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Introduccion/justificacion

El presente trabajo describe el Plan de Marketing desarrollado para el lanzamiento de una
oferta académica de Pregrado, Grado, Posgrado y Formacion continua de la Universidad Siglo
21 através de la Apertura de un Centro de Aprendizaje Universitario (CAU) en la Localidad de
La Calera, Cdrdoba, para el segundo semestre de 2019.

El mismo consta de dos etapas: una diagnostica que contempla el relevamiento de contexto y
andlisis de entorno y oportunidades del mercado, y una segunda, de intervencion, que incluye
estrictamente el plan de acciones que surge del analisis de la primera.

La Universidad Siglo 21, con més de 67.000 estudiantes y méas de 23.000 egresados, es la
institucion educativa de nivel superior privada mas elegida por los argentinos, segun datos
oficiales del Anuario de Estadisticas Universitarias del Ministerio de Educacion de la Nacion.

Este Plan se desarrolla en el marco de la estrategia institucional de expansion territorial de la
Universidad Siglo 21 que lleva adelante la Direccion General de CAUs y Sedes de la misma.

El trabajo se plantea para ser implementado en la localidad de La Calera. La misma estéa
ubicada en el Departamento Colén de la Provincia de Cérdoba a 10 km. de la Ciudad Capital y
forma junto con la ciudad de Cérdoba y algunas localidades mas el Gran C6rdoba, dentro del
cual La Calera es la localidad méas poblada detras de la urbe principal. Segin CENSO de 2010
del INDEC, la ciudad contaba con una poblacion de 32.227 habitantes (0,080332% de la
poblacion total del pais). De acuerdo a las proyecciones nacionales de crecimiento poblacional
para los afios 2010-2040 del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la Republica
Argentina (INDEC), al 1 de Julio de 2019 la poblacion de La Calera se estima en 36.100
habitantes (INDEC. Argentina: indec.gob.ar. https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-

2-24-84),
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En el marco del Plan de expansion territorial de la Universidad Siglo 21 se plantea la
sistematizacion de la informacidn en este trabajo recabada, a través de un Plan de Marketing que
sirva al ordenamiento de las decisiones para el desarrollo e implementacion de acciones, a fin de
llevar adelante la apertura de un Centro de Aprendizaje Universitario en la localidad de la Calera,
en la provincia de Cérdoba, Argentina.

La Universidad Siglo 21 lleva adelante una estrategia de expansion territorial que ha
conseguido la puesta en marcha de 350 CAUs distribuidos en todo el territorio de la Republica
Argentina. En base a lo recabado en las indagaciones llevadas adelante, la estrategia cuenta con
variables de analisis sobre factibilidad, pero no con un plan que ordene las decisiones a corto
plazo.

El Plan de marketing propone una serie de acciones con el objeto de conseguir resultados en
un corto plazo con acciones de intervencién a nivel local alineados a la estrategia global de la
institucion, y considerando al mismo tiempo las particularidades de la localia. EI mismo aporta
un andlisis pormenorizado y ordenado de todas las variables a considerar en la
implementacién/lanzamiento del CAU. A saber: identificar oportunidades, definir el plan de
acciones, asignar recursos, promover una ejecucion ordenada, permitir control en la ejecucion y

los resultados.



Marco Teorico

En una primera aproximacion, entenderemos el concepto de “Plan de Marketing” como “el
instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing en los niveles tacticos y
estratégicos... Serd funcidn del plan estratégico de marketing establecer los mercados meta y la
propuesta de valor de la organizacion en base a las oportunidades de mercado. Por su parte, el
plan tactico, especificar las tacticas de marketing, incluyendo las caracteristicas del producto, la
promocion, comercializacion, fijacion de precios, los canales de ventas y el servicio” (Kotler,
1996, pag. 38).

Como aporte a este ordenamiento de las acciones, Juan Manuel Manes, explica que, en el
marketing para instituciones educativas, la planificacion no difiere de otros modelos de negocios
y ordena la esfera estratégica en “estrategias de marketing” incluyendo la segmentacion de
mercados y eleccion del més atractivo y potencial; y la tactica, en “programas de accién”
contemplando las activaciones necesarias para la consecucion de los objetivos propuestos.
(Manes, 2008).

Analizando el marco de referencia sobre Plan de Marketing, es preciso desarrollar a
continuacion los estudios antecedentes y teorias a considerar en la formulacion del Plan.

En primer término, se plantea lo que Philip Kotler define como “Ciclo de Vida de Producto”
considerado como “las diferentes etapas en la historia de ventas de un bien... Correspondiendo a
estas etapas, se encuentran diferentes oportunidades y problemas en la estrategia de
mercadotecnia y las utilidades potenciales” (Kotler, 1996, p.355).

Las etapas del Ciclo de vida que el autor reconoce se dividen en: Introduccion, Crecimiento,
Madurez y Decadencia. Cada una de ellas est4 determinada en base a la interpretacion de la

dinamica del producto y del mercado.



Los indicadores de ventas, crecimiento y rentabilidad determinan la posicion de un
producto/servicio en su ciclo de vida, pudiendo ocupar cuatro posiciones: introduccion,
crecimiento, madurez o declive (Kotler, 1996). Cada uno de estos segmentos demanda acciones
especificas para lograr la mayor rentabilidad. Seré en el marco de esta teoria que, en la etapa de
indagacion de este trabajo, analizaremos el crecimiento de la oferta de pregrado y grado de la
Universidad en su modalidad a Distancia (matricula anual y cantidad de Centros de Aprendizaje
Universitario en el pais), para arribar luego, en la etapa diagndstica, a una conclusién sobre la
posicion del producto Educacién a Distancia de la Universidad en su ciclo de vida.

La Universidad Siglo 21 nuclea el proceso total de planeacion estratégica en su Sede Central
en concordancia con el modelo en el que Kotler plantea que la misma debe contemplar 1) definir
la mision corporativa, 2) establecer las unidades estratégicas de negocios, 3) asignar recursos a
cada una de ellas y 4) planear nuevos negocios (Kotler, 1996).

Como parte de este modelo, en la cuarta etapa, encontramos la posibilidad de explorar nuevas
oportunidades de negocios de una organizacion. Para llevar adelante este proceso, se hara
referencia en este marco, a la clasificacion sobre estrategias de crecimiento para empresas que
las divide en tres: Estrategias de crecimiento intensivo, integrado y diversificado (Kotler, 1996).

En esta oportunidad es preciso profundizar sobre el alcance de las estrategias de crecimiento
intensivo que ofrece Philip Kotler para focalizar luego sobre la Matriz de Ansoff.

Kotler (1996) sugiere diferentes estrategias de mercadotecnia en cada etapa del ciclo de vida.
Durante la etapa de madurez, la cual se aborda en la etapa diagnostica del presente, propone:
modificacion del producto, modificacion de la mezcla de mercadotecnia y modificacion del
mercado. En esta Ultima estrategia, se incluyen acciones como: convertir a los no usuarios, ganar

los clientes de los competidores o entrar en nuevos segmentos del mercado.



Con relacion a esto ultimo, la matriz desarrollada por Igor Ansoff en 1957, denominada
Matriz Producto/Mercado o Vector de Crecimiento permite identificar las oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocios o productos de una empresa. Esta matriz (figura 1)
brinda diferentes opciones estratégicas segun el anlisis que surge de las variables Mercado y

Producto y de sus dos diferentes posibilidades (actuales o nuevos).

Producto
Actuales/Tradicionales Nuevos
Actuales Penetracion en el Mercado Desarrollo de Productos
Mercado
Nuevos Desarrollo de Mercados Diversificacién

Figura 1. Ansoff, I. (1957). Esquema de la Matriz Producto/Mercado. [Gréfico].

Recuperado de Strategies for diversification. Harvard business review.

En el mercado de la Educacidn Superior, es posible llevar adelante multiples estrategias en
diferentes direcciones: penetracion en el mercado ofreciendo mejores oportunidades a su
mercado actual; desarrollo de productos ofreciendo formacion continua (oferta de doble
titulacion y/o posgrado a sus clientes actuales); diversificacion, ampliando la oferta de carreras a
mercados actuales y nuevos; y desarrollo de mercados concentrando sus esfuerzos en su
estrategia de crecimiento llevando productos educativos actuales a nuevos mercados (cuadrante
de “desarrollo de mercados” de la matriz).

Esta ultima estrategia, la de desarrollo de mercados, se centra en “desarrollar” areas del
mercado que no estan siendo debidamente explotadas. Puede realizarse tanto “dentro” del
mercado geografico de la empresa o “fuera del mercado”. El desarrollo “dentro” del mercado

geografico usualmente adopta la forma de desarrollo de nuevos segmentos para los mismos



productos actuales de la organizacion, o el desarrollo de mercados completamente nuevos al
identificar nuevas aplicaciones o0 usos para los mismos productos o servicios.

Por su parte, los desarrollos hacia “afuera” se concentran en el ingreso a nuevas areas
geogréficas, nacionales o extranjeras (apertura de mercados geogréficos adicionales), atraccion
de otros sectores del mercado, investigacion y cambio del segmento, etc. (Ansoff, 1957).

En resumen, la estrategia de desarrollo de mercados consiste en vender un producto o servicio
existente en nuevos mercados, por ejemplo, a través de la exportacion, la utilizacion de nuevos
canales de distribucion, la busqueda de nuevos usos para para los productos y servicios o la
penetracion en nuevos segmentos. Normalmente, estas opciones se implementan cuando la
organizacion ya tiene una participacion importante en su mercado original y desea desarrollar
nuevos mercados.

Avanzando con otros aspectos que seran de relevancia en el andlisis y desarrollo de este
trabajo, es importante el foco en lo que se define como Propuesta de Valor. En este sentido, Juan
Manuel Manes en su obra “Marketing para Instituciones Educativas” dedica un apartado a la
forma de desarrollar nuevos servicios. Alli destaca la necesidad de identificar la propuesta de
valor y encuadrar las acciones en virtud de ese diagnostico (Manes, 2015).

Entendemos a la Propuesta de valor como la estrategia empresarial que maximiza la demanda
mediante la configuracién adecuada de la oferta (Medina, 2014). Una propuesta de valor es la
base para identificar lo valioso, asi como cuales componentes de la estrategia se deben
seleccionar, a qué parte de la demanda dirigirse, y a través de qué recursos empresariales
desplegar la oferta. Es una mezcla Unica de productos, servicios, beneficios y valores agregados
que la institucion le ofrece a sus clientes, los cuales la hacen una oferta diferente en el mercado

(Mejia, 2004).



Una herramienta de analisis y representacion visual que permite elaborar la propuesta de valor
se conoce como “lienzo de la propuesta de valor”. Se compone de tres partes: el perfil del
cliente, donde se describen las caracteristicas de un determinado grupo de personas; el mapa de
valor, donde se especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento de
clientes; y el espacio generado cuando ambas partes encajan (Osterwalder, Pigneur, Bernarda,
Smith & Papadakos, 2015).

El espacio del perfil del cliente agrupa de la manera mas estructurada y detallada posible todo
aquello que el cliente intenta resolver en su vida personal o laboral (tareas), los riesgos u
obstéculos a los que se enfrentan esos clientes cuando realizan esas tareas (frustraciones), y los
resultados o beneficios concretos que buscan (alegrias).

Por su parte, el mapa de valor describe las caracteristicas de una propuesta de valor especifica
de un modelo de negocio. Esta compuesto por una lista de productos y servicios alrededor de la
cual se construye una propuesta de valor, una serie de aliviadores de frustraciones que describen
cémo los productos y servicios aplacan las frustraciones del cliente, y los creadores de alegrias
que generan los productos y servicios.

El encaje del modelo se consigue cuando el mapa de valor coincide con el perfil del cliente,
cuando los productos y servicios generan aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que
coinciden con alguna de las tareas, frustraciones y alegrias importantes para el cliente

(Osterwalder et al, 2013).



El lienzo de la propuesta de valor

Creadores de alegrias Alegrias
Productos I Trabajo{s)
¥ Servicios del cliente
» o+
(17" =
- o=
Aliviadores de frustraciones Frustraciones

®

Figura 2. Osterwalder et al. 2013. Modelo gréafico del lienzo de propuesta de valor.

[Diagrama]. Recuperado de Disefiando la propuesta de valor.

En base al analisis propuesto y sobre la teoria de Porter, se considera un analisis de la
estructura del sector teniendo en cuenta lo que describe como las cinco fuerzas competitivas que
le dan forma a la estrategia (Porter, 2008).

Este autor emplea para el analisis de la estructura de un sector, una descripcion de cinco
fuerzas sefialando que las mismas varian de acuerdo al sector. Sin embargo, “La fuerza
competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la rentabilidad de un sector y se
transforman en los elementos mas importantes de la elaboracion de la estrategia”. Esas fuerzas se
enumeran como: 1) rivalidad entre los competidores existentes; 2) amenazas de nuevos entrantes;
3) amenaza de productos o servicios sustitutos; 4) Poder de negociacién de los proveedores y 5)

Poder de negociacion de los compradores.




Avanzando sobre la segunda etapa del trabajo, se desarrolla lo que se define como Programas
y Planes de Accidn. Esta etapa se basa en lo que segun Kotler (1992) se define como
planificacion: “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir, comprende la
determinacion de un futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo.

Este proceso conlleva una serie de pasos secuenciales que permiten orientar y ordenar las
acciones en base a los resultados de las investigaciones de mercado: definir la mision, analizar el
ambiente externo e interno, formular las metas, las estrategias y los programas.

Por ultimo, para el andlisis y fijacion de precios, incluido dentro de los programas y
estrategias que se proponen en el plan, tendremos en cuenta algunas consideraciones relativas al
precio en el marketing. “Si bien el precio influye en las unidades vendidas, no es la Unica
variable y no puede aislarse de la influencia de otros factores como la publicidad, el nivel de
ingreso personal, las modas, las acciones de los competidores y los costos, entre otros. Desde el
marketing, se debe ubicar la cliente en el centro y definir estrategias para satisfacer de manera
rentable sus necesidades ... En el modelo de las cuatro P del marketing (Producto, Plaza,
Promocion y Precio), la cuarta P, el precio, es la Unica variable capaz de generar ingresos.
Permite capturar parte del valor creado por las restantes P y transformarlo en resultados
econdmicos” (Bafios, 2011). Es relevante destacar también su funcion como herramienta de
posicionamiento, al influir sobre la percepcion de valor de los clientes (Bafios, 2011, p. 48).

La fijacion de precios en la Organizacion puede responder a diferentes modelos con distintos
objetivos. Como herramienta para cubrir costos, calculando el costo y afiadiendo un cierto
porcentaje fijo de rentabilidad (modelo denominado mark up); como herramienta para competir,

igualando los precios de la competencia, 0 manteniendo una diferencia constante en términos
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porcentuales respecto de lo que cobran los competidores; 0 como una herramienta para negociar,
negociando el precio individualmente con cada cliente hasta cerrar la venta, entre otras.

En pos de ordenar las decisiones en la fijacion de precios, los factores claves que la teoria
indica tener en cuenta al momento de tomar decisiones de precios son: costos, competencia,
clientes y canal de ventas. La importancia relativa de cada factor para cada caso particular
dependeré de las caracteristicas del mercado donde participa la empresa (Barfios, 2011, pag. 54).

Por ultimo, pero no menos importante, la fijacion de precios debe considerar lo que se conoce
como “value pricing” como herramienta clave de la estrategia de precios. El “value pricing”
consiste en definir claramente las caracteristicas del producto/servicio que son realmente
valoradas por el cliente, es decir, las caracteristicas por las que el consumidor esta dispuesto a
pagar. Este dato puede surgir del analisis y elaboracion de la Propuesta de Valor.

Marco de referencia contextual

En un analisis resumido sobre el contexto del mercado, el sector y los potenciales alumnos
(consumidores), el cual se profundizara en la etapa de indagacion, se sefiala el volumen de
grupos poblacionales para cada una de las 24 jurisdicciones de Argentina (23 provincias y la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires) con potencialidad de acceder a una carrera de grado o
pregrado universitaria. Estos grupos se limitan al universo de personas con edad entre 17 y 49
afios y estan restringidos a quienes completaron el nivel medio o comenzaron en el nivel superior
y no lo completaron y, ademas, no estan al momento cursando estudios.

La fuente de informacion usada para calcular las proporciones de cada grupo sobre la
poblacion total es la Encuesta Anual de Hogares Urbanos (EAHU) la cual tiene representatividad

provincial. Este andlisis revela que 6.4 millones de personas en Argentina se encuentran en
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condiciones de cursar una carrera universitaria (potencialidad). El 8,2% (521 mil) se encuentra
en Cordoba.

Un dato importante al momento de realizar el presente trabajo es que existen en Argentina 21
Universidades Publicas y 16 Universidades Privadas que ofrecen formacidn a distancia y no hay
universidades con oferta de formacion a distancia con sedes operativas en La Calera.

Marco de referencia institucional

Al momento de definir su zona de influencia, la Universidad Siglo 21 sefiala en su Informe de
Autoevaluacion presentado ante la Comision Nacional de Evaluacion y Acreditacion
Universitaria (CONEAU) que desarrolla sus actividades de docencia, investigacion y extension
en el &mbito territorial de la provincia de Cérdoba a través de sus Sedes en Cérdoba Capital
(sede Campus y Nueva Cdérdoba) y en la Ciudad de Rio Cuarto (sede Rio Cuarto). Asimismo,
con su Servicio de Educacion a Distancia (SED) extiende su zona de influencia a todo el pais a
través de los denominados Centros de Aprendizaje Universitarios (CAUS).

La Universidad Empresarial Siglo 21 con personeria juridica obtenida en 1991 fue promovida
por la Fundacion homonima y autorizada provisoriamente a través del Decreto del PE Nacional
nro. 90 del afio 1995.

A través de la Res. Ministerial nro. 924, con fecha 3 de noviembre de 1995, se aprueba el
Estatuto Académico de la Universidad y los planes de estudio de sus primeras siete carreras.

En cuanto a su Mision y Proyecto Institucional, La Universidad Siglo 21 define su propuesta
con bases en la accesibilidad, la innovacion, la atencion a las demandas del mundo productivo y
social con sentido de responsabilidad social, la internacionalizacion y el emprendedurismo
(CONEAU, 2015). Esta es una institucion educativa de nivel superior cuya mision reza: “Formar

lideres emprendedores que contribuyan a aumentar la eficiencia y competitividad de las



12

organizaciones publicas y privadas donde se desempefien”; que sean capaces de asumir
posiciones de responsabilidad en la creacion y distribucion de la riqueza, con la aspiracion dltima
de que el pais sea cada vez mas desarrollado, ético, solidario y equitativo; y de desarrollar
“alternativas para lograr un acceso masivo a la educacion superior manteniendo elevados niveles
de excelencia”. La Universidad sostiene, finalmente, que la firme conviccidn de generar e
implementar modelos educativos que puedan alcanzar a mas personas en condiciones de realizar
estudios de grado, pregrado y posgrado, tiene un fuerte anclaje en variables tales como: la
concentracion de los centros universitarios en grandes urbes en contraste con ciudades mas
pequefias que no poseen opciones de formacion superior; la incidencia del factor econémico en
el acceso a la educacion superior, asi como la existencia de un gran nimero de estudiantes
potenciales que priorizan su desempefio en el mundo laboral y productivo al no tener una
propuesta académica que comprenda y atienda sus dificultades econémicas y limitaciones
contextuales.

Contribuyendo al recorrido historico institucional, cabe mencionar que en el afio 2002 se da
inicio a la submodalidad? de educacidn a distancia denominada “Tutorial a Distancia” y en 2004,
por Resolucion de CONEAU nro. 375, la Universidad obtiene el reconocimiento definitivo e
inaugura la Sede Campus. En 2008 da inicio la submodalidad de educacién a distancia
denominada “Educacion Distribuida”, con la apertura de 12 CAUs y se adopta el modelo
pedagogico de aprendizaje por competencias.

Actualmente la Universidad Siglo 21 ofrece: 21 Carreras de Pregrado, 33 Carreras de Grado,
18 Certificaciones Internacionales, 28 Diplomaturas y Certificados y 11 Posgrados (maestrias y

especializaciones). De estos, la oferta de la modalidad a distancia y sus submodalidades, alcanza

2 El término submodalidad es extraido del Informe de Autoevaluacién de CONEAU.
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a toda la formacion en pregrado, 22 Carreras de Grado, todas las certificaciones internacionales,
1 Diplomatura y 2 posgrados.

En cuanto a sus ejes estratégicos, los mismos alcanzan: la calidad académica; el desarrollo de
la propuesta académica; la gestion de alumnos y graduados y la vinculacion con el medio
nacional e internacional.

Los 350 CAUSs existentes a la fecha de elaboracion de este trabajo y distribuidos en toda la
geografia nacional, desarrollan sus actividades a través de convenios/contratos entre la
Universidad y diferentes organizaciones e instituciones?, “en su mayoria destinadas a la
educacion formal y no formal, a la capacitacion laboral y en menor proporcion encargadas de
proveer servicios, como ser cooperativas de electricidad o telefonia. En cualquiera de las
situaciones, las actividades universitarias se realizan en horarios y/o espacios diferenciados a los
de la entidad conveniante” (CONEAU, 2015).

La creacion de cada CAU se concreta a partir de la firma de un contrato de implementacién
del Servicio de Educacion a Distancia (SED) entre la Universidad y entidades de cada localidad
que acuerdan las bases para el desarrollo y gestion de las actividades académicas®. La institucién
local cede instalaciones e infraestructura para la prestacion de servicios a los alumnos, debe
contar con personal técnico necesario para mantener el servicio de sus equipos e instalaciones y
presentar a la Universidad una lista de candidatos para ocupar los cargos de Coordinador del

CAU y de Tutor de Aprendizaje Presencial. La seleccién, induccion, seguimiento y evaluacion

3 EI CAU Cérdoba (Nueva Cérdoba), el CAU Rio Cuarto (Rio Cuarto) y el CAU Buenos Aires (Vicente Lépez) son los
Unicos gestionados integramente por Siglo 21 y definidos como propios.

4 A partir de la formalizacién del contrato, se inicia un Proceso de Induccién a efectos de que la entidad ingresante
a la Red tome conocimiento acabado de las reglamentaciones, procedimientos y herramientas tecnolégicas
puestas a disposicidn para la gestion de servicios al alumno.
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de su desempefio corre por cuenta de la Universidad en tanto la institucion conveniante se hace
cargo del pago de los honorarios correspondientes a estos cargos (CONEAU, 2015).

La estructura bésica de cada CAU consiste en un espacio para la recepcion y atencion de
alumnos, sanitarios y aulas, algunas de las cuales estan provistas del equipamiento tecnolégico
necesario para las actividades previstas.

El modelo de negocios responde a un sistema contractual por comisiones donde la
Universidad Siglo 21 paga como retribucién a los servicios prestados por el CAU una comision
porcentual sobre los aranceles y matriculas de cada alumno asociado al CAU. EI modelo de
comisiones se establece por contrato (anexo 1) y las mismas varian de acuerdo a las tasas de
“Persistencia de primera cohorte” (cantidad de alumnos ingresantes que se reinscriben al
segundo periodo); “Persistencia general” (cantidad de alumnos no ingresantes que se reinscriben
al periodo siguiente) y “Porcentaje de materias aprobadas” (nivel de avance de carrera de los
alumnos medido por la cantidad de materias aprobadas en el periodo). A saber, el monto final a
liquidar el CAU estara compuesto de un 10% a un 31% del 40% de lo abonado por el alumno por
la Persistencia de la primera cohorte, de un 10% a un 36% del 40% de la Persistente general y de
un 18% a un 30% del 20% por el cumplimiento de materias aprobadas, siendo los porcentajes en

cada caso los siguiente:



MONTO TOTAL ABONADO POR EL ALUMNO
(matricula + aranceles)

Composicidn de las comisiones:

40% por tasa de 40% por tasa de Persistencia 20% por cumplimiento de
Persistencia 1ra Cohorte General materias aprobadas
Tasa de . , s
Persistensiade Tasa de Persistencia Cum?llmlento de
1ra Cohorte Comision SR Comision SRR EER Comision
Desde | Hasta Desde Hasta Desde Hasta
0,00% | 50,99% 10,00% 0,00% | 64,99% 10,00% 0 1 18,00%
51,00% | 52,99% | 14,00% | 65,00% | 66,99% 16,00% 1 2 20,00%
53,00% | 54,99% 15,00% 67,00% | 68,99% 17,00% 2 3 22,00%
55,00% | 56,99% | 16,00% | 69,00% | 70,99% 18,00% 3 4 24,00%
57,00% | 58,99% 17,00% 71,00% | 72,99% 19,00% 4 6 26,00%
59,00% | 60,99% | 18,00% | 73,00% | 74,99% 20,00% 6 7 28,00%
61,00% | 62,99% | 19,00% | 75,00% | 76,99% 21,00% 7 - 30,00%

63,00% | 64,99% | 20,00% 77,00% | 78,99% 22,00%
65,00% | 66,99% | 21,00% 79,00% | 80,99% 23,00%
67,00% | 68,99% | 22,00% 81,00% | 82,99% 24,00%
69,00% | 70,99% | 23,00% 83,00% | 84,99% 25,00%
71,00% | 72,99% | 24,00% 85,00% | 89,99% 26,00%
73,00% | 74,99% | 25,00% 90,00% | 91,99% 27,00%
75,00% | 79,99% | 26,00% 92,00% | 93,99% 28,00%
80,00% | 81,99% | 27,00% 94,00% | 95,99% 29,00%
82,00% | 83,99% | 28,00% 96,00% | 97,99% 30,00%
84,00% | 85,99% | 29,00% 98,00% - 31,00%
86,00% | 87,99% | 30,00%
88,00% | 89,99% | 31,00%
90,00% | 91,99% | 32,00%
92,00% | 93,99% | 33,00%
94,00% | 95,99% | 34,00%
96,00% | 97,99% | 35,00%

98,00% - 36,00%

Figura 3. Composicion de las comisiones a liquidar a cada CAU en base a los

porcentajes que cada tasa representa sobre el monto total abonado por cada alumno.
[Tabla]. Fuente: Elaboracion propia en base a los datos incluidos en el contrato de

servicios (anexo).
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Dado que la Universidad asume una politica de expansion del sistema de educacién a
distancia, a través de nuevas localizaciones en un futuro préximo, deberia generar gradualmente
condiciones para garantizar que los alumnos de los CAUs cuenten con una prestacion de
servicios similar a la que reciben los alumnos de la modalidad presencial (CONEAU, 2015).

Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing para el lanzamiento de un Centro de Aprendizaje
Universitario de la Universidad Siglo 21 en la Localidad de La Calera, Cérdoba.

Objetivos especificos

1. Obijetivos de Indagacion: Indagar sobre el sector Educacion a Distancia, la plazay la

potencialidad del emplazamiento para:
a. Conocer en detalle la Locacion propuesta analizando poblacién y accesibilidad.
b. Conocer la potencialidad de nuestro target para estudiar una carrera en la
Universidad Siglo 21.
c. Conocer la opinion de una muestra de nuestro target sobre: nivel de aceptacion en
la posibilidad de emplazamiento de una Universidad en la Localidad de La
Calera; qué ubicacidn le resultaria 6ptima para movilizarse y llegar a rendir; qué
opinion tiene sobre la Modalidad a distancia y su opinién sobre los competidores,
entre otros datos para la configuracién de la propuesta de valor.
2. Diagnosticar la factibilidad de la apertura de un Centro de Aprendizaje en la Localidad de
la Calera.
3. Analizar las diferentes variables a considerar en el disefio del Plan de Marketing.

4. Desarrollar un documento operativo a corto plazo para la accion (Plan).
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Disefio Metodologico

Respecto al Disefio Metodoldgico empleamos:

- Analisis de Potencialidad del Sector “Educacion a Distancia” para Siglo 21 a nivel pais 'y
provincia a partir de la informacion suministrada por la Encuesta Anual de Hogares Urbanos
(EAHU) la cual tiene representatividad provincial. Se recorta el 1% superior de los valores de
ingreso familiar y se quitan del andlisis los hogares sin ingresos, a fin de eliminar distorsiones
debidas a la existencia de casos extremos. Para construir los intervalos necesarios, se toma en
cuenta el precio mensual de la cuota de una carrera (de $4000). Luego se separan los individuos
en grupos segun su excedente de liquidez mensual. La segunda fuente de informacion son las
proyecciones de poblacion por provincia por sexo y edad provistas por el INDEC (2013). Del
analisis de estos datos, tomamaos la porcion que incluye a la Localidad de la Calera.

- Analisis de datos estadisticos oficiales: Los censos y métricas tomadas por cada Municipio
son una fuente de informacion oficial que consideramos para la descripcion del contexto posible
de emplazamiento y su potencialidad.

- Analisis de encuestas cuantitativas propuestas en el instrumento incluido en el Anexo 2 ya
que las empresas/organizaciones las emplean con regularidad para medir el posicionamiento de
un producto o servicio. Al tratarse de una indagacion exploratoria, se emplea un cuestionario
estructurado con escalas y opciones multiples que arrojan informacién cuantitativa. Sumando la
opcionalidad de explayarse de manera cualitativa en sus respuestas (no obligatorio). EI mismo se
distribuye de manera On Line a: una de base de contactos de prospectos (personas que han tenido
algun contacto con la Universidad y brindaron un dato de contacto) generados por consultas
recibidas en los Centros de Informes y Admision de la Universidad Siglo 21 y que registraron

domicilio en La Calera, y un segundo universo aleatorio por contacto de los encuestadores. El
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universo total de encuestados fue de 395 personas® reduciéndose a 274 personas que respondian
al perfil definido en nuestro segmento objetivo.

Definicion de la Estrategia
Indagacién
Analisis de Potencialidad del Sector. Consideraciones sobre los datos demograficos

En base al anlisis desarrollado por la Gerencia de Producto de la Universidad Siglo 21, el
cual consistio en identificar el volumen de grupos poblacionales para cada una de las 24
jurisdicciones de Argentina (23 provincias y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires), estos grupos
se limitaron al universo de personas con edad entre 17 y 49 afios y estan restringidos a quienes
completaron el nivel medio o comenzaron en el nivel superior y no lo completaron, y ademas, no
estan, al momento, cursando estudios.

Anélisis de Potencialidad del Sector. Consideraciones sobre el andlisis

Para el andlisis se tuvo en cuenta que el publico objetivo de Siglo 21 son aquellas personas
que poseen un excedente de liquidez mensual equivalente al valor de una a tres cuotas de una
carrera promedio ofrecida por la Universidad Siglo 21.

En primer lugar, se tomd la muestra total del estudio (personas que son potenciales de estudiar
una carrera universitaria) y se acoté a la poblacion entre 17 y 49 afios por provincia.

En segundo lugar, se compararon las personas potenciales de estudiar con aquellas que poseen
un excedente de liquidez de entre una y tres cuotas (Segmentos V' y VI de la muestra, publico
objetivo).

Por ultimo, se cruzaron los ingresantes de Siglo 21 de 2017 con el publico objetivo para

obtener un porcentaje de participacion por provincia.

5 El nimero de encuestados puede no llegar a ser representativo de la poblacidn total. El mismo responde a su
utilidad como herramienta de indagacidn estrictamente aplicable al &mbito académico del trabajo.
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Figura 4. Resumen de datos del analisis a nivel pais (argentina) sobre la potencialidad

de estudiar una carrera en la Universidad Siglo 21. [Diagrama]. Fuente: Elaboracion

propia en base a los datos incluidos en el analisis desarrollado por la Gerencia de

Producto de la Universidad Siglo 21.

Curva de crecimiento de la Modalidad a Distancia de la Universidad Siglo 21

La Universidad Siglo 21 da inicio a su Servicio de Educacion a Distancia (SED) en el afio
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2008 con la apertura de 12 CAUs. El SED se ha desarrollado de manera ininterrumpida hasta la

fecha llegando a un numero actual de 25176 alumnos y 350 CAUs activos.

Q de alumnos en Modalidad Distancia y curva de CAUs activos por afio
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Figura 5. Cantidad de nuevos alumnos en Modalidad Distancia por afio desde 2008 y

cantidad de CAUs activos en Argentina durante cada afio. [Grafico] Fuente: Direccion
General de CAUs y Sedes de la Universidad Siglo 21.
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Potencialidad

Personas con potencialidad de estudiar una carrera universitaria en Argentina. Son
personas con secundario completo y universitario incompleto que no asisten a un establecimiento
universitario y que tienen entre 17 y 49 afios. Representan el 14% de la poblacion total del pais
(6,4 millones). El 54% de estas personas (3,4 millones) tiene entre 25 y 39 afios. El segmento de
17 a 24 afos participa un 18,5% y el de 40 a 49 afios un 27,5%.

El 38% de estas personas (2,4 millones) se encuentra en la Provincia de Buenos Aires, y si se
suma CABA, el 45% (2,9 millones). El 8,7% (555 mil) se encuentra en Santa Fe mientras que el
8,2% (521 mil) se encuentra en Cérdoba.

Ademas de la potencialidad para estudiar, se dividié la poblacién en cinco segmentos. Nuestro
segmento objetivo son aquellas personas que poseen un excedente de liquidez mensual
equivalente al valor de una a tres cuotas de una carrera promedio ofrecida por la Universidad
Siglo 21. Estas constituyen el 32% de las personas con potencial de estudiar una carrera
universitaria. Entre las primeras tres provincias y CABA (Bs.As., Cérdoba, Santa Fe y CABA)
se concentran dos tercios de estas personas. Sin embargo, solo el 53% de los alumnos de Siglo

21 se encuentran en estas provincias.
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Figura 6. Distribucion segmentada de acuerdo a la cantidad de cuotas que puede pagar
un potencial alumno en Siglo 21. [Gréfico]. Fuete: Elaboracién propia en base al
andlisis de potencialidad del sector desarrollado por la Gerencia de Producto de la

Universidad Siglo 21.
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Figura 7. Porcentaje de participacion por provincia de personas liquidez suficiente para

pagar entre una y tres cuotas en la Universidad Siglo 21 sobre el total de personas

potenciales de estudiar una carrera universitaria. [Grafico]. Fuete: Elaboracidn propia en
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base al andlisis de potencialidad del sector desarrollado por la Gerencia de Producto de

la Universidad Siglo 21.

. Participacion | Potencialidad de Q Alqmnos QCAUSa
Provincia de la provincia | pagar Siglo 21 potencu?lles de la fecha
pagar Siglo 21
Cordoba Alto Alta 195.847 37

Figura 8. Analisis de la potencialidad de alumnos con liquidez suficiente para pagar por
una carrera en la Universidad Siglo 21 en la provincia de Cdrdoba. [Tabla]. Fuete:
Elaboracidon propia en base al andlisis de potencialidad del sector desarrollado por la

Gerencia de Producto de la Universidad Siglo 21.

Analisis de la Plaza La Calera. La ciudad de La Calera cuenta con aproximadamente 36.100
habitantes. En el radio de 1km alrededor de una potencial area de emplazamiento céntrico,
habitan 11.087 personas. Considerando s6lo el area que tendria al nuevo CAU como el CAU mas

cercano, se alcanzarian unos 66.695 individuos.
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Figura 9. Poligono de proximidad que demarca el area donde sus habitantes tendrian al
potencial CAU como el més cercano. [Grafico] Fuete: Analisis de potencialidad del

sector desarrollado por la Gerencia de Producto de la Universidad Siglo 21.

En un marco de desigualdades, la ciudad de La Calera cuenta con gran parte de sus radios

censales dentro del 20% de mayores ingresos de la Provincia de Cérdoba.

- Indicador Socioeconédmico +

Figura 10. Mapa corocromatico sobre las zonas con mayor y menor nivel
socioeconémico de la zona de influencia del potencial CAU. [Gréafico] Fuete: Analisis
de potencialidad del sector desarrollado por la Gerencia de Producto de la Universidad
Siglo 21.

Como dato complementario, en un primer avance sobre la potencial ubicacion del CAU, se

analizan las demoras posibles a través de un mapa de curvas isocronicas, considerando demoras
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de 15, 30 y 45 minutos en automovil con trafico moderado para los alumnos que opten por la
submodalidad “Educacion Distribuida” del SED, la cual demanda la asistencia al CAU una vez a
la semana para asistir a una teleclase y para las oportunidades en las que deba trasladarse a rendir

examenes parciales y finales.
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Figura 11. Mapa de curvas isocrénicas que representan la accesibilidad a la zona
céntrica de La Calera en automovil con trafico moderado: color rojo para 15 minutos,
amarillo para los 30 minutos y verde para los 45 minutos. [Gréfico] Fuente: Analisis de
potencialidad del sector desarrollado por la Gerencia de Producto de la Universidad

Siglo 21.

Analisis e Interpretacién de Datos
A través de la implementacion de una encuesta como instrumento exploratorio, suministrado a

través de redes sociales a contactos de habitantes de La Calera a través de encuestadores, se
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accedio a un muestreo por conglomerado (no representativo) de algunos aspectos a considerar en
el posterior diagndstico y elaboracion de la propuesta de valor.

Sobre un total de 395 encuestados, un 91% de ellos se encuentra residiendo en La Calera. De
ese universo, recortamos a quienes no forman parte de nuestro publico objetivo. Recordamos aca
que nuestro publico objetivo esta determinado a partir de 3 variables: personas que tuvieran entre
los 17 y los 49 afios; que hayan terminado el secundario (o se encuentren en el Gltimo afio) y que
no se encuentren estudiando una carrera universitaria. Esto nos deja con un universo de analisis
de 274 encuestados (ver modelo de encuesta y resultados en Anexo 2).

Al tratarse de una encuesta On Line, la programacion de la misma dejaba sin posibilidad de
responder a las personas que quedaran filtradas por alguna de esas variables. Sobre los que
pudieron avanzar, resultan destacables los siguientes indicadores:

- 91,8% esté se manifiesta muy de acuerdo en que elegiria una Universidad Privada con
Modalidad a Distancia si tuviera emplazamiento en La Calera. Al indagar sobre las razones,
destacan la necesidad de cercania con el trabajo, la necesidad de no trasladarse y perder tiempo
para llegar a Cordoba y porque significa un crecimiento para la Ciudad.

- Al indagar sobre las Universidades presentes en la localidad, el 83,2% de los encuestados
reconoce que no hay universidades con emplazamiento fisico en La Calera. Al consultarles sobre
cudl seria una Universidad de preferencia (si La Calera tuviera una), las respuestas fueron
variadas, dentro de las cuales el 20,1% sefial6 a Siglo 21 como una opcién ocupando el primer
lugar.

- EI 83,3% de los encuestados esta de acuerdo en que la zona centrica seria una mejor

ubicacion para un Centro de Aprendizaje, en contraposicion a las afueras de la localidad.
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- Estos datos sefialados, junto a otras opiniones de los encuestados seran considerados a
posteriori en la formulacion de la Propuesta de Valor.

Competencia. Al no registrarse competidores con emplazamiento fisico en la Localidad y
zona de influencia, la Universidad Siglo 21 ingresaria al mercado con una posicion dominante y
con la fuerza suficiente para realizar acciones in situ sin interferencia local de competidores.

Ventaja competitiva. De acuerdo a la posicion que ocuparia en el mercado, la Universidad
ingresaria con una ventaja competitiva centrada en aspectos de diferenciacion con posibilidad de
analizar un precio mayor por su posicion de ventaja en el mercado (oportunidad de cercania).
Esta posicion diferencial se basa en la ventaja del acceso geografico a un Centro de Aprendizaje
Universitario local.

Enmarcado en la matriz de Ansoff, la estrategia a nivel Institucional esta definida como la
oportunidad de desarrollar nuevos mercados con productos existentes. En este caso, La Calera es
un nuevo mercado.

Etapa 1: Diagnostico

En base a lo presentado, se plantea a continuacion el diagndstico abordado.

La Universidad Siglo 21, en su evolucion de matricula de alumnos a distancia, presenta un
amesetamiento en la cantidad de nuevos alumnos en relacion a la cantidad de nuevos CAUs
incorporados a la red de CAUs de toda Argentina. Esto da cuenta que la apertura de un nuevo
Centro de Aprendizaje Universitario se encuadra en la posibilidad de desarrollar un nuevo
mercado con un producto existente, alimentando la estrategia institucional de expansion y el

objetivo de incorporar alumnos en un mercado en desarrollo.
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Atendiendo al publico objetivo al que se deben direccionar las acciones, en términos
generales a nivel nacional, hay alta potencialidad en el rango etario comprendido entre los 25 y
39 afos y potencialidad media en el rango de menores de 25 afios.

En cuanto a eleccidn de carrera, a partir de los datos ofrecidos por el estudio desarrollado por
la Gerencia de Producto de la Universidad Siglo 21 y las respuestas a las encuestas, Cordoba (al
igual que Santa Fe y Mendoza), tiene concentrada la oferta en las carreras de Abogacia y
Martillero, pudiendo ganar mas cuota de mercado diversificando la oferta en la propuesta de
valor. Y, por ultimo, pero no menos importante en cuestiones de areas del saber a explorar en la
oferta académica, las tecnicaturas poseen oportunidad ya que un margen considerable de la
poblacion tiene sensibilidad al precio, segun sefiala la Gerencia de Producto de la Universidad.

Teniendo en cuenta que la Universidad posee 350 Centros de Aprendizaje activos en toda la
geografia de la Argentina, esta oportunidad podra ser abordada a partir del ordenamiento y
revision de las tacticas y estrategias llevadas adelante en otros desembarcos de la Universidad en
otras localidades, sumando acciones que consideren las particularidades arrojadas por los datos
en el analisis de La Calera y estructurados en un plan.

Rescatando la adhesion de los encuestados ante la oportunidad de tener un Centro de
Aprendizaje cercano a su casa Y su trabajo, encontramos alli una ventaja competitiva centrada en
la proximidad. Considerando la sensibilidad de nuestro target a la distancia y la movilidad, en el
plan a desarrollar se debe considerar de manera consistente la locacion del Centro.

Nos encontramos ante la oportunidad de ingresar como lideres del mercado sin competidores
emplazados fisicamente en La Calera, innovando en nuestra distribucion de la modalidad
Educacion a Distancia con un centro local, un servicio diferencial y promocion y publicidad

intensiva.
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FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Amplia oferta de Carreras de Grado y Pregrado No hay competidores con emplazamiento fisico en la plaza

Conocimiento del negocio con 350 Centros de Aprendizaje

. , Target sensible a la distancia de los Centros y Universidades
abiertos en el pais

. . . . . . Target familiarizado con el uso de tecnologias y redes
Universidad Privada mds elegida por los argentinos g glasy

sociales
- . . . L Posibles socios conveniantes interesados en el Plan de
Fuerte posicionamiento de imagen a nivel Provincial (CBA)
Apertura
Producto maduro dentro de su cartera de productos
Delimitacidn clara de la dimension del target en la plaza
DEBILIDADES AMENAZAS
Falta de ordenamiento de las acciones frente a las nuevas . .
aperturas Baja barrera de entrada de competidores

Alta cantidad de competidores con capacidad de ingresar

Oferta Presencial con CAMPUS propio a 10 km. de distancia
en el corto plazo

Target sensible al precio

Contexto econdmico de incertidumbre

Figura 12. Andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la propuesta
de apertura de un CAU en La Calera [Diagrama] Fuente: Elaboracion propia en base al

andlisis de los datos recabados en el proceso de indagacion del presente trabajo.

Anélisis de las Fuerzas de Porter
1. Rivalidad entre los competidores existentes:
a. A nivel nacional: Alta
b. A nivel provincial: Alta
c. Anivel local: Nula
2. Potencialidad Alta de ingreso de competidores en el corto plazo por la baja barrera
para su ingreso.
3. Amenaza de productos/servicios sustitutos: Nula
4. Poder de negociacion de los proveedores: Nula. En este caso consideramos como
proveedores a todos aquellos que brinden algun tipo de producto/servicio al CAU para

el correcto desempefio de su servicio. Son proveedores genéricos, no especializados.
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Queda excluido de este rotulo la Universidad Siglo 21, quien participa de la

produccion del servicio contractualmente como conveniante.

5. Poder de negociacion de los compradores: Media. Con estrategias desarrolladas de

Planes de Becas y Beneficios para “acompafiar” al alumno ante situaciones

particulares o contingentes.

Balance de Fueras

Amenazas

Fortalezas

Objetivos

* Baja Barreras de entrada de competidores
* Alta Cantidad de competidores con
capacidad de ingresar en el corto plazo

* Target sensible al precio

* Contexto econdmico de incertidumbre

* Conocimiento del negocio con 350 CAUs
abiertos en el pais

* Fuerte posicionamiento a nivel provincial
(CBA)

* Delimitacion clara de la dimension del
Target de la plaza

Debilidades

* Oferta presencial de Campus a 10 km. de
distancia

* Ingresar con una intensa campania de
comunicaciéon omnicanal.

* Generar alto volumen de acuerdos y
convenios de fidelizacion en La Calera y zona.
* Fortalecer en el discurso de venta los
aranceles diferenciados para carreras de
pregrado.

* Fortalecer la formacion del equipo de
ventas sobre los posibles beneficios, becas 'y
promociones.

Oportunidades

Fortalezas

Objetivos

* No hay competidores en la plaza

* Target sensible a la distancia de los centros
de estudios

* Target familiarizado con el uso de
tecnologias y redes sociales

* Amplia oferta de carreras de grado y
pregrado

* Fuerte posicionamiento a nivel provincial
(CBA)

* Delimitacion clara de la dimensién del
Target de la plaza

Debilidades

* Oferta presencial de Campus a 10 km. de
distancia

* Desarrollar acciones de comunicacion
centradas en: 1) proximidad (estudiar en tu
ciudad) y 2) amplia oferta académica

* Desarrollar acciones de posicionamiento a
través de vinculacién institucional con
organismos locales (blindaje de la plaza)

* Desarrollar programas de beneficios
especiales para empleados de
empresas/organismos locales

* Analizar la politica de precio para evaluar
factibilidad de precios diferenciales para la
plaza
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Oportunidades

Fortalezas

Objetivos

* Target familiarizado con el uso de
tecnologias y redes sociales

* Conocimiento del negocio con 350 Centros
abiertos en el pais

* Fuerte posicionamiento a nivel provincial
(CBA)

* Delimitacion clara de la dimension del
Target de la plaza

Debilidades

* Falta de ordenamiento de las acciones
frente a nuevas aperturas

* Explorar / desarrollar los canales de redes
sociales segmentados en la localidad

Figura 13. Formulacién de los objetivos del plan de marketing a partir del balance de las

fuerzas ejercidas por los diferentes elementos obtenidos del analisis de fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas [Diagrama] Fuente: Elaboracién propia en base

al analisis de los datos recabados en el proceso de indagacién del presente trabajo.

Propuesta de Valor

Propuesta de vadar

El lienzo de la propuesta de valor

Segmanio o mercado

1

Productos
¥ SerICIos

Creadores de alegrias

2

In

Alegrias

L

2

Trabajo{s)
del cliente

Aliviadares de frustracionas

®

3

o —
o —

O —

Frustraciones

4




1.- Productos y servicios

2.- Trabajos del cliente (tareas)

Actualmente la Universidad Siglo 21 ofrece: e  Estudiar en una Universidad importante
e 21 Carreras de pregrado e  Mejorar mi calidad de vida
e 22 Carreras de Grado e Tener un mejor ingreso
e 18 Certificaciones internacionales e  Quiero terminar la carrera que dejé
e 1 Diplomatura e  Conseguir un titulo universitario
e 2 posgrados e  Aspirar a un ascenso/promocion
Todas en Modalidades a distancia. Ver detalle en e  Conseguir un mejor puesto de trabajo
descripcion del producto. e Profesionalizarme
e Maés seguridad en mi trabajo
e Estudiar en casa a mi tiempo
e  Aprender mas sobre lo que hago
e Formarme para viajar por el mundo
e  Conseguir un mejor trabajo
3.- Aliviadores de Frustraciones 4.- Frustraciones
e Un Centro de Aprendizaje en tu e No puedo dejar de trabajar para estudiar
Localidad o  No quiero estudiar siendo un nimero mas
e  Universidad Acreditada por CONEAU e No puedo ir todos los dias a Cérdoba
e La Universidad mas elegida por los o  Necesito trabajar para pagar mis estudios
argentinos ¢ No quiero cursar todos los dias
e Sistema de autogestion y Plataforma de e No quiero perder el tiempo en tramites y
estudio multimedial gestiones
e Administra tu tiempo de la forma mas e No puedo ir todos los dias a clases
conveniente e Iracursar me quita tiempo con mi familia
e Modalidad de estudio que se adecua a tus e No quiero un titulo sin aval académico
necesidades y tiempos
5.- Creadores de alegrias 6.- Alegrias
e LaUnica Universidad con base operativa e Me gustaria tener tiempo para trabajar y
en La Calera estudiar
e Amplia oferta académica sobre las mas e Me gustaria que los tramites administrativos
variadas disciplinas sean agiles
e Mesa de Atencién On Line y Plataforma e Quiero conseguir un titulo de una
de Autogestion Universidad importante
e 1 diade cursado después de las 19 hs e Quiero poder estudiar en mis tiempos y
para modalidad Distribuida o so6lo asistir horarios
a rendir al CAU en modalidad e Quiero estudiar una carrera novedosa
Distribuida Home e Quiero estudiar en una universidad moderna
e Programas de carreras basados en las e Que la Universidad esté cerca de casa
demandas del mundo productivo e Poder estudiar y gestionarme sin tener que ir

a una oficina

Quiero un trato personalizado

Seria importante estudiar una carrera con
salida laboral

Me gustaria no tener que viajar

Me gustaria un titulo para cobrar mejor mi
trabajo

Figura 14. Lienzo de propuesta de valor de la modalidad a distancia para el publico

objetivo de La Calera [Diagrama] Fuente: Elaboracién propia en base al analisis de los

datos recabados en el proceso de indagacion del presente trabajo.
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Para la elaboracion del lienzo de la propuesta de valor, se consideraron las respuestas de
nuestro publico objetivo a las encuestas incluidas en el anexo. En base a esas respuestas, y lo que
estratégicamente se define desde Siglo 21 como producto/servicio, se identifican cuales atributos
de estos generan los aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que coincidan con

aquellas tareas, frustraciones y alegrias importantes para el segmento.

Etapa 2: Implementacion
Objetivos de abordaje del Plan de Marketing

Objetivo General. Desarrollar un Plan de Acciones de Marketing ordenado para el
lanzamiento y posicionamiento del Centro de Aprendizaje Universitario La Calera en un plazo

de 9 meses.

Considerando los tiempos de planificacion, ejecucion, analisis de resultados y retroalimentacion

que demandan cada una de las acciones, se proponen como objetivos especificos, llevar adelante:
Objetivos especificos:

* Ingresar a la plaza con una intensa campafia de comunicacion omnicanal.

* Generar 15 acuerdos y convenios de "Empresas Amigas” en La Calera y zona.

* Fortalecer la formacion del equipo de ventas sobre los posibles beneficios, becas y

promociones a través de una capacitacion intensiva.

* Desarrollar un eje de comunicacion contemplando: 1) proximidad (estudiar en tu ciudad) y 2)

amplia oferta académica.

* Desarrollar 5 acciones de posicionamiento a través de vinculacion institucional con organismos

locales (blindaje de la plaza).
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* Desarrollar programas de beneficios especiales para empleados de empresas/organismos
locales.
* Analizar la politica de precio para evaluar factibilidad de precios diferenciales para la plaza.
* Explorar / desarrollar los canales de redes sociales segmentados en la localidad: campafia
piloto

Plan de Marketing
Acciones:

e Crecimiento de mercado: nuevos mercados con productos actuales. Para lograr llevar a
cabo esta estrategia se identificé un nuevo mercado geogréafico. La expansion con la
propuesta de desembarco en La Calera incluye las siguientes acciones:

o Campafia de comunicacion omnicanal: considerando como factor de desarrollo
un concepto de conexidn con los usuarios en relacion a temas reales y
respondiendo a los aliviadores de dolores y creadores de alegrias incluidos en el
lienzo de la propuesta de valor identificados.

Concepto de campafa: Estudia en tu ciudad. Te formas vos, cambias tu Ciudad
(ver propuestas conceptuales para disefio de piezas de comunicacion en anexo 3).
Bajada 1: Estudia en La Calera. Te formas vos, cambias tu mundo. Méas de 40
carreras disponibles en Modalidad Distribuida.

Bajada 2: Tu banda, tu Universidad. Estudia en La Calera. Méas de 40 carreras
disponibles en Modalidad Distribuida.

Bajada 3: Tu familia, Tu Universidad. Estudia en La Calera. Mas de 40 carreras

disponibles en Modalidad Distribuida.
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Bajada 4: Tu equipo, tu Universidad. Estudia en La Calera. Mé&s de 40 carreras
disponibles en Modalidad Distribuida.
Calendarizacion: la misma responde a los periodos de pre inscripcion para inicio
de clases (Julio / Octubre / Enero a Marzo) para via pablica y radio y distribuida a
lo largo de todo el periodo del plan en redes sociales.
Soportes:
= Redes Sociales: desarrollo de una campafia en redes sociales basando la
eleccion de canales en 2 ejes: comunicacion y entretenimiento.
e 1.- Comunicacién: anuncios en Facebook, Twitter e Instagram
e 2.- Entretenimiento: anuncios en Spotify
= Via Publica: como medio visual, con la intencion de reforzar el nombre de
la marca. Tiene un alto impacto y llega a un publico movil con una
frecuencia alta.
Distribucion de los soportes: estratégicamente se plantean ubicaciones en
los accesos y salidas de La Calera, apelando a la emocionalidad negativa
que pueden experimentar quienes tienen que salir de la ciudad para realizar
algun tipo de gestion, brindandoles la oportunidad de no tener que hacerlo
para estudiar si optan por la Universidad Siglo 21 en La Calera.
= Radio: la ventaja que motiva la eleccion de este canal reside en la
selectividad/segmentacion de la audiencia posible, optimizando el costo
por contacto con el target seleccionado.
Para la eleccién de los programas/emisora se consideran las dos emisoras

de mayor share en la localidad: La 100 y Cadena 3.
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Fidelizacion:

©)

o

Convenio de beneficios para la Comunidad Siglo 21. Como primera accién de
fidelizacién se pone a disposicion del CAU un formato de convenio de Beneficio
(anexo 4) para que gestione a nivel local beneficios especiales para los alumnos
del CAU. En contraprestacion a este beneficio, el comercio recibe promocion de
sus productos/servicios en el portal institucional de beneficios de la Universidad.
La activacion de estos acuerdos se debe llevar a cabo en dos etapas: 1) desde el
CAU se deben gestionar los contactos con los comercios que brindaran el
beneficio y 2) desde el area de Vida 21 de la Universidad se gestionara la
formalizacién de la firma del convenio y la comunicacion de los beneficios y
alcances a la comunidad Siglo 21. Si bien se planifica esta accion para todo el
plazo del plan, se sugiere enfocar esfuerzos en el primer mes de implementacién
para contar con esos beneficios en el speech de ventas durante la captacion de la
primera campafia de nuevos alumnos.
Acciones de posicionamiento con alianzas locales. Se preve el blindaje de la
plaza a través de 5 acuerdos de colaboracion (minimo para el tiempo de ejecucion
del plan) con organismos/instituciones (municipio, colegios profesionales,
gremios, etc.) brindandoles a través de convenios la posibilidad de:

= Llevar adelante acciones conjuntas para la comunidad, organizacion de

conferencias, eventos deportivos y/o culturales.
= Poner a disposicion las instalaciones del CAU (como el laboratorio de
informatica o una sala de usos multiples) para que la institucién

conveniante pueda llevar adelante actividades, capacitaciones o eventos.
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= Brindar un espacio dentro del CAU para la difusion de las actividades de
la institucion conveniante.
En contraprestacion a esto, el CAU accedera a:
= Laposibilidad de acercar su oferta académica a los pablicos internos de la
organizacion
= Lavinculacién de la marca de la institucion con la marca de Siglo 21 en la
localidad.
La activacion de estos acuerdos implica para su implementacion el mismo
procedimiento llevado adelante para los Convenios de Empresa Amiga descriptos
en el apartado de acciones de Desarrollo del canal, haciendo también extensivo
ese beneficio.
e Profesionalizacion:

o El fortalecimiento del equipo de ventas implica una profesionalizacion de los
recursos a través de un “Programa de Optimizacion de Asesores” y una revision
de los guiones de ventas para ajustar los mismos en base a los atributos del
producto que se identifican como mas relevantes para el target: proximidad y
amplitud de oferta académica. EIl programa implica tres etapas consecutivas: 1)
Etapa de seleccién de los recursos; 2) Etapa de Induccion y 3) Etapa de

Certificacion.
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[ g
Anafizar competencas relscionadas a
la= habilidades conversacionzles y
comercisles del cendidato con el fin de
gsesorar al coordinador d= CAU, parz |3
de contratacon; invalucrando el perfil
motivacionz! del candidato con nuestro
producto y capacidad de conduccion y
persuasion del lzad, con | objstivo de
desarrollar &l cierrs efectivo del
proceso de inscripcion.
L] L

Garantizar gue todos los Asesores de
Carrers CAU, cuenten con las
herramientas basicas necesarias para
sjecutar en formz optima y eficiente 2l
proceso comerdal que propone Sighoz1
para alcanzar los objetivos planteadaos.

Evaluar y screditar |z adquisicion de
CONDCIMIEntos y competEncias
abordzdas en |z etapa de induccion,
su adecuads implementacion en el
Catl.

Figura 15. Etapas del Programa de Optimizacién de Asesores. [Diagrama] Fuente:

Gerencia de Expansion Territorial, Direccién General de CAUs y Sedes, Universidad
Siglo 21.

e Desarrollo del canal:
o Convenios de Empresa Amiga. Formalizar 15° convenios’ con empresas y/o
instituciones para ofrecer a sus publicos internos beneficios especiales (ver anexo
5 con modelo de convenio, descripcion y alcance de los beneficios). Esta

herramienta de desarrollo del canal requiere de cinco etapas en su

implementacion:

5 La cantidad de convenios sugeridos como objetivo responde a los posibles desarrollar en el periodo de
implementacion del plan, en base a la cantidad promedio relevada como antecedente con el Centro de Informes y
Admision de la Gerencia de Marketing de la Universidad Siglo 21, &rea responsable de articularlos junto a los
CAUs.

7 La Universidad Siglo 21 cuenta con un formato de convenio denominado “Convenio Empresa Amiga” que
promueve una interrelacién constante y fluida con las empresas, organismos e instituciones del medio
fomentando, promoviendo y facilitando la capacitacién del personal, los colaboradores y asociados.
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= Generacion de una base de empresas, organismos e instituciones de la
localidad la cual se gestiona desde el CAU.
= Contacto y Planificacion de la agenda de visitas con cada posible
conveniante.
= Gestion de Prensa y comunicacion para la difusion de la firma de
convenio.
= Formalizacién publica mediante acto de firma de convenio.
= Gestion de la comunicacion interna de los beneficios a los pablicos
alcanzados por el beneficio dentro de la institucion, empresa u organismo.
o Descuentos especiales a clientes. Siglo 21 cuenta con un Equipo que gestiona
acuerdos de alcance nacional, provincial y local con instituciones/empresas para
acceder a su cartera de clientes ofreciéndoles un descuento especial del 10% sobre
los aranceles. A través de la formalizacion de acuerdos, los clientes/usuario
podran acceder a estos beneficios y descuentos especiales.
= Firma de Acuerdo con Club Personal para brindar a los clientes de
Personal un beneficio del 10% de descuento sobre los aranceles a los
nuevos alumnos. El acuerdo es a nivel nacional y aplica a todos los
clientes de Personal.
= Firma de Acuerdo con Club La Voz para brindar a los clientes de La Voz
del Interior un beneficio del 10 % de descuento sobre los aranceles a los
nuevos alumnos. El acuerdo es de alcance provincial y aplica a todos los

socios de Club La VVoz de Cérdoba.
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= Firma de Acuerdo con la Filial OSECAC de La calera para brindar a los
afiliados de la Obra Social de los Empleados de Comercio Filial La Calera
un beneficio del 10 % de descuento sobre los aranceles a los nuevos
alumnos.
o Estas acciones se coordinan en conjunto con la Gerencia de Marketing de la
Universidad.
e Precio
La estrategia de precio que se define para el lanzamiento del CAU responde a un modelo
alineado a la estrategia general de Siglo 21. A saber, desde Siglo 21, el precio es
considerando como una herramienta de competencia, por tanto, se realizara un analisis de los
precios de los competidores. Al no encontrarse competidores con emplazamiento fisico en La
Calera, y dada la proximidad de la localidad a la Ciudad de Cérdoba (10 km), tomaremos
para el andlisis el precio de las principales universidades privadas de Cordoba Capital. Este
analisis brinda un margen minimo y méaximo dentro del cual fijar el precio. El otro
componente a analizar en la fijacion del precio sera el value pricing considerando las
respuestas brindadas por los encuestados sobre el precio dispuesto a pagar y las expectativas
sobre el producto Educacién a Distancia. Esto permitira calibrar el precio dentro de los
margenes definidos en el paso previo.
Debido a las fluctuaciones cambiarias, este analisis se calendariza en la planificacion del
Plan de Marketing para realizarse inmediatamente después de la firma de convenio para la

apertura del CAU.
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e Producto

Siguiendo la politica de producto desarrollada para todos los Centros de Aprendizaje
Universitario de la Universidad Siglo 21, la oferta de producto para el desembarco del nuevo
CAU incluye: toda la Formacion en Pregrado, 22 Carreras de Grado, todas las

Certificaciones Internacionales, 1 Diplomatura y 2 posgrados.

Modalidades de Ensefianza
©
o = ©
_ 2 3 g
Carreras Universitarias 2 o = o
(segun Informe de Autoevaluacion UES: 21, 2012) S © [a) ?u
I R
a ) 'S =
2 38 2
[a W =] 3
kel (=
w
Grado
Abogacia X X X X
Contador Publico X X X X
Escribania X X
Ing. En Innovacién y Desarrollo X
Ing. en Software X
Lic. en Higiene, Seguridad y Medio Ambiente del trabajo X X X
Lic. En Administracion X X X X
Lic. En Administracidn Agraria X X X X
Lic. En Administracién Hotelera X X X
Lic. En Administracidn Publica X X
Lic. En Ambiente y Energias Renovables X
Lic. En Ciencia Politica X
Lic. En Comercio Internacional X X X X
Lic. En Criminologia y Seguridad X X X




Lic. En Disefio de indumentaria y Textil

Lic. En Disefio Grafico

Lic. En Disefio Industrial

Lic. En Disefio y animacion Digital

Lic. En Educacion

Lic. En Gerontologia

Lic. En Gestién Ambiental

Lic. En Gestidn de Recursos Humanos

Lic. En Gestidn Turistica

Lic. En Informatica

Lic. En Kinesiologia y Fisioterapia

Lic. En Logistica Global

Lic. En Marketing (Comercializacion)

Lic. En Nutricion

Lic. En Periodismo

Lic. En Psicologia

Lic. En Publicidad

Lic. En Relaciones Internacionales

Lic. En Relaciones Publicas e Institucionales

Pregrado

Martillero, Corredor Publico y Corredor Inmobiliario

Procurador

Tec. Universitaria en Direccidon de Equipos de Ventas

Tec. En Direccidn de Protocolo, Organizacion de Eventos y
Relaciones Publicas




Tec. En Gestion Contable e Impositiva

Tec. En Gestién de Empresas Familiares

Tec. En Higiene y Seguridad Laboral

Tec. En Investigacion de la Escena del crimen

Tec. En Relaciones Laborales

Tec. En Responsabilidad y Gestidn Social

Tec. Universitaria en Administracion y gestidn de Politicas
Publicas

Tec. Universitaria en Disefio y Animacién Digital

Tec. Universitaria en Gestion Administrativa de Servicios de
Salud

Tec. Universitaria en Gestion de Moda

Tec. Universitaria en Gestion de Recursos Turisticos

Tec. Universitaria en Gestion del Clima Laboral de la
Organizacion

Tec. Universitaria en Gestion y Auditorias Ambientales

Tec. Universitaria en Hidrocarburos y Geociencia

Tec. Universitaria en Marketing y Publicidad Digital

Tec. Universitaria en Promocién Comunitaria en nifiez y
adolescencia

Tecnicatura en Administracion y Gestion Tributaria

Posgrado

Especializacion en Cibercrimen

Especializacidn en Derecho de Familia, Nifiez y Adolescencia

Especializacion en Derecho Penal Tributario y Econdmico

Especializacion en Finanzas Corporativas y Mercado de
Capitales

Especializacidn en Gestion y Gobierno de Empresas
Familiares

Especializacién en Marketing y Direccion Comercial
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Especializacion en Negocios Internacionales

Maestria en Administracién de Empresas

Maestria en Administracion de Negocios y aplicaciones
tecnoldgicas en la Empresa

Maestria en Derecho Procesal

Maestria en Inteligencia de Negocios y explotacion de datos

Certificaciones internacionales

Barga Coach Academy

Certif. en Analista Técnico de Futbol

Certif. en Comunicacion en Organizaciones Deportivas

Certif. en Entrenamiento en Deportes de Equipo

Certif. en Gestion de la Carga de Trabajo en Futbol

Certif. en Marketing y Patrocinio Deportivo

Certif. en Médico de Equipo

Certif. en Neurociencia y Entrenamiento Deportivo

Certif. en Nutricion Deportiva en Futbol

Certif. en Psicologia de Alto Rendimiento Deportivo

Certif. en Psicologia del Deporte para el Desarrollo de Atletas

Certif. en Psicologia para el Entrenador en el Alto
Rendimiento

Certif. Nutricion Deportiva

Curso de Introduccion al Derecho Deportivo

Curso de Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social

Curso de Sports Governance

Entrenamiento de la Fuerza

Programa Virtual de Incubacién de Startups - Incutex




Diplomaturas y Certificados

Certificado en Educacién Positiva

Certificado en gestion de Ecosistemas de Aprendizaje

Certificado en Gestion del Bienestar emocional y del estrés
en las organizaciones

Certificado en Impugnaciones en el Proceso Penal

Certificado en innovacion y Creatividad - innovation at work

Certificado en Mindfulness e inteligencia emocional para
lideres conscientes

Certificado en Metodologias Agiles

CREA 21 - Diplomatura en Creatividad e innovacion

Curso de Blockchain

Curso en Derecho de la Seguridad Social

Diplomatura Avanzada en Marketing Digital y Social Media —
SMART

Diplomatura en Big Data y Business Analitycs

Diplomatura en comunicaciones digitales y Social Media

Diplomatura en Direccion de Proyectos

Diplomatura en Disefio y Comportamiento Humano

Diplomatura en Educacién Domiciliaria y hospitalaria

Diplomatura en Educacién Domiciliaria y hospitalaria con
orientacién en inclusién educativa

Diplomatura en Gerencia Empresaria

Diplomatura en Gerenciamiento y Profesionalizacion
Deportiva

Diplomatura en Innovacion Educativa

Diplomatura en Inteligencia Artificial Aplicada al Mercado

Diplomatura en Liderazgo Coach e Inteligencia Emocional

Diplomatura en Management de negocios digitales
(ECOMMERCE)
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Diplomatura en Transformacién y Liderazgo Educativo X

Programa en Compliance y prevencion de la corrupcion
corporativa

Programa en innovacion y Gestidn de Finanzas digitales —

Fintech
Programa en Inteligencia artificial aplicada al Derecho X
Programa en negocios Digitales - Digital innovation X

Figura 16. Oferta Académica de la Universidad Siglo 21 por modalidad de cursado a la
fecha de elaboracion del presente trabajo. [Tabla]. Fuente: Elaboracion propia en base a

los datos suministrados por la Gerencia de Producto de la Universidad Siglo 21.
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Calendarizacion
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CRONOGRAMA MARKETING Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar
1] 2]3]a]af2]3]af1]2]3]a]a]2]3]af[1]2]3][a]a]2]3]a]1]2]3]a]a]2]3]a]1]2]3]4
Crecimiento de Mercado
Ingresar a la plaza con una intensa|Campafia en Redes Sociales
campafia de comunicacion Campafia en Via Publica
omnicanal Campafia en Radios
Fidelizacion
Convenios Beneficios Comunidad Siglo 21 | | I | | | | | | | | | l I | | | | | | | | | | I | | I | | | | |
Generacion Agen
de base de
Alianzas Locales Organismos d.a .de Visitas y firmas de convenio
/institucion visita
es >
Profesionalizacién
Fortalecer en el speach de venta
los aranceles diferenciados para
carreras de pregrado Realizar un POA (Programa de Ir.1lduc
Optimizacion de Asesores) Selec Clon_Y
Fortalecer la formacion del front exclusivo para el equipo de ventas| cién cerﬁfl
desk de informes sobre los del CAU cacio
posibles beneficios, becas y n
promociones a través de una
capacitacién intensiva.
Desarrollo del Canal
Desarrollar programas de Descuentos especiales a clientes
Analizar la politica de pricing para evaluar factibilidad de precios
diferenciales para la plaza
., | Agen
i X Generacion . . )
Generar 15 acuerdos y convenios de "Empresas Amigas" en La Calera de base de da de Visitas y firmas de convenio
y zona visita (con gestion de prensa)
contactos s

Figura 17. Calendarizacidn de acciones del Plan de Marketing propuesto. [Tabla] Fuente: Elaboracion propia en base a las propuestas

de acciones del plan.
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Presupuesto

La Universidad Siglo 21 mantiene una politica de no inversion en promocion/publicidad ante
la apertura de un nuevo CAU, siendo responsabilidad del conveniante absorber los gastos
correspondientes. Por otra parte, desde su area de disefio y comunicacion, la Universidad si
provee del disefio de las piezas de comunicacion/publicitarias, gestion de gacetillas de prensa, los
modelos de convenios y los programas de capacitacion para las fuerzas de venta.

Una de las estrategias mas empleadas para la fijacion del presupuesto de marketing es destinar
entre un 2 y un 12% de las ventas a estas acciones. En nuestro caso, podriamos hacerlo sobre las
proyecciones de nuevos alumnos, pero tampoco contamos aun con la bolsa de leads (personas
interesadas en comenzar a estudiar en el CAU La Calera) para estimar la conversion en base a las
tasas historicas. Sin embargo, al tratarse de la apertura de un nuevo CAU y a pesar de no poseer
registro histdrico de ventas para estimar el monto a invertir, se propone una estrategia
alternativa:

Ya en funcionamiento, al cumplir el primer afio cada CAU de la red de CAUs de toda
Argentina, recibe un monto del presupuesto anual de marketing proporcional a la cantidad de
alumnos que tuvo durante ese afio sobre el total de alumnos de todos los CAUSs.

Para estimar el Presupuesto de este Plan, el cual se elevara a consideracion y debera ser
invertido por el conveniante, se considerara el promedio de los montos obtenidos por 6 CAUs de

localidades con similares caracteristicas de mercado que La Calera:

CAU / Localidad Monto percibido el ler afio
CAU Juana Koslay / San Luis $249.800
CAU Rawson / San Juan $ 245.500
CAU Santo Tomé / Santa Fe $262.800
Lujan de Cuyo / Mendoza $271.300




Marcos Juérez / Cordoba $ 240.700
Villa Gesell / Buenos Aires $ 246.100
Promedio: $ 252.700

Figura 18. Calculo de promedio de monto en pesos estimado a asignar al presupuesto
del presente plan de marketing en base a la comparacion del monto percibido después
del primer afio de gestion de 6 CAUs con caracteristicas similares de mercado a La

Calera en 2019. [Tabla] Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion provista

por la Gerencia de Marketing de la Universidad Siglo 21.
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PRESUPU ESTO MARKET|NG Jul Ago Sept Oct Nov Dic Ene Feb Mar
Medios de Comunicacién
Masivos Radio S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 | S 1.500,00 | $ 1.500,00
Via Publica S 3.800,00 S 3.800,00 S 3.800,00

Acciones Promocionales

Presupuesto en Becas para Nuevos Alumnos S 60.000,00 S 30.000,00 S 30.000,00

Presupuesto en Beneficios para Nuevos Alu. S - S - S - S - S - S - S - S - S -

Entornos Digitales

Community manager S 5.000,00 |$ 5.000,00 (S 5.000,00 | $ 5.000,00 | 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | 5.000,00 | $ 5.000,00

Campafias en Facebook S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00

Campafias en Instagram S 3.000,00 S 3.000,00 S 3.000,00 S 3.000,00

Camparias en Twitter $  1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 $ 1.500,00 S 1.500,00

Campafias en Spotify $  1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 $ 1.000,00 S 1.000,00

Programa de Capacitacién

Capacitacion a fuerza de ventas | S 3.000,00 | | | |

Relaciones con la Comunidad

Firma de Convenios con Organismos | [$ 180000|$  3.000,00] s 3.000,00 |

Otros

Publinota con Lideres de opinion locales S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00

Gestidn de Prensa para firmas de convenios S 1.500,00 | S 1.500,00 | $ 1.500,00 | $ 1.500,00 | $ 1.500,00 | $ 1.500,00 | S 1.500,00 | $ 1.500,00

Agencia de Publicidad S - S - S - S - S - S - S - S - S -

Total Mes| $ 77.300,00 | $ 16.300,00 | $ 13.000,00 | $ 45.300,00 [ $ 15.000,00 | $ 12.500,00 [ $ 15.800,00 | $ 16.000,00 | $ 41.500,00

Total Acumulado| $ 77.300,00 | $ 93.600,00 [ $ 106.600,00 | $ 151.900,00 | $ 166.900,00 | $ 179.400,00 | $ 195.200,00 | $ 211.200,00 | $ 252.700,00

Figura 19. Estimacion de la distribucién de gastos planificada en base a las acciones propuestas en el plan de marketing. [Tabla]

Fuente: Elaboracion propia en base a la estimacion de presupuesto y los gastos a incurrir en la implementacion del plan.
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Anexos

Anexo 1. Modelo de contrato de servicios CAU

CONTRATO DE SERVICIOS

L.PARTES

LIL <<Razo6n Social>>, CUIT N2 <<CUIT>>, con domicilio legal en calle <<Domicilio
Legal>>, Ciudad de <<Localidad>>, Provincia de <<Provincia>>, <<Representada >>

denominado/a en adelante “CENTRO DE APRENDIZAJE UNIVERSITARIO” o “CAU”.

LII. La FUNDACION UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21 - FUES21, CUIT N¢ 30-
68095004-7, con sede principal en calle de los Latinos N° 8555 de Ciudad de Cérdoba,
Provincia de Cérdoba, representada por su Presidente del Consejo de Administracion, Lic.

Juan Carlos Rabbat, D.N.I. N° 11.054.509, en adelante denominada “FUES21".

I1.- CONSIDERANDO

ILI.  Que “FUES21” esta autorizada a funcionar como Universidad en la Provincia de
Cordoba y desea contar con la prestacion de servicios propuestos por el “CAU” a fin de poder
impartir educacion de pregrado, grado, posgrado y cursos de extension, bajo la modalidad

distancia, de conformidad con las leyes y regulaciones aplicables.

ILII. Que el “CAU” cuenta con la infraestructura, recursos administrativos y técnicos
propios para brindar sus servicios y obligarse como Centro de Apoyo Tecnolégico a Distancia

de los alumnos de “FUES21” segun se define infra.

Las partes descriptas en los Puntos LI. y LIL,, han decidido celebrar el presente CONTRATO
DE SERVICIOS para la implementacién de un “SERVICIO DE EDUCACION A DISTANCIA” de

conformidad con los siguientes términos y condiciones:

I11.- DEFINICIONES
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IIL.I. CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO

Son aquellas alcanzadas por el art. 7 de la Ley 24.521. A los fines del presente acuerdo se
consideraran incluidas todas las carreras de grado y pregrado que se impartan bajo el

Servicio de Educacion a Distancia (SED).
IILII. FORMACION DE POSGRADO

Son las descriptas por los articulos 39, 39 bis de la Ley 24.521, que dicta FUES21. Para este
acuerdo se tendran en consideracion las dictadas bajo la modalidad a distancia, cuya
comercializaciéon por parte del CAU es objeto del presente contrato. La descripcion y
caracteristicas de cada uno de los posgrados se detallan en las Resoluciones Rectorales y del
Consejo Superior que las crearon, complementandose con el “RIF” (Reglamento
Institucional de Grado - Posgrado) segun se definido infra, que se agrega al presente bajo

el nombre de ANEXO IV.
IILIII. CURSOS DE EDUCACION CONTINUA: CLOUD 21 E IN COMPANY

Son todos aquellos cursos de formacién especificados en el punto I11.VII. SED PARA CURSOS
DE EDUCACION CONTINUA: CLOUD - IN COMPANY dictados por “FUES21” que podran ser

comercializados por el “CAU”, bajo las condiciones establecidas en este contrato.
IILIV. SERVICIO DE EDUCACION A DISTANCIA (“SED”)

Es aquel utilizado por “FUES21” para impartir educaciéon de pregrado, grado, posgrado y
extension - los que incluye los cursos de educacién continua - a sus alumnos que no se
encuadran dentro de los formatos Presencial o Semipresencial, cuya descripcion y
caracteristicas se encuentran detalladas en el REGLAMENTO INSTITUCIONAL de
“FUES21”, denomindndose a éste ultimo en adelante “RIF” el que se agrega al presente bajo

el nombre ANEXO 1V.
IIL.V. SED PARA EDUCACION DE GRADO Y PREGRADO Y EDUCACION CONTINUA
IILV.I. SED - SUB MODALIDAD “EDUCACION DISTRIBUIDA” (ED).

Es la sub modalidad del “SED” mediante la que los alumnos de “FUES21” concurren a un

“CAU”, para (i) Asistir semanalmente a una video clase grabada, es decir, sin la presencia de
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docente en el aula, en la que se desarrolla un trabajo practico sobre los contenidos
correspondientes a la materia de la curricula elegida, (ii) Realizar trabajos practicos sobre
los desarrollos de la clase grabada y (iii) Rendir periddicamente examenes parciales,
recuperatorios, integradores y finales, de acuerdo al calendario académico que se establezca
para el cursado. Se aclara que durante el desarrollo de las actividades determinadas como
puntos i, ii y iii, no existe una sincronizacién presencial entre un docente de “FUES21” y los

alumnos que concurren a las instalaciones del “CAU”.
IIL.V. II. SED - SUB MODALIDAD: “DISTRIBUIDA HOME” (EDH).

Es la sub modalidad del “SED” en el que los alumnos cursan sus materias utilizando
solamente Internet (on-line), debiendo concurrir obligatoriamente al “CAU” tUnicamente

para rendir sus examenes parciales, recuperatorios, integradores o finales.
La descripcion y caracteristicas de cada una de las sub modalidades se detallan en el “RIF”.
IIL.VI. SED PARA FORMACION DE POSGRADO

Es la sub modalidad del “SED” a través de la que los alumnos cursan y rinden utilizando
Internet, sin necesidad de concurrir al “CAU”. Finalizado el cursado de materias, el alumno
deber4, para concluir sus estudios, realizar una tesis que presentara oportunamente para su

defensa ante el tribunal examinador.

Los alumnos que deseen cursar un posgrado debera poseer titulo universitario de grado

previo.
IILVII. SED PARA CURSOS DE EDUCACION CONTINUA (“CLOUD” - “IN COMPANY”)

Son aquellos impartidos por FUES21, que no otorgan titulos, ni grados y son cursados en su

totalidad via Internet (on-line).

La modalidad “CLOUD” comprende capacitaciones abiertas al publico en general bajo los
siguientes formatos: (i) Curso cortos: De un mes de duracidn, en los que el alumno puede
obtener una constancia de participacion o aprobacién, segin corresponda. Esta constancia
se genera e imprime en formato PDF desde la misma plataforma. (ii) Certificados de 4/6

meses: Ademdas de la constancia de cada curso individual - el alumno obtendra un
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certificado que acredita la aprobaciéon de todos los modulos del programa y (iii)
Diplomaturas de 8 meses: Se agrega a la constancia de cada curso individual, un diploma
que acredita la aprobacion de todos los médulos del programa, luego de que el alumno rinda

y apruebe un examen integrador sobre todo lo cursado.

Mientras que la modalidad “IN COMPANY”, esta destinada a capacitaciones a sectores de
publico mas especifico (empresas, asociaciones, instituciones u otros similares) las que
podran incluir creacion de contenido educativos y el acceso a los mismos brindando soporte
sobre el material educativo creado. Las condiciones particulares de contratacidon se

estableceran en cada ocasion que las partes acuerden implementarla.
IIL.VIII. CENTRO DE APRENDIZAJE UNIVERSITARIO (“CAU”)

Es la institucién que actta, conforme lo establece la DNGU en su Disposiciéon N° 1/12 y su
ampliatoria, como Centro de Apoyo Tecnolégico a Distancia para los alumnos de “FUES21”
que optaron por el “SED”, brindandole la infraestructura necesaria para que puedan tomar
las video clases, rendir exdmenes parciales, recuperatorios, integradores y finales de la
forma establecida en el ANEXO III del presente. Es también el lugar fisico donde concurren
los aspirantes a alumnos de “FUES21” a: (i) informarse y (ii) realizar las actividades regladas

en el “RIF”.

Estas instituciones locales tienen responsabilidades administrativas y de promocion de los

programas académicos ofrecidos por “FUES21".
IILIX. “CAU” DE REFERENCIA (PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO)

Es la condicion que asume el “CAU” respecto a aquellos alumnos que cursan bajo la
modalidad ED y EDH. Esta condicion respecto al alumno puede adquirirse o perderse en
cualquier momento del calendario académico. En el caso, que el alumno realice el cambio o
pase a otro “CAU”; el “CAU” que recibe a éste pasara a revestir respecto a este alumno la
condicion de “CAU” DE REFERENCIA, y consecuentemente, perdiendo tal caracter el “CAU”

anterior.

IILX. “CAU” PARA LA FORMACION DE POSGRADO Y CURSOS DE EDUCACION CONTINUA



56

El “CAU” en este proceso Unicamente participara del proceso de comercializacion
obteniendo como contraprestacion las retribuciones establecidas en la CLAUSULA CUARTA.
RETRIBUCIONES, siempre que el alumno se inscribiera efectivamente a cursar las carreras
de formacidn de posgrado y/o cursos de educacion continua, que se detallan en el presente.
En el caso que el alumno hubiera sido asesorado por uno o mas “CAU”, la retribucién le

correspondera al “CAU” que primero hubiera asesorado al alumno de “FUES21”.
IIL.XI. MATRICULA

Es el acto voluntario y responsable por el que una persona se incorpora como alumno a
“FUES21” o renueva la calidad de tal, adquiriendo el derecho a poder abonar los aranceles
para inscribirse a las materias que desee cursar en un periodo académico determinado,
comprometiéndose a cumplir con las disposiciones académicas, econdémicas, legales y
estatutarias. La matricula tiene vigencia por el periodo académico al cual se inscribe el
alumno para poder realizar actividades académicas en dicho periodo (un semestre, afio o
duracion de cursos de educacién continua), debiéndose renovar en cada periodo que éste
decida tener derecho a la actividad referenciada. Dependiendo de la naturaleza del pago,

seran designadas de la siguiente manera:
IILXLL CUOTA PRIMERA MATRICULA (PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO)

Es la primera matricula abonada por una persona para ingresar a “FUES21” en la condicion
de alumno y poder inscribirse al cursado de materias de la carrera de su eleccién con
independencia de todo otro pago que deba realizar. El alumno abonara solo una vez la
“CUOTA PRIMERA MATRICULA” a lo largo de toda su carrera, con independencia de las
eventuales interrupciones en el cursado y/o cambios de “CAU” DE REFERENCIA y/o

reinscripciones que pudiera tener.
IILXI II. CUOTA MATRICULA (PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO)

Es aquellas que el alumno de “FUES21” abona al inicio de cada semestre, para renovar su
derecho a tener actividad académica. Este pago es independiente de los aranceles de cursado

(Ticket A, Ticket B o Ticket Diferenciado, Ticket materia Adicional y Ticket Materia de
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Verano). Igual denominacion tendra cuando el alumno abone para inscribirse a materias en

“FUES21” ya sea de la misma carrera u otra.
ILXLIILMATRICULA (POSGRADO VIRTUALES Y CURSOS DE EDUCACION CONTINUA)

Son aquellas que deben pagar los alumnos de “FUES21” para el cursado anual en el caso de
los posgrados y durante el plazo de duracién de los cursos, quedando especificamente
acordado, que “CAU” nunca tendra derecho a ningin pago sobre las matriculas abonadas por

los posgrados ni cursos de educacion continua.
IIL.XII. ARANCELES
IILXIL I. PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO

Son los montos que deben abonar los alumnos para el cursado de su carrera, éstos se dividen
en Ticket A, Ticket B, Ticket Diferenciado, Ticket Materia Adicional y Ticket Materias
de Verano conforme se define en el “RIF”. (i) Los Ticket A y Ticket B son semestrales y
componen el ciento por ciento (100%) de los aranceles que debe abonar un alumno para el
cursado desde cuatro (4) hasta seis (6) materias durante un semestre en grado o dos (2)
hasta cuatro (4) en pregrado. Se denominan Ticket 1A'Y 1B los que deben abonarse para el
primer semestre de cursado, 2 AY 2 B para el segundo. (ii) El Ticket Diferenciado es aquel
que el alumno opta abonar para cursar hasta tres (3) materias un dicho semestre para una
carrera de grado, el valor de este Ticket es equivalente al sesenta por ciento (60%) de la
sumatoria de los valores de los Ticket A y Ticket B. (iii) Ticket Materia Adicional es aquel
que abona el alumno cuando se inscribe hasta dos materias adicionales a las permitidas en
un semestre, siempre y cuando cumpla con las condiciones de avance y correlatividades
fijadas en el “RIF” y (iv) Ticket Materias de Verano es el que se genera cuando un alumno
solicita cursar materias excepcionalmente durante los meses de enero a marzo - periodo 3 A

- seglin se determine en el calendario académico de “FUES21”.
IILXIL I. PARA LOS POSGRADOS VIRTUALES Y CURSOS DE EDUCACION CONTINUA

Para los posgrados los alumnos deben abonar un (1) arancel anual para su cursado de un
afo académico, independientemente de las materias que se inscriba durante dicho periodo.

En el supuesto que no concluyera durante los dos (2) afios que tiene estipulada la carrera,
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abonara un (1) arancel diferencial por materias en cada afio adicional de cursado. El “CAU”

nunca comisionara sobre este ultimo concepto.

En los Cursos de Educacion Continua, es un uUnico Arancel por la totalidad del

Curso/Certificacion o Programa.
IILXIIL INFRAESTRUCTURA Y EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO

Consiste en la infraestructura edilicia (- cantidad de aulas - dimensiones - caracteristicas
etc...-); de mobiliario, (escritorios, pupitres, bancos, puestos, carteleria, sefializaciones,
etc...); y el equipamiento tecnoldgico (computadoras, cantidad y caracteristicas, pantallas,
monitores, etc...) necesario para cumplir con los compromisos asumidos por el “CAU” en el
presente. La infraestructura, mobiliario y el equipamiento tecnoldgico debera ser provisto,
por cuenta y cargo del “CAU”, y éste debera contar con las caracteristicas, cantidades, detalles

y calidades minimas, que se detallan en el ANEXO N° II.
IILXIV. TUTOR DE APRENDIZAJE PRESENCIAL (“TAP”)

Es el personal no docente que debe proveer el “CAU”, cuya funcién es facilitar y controlar,
entre otros, el proceso de aprendizaje en el aula, coordinar el trabajo de grupo de los
estudiantes, tomar asistencia, hacer cumplir el “RIF”, realizar todos los registros en el
sistema de gestion que solicite “FUES21”, estimular que los alumnos continden con el
cursado y facilitar la interaccidn entre éstos y el/los Tutor/es Virtual/es, como toda otra

actividad que favorezca el proceso de aprendizaje en el “CAU”.
I11.XV. COORDINADOR ACADEMICO DEL “CAU”

Es aquella persona del “CAU” que cumple la funcién de contacto con “FUES21”, para la
concreciéon de aquellos aspectos que estén relacionados a la gestion académica y

administrativa, como asi también controlar la correcta gestion del personal de dicho “CAU”.
II1.VXI. SUPERVISOR DE EXAMEN

Es el personal dependiente del “CAU”, que cumple con las funciones no docentes previstas

en el REGLAMENTO PARA LA TOMA DE EXAMENES PARA ALUMNOS DEL SERVICIO DE



59

EDUCACION A DISTANCIA, que se entrega en este acto y se considera formando parte del
presente, bajo el nombre de ANEXO III.

IIL.VXII. ADMISION

Es la funcion, a cargo del “CAU”, consistente en la promocién de los programas académicos

que se dictan en sus instalaciones y la pre-inscripciéon de nuevos estudiantes.
IIL.VXIII. REGLAMENTO INSTITUCIONAL DE GRADO - POSGRADO (“RIF”)

Es el conjunto de normas y resoluciones rectorales principales que rigen la actividad
académica y administrativa del alumno, que se acompafa mediante el ANEXO IV. Sobre este
reglamento, las partes acuerdan, que si existen modificaciones las mismas seran informadas
a través de la plataforma virtual de “FUES21” o por INFOCAUS (consisten comunicaciones
via mail y/o links institucionales destinadas a los “CAU”), a los fines de que el “CAU” tome
conocimiento, entendiéndose que éste ultimo queda notificado dentro a las 72 horas de que

la modificacion fuera publicada o notificada.
IIL.XIX.CAMPUS VIRTUAL

Es la plataforma que permite la gestion académico-administrativa de los alumnos y la
comunicacién de éstos con los Tutores de Carrera y/o de cursos. En el mismo sentido,
permite al “CAU” la publicacibn de mesas de examenes parciales, recuperatorios,
integradores o finales, carga de asistencia, verificacion de notas de los alumnos, generar

reportes de gestion de éstos y demas registraciones administrativas.
IIL.XX. ANO ACADEMICO - SEMESTRE ACADEMICO

Afio académico es el plazo estipulado durante el que el alumno de “FUES21” debe realizar

sus actividades académicas a los fines de cumplimentar un afio de cursado de las materias.

Para las carreras de grado y pregrado éste se divide en dos semestres, siendo el “primer
semestre académico” el comprendido entre 1 de enero y 31 de julio, mientras que el

“segundo semestre académico” comienza el 1 de agosto, finalizando el 31 de diciembre.
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Mientras que, para las carreras de posgrado, bajo a la modalidad a distancia, es aquel que
dependera de la fecha de inicio de cursado de cada cohorte (entendiéndose por esta al

conjunto de alumnos que comparten una misma fecha inicio de cursado del posgrado).

El afio académico sera anual para cada cohorte segtin lo descripto previamente; el cual puede
ser objeto de modificaciones de un afio a otro en funcién de los feriados y situaciones
especificas que puedan surgir. Estos cambios se reflejaran en el calendario académico que

definida “FUES21” para cada periodo lectivo.

IILXXI. SEMESTRE DE CONTRAPRESTACION (PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y
PREGRADO)

Es el plazo durante el que se mantendra inalterable los porcentajes que “FUES21” debe pagar
al “CAU” sobre los aranceles y matriculas que efectivamente sean abonados los alumnos y

cobrados por “FUES21”, segiin se determina en la CLAUSULA CUARTA. RETRIBUCIONES.

Se tendran dos (2) “Semestres de Contraprestacion” por ano siendo el “Primer Semestre
de Contraprestacion”, denominado en adelante “Semestre 1”, el que comprende las
matriculas y aranceles del “Primer Semestre Académico” y “Segundo Semestre de
Contraprestacion”, denominado en adelante “Semestre 2”, que comprende idénticos

conceptos, pero del “Segundo Semestre Académico”.

Las fechas de inicio y conclusién de cada “Semestre de Contraprestacion” serd informado
anualmente por “FUES21”, correspondiendo al “Semestre 1” de 2017 el periodo que abarca
entre 02 de noviembre de 2016 y 17 de junio de 2017, mientras el “Semestre 2” de 2017
entre 18 de junio de 2017 y 28 de octubre de 2017. Estos plazos podran modificarse segin
lo entienda conveniente “FUES21” de acuerdo al calendario académico definido por esta
institucion.

IILXXII. INDICADORES DE CONTRAPRESTACIONES PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y
PREGRADO

IIL.XXII. I. PARA NUEVOS INGRESOS
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Se considerara “alumno ingresante” aquel que nunca se hubiera matriculado ni hubiera
abonado ni matricula, ni arancel a “FUES21” hasta el “Semestre de Contraprestacion” en

curso.
IILXXII I.I. PORCENTAJE MATRICULA NUEVOS INGRESANTES

Es el porcentaje resultante de dividir la cantidad de alumnos matriculados y arancelados
durante el “Semestre de Contraprestacion” en curso sobre una meta previamente
establecida para el “CAU” por “FUES21”, de cantidad de alumnos matriculados y
arancelados, al inicio de dicho “Semestre de Contraprestacion” conforme a estudios
realizados con anterioridad de parte de “FUES21” del potencial desarrollo que debe tener el

“CAU".
IILXXII. II. PARA ALUMNOS REINSCRIPTO

Se considerard alumno reinscripto aquel que al menos abon6 un arancel, bajo cualquier
modalidad de dictado de “FUES21”, para los que el “CAU” posee la condicién de “CAU” DE

REFERENCIA en el “Semestre de Contraprestacion” en curso.
IILXXII. IL.I. PORCENTAJE PERSISTENCIA DE PRIMERA COHORTE

Es el porcentaje resultante de dividir la cantidad de “alumnos reinscriptos”, que en el
“Semestre de Contraprestacion” inmediato anterior al “Semestre de contraprestacion”
en curso hubieran sido “alumnos ingresantes” con arancel pago bajo las submodalidades
ED y EDH, para los que el “CAU” poseia la condicion de “CAU” DE REFERENCIA, sobre la
cantidad de “alumnos ingresantes” que dicho “CAU” poseia como “CAU” DE REFERENCIA
en el “Semestre de Contraprestacion” inmediatamente anterior. No se tendran en cuenta
para este coeficiente los alumnos que provengan de otro “CAU” DE REFERENCIA en el

“Semestre de Contraprestacion” en curso.

IILXXII ILII. PORCENTAJE PERSISTENCIA SEMESTRAL

Es el porcentaje resultante de dividir la cantidad de alumnos reinscriptos con arancel pago

de las modalidades ED y EDH en un “Semestre de Contraprestacion”, paralos que el “CAU”



62

posee la condicion de “CAU” DE REFERENCIA, sobre los alumnos ingresantes y
reinscriptos en el “Semestre de Contraprestacion” inmediatamente anterior en dicho
“CAU”. Tampoco se tendran en cuenta para este coeficiente los alumnos que provengan de

otro “CAU” DE REFERENCIA en el “Semestre de Contraprestacion” en curso.
IILXXIIL ILIII. PORCENTAJE CUMPLIMIENTO MATERIAS APROBADAS
Es el porcentaje resultante de dividir Q Materias sobre Q Matriculas.

Q Materias: Es la cantidad de materias aprobadas por los alumnos para los que el “CAU”
posee la condicién de “CAU” DE REFERENCIA”, ya sea por rendir el examen final como por

promocioén, durante el periodo de un “Semestre de Contraprestacion”.

Q Matriculas: Es la cantidad de alumnos matriculados para el cursado de un “Semestre de

Contraprestacion”.
IILXXIII. COEFICIENTE PARA RETRIBUCIONES REINSCRIPTOS

Es aquel que determina el pago de las retribuciones respecto a los alumnos reinscriptos que
cursan bajo la SUB MODALIDAD EDUCACION DISTRIBUIDA ED y EDH para los que el
“CAU” posee la condicion de “CAU” DE REFERENCIA. Este coeficiente es el resultado de la

siguiente férmula:

Es el coeficiente polindmico compuesto por tres conceptos a saber: a) Porcentaje
Persistencia de 1 Cohorte; b) Porcentaje Persistencia Semestral; c) Porcentaje Cumplimiento
de Materias Aprobadas. El coeficiente para retribuciones reinscriptos se conformara en un
40% por el indice de Persistencia Primera Cohorte; un 40% por el indice de Persistencia
Semestral y el 20% por el indice de Cumplimiento de Materias Aprobadas. El Coeficiente
obtenido en base al calculo de los conceptos aqui expuesto y en la proporcion indicada, sera
el que determinara el monto de contraprestacién variable, establecidos en la CLAUSULA

CUARTA. RETRIBUCIONES.
IILXXIV. INDICADOR DE CONTRAPRESTACIONES PARA PERSISTENCIA EN POSGRADO

Es el porcentaje que resulta de dividir el nimero de alumnos reinscriptos de una

determinada cohorte de ingreso para cursar el segundo afio del posgrado, sobre el nimero
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de alumnos inscriptos, de la misma cohorte, que hubieran cursado por primera vez el primer

afio del posgrado en el afio inmediato anterior.

IV. - TERMINOS Y CONDICIONES:
CLAUSULA PRIMERA - OBJETO

Por medio del presente el “CAU” se ofrece y se obliga a: (i) Prestar y proveer a “FUES21” los
servicios que a continuacién se detallan en la CLAUSULA TERCERA con el fin de promover
la implementacién y funcionamiento del “SED” de conformidad con los términos y
condiciones establecidos en este contrato y sus anexos. (ii) Proveer instalaciones para el
dictado de los cursos de capacitacion, entrenamiento u otros cursos de ensefianza que no
formen parte de carreras de pregrado, grado y posgrado que posee “FUES21”. y (iii)
Promover y comercializar las Carreras de Posgrado y los cursos de Educacién Continua. (iv)
Proveer el espacio fisico con la infraestructura necesaria y los servicios que en cada caso en
particular se requieran para los Cursos de Educacion Continua. (v) Funcionalizar sus
instalaciones y estructura conforme ANEXOS II y III para tomar los exdmenes parciales,

integradores, recuperatorios y finales de alumnos que cursen bajo el “SED”.

Por su parte “FUES21"” acepta la prestacion de servicios en los términos ofrecidos y se obliga

a pagar retribuciones establecidas en la CLAUSULA CUARTA.

CLAUSULA SEGUNDA - OPERACION

El “CAU” se obliga prestar los servicios objeto del presente en sus instalaciones ubicadas en
calle <<Direccion CAU>>, de la localidad/ciudad de <<Localidad CAU>>, Provincia de

<<Provincia CAU>>.

CLAUSULA TERCERA. RESPONSABILIDADES - DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LAS
PARTES
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“FUES21” - ASUME LOS SIGUIENTES DERECHOS Y OBLIGACIONES:

3.1.1. Pagar las retribuciones por los servicios prestados por el “CAU” de

conformidad a lo establecido en la CLAUSULA CUARTA.

3.1.2. Disefiar y dictar los programas educativos (diplomaturas, tecnicaturas,
carreras de grado y posgrado, cursos etc.) que se ofreceran a través del “SED” y cursos

de educacion continua.

3.1.3. Disefiar los manuales de procedimiento del dmbito educativo que deban

utilizarse en la implementacién de las distintas etapas del “SED”.

3.1.4. Establecer el valor de los aranceles y matricula que deba pagar sus alumnos

por recibir el “SED” y cursos de educacién continua.

3.1.5. Cobrar los aranceles y matriculas abonadas por los alumnos y emitirles a éstos

las facturas y/o recibos que correspondan por los servicios contratados.

3.1.6. Otorgar a los alumnos que concluyan con sus planes de estudio el grado o

certificacion correspondiente de acuerdo a la legislacion aplicable.

3.1.7. Seleccionar, disefiar y elaborar material didactico para que los alumnos
inscriptos en cualquiera de los programas educativos que dicta obtengan una

adecuada asimilacion del conocimiento impartido.

3.1.8. Comunicar, al inicio de cada afo, el listado de las carreras y otros programas

educativos que se ofreceran a través del “SED”, en el “CAU”.

3.1.9. Proveer al “CAU” las video clases, a los fines de su difusién de ésta a los

alumnos.

3.1.10. Capacitar, cuando asi lo estime necesario, al personal del “CAU” en procura de

que estos puedan implementar y cumplir con las obligaciones de su parte.

3.1.11. Adquirir por cuenta y orden del “CAU” aquellos bienes o servicios solicitados
por éste, siempre que dicha compra resultare beneficiosa a los alumnos de “FUES21”

que concurran al “CAU”, quedando facultada “FUES21” a descontar las erogaciones
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que realizara por este concepto, de las retribuciones que establecidas en la

CLAUSULA CUARTA. RETRIBUCIONES.

3.1.12. Definir y establecer semestralmente, de acuerdo a la cantidad de alumnos
inscriptos en “FUES21” que opten a tener al “CAU” como “CAU” DE EMISION DE
VIDEO CLASES y “CAU” DE REFERENCIA, el detalle y caracteristicas de la
infraestructura, equipamiento y personal minimo que debe tener el “CAU” para

brindar los servicios motivo del presente, conforme se establece en el ANEXO II.

EL “CAU” - ASUME LOS SIGUIENTES DERECHOS Y OBLIGACIONES:

3.2.1 Se obliga respecto a los exdmenes parciales, integradores, recuperatorios y

finales a:

3.2.1.1. Cumplir, fiel y acabadamente, con las disposiciones reglamentarias

definidas por “FUES21” sobre la toma de examenes.

3.2.1.2. Verificar y acreditar la identidad de los alumnos que se presentan a
rendir exdmenes parciales, integradores, recuperatorios y finales mediante
DNI llenando el libro de actas correspondiente o por el medio de verificaciéon

que “FUES21” establezca;

3.2.1.3. Cumplimentar con los requisitos contenidos en el “RIF” y demas
reglamentos académicos de “FUES21”, respecto al procedimiento durante los

examenes para salvaguardar la integridad del mismo y evitar irregularidades.

3.2.1.4. Asegurar que los examenes parciales, integradores, recuperatorios y
finales, efectuados por los alumnos, deberan ser realizados en forma individual
y bajo el formato definido por “FUES21”. En el caso de acreditarse el
incumplimiento de esta obligacién por parte del “CAU”, “FUES21” tendra
derecho a rescindir el presente contrato en los términos de la CLAUSULA

SEPTIMA punto 7.2.
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3.2.2 Permitir a “FUES21” supervisar, a través de las auditorias que la misma estime
pertinente, el servicio ofrecido por el “CAU”, realizando la revision de toda

documentacion vinculada al presente contrato y la prestacion de servicio contratado.

3.2.3 Permitir a “FUES21” el acceso a las aulas del “CAU” donde se estan emitiendo
las video clases o el laboratorio, ya sea en forma personal, o bien a través internet

mediante la transmision en vivo de imagenes de las mismas.

3.2.4 Disponer de los laboratorios y/o aulas para tomar los examenes parciales,
integradores, recuperatorios y finales que se definan anualmente en el calendario
académico, en el “RIF” y demas reglamentos académicos de FUES21 para brindar el
servicio al ciento por ciento (100%) de los estudiantes que concurran en dicho “CAU”

a sus instalaciones.

3.2.5 Teneractualizada en el Campus Virtual (https://ecampus.uesiglo21.edu.ar) de
“FUES21” la agenda de examenes conforme cronograma académico fijado
anualmente por “FUES21” y completar desde el 1 al 10 del mes previo anterior a la
toma de los mismos, el cronograma mensual de disponibilidad de fechas de exdmenes.
Las fechas de video clases previstas en el calendario académico como las mesas de
examenes que no puedan ser realizadas debido a fallas en el envio o fallas del equipo
de transmisién, deberdn ser reprogramadas debiendo ofrecer el “CAU” fechas

alternativas para su reproduccion o realizacion de examenes segun corresponda.

3.2.6 Llevar un registro de los exdmenes en el Libro de Actas, especificamente
confeccionado para tal fin, el que debera llenarse y cumplir con los requisitos y

especificaciones, establecidos por “FUES21” en el ANEXO III.

3.2.7 Restringir el acceso a personas humanas y/o juridicas a las aulas donde

“FUES21” esta transmitiendo la video clase o se encuentre el laboratorio.

3.2.8 Suministrar los documentos de registro actualizados (por ejemplo,
evaluaciones, planillas de asistencia, fichas de inscripcién, certificados analiticos de

nivel medio o sus equivalentes, fotocopia de documento de identidad, datos de
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personas informadas, etc.), con un minimo de una entrega bimestral en caso de no

existir otra indicacién de menor plazo.

3.2.9 Ingresar en el Campus Virtual: (i) La asistencia a las actividades que el alumno
deba realizar en el “CAU” y (ii) La siguiente documentacion de los alumnos a saber:
a) Fotocopia de DNI, b) Solicitud de inscripciéon completa, c) Certificado analitico
secundario legalizado o titulo con promedio o titulo sin promedio mas fotocopia de
libro matriz, d) certificado médico, e) 2 fotos 3x3 y f) toda otra que le sea requerida

por “FUES21".

3.2.10 Cumplir con la legislacion aplicable a los servicios provistos, incluyendo las
leyes civiles y penales referidas a seguridad, confidencialidad y propiedad intelectual,
siendo responsable, por su cuenta y cargo, de las autorizaciones y habilitaciones
municipales, provinciales y nacionales, de seguridad, bomberos, etc. necesarias para

cumplir con los compromisos asumidos en este contrato.

3.2.11 Suministrar el espacio fisico, elementos tecnoldgicos, infraestructura
adecuada y demas servicios a solicitud de “FUES21”, para los Cursos de Capacitacién

Continua.

3.2.12 Contratar el personal necesario para el cumplimiento de sus obligaciones bajo

el presente contrato. En particular se obliga a:

3.2.12.1. Contratar al personal que sea necesario a los efectos del
cumplimiento del objeto del presente contrato siendo a su exclusivo costo y
cargo abonarles a dichas personas cualquier retribucién que asumiera pagarle
o por ley correspondiera, ya sea por los servicios prestados y/o salarios y/o
indemnizaciones, que pudiera resultar por la renuncia o despido y/o por

cualquier causa que fuera.

3.2.12.2. Contratar por su cuenta y cargo el personal necesario para cumplir
con el rol de TUTOR DE APRENDIZAJE PRESENCIAL (TAP). Este personal
debera ser registrado bajo relacién de dependencia, segin convenio colectivo

o legislacion aplicable a la actividad del “CAU”, dadas las funciones aulicas y de
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persistencia que debe cumplir. Los candidatos a desempefiar estas funciones
deberan ser previamente aprobados por “FUES21”. El nimero minimo de
“TAP” estara determina por el nimero de alumnos que asistan al “CAU” y al
numero de video clases que se dicten en el mismo durante cada bimestre,
siendo obligacion del “CAU” debiendo contar con los “TAP” que fueran
necesarios para que exista al menos uno (1) de ellos en cada aula en la que se
impartan una video clase a la que concurran hasta cuarenta (40) alumnos de

la misma materia y carrera.

3.2.12.3. En el supuesto que deba reemplazarse al “COORDINADOR
ACADEMICO”. La persona que el “CAU” designe como reemplazante debera
contar con la aprobacion de “FUES21”, siendo requisito previo a su
designacién que le remita a “FUES21” el o los C.V. de los candidatos a cubrir
dicho puesto. Esta/s persona/s debera/n contar con titulo académico de

grado.

3.2.12.4. Contratar por su cuenta y cargo el personal de ADMISION necesario
para informar a los interesados y receptar las solicitudes de inscripcion,
debiendo tener el personal destinado a la admision, los dias habiles de la

semana, una permanencia minima de nueve (9) horas diarias.

3.2.12.5. Contratar por su cuenta y cargo el personal que garantice el perfecto
proceso de examenes resguardando la no existencia de fraude a “FUES21”

tanto de sus alumnos como de todo otro tercero.

3.2.12.6. Reemplazar, a su costo y cargo, si fuera requerido por “FUES21”, a

cualquiera de las personas relacionadas con el presente acuerdo.

3.2.12.7. Cumplir y respetar la normativa; Nacional, Provincial y Municipal
vigente en materia Laboral, Previsional, Impositiva, Sindical, de seguros y de
Riesgos del Trabajo vigentes, en relacion a la totalidad del personal contratado
o a contratar con el fin del cumplimiento del objeto del presente contrato,
contratacion que debera hacerse, por parte del “CAU”, bajo el régimen de

relacion de dependencia de la Ley de Contrato de Trabajo. En consecuencia, la
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relacion laboral existente o que pueda existir entre “CAU” y el personal que el
mismo contrate a los fines del cumplimiento del presente, es totalmente ajena
a “FUES21” quien no tendra obligacién alguna con respecto a esas personas,
debiendo manifestar los trabajadores del “CAU” que no pertenecen, no han
sido, ni son personal en relacién de dependencia de “FUES21”. En ese sentido
corresponde a “CAU”: a) asumir todas las obligaciones y responsabilidades
inherentes o derivadas de todas y cada una de las relaciones laborales, con
todas sus consecuencias, incluyendo las indemnizaciones pertinentes por
accidentes de trabajo, muerte, incapacidad total o parcial, despido ya sea
justificado o no, vacaciones, preaviso, salarios caidos o cualquier otra que
corresponda o que se encuentre establecida actualmente o que se fije en el
futuro, sin exclusidn alguna; b) pagar puntualmente los aportes previsionales
respectivos, debiendo remitir a “FUES21”, dentro de los treinta (30) dias de su
vencimiento o modificacién de la declaraciéon anterior que hubiese
acompafnado a “FUES21”, la siguiente documentacién: b1) AFIP - Formulario
F931 Original y Rectificativas (En caso de corresponder), b2) AFIP - Acuse/s
de presentacion de DD]J] F931 emitido por pagina de AFIP, b3) AFIP - Némina
de personal declarada en el F931 del periodo, b4) AFIP - Constancia/s de pago
a término electronica o Ticket de pago sellado por banco, b5) ART - Cobertura
ART con clausula de no Repeticion a favor del beneficiario (Némina completa
del personal implicado, sellada por ART), b6) SCVO Cobertura Seguro de Vida
Obligatorio y sus comprobantes de pago, b7) SINDICATO - Nomina del gremio
que corresponda y papel de trabajo de donde surja el monto total a pagar, b8)
BANCO - Comprobante de deposito de haberes b9) PERSONAL - Recibos de
sueldo firmados por personal, b10) PERSONAL - Libro sueldos y jornales
Rubricado en término. Asimismo “FUES21” estard autorizada a exigir la
exhibicion y/o verificacion de los registros y libros correspondientes, cuando
lo considere necesario; c) responder directamente por los actos u omisiones
de su personal que causaren perjuicios a “FUES21” y/o terceros cualquiera

fuese la naturaleza de esos perjuicios; d) atender los reclamos del personal
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derivados de larelacion laboral existente entre estos y el “CAU”, desvinculando

y manteniendo indemne a “FUES21” de toda obligacidn que de ello resulte.

3.2.12.8. En caso de cualquier incumplimiento por parte del “CAU” respecto a
la acreditacion ante “FUES21” de los pagos de las remuneraciones o cualquier
otro derecho o beneficio debidos a su personal o por deudas que mantuviera
con los organismos recaudadores de la seguridad social, impositivos, o con
entidades aseguradoras, sindicales o cualquier otra derivada de la relacién
laboral mantenida con su personal, “FUES21” estara autorizada para efectuar
la retenciéon de los importes o valores correspondientes de las facturas
pendientes de pago al “CAU”, hasta tanto el “CAU” acredite en forma fehaciente

pago y cumplimiento de dichos importes.

3.2.13. Notificar fehacientemente a “FUES21”, dentro de las setenta y dos (72) horas
de acaecida, toda modificacion de personal que tenga relaciéon con el cumplimiento

del objeto del presente contrato.

3.2.14.Colaborar en la promocidn de la totalidad de los programas que se proponen a
través del “SED” o educacién continua bajo el presente contrato, en todo de
conformidad con las reglas y procedimientos fijados por “FUES21”, debiendo recibir
y entregar a “FUES21” las fichas de inscripcién presentadas por los alumnos que

pretender cursar mediante el “SED” y demas programas.

3.2.15. Destinar para la promocién de todas las actividades objeto del presente
contrato, una suma de dinero anual equivalente a un monto que no sea inferior al 7%
de los ingresos que adquiera en concepto de la CLAUSULA CUARTA.
RETRIBUCIONES por los programas de Carreras de Posgrado y Cursos de Educacion

Continua.

3.2.16. Abstenerse de implementar cualquier campafia publicitaria o de marketing
relacionada al “SED” descripto en el presente contrato, en cualquiera de sus
modalidades, carreras y/o cursos sin la previa autorizacién expresa y escrita de

“FUES21”.
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3.2.17. Abstenerse de utilizar la denominacién SEDE y/o DELEGACION, u otra que

pueda interpretarse que el “CAU” es parte o pertenece a “FUES21”.

3.2.18. Abstenerse de utilizar toda frase y/o slogan y/o campaina publicitaria, que
pueda confundir al publico en general sobre la forma de impartir educacién en las
instalaciones del “CAU” por parte de “FUES21”, que no sea otra que las pactadas en el

presente bajo la modalidad “SED”.

3.2.19.Realizar la certificacion de firma de las personas que completan la ficha de
inscripcion en el “CAU” Esta firma es una constancia y representa la seguridad de que
quien firma dicha solicitud es efectivamente la persona que dice ser. En el proceso de
certificacidn es necesario que el personal del “CAU” que realice esta tarea verifique la
identidad de la persona que firma el formulario mediante documento original de

validez nacional (Documento Nacional de Identidad).

3.2.20.Abstenerse de cobrar o recibir cualquier pago por parte de los alumnos
inscriptos en los programas impartidos por “FUES21”, incluyendo sin limitacién a)
abstenerse de recibir cualquier pago que deba ser realizado a “FUES21” por sus
alumnos y b) abstenerse de cobrar cargos, pagos u honorarios adicionales a los

cobrados por “FUES21” a sus alumnos.

3.2.21.Otorgar exclusividad respecto a los servicios contenidos en este acuerdo. En
virtud de lo anterior el “CAU” no debera dictar o permitir que se dicten en sus
instalaciones otros programas, propios o ajenos, que compitan de cualquier manera

con los programas y/o carreras que imparta “FUES21”, salvo su expresa autorizacion.

3.2.22.Abstenerse de invocar la representaciéon de “FUES21”, como manifestar

cualquier otra relacién que no fuera la establecida en el presente contrato.

3.2.23.Bajo ninguna circunstancia podra ni el personal del “CAU” ni persona alguna

relacionada a éste invocar el caracter de docente o co-docente de “FUES21”.

3.2.24. Aceptar el “RIF” de “FUES21” y demas reglamentos académicos de FUES21,
como asi también darse por notificado a las setenta y dos (72) horas de informado

sobre las modificaciones que pudieran realizarse al mismo, obligdndose a reconocer
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los “INFO-"CAU” o “CAU”"NEWS” que via mail o por cualquier otra le remita “FUES21”
y debiendo darle conocimiento y divulgacion tanto a su personal como a los alumnos

que concurran a sus instalaciones de las modificaciones que pudieran existir.

3.2.25.Se obliga a mantener indemne a “FUES21” y/o al personal dependiente de
dicha institucion respecto de cualquier reclamo o dafio y perjuicio que ésta ultima se
vea obligada a afrontar como consecuencia de juicios o reclamaciones judiciales o
extrajudiciales del personal o ex-personal de “CAU” o alumnos que cursaron en el
“CAU” o sus derechohabientes, y/o por cualquier reclamo o demanda por
indemnizaciéon de cualquier tipo o por cualquier otro reclamo de cualquier
naturaleza, incluyendo las costas y gastos judiciales necesarios para el ejercicio de la
defensa judicial, en que se le impute a “FUES21” y/o su personal, responsabilidad de
cualquier tipo -solidaria o indirecta, directa, refleja, contractual o extracontractual,
etc. sea de origen laboral, civil, comercial, previsional, sindical, de la seguridad social,
penal o de cualquier otra indole. Para el supuesto de una condena administrativa y/o
judicial originada en cualquiera de los reclamos descriptos en el parrafo anterior,
“FUES21” queda autorizada (luego de vencido el plazo de la intimacién judicial de
depésito, y en caso de haber sido condenada en forma conjunta o solidaria) a retener
de los importes pendientes de pago al “CAU”, la totalidad del monto de la condena,
mas sus accesorios, intereses, costas y tasa de justicia, sin perjuicio del derecho a
obtener de “CAU” el resarcimiento de toda diferencia o dafio no cubierto por las
retribuciones pendientes de pago. Ademas, el “CAU” autoriza a “FUES21” que, como
garantia de cumplimiento de su parte, le descuente de las retribuciones pendientes
de pago, todos los pagos que realice por gastos y/u honorarios que deba abonar, atin
los provisorios, realizados para defensa de sus intereses, no asumiendo ninguna
responsabilidad, ni debiendo devolver importe alguno, en caso de resultar exonerada

“FUES21” de las imputaciones realizadas.

3.2.26. Autoriza expresamente a “FUES21”, para que le descuente de las retribuciones
que deba realizarle, los montos que hubiera abonado a terceros para proveer bienes

o servicios al “CAU”. Se deja aclarado que las adquisiciones que realice “FUES21” para
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el “CAU” no tendran fines de lucro para ninguna de las partes y seran destinados a

brindar un mejor servicio a los alumnos de “FUES21”.

3.2.27.Acepta lisa y llanamente que ante el incumplimiento de cualquiera de las
obligaciones que por el presente asume, facultara a “FUES21”, sin perjuicio de hacer
uso del derecho de rescisidn estipulado, a suspenderle todos y cada uno de los pagos
descriptos en la CLAUSULA CUARTA. RETRIBUCIONES, hasta tanto el “CAU”

regularice su incumplimiento.

CLAUSULA CUARTA. RETRIBUCIONES

Las partes aclaran que salvo lo expresado en la presente clausula “FUES21” no debera
abonarle ningtin otro importe al “CAU” por los servicios prestados que hacen referencia al

presente contrato.

4.1. ALUMNOS DE MODALIDADES ED Y EDH GRADO Y PREGRADO
4.1.1. RETRIBUCIONES POR ALUMNOS INGRESANTES

4.1.1.1. MATRICULA

Sera un porcentaje variable del 30%, 40% o 50% de la “CUOTA PRIMERA MATRICULA” que
cada alumno abone al inscribirse en una carrera que sea parte del “SED”. Este pago se
realizara al “CAU” una sola vez por alumno y a un solo “CAU” con independencia de si el

alumno cambia de “CAU” o de carrera o interrumpe sus estudios.

Procedimiento para la fijacion de pago: Durante el “Semestre de Contraprestacion”
“FUES21” adelantara el importe equivalente al 40% de lo efectivamente abonado y cobrado
a los alumnos. Finalizado el “Semestre de Contraprestacion”, se determinara el valor que
efectivamente debe cobrar el “CAU” por cada CUOTA PRIMERA MATRICULA en dicho

periodo.

La retribucién a abonar durante cada “Semestre de Contraprestacion” por cada CUOTA
PRIMERA MATRICULA dependera de la resultante especificada en el punto PORCENTAJE
MATRICULA NUEVOS INGRESANTES para dicho “Semestre de Contraprestacion”
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abonandose la diferencia a favor, en el caso de corresponder la retribucion del 50%, como

asi también descontar de cualquier otro pago, si el monto que correspondiera fuera del 30%.

PORCENTAJE A COBRAR SOBRE CUOTA PRIMERA MATRICULA

Hasta Comision
-10,01% | 30,00%
10,00% | 40,00%
50,00%

-10,00%
10,01%

Condiciones a las que el pago se encuentra sujeto: (i) Que la matricula del alumno esté
abonada y que dicho importe fuera efectivamente cobrado por “FUES21” en forma conjunta
con el Ticket A y/o Ticket B y/o Ticket Diferenciado y/o Ticket Materias de Verano del
primer semestre de cursado del alumno y (ii) Que el “CAU” posea la condicion de “CAU” DE

REFERENCIA sobre el alumno de “FUES21” al momento del pago.

4.1.1.2. ARANCELES ABONADOS EN FORMA CONJUNTA CON CUOTA PRIMERA
MATRICULA

Sera un porcentaje igual al veintiséis por ciento (26%) de los ARANCELES abonados por cada

alumno y efectivamente cobrado por “FUES21”.

Condiciones a las que el pago se encuentra sujeto: (i) Que la “CUOTA PRIMERA
MATRICULA” esté abonada por el alumno y que dicho pago fuera efectivamente cobrado por
“FUES21” en forma conjunta con el Ticket A y/o Ticket B y/o Ticket Diferenciado y/o Ticket
Materias de Verano de dicho semestre y (ii) Que el “CAU” posea la condicion de “CAU” DE
REFERENCIA, sobre el alumno de “FUES21” al momento del pago.

4.1.2. RETRIBUCIONES POR ALUMNOS REINSCRIPTOS - MATRICULA - ARANCELES

Procedimiento para la fijacion de pago: Obtenido los indicadores del “Semestre de
Contraprestacion” inmediato anterior y dependiendo del cumplimiento de metas en dicho
“Semestre de Contraprestacion” se determinara el porcentaje de retribuciéon que le
corresponde al “CAU” a aplicar durante el “Semestre de Contraprestacion” en curso sobre
la MATRICULA y ARANCELES descriptos en el punto I1L.XI. II. CUOTA MATRICULA y HLXIL
[. PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO respectivamente, que se encuentren
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efectivamente abonados por los alumnos y cobrados por “FUES21” el cual resultara de la
ponderacion de los tres parametros definidos como “Persistencia Primera Cohorte”;
“Persistencia Semestral” y “Cumplimiento de Materias Aprobadas”, segun las tablas que a

continuacion se establecen.

4.1.2.1. PERSISTENCIA PRIMERA COHORTE

Sera un porcentaje variable entre el 10 % al 36 % del 40% de los valores abonados por los
alumnos en concepto de MATRICULA y ARANCELES, segun se definieron en el punto II11.XI.
II. CUOTA MATRICULA y IILXII I. PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO, de acuerdo
a la resultante del PORCENTAJE PERSISTENCIA DE PRIMERA COHORTE.

PORCENTAJE A COBRAR POR PERSISTENCIA DE PRIMERA COHORTE

Desde | Hasta |Comision
0,00% [50,99% | 10,00%
51,00% | 52,99% | 14,00%
53,00% | 54,99% | 15,00%
55,00% | 56,99% | 16,00%
57,00%|58,99% | 17,00%
59,00% | 60,99% | 18,00%
61,00% [ 62,99% | 19,00%
63,00% | 64,99% | 20,00%
65,00% |66,99% | 21,00%
67,00% | 68,99% | 22,00%
69,00% | 70,99% | 23,00%
71,00% | 72,99% | 24,00%
73,00% | 74,99% | 25,00%
75,00% | 79,99% | 26,00%
80,00% [81,99% | 27,00%
82,00% |83,99% | 28,00%
84,00% |85,99% | 29,00%
86,00% |87,99% | 30,00%
88,00% |89,99% | 31,00%
90,00% |91,99% | 32,00%
92,00% |93,99% | 33,00%
94,00% | 95,99% | 34,00%
96,00% |97,99% | 35,00%
98,00%- 36,00%
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4.1.2.2. PERSISTENCIA SEMESTRAL

Sera un porcentaje variable entre el 10 % al 31 % del 40% de los valores abonados por los
alumnos en concepto de MATRICULA y ARANCELES, segun se definieron en el punto II11.XI.
II. CUOTA MATRICULA y IILXIL I. PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO, de acuerdo
a laresultante del PORCENTAJE PERSISTENCIA SEMESTRAL.

PORCENTAJE A COBRAR POR PERSISTENCIA SEMESTRAL

Desde | Hasta |Comision
0,00% |64,99% | 10,00%
65,00% | 66,99% | 16,00%
67,00% |68,99% | 17,00%
69,00% | 70,99% | 18,00%
71,00%(72,99% | 19,00%
73,00% | 74,99% | 20,00%
75,00% | 76,99% | 21,00%
77,00% |78,99% | 22,00%
79,00% | 80,99% | 23,00%
81,00% |82,99% | 24,00%
83,00% | 84,99% | 25,00%
85,00% |89,99% | 26,00%
90,00% [91,99% | 27,00%
92,00% |93,99% | 28,00%
94,00% | 95,99% | 29,00%
96,00% |97,99% | 30,00%

98,00% - 31,00%

4.1.2.3. CUMPLIMIENTO DE MATERIAS APROBADAS

Serd un porcentaje variable entre el 18 % al 30 % del 20% de los valores abonados por los
alumnos en concepto de MATRICULA y ARANCELES, segun se definieron en el punto II1LXI.
1. CUOTA MATRICULA y IIL.XII. I. PARA LAS CARRERAS DE GRADO Y PREGRADO, de acuerdo
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a la resultante del PORCENTAJE CUMPLIMIENTO MATERIAS APROBADAS de parte del
llCAU".

PORCENTAJE A COBRAR POR CUMPLIMIENTO DE MATERIAS APROBADAS

Desde | Hasta | Comision

0 1 18,00%
20,00%
22,00%
24,00%
26,00%
28,00%
30,00%

N O (WIN |-
N (OB Ww N

Condiciones a las que el pago se encuentra sujeto: (i) Que la MATRICULA Y ARANCELES del
alumno que se encuentren efectivamente cobrados por “FUES21” (ii) Que el alumno se
hubiese matriculado en el “SEMESTRE DE CONTRAPRESTACION” y (iii) Que el “CAU” posea
la condicién de “CAU” DE REFERENCIA sobre el alumno de “FUES21” al momento de pago

de esta ultima.

4.1.2.4 Entrada en vigencia del cuadro de retribucion: La contraprestacion a abonar al
“CAU” segun los cuadros descriptos en los puntos 4.1.2.1 a 4.1.2.3 inclusive sera efectivos a

partir de siendo hasta esta fecha del veintiséis por ciento (26 %) sobre las

matriculas y aranceles tratados en estos puntos.
4.2. CONTRAPRESTACION POR CARRERAS DE POSGRADO

El “CAU” percibira como contraprestacion por el servicio de promocion y venta de Carreras
de Posgrado, un porcentaje del 8% del monto total efectivamente abonado por el alumno por
el arancel anual pagado por el primer afio de la carrera. Adicionalmente el “CAU” tendra el
derecho a percibir una suma equivalente al 8% de todo monto efectivamente abonado por el
alumno por el arancel correspondiente al segundo afio de la carrera, siempre que la
resultante del INDICADOR DE CONTRAPRESTACIONES PARA PERSISTENCIA EN

POSGRADO no fuera inferior al 50% respecto del afio inmediatamente anterior.
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Condiciones a las que el pago se encuentra sujeto: (i) Que el alumno hubiera abonado la
matricula y que dicho pago fuera efectivamente cobrado por “FUES21” en forma conjunta
con el Arancel anual y (ii) Que el alumno hubiera presentado toda la documentacion

necesaria para su matriculacion.
4.3. CONTRAPRESTACION POR LOS CURSOS DE EDUCACION CONTINUA (CLOUD 21)

El “CAU”, percibira como contraprestaciéon por el servicio de promociéon y venta de Cursos
de Educacién continua (Cloud 21), una suma equivalente al 12% del monto efectivamente

abonado por el alumno y cobrado por “FUES21” de la matricula del curso de que se trate.
4.4. FACULTAD DE DESCUENTO - DIFERENCIA DE COMPENSACIONES

En el supuesto que “FUES21” hubiera abonado al “CAU” en uno o mas periodos mensuales
un porcentaje superior al que le correspondiera al “CAU”, por modificarse la escala
establecida en el punto anterior o por cualquier otra causa que hubiera generado un error
en la liquidacién efectuada, estara facultada a compensar la suma abonada de las futuras
contraprestaciones. En tal caso el “CAU” debera remitir la correspondiente nota de crédito a
favor de “FUES21”. Si en cambio, fuera “FUES21” quien deba abonar al “CAU” alguna
diferencia, éste ultimo debera entregar una factura independiente a las contraprestaciones

mensuales con el monto a abonar.

Se pacta especificamente que hasta el no cumplimiento de esta obligacion de parte del “CAU”,
ya sea de emitir la nota de crédito o remitir factura por diferencia de compensaciones,

“FUES21” estara facultada a retener cualquier pago pendiente de abonar.
4.5. TRASPASO DE ALUMNO DE UN CAU A OTRO

Si el alumno decidiera, durante el transcurso del “Semestre de Contraprestacion” realizar
el pase/s a otro/s “CAU”/s” , se le abonaran las retribuciones detalladas en el presente
unicamente al “CAU” que efectivamente revista respecto al alumno la condicion de “CAU” DE
REFERENCIA al momento en que “FUES21” realice la liquidacion mensual de dichos
importes. Se deja aclarado que el/los “CAU” /s que hubieran revestido dicha condicion en el
semestre no tendran derecho a importe alguno por dichos conceptos. A su vez, en el supuesto

que el alumno decidiera durante el mismo semestre realizar otro cambio de “CAU” y
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“FUES21” y ya le hubiera abonado éstos conceptos a otro “CAU”, éste ultimo tampoco tendra

derecho alguno sobre las contraprestaciones ya abonadas.
4.6. MONTOS FINALES

Los importes abonados por “FUES21”, ya sea los expresados en los puntos 4.1., 4.2.y 4.3, se
deja establecido que estos montos a cobrar por el “CAU” son montos finales por todo
concepto, siendo responsabilidad exclusiva del “CAU” abonar los impuestos (IVA, ganancias
y/u otros), tasas y/o contribuciones que por ley les pudiera corresponder. Se aclara que el
pago de los importes variables aqui fijados es en funcién de lo efectivamente percibido por
“FUES21”, quien no sera responsable en ninglin caso, de la mora o retardo en el
cumplimiento de las obligaciones de los alumnos inscriptos y/o de los medios de utilizados

por éstos para el pago de los programas o carreras, como tampoco por la incobrabilidad.
4.7. FORMA DE PAGO

Todos los pagos a ser realizados por “FUES21” se haran mediante transferencia bancaria, a
una cuenta cuya titularidad debe pertenecer al “CAU” firmante del presente, denunciado éste
a la cuenta N° <<Cuenta Bancaria>>, CBU N2 <<CBU>>, perteneciente al <<Banco>>, donde
deben ser realizadas las transferencias. El no cumplimiento de parte del “CAU” de esta
obligacion dara derecho a “FUES21” de retener los pagos, hasta su efectivo cumplimiento.
Por otra parte, sera también condicion de pago que el “CAU” le hubiera remitido a “FUES21”
la factura correspondiente con una antelacién de cinco (5) héabiles, previo a la fecha de pago

que ésta establezca y que la misma no hubiera sido observada.

Si a posteriori de la firma del presente el “CAU” decidiera cambiar de cuenta bancaria, éste
debera notificarle a “FUES21” esta novedad, de manera fehaciente dentro de las veinticuatro
(24) horas de acaecido y con una antelacion minima de quince (15) dias habiles a la fecha
que “FUES21” debarealizar laliquidacién de contraprestaciones al “CAU”. De no cumplir con
estos requisitos el “CAU” libera a “FUES21” de toda responsabilidad por el pago que hubiera
efectuado a la cuenta bancaria anterior, adquiriendo dicho pago efecto cancelatorio para

“FUES21”.

4.8. BAJA DE ALUMNOS
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En el caso que los alumnos que dieron motivo de los pagos enunciados en la presente
clausula, solicitaran su baja académica y el reintegro de los importes abonados a “FUES”,
facultara a esta ultima, a compensar los reintegros realizados, de las futuras liquidaciones a
realizarle al “CAU” por contraprestaciones, siendo obligacion del “CAU” emitir los

comprobantes fiscales inherentes a dicho proceso.
4.9. PROGRAMA DE INCENTIVOS

“FUES21” se reserva el derecho a definir un programa de incentivos extraordinarios por
cumplimiento de metas anuales a ser implementado mediante una Adenda al presente
contrato, como asi también modificar unilateralmente el presente sistema de

contraprestaciones, con la sola obligacion de notificarlo con treinta (30) dias de antelacion.

CLAUSULA QUINTA. VIGENCIA - EXISTENCIA DE ACUERDOS PREVIO - PRORROGA

Las partes reconocen que este acuerdo plasma lo acordado con anterioridad al 31 de octubre
de 2016, por lo tanto, expresamente aceptan las clausulas estipuladas en este acuerdo surgen
sus efectos desde el 01 de noviembre de 2016, sustituyendo a partir de ésta cualquier otro
acuerdo o escrito concluido con anterioridad sobre idéntico objeto, caducando el dia 31 de
diciembre de 2017. Se establece que el presente sera renovable automaticamente por el
periodo de un afio desde su fecha de vencimiento, salvo acuerdo expreso en contrario de las

partes o por las causales contractuales establecidas.

CLAUSULA SEXTA. CAMBIOS DE AUTORIDAD EN EL “CAU”

En caso de cambios corporativos que deriven o no en cambios de control, el “CAU” notificara
dentro de los diez (10) dias de acaecido y de forma fehaciente a “FUES21” los nombres y otra
informacién pertinente sobre los nuevos socios. El incumplimiento de notificar por parte del

“CAU” dara derecho a “FUES21” para rescindir con causa el presente contrato.

CLAUSULA SEPTIMA. FINALIZACION Y PENALIDADES
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7.1. En toda terminacion con o sin causa del presente contrato el “CAU” debera respetar
el término de finalizacion del afio calendario de los programas que estén en curso a los fines
de proteger los intereses de los alumnos, salvo que “FUES21” disponga de lo establecido en
el punto 7.3. del presente. Si el “CAU” no respetara el término de conclusiéon anual de los
programas que estén en curso, y dejara de prestar los servicios con antelacién a dicho plazo,
sera responsable por los dafios y perjuicios causados ya sea en forma directa, indirecta,

refleja o de cualquier tipo a “FUES21” y/o a los alumnos de esta ultima sufrieran.

7.2.  En caso de incumplimiento por parte del “CAU” a cualquiera de las obligaciones que
asume, “FUES21” debera intimar fehacientemente al “CAU” para que en el término de quince
(15) dias subsane el mismo. Vencido dicho plazo sin verificarse la resolucion del
incumplimiento, “FUES21” tendra las siguientes opciones a su exclusiva eleccién: a) Exigir
al “CAU” el cumplimiento del contrato con mas los dafios y perjuicios derivados del
incumplimiento, o b) declarar rescindido el contrato; con mas los dafios y perjuicios

ocasionados.

7.3. “FUES21” asuvez, podrarescindir el presente, sin invocacién de causa, no generando
ningin derecho a indemnizacién, ni a reclamo de ninguna naturaleza por parte de “CAU”,
teniendo como unica obligacion la de notificarlo, en forma fehaciente, con sesenta (60) dias

de antelacion.

CLAUSULA OCTAVA. GENERALIDADES

8.1. Este acuerdo no representa, bajo ninguna circunstancia, relacion de empleo,
responsabilidad impositiva, civil o de seguridad social entre las partes y particularmente en
relaciéon a los empleados, gerentes, tutores o representantes del “CAU” con “FUES21” ni

viceversa.

8.2.  La acciéon u omisién de cualquiera de las partes no sera considerada como una
renuncia de sus derechos y obligaciones, excepto si la renuncia se presenta por escrito. En
este caso la renuncia se aplicara solamente a los derechos u obligaciones especificos y no

afectara los demas términos y condiciones del acuerdo.
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8.3.  Cualquier notificacion relativa a este acuerdo sera efectiva mediante notificacion
fehaciente, ya sea por carta documento del Correo Argentino de la Republica Argentina S.A.

0 actuacion notarial.

8.4. Las partes convienen en considerar como confidencial toda la informacion divulgada
entre ellas, en relacion al presente acuerdo, sus enmiendas y cualquier otro documento
relevante. La informacion confidencial, sera considerada como tal por su propia naturaleza
o si es descripta como tal por la parte que la genera y divulga. Cada parte protegera la
informacion considerada confidencial por la otra parte, asi como protegeran su propia
informacion confidencial y no divulgaran la misma a terceras partes sin un consentimiento
escrito de la parte que generd la informacién. Del mismo modo las partes no utilizaran la
informacién considerada confidencial en casos en los que no esté expresamente provista
para hacerlo. La presente obligaciéon permanecera vigente incluso después de la terminacién

del presente acuerdo.

8.5.  Este acuerdo constituye un completo entendimiento entre las partes acerca de sus
propoésitos y condiciones y prevalecera sobre cualquier entendimiento previo entre las

mismas partes.

8.6.  En caso de cualquier contradiccion entre el presente acuerdo y sus anexos, primara

lo establecido en el presente acuerdo.

CLAUSULA NOVENA -DOMICILIOS - JURISDICCION

Las partes, fijan sus domicilios a los fines del presente, en los enunciados precedentemente.
Asimismo, por mutuo acuerdo, y para resolver cualquier disputa o diferendo que se
desprendiera del presente contrato, se someten a la jurisdiccion de los tribunales Ordinarios
de la Ciudad de Cérdoba, renunciando expresamente al Fuero Federal, y a cualquier otro

fuero que por derecho pudiera corresponder.

En prueba de conformidad se firman dos ejemplares del mismo tenor y a un solo efecto, a los

dias del mes de ,de 2017.




JUAN CARLOS RABBAT
PRESIDENTE

FUES21

<<Firmante>>

<<Caracter>>

<<Firma>>
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Anexo 2. Encuesta

Version Digital en Google Forms: https://forms.gle/che5JoVP39a62nPQA

Transcripcién:

Encuesta para La Calera

Hola. Bienvenido a este cuestionario. Desde ya muchas gracias por dedicarnos tu tiempo.
Te tomarad sélo unos minutos finalizar el cuestionario. Adelante:

1. Direccidn de correo electronico:

2. ¢Vive en La Calera?

[]si

[ ] No (finaliza la encuesta)

3. ¢TuEdad?

[ ]Tengo entre 17 y 49 afios

[ ] Tengo menos de 17 afios (finaliza la encuesta)
[ ] Tengo mas de 49 afios (finaliza la encuesta)

4. ¢Terminaste el Colegio Secundario (o estas en el ultimo afo)?
[]si

[ ] No (finaliza la encuesta)

5. ¢Estds estudiando alguna carrera universitaria?

[]5si (finaliza la encuesta)

[ ]No

6. ¢Te gustaria continuar con una carrera universitaria?

[ ]si

[ ] No (finaliza la encuesta)

7. ¢éCual/es?



https://forms.gle/che5JoVP39a62nPQA

8. ¢Qué esperas conseguir con una carrera Universitaria?

9. ¢Cuanto tiempo estarias dispuesto a dedicarle a una carrera en afios?
[ ] Hasta 2 afios
[ ]Entre 2y 3 afios
[ ]No més de 4 afios
[ ] No me afecta el tiempo de duracién de una carrera
10. ¢Cual es la frecuencia de cursado mds adecuada para vos?
[ ]No puedo/quiero cursar presencialmente
[ ]Entre 1y 2 veces por semana
[ ] No me afecta. Puedo cursar todos los dias
11. Siendo 5 (Muy de acuerdo) y 1 (en desacuerdo), éElegirias una Universidad Privada con

Modalidad a Distancia que tenga un Centro en La Calera?

1 2 3 4 5

En Muy de
O O O O O

desacuerdo acuerdo

12. ¢Porqué?

13. ¢Hay Universidades en La Calera?
[]si

[ INo

[ INose

14. {Cudles?

15. ¢Cual Universidad te gustaria que tuviera un Centro de Aprendizaje a Distancia en La Calera?
éPorqué?
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16. ¢Cuadl seria un precio adecuado a pagar mensualmente por una carrera universitaria para usted?

17. éPodrias trasladarte a cursar?
[ ]Si. No tengo problema.
[_]Si. Pero preferiria no hacerlo.
[ ]No. No puedo / no quiero.
[ ]No. Pero me gustaria.
18. ¢Cual seria la mejor ubicacion para una Universidad en La Calera?

[ ]En el centro
[ ] Lejos del centro

19. éPorqué?

iGracias por tu participacién!

La informacion brindada es muy valiosa, estrictamente académica y no se divulgara publicamente.
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2. Resultados de las encuestas

2. ¢Vive en la Calera? 3. Composisicon etaria de los
encuestados
2% 5%

= Menores de 17
afios

= Entre 17 y 49 afios

= Mayores a 49
afos

=S| = NO
4. Colegio secundario finalizado o 5. Estudia alguna carrera universitaria

cursando el dltimo afio

0

_ 13
“

=S| = NO =S| = NO

7. Carreras de interés

30
25
20 16
15 13
8 9
10
s 6,
. I (| I
; | 0
? o7 @ LR SN S G N S S
o R (\ ) & &PV 60 Z B PR Ot Y &)
> ,\\ O . <} &L S ’b &S , N 2 S 2 S
& & P & ofb‘}o & & & o&% -\‘° '33\ o“q’ <,‘o°° &"? § & & & & &
B & O . X
v bé ¢ & & 3 & L& N Q‘ R éQ Qﬂo <& P \\“)Q’ S & & & &
& AR S e &R ey &Y LY e o o ©
N S o ol & . <« & @ S X E LS S S
® IS o SN > (N SORRK LR O SO & QT XN K
S S & & & VO & W & 6 EE
N ¢ S & & S & O
o S & BRI SN N
<SS © SO Y S &
R KX XN A a\



8.- ¢Qué esperas conseguir con una carrera universitaria?

Mejorar mi calidad de vida

Tener un mejor ingreso

Conseguir un titulo universitario
Aspirar a un ascenso / promocidn
Conseguir un mejor puesto de trabajo
Profesionalizarme

Mads seguridad en mi trabajo
Aprender mds sobre lo que hago

Formarme para viajar por el mundo

9.- ¢Cuanto tiempo estarias dispuesto a dedicarle a una carrera universitaria?

10.- éCuadl es

Tiempo dispuesto a invertir en una carrera

= Hasta 2 afios
= Entre 2 y 3 afios
= No mas de 4 afios

= No me afecta el tiempo de
duracion de la carrera

la frecuencia de cursado mds adecuada para usted?

Frecuencia de cursado preferida

= No quiero / no puedo cursar
presencialmente

= Entre 1y 2 veces por semana

= No me afecta. Puedo cursar
todos los dias

88
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11.- iElegirias una Universidad Privada con Modalidad a Distancia que tenga un Centro en la Calera?

¢Elegirias una Universidad Privada con Modalidad a Distancia que tenga un Centro en la

Calera?
40% 36%
35% 33%
30%
25%
20% 18%
15%
10% 9%
4%
> om
0% ]
1 2 3 4 5
En desacuerdo - - - Muy de acuerdo

12.- iPor qué?

- No puedo dejar de trabajar para estudiar

- No puedo ir todos los dias a Cérdoba

- Necesito trabajar para pagar mis estudios y viajar me quita tiempo
- No puedo ir todos los dias a clases

- Quiero que la Universidad esté cerca de casa

- Me gustaria no tener que viajar

- Significa un crecimiento para la Ciudad

13.- iHay Universidades en La Calera?

¢Hay Universidades con emplazamiento
fisico en La Calera?

u Si
= No

= No lo sé
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15.- ¢ Cual Universidad te gustaria que tuviera un Centro de Aprendizaje a Distancia en la Calera?
éPorqué?

Preferencias por Universidades que podrian emplazarce en La Calera

Universidad de Mor6n I 13
Instituto de Capacitacion Aduanera IEEEEEEEE———— 14
UCES maaassssssssmmmms 15

Universidad de Belgrano maaasssssssssmmmmms 16

Instituto Superior Santo Domingo IEEEEEEEEEENEEENN— 17
ICA (Instituto de Capac. Auerondutica) NSNS 18
UCASAL (Univ. Catdlica de Salta) mEEEEEEEEE——— 19

Universidad de Palermo mEaaaaa. 21

Universidad Catdlica de Cérdoba I 23
Universidad Blas Pascal . 29
Universidad Nacional de Cérdoba mEEEEEEEEEEEEEEEE 34
Universidad Siglo 21 e 55

0 10 20 30 40 50

- Me gustaria estudiar en una Universidad importante
- Quiero terminar la carrera que dejé

- Estudiar en mi casa, a mi tiempo

- Iracursar me quita tiempo con mi familia

- No quiero un titulo sin aval académico

- Quiero estudiar en una Universidad moderna

16.- ¢ Cual seria un precio adecuado a pagar mensualmente por una carrera universitaria para usted?

Precio mensual adecuado

1%

A

= Menos de $ 3000 mensuales

= Entre $ 3000 y $ 4000
mensuales

= Entre $ 4000 y $ 5000
mensuales

= Entre $ 5000 y $ 6000
mensuales

= Entre $ 6000 y $ 7000
mensuales

60



17.- éPodrias trasladarte a cursar?

Factibilidad de traslado para cursar

= Si. No tengo problema
u Si. Pero preferiria no hacerlo
= No. No puedo / no quiero

= No. Pero me gustaria

¢Cual seria la mejor ubicacién para una Universidad en La Calera?

Mejor emplazamiento para el CAU

= En el centro

= Lejos del centro

19.- iPor qué?

- Porque trabajo en el centro
- Vivo cerca del centro y no quiero perder tiempo trasladandome
- Siqueda lejos, pierdo mucho tiempo
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Anexo 3. Propuestas conceptuales para disefio de piezas de comunicacién
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Anexo 4. Modelo de convenio de Beneficios para la Comunidad Siglo 21

CONVENIO DE BENEFICIOS.

El presente acuerdo se lleva a cabo entre la Universidad Empresarial Siglo 21,
representada en este acto por la Mgter. Maria Belén Mendé, DNI 24.356.535, en su

caracter de Rectora, con domicilio en la calle de Los Latinos 8555, Barrio Los Boulevares,

Ciudad de Cérdoba (CP 5008), en adelante la “UNIVERSIDAD” y | ]
CUIT: [ ] representada en este acto por [ ]
DNI: [ ] en su caracter de | ], con domicilio legal en
[ ], de la ciudad de Cérdoba, provincia de Cordoba, en

adelante la “PRESTADORA” y conjuntamente con la UNIVERSIDAD, las “PARTES”.
CONSIDERANDO:

1. Que la PRESTADORA se dedica a [Detallar brevemente el objeto social de la
PRESTADORA o cuél es su negocio].

2. Que es intencion de las PARTES otorgar beneficios en los [productos o servicios]
gue [comercializa o brinda] la PRESTADORA a la Comunidad Educativa de la
UNIVERSIDAD; entendiéndose por esta la conformada por: alumnos, egresados,

docentes, co-docentes y empleados, en adelante los “BENEFICIARIOS”.

En orden a ello, las PARTES deciden celebrar el presente acuerdo sujeto a las clausulas

gue a continuacion se exponen:

PRIMERA (Objeto): Por medio del presente, la PRESTADORA se compromete a
otorgar a los BENEFICIARIOS las bonificaciones y descuentos que a continuacion se

indican:
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SEGUNDA (Acreditacion de la condicion de BENEFICIARIOS): Los BENEFICIARIOS
deberan acreditar su condicion de tal conforme se indica a continuacion: a) Los alumnos
de la UNIVERSIDAD mediante la exhibicién de certificado de alumno regular; b) El
personal docente y co-docente de la UNIVERSIDAD, mediante la exhibicién del ultimo
recibo de haberes percibido; ¢) Los familiares directos, ascendientes y descendientes de
primer grado del personal docente y co-docente de la UNIVERSIDAD, mediante la
exhibicion de partida de nacimiento o libreta de familia segun corresponda; d) El/la
conviviente del personal docente y co-docente de la UNIVERSIDAD, mediante la
exhibicion de certificado de convivencia; e) Los egresados de la UNIVERSIDAD,

mediante la exhibicién de titulo de grado, posgrado, certificado correspondiente, etc.

TERCERA (Publicidad): La UNIVERSIDAD se compromete a informar periédicamente
los beneficios descriptos en este acuerdo en las publicaciones destinadas a su
Comunidad Educativa a través de los canales de comunicacion que utiliza regularmente,

a su exclusivo criterio.

CUARTA (Partes Independientes - Indemnidad): Las PARTES son partes
independientes entres si, no existiendo ningun otro vinculo entre ellos mas que el que se
genere mediante el presente convenio, el cual no representa, bajo ninguna circunstancia,
relacion de empleo, responsabilidad impositiva, civil o de seguridad social entre las
PARTES y particularmente en relacion a los empleados, miembros o representantes de
la PRESTADORA con la UNIVERSIDAD Yy viceversa.

La PRESTADORA asume toda la responsabilidad en el otorgamiento de los beneficios
enumerados en la clausula PRIMERA, comprometiéndose a mantener indemne a la
UNIVERSIDAD de todo reclamo que esta ultima reciba de los BENEFICIARIOS.

QUINTA (plazo): El plazo de duracion del presente acuerdo se establece en doce (12)
meses contados a partir de la fecha de su firma, considerandose renovado
automaticamente si dentro de los treinta (30) dias previos a la finalizacion del plazo

acordado, ninguna de las PARTES notifica fehacientemente su intencion de rescindir.
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SEXTA (Rescision): La falta de cumplimiento de cualquiera de las obligaciones
establecidas en el presente dara derecho a la parte cumplidora, sin perjuicio de las
acciones judiciales pertinentes, a dar por rescindido el presente convenio con causa. Sin
perjuicio de lo establecido en la clausula CUARTA, cualquiera de las partes podra
rescindir el convenio, en cualquier momento y sin invocacion de causa, previa
comunicacion fehaciente por escrito de tal decision y con una anticipacion de treinta (30)
dias corridos, sin que ello genere derecho a la otra parte al reclamo de indemnizacién

alguna.

SEPTIMA (Jurisdiccién y Competencia): Para cualquier gestion o conflicto emergente
del presente convenio, las PARTES se someten a la jurisdiccién ordinaria de los
Tribunales de Cérdoba, renunciando expresamente al Fuero Federal o cualquier otro de
excepcion que pudiere corresponderles, fijando domicilio en los indicados

precedentemente.

Se firman dos ejemplares de un mismo tenor y a un solo efecto, en la ciudad de Cd6rdoba,
alos [ ]dias del mes de julio de 20[__].

Por la UNIVERSIDAD Por la PRESTADORA

Mgter. Maria Belén Mendé
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Anexo 5. Modelo de convenio de Empresa Amiga

UNIVERSIDAD

SIGLO

CONVENIO DE COOPERACION ENTRE LA UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21 Y

|.- PARTES

La UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21, con domicilio en calle de los Latinos N° 8555 B° Los Boulevares de
la ciudad de Cérdoba, provincia homdnima, representada por su Rectora Mgter. Maria Belén Mendé, D.N.I.
24.356.535, en adelante “UES21”, y

(CUIT N° ) con domicilio legal en

, Ciudad de , Provincia de representada

por , en su caracter de , en adelante
Il.- ANTECEDENTES

. tiene dentro de sus objetivos el fomentar, promover y facilitar el progreso y la

capacitacion de su personal y asociados.

*UES21 como institucion dedicada a la Educacion Superior, e inserta dentro de la comunidad, promueve
una interrelacién constante y fluida con las empresas del medio, de manera de ofrecer respuestas acordes
a las necesidades de las mismas.

En ese marco, las instituciones antes mencionadas suscriben el siguiente convenio de vinculacion:

CLAUSULA PRIMERA: OBJETO

Ambas partes acuerdan en celebrar el presente convenio que tiene como propdsito fomentar la
capacitacion, en consonancia con los objetivos fundacionales de ambas instituciones, brindando beneficios
para aquellos empleados y afiliados de que deseen estudiar en UES21 una tecnicatura,
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curso, diplomatura, y/o una carrera de grado y/o Posgrado. Estas seran impartidas segin sus distintas
modalidades: Modalidad Presencial, Presencial Home, Modalidad Distribuida Home o Modalidad
Distribuida, bajo las condiciones que seguidamente se detallan.

CLAUSULA SEGUNDA: COMPROMISO DE UES21 — PROGRAMA DE BENEFICIOS ORGANIZACIONES AMIGAS

UES21 se compromete incluir a , en el Programa de Beneficios “Organizaciones
Amigas” mediante el que se le otorgaran los siguientes beneficios:

2.1 Carreras de Grado, Carreras de Pregrado:

*10% de Descuento a todo el personal 'y afiliados de , ¥ que estudien bajo las
modalidades Distribuida, Distribuida Home o Presencial Home.

*10% de Descuento a hijos del personal de gue estudien bajo modalidad Presencial.

(1) Se entendera por personal al empleado en relacion de dependencia, conforme Ley de Contrato de
Trabajo de

(2) Y por afiliado/ asociado a quien presente la documentacion necesaria para vincularlo con el
sindicato/gremio.

2.2 Escuela de Posgrado y Escuela de Negocios de UES21

* 10% de Descuento en Diplomaturas, Cursos y Posgrado, brindados por UES21 a todo el personal y afiliados
de

(*) Quedan excluidos el Diplomado en Competencias Directivas, el Workshops de Negociacién dictado en
Harvard y aquellos que son dictados con otras instituciones en forma no exclusiva por UES21.

CLAUSULA TERCERA: DESTINATARIOS - OTROS
3.1 DESTINARIOS DE LOS DESCUENTOS

Abarca Unicamente a las personas que se detallaron con anterioridad que deseen iniciar, continuar o
completar una carrera de pregrado, grado o posgrado, diplomaturas o cursos.

Se aclara que la vigencia de los presentes beneficios sera a partir del inicio del préximo semestre de cursado
de UES21 y que los mismos no tienen efecto retroactivo a los pagos efectuados con antelacién de la firma
del presente.

3.2 OTRAS CONDICIONES
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3.2.1 Los descuentos a brindar de parte de UES21 del 10% para las carreras de pregrado, grado y postgrado,
rigen sobre los Aranceles Semestrales, excluyendo matricula semestral, curso de Nivelacion y Derechos de
Exdmenes.

3.2.2 El personal y afiliados de accederan al beneficio del descuento del 10 %, siempre
y cuando acrediten, semestralmente, ante UES21: (i) Una constancia o certificado de trabajo expedido
por , 0 una carta firmada por el directorio que acredite el vinculo con . La

presentacion de esta documentacion debera ser realizada con anterioridad al pago del arancel semestral,
no pudiendo tener la requerida en el punto (i) mas dos (2) meses desde su expedicion a la fecha de
presentacion.

3.2.3 El descuento se renovara semestre a semestre, siempre y cuando mantenga con
UES21 la relacién como “Organizacién Amiga” y este en vigencia.

3.2.4 Lo beneficios otorgados por el presente acuerdo no son acumulables con otros beneficios que brinde
UES21 a sus alumnos.

CLAUSULA CUARTA: OTORGAMIENTO DE BECAS — CONDICIONES

4.1 Por cada veinte (20) personas inscriptas en UES21 en carreras de pregrado y grado comprendidas en el
punto 2.1, que al comienzo en un mismo semestre se inscribieran para cursar bajo una misma modalidad

de estudio, dispondrd de una beca completa para otorgar entre su personaly asociados
(4)

4.2 Por cada diez (10) personas inscriptas a diplomaturas o cursos de formacién continua durante un afio
calendario; dispondrad de una beca completa, en dicho programa a acordar con
UES21 para otorgar entre su personal y asociados.

4.3 Las becas se otorgan por Modalidad, por lo tanto, no son acumulativas las inscripciones entre las
diferentes modalidades.

4.4 E| Beneficiario de la beca serd definido por y, una vez otorgada no podra ser ésta

delegada, transferida, reemplazada ni fraccionada hacia otra persona/s, incluso de la misma organizacién
liberando de toda responsabilidad a UES21.-

4.5 La Beca otorgada se renovara semestralmente, siempre y cuando mantenga con
UES21 la relacidn de afiliacion en el “Programa Organizaciones Amigas” en vigencia.

4.5 Los becarios, deberdn regirse por el Reglamento de Becas, plasmado en el Reglamento Institucional de
UES21, en el caso a no llegar a las condiciones de otorgamiento perderan la condicion de becarios.

@ La beca al 100% es Unicamente para nuevos alumnos de UES21, y se aplica sobre los Aranceles
Semestrales, excluyendo matricula semestral, curso de Nivelaciéon y Derechos de Exdmenes y es para cursar

una carrera de grado o pregrado, determinada por la Direccién de Recursos Humanos o similar
de . Esta beca podra ser utilizada exclusivamente en las Modalidades Presencial Home,
Distribuida Y Distribuida Home.
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CLAUSULA QUINTA: OTRAS CONDICIONES

5.1 no adquirird obligaciones de ningun tipo, ya sea por eventuales

incumplimientos del personal y afiliados de , como tampoco por los efectos

gue se pudieren generar en las relaciones que se establezcan entre el personal y afiliados de
con UES21.

CLAUSULA SEXTA: VIGENCIA
6.1 El presente convenio especifico tendra vigencia por el plazo de 12 meses desde la firma del mismo.

6.2 Ambas partes puede solicitar la rescision del convenio, en cualquier momento y sin necesidad de
expresar causa, bastando para ello simplemente comunicarle de manera fehaciente dicha decision a la otra
con una anticipacion de 30 dias, no dando la rescisién derecho a ninguna de las partes a pretender reclamar
de la otra indemnizacién ni concepto alguno con motivo de la misma.

CLAUSULA SEPTIMA. POLITICAS DE COMUNICACION Y DIFUSION

con el objetivo de colaborar con el éxito del presente Convenio, se

compromete a:

7.1. Difundir con compromiso entre su personal el alcance del convenio firmado, enviando
sistemdticamente comunicados informativos y recordatorios.

7.2. Trabajar conjuntamente en acciones de comunicacién y difusién propuestas desde la Direccién de
Comunicacién de UES21.

7.3. Remitir toda informacién que enviara UES21 referida a su oferta educativa, para que sea considerada
oportunamente.

7.4. Respetar los lineamientos publicitarios detallados en www.21.edu.ar/marcas que UES21 defina.

CLAUSULA OCTAVA. COMPROMISO DE PARTES

Ante cualquier controversia derivada de la aplicacidon o interpretacion del presente convenio, las partes se
comprometen a agotar las medidas tendientes a poner fin a tal conflicto en un marco de amplio espiritu
de colaboracién.
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A los efectos del presente convenio las partes fijan domicilio en los ya citados, en donde seran validas todas
las comunicaciones que se practicaren, renunciando desde ya al fuero federal o de excepcién que les

pudiera corresponder, aceptando someterse a la competencia de los Tribunales y Juzgados Ordinarios de
la Ciudad de Cérdoba.

En prueba de conformidad y previa lectura y ratificacion, se firman dos ejemplares de un mismo tenory a
un solo efecto en la ciudad de , Republica Argentina, a los dias
del mes de del 20 .-

Mgter. Maria Belén Mendé
Rectora

Universidad Empresarial Siglo 21



