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RESUMO

Vivenciamos a era do conhecimento e a busca incansavel pelo aperfeicoamento para obtengéo
de uma qualificacdo melhor diante de um mundo tdo competitivo, e com as Instituicdes de
Ensino Superior (IES) ndo difere visto que, no mercado atual a concorréncia e a busca pela
vantagem competitiva estdo acirradas entre as IES, a busca incansavel por meio de se
sobressairem perante as demais € algo explicitos para os seus clientes. O objetivo deste estudo
de caso e analisar se o Capital intelectual tendo como fator de influencia a marca em uma
Instituicdo de Ensino Superior de rede privada do Estado do Maranh&o, seria decisivo para a
escolha dos discentes por uma IES em detrimento das demais? Como resposta a essa pergunta,
aplicamos questionarios com os alunos de algumas IES do Estado de S&o Luis-Ma. A
metodologia é bibliografica, uma anélise dos dados possibilitou a resposta concreta sobre essa
escolha. Os resultados obtidos indicaram que 49,4% dos alunos estdo satisfeitos com a sua IES
devido ao capital humano que a IES possui, o capital estrutural vem logo em seguida com 36,3%
de grau de satisfacdo, e por fim o capital cliente apresentando 18,5%. Portanto, a concluséo
deste estudo foi satisfatoria visto que, o valor de uma empresa é definido ndo sé pelo seu capital
financeiro, e sim pelo capital intelectual, como Thomas A. Stewart j& havia mencionado
diversas vezes em suas obras literarias. Portanto, o capital intelectual possui um valor enorme

e serve também como estratégia para as IES que buscam um prestigio maior.

Palavras-chave: Capital intelectual. Marca. Ensino superior



RESUMO

We experience the era of knowledge and the tireless search for improvement to obtain a better
qualification in the face of such a competitive world, and with Higher Education Institutions
(HEISs) it does not differ since, in the current market, competition and the search for competitive
advantage they are fierce among the HEIs, the tireless search for them to stand out before the
others is something explicit for their clients. The objective of this case study and to analyze if the
intellectual capital having as a factor influencing the brand in a private higher education
institution in the state of Maranhdo, would it be decisive for the choice of students by one HEI
over the others? As an answer to this question, we applied questionnaires to students from some
HEIls in the State of Sdo Luis-Ma. The methodology is bibliographic, an analysis of the data
enabled the concrete answer about this choice. The results obtained indicated that 49.4% of the
students are satisfied with their HEI due to the human capital that the HEI has, the structural
capital comes right afterwards with a 36.3% degree of satisfaction, and finally the client capital
presenting 18.5%. Therefore, the conclusion of this study was satisfactory since, the value of a
company is defined not only by its financial capital, but by the intellectual capital, as Thomas A.
Stewart has already mentioned several times in his literary works. Therefore, intellectual capital

has enormous value and also serves as a strategy for HEIs that seek greater prestige.

Keywords: Intellectual capital. Brand. University education
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1 INTRODUCAO

O ser humano evolui constantemente e munido com os recursos tecnolégicos
oferecidos nas Ultimas décadas, temos um mix de variedades tecnoldgicas que podem ser
utilizadas no comércio, economia, meio organizacional, entre outros setores.

E perceptivel como o capital intelectual possui fatores que influenciam a marca, e
esses fatores em conjunto com 0s avangos tecnoldgicos tornam-se indispensaveis para ganhar
forca no mercado, outro fator importante é a diferenciacdo da marca, saber diferenciar o seu
produto ¢ algo indispensdvel para o sucesso, “a diferenciagdo da marca auxilia no processo
competitivo da organizagéo, no sentido de desafiar obstaculos mercadolégicos]...]” (AAKER
2003, p.83-87).

O diferencial que pode ser proporcionando diante de tanta competitividade no
mundo ndo é somente as maquinas utilizadas em seus processos de producdo, a peca
fundamental para que tudo “acontega” é o homem, pois ele ¢ proprietario de conhecimento,
habilidades em criar em inventar e se reinventar, ele € possuidor de atitude e motivagao, todas
essas habilidades e conhecimentos reunidos se torna mais valioso que qualquer recurso natural.

As empresas de sucesso sao as que usam de forma mais sensata e eficaz as suas
informac0es, e é ai que surge o capital intelectual, que ¢ o nome dado a esse conjunto de
habilidades reunidas, € ele que ajuda o empresario a se sobressair das demais, as empresas que
conseguem reconhecer o capital intelectual e suas juncdes (conhecimento, habilidade e atitude)
tem um sucesso maior perante seus concorrentes.

De acordo com Marques e Palmeira (2011, p.5):

O Capital Intelectual é o material intelectual - conhecimento, informagcéo, propriedade
intelectual, experiéncia, que se pode aproveitar para a cria¢do de riqueza, sendo um
conjunto de beneficios intangiveis que agregam valor as empresas e representa um
diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes, sendo muito importante para o
desenvolvimento das Organizacdes.

O Capital intelectual em conjunto com a marca € sucesso garantido visto que, as
organizagdes vivem uma busca constante pela construgdo de uma marca forte no mercado que

possa se sobressair das demais, a mesma possui um poder de interferir tanto positivamente
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quando negativamente, e o aluno se torna o grande juiz dessa partida, pois ela consegue
determinar se a IES esta suprindo a expectativa ou ndo, por isso € importante que todos 0s
proprietérios, funcionarios em geral das faculdades estejam sincronizados na busca constante
de aperfeicoamento e comprometimento com os seus clientes.

Segundo Schee (2011, p.32-43) os conceitos de produtos e marcas, assim como
a satisfacdo e a lealdade, podem ser aplicados facilmente ao contexto de ensino superior, pode-
se explicar que a marca é toda a experiéncia do aluno na sua instituicdo, enquanto o produto é
tudo que a faculdade pode proporcionar como, 0S cursos ou programas extracurriculares que
séo concebidos para melhorar a experiéncia do aluno na instituicao.

A marca é algo essencial para qualquer tipo de organizacao, ela tem uma enorme
contribuicdo e se diferenciar no mercado na presenca de seus concorrentes. De acordo com
Mazzarol e Soutar (2008, p.141-151,) os administradores das IES devem considerar que,
enquanto as mensalidades e 0s elementos tangiveis podem influenciar a decisdo de um estudante
de frequentar uma universidade particular, os elementos intangiveis, tais como a imagem da
universidade também tem uma influéncia significativa sobre a decisdo do candidato.

Perceptivel a importancia do trabalho em conjunto do capital intelectual e a marca
para a obtencdo de resultados positivos nas organizacdes, quanto mais elevado for o nivel de
gestdo do capital intelectual a probabilidade da empresa adquirir mais produtividade em seus
respectivos setores também se tornara alta.

Estamos vivenciando a era da sociedade do conhecimento, onde a valorizacéo pelo
detentor do conhecimento estd atrelada ao sucesso, muito IES fazem de tudo para ocupar
posicBes de prestigio e tentam se sobressairem das demais utilizando diversos recursos para tal,
nos dias atuais o grande nimero de InstituicGes de Ensino Superior aumentou, e 0 que antes era

escasso, hoje a variedade é enorme, este estudo tenta identificar de maneira mais ampla.
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1.1 Problema

A competitividade no mundo corporativo ndo para de crescer e a exigéncia por
profissionais qualificados é indispensavel, quando falamos em qualificagdo ndo estamos nos
referindo s6 ao seu grau de instrucdo e suas experiéncias profissionais, nos referimos a fatores
indispensaveis que o profissional deve ter para se tornar completo, e o conhecimento, ou melhor,
o capital intelectual é o elemento principal para que ele consiga atingir esse patamar. As
Instituicbes de Ensino Superior estéo se expandindo no mercado a cada dia mais e mais e com
isso cresce também as préaticas consolidadas que estabelecem um gerenciamento eficaz dos seus
ativos.

De acordo com a filosofia o conhecimento é definido como: “Ato mental,
fundamentado na experiéncia sensivel, pelo qual se formulam juizos verdadeiros e seguros a
respeito de algum objeto ou realidade[...]” (GILEL, 1993, p. 23; ANTUNES, 1999, p.15-16).

Quando falamos em conhecimento podemos ponderar a evolucdo da sociedade, e
fazer uma analise de como essa evolucdo nos trouxe beneficios e comodidade para muitas
coisas, de acordo com o periodo paleolitico, também conhecido como idade da pedra lascada,
0 homem lutava pela sua sobrevivéncia; Unicos recursos que ele utilizava para manter-se vivo
era suas habilidades intelectuais (onde buscava tentar solucdes e construir a partir delas
(instrumentos) e ferramentas nos quais utilizava para manter-se vivo), ja no periodo Mesolitico,
ele comecou a sentir a necessidade de sair das cavernas e querer construir sua habitacdo ao ar
livre, ou seja, permanecer em um local (possuir um ativo melhor) e, aprimorou um pouco mais
seu intelecto e aperfeicoou seus instrumentos e ferramentas, no Neolitico, as dificuldades
comegaram a aparecer, como, por exemplo, as modificacdes climaticas, mas como a tendéncia
do ser humano é evoluir constantemente, 0 homem aprendeu a domesticar os animais e assim
comecou no final deste periodo as sociedades primitivas deixaram de existir e comegaram a
surgir as sociedades que se organizavam em estados.

Pode-se observar como a evolu¢do do capital intelectual se originou em diferentes
periodos e vem se aprimorando a cada dia mais e mais, por isso sabe-se que o ser humano evolui
em Varios aspectos, pois eles vivem em constante aperfeicoamento, e isso pode ser observado
através dos seus feitos, tais como: ag¢des, invengdes, conquistas, experiéncias. Por conseguinte,
percebe-se que o capital intelectual vem evoluindo de geragdo a geragéo, fazendo parte do
desenvolvimento e histéria da humanidade, com o surgimento do capitalismo e da globalizacéo

o capital intelectual comecou a ocorrer de forma mais intensa.
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Estudos revelaram que o conceito do capital intelectual ocorreu mais precisamente em 1986,
quando Sveiby fez a publicacdo do livro The Know-How Company, com indica¢es de como
gerenciar ativos intangiveis, ou seja, naquele momento ele passou a reconhecer 0s ativos
intangiveis, e isso causou um alvoroco e resultaram em diversos questionamentos sobre a
intangibilidade o gerenciamento e as dificuldades existentes na mensuracdo do capital
intelectual.

No decorrer dos anos pode-se observar que a concorréncia entre as Unidades de
Ensino Superior do Estado do Maranhdo (IES) estdo a cada dia mais acirradas, hd uma
competicdo enorme em torno das IES particulares para atrair alunos, e um dos principais fatores
que encadeia esta competicdo além do preco é a qualidade do ensino, que é proporcionada pelo
conhecimento e bagagem dos professores, que em outras palavras chama- se de capital
intelectual. As Unidades de Ensino Superior vém buscando se diferenciar no mercado através
de um ensino de qualidade e nesse sentido a formacéo do seu capital intelectual se torna crucial
para o alcance do sucesso.

Notavel que o corpo docente é algo fundamental para trazer a eficacia da instituicéo,
conta com uma ajuda extra, que € a equipe que compde o quadro de funcionarios, esse quadro
€ composto por pessoas nas quais estéo ali também para trazer a efetividade e consequentemente
trazem consigo ganhos e o crescimento, buscando assim, preencher as lacunas existentes.
Todavia pode-se observar a importancia dos ativos intangiveis para as IES, pois eles sdo de
extrema importancia perante o cenario atual. Um cenario no qual possui um grande
desenvolvimento progressivo constante entre as IES, pode observar a presenca do intelecto
humano para trazer a efetividade neste processo, e 0s ativos intangiveis é a principal fonte de
enriquecimento, visto que uma grande parte desses ativos é encontrada ali mesmo na
organizacdo, em um lugar valioso, que é na mente dos seus colaboradores.

Contudo o capital intelectual possui um impacto direto na Instituicdo de Ensino
Superior, e vem se tornando uma ferramenta indispensavel. De acordo com Stewart (1998,
p.83). “As pessoas S0 0 nosso ativo mais valioso”, portanto mostra que as pessoas sao capazes
de trazer grandes ganhos e vantagens competitivas.

Os investimentos no capital intelectual por parte das empresas em seus diversos
seguimentos serdo de grande relevancia para uma ascensao corporativa, 0 meio académico, por
outro lado ndo pode ficar de fora, pois ha uma grande importancia neste investimento, tendo em
vista que sera levado para o mercado o capital intelectual e a marca. Uma marca possui um

poder imenso, pois ela consegue se insere no mercado através de uma série de
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caracteristicas que ajudam a empresa a ganhar uma reputacdo no mercado seja ela boa ou ruim
ISso vai variar de cliente a cliente.

Portanto, escolher de forma correta os elementos que vao representar a marca de
uma IES no mercado € um fator preponderante para o sucesso. Crer-se que existem diversos
fatores que ajudam os alunos a escolherem uma IES, e existem Vvarios questionamentos em
relacdo a esta escolha. Tendo em vista 0 exposto até aqui, acerca da importancia do Capital
Intelectual, para a sobrevivéncia e desenvolvimento das organizagdes, surge 0 seguinte
questionamento: o Capital Intelectual pode ser identificado como um fator determinante na

identificacdo de uma marca em uma Instituicdo de Ensino Superior?

1.2 Objetivos

Voltado para essa problematica a pesquisa possui objetivos a serem alcancados de

maneira geral e especifica.

1.2.1 Objetivo Geral.

O presente trabalho tem como objetivo principal investigar se o capital intelectual

é um fator decisivo para escolha dos alunos por uma IES em detrimento de outras.

1.2.2 Objetivos Especificos.

1) Analisar as variaveis e os fatores utilizados na escolha de uma IES, levando em
conta a percepcao do aluno nessa escolha.

2) ldentificar e discorrer sobre o0s principais navegadores que sdo utilizados na
mensuracdo do capital intelectual.

3) Discorrer sobre a importancia atribuida a marca, na perspectiva e entendimento

académico.
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1.3 Justificativa

Na perspectiva académica a importancia deste trabalho é compreender, analisar e
contribuir com apresentacdo de dados e informacao sobre o fator de influéncia de uma marca,
onde os alunos da Instituicdo de Ensino Superior irdo fornecer informag6es concretas e precisas
sobre este fator e trazer luz para essa problematica: na percep¢do do cliente quais as variaveis
se faz a medic&o do capital intelectual da IES.

Pode-se observar que mediante a histéria do capital intelectual desde os primérdios
até a atualidade, ele vem se tornando algo indispensavel, porém, sua mensuracgdo ainda é algo
de bastante controversas, visto que, para determinar o valor do capital intelectual, deve fazer
uma analise do seu ativo mais importante, que € o ativo humano, contudo iremos abordar alguns
fatores de influéncia na escolha por uma IES e entre eles encontra-se a marca, e sua poténcia
para esta escolha.

Por fim, acredita-se que esta investigacdo permitird uma nova visao de analise e
importancia para a academia e para a sociedade, uma vez que o capital Intelectual nas
organizagbes vem sendo muito utilizado, pois grande parte das empresas esta apoiando e
proporcionando ferramentas para potencializar seus funcionarios, e isso traz uma valorizacao
dos mesmos e assim as organizac6es conseguem reté-los, pois assim, eles fardo parte da geracédo
de beneficios futuros e assim consequentemente irdo alterar o patriménio da entidade. Em uma
organizacdo a capacidade intelectual é um conjunto formado por conhecimento de seus
membros, e esse conhecimento € renovado constantemente, pois a cada dia que passa a

tecnologia evolui e isso se torna a grande vantagem competitiva que a organizacgao tera.

1.4 Hipdteses

Na perspectiva de Gil (1999, p.41)

A hipétese é uma suposta resposta ao problema a ser investigado, € uma proposi¢ao
que se forma e que serd aceita ou rejeitada somente depois de devidamente testada.
Seu papel fundamental é sugerir explicac@es para os fatos sejam estas solugdes ou ndo
para o problema.

Dada a percepcao quanto a problematica estudada, foram estabelecidas as seguintes

hipdteses, a serem confirmadas ou nao pelo presente trabalho:
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H1. O corpo docente diferenciado pode ser um fator decisivo para fortalecer a marca da
instituicdo no mercado porque pode atrair maior nimero de alunos.

H2. A escolha dos alunos pela Instituicdo de Ensino Superior é decorrente da metodologia
empregada que privilegia o capital intelectual e consequentemente deslumbra o interesse do
aluno pela IES.

H3. As IES que adotam metodologias inovadoras de ensino se tornam mais atrativas na

captacdo de alunos, e isso desperta o interesse do aluno em ingressar nessas IES.

1.5 Apresentagdes do Trabalho

Esta pesquisa encontra-se divida em cinco capitulos, a saber:

O primeiro capitulo destaca a introducéo, nela consta o problema da pesquisa, a
delimitacdo do tema, a justificativa, os objetivos gerais e especificos, as hipoteses e estrutura
do trabalho.

O segundo capitulo trata do referencial tedrico, serdo apresentadas definicdes
sobre o ativo intangivel, contextualizando, nesta sociedade, as tecnologias da informacéo e as
organizacoes.

A contabilidade estara descrita neste capitulo com suas caracteristicas e
defini¢des, finalizando o referencial tedrico, serdo apresentados, a importancia do corpo
docente para impulsionar a marca na IES, os principais fatores que influenciam a marca na IES,
0s ativos intangiveis, e o capital intelectual, que se constituem no tema central desta pesquisa,
com suas definicGes, caracteristicas quanto ao valor de mercado das organizacdes e a descricao
de alguns dos modelos de mensuracgéo deste capital).

O terceiro capitulo trata da metodologia, onde € destacada a classificacdo da
pesquisa, local de estudo, coleta de dados e analise dos dados.

O quarto capitulo trata dos resultados encontrados, quanto ao capital intelectual,
seus modelos de mensuracao.

Finalizando com o quinto capitulo trata sobre as consideracdes finais, que estdo
relacionadas as referéncias bibliograficas que serviram de base teorica para a realizagdo desta

pesquisa, bem como sugestbes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo é destinada a abordagem de algumas defini¢cdes, tais como: Capital
Intelectual, Ativos Intangiveis, Modelos de Mensuracdo do Capital Intelectual, Diferenca entre o
Valor de Mercado e o Valor Contabil, bem como abordar os principais topicos do trabalho. As
informacdes obtidas no trabalho, servira para refutar analise dos dados coletados na pesquisa.

Dessa forma, existem varias defini¢des do Capital Intelectual e a marca como fator de
influencia, assim como a percep¢édo dos alunos processo de tomada de decisdo por uma Instituicdo
de Ensino Superior de rede privada do Estado do Maranh&o assim, segue-se por abordar algumas

definicoes.

2.1 Capital Intelectual.

Atualmente ouve-se muito falar sobre o capital intelectual na empresa, onde passou
a ser tratado com maior interesse nos meios empresariais e académicos a partir do inicio da
década de oitenta, em funcéo de diversos estudos desenvolvidos na area. Stewart (1998, p.13),

um dos maiores especialistas sobre o assunto, afirma que:

Capital intelectual é a soma do conhecimento de todos em uma empresa, o que lhe
proporciona vantagem competitiva. Ao contrario dos ativos, com 0s quais 0s
empresarios e contabilistas estdo familiarizados - propriedade, fabricas, equipamento,
dinheiro -, o capital intelectual é intangivel. Constitui a matéria intelectual:
conhecimento, informacgdo, propriedade intelectual, experiéncia, que pode ser
utilizada para gerar riqueza.

O capital intelectual é obtido exclusivo de pessoas, que n momento em que
desenvolvem seu potencial comeca a gerar conhecimentos inovadores e assim as organizacdes
passam a ter o objetivo de transforma-los para assim trazer beneficios para a empresa, seus
acionistas ou proprietarios, fazendo uma comparacao analégica pode-se dizer que é como uma
matéria- prima que ao transforma-la ela consegue entéo gerar produtos para a organizacao. Este
investimento tem grande importancia para as empresas e bastante impacto na economia da
organizagdo, contribui com uma grande parcela do valor agregado dos produtos e servigos
fornecidos pela empresa.

A intensificacdo da integracdo econémica e politica internacional sdo marcadas
pelos avancos tecnoldgicos, que chamamos de globalizacdo, e esse processo exige de forma
muito dos empresarios, e com isso as empresas buscam meios de se sobressairem perante a
competitividade travando batalhas entre si, e com isso as empresas precisam criar estratégias e

também investir em recursos humanos para obter vantagem competitiva e ganhar forgas nessa
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luta. Por conseguinte, o capital intelectual consegue englobar ndo s6 o conhecimento, mas

também a inteligéncia das pessoas agregando valor aos produtos e servicos.

Stewart (1998, p.51) do mesmo modo, acredita que:

Quando o mercado de acdes avalia empresas em trés, quatro ou dez vezes mais que 0
valor contabil de seus ativos, estd contando uma verdade simples, porém profunda: os
ativos fisicos de uma empresa baseada no conhecimento contribuem muito menos para
o valor de seu produto (ou servico) final do que os ativos intangiveis — os talentos de
seus funcionarios, a eficacia de seus sistemas gerenciais, o cardter de seus
relacionamentos com os clientes — que, juntos, constituem seu capital intelectual.

Segundo Dzinkowski (1998, p.12), existe um modelo de criacéo de valor do capital

intelectual que é composto por trés instancias que se inter-relacionam para formar o valor de

capital humano, capital de clientes (relacional) e capital organizacional (estrutural). A criacéo

de valor complementa o autor, € a meta principal de todas as atividades comerciais, enquanto a

funcdo fundamental da contabilidade tradicional é a de fornecer informacdes confiaveis para 0s

investidores externos, e para isto ela depende da economia subjacente a todas as atividades

comerciais, conforme mostra a Figura.

Figura 1. Criacdo de valor do Capital Intelectual.
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Fonte: Edvinsson e Malone (1998, p.59)

As caracteristicas necessitam que a administragdo do capital intelectual seja Unico

nas organizagdes, em um sentido analdgico o capital humano é igual a um bloco de construgéo

do capital: organizacional da empresa, humano, organizacional (estrutural) que interagem para
criar o capital de cliente (relacional) (DZINKOWSKI, 1998, p.4).
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Entende-se que, quanto mais os circulos se sobrepdem, o valor produzido se torna

maior. A estrutura de gerenciamento de capital intelectual visa ver as organizagdes e suas
competéncias- nlcleo de maneira inovadora. Contudo, diversos conceitos e metodologias
gerenciais que ela apresenta sdo paralelos a praticas contabeis gerenciais estabelecidas
(EDVINSSON; MALONE, 1998, p.133).

Segundo Lynn (2000, p.2) o mesmo conseguiu desenvolver um modelo no qual
existe trés componentes para capital intelectual que ja haviam sido identificados na pesquisa de
Dzinkowski (1998, p.3). Os elementos sdo os capitais humano estrutural e relacional, com seus

diversos modelos criados mentalmente.

Quadrol. Elementos do capital intelectual

Capital humano Capital relacional
e Know-how  Acordos de franquias
»  Educagéo  Clientes
e Qualificacdo Vocacional « Fidelidade do cliente
»  Conhecimento relacionado ao trabalho + Pedidos em carteira
»  AvaliagBes ocupacionais + Canais de distribuicdo
*  AvaliagOes psicométricas + Colaborag6es comerciais
»  Competéncias relacionadas ao trabalho  Acordos de licenciamento
« Impeto de empreendedorismo, inovatividade, « Contratos favoraveis

capacitacOes proativas e reativas, mutabilidade

Capital Estrutural

. . Ativos de infraestrutura
Propriedade intelectual

» Patentes »  Filosofia gerencial

« Direitos autorais »  Cultura corporativa

» Direitos de projeto »  Processos gerenciais

»  Segredos industriais +  Sistemas de informacéo
*  Marcas registradas »  Sistema de rede

Fonte Pacheco(2005)

Fazendo a analise do quadro, € de extrema importancia para as empresas que elas
comecem a estruturam seu capital intelectual com base em cada membro que esta apresentado.

O capital humano representa a capacidade dos individuos em oferecer solu¢bes aos
clientes, ou seja, demonstrar seus conhecimentos individuais e coletivos. O capital estrutural é
descrito como o fruto da inteligéncia humana, ao conhecimento que cada individuo tem contido
e retido em si, como por exemplo: tecnologia, software entre outros e tem como objetivo fazer
a relacdo entre, pessoas com especialistas e informacGes e clientes a empresa. O capital do
cliente ja se refere a forma relacionamento com os clientes, sua imagem perante a ele,

fornecedor e a sociedade em geral e por fim a sua marca no mercado.
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2.1.1 Ativos Intangiveis

Para que as empresas possam operar nas suas atividades normais diérias elas
necessitam adquirir estoques, maquinas, moveis e utensilios, imdveis, entre outros. O registro
de aquisicao dos bens é realizado por meio dos demonstrativos contabeis, a aplicacdo dos bens
a contabilidade designa de ativos. Iudicibus (1997, p.124), definem ativos como “recursos

econdmicos possuidos por uma empresa”.

Quando o assunto é ativo, logo se imagina algo que possui uma existéncia fisica ou
corpbrea, pode-se imaginar o estoque, por exemplo, imobilizando uma propriedade para
investimento. Porém quando o assunto € o ativo intangivel ja se torna dificil de identificar, pois,

é algo ndo palpavel.

Segundo Antunes (2000, p.75), ativo é tratado na contabilidade tradicional como os
bens e os direitos da organizagdo, expressos em moeda. Eles sdo classificados em ativos
tangiveis e intangiveis. Pois como mencionado anteriormente 0s ativos tangiveis possuem
forma fisica e os ativos intangiveis ja ndo possui esta forma. Segue alguns exemplos de ativos

intangiveis:

a)  Marcas;

b)  Patentes;

c) Licengas;

d)  Software;

e)  Franquias;

f)  Fundos de Comércios;

g) Desenvolvimento de Tecnologia;
h)  Receitas e Férmulas;

i) Capital Intelectual;

J) Know- how.

Sveiby (1998, p.6) propbe que os ativos intangiveis constantes no balango
patrimonial de uma organizacdo sejam classificados como um grupo de trés elementos:
“competéncia do funcionario, estrutura interna e estrutura externa”. A figura 2 mostra a divisao

de ativos intangiveis feita por Sveiby.
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Quadro 2 - Ativos Intangiveis

Patriménio Visivel Ativos Intangiveis (Agio sobre o preco das agoes)
(valor contabil) é
igual ao valor dos

Ativos Tangiveis Estrutura Externa Estrutura Interna Competéncia

menos a divida (marcas, relactes (a organizagéo: Individual
visivel com clientes e gerencia, (escolaridade
fornecedores) estrutura legal, experiéncia)

sistemas manuais,
atitudes. P&D,
software)

Fonte: Sveiby (1998, p.14)

Subtende-se que, a competéncia do funcionario esta relacionada a sua capacidade
de agir em diversas situacdes, a competéncia individual é algo Unico e exclusivo da pessoa que
a possui. A estrutura interna, geralmente pertence a organizacao, e nela estdo incluidas as
patentes, modelos e sistemas administrativos e de computadores, que sdo criados pelos
funcionarios.

A estrutura externa reune as relacdes entre clientes e fornecedores, assim com as
marcas registradas e a imagem da empresa, a avaliagdo desses ativos se baseia no grau de
satisfacdo, por meio da solucdo de problemas pela organizacdo. Entretanto, estes ativos sdo
incertos, porque as relacbes com clientes e fornecedores podem mudar no decorrer do tempo e
isso afeta diretamente a estrutura organizacional. Contudo, os ativos intangiveis formam uma
das partes mais importantes de uma empresa, 0 intelecto humano é indispensavel para o
progresso, renovacao, formacéo e criagdo de um ativo deste tipo.

De acordo coma Lei 11.638/2007 e a Lei 11.941/2009 alteraram a Lei 6.404/76 que
trata das sociedades andnimas no sentido de abrigar alteracdes significativas na contabilizacao
destes ativos. Pronunciamento Técnico CPC 04 que se correlaciona onde o mesmo discorre

sobre as caracteristicas basicas de um ativo intangivel onde a sua identificacdo ocorrera quando:

(a) for separavel, isto é, capaz de ser separado ou dividido da entidade e vendido,
transferido, licenciado, alugado ou trocado, seja individualmente ou em conjunto com
um contrato, ativo ou passivo relacionado; ou

(b) resultar de direitos contratuais ou de outros direitos legais, quer esses direitos
sejam transferiveis quer sejam separaveis da entidade ou de outros direitos e
obrigacoes.

Entende-se que independentemente de estarem contabilizados, os ativos intangiveis

possuem valor e vantagem competitiva. A marca, por exemplo, e interessante
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como as pessoas sao fiéis na compra de algo ou até mesmo na escolha por uma Instituicdo de
Ensino, ou um produto cujo local é bastante renomado, onde o atendimento é de exceléncia e
0s produtos sdo bons, um desses motivos primordiais para a escolha é a marca ela é o fator
preponderante para a escolha de milhares de pessoas, pois eles confiam na marca.

O CPC 04 dispGe de dois objetivos principais: o primeiro é definir o tratamento
contabil dos ativos intangiveis (exceto os abrangidos em outro Pronunciamento), e o segundo €
mensurar o valor contébil, exigindo divulgacGes especificas sobre esses ativos.

O Ativo Intangivel é contabilizado da seguinte forma: os custos com o registro de
marcas (industriais ou comerciais) geralmente ocorrem no inicio das atividades da empresa,
porém também podem ocorrer no periodo de existéncia dela.

Deste modo, tais custos podem se referir aos registros das marcas em nomes
proprios; marcas ja registrada adquirida de terceiros (quando a empresa adquirente passa a ser
proprietaria); ou aquisi¢do dos direitos de uso de determinada marca por prazo determinado (a
empresa adquirente tema licenca de uso pelo periodo acordado em contrato). Quando a empresa
passa a ter custos para criar sua marca propria, elas ndo devem ser registradas na conta do Ativo
Intangivel, pois elas ndo podem ser separadas dos custos que estdo relacionados ao
desenvolvimento do negdcio com um todo, a vista disso, devem ser registrados como custo ou
despesa operacional.

Suponha-se que a empresa KARDASHIAN e o Comércio de Roupas Ltda, tenha
adquirido a marca de roupas “SBS Summer” de sua detentora original pelo valor total de R$ 5
milhdes. Além de pagar o valor pela marca, a KARDASHIAN ainda pagou o valor de R$ 12
mil a titulo de custos, emolumentos e taxas de registro no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INP1), que é o 6rgdo responsavel pelo registro de marcas e patentes.

Sendo assim, a contabilizacdo referente a aquisicdo da marca e das despesas legais de

registro sera feita da seguinte forma:

Pelo registro da aquisi¢do da marca
D — Marcas Adquiridas (Ativo Intangivel) — R$ 5.000.000,00
C — Bancos Conta Movimento (Ativo Circulante) — R$ 5.000.000,00

Pelo registro das taxas de registro da marca
D — Marcas Adquiridas (Ativo Intangivel) — R$ 12.000,00
C — Bancos Conta Movimento (Ativo Circulante) — R$ 12.000,00

Acontece que em muitas das vezes o valor de mercado de diversas empresas supera
0 seu valor contabil e muitas das vezes este valor esta contido nos seus ativos intangiveis, as
marcas e patentes, os modelo de negdcios, a capacidade de inovacgdo, capital humano, sdo os

exemplos mais comuns que existem. Estamos vivendo uma nova era na qual o conhecimento e


https://www.blbbrasil.com.br/blog/contabilidade-de-custos/
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o fator crucial na inovagédo e o capital humano estdo mais associados ao valor do negdcio do

que precisamente aos ativos fisicos em si.

Ressalta-se que 0s ativos intangiveis ajudam de forma direta no desempenho de
muitas empresas, porem a Contabilidade ainda busca uma base rigorosa e assertiva para sua
avaliacdo e gestdo, pois eles sdo profundamente dificeis de isolar e mensurar. A mensuracéo
dos intangiveis precisa quebrar alguns padrdes, e o principal deles é o valor absoluto de um
ativo. A questdo € justamente 0 acompanhamento do desempenho, assim, a empresa iria avaliar

0s acréscimos existentes no valor do intangivel, independentemente do seu valor absoluto.

2.1.2 Modelos de Mensuracédo do Capital Intelectual.

Neste topico, 0 intuito sera descrever os modelos de mensuracgdo identificando as
suas caracteristicas mais relevantes, pois o capital intelectual mesmo sendo considerado um
ativo intangivel, ele pode ser mensurado. Esta mensuracgdo ira preencher algumas lacunas e
ainda ajuda a contabilidade, pois a contabilidade precisa de demonstracGes contabeis com
informacGes atuais de natureza intelectual, humana, ecoldgica e social.

A mensuracdo do Capital Intelectual fornece informacdes relevantes para 0s
gestores, trazendo consigo uma possibilidade detalhada de verificacdo da competéncia dos
profissionais que ajudam a gerar as receitas da organizacdo, dando auxilio para a tomada de
decisdes com os clientes, pessoal e investimentos. Alguns modelos tém sido utilizados para
mensurar o capital intelectual, onde serdo demonstrados com as suas respectivas carateristicas,
vantagens e até mesmo as limitacGes de acordo com o ponto de vista de diversos autores, dentre

0s quais se destacam:

a) Diferenca entre o Valor de Mercado e o Valor Contabil,
b) Modelo Skandia

c) Modelo de Sveiby

2.1.3 Diferenca entre o Valor de Mercado e o Valor Contabil.

O valor do capital intelectual é atingido através da diferenca entre o valor contabil
e o valor de mercado (valor de cotacdo em bolsa) de uma empresa. Para este calculo utilizando-
se a seguinte equacdo Cl = VM — VC, onde CI = Capital Intelectual; VM = Valor de Mercado
(preco por agdo onde se multiplica pelo numero total de acdes do capital da empresa) e VC =
Valor Contabil (valor registrado no Patrimdnio Liquido da entidade). E um calculo bem simples,
onde seu resultado é obtido da seguinte maneira: se o valor de mercado é maior que seu valor

contabil, a diferenca seré o capital intelectual da empresa.
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Por outro lado, Wernke (2002, p.29) nos diz que; “no caso em que uma empresa ¢

negociada abaixo do seu valor contabil — como acontece algumas vezes — isso demonstraria que
esta ndo possui mais ativos intelectuais”. Todavia ¢ importante ressaltar que valores podem
estar desvalorizados, e isso acaba interferindo na avaliacdo do capital intelectual. Assim, esse
modelo possui a vantagem da sua simplicidade de utilizacdo. No entanto, é fragil frente as

influéncias do mercado.

2.1.4 Modelo SKANDIA

O modelo Skandia foi o escolhido para operacionalizar a medida do capital
intelectual ele é considerado o modelo de referéncia na literatura de capital intelectual. Este
modelo é capaz de produzir um relatério de avaliagdo do capital intelectual onde as suas
medidas sdo organizadas segundo cinco dimens@es: financeira, do cliente, dos processos, da
renovacdo e desenvolvimento e humana. Ao todo, sdo aproximadamente cem indicadores
(EDVINSSON; MALONE, 1998, p.21).

Figura 2 Navegador Skandia
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Fonte: https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Navegador-Skandia_figl_32.

E perceptivel a comparagio deste modelo com uma casa, onde podemos fazer uma
autoanalise em que o foco renovagéo e desenvolvimento correspondem & estrutura da casa, ou
seja, o investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&D) ¢ a principal chave para o alcance
da inovacdo e o desenvolvimento econdmico, este recurso e fundamental para o futuro de uma
empresa.

Os focos clientes e processos que apoiados na renovacgéo e no desenvolvimento séo


http://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Navegador-Skandia_fig1_32
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0s pilares mostram a importancia da qualidade para a empresa, assim como refletem o seu

desempenho presente. O foco financeiro € o telhado, podemos perceber ser a parte mais visivel
da casa que em conjunto com os demais focos traz em evidéncia os resultados financeiros da
empresa tais como, investimentos, recebimentos, gastos entre outros. O foco humano esta no
centro da casa e esta ligado a todos os focos da casa interagindo com cada um, porque 0s
recursos humanos sdo os donos do conhecimento. Esti analise permite que 0s gestores

consigam tomar as decisfes que aumentem os resultados financeiros de suas empresas.

2.1.5 Modelo de SVEIBY

Modelo de Sveiby (1998, p.195) apresenta as medidas de Capital Intelectual na
forma de avaliar os ativos intangiveis de uma empresa.
Segundo Benedito Geovani Martins de Paiva, com sua tese de Doutorado publicado em 2016,
afirma que: este modelo foi desenvolvido, na Swedish Comunity of Practice que, por meio de
relatorio anual, apresentou a evolucao dos itens do capital intelectual. Esta metodologia divide
0 Ativo da empresa em tangiveis e intangiveis, classificando-os em trés grupos: competéncias

das pessoas, estrutura interna e estrutura externa, conforme demonstra quadro.

QUADRO 3- Ativo Intangiveis

ATIVOS INTANGIVEIS
Estrutura Interna
Conhecimento
/ Renovacao

Estrutura Interna
Conhecimento/ Renovagéo

Competéncia das Pessoas
Crescimento/ Renovacao

Crescimento organico do Volume Investimentos em
de vendas. Aumento da
participacdo de mercado. indice de
clientes satisfeitos ou indices da

qualidade.

Parcela de vendas geradas
tecnologia da por clientes que aumentam
informacdo. Parcela ~ competéncia. Aumento da
de tempo dedicado as  experiéncia

Atividades internas medi
de P&D. indice da a profissional (nimero de
atitude do pessoal em anos).  Rotatividade de
relacdo aos Gerentes, Competéncia.

a cultura e aos
Clientes
A Eficiéncia
Eficiéncia Eficiéncia

Lucro por cliente. Vendas
por profissional

Estabilidade
Frequéncia da repeticéo
de pedidos. Estrutura
etaria.

Proporgéo de
pessoal de Suporte.
Vendas por
funcionarios de
suporte.
Estabilidade

Idade da
organizagédo. Taxa de
novatos.

Mudancas no valor agregado
por profissional. Mudanca
na proporgéo profissional.

Estabilidade

Taxa de rotatividade
dos profissionais.

Fonte: (Sveiby, 1998, p. 238).
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Essa avaliacdo tem por objetivo cobrir todos os ativos intangiveis de tal modo que
cada empresa possa selecionar os indicadores que mais representam para si. Todavia os fatores
importantes para esta andlise sdo: crescimento e renovagdo, eficiéncia e estabilidade. Este
modelo tem por objetivo avaliar como o capital intelectual evolui sem a avaliar financeiramente

0 conhecimento.

2.1.6 A Gestdo do Conhecimento na Administragéo das IES

Os administradores possuem missdes arduas, e uma das principais é driblar a
competitividade, pois ela sempre esta em alta no mercado e isso leva as organizacées a buscarem
meios de se sobressairem perante as outras empresas, um dos meios mais utilizados é a busca
por informagdes e conhecimentos. Sabe-se que conquistas, fracassos, vitorias e derrotas fazem
parte do cotidiano de todo mundo e com os administradores ndo é muito diferente uma vez que,
eles precisam estar ali prontos para lidar com esses percalcos e é ai que entra a gestao, pois ela
tem impacto direto no planejamento de uma empresa e por falar em gestdo, nos dias atuais o
novo foco da administracdo moderna é a Gestdo do Conhecimento, porque, tem como objetivo
fazer o gerenciamento do conhecimento de todos aqueles que trabalham na empresa, podendo
entdo extrair as experiéncias, informacdes na qual os colaboradores adquiriram ao longo do
tempo, onde devido a estas informacGes as mesmas passam a somar com a organizagdo no
decorrer do tempo e isso tem impacto direto de forma positiva para as mesmas.

Segundo Antunes (2000, p.48) “do ponto de vista da organizacdo, 0s gerentes terdo
que saber lidar com esses funcionarios para abstrair o maximo de suas capacidades, de modo a
obter a vantagem competitiva, consegue identificar os atributos que serdo necessarios para a
realizacdo de cada tarefa, assim como a aplicacdo do conhecimento implicito e explicito no
desenvolvimento de novos trabalhos”.

A gestdo de conhecimento na administracdo de uma IES deve estar atenta as mais
variadas formas de conhecimento de sua equipe, para conseguir vantagem competitiva, quando
a empresa ndo extrai o conhecimento de sua equipe a tendéncia e regredir e assim
consequentemente perderd a vantagem perante suas concorrentes.

Davenport e Prusak (1998, p. 64), reconhecem que: “na falta do conhecimento, as
organizagdes ndo poderiam se organizar; elas ndo conseguiriam manter-se em funcionamento”.
Portanto é perceptivel que as organizagGes precisam ter foco, principalmente na gestdo do

conhecimento, estar atento as novas geragdes de profissionais do conhecimento
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que estdo no mercado, é algo indispensével, uma gestdo de conhecimento quando é bem gerida,
passa a ser uma pega importante na busca pelo sucesso, uma vez que ela aumentara o
desempenho da IES e ela se tornara diferenciada no mercado, e o melhor de tudo € que ela tera
como base profissionais que compdem o quadro de colaboradores da empresa, essas pessoas
reunidas com ideias diferenciadas deixara a IES na frente de suas concorrentes e isso € um dos

ativos mais valiosos que a Instituicdo tera.

2.1.7 A Importéncia do corpo docente para impulsionar a marca na IES

Um corpo docente diferenciado é uma das principais vantagens competitivas para
uma IES, a busca por um aperfeicoamento constante é algo rotineiro na vida do corpo docente,
portanto, ele deve possuir caracteristicas para ajudar a impulsionar a marca da Instituicdo, pois
0 corpo docente € uma das principais exigéncias do aluno que busca uma IES de renome, por
isso a docéncia no Ensino Superior devera.

Compreende as atividades desenvolvidas pelos professores, orientadas para a
preparacdo de futuros profissionais. Tais atividades sao regidas pelo mundo de vida
e da profissdo, alicercadas ndo s6 em conhecimentos, saberes e fazeres, mas também
em relagBes interpessoais e vivéncias de cunho afetivo, valorativo e ético, o que

indica o fato da atividade docente ndo se esgotar na dimensao técnica, mas remeter
ao que de mais pessoal existe em cada professor (ISAIA, 2006b p. 374).

Diante deste contexto, o corpo docente ndo deve se limita apenas a sala de aula,
desenvolver diversas atividades complementares relacionadas a dindmica universitaria € sim

uma estratégia que pode favorecer e fidelizar o aluno a uma Instituicdo de Ensino.

Zabalza (2004) alega que:

O objetivo da docéncia é melhorar os resultados da aprendizagem dos alunos e
otimizar sua formacdo. Isso implica, sem divida, grandes esforcos didaticos para
adequar a organizacdo dos cursos e 0os métodos de ensino utilizados aos diferentes
modos e estilos de aprendizagem dos alunos e aos seus diversos interesses
profissionais, j& que se trata de alunos (ZABALZA, 2004, p.190). -.

O autor nos mostra como a docéncia possui a funcdo de ajudar o aluno a se
aperfeicoar, 0 mesmo é conhecedor dos esfor¢os que precisa ter para alcancar um resultado
favoravel, oferecendo um apoio necessario para o aluno conseguir éxito em sua formacéo. Pois,
esse processo de aprendizado ndo depende somente do aluno, ambos sdo fundamentais para

essa jornada.
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Julga-se que o corpo docente é um grande impulsor da marca em uma IES,
entretanto um produto de qualidade oferecido é algo que muitos clientes almejam a marca e
essencial para melhorar os resultados de uma empresa, a marca € uma das principais
responsaveis pela percepcdo que o cliente tem de um produto ou empresa, a marca € a identidade
do negdcio.

Acredita-se que as marcas S0 muito importantes para uma empresa e isso acontece
desde a antiguidade, pois ha alguns séculos atras quando surgiram as primeiras formas de
marcas, as pessoas usavam objetos para diferenciar um produto do outro, porque se nédo
houvesse nada que pudesse diferencia-los as pessoas ndo conseguiriam ter o conhecimento de
qual marca era a melhor e a pior.

Tavares (2008, p. 73) alega que:

A marca, [...] é abordada principalmente na perspectiva da empresa e na perspectiva
do consumidor. Na primeira perspectiva, a marca pode ser vista como um conjunto de
caracteristicas e atributos; na segunda, ela é uma expectativa de beneficios e um
conjunto de associacBes. Na perspectiva da empresa, o significado da marca pode ser
resumido em dois niveis: 0 que a marca ou a empresa € e do que a marca ou a empresa
é capaz.

De acordo com Kotler (1991, p. 442), uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacéo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens
ou servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes.

O autor abordou a importancia das marcas de identificar e trazer o diferencial para
as organizacdes, fazer a identificacdo dos fatores que a influenciam ajuda no sucesso da marca,
contudo é importante ressaltar que a marca é a identidade do produto, através dela pode-se
diferenciar qual € a melhor e qual é a pior, mas com ela vem a responsabilidade de proporcionar
um produto de qualidade para seus clientes.

De acordo com Tavares (2003, p. 15) diz que:

A marca vale mais do que o produto e até mais do que a propria empresa. O marketing
vive definitivamente a era das marcas. Ter uma marca diferenciada, (singular e/ou
exclusiva) e ser capaz de fixa-la na mente do consumidor é o grande desafio
estratégico e tatico perseguido pelas organizacoes.

O autor nos mostra que a marca € o fator preponderante em uma empresa, pois ela
gera o valor patrimonial na organizacao.
No mercado atual, a concorréncia e a busca por vantagens competitivas estao

acirradas, as IES buscam formas de aumentar o crescimento, desenvolvimento e adotar
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medidas para se sobressair das demais, contudo as IES precisam estar em um processo de
inovacdo continua, buscando melhorar a cada dia sua estrutura fisica e organizacional, para
oferecer um ambiente agradavel, moderno e de qualidade para o corpo docente e isso € um
diferencial e d& a vantagem competitiva de se sobressair e alcangar o sucesso perante as demais.

Muitas IES vém adotando metodologias inovadoras para sair na frente, a Unidade
de Ensino Superior do Maranhdo (UNDB) adotou uns modelos inovadores, rompendo 0s
modelos tradicionais, baseado em atividades, desafios, plataformas virtuais, jogos, estudos de
caso onde o aluno aprende no seu préprio ritmo e necessidade, assim como aprende também
em grandes e pequenos grupos nos projetos interdisciplinares com a supervisao dos professores
e orientadores, que estao ali para ajudar a agregar mais conhecimento.

Segundo Marlla de Oliveira Feitosa, com seu trabalho publicado em 2015, afirma
que: “A importancia do conhecimento e das informag6es como fontes geradoras de sucesso em
Instituicbes de Ensino Superior as quais apresentam como principais ativos: corpo docente e
funcionarios responsaveis pela disseminagdo de conhecimento entre discentes e sociedade,
relacGes estabelecidas com seu publico-alvo e ativos fisicos capazes de favorecer o crescimento
e o desenvolvimento da IES”.

A autora alega que: “O corpo docente das instituicdes precisa de constantes
atualizacGes e investimento em estudos e pesquisas, contribuindo e favorecendo com
construcdo e ampliacdo do conhecimento de seus clientes, os discentes, além de contribuir com
a comunidade em geral. Embora seja perceptivel que esta organizacdo sobreviva do
gerenciamento da competéncia, habilidades, inteligéncia e saberes dos professores ainda nao se
podem observar facilmente iniciativas em mensurar, registrar e controlar estes ativos”.

Portanto, podemos observar que diversos fatores estao atrelados ao sucesso de uma
IES, entre eles um dos fatores preponderante se encontra no ativo intangivel, que é a marca,
entdo o que leva as pessoas a escolherem a marca, e que ela é a unido de caracteristicas tangiveis
e intangiveis, ou seja, € um conjunto de valores é identidade de uma entidade, ela é um dos
elementos que fortalece o valor dos ativos, sua atuacdo é direta sobre o valor de mercado. Sua
influéncia e relevancia sao téo significativas que seu valor se atrela a garantia de um produto

de qualidade, prestigio, desejo, lembrancas no mercado.
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2.1.8 Principais fatores que influenciam a marca de uma IES

Vivemos em uma época onde 0s consumidores possuem uma diversidade de opgdes
em produtos dos mais variados segmentos, e as propagandas, e 0 marketing investe na marca
para que elas possam se sobressair das demais, 0s consumidores na maioria das vezes buscam
informacdes sobre os produtos, estimam os valores, fazer uma avaliagdo sobre o produto de
modo geral, e assim decidem se irdo escolher ou nao.

A marca possui uma influéncia significativa sobre esta decisdo, os atributos de uma
marca pode mudar a ideia de um cliente sobre determinado produto ou servigo em um simples
comercial, ou até mesmo em pesquisa boca a boca, toda a opinido sobre determinado produto
ou servico pode mudar de maneira tdo rapido que nem é possivel acreditar o poder que a marca
tem, e com as Instituigbes de Ensino ndo difere, muitos alunos ingressam em uma faculdade
pelo simples fato da poténcia da marca ser atrativa, é isso que torna a marca um dos fatores
preponderantes na escolha por uma IES, sabemos € claro que existem diversos fatores que
auxiliam a tomada de decisdo a respeito da escolha de uma IES, pois, em um mundo tdo
competitivo as empresas possuem uma busca constante em se sobressair, as mesmas utilizam

formas de se conectar com o cliente atraves da marca. Segundo Pinho (1996, p.43):

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servi¢o, mas incorpora um
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e
gue contribuem para diferencia-la daqueles que Ihe sdo similares. Assim, ao adquirir
um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o0 conjunto de
valores e atributos da marca. O consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca
nos produtos da marca valores como salde, qualidade, sabor e, acima de tudo, a
confian¢a que deposita na empresa.

Para que ter uma marca forte a sua identidade deve ser rica e clara, 0 que depende
das associagoes feitas a ela que “o estrategista de marca procura criar ¢ manter|...]” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000, p.54).

Certamente, a marca tem um dominio muito grande na tomada de decisdo dos
consumidores e ela auxilia de maneira consideravel na escolha dos produtos que compramos, 0
papel que as marcas possuem durante a tomada de decisdo € o que torna cada vez mais
importante, de certa forma ela é que ajuda a entender a mente do consumidor, sendo assim, as

marcas ajudam as empresas a adquirir lugares de destaque no mercado de uma marca.
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Existem diversos fatores que influenciam na marca que é um ativo intangivel de
grande valor em uma IES e alguns desses fatores sdo: preco, opinides externas, inovagéo,
tecnologia, dentre outras. Portanto, uma IES que consegue preencher as lacunas existentes tera

muito mais hipétese de alcancar a eficacia nos servicos prestados.

2.2 Estado da Arte

Este topico tem por finalidade a busca de referenciais recentes e como cerca desta
pesquisa, assim a exposicdo e argumentacdo de producdes cientificas acerca do campo de
conhecimento é debatido, foram empregues pesquisas académicas com a mesma base contextual
ou analogia entre 0s assuntos aqui proposto.

O problema analisado tem por objetivo responder a questdo capital intelectual um
fator de influéncia na marca de uma IES de S&o Luis, assim, para que a correlacdo com as
pesquisas anteriores sejam estabelecida, foram utilizadas as palavras: IES Marca, Ensino
Superior. Como resultados foram apurados pesquisas no ano de 2020.

Foram selecionadas pesquisas semelhantes, usadas como criterio para a descri¢ao do
estudo nas quais foram encontradas através do Google académico (uma ferramenta de pesquisa
de trabalhos académicos, livro etc.) revistas, jornais, entre outros, pode-se concluir que as
pesquisas disponiveis acerca do assunto, sdo bem relevantes e voltadas exclusivamente para as

InstituicGes de Ensino superior, Capital Intelectual e a marca.

2.2.1 Os desafios da marca na instituicdo de ensino superior

Pesquisa desenvolvida por Ramezanali (2013, p. 10), constatou que, a lealdade e o
comprometimento dos funcionarios e do corpo docente é algo fundamental no sucesso do
processo da gestdo da marca na IES. Em relacdo aos desafios da gestdo da marca na percepgao
dos pesquisados, observou-se que a existe certa resisténcia a mudanca por serem instituicdes
tradicionais e a dificuldade na busca do comprometimento do publico interno sdo as

preocupacoes dos gestores das instituicoes.
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2.2.2 Raz0es para escolha de uma IES: uma abordagem sobre o perfil socioeconémico de

alunos interessados em cursar administracéo

De acordo com Miranda e Domingues (2006, p.6) ambos evidenciam a importancia
atribuida a qualidade do corpo docente por alunos onde o item foi apontado por 78,67% dos

respondentes.

2.2.3 Personalidade de Marca: a percepc¢ao de alunos acerca de instituicdes de ensino
superior

Ellen (2012, p. 80) de acordo com os dados levantados a mesma concluiu que, o
interesse pelo estudo de personalidade de marca em uma Instituicdo de Ensino Superior surgiu
ao se perceber a importancia de saber o que o principal cliente que € o aluno busca em relacéo
a IES, pois ele € a peca fundamental do jogo ajudando a IES na fidelizacéo e ndo evasao desses
alunos, para ajudar a trazer de novos clientes.

E preciso ressaltar que a autora destacou também que os alunos de diferentes areas
dentro da IES que frequentam podem ter a mesma percepcao da personalidade da marca de sua
instituicdo, quando a organiza¢do mantém uma comunicagdo unica em todos 0S Seus Cursos eis
a grande importancia do capital intelectual humano, pois ele esta ligado a relacdo que a IES
possui com o seu publico interno e externo, as IES que estdo dispostas a aplicar metodologias
inovadoras de ensino se toram bem mais atrativas para os alunos que frequentam e assim
consequentemente os mesmos faram o marketing boca a boca para seus amigos, e isso € algo

extremamente importante e rentavel para as IES.

2.2.4 Atributos de preferéncia do consumidor e imagem na escolha de uma instituicéo de

ensino superior: um estudo com egressos do ensino médio de Paranavai—PR

Na perspectiva de Biazon e Jeunon (2013)

Conhecer a imagem ou conceito percebido pelos alunos, o valor atribuido & marca,
bem como saber o que representam e sua posicao dentro do mercado, tornam-se dados
comercialmente interessante, pois além de poderem conhecer a imagem de seus
concorrentes diante do mesmo publico podem pensar nas formas de adotarem medidas
corretivas para melhorar o seu conceito diante do consumidor. Biazon e Jeunon (2013,

p.9).
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A populacdo esta determinada a expandir e aprimorar suas competéncias para assim
poder ingressar num mercado de trabalho que esta a cada dia mais competitivo. Esta
necessidade levou ao crescimento do ensino superior e uma mudanga no panorama universitario,
portanto a escolha dos alunos por uma Instituicdo de Ensino Superior esta bastante atrelada a
decorréncia de uma metodologia de qualidade empregada na institui¢do que privilegia o capital
intelectual e assim a IES consegue preencher varias lacunas deixadas pela escassez de bons
profissionais.

Mediante as pesquisas realizadas € perceptivel que as expectativas dos alunos
giram em torno de diversas situacdes, nas quais as instituicbes devem sempre se atentar e buscar

a eficacia constante para fidelizar seu publico alvo.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste estudo tem por objetivo manifestar ideias, problemas e
possiveis solucdes para eles, tornam-se objeto principal de um estudo cientifico, os procedimentos
que estdo contidos nesta etapa tém por objetivo facilitar e proporcionar um bom entendimento dos
interlocutores, tornando clara a pesquisa, uma vez que a metodologia tem por objetivo estudar
previamente os métodos que mais se adequam na aplicacdo de um estudo a cunho cientifico. Para
tal fim, foram necessarias diversas leituras e revisdes bibliograficas, atraves de varias ferramentas
como: livros, revistas, teses de mestrado, doutorado, artigos cientificos, sites.

Em seguida, aplicou-se um questionario com o intuito de verificar a percepcdo dos
alunos em relacéo ao capital intelectual e se 0 mesmo possui um fator de influéncia na marca das
IES privadas do Estado do Maranhdo no processo de tomada de decisdo. Relativamente a
classificacdo da pesquisa e 0s metodos adotados para a execu¢do, a mesma condiz em uma
pesquisa de campo, realizada através de questionario via Google Forms, onde foi utilizado o
questionario da Eugénia Maria Goncalves de Matos Pedro, que a mesma elaborou varias perguntas
em sua tese de doutorado com o intuito de coletar informacGes para comparar e explicar o
comportamento do estudo em questdo. Por fim, quanto a apresentacdo de resultados, utilizou- se

do método quantitativo e qualitativo.

3.1 Tipo de Pesquisa

No ponto de vista do Vergara (2008, p.47), As pesquisas sdo divididas em dois
parametros basicos: quanto aos fins e quanto aos meios. Os fins, aborda que a presente pesquisa

pode se caracterizar como descritiva, uma vez que, estas pesquisas tem a intencdo explorar
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opiniGes, atitudes e crengas de determinada populacdo, descrevendo as suas caracteristicas ou

do fenémeno em estudo, ou até mesmo ajustar relac6es entre as variaveis (GIL, 2002 p.46). No
que se refere, aos meios utilizados para investigacéo, foi utilizado para agregar conhecimento,
pesquisa bibliografica, que ajudou no desenvolvimento e serviu como base para a elaboracéo
do trabalho de conclusdo do curso, os matérias ja elaborados como revistas, livros, sites
agregaram ainda mais conhecimento e foram de suma importancia. A pesquisa de campo foi
realizada nas Instituicdes de Ensino Superior (IES) privadas e mais renomeadas de S&o Luis-
Ma, tendo como caracteristica uma pesquisa descritiva quantitativa, cujos seus resultados

poderdo ser Uteis para qualquer outra IES.

3.2 Locais de Estudo

O presente trabalho tem como sujeito de pesquisa os alunos das IES privadas de
maior renome de S&o Luis, com o intuito de analisar a percepcéo dos discentes a cerca do capital
intelectual de suas respectivas IES, foram aplicados questionarios com os alunos do primeiro
ao oitavo dessas conceituadas IES de Sdo Luis- Ma no periodo de 2020.

O estudo foi delimitado a essas Instituicdbes de Ensino Superior, pelo
reconhecimento e o renome que elas possuem na cidade de Séo Luis- Ma, teve-se uma
participacdo de 159 académicos que se colocaram a disposicdo de preencher o questionario
enviado via Google Forms. Considerando, entdo, que a amostra foi constituida por um niimero

suficiente de casos que trouxeram a eficcia das respostas.

3.3 Analise de Dados

Os dados foram analisados de acordo com as respostas obtidas pelos alunos no final
da pesquisa. A principal fonte de coleta de dados foi com alunos, das IES de rede privada do
Estado do Maranhdo, dentre os quais podem ser destacadas: entrevistas através da aplicacao de
questionario entre os alunos da instituicdo com o intuito de responderem aos objetivos

especificos da pesquisa.

3.4 Limitacéo da Pesquisa

Os dados analisados foram de acordo com a percep¢do do proprio aluno em relagéo
a IES que desejam frequentar, foi feito um questionario pelo Google Forms com os discentes,
onde foi abordado pontos positivos e negativos na escolha por uma IES.

O estudo apresentou LimitacGes devido ao periodo pandemico contudo, por se tratar
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de um tema complexo algumas respostas podem ter um viés pessoal dos discentes ao ponto de

ndo retratar o que de fato acontece na realidade das IES.

3.5 Aspectos Eticos

Os questionarios enviados aos alunos sdo verificados de forma sigilosa e com total
seriedade no que diz respeito as respostas, como item de abertura um texto de apresentacdo com
informacdes a respeito da pesquisa. Além disso, foi acrescentado que os dados serdo tratados

com sigilo e usados unicamente para o0s objetivos da pesquisa.
3.6 Aspectos Materiais
Foram utilizados questionarios aos alunos, sendo os dados coletados a medida que

foram aplicados. Os resultados foram dispostos em planilhas e graficos com o objetivo de

abordar estatisticamente essas informacoes.
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4. RESULTADOS

Os resultados analisados foram obtidos através de questionarios e aplicado a
discente das InstituicGes de Ensino Superior das redes privadas de Sdo Luis — (MA), a opcao
pelas InstituicOes privadas foi dada devido ao periodo especifico da pandemia e pela facilidade
em recolher as os dados, devido a isso a pesquisa aplicada obteve um maior nimero de respostas
satisfatorio no qual foi disponibilizando o link do questionario via Google Forms.

Em todos os questionamentos foram explicada a finalidade da pesquisa enfatizando
o sigilo das informages colhidas. Foram aplicados os questionarios através de redes sociais,
onde os discentes tinham total liberdade de respondé-los ou ndo. Para tanto, em um universo de
11 (onze) abordagens 157 (cento e cinquenta e sete) discentes responderam a pesquisa.

Neste trabalho procurou-se evidenciar a importancia do capital intelectual para as
Instituicbes de Ensino Superior (IES) privadas localizadas no Estado de S&o Luis — (MA),
considerando as mudancas existentes ao longo dos séculos, mudangas nas quais “obriga” o
homem (que pode gerar conhecimento) utilizar do mesmo em prol de uma sociedade melhor.

Com relacdo aos objetivos da pesquisa, deu-se que de fato o capital intelectual é um
fator decisivo para escolha dos alunos por uma IES em detrimento de outras em razéo de, suas
divisdes (capital humano, estrutural e cliente) que sdo fatores indispensaveis para a estadia de
um aluno na IES, pois como se pode observar nos graficos acima a metodologia inovadora, o
corpo docente sdo fatores indispensaveis na concep¢do do aluno para a escolha de uma
Instituicdo de Ensino Superior.

Foi questionado o género, sendo obtidos 59,9 % (cinguenta e nove virgula nove por
cento) das respostas como sendo do sexo feminino 40,1% (quarenta virgula um por cento) do
sexo masculino, de todas as IES pesquisadas, foi possivel evidenciar que em sua maioria ainda
€ um universo gerido por pessoas do sexo feminino. O grau de satisfacdo do Ceuma totalizaram
49,4% (quarenta e nove virgula quatro por cento) o que deixa perceptivél qua na sua grande

totalidade os alunos desta instituicdo estdo satisfeitos comparado com as demais.
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4.1 InstituicGes de Ensino Superior (IES)?

De acordo com os dados levantados pode-se observar no grafico 01 onde mostra
qual a Instituicdo de Ensino Superior, 0s alunos entrevistados sdo das IES de maior renome na
cidade, com 37,6% (trinta e sete virgula seis por cento) estdo os alunos da UNDB, 28,7% (vinte
e oito virgula sete por cento) sdo os alunos do Ceuma, em seguida vem o Florence com 15,3%
(quinze virgula trés por cento), o Pitagoras com 14% (quatorze por cento) e a Laboro, Estacio
e Imec com dados abaixo de 5% (cinco por cento).

Grafico 01 — InstituicOes de Ensino Superior.

@ UNDE

@ CEUMA

@ PITAGORAS
@ FLORENCE
@ Laboro

@ Estacio

® Imec

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E possivel observar que as duas IES de maior prestigio e renome foram as que mais
contribuiram para a pesquisa. O resultado desse dado deve-se ao fato dessas duas principais IES
da cidade possuir um capital estrutural de maior qualidade comparado com as demais. Diante
desta realidade, os alunos buscam constantemente uma IES com estrutura tanto fisicas quanto

tecnoldgicas capazes de suprir a sua jornada académica.
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4.2 Periodos Académicos.

Grafico 02 — Periodos Académicos.

@12
® 34
® 56
@7

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Pode-se observe no grafico 02 periodos académicos, apontam que 42% (quarenta
e dois por cento) estdo no quinto e sexto periodo académico, enquanto 39,5% (trinta e nove
virgule cinco por cento) estdo no sétimo e oitavo, 15,3% (quinze virgule trés por cento) estao
cursando o terceiro e quarto periodo e os demais com menos de 5% (cinco por cento) estdo no
primeiro e segundo periodo académico.

Esses dados foram muito satisfatorios visto que, a obtencdo de dados néo se limitou
a um sé periodo cursado, pois a diversidade na obtencdo das respostas foi bem diversificada

com base nos seus periodos cursados.

4.3 Qual o seu género?

Grafico 03 — Género.

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Caracterizando a igualdade de género como um direito humano fundamental,
buscou-se a opinido dos entrevistados (independente do seu género), acerca do capital
intelectual- fator de influéncia na marca de suas respectivas IES.

No grafico 3 géneros dos discentes, 59,9% (cinquenta e nove virgule nove por
cento) o género feminino 40,1 (quarenta virgula um) foi o género masculino. Muitas pessoas
contribuiram para o resultado desta pesquisa sendo o género feminino possuindo a maior

porcentagem de entrevistados.

4.4 No que diz respeito ao Capital Intelectual (conjunto de conhecimentos e informacdes
no que tange seu conhecimento) vocé esté satisfeito com os professores e do seu método
de ensino para seu desenvolvimento?

O capital humano revelou-se o mais influente no grafico 04 onde aborda “no que diz
respeito ao Capital Intelectual”, pois, a abordagem da pesquisa foi feita mediante o grau de

satisfacdo do aluno em relacéo aos professores e 0 método de ensino aplicado em sua IES.

Grafico 04 — Método de Ensino.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Antunes nos traz um pensamento reflexivo acerca do capital humano que diz:

Como o ativo humano ou capital humano compreende os beneficios que o individuo
pode propiciar para organizacfes, € natural que hoje em dia as empresas dediquem
maiores esforcos para identificar aquelas pessoas que poderdo otimizar essa relacdo
de causa e efeito. Quanto melhor o capital humano/ativo humano de uma organizacao,
melhores resultados ela alcangara no capital intelectual (ANTUNES, 2000, p. 82).
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De 157 respostas apresentadas no grafico 3, o maior pico foi de 49,4% (quarenta e
nove virgula quatro por cento) que representam os alunos da IES Ceuma onde alegam estarem
satisfeitos com os professores e do seu método de ensino para seu desenvolvimento, em segundo
lugar temos o Florence com 19% (dezenove por cento)de seus alunos insatisfeitos, em terceiro
temos a UNDB com 14,6% (quatorze virgula seis por cento) de seus alunos muito satisfeitos, a
Laboro apresentou 7,6% (sete virgula seis por cento) de insatisfacdo e Neutros foram 9,5%
(nove virgula cinco por cento).

O apontamento obtido por este grafico e muito interessante, visto que o grau de
insatisfacdo apontado pode ser melhorado dentro das IES, pois os dados foram baixos mediante
a quantidade de alunos entrevistados.

4.5 Vocé acha que o corpo docente e administrativo de apoio da universidade foi util
durante essa jornada?

O grafico 05 corresponde a perspectiva do aluno perante a utilidade do corpo
académico e docente durante a jornada académica, e novamente € representado pelo capital
humano e notou-se que 44,3% (quarenta e quatro virgula trés por cento) dos alunos do Ceuma
estdo Satisfeitos com o corpo docente e administrativo de sua IES, 20,9% (vinte virgula nove
por cento) dos alunos do Florence estdo insatisfeitos, a UNDB veio em terceiro lugar com dados
de muita satisfacdo em 15,2% (quinze virgula dois por cento) Os alunos dos Pitagoras estéo
neutros mediante a pergunta realizada com 10,8% (dez virgula oito por cento) e finalizando

com 8,9% de muita insatisfacdo estdo os alunos da Laboro.

Gréfico 05 — Corpo Docente Administrativo.

@ Muito Satisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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E importante ressaltar que o capital humano é a capacidade que os individuos
possuem em solucionar os problemas dos clientes e ser Gtil para os alunos nessa jornada
académica é um fator indispensavel para ambas as partes. Pois, segundo Terra a (2001, p.

214) a principal vantagem competitiva das empresas baseia-se no capital humano ou ainda no

conhecimento tacito que seus funcionarios possuem.

4.6 No que diz respeito ao desenvolvimento do seu Capital Intelectual Humano, quais
fatores influenciaram na escolha pela sua atual Instituicdo de Ensino Superior?

O grafico 06 possui dois lados devido a quantidade de respostas diversificadas dos
discentes em relacdo ao desenvolvimento do capital humano, sendo assim, com 38% (trinta e
0ito por cento) o grafico mostra que os alunos do Florence (e muitos outros alunos inclusive do
Ceuma e UNDB) alegaram os fatores que influenciaram a sua escolha por uma Instituicdo de
Ensino Superior foi o renome que a IES possui na cidade, obtivemos a porcentagem de 17,7%
(dezessete virgula sete por cento) empatadas em segundo lugar, onde mostram que 0s alunos
do Ceuma escolheram devido o corpo docente que possui formacdo académica de alta
qualidade, esses dados apontados pelos alunos do Ceuma foram bem reflexivos, pois, Segundo
Pacheco (2001, p. 05) ndo é a pessoa 0s ativos humanos de uma organizagdo, mas 0S

investimentos em pessoas.

Grafico 06 — Fatores de Influéncia. 1/2
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© Wenar preco

178 |

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Grafico 06- Fatores de Influéncia2/2
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onte: Dados da pesquisa (2020)

Portanto, investir em professores com uma boa formacdo académica é um fator
primordial para trazer vantagem competitiva para uma Instituicdo de Ensino Superior. E com a
mesma porcentagem de dados 17,7% (dezessete virgula sete por cento) temos a UNDB, onde a
escolha dos alunos foi porque a Instituicdo tem metodologias inovadoras, onde mostra a forca
do capital estrutural, para que o conhecimento das pessoas possam ser usados eles precisam de
estruturas, ou seja, a capacidade de inovar de se reinventar, criar metodologias inovadoras com

a utilizacdo de equipamentos, software, entre outros.

4.7 Quais destas op¢Oes abaixo vocé aprecia em sua 1ES?

Quando falamos em apreciacdo nos referimos ao ato de avaliar determinada coisa e
no grafico 07 nos mostra que 43,3% (quarenta e trés virgula trés por cento dos alunos apreciam
a localizacdo da sua IES em seguida com 36,3% (trinta e trés virgula trés por cento) mostra que
apreciam a metodologia inovadora de sua instituicdo e com 33,8 (trinta e trés virgula oito por

cento) apreciam o corpo docente com profissionais qualificados.
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Gréfico 07- indices de Apreciagio
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E importante ressaltar que para muitos alunos deixaram claro a sua apreciacao por
uma Gtima tecnologia com 30,6% (trinta virgula seis por cento). Com 18,5% (dezoito virgula
cinco por cento) dos alunos alegaram que os funcionarios sdo carismaticos e calorosos, foi um
indice baixo, pois, quando se trata do capita cliente esses dados poderiam ser melhores uma vez
que, é util para a eficacia de uma IES porque, sem os clientes nem o capital humano e o
estrutural ndo poderiam proporcionar meios para que a IES continuasse funcionando e
alavancando com eficiéncia, desta forma, o capital de clientes é constituido através do valor dos
relacionamentos de uma empresa com as pessoas que realizam as transacoes. (Stewart, 1998, p.
51).

4.8 No que diz respeito ao seu Capital Intelectual Humano, Estrutural e Cliente, o0 que
gerou mais insatisfacdo na sua Instituicdo de Ensino Superior?

No grafico 08 onde aborda o grau de insatisfacdo dos discentes em relacdo ao
capital humano, estrutural e cliente, 0 que gerou a insatisfacdo dos alunos e com 43,9%
(quarenta e trés virgula nove por cento) estdo insatisfeitos com o preco da mensalidade, em
seguida com 20,4% (vinte virgula quatro por cento) estd a localizacdo, com 14,6% (com
quatorze virgula seis por cento) mostraram sua insatisfagdo com o corpo docente, 10,8% (dez

virgula oito por cento) esta relacionado a metodologia.
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Grafico 08- Nivel de Insatisfagdo 1/2

@ Os funciondrios

® A metodologia

@ O Corpo docente

® C preco das mensalidades
® A localizacao

@ Mudancas inesperadas

@ A desorganizacac

© Froblemas administrativos

12V

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Grafico 08 - Nivel de Insatisfacdo 2/2
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os demais alegaram problemas com os funcionarios de sua IES como podemos
observar no grafico acima tais como: mudancas Inesperadas, problemas administrativos,
desorganizacéo, atendimento ao aluno, falta de comunicacéo, o corpo docente e a instituigéo,
falta de comprometimento da instituicdo com os alunos, indiferenca do corpo docente.

Existem vérios elementos que sdo capazes de fidelizar um cliente, e um dos
principais é a satisfacdo, pois ela é capaz de efetivar o clientes ou faze-lo nunca mais voltar.
Portanto as InstituicGes de Ensino Superior precisam adotar meios nos quais possam estreitar a
relacdo com seus clientes, fazendo com que eles se tornem clientes fiéis, porque um cliente

satisfeito € a peca fundamental nesse jogo rumo ao sucesso.
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4.9 Quais destas opgOes vocé gostaria que a sua Instituicdo de Ensino Superior (IES)
pudesse apresentar melhoras?

Ao serem questionados sobre as melhoras que as suas Instituicbes de Ensino
Superior poderiam apresentar o Grafico 09, que possui dois lados onde apontam que 44,9%
(quarenta e quatro virgula nove por cento) falaram sobre o preco das mensalidades 19,9%
(dezenove virgula nove por cento) falaram que todas as op¢des mencionadas menos a
localizacdo. 13,5% (treze virgula cinco por cento) alegam o corpo docente poderia melhorar e

10,9% (dez virgula nove por cento) mencionaram que alguns docentes poderiam melhorar.

Grafico 09 — Nivel de Melhorias 1/2.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Grafico 09 — Nivel de Melhorias 2/2.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para que as IES possa trazer a satisfacdo de seus alunos muitas coisas precisam ser
mudadas e os dados apresentados relatam as melhorias que elas precisam adquirir de acordo
com a percepcao do aluno, buscar a satisfacdo de seus clientes é algo indispensavel para quem
deseja um prestigio e reconhecimento no mercado. Segundo Freire (2005, p. 06) o
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diferencial das empresas ndo estd nas maquinas utilizadas no processo produtivo e sim no
somatdrio do conhecimento coletivo gerado e adquirido, habilidades criativas e inventivas, 0s
valores, aos valores, atitudes e motivacdo das pessoas que as integram e o grau de satisfacdo
dos clientes.

4.10 Vocés considera a marca da sua Instituicdo de Ensino Superior forte no mercado?

O gréfico 10 de acordo com o questionario aplicado mostra que 82,2%

(oitenta e dois por cento) dos alunos consideram a marca de sua IES forte no mercado.

Grafico 10 — Influencia da Marca
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A marca é um fator positivo, ela é essencial para a empresa se diferenciar no
mercado, para as organizacfes de modo geral ela traz expectativas, confianca, fidelizacdo de
seus clientes e diferencia o seu produto dos demais. Tavares (2008) afirma que: “A marca pode
ser considerada para construir, manter ou até mesmo mudar a imagem do consumidor, que pode
usa-la para tornar mais compreensivel sua historia de vida. Ela representa parte da biografia e
pode ajudar a manter o senso de identidade pessoal”. (TAVARES, 2008, p. 256)

E impressionante o valor que os discentes que os discentes atribuem & marca, ela se
torna importante para o aluno porque, ele passa a se identificar com ela e trazer a mesma para
asua vida seu cotidiano, a marca consegue ajudar ou destruir a imagem de uma IES, observando
o gréafico acima e explicito a influéncia da marca , muitos discentes ndo se importam com a
metodologia empregada, ou até mesmo com o capital estrutural que a sua Instituicdo oferece, o

que eles se importam mesmo € com o nome que a Instituicdo de Ensino
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carrega, como ela é vista pela sociedade, com o status de estar se graduando em uma IES de
renome no mercado, isso € uma realidade.
Portanto a marca é um fator de influéncia para os discentes que buscam uma

Instituicdo de Ensino Superior na cidade de S&o Luis-Ma.

4.11 Vocé recomendaria a sua Instituicdo de Ensino Superior para outras pessoas?

Em meio a muitas respostas positivas, negativas e contraditérias o gréafico 11
apresenta dados interessantes, os alunos entrevistados em sua totalidade 62,2% (sessenta e dois

virgula dois por cento) indicariam a sua IES para outas pessoas e 31% ndo indicariam.

Grafico 11 — Recomendacéo da Unidade de Ensino Superior (IES).
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E importante evidenciar a importancia para uma Instituicio de Ensino Superior esta
indicacdo de seus alunos, pois quando a IES constr6i uma imagem positiva perante seus clientes
a probabilidade dos alunos falarem para outras pessoas e muito alta, trazendo mais clientes para

integrar o quadro de discentes da instituicdo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo investigou o “Capital Intelectual- fator de influéncia na marca no
ensino superior, um estudo de caso no Estado do Maranh&o” a percepgdo dos alunos mediante
ao capital intelectual de suas Instituicdes de Ensino Superior (IES) de rede privada, visto que,
0s alunos séo as pessoas mais qualificadas para mostrar suas percepcfes em relacdo as
melhorias, insatisfacdes, satisfacdes e fatores que influenciaram os discentes na escolha por
uma IES, tudo isso se deu através de questionario aplicado aos alunos das principais IES de Séo
Luis-Ma.

No que tange as variaveis e fatores utilizados na escolha por uma IES, a percep¢éo
do aluno mostrou que 38% (trinta e oito por cento) alegaram que o fator principal é a Instituicao
ter renome no mercado. Isso deixa em evidéncia a importancia que os discentes atribuem a
marca, 0 que deixa perceptivel o alcance da resposta em relacdo ao problema proposto na
pesquisa, pois, a marca e sim um dos fatores de influéncia na escolha por uma Instituicdo de
Ensino Superior.

De acordo com os discentes 44,3% (quarenta e quatro virgula trés por cento) dos
alunos das IES Ceuma alegam que o corpo docente e administrativo de apoio da universidade
foram uteis durante essa jornada, enquanto 15,2% (quinze virgula dois por cento) dos alunos da
IES Undb alegam estar muito satisfeitos.

Né&o obstante, o trabalho de Ramezanali (2013, p.10) constatou que, a lealdade e o
comprometimento de todos os colaboradores, incluindo o corpo docente é fundamental para o
sucesso da marca nas IES.

Outro ponto interessante € que 85,2% (oitenta e cinco virgula dois por cento)
consideram a marca de sua IES forte no mercado, enquanto 14,8% (quatorze virgula oito por
cento) ndo consideram, deixando mais uma vez visivel a importancia atribuida a ela. Houve
éxito no objetivo geral da pesquisa visto que, o capital intelectual é um fator decisivo na escolha

dos alunos por uma IES em detrimento de outras.

As hipoteses foram confirmadas visto que, se a les possui um corpo docente
diferenciado pode atrair um maior numero de alunos e isso faz com que ele seja um fator
decisivo para fortalecer a marca da instituicdo no mercado, em relagdo as metodfologias
inovadoras é um dos fatores que mais deslumbra o discente e assim desperta o interrese do
mesmo pela IES que possui esse capital estrutural e ajuda tambem na captacéo de alunos vistyo
que, os alunos buscam metodologias avangadas, tecnologia de ponta, comodidade, seguranca,
corpo docente qualificado, e o capital intelectual é um conjunto de conhecimentos e
informacGes encontrados nas organizagdes que agregam valor ao produto e ao servigo por meio

ao intelecto humano, portanto uma IES que busca a efetividade deve sim investir no capital
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intelectual para ganhar principalmente a vantagem competitiva perante as demais.

O sonho de muitos discentes assim como o da autora era poder ingressar em uma das

IES de sua cidade, a sua escolha por uma IES deu-se pelo fato de observar o capital intelectual

e suas juncdes contidas nas IES do Estado em particular a UNDB pois essa IES possui um nome

no mercado, grande potencia em sua marca e vislumbra o interrese de muitos alunos em

ingressar e por incrivél que pareca essa é a mesma concepcao que muitos alunos possuem ao
escolher uma Instituig&o.

Os resultados das pesquisas sdo semelhantes da analise feita por Miranda e

Domingues (2006, p. 6) onde evidencia a importancia atribuida ao copo docente.

Nesse seguimento, o referencial tedrico possuiu grande relevancia ao possibilitar
uma variedade de opc¢des sobre a temética. O estudo realizado foi satisfatorio visto que muitos
alunos se disponibilizaram em responder o questionario proposto, as entrevistas foram
realizadas por questionario Google forms no intuito de entender e aprofundar este estudo. Neste
sentido, € importante salientar a notabilidade da pesquisa e suas descobertas para 0 @mbito
académico e organizacional no que se refere ao conhecimento da realidade de acordo com a
opinido do aluno para assim trazer melhorias nas tomadas de decisdes para as Instituicdes de
Ensino Superior.

Considera-se, este, um assunto de grande importancia, principalmente para
InstituicGes de Ensino Superior, e, por isso, recomenda-se o aprofundamento do assunto com

pesquisas.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS ALUNOS DAS INSTITUICOES DE
ENSINO SUPERIOR

Vocé esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa “Capital Intelectual- Fator de
influéncia na marca” cujos dados servirdo para fundamentar o trabalho de conclusdo do curso
de Ciéncias Contabeis da UNDB, elaborado pela aluna Silvania Barros dos Santos. Nesta
pesquisa, estamos buscando identificar se o capital intelectual é um fator decisivo para escolha
dos alunos por uma IES em detrimento de outras, e a marca € um fator de influéncia na escolha
por uma Instituicdo de Ensino. A sua participacao sera de extrema importancia para conclusdo
deste trabalho. VVocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem
nenhum prejuizo ou coagao.

*Qbrigatorio

Capital Intelectual Humano- definido como o conhecimento que o funcionario possui para
criar solucdes para o cliente.

Capital Intelectual Estrutural - sdo sistemas usados para transferir conhecimento, ou seja, €
a infraestrutura que apoia o capital humano.

Capital Intelectual Cliente - é a relacdo que o funcionario cria com o cliente.

1. Qual a sua Instituicdo de Ensino Superior (IES)?
() Undb

() Ceuma

() Florence

() Pitagoras

() Outras

2. Em que periodo universitario vocé se encontra?
()12

()34

()5-6

()7-8

3. Qual o seu género

() Masculino
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() Feminino

4. No que diz respeito ao Capital Intelectual (conjunto de conhecimentos e informacg6es no que
tange seu conhecimento) vocé esté satisfeito com os professores e do seu método de ensino para
seu desenvolvimento?

() Muito Satisfeito

() Satisfeito

() Neutro

() Insatisfeito

() Muito Insatisfeito

5. Vocé acha que o corpo docente e administrativo de apoio da universidade foi atil durante
essa jornada?

() Muito Satisfeito

() Satisfeito

() Neutro

() Insatisfeito

() Muito Insatisfeito

6. No que diz respeito desenvolvimento do seu Capital Intelectual Humano, quais fatores
influenciaram na escolha pela sua atual Instituicdo de Ensino Superior?
() A IES tem metodologias inovadoras.

() O corpo docente possui formacdo académica de alta qualidade.

() A estrutura fisica da IES é de primeira.

() A IES tem renome na cidade.

() Meus pontos no Enem s6 deram para esta IES.

() Minha Familia que escolheu.

() OULrOS-=-==-==mmmmmmm oo

7. Quais destas opcoes abaixo vocé aprecia em sua IES.

() Os funcionarios sao carismaticos e calorosos

() A instituicdo possui uma metodologia inovadora

() O corpo docente € excelente com profissionais qualificados

() A tecnologia oferecida é 6tima

() O preco das mensalidades € o que mais me atraiu

() Otima localizacio

() OULrOS =-===-=====smsmemememeee e oo oe e s



8. No que diz respeito ao seu Capital Intelectual Humano, Estrutural e Cliente, o que gerou
mais insatisfagdo na sua Instituicdo de Ensino Superior?

() Os funcionarios

() A metodologia

() O Corpo docente

() O preco das mensalidades

() A localizagéo

() Odeio tudo

() OULrOS----==-==mmmmmmmm oo

9. Quais destas opg¢des vocé gostaria que a sua Instituicdo de Ensino Superior (IES) pudesse
apresentar melhoras?

() Funcionarios

() Metodologia

() Corpo docente

() Preco das mensalidades

() Localizacao

() Tudo

() OULIOS-==-==mmmm = m e e

10. Vocé considera a marca da sua Instituicdo de Ensino Superior forte no mercado?

() Sim
() Nao
Explique

11. Voceé recomendaria a sua Instituicdo de Ensino Superior para outras pessoas?
() Sim
() Nao
Explique
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