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Resumo

E muito complexa a elaboracdo e implantacdo de um Plano de Marketing, ele
auxilia a empresa a trabalhar melhor com seu negécio, o mercado e analisar o
seus concorrentes, na Faculdade Futura buscasse aumentar o seu campo de
atuacdo e consumidores, em conclusdo vou procurar dar direcionamento dos
rumores que ela deva seguir fazendo as analises necessarias para obter o

Sucesso.

Palavras-chaves: Plano de Marketing, planejamento estratégico, Faculdade

Futura.
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1 INTRODUCAO

As grandes universidades se caracterizam por exercer varias funcdes, em
sua grande maioria voltada para o desenvolvimento econdmico e social, nos
municipios ou cidade que se concentram. O ponto inicial de cada Universidade é
a de formacdo, em varios niveis e areas de conhecimentos, disponibilizando
pessoal qualificado para o mercado em expansdo. E este profissional formado
com a qualificacdo necesséaria que o mercado exige é o fator importante para

levar a conhecimento positivo da Empresa.

Em 1808, com a vinda da familia real, € que surgiu o primeiro interesse de se criar
escolas médicas na Bahia e no Rio de Janeiro: em fevereiro de 1808 surge o
Colégio Médico-Cirlrgico da Bahia e em abril do mesmo ano a cadeira de
Anatomia é criada no Hospital Militar do Rio de Janeiro. Em 1810, o Principe
Regente assinou a carta de Lei de 4 de dezembro, criando a Academia Real
Militar da Corte, que anos mais tarde se converteria na Escola Politécnica; o
Decreto de 23/2/1808, que instituiu uma cadeira de Ciéncia Econdmica; e o
Decreto de 12/10/1820, que organizou a Real Academia de Desenho, Pintura,
Escultura e Arquitetura Civil, depois convertida em Academia das Artes.
(Universia 2008)

Segundo INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas), no Brasil
apresentam-se as informacfes referentes as 2.416 IES (Instituicdo de Ensino
Superior) que declararam e finalizaram o Censo 2012, representando um
aumento de 51 IES em relacdo aos dados de 2011. De forma regionalizada, o
namero de IES participantes, de acordo com a sua categoria administrativa
(publica e privada), sendo 12,6% das IES que finalizaram o preenchimento das
informacBes sdo publicas e 87,4% sdo privadas. Quase a metade (48,6%) das
IES do Pais esta localizada na regido Sudeste. A regido com o menor niumero de
IES é a Norte, com 154 IES, seguida pela regido Centro-Oeste com 236
instituicdbes. Em conjunto, as duas regides representam 16,1% do total de IES do
Brasil. Analisando especificamente a rede publica, 47,0% das IES estédo
localizadas na regido Sudeste; 21,4% na regido Nordeste; 16,1% na regidao Sul,
9,2% na regido Norte; e 6,3% na regido Centro Oeste. Esses percentuais tém

uma relacéo direta com o contingente populacional dessas regides.
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Em sua maioria, procurasse construir conhecimentos e novas ideias, aliado
com experiéncias, reflexdes e discussfes que devem ser realizadas entre os
Docentes e Discentes, com as melhores condicdes possiveis.

Estar inserida junto a Sociedade nos diferentes niveis, dando ideias,
assessorando empresas publicas e privadas, para que o conhecimento seja
importante.

Por isso o investimento que se aplica deve ser retornado para a Sociedade,
avaliando seu desempenho e 0 seu progresso na producdo académica em

exceléncia.

...que as empresas orientadas para o mercado devem ter habilidade diferenciada
para sentir mudancas e tendéncias no mercado, antes de seus concorrentes. As
empresas podem ter essa sensibilidade, uma vez que queiram agir em tempo,
mas essa capacidade existe se for possivel agir antecipadamente em cada parte
do processo, 0 que é obtido com o apoio de informac8es generalizadas, sinergia
na distribuicdo, interpretacdo das mesmas por diferentes individuos que sejam
acessiveis.

(LAS CASAS, 2006, p.65)

1.1 Tema

Dando continuidade ao exposto acima, neste momento vai ser necessario
fazer uma analise atual de marketing da Futura, neste projeto com o plano de
Marketing vamos conseguir identificar que é possivel atingir o que se espera do

objeto em estudo.

1.2 Justificativa

Sabemos da importancia das Faculdades hoje como formacdo de pessoas e
profissionais, acreditando na Futura com base em seus ideais e principios, temos
a certeza de que procura a melhor qualidade de ensino, e desta forma, vamos dar
a este trabalho todas as informacfes e base necessaria para que seja dado o
passo para a construcdo de uma nova etapa da Futura para o sucesso, mantendo

a sua esséncia.
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1.3 Objetivo

Para que tudo sai de forma clara e eficiente, temos que utilizar de todas as
ferramentas disponiveis e que vado ajudar a construcdo e conclusdo do projeto,
cabe neste momento identificar os problemas e aplicar para diferenciar no novo
processo a ser implantado, saber o que o0 seu target espera que faca de novo,
entender e analisar o mercado para que consiga atingir todo o planejamento que

sera elaborado.

1.4 Metodologia

S&o algumas opcdes que podem auxiliar a elaboracdo do projeto, mas as
mais utilizadas e que talvez deem mais base sdo as pesquisas explicativas, por
ter algumas situacdes especificas, pesquisas documental, com processos em
andamento e acompanhamento dos fatos que ja estdo acontecendo e pesquisas

acdo a qual j4 esta sendo feita neste momento para se atingir o que se quer.
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2 FACULDADE FUTURA

Podemos entender que é tudo que envolve e influenciam uma organizacéo,
pode ser influenciada de forma externa ou interna, podem ser clientes,
fornecedores, politicas de governos e outros agentes que estdo ligados
diretamente ao ambiente organizacional, chamados de stakeholders. Devemos

destacar também o clima e cultura que a empresa adotou.
2.1 A Empresa
Para o desenvolvimento deste trabalho, escolhi a empresa abaixo:

Razdo Social: Instituto de Ciéncia, Educacdo e Tecnologia de Votuporanga
(ICETEC)

Fantasia: Faculdade Futura

Figura 1: Logo

¥ futura

Fonte: Empresa

Endereco: Avenida Vale do Sol, 4876

Votuporanga/SP

CNPJ: 04.961.123/0001-40

Faturamento entre Janeiro/2015 a Dezembro/2015 — R$ 1.661.890,10;
Responsavel: Kelly Cristina Rodrigues — Secretaria

A missdo da empresa é:
A Faculdade Futura tem como missao desenvolver e preparar profissionais e

cidaddos conscientes que visem aperfeicoar seus projetos de vida, de forma

participativa, responsdavel, critica e criativa em concordancia com os aspectos da
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comunidade regional, num primeiro momento para dai evoluir para o ambito

nacional e por ultimo internacional.

2.1.1 Histérico

A Futura de Votuporanga foi idealizada para se consolidar como um
modelo de ensino de qualidade em consonancia com a sua missao, conceituada
nacionalmente por sua exceléncia. Neste contexto, a Futura busca promover o
desenvolvimento de profissionais e cidadados corresponsaveis pela transformacao
da sociedade, proporcionando educacao comprometida com a ética, a cidadania e
o conhecimento. Este ideal estd consubstanciado em seu propdésito de funcionar
adaptada as necessidades e peculiaridades do meio, com conteudo curricular e
método pedagdgico sob permanente avaliagéao.

Nesta perspectiva, a Futura almeja ter uma contribuicdo diferencial na
formacdo de recursos humanos qualificados na éarea de administracdo,
destacando-se na descoberta de uma renovada visdo de mundo e de ativo
espirito critico, reflexivo sobre o homem e a realidade regional.

A Futura desenvolve esforcos objetivando o processo de permanente
atualizacdo administrativa com uma gestdo participativa, buscando a otimizacao
de seus processos e a consolidacdo de sua atuagdo junto a sociedade, e tem por
finalidades:

1 - Formacédo e capacitacdo de profissionais de nivel superior com visao
social;

2 - Incentivo ao trabalho de pesquisa, em favor do desenvolvimento da
ciéncia, da tecnologia, da criacdo e difusdo de conhecimentos culturais,
cientificos e técnicos, integrando o homem no seu contexto histérico e no
meio em que vive;

3- Formacéo do cidadao permitindo uma postura critica.

A busca dessas finalidades ocorre através da utilizacdo de metodologias
adequadas de carater interdisciplinar, de acordo com os planos, programas e
projetos elaborados e executados pelos setores académicos da Instituicdo e em

consonancia com a sociedade.
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No ano de 2013 houve uma mudanca de endereco, onde 0 antigo apenas
um prédio térreo, com salas pequenas, estrutura ndo preparada para atender a
nova demanda que estava sendo constituidas, hoje no prédio atual as salas séao
apropriadas, ambiente favoravel, estrutura ideal para atendimento de seus alunos,

salas de estudo, biblioteca, espago social com toda seguranca.

2.1.2 Organograma

Abaixo o organograma simplificado da Futura, hoje € administrado por seus
sécios-proprietarios, acao ativa de sua Secretaria, ambos situados na Cidade de
Séao Paulo, além de dispor de uma Coordenacéo e Tesoureiro, para o objeto do

estudo que esta em destaque 0 mesmo esta alinhando ao Vice-Presidente.

Figura 2: Organograma

Presidente
Vice-Presidente | — Secretaria
I |
Coordenacao Tesoureiro
Secretaria Financeiro

Fonte: Empresa

2.1.3 Ambiente Interno

Entre os soOcios espera bons resultados, ou o retorno sobre o seu
investimento, obtendo um crescimento auto sustentavel, para que a propria
organizacdo tenha reservas para 0s seus proximos investimentos.

A Futura é uma Instituicdo ainda pequena possui um quadro pequeno de
funcionarios, mas € composto por alguns diferenciais, inclusive da parte

administrativa e docentes, os funcionarios estdo assim divididos:
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8 Administrativos
27 Professores
2 Faxineiros
Todos com regime CLT,;
Professores de graduacéo e pos-graduacao;

Terceirizacdo para seguranca e limpeza.

Podemos destacar um ponto fraco da empresa que consiste em ser nova
no mercado e precisar de divulgagcao para atingir seus clientes, quando seu ponto

forte esta em excelente localizacédo préximo a grandes centros de negocio.

2.2 Andlise do Composto de Marketing

Sao as variaveis utilizadas pela empresa que ajudam na tomada de
decisdo, elas devem ser elaboradas e planejadas de uma forma correta,
permitindo assim, que as empresas atinjam seus objetivos. E um dos principais
conceitos a ser aplicado nas empresas, criado por McCarthy e popularizado por
Kotler, € conhecido como os 4 p’s:

Produto-Variedade, qualidade, servi¢os e garantias;
Preco-Preco nominal, descontos, concessoes;
Praga-Ponte de venda, canais, estoques;

Promocao-Promocéo de vendas, propaganda.

A Faculdade Futura oferece cursos de Graduagdo, POs-Graduacdo e
Extensdo, com corpo docente altamente qualificado, seja na formacgéo académica
ou nas experiéncias de mercado profissional, procurar praticar o valor de mercado
e localizacdo de facil acesso, investindo neste momento em uma acdo de

divulgacéo de seus cursos para alunos e empresas interessadas.

2.2.1 Servigos

Abaixo fornecemos os cursos oferecidos pela Faculdade Futura na

Graduacao:
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Administracéo

Ciéncias Contabeis

Gestao de Marketing

Gestéo de Recursos Humanos
Logistica

Pedagogia

Gestao Publica

Neste ambito de graduacdo o curso que mais tem destaque é o de
Administracdo, tem duracdo de 8 semestres, é oferecido no periodo noturno, e

tem como principais disciplinas:

- Teoria Geral Administracéo | e Il;

- Contabilidade;

- Direito | e II;

- Economia;

- Administragéo de Marketing;

- Administracdo de Materiais;

- Administracdo de Recursos Humanos;

- Administragcéao Financeira.

Essas séo algumas das disciplinas que o curso procurar oferecer para que
ao término do mesmo, o Administrador possa levar o sucesso das organizacoes,

promovendo ac¢des e mudancgas para o futuro.

Os cursos de Pos-Graduacédo a distancia € oferecido em Parceria com a
FMU- SP, a Faculdade Futura disponibiliza cursos de Pds-Graduacao
(Especializacdo & MBA) na modalidade a distancia, para quem precisa de
flexibilidade nos horarios de estudo e nao quer abrir mao da qualidade.

Sao mais de 30 opcdes de cursos nas diversas areas do conhecimento,
duracdo de 12 meses, com 2 encontros presenciais, conteudo interativo e cursos

autorizados pelo MEC.



19

Os Cursos de Extensdo tém por objetivo atender as demandas de
educacdo continuada de jovens e adultos, independente da escolaridade e da
formacéo. Constituem a maneira mais rapida e eficiente para garantir atualizacao,
aperfeicoamento e capacitacdo profissional nas mais variadas areas. Garantem
aos concluintes um Certificado de Concluséo, atestando sua proficiéncia no tema
em questdo. Podem ainda ser oferecidos sob medida e no Modelo In Company,
onde a Faculdade Futura disponibiliza seu corpo docente in loco, para o
oferecimento de capacitacdo de pessoal, com curriculos desenvolvidos sob
medida para necessidade da Organizacéo.

2.2.2 Preco

Os precos praticados pela Futura estdo de acordo com o mercado atuante,

conforme lista abaixo:

R$ 393,00 — Administracao;

R$ 393,00 — Ciéncias Contabeis;

R$ 299,00 — Gestao de Marketing;

R$ 299,00 — Gestédo de Recursos Humanos;
R$ 299,00 — Logistica;

R$ 299,00 — Pedagogia;

R$ 299,00 — Gestao Publica.

S&o valores mensais, plano de pagamento seis parcelas por semestres,
reajustados anualmente pela inflacdo gerada dentro da Faculdade, considerando
custo dos professores, funcionarios e outros gastos, atualmente tem parceria com

Escola da Familia e FIES (Fundo de Financiamento Estudantil).

2.2.3 Praca

Este € o local onde o servico esta localizado, para uma Faculdade tem que

ter e estar préximo a grandes vias.
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Figura 3: Fachada

feted NN

LTI LTI

Fonte: Empresa

Neste local ao inaugurar as suas novas instalagdes a Futura procurou levar
em consideracdo um acesso facil, pratico e rapido, em uma regido préxima a

chamada “Cidade Universitaria” onde se encontra a sua concorréncia.

Figura 4: Localizacdo
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Fonte: Google Maps
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Um ponto favoravel e com toda a infraestrutura ao seu redor, para que
seus clientes tenham opcfes de comidas, mercados e facilidade na chegada e

saida.

Figura 5: Infraestrutura

Fonte: Google Maps

2.2.4 Promocao

Diante de toda concorréncia externa que existe € muito importante
fortalecer a promocéo, fazer com que seus clientes se sintam engajados e com
interesse nos produtos, coordenar todas as mensagens de marketing criando
nova abertura com os seus clientes.

Abaixo, algumas caracteristicas analisadas com base no Kotler:

Propaganda — Utilizada para promover a Faculdade, possibilitando a sua
aceitacdo no mercado e buscando fortalecimento de sua marca;
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Figura 6: Catalogo Capa

BIBLIOTECA

ﬁ
FACA

a melhor,
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ADMINISTRAGAO
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GESTAO PUBLICA
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PEDAGOGIA

de inovagio, bem como o desenvolvimento de pesquisas
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www.faculdadefutura br

Fonte: Empresa

Figura 7: Catalogo interno
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A YT GESTAO EM MARKETING Gh-
0 adminfstrador é R$393:00

responsével pela execucéo do planejamento e funcionamento
de uma organizaggo. Sua atuagio é bastante ampla, executando
funcdes como: Selegio e administracho de pessoas, administracio
financeira e anélise de projetos, estabelecimento de processos
de trabalho, gestio comercial e de marketing e definicio e
implantaciio de estratégias, seja no setor piblico ou na fniclativa
privada. Esse profissional necessita construir uma viséo global e
multidisciplinar que o habflite a compreender o ambfente em que
atua e o seu papel de lider em um mundo diversificado,

%303, GESTAO EM RH

£ a érea que cuida das
contas de uma empresa, por
receitas, das despesas e dos lucros. O contador planeja, coordena

@ controla os registros negocials (compras, vendas, o potencial de planejar e gerenciar os diferentes
e aplicagdes) de uma empresa, permitindo que se tenha uma viso subsistemas de gestso de pessoas, recrutamento e selegso, identificando oportunidades de reducio
precisa do Ele interpreta eventos A st cargos e salérios, treinamento e desenvolvimento, qualidade dos servigos em geral e aumento da qualidade de
aos da para que tomem decisdes do prazo. 0 safrd para
sobreadlregiodomg(xlo Orienta, mostra e indica os pontos de avaliagéio de desempenho, rotinas de pessoal, beneficios, gestio otimizar ob de aquisigio, 7
atenglio, wwuvﬂlmdedespsuadmﬁw‘a Registra os de carreiras, entre outros. Capacitar competéncias especfficas de materiais dentro do conceito de cadeia de suprimento
fatos e atos pelo de N tideranga, solugio de (wmln),mmmmmmded!mme
tributos. Tunbempode-jmampmmaemvemmnm : de Centros de
Algumas conflitos, poder, cultura e clima organizacional, incluindo custns e H"P«ﬂlm lidade dos
aaudltmaeapedduwmjbek programas de qualidade de vida no trabalho. servicos, e para a empresa.

Fonte: Empresa
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Promocdo de vendas — Esta propaganda vai diretamente aos clientes e tem o
poder de trazer acles imediatas, deve analisar a situacdo da Faculdade e

promover descontos, algo diferente do que existe;

Figura 8: Promogé&o Matricula

= Ny
ADMINISTRACAQ ™ —2.5 B GESTAO PUBLICA '8
‘S w393, Mo e 299

O administrador é

responsével pela execucdio do planejamento e funcionamento
de uma organizagdo. Sua atuacio é bastante ampla, executando
fungdes como: Seleclio e administraghio de pessoas, administragiio
financeira e anélise de projetos, estabelecimento de processos
bh’ab\lh,.ﬁiowmrdaledenuﬂe&uedeﬁﬁ;he

Mmoh&ﬁmammﬁ«ommwmu
atua e 0 seu papel de lider em um mundo diversificado,

£ a 4rea que cuida das ‘?
contas de uma empresa, por meio do registro e do controle das
receitas, das despesas e dos lucros. O contador planeja, coordena

@ controla os registros negocials (compras, vendas, investimentos Desenvolver o potencial de planejar e gerenciar os diferentes - i e gertio'e
“"“““*’"“'“""""" "‘""'““""““’“"“’““’“""’“ subsistemas de gestSo de pessoas, recrutamento e selegso, fdentificando oportunidades de reducBo de custos, aumento da
iroms 4 oh e cargos e salrios, treinamento e desenvolvimento, qualidade dos servigos em geral & aumento da qualidade de
paraquetmmoeclsbes do prazo. 0 safrd para

mbreammqhuomgém Orienta, mostra e indica os pontos de avaliagio de desempenho, rotinas de pessoal, beneficios, gestéo otimizar os processos de aquisigio, armazenamento e distribuicio
atenglio, mﬂmd@mmmﬂamwﬂﬂ“ de carreiras, entre outros. Capacitar competéncias especfficas de materiais dentro do conceito de cadeia de suprimento
fatos e atos pelo de 3 tiderana, solugio de (supply-chain), bem como para analisar aspectos de dimensio e

tributos. Tnmbémpodenjudanmmmosdelmemmw S localizagio de Centros de visando & de
Algumas conflitos, poder, cultura e clima organizacional, incluindo custos . ‘sem perda na dos
aauéltoﬂaeaspw{daswrmek programas de qualidade de vida no trabalho. servigos, e para a empresa.

Fonte: Empresa

Forca de venda — Saindo em busca de novos clientes, parcerias, interessados em

atender a satisfacdo de seus clientes, para isso deve haver um bom

Votuporanga

ARARAQUARA E REGIAO Vocé em primeiro lugar.

planejamento.

Figura 9: Parcerias

WSE[?.!\.‘DS

Fonte: Empresa
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3 MICROAMBIENTE

Em 2001 o namero de Instituicbes de Ensino Superior era de 1.391, no ano
de 2010 existiam 2.378, um aumento de quase 70%, segundo dados do MEC.

Diante deste crescimento ha uma representatividade muito grande das
Instituicbes de Ensino no cenario Nacional, podendo servir de base para os
alunos fazerem as comparac¢des quanto a qualidade e custo de cada um, para
que possam fazer a que de fato é de seu alcance, sem contar 0 aumento da

concorréncia entre as Instituicdes de Ensino.

3.1 Target

O Target da Futura pode ser um individuo externo, recém formado, jovens
gue acabaram de sair do Ensino Médio ou adultos, com interesse em capacitar-se
em uma area de atuacdo para ser um formador de opinibes na Sociedade ou
adquirir conhecimentos para exercer uma funcdo em determinado nivel.

Também as empresas em forma de convénio com oOtimas condi¢des e
vantagens e o melhor sem custo, com o objetivo de capacitar seus profissionais
transformando aptos para atuacao e decisdes nos negocios.

As Instituicdes de Ensino possuem como clientes seus alunos, a estratégia
€ voltada para ofertar servicos de qualidade, para que gere reconhecimento dos

seus alunos, evidenciando a posicdo da Instituicdo no cenario Educacional.
3.2 Caracteristicas geograficas

A Futura define essas caracteristicas com base em seus alunos, assim,
sdo eles moradores locais, mesmo municipio, mas também outros municipios
proximos como Valentim Gentil, Cosmorama, Riolandia, Parise. Também tem as
empresas proximas da mesma regiao.

3.3 Caracteristicas Psicogréficas

N&o é dificil a analise de um comportamento social dos alunos, envolve-se
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alguns pontos normais e talvez um pouco mais especifico, para a Futura o padrao
de gastos de seus alunos nao € elevado, gira em torno de meio salario minimo,
sao geralmente de classes C e D, jovens entre 8 e 21 anos, com atividades muito
parecidas e com 0 mesmo proposito e, 0s seus interesse maior € em buscar a
qualificagcdo necesséario para ter uma melhor oportunidade e reconhecimento

pessoal.

3.4 Fornecedores

Consideramos 0s servicos e bens que as empresas adquirem como
material de escritorio, de higiene e limpeza, eletrénicos e até de tecnologias.

Dentre os custos que a Instituicdo de Ensino tem séo aquisi¢cdes de livros,
revistas, jornais, todo material didatico e com o seu administrativo, bem como
custos de energia elétrica, agua, e internet para facilitar o trabalho dando do

administrativo, quanto dos alunos.

Os fornecedores tém como expectativa junto aos seus clientes de que haja
continuidade do vinculo de fornecimento de produtos ou servicos.
(PERROTTI, 2013, p.62)

A Faculdade Futura tem sempre alguns fornecedores que podem variar
dependendo da demanda e do custo oferecido no periodo, mas em sua maioria
os seus fornecedores sdo mantidos pelo conhecimento e parceria ao longo dos

anos, abaixo alguns exemplos dos fornecedores:

- Plano de saude — Unimed Votuporanga;

- Verocheque (alimentac¢éo);

- Grafica S&o Bento;

- Reloponto (crachas e carteirinha dos estudantes);
- Prolimpo (material de limpeza);

- J T Alvito (material de escrit6rio);

- Sati Cartuchos (cartuchos e tonners);

- Cineart (painéis e faixas);

- Wifi Plus (em toda faculdade);
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- Associacédo Comercial de Votuporanga (Consulta Serasa);
- Auto Posto do Vilar (combustivel);

- Hotel Ville Gramadéo (hospedagem));

- ContabilMax (contabilidade);

- Unilivros Comercio de Livros;

- Revista Veja e Exame,;

- Jornal “A cidade”

3.5 Concorrentes

As Instituicbes de Ensino procuram e tem como objetivo a qualidade no
ensino enriguecendo o conhecimento das pessoas para que tenham mais
opinides e mais conhecimento para novas discussdes sobre cada assunto.

Podem ser considerados os EAD (Ensino a Distancia), pela flexibilidade de
tempo, horario, um grande cenério estd se formando nesse conceito e se faz
necessario um novo conceito de atuacdo. Nesse ponto hoje podemos destacar a

Unopar como uma das concorrentes diretas por estar presente na regiao.

Figura 10: Unopar

Fonte: Site empresa

A Unopar é uma das maiores EAD DO Brasil, tem cerca de 300 mil alunos
em todo Brasil, todos os cursos tem reconhecimento no MEC, seu sistema é
totalmente a distancia ou semipresencial, os horarios sao flexiveis e adaptam a
cada um individualmente, possuem também muitas empresas convenias que se
tornam parceiras formando também os seu profissionais.

A Faculdade Futura tem como concorrente direto a Faculdade Unifev, as

duas procuram seus espacos no cenario da cidade, cada uma tentando e fazendo
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estratégias diferentes buscando aumentar os seus clientes, sem deixar com que a
sua fundamentacdo no ensino seja prejudicada, pelo contrario contratando
professores com capacidade de transmitir 0s conhecimentos necessarios.

A Faculdade Unifev, ja no mercado a um bom tempo, possui algumas
vantagens por esse tempo, sua localizacéo e talvez a sua divulgagdo deva ser
propulsoras a este patamar, tem alguns cursos diferenciados mesmo nao tendo
procura significativa, mas tem opcodes, tem também um numero maior de alunos e
outros programas de Bolsa como Pronatec e uma quantidade elevada de alunos
no FIES, em paralelo ela oferece educacédo fundamental, fazendo com que o

aluno ja se mantenha direto na Faculdade, abaixo alguns dados da Unifev:

Av. Nasser Maréo, 3069 - Parque Industrial I;
Mercado a mais de 50 anos;

Média de 40 cursos de Graduacao;

Mias de 5.000 alunos.

Figura 11: Unifev

& 'unifey

CENTRO UNIVERSITARIO DE VOTUPORAMGA

Fonte: Site empresa
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4 MACROAMBIENTE

Segundo KOTLER (2000, p. 158) diz: As empresas bem-sucedidas
reconhecem as necessidades e as tendéncias nao atendidas e tomam medidas
para lucrar com elas.

Podemos entender que é um conjunto de variaveis contextuais néo
controladas pela empresa, mas que afetam os seus desempenhos e influenciam
as suas estratégias e o seu processo decisorio. Podem oferecer ameacas e
oportunidades para a empresa.

O maior poder aquisitivo da populacéo, que € uma variavel econdmica influencia a
demanda de mercado com a busca de produtos por segmentos da sociedade que
anteriormente nao tinham acesso a estes, pode ocorrer, porem que produtos mais
aderentes a esse novo segmento devam ser produzidos quer para apresentarem
um preco mais baixo quer pela maior quantidade vindo a influenciar na variavel
tecnoldgica.

(PERROTTI, 2013, p.41)

Abaixo as principais forgcas do macroambiente da empresa:

4.1 Econbmico

O Brasil gasta atualmente cerca de 5% do seu PIB em educacao,
principalmente por meio do investimento estadual e municipal em escolas do
ensino primario e secundario. Apesar dos recentes investimentos nas
universidades publicas, as provisbes cobrem cerca de 25% do numero de

matriculas.

A analise do crescimento do PIB é fundamental para verificar se o pais vai crescer
permanecer estabilizado, ou até apresentar um resultado negativo, ja que este
representa a somatéria de todos os bens produzidos no pais.

(PERROTTI, 2013, p.48)

O governo federal foi beneficiado com a ampliacdo da base de arrecadacao
e distribuiu alguns beneficios as classes C e D por meio de programas
condicionais de transferéncia de renda e aumentos no valor do salario minimo.
Para a classe média, um dos beneficios foi 0 acesso cada vez mais amplo ao

ensino superior gratuito nas instituicbes publicas e privadas, bem como a acéo



29

afirmativa em resposta as demandas dos movimentos sociais organizados.

O mercado e as empresas passam a exigir uma populacédo mais qualificada
e pesquisas mais relevantes. Ha sinais de que isto ja esta ocorrendo, com novas
empresas queixando-se da auséncia de engenheiros qualificados e técnicos de
nivel intermediario, enquanto corpora¢des multinacionais importam méo de obra
qualificada do exterior. Para responder a essa situacdo, o ensino superior no
Brasil tera de alterar suas prioridades, deixando de lado o crescimento
descontrolado e a facilidade de acesso para dar mais espaco a qualidade do

ensino.

4.2 Sociocultural

A empresa tem que conhecer o ambiente sociocultural onde esta inserida,
para que possam projetar seus servicos com a finalidade de atender esta
demanda. Podem melhorar a forma de publicacdo deste servico, verificar o

publico a ser atingido, onde e como este servi¢o pode ser oferecido.

Com a estabilidade econémica e a reducdo da inflagdo, os niveis inferiores da
Sociedade puderam ter acesso, através de um melhor aproveitamento de seus
salarios, a novos tipos e quantidade de produtos e/ou servicos.

(PERROTTI, 2013, p.50)

A Faculdade Futura tem que ter um curso “carro chefe” deve partir para

outras areas de conhecimento da cidade a qual esta inserida.

4.3 Demogréafico

Alguns dados devem ser levados em conta, como tamanho da populacéo,
faixa etéaria, distribuicdo por sexo, taxas de natalidade e mortalidade s&o
importantes para definir a atuacdo de seu negdcio, para que possa atender este
mercado de forma coerente e com qualidade.

A populagédo votuporanguense atual € de 91.278 mil habitantes, segundo
IBGE (2015), a expectativa de vida é de 70 anos, assim aumenta a demanda para

qualificacdo de novos profissionais.
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O Brasil durante muitos anos foi considerado um pais jovem com predominancia
da faixa infantil e juvenil, atualmente este perfil tem mudado o pais ja conta com
um bom numero de idosos e em muitos casos individuos que estdo dispostos
ainda a desfrutar sua vida....

(PERROTTI, 2013, p.53)

A Faculdade Futura acrescentou o curso de Logistica, que tive uma grande

procuram e ainda esta em fase de analise para saber a viabilidade do mesmo.

4.4 Politico-legal

Os regulamentos e as leis que interferem e afetam as atividades da
empresa devem ser verificadas constantemente, podem representar ameacas
diretas no negdécio da mesma forma que podem oferecer oportunidades e
deferéncias para o negocio.

No caso da Faculdade Futura (Setor Educacional) existem as
regulamentacdes do Ministério da Educacdo (MEC) quanto aos credenciamentos,
autorizacdo de cursos e atuacao de novas Instituicdes de Ensino.

Com a demandada de novos profissionais qualificados no mercado, faz o
crescimento ser auto das Instituicdes de Ensino, gerando muita concorréncia
nestes Ultimos anos, da mesma forma que deve haver fiscalizacdo quanto a

qualidade dos cursos oferecidos.

4.5 Tecnolédgico

Hoje é nitido e notdrio as novas tecnologias que interferem diretamente no
negocio da empresa, gerando melhorias nos processos, novas formas de

vantagens competitivas em relacdo as demais Instituicdes de Ensino.

Nas Universidades brasileiras ndo ha um grande incentivo para pesquisas de
grande envergadura o que nos deixa sempre na mao de paises mais
desenvolvidos para a aquisi¢cdo de tecnologia e se ndo quisermos correr o risco de
aumentar o “gap” educacional.

(PERROTTI, 2013, p.54)

Nada melhor que em um ambiente educacional, os alunos possam ter

algumas questdes online de facil acesso e agilidade garantida, além de outras
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finalidades e beneficios que podem ser utilizadas a partir de entéo.

4.6 Global

No atual mundo global em que vivemos as empresas tem que estar atentas
as mudancas que ocorrem no cenario e no seu negocio. Devem se atentar
também ao fator econbmico ndo s6é do Pais como mundial, mesmo com
estabilidade econdmica ndo € garantia de que os consumidores podem aumentar
ou estao dispostos a adquirirem 0s servigos.

Portanto ha um aumento de demanda pelos profissionais qualificados,
fazendo com que aumente a procurar por cursos que vao dar conhecimentos as
pessoas poderem se inserir no mercado de trabalho, podendo competir com uma

pessoa do mesmo nivel que o seu.
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O Planejamento Estratégico € o processo gerencial de desenvolver e
manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recurso de uma empresa e
a oportunidade de um mercado em continua em mudanca. O objetivo desse plano
€ dar forma aos negdécios e produtos da empresa, de modo que possibilitem os

lucros e crescimento almejados.

5.1 Defini¢des

Com base em alguns autores conceituados na definicdo de Planejamento

de Marketing, abaixo algumas relevantes citacdes devem ser objetivas:

Dentre os niveis de decisbes do planejamento estratégico o plano de
marketing esta no nivel tatico, assim suas propostas podem ser “de cima para

baixo” e “de baixo para cima” harmonizando a nivel operacional e estratégico.

Ao planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de
uma organiza¢@o e as oportunidades de um mercado em continua mudanga. O
objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negdcios e produtos de uma
empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados.
(KOTLER, 2000, p.85)

De acordo com o planejamento estratégico que € de longo prazo (5 anos)
nao tem fim, vive em constante transformacéo, o plano de marketing € de curto

prazo (1 ano) e estabelecem objetivos, estratégias e politicas.

E preciso entender o planejamento estratégico para entender a administracéo de
marketing. E, para entender o planejamento estratégico, precisamos reconhecer
gue as maiores empresa organizam-se em quatro niveis: o nivel corporativo, o
nivel de divisdo, o nivel de unidade de negécios e o nivel de produto.

(KOTLER, 2000, p.86)

O planejamento € um processo que serve, entre outras fungdes, para minimizar
riscos, uma vez que, por seu intermédio, sdo avaliadas as possibilidades de
sucesso ou fracasso das acdes de marketing. Esse processo necessita de dados
vindos do ambiente externo a empresa. O produto final do processo de
planejamento de marketing é o plano de marketing.

(CROCCO, 2006, p.92)
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O controle é um processo que deve possibilitar o0 monitoramento do desempenho
das variaveis escolhidas como relevantes para se medir o desempenho do produto
no mercado, tais como: volume de vendas, participacdo de mercado, margem
bruta e lucro, entre outras. O produto final do processo de controle sdo analises,
recomendacgfes e avaliacdes a respeito do mercado, ou seja, conhecimento de
marketing.

(CROCCO, 2006, p.92)

CROCCO (2006, P.94-97) diz: Um dos conceitos mais simples e uteis para
o planejamento estratégico de marketing € o do ciclo de vida do produto. Recorre-
se, basicamente, a uma metafora do produto como um ser vivo, que tem um
tempo limitado de existéncia, caracterizado por fases: crescimento, maturidade e
declinio. Algumas das conclusdes do modelo sdo as seguintes:
- Antes da efetiva introducdo do produto no mercado, existe um periodo de
preparacdo, chamado ciclo de desenvolvimento, no qual sdo gerados e avaliados
a ideia basica, o conceito, protétipos do produto, testes de mercado e quaisquer
outros itens necessarios. Do ponto de vista financeiro, esse periodo gera um fluxo
de caixa negativo para a empresa, pois ha despesas em curso sem o ingresso de
receitas, despesas essas que devem ser consideradas um investimento.
- Na fase de introducédo do produto sdo geradas receitas, porém nao devem ser
esperados grandes lucros, uma vez que investimentos em comunicacao tém de
ser feitos e os volumes comercializados séo pequenos. E énfase da comunicacao,
nessa fase, € gerar demanda para a nova categoria de produto, ampliando
gradativamente a percepcdo do consumidor, convencendo-o a experimentar o
produto.
- No periodo de crescimento, deve ser consolidada uma soélida posicdo no
mercado, defendendo o produto dos competidores pela énfase no conhecimento
da marca e na fidelidade a ela. Para tanto, € necessaria uma adequada
proposicdo de valor — relacdo entre qualidade e preco ao consumidor, ja se tem
em vista o conhecimento acumulado sobre a curva da demanda da empresa.
-Na maturidade, por causa da presenca de diversos competidores, qualquer
aumento de participacdo de mercado envolve disputas, as vezes até guerras de
publicidade e precos. O objetivo principal passa a ser, entdo, reter os clientes ja
conquistados, de forma que se garantam lucros para a empresa. Novos
segmentos de mercado podem ser atraidos para a merca mediante o

desenvolvimento de versdes especificas do produto, ou, entdo, pela busca ativa
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de novos usos e aplicagbes de novas tecnologias de embalagem ou formulagé&o.

-No declinio, a medida que as vendas declinam, os objetivos fundamentais
passam a ser nao ter nem prejuizo financeiro nem danos a marca da empresa. A
empresa pode diminuir abruptamente os gastos de marketing com o produto ou,
entdo, fazé-lo gradativamente. Em geral, para manter competitivos os custos, as
empresas retiram do mercado as variacbes de produto menos vendidos,

mantendo a mais popular.

O plano de marketing € um dos produtos do planejamento empresaria. Sua
confeccdo e sua utilizacdo visam atingir varios objetivos, entre eles o de servir
como um roteiro e guia facilitador da tomada de decisédo no dia-a-dia empresaria.
Outros objetivos sdo estabelecer a comunicacdo formal entre a geréncia de
marketing e os demais departamentos e a direcdo da empresa, bem como a
apresentacéo do plano a publicos externos a empresa, como bancos e agéncias
de fomento.

(CROCCO, 2006, p.113)

O planejamento de marketing € uma das atividades mais importantes que existem
para as empresas que buscam a competitividade e 0 sucesso, pois ele descreve,
passo a passo, 0 que deve ser feito para que os lucros sejam atingidos de forma
inteligente e eficaz.

(COLOMBO, 2007, p.27)

COLOMBO (2007, P.28-29) diz: De forma bastante simplificada podemos
entender que o planejamento mercadoldgico € semelhante a um “mapa”. Esse
mapa serve para guiar cada movimento da sua companhia na busca pelo
“tesouro” que € o lucro. Lucro este, que vem das trocas comerciais bem
sucedidas entre a empresa e seus clientes, repetidas ao longo do tempo. A
repeticdo frequente das compras pelos mesmos consumidores pode ser chamada
de “fidelizagao”. O objetivo final de qualquer organizacao sensata é transformar o
cliente em fregués — ainda que muitos profissionais odeiem nessa palavra por
considerarem o termo vulgar ou pejorativo (pura bobagem). O fregués € o
comprador muito especial, pois além de adquirir mercadorias com mais
frequéncia, faz propaganda boca a boca da empresa para as pessoas de seu
circulo de convivio social — que pode ser formado por centenas ou até milhares de
individuos. Se vocé ainda nado percebeu é da freguesia que vem o seu dinheiros;

€ da freguesia que vém os seus lucros.

O objetivo do planejamento de marketing é ajudar a empresa a conquistar
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seus clientes, ele funciona como um roteiro que proporcione modificagbes e
melhorias ao longo do tempo.

Cada empresa deve construir seu proprio planejamento de marketing de
acordo com suas necessidades, possibilidades e estilo de fazer o negdécio. As
informagbes devem ser suficientes para possibilitar a tomada de decisbes
precisas.

As acdes do planejamento de marketing devem servir para ajudar a atingir
seus objetivos, caso contrario, ndo servira de nada. Nao utilizar plano de outras
empresas, cada empresa tem a sua particularidade que nunca € a mesma da
outra.

N&o existe planejamento de marketing sem controle, é preciso controlar
tudo o tempo todo.

E, s6 existe uma maneira de vencer a concorréncia, trabalhar melhor que
ele, para isso, € necessario planejar e agir mais que ele. Lembre-se os
concorrentes sao seus inimigo mortais, e tenha certeza que desejam o seu fim

todos os dias.

Um negdcio precisa ser visto como um processo de satisfacdo do cliente, ndo
como um processo de producdo de mercadorias. Os produtos sao transitorios,
mas as necessidades basicas e os grupos de clientes séo eternos.

(KOTLER, 2000, p.89)

A apresentacdo do planejamento deve trazer as informacgdes esséncias do plano
de forma clara, objetiva e resumida para que 0S empresarios ou executivos
possam compreender rapidamente seu contelido e conceitos centrais.
(COLOMBO, 2007, p.35)

COLOMBO (2007, P.35) diz: E como se fosse uma “ficha técnica” do que
estd por vir e serve para contextualizar os leitores ou envolvidos em alguns

segundos.

Entdo saber qual € o nome do planejamento de marketing, porque foi
escolhido, ele esta de acordo com 0s seus objetivos. Quem sera responsavel por
ele, tera supervisao, porgue essa pessoa foi escolhida.

A realizacdo desses objetivos vai beneficiar a empresa em que momento,

curto, médio ou longo prazo. Caso nao apligue o planejamento o que pode



36

acontecer com a empresa.
Existem algumas areas envolvidas com esse planejamento, duracdo do

planejamento, inicio, término, e qual o custo total deste planejamento.

O pior erro que uma empresa poderia cometer seria exigir que todas as UENSs
tenham por meta a mesma taxa de crescimento ou o mesmo nivel de retorno. O
ponto principal da andlise de UENs é que cada negdcio tem um potencial diferente
e exige um objetivo proprio. Outros erros possiveis sdo deixar poucos recursos
para as vacas leiteiras (caso em que a empresa deixa de investir o suficiente em
novos negocios com potencial de crescimento; realizar investimentos significativos
em animais de estimacdo, com a esperanca de investir em suas posicfes, sem
sucesso, e manter muitos pontos de interrogacdo sem investir o suficiente em
nenhum deles. Pontos de interrogacdo devem receber apoio para dominar o
segmento o ser abandonados.

(KOTLER, 2000, p.92)

As empresas sdo bem sucedidas quando entram em mercados atraentes e tém as
forcas necessérias para vencer. Se faltar um desses fatores, o negdcio nao
produzira resultados excepcionais. Uma empresa forte atuando em um mercado
ndo-atraente ou uma empresa fraca atuando em um mercado atraente n&o
apresentardao um desempenho muito bom.

(KOTLER, 2000, p.93)

KOTLER (2000, P.95) diz: Os planos da empresa para seus negécios lhe
permitem projetar as vendas totais e os lucros frequentemente, as vendas e o
lucro projetados séo inferiores ao que a gerencia corporativa gostaria que fossem.
Se h& uma lacuna de planejamento estratégico entre vendas desejadas futuras e
as vendas projetadas, a administracdo corporativa terd que desenvolver ou

adquirir novos negécios para preenché-la.

O sucesso de uma organizacdo depende ndo s6 de as caracteristicas de seus
negécios atenderem aos requisitos-chave de éxito na operacdo em mercados-
alvo, mas também superam os pontos fortes dos concorrentes.

(KOTLER, 2000, p.98)

A simples competéncia ndo constitui uma vantagem competitiva. A empresa de
melhor desempenho que levaria, na auséncia de uma acdo de marketing
defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros.

(KOTLER, 2000, p.98)

No processo de planejamento de marketing e no decorrer de sua
implantacdo, as acbes de marketing devem estar alinhadas para que seja
garantido o sucesso. Havendo necessidade de uma continua avaliagdo dos

resultados, oferecendo um feedback do planejamento.
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KOTLER (2000, P.111) dizz: Ao elaborar o planejamento estratégico
orientado para o mercado introduz os niveis corporativo e de divisdo, UEN'’s e
produto, inclui os elementos de analise ja mencionados acima, discute o processo
de marketing e a entrega de valor, encerrando com o0s topicos que devem

necessariamente compor o plano de marketing:

- Resumo executivo e sumario

-Situacgdo atual de marketing

-Andlise SWOT

-Objetivos

-Estratégia de marketing

-Programas de acéao

7-Demonstrativos de resultados projetados

8-Controles

O plano de marketing apresenta um roteiro de acao util na justificativa de
investimentos, retne todas as ferramentas e principios de marketing, e, seu valor
e contribuicdo serdo tdo bons quanto forem as informacfes e analises em que se
fundamentou.

Neste sentido, enfatiza que seu processo de redagcdo e a qualidade de
suas informacgdes sdo mais importantes do que o formato utilizado, reconhecendo

ainda cuidados quanto a:

- Organizacao (sequencia logica)

- Clareza (facilidade de leitura e entendimento)

- Abrangéncia (nivel de analise e detalhe apropriado a empresa)

- Coeréncia (com politicas da empresa e informacdes de mercado)
- Honestidade (citacao de fontes e premissas explicita)
-Racionalidade (anélises com conclusdes e recomendacdes)
-Persuasao (recomendactes apoiadas em bases sélidas)

- Atualizacao (revisdes permanentes acompanhando a dindmica do mercado)
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5.2 Etapas do Planejamento de Marketing

Consideramos o plano de marketing a partir dos planos abaixo:

5.2.1 Plano de servico

Os servicos possuem caracteristicas simbdlicas, podendo depender mais
de seu significado social do que na sua utilidade funcional ou pratica.

A sobrevivéncia das empresas depende do éxito e desenvolvimento de
seus servicos e produtos, sendo muito importante gerencia-los em seu ciclo de
vida, adquirindo vantagem competitiva onde leva o seu servico ter melhor

desempenho do que a concorréncia.

5.2.2 Plano de precos

S&o trés os momentos que podem ser analisados, 1-quando esta iniciando
um servico no mercado; 2-quando esta considerando uma mudanca no preco de
algo existente e 3-quando considera a mudanca de preco em curto prazo para
estimular a demanda.

Também influenciam na estratégica do preco as caracteristicas dos clientes
‘preco alto podem indicar qualidade, preco baixo estipula demanda”, da
organizacao “custo limitando o preco, o preco deve cobrir os custos fixos e
variaveis, devem gerar algum lucro — alcancar retorno sobre o investimento” e, da
concorréncia “estrutura, quantidade, dependendo da sua propria estrutura de

custo, vantagem competitiva”.

5.2.3 Plano de promocéo

S&o propagandas; promoc¢Oes de vendas; publicidade; venda pessoal.
Cada uma das ferramentas acima tem suas vantagens e desvantagens, algumas
influenciadas pela propaganda (Banco, automoveis), contato direto para que o
negocio possa ser fechado, produtos comuns tendem a ser vendidos por

propaganda e promocéao de vendas.
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Para suprir a concorréncia forte que existe, deve planejar fortemente a sua
promocao, mantendo a fidelizacdo dos clientes e expandindo o seu mercado para

novos interessados.

Defino entdo, que o planejamento de marketing séo analises, decisbes e
acOes referentes a pratica de marketing da empresa que utilizara por um
determinado tempo, curto prazo, levando em consideracao seus objetivos e suas

metas.
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6 PROPOSTA

Apoés o planejamento de marketing descrito anteriormente e, utilizando e
aplicando todos os seus conceitos em estudo, pretende-se atingir as acoes
propostas com total precisdo. Todas as forcas de marketing deverdo estar
voltadas ao mesmo proposito, e todos da empresa devem estar atendo as
mudancas que poderéo vir ocorrer.

A matriz BCG, também conhecida como matriz crescimento x participacao,
foi desenvolvida pela empresa de consultoria Boston Consulting Group, BCG.

CROCCO (2006, P.83) diz: No guadrante Estrela estdo localizados os
produtos ou 0s negdcios corporativos que apresentam alta participacéo relativa de
mercado. No quadrante Vaca leiteira estdo localizados os produtos ou os
negocios corporativos que apresentam alta participacao relativa de mercado, mas
em um mercado com baixo crescimento. No quadrante Ponto de interrogacdo
estdo localizados os produtos ou 0s negdécios corporativos que apresentam baixa
participacéo relativa de mercado, mas em um mercado com alto crescimento. No
quadrante Abacaxis estdo localizados os produtos ou 0s negdcios corporativos
gue apresentam baixa participacdo relativa de mercado em um mercado com

baixas taxas de crescimento.

Analisando a matriz BCG que € uma ferramenta de utilidade para analisar a
posicdo no mercado por diversos produtos das empresas, sendo essencial para a
elaboracao do planejamento de marketing.

Essa matriz apresenta dois eixos um relativo a participacdo relativa de
mercado e outro relativo ao crescimento de mercado, essa participacdo € obtida
pela divisdo da participacdo de cada produto, comparando com a participacédo do
produto do principal concorrente.

Analisando os servicos pela Matriz BCG que tem por finalidade permite,
facilitar a analise dos servigcos referente a participagdo no seu mix de servigos, a
partir da vaca leiteira é possivel obter lucro e investir nas que encontram-se em

crescimento.
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Figura 12: Matriz BCG

Estrela Oportunidade

Administracéo MBA Gestdo Empresarial

Vaca leiteira Abacaxi

Pedagogia Ciéncias Contabeis

Crescimento do mercado

Participagdo no mercado

Fonte: Empresa

No quadrante Estrela, o curso de Administracdo conta com alta
participacdo no mercado, exige certo investimento e, sao lideres de mercado,
procurando manter a sua participacdo no mercado, se mantendo equilibrado
guanto ao fluxo de caixa.

No quadrante Oportunidade, o servico de MBA Gestdo Empresarial vai
demandar alto investimento, pouca participacdo no mercado e, desenvolver seus
objetivos para que se torne uma estrela.

No quadrante Abacaxi, o servico de Ciéncias Contabeis, com queda na
participagdo e crescimento do mercado, consome recursos e, analisar
estrategicamente se vive ou retira de circulagao.

No quadrante Vaca leiteira, o servico de Pedagogia, alta participacdo no
mercado, pouco crescimento e, boa rentabilidade.

Na Futura, ndo existe um departamento especifico para a projecdo das
acOes e, isso, dificulta a aplicagcdo do plano, por isso, a contribuicdo de um
especialista seria fundamental para se atingir 100% da agéo, ficando a cargos de
seus socios-diretores juntamente com a Diretoria.

Assim, uma vez identificado pela empresa a necessidade e, com a
elaboracdo do plano de marketing, serd proposto as acdes de marketing a ser
adotada, definindo o negécio e, plano de acao para que ao final consiga-se atingir
0 objetivo proposta pela Futura.
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Devemos também fazer a analise SWOT das forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas que podem se encontradas e monitoradas.

Figura 13: Analise SWOT

_ Forcas Fraguezas
o
ug .\
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c S Conhecimento do segmento Pouco investimento em
= Convénios comunicacao
% Oportunidade Ameacas
(]
-g Atrair classe Be C Concorréncia
<
i Proposta diferenciada Novas tecnologias
(@]
c
o Divulgar responsabilidade Alteracdes culturais
X
i :
social
Positivos Negativos

Fonte: Empresa

A avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas é denominada
analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities,
threats).

(KOTLER, 2000, p.98)

CROCCO (2006, P.56) diz: A identificacdo de forcas e fraquezas do
negécio e de oportunidades e ameacas no ambiente externo constitui um
processo de construcdo das bases para uma analise conjugada desses quatro
fatores ou condicBes. Embora a avaliacdo de forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas forneca suporte para ado¢cdo de objetivos e a definicdo de estratégias,
uma compreensao integrada é indispensavel, ou seja, objetivos e estratégias
devem ser confrontados com as analises dos ambientes interno e externo. Da
mesma forma, Na elaboracdo do exame dos quatro fatores, é imperioso que as
condicbes apresentadas como forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas

derivem das analises de ambientes, justificando-se as escolhas para compor a
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analise global, segundo critérios de negacio.

Com base na analise SWOT a Futura deve tentar eliminar a partir de suas
ameacas, estando focado na concorréncia demonstrando melhor potencialidade,
deve monitorar suas acdes a partir de suas fraquezas, procurando melhorar no
aspecto relevante ao quadro funcional e divulgacédo, deve melhorar o que existe
através de suas oportunidades como atrair novas classes sociais com uma
proposta inovadora e, potencializar seus objetivos a partir de suas forgas,
mantendo o seu desempenho em relagdo aos precos, parcerias e pelo

conhecimento de mercado.

A Futura analisando e considerando o plano de marketing, parte para uma
analise a partir dos planos abaixo:

Plano de servico - Neste sentido a Futura idealizou seus cursos pensando no
potencial de capacitar profissionais e formar cidadaos, permitindo uma postura
diferenciada no mercado de atuacdo. Claro que dentro do seu portfélio de
produtos, existem aqueles com grande procurar e aqueles que demandam uma
insercao no novo mercado a surgir.

No momento apenas o surgimento de um ou dois cursos estariam no processo de
inclusédo do mercado, para aquecer ainda mais as op¢des de curso, gerando uma
nova demanda de clientes.

Isso permite que a sobrevivéncia dependa do éxito em desenvolver e manter seus

servigos, cuidando principalmente do seu ciclo de vida.

Plano de preco - Na pratica de suas politicas de precos para 0s cursos, a Futura
analisa varios critérios em diferentes niveis, variando de sua demanda até o
publico a ser atingido e suas caracteristicas, assim também é analisado o seu
publico alvo, perfil e regido. Claro nunca se esquecer de analisar a sua
concorréncia que vai interferir diretamente na equacao desses valores, para que a

partir desse ponto possa ser gerada uma das vantagens da Organizacéo.

Plano de promocgé&o - Neste ponto a Futura objetiva Informar o consumidor da
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existéncia da marca e demonstrar beneficios; demonstrar a superioridade contra a
concorréncia; desenvolver fidelidade para com a marca.

Por fim a Futura disponibiliza de um valor mensal de seu orcamento para fazer
toda a veiculagdo na cidade sobre sua marca e servi¢cos, de acordo com cada

campanha e a cada inicio de semestre.

Plano de praca - Recentemente as instalacdes da Futura foram projetadas em
uma nova area da cidade, um prédio novo, ambiente apropriado e instalacfes
modernas.
Na analise dessa nova instalacdo em 2015 levou-se em consideracdo a sua
localizacdo “proxima a cidade Universitaria” para que se tenha facil e rapido
acesso.

Nas imediacbes também se pensou ao redor para que seus clientes

tenham conforto, praticidade de conseguir fazer suas tarefas cotidianas.

Todas as informacbes obtidas junto a Futura sdo importantes para
elaboracdo e quais as acdes de marketing pretende-se fazer para manter e
aumentar seu nivel de conhecimento e expansdo no mercado as analise
anteriormente feitas devem compor todas essas acfes para consecucdo dos

objetivos da empresa.

6.1 Objetivo

A Futura pensando em sua posicdo a partir do ano 2016 e, seus sécios-
diretores juntamente com a sua Diretoria resolveram incrementar dentre 0s seus

objetivos fundamentais os seguintes:

Objetivo 1 — Aumentar clientes 20%

Este objetivo quantitativo pretender elevar o numero de seus clientes para
mais 20%, mantendo os seus atuais cursos, elevando a numero de alunos em
suas turmas e abrindo novas turmas de ingresso para conseguir chegar neste

objetivo.
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Objetivo 2 — Posicionar a Futura com conceito de educacéo responséavel

Este objetivo qualitativo pretende promover a exceléncia do ensino na
qualidade do saber a favor da sociedade, definir a empresa como educadora
responsavel e fundamental na formacdo de pessoas com pensamento ético e

responsavel perante a sociedade nos dias atuais.

6.2 AgOes de marketing

As acdes de marketing adotas para atingir os objetivos serdo tratadas de
forma coerente e no foco de sobrevivéncia e manutencdo que a empresa deseja
para ser cada vez mais crescente neste mercado.

A Futura vai trabalhar para atender homens, mulheres, adolescentes
recém-formados no Ensino Médio, buscando atender as expectativas dos
mesmos e estando presente no melhor momento de iniciar uma formacao
académica e principalmente para a satisfacdo de suas necessidades, buscando
um futuro melhor. No entanto, as classes a serem atingidas sdo B e C, onde
existe uma melhora do poder aquisitivo.

O composto de marketing sera trabalhado para que se tenha um contato

direto com o cliente, para atingir e satisfazer suas necessidades:

Produto — Portfélio atualizado, novidades e atender as necessidades;

Preco — Melhor pre¢o do mercado, inclusive com o da concorréncia;

Praga — Local adequado, melhor conforto e acessibilidade a novos clientes;
Promocdo — Investir na realizagdo de promocgdes, utilizando todos os meios

possiveis, beneficiando os atuais e os futuros também.
O plano de acdo proporciona através do planejamento que as acdes
atinjam os resultados desejados, sdo simples e diretos para cumprir a meta e

atender os seus objetivos.

No objetivo 1, as a¢bes a serem adotadas séo:



Acao 1 — Variedade de servigos

Acado 2 — Aumentar a quantidade de clientes

Acao 3 — Relacionar com novos parceiros

Tabela 1: Objetivo 1, a¢cBes
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Aumentar clientes 20%

Acéao Responsavel Periodo Investimento
Acdo 1 | Socios-diretores e Diretoria 1 Sem 2016 R$ 5.000,00
Acdo 2 | Socios-diretores e Diretoria 1 Sem 2016 R$ 6.000,00
Acdo 3 | Socios-diretores e Diretoria 1 Sem 2016 R$ 0,00

Fonte: Empresa

As acdes sdo demonstradas pelos planos abaixo, visando em cada uma de

suas diretrizes determinarem como fazer,

periodo de execucdo, pessoa

encarregada e seu orcamento para contribuir com o que foi planejado, colocando

em pratica e traga o resultado esperado.

Tabela 2: Plano acéo 1, objetivo 1

Acao 1
Atividade Como fazer Periodo Encarregado| Orcamento
Professores Contratacao 05/01/2016 Diretoria R$ 5.000,00
TOTAL R$ 5.000,00

Fonte: Empresa

Esse plano tem por objetivo compor o seu quadro funcional para que

resulte no complemento quantitativo de divisdo de novas aulas.

Tabela 3: Plano acéo 2, objetivo 1

Acéo 2
Atividade Como fazer Periodo Encarregado| Orcamento
_Jsede | 10/01/2016
Propaganda par?flegta em’ ate Diretoria R$ 6.000,00
P gem, 10/02/2016
sacolas e brindes
Politica prego Refo(;mular CUSIOS, | 10/01/2016 Diretoria R$ 0,00
escontos
TOTAL R$ 6.000,00

Fonte: Empresa
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Esse ponto tem por objetivo a estratégia da propaganda, quais tipos de
promocao podem ser usados para informar sobre o servico

A Futura utiliza de panfletagem para inserir e apresentar no mercado, pode
parecer estranho, mais ainda se utiliza dessa ferramenta, em geral, ela é usada
para atingir um publico regionalizado, de maneira cirdrgica, caso a caso. Ja foram
feitas acdes em diferentes pontos de divulgacdo como ruas, empresas, taxis e
onibus.

Redes sociais também sdo utilizadas para divulgacdo seja de novos
cursos, como promogoes para alunos e eventuais ingressantes.

Abaixo o site da Futura, com todas as informac@es relacionadas a cursos e
cronogramas de vestibular, inscricdes, transferéncias e demais informacdes

necessaria ao cliente:

Figura 14: Site Futura

¥ futira

HOME VESTIBULAR GRADUACAOD EAD POS GRADUACAD FIES SERVICOS CONVENIOS INSTITUCIONAL CONTATO

BOLSA E INCENTIVO VESTIBULAR TRANSFERENCIA NOVOS CURSOS

' v O @

Fonte: Empresa
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No site tem todas as informacfes necesséarias e preliminares, cursos,
bolsas ou descontos, programa de parcerias e convénios, sobre a prépria Futura,

COMO sua missao e visao.

Abaixo a rede social da Futura, com todas as informacdes e mudancas

diarias que estdo acontecendo para que mantenha todos informados:

Figura 15: Facebook Futura
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Faca Faculdade Futura

Fonte: Empresa

Abaixo a ultima forma utilizada do panfleto que circula na regido, empresas

no qual nos referimos anteriormente:



Figura 16: Ultimo panfleto utilizado
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Fonte: Empresa

Abaixo a sacola ecobag dada aos alunos da faculdade:

Figura 17: Ecobag
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Fonte: Empresa
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Figura 18: Canetas

Fonte: Empresa

Tabela 4: Plano acéo 3, objetivo 1
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Acéo 3
Atividade Como fazer Periodo |Encarregado| Orgcamento
Reunides,
Parcerias construgdode | 44055916 | Diretoria | R$ 0,00
novos
relacionamentos
TOTAL R$ 0,00

Fonte: Empresa

Esse ponto tem por objetivo criar novas parcerias e convénios com

empresas que tenham interesse em fazer parte de um novo conceito.

No objetivo 2, as acles a serem adotadas sao:

Acédo 1 — Expor a marca

Acao 2 — Aproximar de parceiros atuais
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Tabela 5: Objetivo 2, a¢cBes

Posicionar a Futura com conceito de educacéo responsavel
Acado Responsavel Calendario Investimento
Acdo 1 | Socios-diretores e Diretoria 2 Sem 2016 R$ 5.000,00
Acdo 2 | Socios-diretores e Diretoria 2 Sem 2016 R$ 0,00

Fonte: Empresa

Essas acgbes sdo demonstradas pelos planos abaixo, visando o
crescimento do conhecimento de todos em relacdo a sua marca e principios de

uma nova abordagem de ensino.

Tabela 6: Plano acéo 1, objetivo 2

Acao 1
Atividade Como fazer Periodo Encarregado| Orcamento
Divulgacéo, . .
Propaganda insercao 05/01/2016 Diretoria R$ 5.000,00
TOTAL R$ 5.000,00

Fonte: Empresa

Esse ponto tera por objetivo e ndo sera implantado agora por conta de
tempo, a divulgacdo da marca na regido, com énfase no conceito de ser
responsavel educacionalmente em forma pessoas criticas e capazes de fazer a

diferenca no mundo de hoje, com principios éticos.

Tabela 7: Plano acéo 2, objetivo 2

Acéo 2
Atividade Como fazer Periodo | Encarregado | Orcamento
Aproximar de
Relacionamento Eggg?&?ﬂs di 05/01/2016 Diretoria R$ 0,00
novos elos
TOTAL R$ 0,00

Fonte: Empresa

Esse ponto terd por objetivo estreitar as relagbes com seus atuais
parceiros, de forma harmoniosa e facilidade de aplicagbes de novos conceitos,
deixar com que as parcerias identifiguem seus colaboradores com competéncias

a ingressarem em qualquer area do saber, visando o crescimento dele em prol da
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empresa. Estar aberto a novas parcerias que tenham o mesmo pensamento

responsavel da Futura.

Assim, consideramos que as ac¢Oes auxiliem na tomada de deciséo e,

busque manter e atrais novos clientes, aumentando também a sua lucratividade.

A partir das acdes e considerando a receita atual da Futura, abaixo o valor

da projecao apos a aplicacédo desse plano:

Tabela 8: Projecao faturamento

Periodo 2015 2016

Janeiro R$ 99.619,34 R$ 117.619,34
Fevereiro R$ 157.098,69 R$ 175.098,69
Marco R$ 145.757,93 R$ 163.757,93
Abril R$ 135.874,43 R$ 153.874,43
Maio R$ 126.506,60 R$ 144.506,60
Junho R$ 134.266,19 R$ 152.266,19
Julho R$ 119.999,00 R$ 137.999,00
Agosto R$ 136.080,93 R$ 154.080,93
Setembro R$ 140.017,18 R$ 158.017,18
Outubro R$ 145.267,20 R$ 163.157,90
Novembro R$ 147.157,90 R$ 165.157,90
Dezembro R$ 174.244,89 R$ 192.244,89

Considerando 300 novos alunos

Fonte: Empresa

6.3 Orcamento

Para definir os gastos, devem ser levado em conta 0s orgcamentos que

serdo necessarios para a realizacdo do seu objetivo, Analisar a receita e definir

guanto aplicar em uma nova campanha.

Deve ser comparado o desempenho em uma campanha e resultado

passado, para que ajuste o valor do orcamento atual levando em conta o que

aumento, o que diminui.
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Abaixo o orgcamento de Sacolas ecobags:

Tabela 9: Orcamento Ecobag

Data: 23/12

DADOS DO PRODUTO
REFERENCIA DO MODELO: 520 (30 x 35)
QUANTIDADE DE PECAS: 100
GRAMATURA DO TECIDO: 180 g m?
ESTAMPA: frente em 03 cores
REFERENCIA DA ALCA: em tecido da sacola
COR DA ALCA: cru
OBSERVACOES:

DADOS DE FATURAMENTO

VALOR UNITARIO DA ECOBAG CONFORME LAYOUT EM ANEXO: R$ 3,59
FORMA DE PAGAMENTO: A vista Banco Bradesco Agencia 1863-5 CC: 11023-0
Ecologicpack Conf e Com EIRELI 11.178.164/0001-20

VALOR TOTAL DO PEDIDO COM FRETE INCLUSO: R$ 462,90

COBRANCA: Mesmo enderego da Nota Fiscal
DADOS DE ENTREGA E VALORES DE FRETE e PRAZO DE PRODUCAO

VALOR DO FRETE: R$ 103,90 Sedex
ENTREGA: Mesmo endereco da Nota Fiscal
PRAZO DE PRODUCAO: 5 dias Uteis

OBSERVACOES IMPORTANTES

OBS 1: Apds aprovado pelo cliente o layout e especificacdes do pedido a Ecologicpack ndo se
responsabiliza por quaisquer erros de impressao de imagem ou mesmo erros de portugués que nao
tenham sido identificados pelo cliente no layout enviado no fechamento do pedido ou dados
contidos no mesmo que ja tenha sido aprovado.

OBS 2: Apds a mercadoria enviada, a relagdo na prestagdo de servico de transporte e entre o
cliente e a transportadora. A responsabilidade da ECOLOGICPACK consiste em embalar, conferir,
enderecar e disponibilizar o produto para retirada. Caso ocorra algum dano aos produtos no
transporte, o cliente devera contatar diretamente a transportadora para receber a indenizagdo. A
ECOLOGICPACK por comodidade de seus clientes podera cotar e sugerir a transportadora com
melhor custo beneficio. Deixamos claro que ndo nos responsabilizamos por atrasos de entrega de
mercadorias.

OBS 3: Para sacolas com costura de fundo, deve-se considerar o tamanho da largura da sacola de
costura a costura nas laterais e para altura considerar o tamanho da bainha até a o centro do fundo
da sacola. Caso queira que alguma medida seja modificada 0 mesmo pode ser solicitado para o
\vendedor.

OBS 4: A ECOLOGIPACK se responsabiliza pela data de saida da mercadoria da empresa mas
ndo se responsabiliza por atraso de entrega de transportadora e ou correios.

Fonte: Empresa




Abaixo o orgamento dos panfletos:

Tabela 10: Or¢camento Panfletos
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Boa tarde,
Seguem modelos para aprovagéo, quantos aos valores:

25.000 folders - 02 dobras - colorido frente e verso
papel couche brilho 180g (impressos entregue dobrado)
R$ 2.950,00

2.000 folders - 02 dobras - colorido frente e verso
papel couche brilho 180g (impressos entregue dobrado)
R$730,00

200 cartazes coloridos A3
R$ 420,00

FAVOR CONFERIR TODOS OS DADOS PARA IMPRESSAO !

APOS APROVACAO, O MESMO SERA IMPRESSO COMO NO MODELO

SENDO DE RESPONSABILIDADE DO CLIENTE OS DADOS CONSTANTES NO MESMO.
AGUARDO A APROVACAO. VIA E-MAIL !

Qualquer davida entre em contato.
Atenciosamente,
GRAFICA SAO BENTO

Fone. (17) 3421-3211/ 3423-2241
Votuporanga-SP

Fonte: Empresa




Abaixo o orgamento das canetas:

Tabela 11: Nota Fiscal canetas
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Fonte: Empresa
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7 CONCLUSAO

Como em sua razao de existir a Futura busca promover o desenvolvimento
de profissionais e cidaddos corresponsaveis pela transformacdo da sociedade,
proporcionando educagdo comprometida com a ética, cidadania e o
conhecimento.

A Futura acreditando em seus ideais e principios, planeja a formacéao além
de profissionais também de pessoas, através de uma melhor qualidade de ensino.

As informagdes sobre a Futura foram levantadas, inclusive o ambiente em
gue ela se encontra, com base neste ambiente, foi executado o planejamento
estratégico de marketing através de um cenario promissor do préximo ano, sendo
adotado o plano de acao previsto neste documento.

A sua propaganda inicialmente tem o objetivo de atender a demanda atual
projetada de forma clara e objetiva.

Analise a partir da matriz BCG identifica uma continuidade favoravel de sua
situacdo no mercado e, pode a partir das oportunidades construir um novo
mercado, € necessario realocar forcas no abacaxi que tem o curso de Gestdo de
Recursos Humanos, para que ao menos 0 mesmo se mantenha com margem de
contribuicdo que esteja na expectativa de seus socios-proprietarios e, por fim, a
vaca leiteira deve ser criada uma nova expectativa de avanco para que nao seja
uma carta fora do portfolio da empresa.

Em analise a SWOT ficou certo que as suas forcas e oportunidades séo
claras e no momento oportuno para estabelecer novos conceitos e propostas e,
as fraquezas e ameacas devem ser dadas um pouco mais de atencdo em
investimento, ficando assim em uma situacdo mais favorecida apés uma eventual
implantacao.

Quanto os objetivos e planos de acéo, as estratégias adotadas séo para
contempla-las, lembrando que devem ser aplicadas em sua totalidade.

Ficando claro em seus objetivos que conseguiu identificar alguns
problemas e utilizou de ferramentas pra implantar em seus processos.

E necessario apresentacdo do plano a todos os colaboradores da empresa,
para que vise a implantacdo de forma clara, sempre boa para que este

andamento seja satisfatorio, seja feita reunibes de acompanhamentos e
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levantamento de possiveis erros que venha a surgir e devam ser corrigidos.

No atual cenario educacional sabemos que segue um comportamento
parecido com anos anteriores.

Todas as a¢fes necessitam ser reavaliados, porque sera a partir dela uma
elaboracado futura de uma nova estratégia que podera ser conduzida para atingir
novos horizontes, nos préximos anos.

A expectativa € que seja contemplado de forma satisfatoria o plano
executado para atingir os objetivos, sabemos que no cenario existem mudancgas,
mas devem ser sempre analisados e controlados, ndo deixando o controle se
perder e, havendo qualquer dificuldade, manter a origem do plano para que nada

saia fora do projeto.
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Anexo 1 — Faturamento atual

EOMNTEX ORGANIZAL A CONTARIL T.TDA _
RIIA FUT ALIA BASTOS, 71775 - ILCURIIVT - FONE: 29533-2525, |

DECLARACAD

Eu, HOSE ADDALA, contador
responsivel pela escrita fiscal du emoress SIMETIIUTO DE CTENCIA,
EDUCACAC E TECHOLOGIA 131 VOTEPORANGA™ inserils no CNPJ sob
S DESLT 1280000 -3, estabelecidn on RUA L-lL-‘-‘s.LJDDCK T.OBO. &40 — SALA
7, CRROUENEA CESAR (SEDFE WATRIZ) o inscrita no ONPT sob o
e 04961 123.-"1]013'2-2[."_.. elabclesida na A, ¥ALE TIO SO, 4.876, VALE DO
SOL (S FITIAT,), declare para oz devidos ii]_l:s%_uw;‘ a empresn fansrou de
JAMEERON2013 A MAIDIMS n montante 188 63447359 (SEISCENTOS B
TRINTA E QUATRO MIL, f,}E_IA'I‘RI.’J(_‘l'.N'I'{ZIS-; 1 SFTENTA E TRES MIL E
CINQULN LA L NOVE CENTAVOS ) contorme relagao Rl RN

MESIANG FATURAMENTO
TANEIRC20L5 fg 97.730,99
FEVERFEIRC 2O = B} 154.53H 8]
MARCOZ S BY 148737493
ABRRI015 RS 113.796,23
MAIOE01S RS 120.240,63
TIFTAL RS 634471354

S0 Paula, 17 de jinhe de 20715,
7 3
229

ot AL
//ﬁann;d{%e -CRL‘.-S%%‘?.EH&
|




KONTIX ORGANIZAGAOD CONTABIL 1. IDA
RUA EULALIA BAYIOS, 71:75 - TUCURL Y] - FONL: 2953-2525.

DECLARACAC

b, JOSE ABDALA contador
responsitvel wln eserfla fiscal da empresa “TNRTITUTO DE CLENCIA,
BNUCACAC E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGAT inscrita na CNPT sub
0% 04,961 1730001 -1, estabeleeida na RT;A HADDOCK LOBO, 846 SATA
a2, CEROUEIRA CENMAR (51K MATRIF) e inserils no CME] sob o
.éL O 961 1230002 -2, estabclecida na AV, VALE ﬁf} SO0 480, VALE DO
SOL (SEDT TILIAL), declara paua os devidos Jins gue o anpresa fanron de
JANELRCY NS A DEZEMEBRCE2014 o montante I{.?F 1471330122 (UM
MILHA®, L‘UA'H{UUJJN'I'E}.:‘S I QUINZE WIL, TEEZENTOS 1L (INFE
BLEALS B VINTEF DOIS CENTAVOS) conlorne relagdo abaho:

MES/ AN FATITTRAMENTO
JANLIRO 2014 RF 6520503
FEVERFIRD:Z014 1E 133262,65
VARG D20 14 RE  116.34043
ARRILANS RS 10747162
MALOS2014 RS 114.25%30
TUNHO 0L RS 116.845.53
JUILTRCRE0H = Ri 1253813
AGOSTO S R$ 120012742
SETEMBR(Y2114 R$  L13.041,78
OUTUBROI01S 1§ 11205947
NOWERMBROEG 3 RE 11909622
DLEALMBROZ RY 19426742
TOTAL K3 141531122

a0 Panla, 16 de ol Je 20015

Pl e
- e

e Ahdaic
Lo e CHESF ko1
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Anexo 2 — Grade Curso de Administracao

Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Educagdo de Votuporanga - ICETEC

Faculdade de Ciéncias Gerenciais de Votuporanga
Antorizada pela Portaria MEC 1776 de D171 1/2006.

CURSO: ADMINISTRACAD

Disciplina
Equivale nte

TH iTH

DISCIPLINA anaaks | oo | MEDE

Bs
E

STTUA T

1" TERMOD

TEORIAS DA ADMINE TRACAD [

CONTABILIDADE I

EDONOMIA |

FILOSOELA

DHREIT 1

SOCKNLOGE 1

PEICOLOGIA 1

POETUGLIES 1

=1 = ] B (] = B

INFORMATICA I

2* TERMO

TEORIAS DA ADM D«-'ETR‘..\{;&L'I 1]

[Tom TABILIALE O

ECONOMIA I

ETICA EMPRESARIAL

DHREID I

SOCKNLOGE 1T

PEIOLOGIA I

POETUGLIES 1

= = S EEEEE E

INFORMATICA I

3 TERMOD

ADMNIET %ﬁm DECUSTOS 1

(T T TR T T
TR T T RIS T TSR T

ADMINIET EM DEMARKETING I

ADM DE RECURSOS HUMANOS 1

LEGESLACAD SOCIAL

MATEMATICA I

= 1= = EEEEEE

4 L AL

4* TERMD

ADMIN Li'll.u'h.{'m DECUSTOS 1

EDONOMIA REASILERA 1T

GESTAD DE PROCERS0OE 1T

METODOS E TECHICAS DE T'I@_JEJ\ 1]

ADMINETRACAD DE MARKETING II

ADM DE RECURS0S HUMANDS 1T

LEGISLACAC SOCIAL 1T

MATEMATICA I

SETEMA DE INFORMACAD 1T

=1 b1 b= =1 B ] S =R

5*TERMOD

! - 5 H 1T

W]

ADMINETRACAD DE MARKETING I

METODOS QUANTITATIVOS I

ESTATISTICA I

MATEMATICA FINANCEIRA |

IIiG[ElﬂII’.'I TEEUTARIA 1

EMPREENDEDORISMO 1

= =1 =] =T I EEE

ADM DE RECURSOS MATERIALS E PATR

& TERMD

0 IV

! 2 IV

PR KT

g TG IV

METODOS QUANTITATIVOS I

ESTATISTICA [

MATEMATICA FINANCEIRA 11

LEGELACAD TRIBUTARIA 1T

EMPREENDEDOREMO I

= B EEEEEEEE

[TTCETA
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Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Educagdo de Votuporanga - ICETEC

Faculdade de Ciéncias Gerenciais de Votuporanga
Autorizada pela Portaria MEC 1776 de D171 1/2006.

T* TERMD

GESTAD DE NEGOCKOS

GESTAD PUBLICA

ELABDRACND DE PROJETOS |

FICOE ESPECIAL EM ADMINISTRACAD 1

LA
[RACRORE T T
b TR NG T

CILACAL T

[TICROLLG TS L AWM TEALAL T

== 1= 1= = | E E E

PESQUEA DPERACIONALL

B* TERMOD

GES TAD DI NEGOCIS [

COMERCID INTERNACIONAL
ELABORACAD DE PROJETOS I

FICOE ESPECIAL EM ADMINISTRACAD 1T

ADMNIET %E ESTRATEGICA 1T
=LA IO 11

[COR TA BT E GER G T L 1T

TR AT IV

= k= b= 1= | L L

[TECROLLG TS LA AN TE AL AL 1T
il TOHAL T

Ohservaghes:



Anexo 3 — Informacdes gerais da Futura 2015/2

Seguem informag®&es da Faculdade Futura - 2015/2

Instituto Ciéncia Educagdo e Tecnologia de Votuporanga

e CNPJ: 04.961.123/0001-40
Rua Ezequiel Freire, 192 — Sala 705

Aeroporto — Guarulhos/Cumbica ou Congonhas

Kelly

Telefone: (11) 2495-3134

kelly@academica-edu.com.br

e CNPJ: 04.961.123/0002-20
Avenida Vale do Sol, 4.876 - Bairro Vale do Sol/Votuporanga

Aeroporto — S3o José do Rio Preto

Diretor Nilson Roberto Domingues

Telefone: (17) 3405-1212

nilson@faculdadefutura.com.br

Pronatec

12 Turma (05/05/2014 3 15/05/2015) com 25 alunos — encerrado 2015

22 Turma (08/09/2014 a 18/09/2015) com 24 alunos — encerrado 2015

http://faculdadefutura.com.br

FATURAMENTO
Mensalidades  Pronatec FIES TOTAL
Janeiro/2015 RS 97.739,99 1.879,35 99.619,34
Fevereiro/2015 RS 136.938,81 20.159,88 157.098,69
Margo/2015 RS 145.757,93 145.757,93
Abril/2015 RS 113.796,23 19.901,42 | 2.176,78 | 135.874,43
Maio/2015 RS 120.240,63 4.652,28 | 1.613,69 | 126.506,60
Junho/2015 RS 124.703,17 9.563,02 134.266,19
Julho/2015 RS 104.925,61 11.889,16 | 3.184,23 | 119.999,00
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http://faculdadefutura.com.br/

Agosto/2015 RS 124.450,23 11.630,70 136.080,93
Setembro/2015 RS 130.971,08 9.046,10 140.017,18
Outubro/2015 RS 133.119,59 12.147,61 145.267,20
Novembro/2015 RS 147.157,90 147.157,90
Dezembro/2015 RS 171.928,75 2.316,14 174.244,89
TOTAL RS 1.551.729,70 101.306,31 | 8.854,05 | 1.661.890,10

Alunos 2015/2

Graduacgdo: 435 alunos, sendo:
Escola da Familia: 22 alunos

FIES: 07 alunos

CURSO ALUNOS

ADMINISTRAGAO 299

PEDAGOGIA 66
CONTABEIS 38
RH 32
TOTAL 2015 435

Projecdo 2016 /1

300 Matriculas

Cursos

Administragdo *Reconhecido

Ciéncias Contabeis

Logistica

Gestdao em Marketing

Gestdo Publica ***Novo

Gestdo em Recursos Humanos *Reconhecido

Pedagogia **Formando a 1° turma

65



Valores 2015

CURSO PERIODO VALOR
Administracao NOITE RS 340,00
Ciéncias Contabeis NOITE RS 340,00
Logistica NOITE RS 340,00
Gestdo em Marketing NOITE RS 340,00
Gestdo Publica NOITE RS 340,00
Gestdao em Recursos Humanos NOITE RS 340,00
Pedagogia NOITE RS 320,00
Valores 2016

CURSO PERIODO VALOR
Administracao NOITE RS 393,00
Ciéncias Contabeis NOITE RS 393,00
Logistica NOITE RS 299,00
Gestdo em Marketing NOITE RS 299,00
Gest3o Publica NOITE RS 299,00
Gestdao em Recursos Humanos NOITE RS 299,00
Pedagogia NOITE RS 299,00
Convénio Empresa — 10% desconto
EAD

CURSO VALOR
Ciéncias Contabeis RS 180,00
Pedagogia RS 180,00

66



Convénio Escola da Familia — Plano de Trabalho / Contrato 2016

Vagas Curso Valor Plano

100 Administracdo RS 353,50

20 Gestdo de Marketing RS 269,00

100 Pedagogia RS 269,00
30 Ciéncias Contabeis RS 353,50
20 Logistica RS 269,00
20 Gestdo de RH RS 269,00
10 Gestdo Publica RS 269,00

Convénio Pronatec - Contrato 2014

Vagas Curso/Periodo Valor Plano

120 Logistica / Noturno 4,20 p/hora

40 Logistica / Matutino 4,20 p/hora
Débitos

Rede Gonzaga de Ensino Superior / Reges - Contrato de Compra e Venda Bens Moveis (RS 696.000,00)

Contrato: 10/01/2011 a 10/12/2015 - 60 parcelas
a Vencer
04 parcelas; R$ 11.600,00 .... Total: RS 46.400,00

Académica Consultoria - Banco Santander - Capital de giro (RS 144.065,16)

Contrato: 04/08/2012 a 04/07/2015 - 36 parcelas
a vencer
05 parcelas: RS 4.001,81 .... Total: RS 20.009,05

Académica Consultoria - Banco Santander - Capital de giro (RS 182.106,72)

Contrato: 04/08/2014 a 04/07/2017 - 36 parcelas
a vencer

29 parcelas: R$ 5.058,52 .... Total: RS 146,697,08
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Total Geral :
Gonzaga: RS 46.400,00
Académica: RS 166.706,14
Despesas fixas

Contrato Locacdo

MIOTO & MIOTO EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS - Contrato 10 anos

Agosto/2013 a Agosto/2014 - RS 20.000,00

Ap0s transcorridos 12 meses (Setembro/2014) - R$ 22.000,00 - Negociado ano 2015 - RS 20.000,00

g =

L il Il 1!

Prédio contem 18 salas

e Ocupadas: 16 salas
e Vagas: 02 salas - sem equipamento de ar condicionado, lousa, cadeiras.

Folha de Pagamento:

e Professores: 30
e  Administrativo: 03
Valor da Folha: RS 42.876,36
GPS: R$ 17.128,54
FGTS: RS 3.975,72
Beneficios:
Cesta Basica: RS 333,90 (03 funcionérios)

Plano de Saude: RS 6.292,12 - Unimed

Alimentacg3o: RS 277,20 (01 funcionario)
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GABINETE DO MINISTRO

PORTARIA N2 1.776, DE 12 DE NOVEMBRO DE 2006

O MINISTRO DE ESTADO DA EDUCACAO, no uso de suas atribuicdes legais, em conformidade com
o artigo 73 do Decreto n? 5.773, de 9 de maio de 2006, e tendo em vista o Relatério n2
1.809/2006, da Secretaria de Educacdo Superior, conforme consta do Processo n2
23000.019841/2005-17, Registro SAPIEnS n2 20050011780, do Ministério da Educac¢do, bem como
a conformidade do regimento da Instituicdo, proposto em 20 de outubro de 2005, e de seu
respectivo Plano de Desenvolvimento Institucional, proposto em 20 de outubro de 2005, com a
legislacdo aplicével, resolve:

Art. 12 Credenciar a Faculdade de Ciéncias Gerenciais em Votuporanga, a ser estabelecida a Rua
Amazonas, n? 4.125, Centro, na cidade de Votuporanga, Estado de S3o Paulo, mantida pelo
Centro de Ensino Superior de Dracena, com sede na mesma cidade e Estado.

Art. 22 Nos termos do art. 10, § 72 do referido Decreto, o credenciamento é valido até sessenta
dias apds a comunicacdo do resultado da avaliacdo que integrard o ciclo avaliativo do SINAES,
subsequente a este ato, referente a avaliacdo das instituicGes de educagdo superior, realizado em
conformidade com o art. 59 e seguintes do mesmo Decreto.

Art. 32 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacdo.

FERNANDO HADDAD

(DOU de 02/11/2006 - Se¢do | - p.15)
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PORTARIA N° 889, DE 18 DE OUTUBRO DE 2007

O Secretéario de Educacao Superior, usando da competéncia que lhe foi delegada pela Resolucéo
CNE/CESnN® 6, de 5 de setembro de 2007,

considerando o disposto no Decreto 5.773, de 9 de maio de 2005, e considerando o Relatério n®
830/2007-MEC/SESU/DESUP/COACRE, da Secretaria de Educacao

Superior, resolve:

Art. 1° Aprovar a transferéncia de mantenca das 60 (sessenta) Instituicdes de EducagdoSuperior
discriminadas na planilha em anexo, na forma de

aditamento aos seus atos de credenciamento, nos termos do § 4° do art. 10 do Decreto n°
5.773/2006, que passam a ser mantidas pela respectiva mantenedora

receptora.

§ 1°. As mantenedoras receptoras das instituicbes de ensino superior referidas no caput assumem
responsabilidade integral de assegurar o

financiamento das respectivas mantidas, garantindo a manutencéo da qualidade dos cursos
ofertados e sua continuidade, sem prejuizo para os alunos.

§ 2°. Os processose documentos protocolizados nesta Secretaria de Educag&oSuperior pelas
instituicbes de ensino superior referidas no caput, ou

por suas respectivas mantenedoras cedentes, terdo tramitacéo regular, ficando a cargo da
mantenedora receptora toda a responsabilidade formal a respeito dos

mesmaos.

Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacdo.
RONALDO MOTA

(Publicado no DOU n° 202, de 19/10/2007, secdo 1, pags. 10 a 12)

ANEXO

InstituicBes a serem transferidas e entidades mantenedoras (cedentes e receptoras)

PROCESSO DE TRANSFERENCIA REGISTRO SAPIENS e SIDOC: 55 20070005554

INSTITUICAO OBJETO DA TRANSFERENCIA (nome, endereco) Faculdade de Ciéncias
Gerenciais em Votuporanga (Codigo 4597)

Rua Amazonas, 4125 - CEP 15500-003
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ATO DE CREDENCIMANTO: Portaria Ministerial n® 1.776 de 01/11/2006

MANTENEDORA CEDENTE (Nome, CNPJ, Endereco ): Centro de Ensino Superior de Dracena
(Codigo 649)

CNPJ:57.319.741/0001-57
Rodovia Engenheiro Byron de Azevedo Nogueira, KM - Vila Barros -

CEP: 17.900-000 - Dracena /SP

MANTENEDORA RECEPTORAS: Instituto de Ciéncia, Educacdo e Tecnologia de
Votuporanga

(2078)

CNPJ: 04.961.123/0001-40

Rua das Américas, 392 - Vila Marina - CEP 15500-000 Votuporanga - SP

Portaria de Reconhecimento

DOU 18/2/2011 — SECAO 1 — PAGINA 32
Portaria no 452 de 15 de FEVEREIRO de 2011.
O Secretario de Educagdo Superior, usando da competéncia que Ihe foi conferida

pelo Decreto n? 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n? 6.303, de 12 de dezembro
de 2007, e tendo em vista a Portaria Normativa n? 40, de 12 de dezembro de 2007, conforme consta
do Registro e-MEC n2 200807388, do Ministério da Educacao, resolve:

Art. 12 Reconhecer o curso de Administracdo, bacharelado, com 120 (cento e vinte) vagas totais
anuais, no turno noturno, ministrado pela Faculdade de Ciéncias Gerenciais em Votuporanga, na Rua
Amazonas, n2 4125, Centro, na cidade de Votuporanga, no Estado de S3o Paulo, mantida pelo Instituto
de Ciéncia, Educacdo e Tecnologia de Votuporanga, com sede na cidade de Votuporanga, no Estado de
Sao Paulo, nos termos do disposto no artigo 10, § 72 do Decreto n2 5.773 de 9 de maio de 2006.

Paragrafo Unico. O reconhecimento a que se refere esta Portaria é valido exclusivamente para o curso
ministrado no endereco citado neste artigo.

Art. 29 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagdo.

LUIZ CLAUDIO COSTA
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DIARIO OFICIAL DA UNIAO
Sexta-feira, 28 de dezembro de 2012
MINISTERIO DA EDUCACAO
PORTARIA N° 279, DE 19 DE DEZEMBRO DE 2012

O SECRETARIO DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no
uso da competéncia que Ihe foi conferida pelo Decreto n° 7.690, de 2 de margo de 2012,
tendo em vista o Decreto n°® 5.773, de 9 de maio de 2006, e suas alteracles, e a Portaria
Normativa n° 40, de 12 de dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010,
do Ministério da Educacéao, resolve:

Art. 1° Ficam autorizados os cursos superiores de graduacdo, conforme planilha
anexa, ministrados pelas Instituicdes de Ensino Superior, nos termos do disposto no
artigo 35, do Decreto n® 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n° 6.303, de
12 de dezembro de 2007.

Paragrafo Onico. As autorizagbes a que se refere esta Portaria sdo validas
exclusivamente para 0s cursos ministrados nos enderecos citados na planilha anexa.

Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagéo.

JORGE RODRIGO ARAUJO MESSIAS

ANEXO
(Autorizagé@o de Cursos)
N° de Ordem Registro e-MEC n° Curso N° de vagas totais anuais

Mantida Mantenedora Endereco de funcionamento do curso

6.201101157 GESTAO DE RECURSOS HUMANOS (Tecnoldgico) 200 (duzentas)
FACULDADE DE CIENCIAS GERENCIAIS EM VOTUPORANGA

INSTITUTO DE CIENCIA, EDUCACAO E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGA
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RUA AMAZONAS, 4125, CENTRO, VOTUPORANGA/SP

11.2011 01156 PEDAGOGIA (Licenciatura) 150 (cento e cinquenta)
FACULDADE DE CIENCIAS GERENCIAIS EM VOTUPORANGA
INSTITUTO DE CIENCIA, EDUCACAO E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGA

RUA AMAZONAS, 4125, CENTRO, VOTUPORANGA/SP

DIARIO OFICIAL DA UNIAO
Sexta-feira, 28 de dezembro de 2012

MINISTERIO DA EDUCACAO

PORTARIA N° 280, DE 19 DE DEZEMBRO DE 2012

O SECRETARIO DE REGULAGCAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no
uso da competéncia que Ihe foi conferida pelo Decreto n°® 7.690, de 2 de margo de 2012,
tendo em vista o Decreto n® 5.773, de 9 de maio de 2006, e suas alteracdes, e a Portaria
Normativa n° 40, de 12 de dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010,
do Ministério da Educacao, resolve:

Art. 1° Ficam autorizados o0s cursos superiores de graduacao, conforme planilha
anexa, ministrados pelas Instituicdbes de Ensino Superior, nos termos do disposto no
artigo 35, do Decreto n® 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n° 6.303, de
12 de dezembro de 2007.

Paragrafo 0nico. As autorizagbes a que se refere esta Portaria sdo validas
exclusivamente para 0s cursos ministrados nos enderecos citados na planilha anexa.

Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.

JORGE RODRIGO ARAUJO MESSIAS
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ANEXO
(Autorizacdo de Cursos)
N° de Ordem Registro e-MEC n° Curso N° de vagas totais anuais

Mantida Mantenedora Endereco de funcionamento do curso

28.20110854 1 MARKETING (Tecnoldgico) 200 (duzentas)
FACULDADE DE CIENCIAS GERENCIAIS EM VOTUPORANGA

INSTITUTO DE CIENCIA, EDUCAGAO E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGA

RUA AMAZONAS, 4125, CENTRO, VOTUPORANGA/SP

DIARIO OFICIAL DA UNIAO

Quinta-feira, 24 de janeiro de 2013

MINISTERIO DA EDUCACAO

PORTARIA N° 17, DE 23 DE JANEIRO DE 2013

O SECRETARIO DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no
uso da competéncia que lhe foi conferida pelo Decreto n° 7.690, de 2 de marco de 2012,
tendo em vista o Decreto n° 5.773, de 9 de maio de 2006, e suas alteracdes, e a Portaria
Normativa n° 40, de 12 de dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010,
do Ministério da Educacéao, resolve:

Art. 1° Ficam autorizados os cursos superiores de graduacgdo, conforme planilha anexa,
ministrados pelas Instituicdes de Ensino Superior, nos termos do disposto no artigo 35,
do Decreto n® 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n° 6.303, de 12 de
dezembro de 2007.

Paragrafo Unico. As autorizagbes a que se refere esta Portaria sdo validas
exclusivamente para 0s cursos ministrados nos enderecos citados na planilha anexa.

Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.
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JORGE RODRIGO ARAUJO MESSIAS

ANEXO
(Autorizacao de Cursos)

N° de Ordem Registro e-MEC n° Curso N° de vagas totais anuais
Mantida
Mantenedora

Endereco de funcionamento do curso

22.2011 01154 CIENCIAS CONTABEIS (Bacharelado) 100 (cem)
FACULDADE DE CIENCIAS GERENCIAIS EM VOTUPORANGA
INSTITUTO DE CIENCIA, EDUCACAO E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGA

RUA AMAZONAS, 4125, CENTRO, VOTUPORANGA/SP

IMPORTANTE INSTRUCAO NORMATIVA PARA ESTUDO

SECRETARIA DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR

INSTRUCAO NORMATIVA N° 3, DE 23 DE JANEIRO DE 2013

Estabelece os procedimentos de aditamento de atos regulatérios para alteracdo no nimero de
vagas de cursos superiores de graduagao,
na modalidade presencial, ofertados por instituicdes de ensino que ndo detém prerrogativa de
autonomia universitaria.

DIARIO OFICIAL DA UNIAO
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sexta-feira, 08 de marco de 2013
MINISTERIO DA EDUCACAO
PORTARIA N° 112, DE 7 DE MARGCO DE 2013

O SECRETARIO DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no
uso da competéncia que Ihe foi conferida pelo Decreto n® 7.690, de 2 de marco de 2012,
tendo em vista o Decreto n° 5.773, de 9 de maio de 2006, e suas alteracdes, e a Portaria
Normativa n° 40, de 12 de dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010,
do Ministério da Educacéo, resolve:

Art. 1° Ficam autorizados o0s cursos superiores de graduacao, conforme planilha
anexa, ministrados pelas Instituicdes de Ensino Superior, nos termos do disposto no
artigo 35, do Decreto n° 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n° 6.303, de
12 de dezembro de 2007.

Paragrafo Unico. As autorizagbes a que se refere esta Portaria sdo validas
exclusivamente para 0s cursos ministrados nos enderecos citados na planilha anexa.

Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.
JORGE RODRIGO ARAUJO MESSIAS
ANEXO
Autorizagéo de Cursos
N° de Ordem Registro e-MEC n°
Curso N° de vagas totais anuais
Mantida Mantenedora Endereco de funcionamento do curso

8.2011011 5 8 LOGISTICA (Tecnoldgico) 200 (duzentas)
FACULDADE DE CIENCIAS GERENCIAIS EM VOTUPORANGA

INSTITUTO DE CIENCIA, EDUCACAO E TECNOLOGIA DE VOTUPORANGA

RUA AMAZONAS, 4125, CENTRO, VOTUPORANGA/SP

GABINETE DO MINISTRO
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PORTARIA N° 623, DE 22 DE JULHO DE 2014

O MINISTRO DE ESTADO DA EDUCACAO, no uso de suas atribuicdes, tendo em
vista o disposto no Decreto n 5.773, de 9 de maio de 2006,

na Portaria Normativa n 40, de 12 de dezembro de 2007, republicada em

29 de dezembro de 2010, e no Parecer n 98/2014, da Camara de Educacéo
Superior, do Conselho Nacional de Educacéo, conforme consta do processo e-
MEC n 201113716, e diante da conformidade do Estatuto da Instituicdo e de seu
respectivo Plano de Desenvolvimento Institucional com a legislacéo aplicavel,
resolve:

Art. 1 Fica credenciada a Faculdade de Ciéncias Gerenciais em Votuporanga para
oferta de cursos superiores na modalidade a distancia, com sede na Rua
Amazonas, n 4.125, Bairro Centro, no Municipio de Votuporanga, no Estado de Sao
Paulo, mantida pelo Instituto de Ciéncias, Educacao e Tecnologia de Votuporanga
(Icetec), com sede no Municipio de Sao Paulo, no Estado de S&o Paulo.

Art. 2 As atividades presenciais obrigatdrias serdo desenvolvidas na sede da
Instituic&o.

Art. 3 Nos termos do Art. 2 da Portaria Normativa MEC n°
01, de 2 de janeiro de 2014, Anexo lll, este ato autorizativo é valido por 3 (trés) anos
a partir da publicacéo desta Portaria.

Art. 4 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagéo.

José Henrique Paim Fernandes

Ministério da Educacéao
DIARIO OFICIAL DA UNIAO de 25/07/2014

GABINETE DO MINISTRO

PORTARIA N° 414, DE 24 DE JULHO DE 2014

A SECRETARIA DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no
uso da atribuicdo que lhe confere o Decreto n° 7.690, de 2 de marco de 2012, alterado
pelo Decreto n° 8..066, de 7 de agosto de 2013, e tendo em vista o Decreto n°® 5.773, de
9 de maio de 2006 e o Decreto n° 5.622, de 19 de dezembro de 2005, com alteracdes do



http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/95807/decreto-5773-06
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Decreto n°® 6.303, de 12 de dezembro de 2007, a Portaria Normativa n°® 40, de 12 de
dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010, do Ministério da Educacao,
e conforme consta do Processo e-MEC n° 201113366, resolve:

Art. 1° Fica autorizado o curso de Ciéncias Contabeis, Bacharelado, na modalidade
a distancia, a ser ofertado pela Faculdade de Ciéncias Gerenciais de Votuporanga,
com sede na Rua Amazonas, n® 4.125, Bairro Centro, Municipio de Votuporanga, no
Estado de S&o Paulo, mantida pelo Instituto de Ciéncias, Educacdo e Tecnologia de
Votuporanga (Icetec), com sede no mesmo Municipio e no mesmo Estado, com 50
(cinquenta) vagas totais anuais, nos termos do disposto no art. 10, do Decreto n°
5.773, de 2006.

Art. 2° Os polos utilizados para as atividades presenciais obrigatorias, nos termos do § 2°
do Art. 10 do Decreto n° 5.622, de 2005, com redacdo dada pelo Decreto n°® 6.303, de
2007, do curso neste ato autorizado, sdo, exclusivamente, aqueles constantes do ato
oficial de credenciamento para educacao a distancia, emitido por este Ministério para a
Instituig&o.

Paragrafo unico. A utilizacdo, pela Instituicdo, de Polos ndo credenciados por este
Ministério representa irregularidade, objeto de medidas administrativas e penais previstas
na legislagao.

Art. 3° A Instituicdo devera solicitar reconhecimento do curso, neste ato autorizado, nos
termos do art. 35 do Decreto n® 5.773, de 2006.

Art. 4° Esta portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.

MARTA WENDEL ABRAMO

Ministério da Educacéao
DIARIO OFICIAL DA UNIAO de 25/07/2014

PORTARIA N° 415, DE 24 DE JULHO DE 2014

A SECRETARIA DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCAGAO SUPERIOR, no
uso da atribuicdo que lhe confere o Decreto n°® 7.690, de 2 de marco de 2012, alterado
pelo Decreto n° 8..066, de 7 de agosto de 2013, e tendo em vista o Decreto n° 5.773, de
9 de maio de 2006, e o Decreto n° 5.622, de 19 de dezembro de 2005, com alteracfes do
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Decreto n°® 6.303, de 12 de dezembro de 2007, a Portaria Normativa n°® 40, de 12 de
dezembro de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010, do Ministério da Educacao,
e conforme consta do Processo e-MEC n° 201108598, resolve:

Art. 1° Fica autorizado o curso de Pedagogia, Licenciatura, na modalidade a
distancia, a ser ofertado pela Faculdade de Ciéncias Gerenciais de Votuporanga,
com sede na Rua Amazonas, n°® 4.125, Bairro Centro, Municipio de Votuporanga, no
Estado de S&o Paulo, mantida pelo Instituto de Ciéncias, Educacdo e Tecnologia de
Votuporanga (Icetec), com sede no mesmo Municipio e no mesmo Estado, com 50
(cinquenta) vagas totais anuais, nos termos do disposto no art. 10, do Decreto n°
5.773, de 2006.

Art. 2° Os polos utilizados para as atividades presenciais obrigatorias, nos termos do § 2°
do Art. 10 do Decreto n° 5.622, de 2005, com redacdo dada pelo Decreto n°® 6.303, de
2007, do curso neste ato autorizado, sdo, exclusivamente, aqueles constantes do ato
oficial de credenciamento para educacao a distancia, emitido por este Ministério para a
Instituig&o.

Paragrafo unico. A utilizacdo, pela Instituicdo, de Polos ndo credenciados por este
Ministério representa irregularidade, objeto de medidas administrativas e penais previstas
na legislagao.

Art. 3° A Instituicdo devera solicitar reconhecimento do curso, neste ato autorizado, nos
termos do art. 35 do Decreto n® 5.773, de 2006.

Art. 4° Esta portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.

MARTA WENDEL ABRAMO.

Portaria n? 603, de 29 de outubro de 2014

O SECRETARIO DE REGULACAO E SUPERVISAO DA EDUCACAO SUPERIOR, no uso da competéncia
que lhe foi conferida pelo Decreto n° 7.690, de 2 de marg¢o de 2012, tendo em vista o Decreto n?
5.773, de 9 de maio de 2006, e suas alteragdes, e a Portaria Normativa n? 40, de 12 de dezembro
de 2007, republicada em 29 de dezembro de 2010, do Ministério da Educagdo, resolve:

Art. 12 Ficam autorizados os cursos superiores de graduacdo, conforme planilha anexa,
ministrados pelas Instituicdes de Ensino Superior, nos termos do disposto no artigo 35, do
Decreto n2 5.773, de 9 de maio de 2006, alterado pelo Decreto n? 6.303, de 12 de dezembro de
2007.

Paragrafo Unico. As autorizacdes a que se refere esta Portaria sdo validas exclusivamente para os
cursos ministrados nos enderecos citados na planilha anexa.

Art. 29 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacgao.

MARTA WENDEL ABRAMO




