MARKETING E PROPRIEDADE INTELECTUAL: INOVANDO E PROTEGENDO
AS MARCAS DO SETOR BANCARIO BRASILEIRO
RESUMO

Com os mercados se ampliando, abrindo espacos para novos entrantes, assim, incrementando
a concorréncia, as empresas estdo buscando adotar as melhores préaticas de gestdo,
associadas a outras areas, para se fortalecerem e sobreviverem no mercado competitivo e com
fortes tendéncias monopolizacdo, uma vez que estamos num mercado financeiro cada vez
mais globalizado e unificado por aliangas estratégicas. Pelo fato desses acontecimentos, que
este artigo tem o objetivo de demonstrar, por meio de uma pesquisa indutiva, a relacdo da
Propriedade Intelectual por uso das marcas, 0 marketing estratégico e o0s resultados
financeiros nos ativos intangiveis. A metodologia utilizada para a concretizacdo desta
pesquisa, no que se refere aos objetivos tracados foi a metodologia indutiva, bibliogréfica e
quantitativa, onde consegui-se retratar os aspectos tedricos sobre o marketing estratégico, o
marketing bancério, a propriedade intelectual, fazendo uma andlise dos dados do setor
bancario. Com isso, foi demonstrado que a Propriedade Intelectual por meio da utilizacdo da
marca, corrobora para a alavancagem financeira, ampliacdo de novas carteiras de clientes e

uma nova rubrica para registros contabeis.
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ABSTRACT

As markets expand, opening spaces for new entrants, thus increasing competition, companies are
seeking to adopt the best management practices, associated with other areas, to strengthen
themselves and survive in the competitive market and with strong monopolization tendencies, once
that we are in a financial market increasingly globalized and unified by strategic alliances. As a result
of these events, this article aims to demonstrate, through an inductive research, the relation of
Intellectual Property to the use of brands, strategic marketing and financial results in intangible
assets. The methodology used for the accomplishment of this research, with regard to the objectives
outlined, was the inductive, bibliographical and quantitative methodology, where the theoretical
aspects about strategic marketing, banking marketing, intellectual property were analyzed. data from
the banking sector. With this, it was demonstrated that Intellectual Property through the use of the
brand, corroborates to the financial leverage, expansion of new customer portfolios and a new

heading for accounting records.
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1. INTRODUCAO

Em tempos de crises e instabilidades econdmicas, o setor bancario brasileiro estad focando na
criatividade e nas estratégias de marketing para a sustentabilidade do negdcio. A abertura dos
mercados internacionais impulsiona no Brasil os estudos relacionados a performance do
marketing, associado a marca, destacando-se a preocupagdo com a imagem e com a
atratividade, bem como a geracdo de valor, podendo contribuir e muito para a melhoria dos

negocios.

Contudo, a busca pela vantagem competitiva vem impondo aos bancos uma mudanga
organizacional, em que os servicos de relacionamentos com o cliente estdo se tornando vitais.
Os mix de produtos ofertados aos clientes sdo cada vez mais similares entre os concorrentes.
Assim, para que a empresa possa evitar a concorréncia cruel em prego, deve obter novas

formas de agregar valor aos seus clientes.

Para Kotler (2000), as estratégias de marketing: Cultural, Social e de Relacionamento, séo
estratégias utilizadas na busca de uma postura diferenciada no mercado, no qual investimentos
na marca podem gerar melhores resultados, associados aos vinculos emocionais, sociais,
culturais e esportivos. Para tanto, deve-se desenvolver um posicionamento de marca
direcionado para um publico-alvo e com comunicacao diferenciada, por meio da massificacdo

da comunicagéo.

Conforme Mckenna (1996), a aceleracdo do desenvolvimento gera oportunidades e
surgimento de um novo pensar na realizagdo de negdcios, atendimento e relacionamento com
clientes. No momento atual, a grande oportunidade das empresas esta no diferencial, na busca

por novas tecnologias e novos mercados.

Por outro lado, o relatério divulgado pelo McKinsey Global Institute — MGI (2015), informa
que o setor bancério internacional vem passando por sérios problemas, no qual o setor
financeiro mundial representa 22% da divida mundial e esta cresceu cerca 17,8% nos periodos
entre 2007 a 2014. Este cenario, agrava-se ainda mais com o surgimento das Startups em que
existe uma tendéncia para que jovens migrem para este novo modelo, abandonando o modelo

tradicional.

Portanto, é neste momento que a funcdo do marketing se torna necessaria, 0 pensamento e a
execucdo das estratégias de marketing devem evoluir para manter e melhorar as relagdes entre

empresas e clientes, em que pesquisas voltadas para o crescimento e sustentabilidade sejam



realizadas e demonstrem como 0s Bancos se posicionam no mercado e, assim, gerando cada

vez mais valor, tanto para o cliente quanto para o proprio negécio.

Considerando diversos tedricos que pesquisam 0 marketing e as questdes sobre a propriedade
intelectual, pode-se considerar que este processo estd em construcdo para que sejam

alcancados objetivos comuns.

Porém, devido a importancia das pesquisas sobre as estratégias de marketing voltadas para a
criacdo da vantagem competitiva no setor bancario nacional, este estudo pretende buscar
evidéncias de ganhos em performance para empresas que investem em marketing. O objetivo
principal é relacionar o investimento em marketing com os indices de investimentos em ativos
intangiveis dos bancos brasileiros, identificando se existe relacdo entre investimento em

marketing e valorag@o das marcas dos bancos brasileiros pertencentes a amostra pesquisada.
2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Estratégia e Marketing nas Empresas

Um aspecto importante que precisa ser considerado, € a importancia de se definir os conceitos
de Estratégia, Marketing e Propriedade Intelectual. Para tanto, a base teérica para o tema
Estratégia sera de Poter (2009), para o tema Marketing, sera Kotler (2004) e para o tema da

Propriedade Intelectual, serd a Lei n® 9.279/96.

A origem da palavra estratégia provém do grego strategos, que significa a arte ou ciéncia de
ser um general. Estratégia sdo decisdes criticas que definem os objetivos e a posicdo da
empresa segundo Meidam (1982) e conforme Kaplan e Norton (1997) antes de Napoledo,
estratégia significava a arte e a ciéncia de conduzir forcas militares para derrotar o inimigo.
Com isso, observa-se que a estratégia € uma arte militar com a definicdo de planejar e

executar a¢cdes com um propdsito de ataque ou defesa no mercado.

Poter (1999) define melhor a posicdo de mercado, no qual a estratégia € obter melhor
resultado em comparagéo aos seus concorrentes, gerando vantagem competitiva. Entretanto, a
empresa devera se posicionar entre — diferenciacao, baixo custo ou foco — e a melhor gestdo
das capacidades estratégicas alinhadas a posicdo desejada. Todavia, a empresa deverd
melhorar suas capacidades e recursos de modo que possa criar as competéncias esséncias e,

assim, obter uma vantagem competitiva.

Segundo Quinn e Mintzberg (1998) estratégia é plano que concentra as metas, politicas e

acOes de uma empresa. O pensar de uma estratégia sendo bem organizada, colabora para



ordenar e alocar os recursos de uma empresa de forma que evidencie as suas competéncias e

deficiéncias, prevendo mudangas mercadoldgicas e antecipando aos futuros problemas.

O setor bancario vem modificando, principalmente a estrutura competitiva, devido ao elevado
namero de concorrentes e internacionalizagdo por causa do fator globalizacdo, fazendo com
que estratégias sejam alteradas constantemente. A partir disto, o setor se desdobra em busca

de um diferencial competitivo para que possam se destacar no mercado.

Segundo Day (1999) sobre estratégia, destaca a relacdo do valor da marca e relacionamento
com clientes, no qual a estratégia a ser utilizada é a de responsividade ao cliente. Isto se
baseia no detalhamento dos beneficios e satisfacdo que os clientes terdo a percepcdo na

negociacao.

O valor do cliente pode ser definido pelo marketing e a estratégia adotada. Segundo Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) o valor do cliente é determinado como a unido de fatores, ou seja, 0
valor da marca influencia o cliente, em seguida valor é consolidado com relacéo entre a marca

e o cliente, estabelecendo o valor de reten¢do da marca para com o cliente.

A visdo de Kotler, lan Gordon (1998), define o marketing de relacionamento como: “[...] o
processo continuo de criacdo e compartilhamento de valores com os clientes que a empresa
escolhe para atender” (GORDON, 1998, p. 16). Ele ainda reconhece a importancia de
aprender com clientes a criar o valor que cada um deseja, admitindo que esse valor ndo sera

exclusivo para eles.

A maior preocupagdo com o relacionamento leva a maior satisfagdo dos clientes, e,
provavelmente, a maior fidelizacdo. Mesmo que isso ndo garanta vantagem competitiva para
as empresas (Gordon, 1998). Porém, quando essas empresas conseguem aumentar seus
ganhos com o0s mesmos clientes, e ainda, atraem mais consumidores que possam ser

desenvolvidos para clientes especiais, conseguem criar vantagem competitiva.

N&o obstante, temos a Propriedade Intelectual que segundo a Convencdo da WIPO (World

Intellectual Property Organization), define como um conjunto de direitos relativos a:

obras literérias, artisticas e cientificas, as interpretacbes dos artistas intérpretes e as
execucdes dos artistas executantes, aos fonogramas e as emissfes de radiodifusdo, as
invengdes em todos os dominios da atividade humana, as descobertas cientificas, aos
desenhos e modelos industriais, as marcas industriais, comerciais e de servico, bem

como as firmas comerciais e denominagdes comerciais, a protecdo contra a concorréncia



desleal e todos os outros direitos inerentes a atividade intelectual nos dominios industrial,
cientifico, literario e artistico (WIPO, 2015).

2.2 Propriedade Intelectual nas Organizacdes

Os bancos como qualquer organizacdo empresarial estdo sempre buscando atender os seus
clientes da melhor forma possivel, tendo como objetivo demonstrar liquidez e seguranca no
ramo de atuacdo. Desta forma, nota-se que algumas instituicdes bancérias brasileiras nos
ultimos anos estdo atraindo e fidelizando clientes através da consolidacdo da sua marca
(BARCELLOS, 2013). No Brasil, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) € o
orgdo responsavel por conceder e proteger o ativo intangivel marca. De acordo com o INPI
(2017, p. 2):
“Marca é um sinal distintivo cujas fungdes principais sdo identificar a origem
e distinguir produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes ou afins de
origem diversa. De acordo com a legislacdo brasileira, sdo passiveis de registro
como marca todos o0s sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao
compreendidos nas proibicdes legais, conforme disposto no art. 122 da Lei n°
9279/96 (Lei de Propriedade Industrial) .

A similaridade de produtos e servigos prestados dentro da cadeia produtiva bancaria cria
ambiente competitivo, propiciando desta forma uma busca por inovagdo dentro da estrutura
organizacional da empresa. Dentre 0s maiores bancos em atuacdo no territdrio brasileiro,
alguns ja destinam parte dos seus investimentos para a conta contabil de ativo intangivel,
subdividindo-a em marcas, softwares e outros intangiveis. Deixando em evidéncia a
importancia em manter uma estratégia de marketing direcionada aos ativos intangiveis da
empresa associando a combinagdes tecnoldgicas (NETO, 2011; HOFFMAN et al., 2012;
PINHEIRO et al., 2014).

No tocante a alocacdo contabil e econdmica, surge um dilema quanto a correta alocacdo do
capital intangivel, assim como, a titularidade a quem deva pertencer e como valorar a marca
da empresa, seja, através de institutos especializados em ativos intangiveis ou no aumento das
receitas das corporacbes empresariais (SCHMIDT e SANTOS, 2009; PAIVA, 2012,
HERSCOVICI, 2014). Mesmo com essa incégnita quanto a alocagdo percebe-se a

importancia que vem sendo dada a protecdo das marcas dentro das empresas.



De acordo com Fernandes (2013), oportunidades estratégicas surgem a partir do investimento
por parte das empresas em capital intelectual, no caso do setor bancéario destacam-se as

marcas e 0s softwares.

Outro fator importante a se destacar com relacdo as marcas estd como 0s consumidores e
fornecedores a percebem no mercado, Toledo (2013) por meio de um quadro comparativo
deixa evidente a funcdo deste ativo para os envolvidos. Enquanto para os fornecedores
(fabricantes) de produtos e/ou servigos a marca visa o retorno financeiro, fonte de vantagem
competitiva, indica qualidade e exclusividade, assim como, cria ambiente para a protecao
legal. Para os consumidores propicia reducdo de riscos, vinculo ao fabricante, identificacdo da

origem do produto, atribuicdo de responsabilidade e simplifica o custo de busca.

Segundo, Neto (2011) e Hoffman et al. (2012) as mudangcas em torno da forma de
contabilizacdo dos ativos tangiveis e intangiveis resultaram em novos desafios para as
empresas e novas formas de mensuracao e usufruto das marcas ao longo do tempo. Nota-se
que as inovacdes e facilidades tecnologicas criadas pelas instituicdes financeiras culminaram

para a insercdo da propriedade intelectual como diferencial entre os bancos.

2.3 Marketing, Marcas e Setor Bancario

Ultimamente os bancos adquiriram competéncias para conquistas novos clientes, entretanto,
comegaram-se a observar que a manutencdo se tornou a parte mais dificil do neg6cio. Com
isso, 0os Bancos comecaram a formular programas para conquistar e reter clientes e em
conjunto com um redesenho do interior das agéncias bancéarias a fim de proporcionar um
ambiente confortavel e acolhedor. Logo, todo o setor bancario passou a melhorar os espacos e
esta pratica tornou-se comum, perdendo a atratividade. Para Kotler (2004) o marketing neste

contexto € sorriso e uma atmosfera agradavel.

Portanto, a amplitude de informacdes divulgadas no cenério econdmico, proporcionada nos
ultimos anos, criou ambiente para a similaridade de produtos e servi¢cos. Em alguns casos,
percebe-se situagdes que levam o consumidor a adquirir um bem de forma equivocada através
de propagandas e estratégias de marketing (PERES, 2014). Assim:

“Em situacdes competitivas em que ha relativa facilidade de

imitar e reproduzir beneficios racionais similares, como ocorre com



bancos, a busca de estabelecimento de vinculo emocional pode
conferir a marca um elemento de diferenciagdo importante”

(TOLEDO, 2013, p. 27).

Borges et al. (2014) afirma que ha uma reciprocidade sob a 6tica do consumidor e a imagem
da marca, destacando que no Brasil tal relagdo é fortalecida através da divulgacdo nos meios
de comunicacdo, como TV, redes sociais, revistas, jornais e patrocinios de equipes esportivas.
Objetivando mostrar aos seus clientes e novos clientes que a corporacao além de ser solida e
transmitir liquidez aos seus consumidores também se preocupa com outras questdes que
envolve a sociedade, como a educacdo, o meio ambiente, 0s esportes, a inclusdo social, a

cultura, o patriotismo, dentre outras questées.

O cenério bancério brasileiro obteve um vultoso crescimento com a abertura econdémica nos
anos de 1990, consolidado com a estabilidade econdmica apds a implantacdo do Plano Real,
em 1994. Toda essa conjuntura favoreceu o fortalecimento de bancos nacionais e a vinda de
bancos internacionais para o territério nacional, bem como, 0s investimentos para melhorar
atendimento, seguranca e qualidade (REIS, 2008; TOLEDO, 2013).

Nos anos 2000, verifica-se 0 aumento de instituicbes bancérias em territorio brasileiro,
proporcionado pela seguranca do sistema bancéario nacional e pelo amplo leque de
concorrentes. A volatilidade nesta cadeia produtiva € considerada elevada, assim alguns
bancos propiciam status para os seus clientes fortalecendo desta maneira ainda mais a marca
da empresa. Criando ambiente para que o cliente ndo se importe em pagar um pouco mais
caro por um produto que possui similar em detrimento da exclusividade concedida por
determinada empresa (BARCELLOS, 2013, LEAO et al., 2014).

Para Chaves & Carvalho (2013) e Filho (2014) o registro da marca se faz importante por
garantir a distintividade, veracidade, disponibilidade, territorialidade, diferenciagéo,
notoriedade e qualidade do bem e/ou servigo prestado. Deste pressuposto nota-se a atencéo
dispensada para a valoracdo da marca de uma empresa, do seu brand equity inferindo-se que
desta forma a empresa terd maior poder de negociacdo com seus consumidores e
fornecedores, e em algumas situacdes obtendo o privilégio do fornecedor realizar propaganda

da sua marca ou marketing indireto (GHANI et al., 2012).



3. METODOLOGIA

A pesquisa foi desenvolvida através do metodo indutivo, ou seja, percebeu-se pelas analises
dos balancos e demonstracfes contabeis dos maiores bancos em atuacdo no Brasil, a forte
tendéncia em proteger o ativo intangivel como mecanismo diferenciador em um mercado
extremamente competitivo e com produtos similares e/ou substitutos. Com pequena diferenga
de precos entre uma corporacdo empresarial e outra. A amostra analisada foi dos 20 bancos
com o maior nimero de agéncias em territorio nacional, no periodo de janeiro de 2014 a
dezembro de 2016, os quais corresponde a 95% da fatia do setor bancério no pais.
Objetivando demonstrar por meio das analises econdmico-financeiras porque tais bancos
investiram no ativo intangivel, principalmente marca, como diferencial da sua empresa, assim
como, os fortes investimentos na gestdo de marketing deste ativo. Desta forma, a pesquisa
caracteriza-se por ser qualitativa no tocante ao levantamento bibliografico e quantitativa por
analisar os dados financeiros da amostra analisada. Fez-se necessario a prospeccdo de dados
em todos os sites da populacdo amostral, no Banco Central do Brasil - BACEN e no Instituto

Nacional de Propriedade Industrial — INPI.
4. RESULTADOS ENCONTRADOS

Com relacdo a prospeccao realizada em torno do quantitativo de depdsitos das marcas dos
bancos que compdem a amostra, no site no INPI, foi obtido o resultado abaixo em que o
banco privado Itad Unibanco S.A. ocupa a primeira posi¢do. Seguido da Caixa Econémica
Federal que possui capital publico. Os quatro primeiros bancos do quadro 1, disputam as
primeiras colocacdes no ranking das 25 Marcas mais Valiosas do Brasil, da Interbrand Brasil,
desde o ano de 2010. Sem mudanca de posi¢cdo do primeiro colocado. Analisando os valores
investidos em ativos intangiveis pela corporacdo empresarial citada nota-se que a sua marca
estd solida no mercado nacional e com destaque no cenario internacional por patrocinar a
selecdo brasileira de futebol (INPI, 2018; INTERBRAND BRASIL, 2018; ITAU, 2018).



Quadro 1 — Relagédo de Bancos por Total de Depdsito

Instituicdo Total de Deposito
Itall Unibanco S.A. 1134
Caixa Econémica Federal 1028
Banco Bradesco S.A. 924
Banco do Brasil S.A. 867
Banco Santander (Brasil) S.A. 360
HSBC Bank Brasil S.A. 153
Banco do Nordeste do Brasil S.A. 144
Banco Mercantil do Brasil S.A. 150
BRB - Banco de Brasilia S.A. 120
Banco do Estado do Rio Grande do Sul S.A. 94
Banestes S.A. Banco do Estado do Espirito
Santo 82
Banco do Estado do Para S.A. 54
Banco Triangulo S.A. 47
Banco do Estado de Sergipe S.A. 38
BIC - Banco Industrial e Comercial S.A. 33
Banco Safra S.A. 28
Banco da Amazénia 24
Banco Intermedium S/A 22
Banco Citibank S.A. 17
Banco Daycoval S.A. 7

Fonte: INPI, 2018.

A Interbrand Marcas Brasil (2018) divulga anualmente o ranking das 25 marcas mais valiosas
no Brasil, das mais variadas cadeias produtivas. Sendo que os critérios utilizados pela
empresa de consultoria, que realiza o estudo, demonstram a influéncia que a marca exerce no
momento da escolha do consumidor, criando fidelizacdo do cliente, reduzindo custos,

captando investimentos, bem como, direcionando a performance dos negécios das empresas.

Na figura 1, apresenta-se a evolugdo dos primeiros quatro bancos com maior nimero de
depdsitos de marcas no INPI, segundo a avaliacdo de marcas mais valiosas da Interbrand
Brasil. Ressaltando que essa classificagdo da Interbrand ndo é somente para as instituicdes
financeira. No caso da Caixa Econémica Federal nos anos em que aparece com resultado 0
(zero), ndo esteve no ranking das 25 marcas mais valiosas do Brasil. Com relagdo ao
ItatUnibanco e o Bradesco, desde 2010, ambos ocupam a primeira e segunda colocacéo,
mesmo quando houve uma reducgéo do valor da marca conseguiram manter o Market Share no

mercado.



Figura 1 — Evolugéo do Ranking da Interbrand Marcas Brasil (25 Marcas mais
Valiosas)
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Fonte: Interbrand Marcas Brasil, 2018.
Valores em milhares de reais.

Para Perez e Faméa (2005), o diferencial entre as empresas esta no seu ativo intangivel, desde
patentes, desenho industrial, software e marcas, sendo estes a fundamentagdo para uma
vantagem competitiva. Partindo do enunciado de que as instituicbes em questdo estiveram
entre as marcas mais lembradas e valiosas do pais nos Gltimos anos, percebe-se a necessidade
de melhor verificacdo dos dados com relacdo a conta contabil de ativos intangiveis dos
bancos.

Visando seguir o rigor cientifico no levantamento dos dados optou-se por analisar as
demonstracfes contabeis existentes nos relatorios disponibilizados pelos bancos em seus
respectivos sites e no site do BACEN. Os relatorios analisados seguem as normas da
International Accounting Standards Board — IASB que emite as normas IFRS?. Vale salientar
que os bancos HSBC e o BIC Banco foram incorporados respectivamente ao Bradesco e ao
China Construction Bank — CCB, em 2016 e em 2014. Mesmo assim se fez importante a
analise da conta ativo intangivel porque os referidos bancos compéem a maior da parcela do

setor bancario no pais, sendo que dentre eles, estdo as marcas mais valiosas e conhecidas no

! International Financial Reporting Standards — IFRS s30 normas internacionais de contabilidade, um conjunto
de pronunciamentos contabeis internacionais publicados e revisados pelo IASB (International Accounting
standards Board).



Brasil. Os valores da figura 2 estdo todos em milhares de reais. Os seus balangos atendem as

normas IFRS.

Fazendo uma breve andlise dos dados da figura abaixo nota-se a evolugcdo no investimento e

valores nos intangiveis. Algumas instituicbes deixam explicitas a distribuicdo desta conta,

entre, marcas, softwares e outros ativos.

Figura 2 — Investimento em Ativos Intangiveis por Bancos

BANCO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Banco do Brasil 6.451.532 9.736.024 13.351.179 11.824.059 11.249.232 9.310.872 8.715.260
Bradesco 6.359.151 4.623.544 5.162.052 5.373.200 4.581.403 4.460.603 4.415.797
ItatUnibanco 2.933.857 3.809.812 4.589.064 5.719.844 8.632.298 7.463.004 13.834.970
CEF 1.259.958 2.072.059 2.122.238 2.533.983 3.146.446 3.247.540 3.484.859
Santander 23.390.916 20.050.586 17.217.628 13.144.464 10.265.355 6.591.473 6.341.186
HSBC 958.177 1.497.278 1.511.892 1.471.939 941.907 581.947 0
Banrisul 172.206 109.553 48.884 36.201 24.987 21.225 1.315.226
BNB 0 0 0 12.308 16.406 16.610 19.903
Mercantil 32.605 39.938 42.109 42.162 38.611 35.761 37.567
Banestes 4.940 7.073 15.300 17.212 18.222 25.024 31.733
Citibank 160.450 170.020 190.973 274.717 325.655 347.723 193.288
Basa 114.864 119.224 105.635 120.938 108.787 115.739 145.456
BRB 20.905 11.035 31.292 34.644 99.401 103.614 111.930
Safra 17.820 28.990 45,105 56.577 52.393 56.397 93.816
Banpara 1.794 1.831 1.829 15.321 26.672 61.003 74.044
Banese 15.338 16.518 17.291 27.818 26.806 24.883 23.015
Banco
Intermedium 0 0 1.428 2.869 2.396 0 0
Banco Tridngulo 10.349 11.387 13.043 15.216 14.965 21.191 25.702
Daycoval 294 21 31 39 53 70 112
BIC 0 93.178 80.812 66.377 58.478 62.235 100.172

Fonte: Demonstracdes Contébeis dos referidos bancos disponibilizadas em seus respectivos sites, 2018.

Cruzando as informacdes dos relatdrios do ranking da Interbrand, e o volume de investimento

em intangiveis infere-se que ha retorno financeiro para os envolvimentos, clientes satisfeitos e

com a sensacao de seguranca e, 0s bancos com aumento nas suas receitas oriundo do aumento

no volume de negdcios e no reconhecimento dentro do mercado de atuacéo, proporcionando a

atracdo de novas parceiras e profissionais capacitados.



5. CONCLUSAO

Com isso, observa-se que o marketing por meio do seu planejamento estratégico voltado para
o fortalecimento da marca, colabora para a sustentabilidade do negdcio e como ocorre por
alguns anos, com o aumento dos servi¢os bancarios, da comodidade e a tecnologia, 0
marketing bancéario demonstra-se com excelente potencial para o crescimento. O incremento
da area de marketing, com forte inovacgdo, nas instituicdes financeiras, corrobora para que 0s

objetivos sejam alcancados.

Os dados apresentados neste artigo, demonstram suscintamente este impacto positivo que o
marketing exerce por meio das marcas e deixa precedentes para ampliacdo da pesquisa

realizada.
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