones

Publicidad en Centros comercial Santa
Fé)

Centro Comercial Santa Fe

Se ubica publicidades de acuerdo a las medidas especificas disponibles en cada
uno de los medios, rompe traficos, ascensores, vallas y mesas de comida en
centros comerciales.

Se ubica aviso tamafio carta en 150 conjuntos residenciales de los estratos 3 al 6
con oferta de pregrados y posgrados.

Adicionalmente los paraderos de buses se imprimen la publicidad de la oferta
académica general para 15 de ellos.

ANUAL

01 de junio al 30 de junio (primer semestre)
01 de octubre al 30 de octubre (segundo semestre)

Un mes segun disponibilidad (primer semestre)
Un mes segun disponibilidad (segundo semestre)

Un mes segun disponibilidad (primer semestre)
Un mes segun disponibilidad (segundo semestre)

posicionamiento de marca, una gran recordacién en
la mente del consumidor y aprovechar todos estos
espacios y lugares donde de manera visual se
puede activar la marca institucional generando
promocién de los pregrados y posgrados.

PAUTA DIGITAL

TIPO DE PAUTA

MEDIO EN EL QUE SE PAUTA

TIPO DE PROMOCION

FECHAS DE PAUTA

JUSTIFICACION

Facebook - Google - Instagram-
Linkedin y Otros (Avisos independientes
por Posgrados y Posgrado)

Universidad Catolica Luis Amigd

Banners y avisos por cada Pregrado y por cada Posgrado con palabras clave de
busqueda en google Adds, Avisos promocionales en redes sociales, filtados por
ubicacion, edad, intereses académicos , profesiones y blusquedas claves.

Mayo, junio y julio (primer semestre)
Octubre, noviembre y diciembre (segundo semestre)

Debido a la importancia en la actualidad de la
presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram, Tik Tok, LinkedIn, y Google Ads. Se hace
necesario en la totalidad de época de inscripciones
tener avisos publicitarios en formato imagen y video
con la oferta académica de pregrados y posgrados
impactando publicos objetivos por edades, sexo,
ubicacion, gustos y preferencias que permitan filtrar,
medir y conseguir leads efectivos para el proceso
de matriculas, este proceso a partir del afio 2024 se
desarrollara in house.
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74830

Micro Influenciadores

Estudiantes Universidad Catélica Luis Amigé

Publiaciones en el Feed y Reels en redes sociales propias

Junio y julio (primer semestre)
Octubre, noviembre y diciembre (segundo semestre)

Tomando como base que en el proceso de
Inscripcion un porcentaje aproximado del 50% de
los aspirantes que ingresan han tenido alguna
influencia de estudiantes actuales de la Universidad;
la Oficina de Mercadeo y publicidad ha
diagnosticado que en el grupo actual de alumnos
matriculados en pregrados y algunos graduados se
cuenta con gran cantidad de influenciadores y
estudiantes con alto numero de seguidores,
teniendo en cuenta estas cifras se genera la idea
de buscar alianzas con estos estudiantes que
cuentan con buen numero de usuarios en su redes
sociales y que han hecho comunidad , para articular
con ellos videos de experiencias que lleguen a miles
de internautas para realizar promocién, pauta y
generar mas aspirantes que crean en la
Universidad, esta estrategia se puede articular a
través de un descuento que podria brindarse desde
la Universidad con presupuesto de pauta
publicitaria.




