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RESUMO

As investigagdes académicas dedicadas a compreensido da gestdo de marcas € a
natureza dos vinculos estabelecidos com os consumidores adotam uma diversidade de
enfoques tedricos, cada qual imprimindo distintos pressupostos e metodologias analiticas ao
exame desse fendmeno. Esses enfoques podem ser sistematizados em categorias tais como:
econbmica, identitaria, baseada no consumidor, personalidade da marca, relacionamento,
comunitaria, cultural e sensorial. O presente trabalho explora a gestdo de marcas no contexto
do Customer Based Brand Equity (CBBE), focalizando especialmente na marca UNIMED,
uma cooperativa médica. Utilizando uma abordagem analitica que considera as
representagcées mentais dos consumidores sobre marcas, o estudo investiga se os valores
cooperativistas influenciam a percepgéao da marca UNIMED. O método de analise empregado
baseia-se no mapeamento das redes de associagdes mentais dos consumidores, com 0
objetivo de entender as conexdes semanticas entre diversos significados atribuidos a marca.
A pesquisa abordou os procedimentos de mensuragdo do CBBE e buscou identificar os
elementos que servem como antecedentes ou consequéncias deste. De acordo com Keller
(1993) e outros estudos subsequentes (Park et al., 2009; Schnittka et al., 2013; Yoo e Donthu,
2001), o CBBE reflete o impacto diferencial que o conhecimento da marca tem sobre as
respostas dos consumidores as estratégias de marketing da marca. O estudo investigou como
a natureza cooperativista da Unimed contribui para a associacdo de marca e o fortalecimento
de seu brand equity. Entretanto, os resultados revelaram que essa natureza cooperativista
nao confere um diferencial significativo a identidade da marca, com valores cooperativistas
apresentando relevancia reduzida na percepc¢ao dos consumidores. No entanto, os achados
sugerem que a Unimed tem a oportunidade de desenvolver uma estratégia distintiva,
destacando sua natureza cooperativista e promovendo empatia e alinhamento com os valores
contemporaneos. Recomendacgdes estratégicas incluem a adogao de um modelo horizontal e
parcerias para enfrentar a crescente monopolizagdo do mercado de saude privada, além de
acdes de comunicagao e marketing para educar e conscientizar a sociedade sobre a natureza
cooperativa da marca. Limitagdes incluem a necessidade de cautela na generalizagdo dos
resultados devido a concentragao em um unico objeto de estudo, sugerindo para pesquisas
futuras a comparagdo com outras marcas cooperativistas em diferentes mercados para uma
analise mais abrangente das estratégias de branding e gestdo de marca.

Palavras-chave: Associacdo de marca; Mapas Conceituais de marca; valores
cooperativistas.



ABSTRACT

Academic investigations dedicated to understanding brand management and the
nature of bonds established with consumers adopt a variety of theoretical approaches, each
imprinting distinct assumptions and analytical methodologies in examining this phenomenon.
These approaches can be categorized into economic, identity-based, consumer-based, brand
personality, relationship, community, cultural, and sensory. This study explores brand
management within the context of Customer Based Brand Equity (CBBE), specifically focusing
on the UNIMED brand, a medical cooperative. Using an analytical approach that considers
consumers' mental representations of brands, the study investigates whether cooperative
values influence the perception of the UNIMED brand. The method of analysis employed is
based on mapping consumers' mental association networks, with the objective of
understanding the semantic connections between various meanings attributed to the brand.
The research addressed the procedures for measuring CBBE and sought to identify elements
that serve as antecedents or consequences of it. According to Keller (1993) and subsequent
studies (Park et al., 2009; Schnittka et al., 2013; Yoo and Donthu, 2001), CBBE reflects the
differential impact that brand knowledge has on consumers' responses to brand marketing
strategies. The study investigated how UNIMED's cooperative nature contributes to brand
association and the strengthening of its brand equity. However, the results revealed that this
cooperative nature does not confer a significant differential to the brand's identity, with
cooperative values showing reduced relevance in consumer perception. Nonetheless, the
findings suggest that UNIMED has the opportunity to develop a distinctive strategy, highlighting
its cooperative nature and promoting empathy and alignment with contemporary values.
Strategic recommendations include adopting a horizontal model and partnerships to address
the growing monopolization of the private healthcare market, as well as communication and
marketing actions to educate and raise awareness about the brand's cooperative nature.
Limitations include the need for caution in generalizing the results due to the focus on a single
case study, suggesting future research to compare with other cooperative brands in different
markets for a more comprehensive analysis of branding and brand management strategies.

Keywords: Brand Association; Brand Concept Maps; Cooperativist Values.
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1. INTRODUGAO

Na contemporaneidade caracterizada por um cenario de mutabilidade constante, os
individuos anseiam por elementos de confiabilidade e familiaridade, buscando estabelecer
lagos com marcas e produtos como forma de alcangcar um senso de pertencimento e
estabilidade. A funcionalidade, que outrora detinha primazia, tem gradativamente cedido
espaco para a valoragao do significado subjacente, notadamente em sua dimenséo cultural e
emocional. Essa mudanca vai além da mera transac&o comercial, adentrando um territério em
que as marcas se tornam veiculos de expressao de identidade e valores pessoais (AAKER,
D A, 2014). Nesse contexto, a busca por marcas transcende a utilidade puramente pratica,
adentrando terrenos onde os significados atribuidos as marcas tém a capacidade de conferir
identidade e expressao, evoluindo para uma conexdao emocional e simbdlica que reflete
profundamente os principios e crencas individuais.

A relacéo entre pessoas e marcas, no contexto da sociedade contemporanea, nao
pode ser compreendida isoladamente. Ela é influenciada por uma miriade de fatores sociais,
culturais e psicologicos que moldam as percepgdes, preferéncias e escolhas dos
consumidores. Nesse sentido, a analise da relagao entre individuos e marcas deve incluir uma
exploracao aprofundada dos valores pessoais que atuam como catalisadores e mediadores
nesse processo interativo (ESCALAS e BETTMAN, 2005).

A medida que os consumidores se tornam mais sintonizados com as implicagées
socioambientais e morais de suas escolhas, a responsabilidade social das marcas surge como
um atributo primordial na construgcdo de relacionamentos auténticos e experiéncias
pertinentes. A paisagem contemporanea incita os consumidores a demandar das marcas nao
apenas funcionalidade e preco acessivel, mas também a incorporagao de praticas éticas e
humanitarias. Essa evolugdo nas expectativas dos consumidores, marcada por um
discernimento mais consciente e critico, instiga as empresas a adotarem uma nova dimenséao,
até entao ndo tao preeminente: a ética corporativa, delineada pelo compromisso com o bem-
estar coletivo, a preservagdo ambiental e o enriquecimento das vidas individuais (PERES,
2008). Esse alinhamento de valores se tornou uma etapa crucial para a construgao de uma
relacdo duradoura entre individuos e marcas. Kotler et al. (2012) argumentam que a
congruéncia entre os valores do consumidor e os valores da marca resulta em uma maior
identificagao e fidelidade (KOTLER, P. e KELLER, 2012). As marcas contemporaneas estao
buscando cada vez mais identificar os valores de seu publico-alvo e incorpora-los em suas
estratégias de marketing (AGUIRRE-RODRIGUEZ, 2014).

Nesse panorama o cooperativismo, como paradigma econdmico e social, pode
desempenhar um papel fundamental na articulagdo entre os valores das marcas e as

aspiragoes dos consumidores na sociedade contemporanea. O ethos colaborativo inerente as
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cooperativas reflete-se na forma como essas organizagdes sao percebidas pelos
consumidores, muitas vezes sendo associadas a principios de responsabilidade social e
engajamento comunitario (BIRCHALL, 2020). A nogao de que as empresas, ao adotarem
principios cooperativistas, podem alinhar-se mais efetivamente com os valores dos
consumidores encontra ressonancia na pesquisa de Aguirre-Rodriguez et al. (2020), que
destaca a importancia da autenticidade e da coeréncia nas estratégias de marketing baseadas
em valores (AGUIRRE-RODRIGUEZ, 2014). Ao integrar elementos do cooperativismo em
suas operagdes, as marcas contemporaneas tém a oportunidade de nao apenas atender as
expectativas dos consumidores, mas também de contribuir para um cenario empresarial mais
ético, sustentavel e orientado para o bem comum.

O alinhamento dos principios cooperativos com a identidade das marcas configura um
contexto propicio para a forja de vinculos duradouros e significativos entre os consumidores
e as marcas, dada a crescente sensibilidade dos consumidores a autenticidade e ao
compromisso social das organizagdes. A medida em que as marcas contemporaneas
incorporam estratégias alinhadas com os valores de seu publico-alvo, elas ndo apenas
buscam prosperar economicamente, mas também respondem a uma crescente demanda por
autenticidade e responsabilidade social. Rodriguez-Molina et al. (2014) ilustram essa
tendéncia, destacando a importancia da congruéncia entre os valores da marca e os valores
percebidos pelo consumidor como um elemento crucial para a construgéo de relacionamentos
mais profundos e duradouros (RODRIGUEZ-MOLINA e colab., 2014). Além disso, um estudo
recente enfatiza que os consumidores estdo cada vez mais propensos a apoiar marcas que
demonstram um compromisso genuino com os valores compartilhados, enxergando-as como
parceiras em suas proprias aspiragoes e causas (SMITH e HUANG, 2023).

Nesse contexto, o cooperativismo emerge como um paradigma econdmico e social
que nao apenas oferece uma alternativa de modelo de negdcios, mas também estabelece um
alicerce solido para a construgao de marcas que transcende o dominio puramente comercial.
As cooperativas, ao incorporarem principios colaborativos, participativos e orientados para o
bem comum, atendem as aspiragdes mais profundas dos consumidores, estabelecendo uma
conexao emocional e ética que vai além da simples transagao comercial. O paradigma
cooperativista, por sua natureza centrada na comunidade e na solidariedade, permite as
marcas n&o apenas alcancar sucesso econdmico, mas também contribuir para o
desenvolvimento social e a satisfagcdo das necessidades compartilhadas pelos membros das
cooperativas e comunidades locais. Essa abordagem ndo s6 apresenta potencial para criar
uma vantagem competitiva, mas também pode promover uma autenticidade percebida pelos
consumidores que valorizam a responsabilidade corporativa e o impacto social positivo. Em
resumo, a sinergia entre os valores cooperativos e a identidade das marcas pode representar

uma estratégia pertinente e perspicaz nas dindmicas atuais do mercado, permitindo que as
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empresas atendam as demandas dos consumidores por autenticidade, responsabilidade
social e impacto positivo na comunidade, ao mesmo tempo em que alcangam éxito econémico

sustentavel.

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O papel das cooperativas no mercado da saude é um tema de crescente relevancia
em um cenario global em constante transformagéao. Em particular, o entendimento dos valores
cooperativistas pelos consumidores emerge como um elemento central que pode moldar
significativamente a percepg¢dao de marca de uma cooperativa de saude. Neste contexto, a
investigagao sobre como os valores cooperativistas sdo compreendidos e interpretados pelos
consumidores adquire uma importancia critica para entendermos como as cooperativas
financeiras estabelecem e mantém sua identidade e posicionamento no mercado.

Este estudo explorara as complexas interacdes entre os valores cooperativistas, a
percepcao de marca e o comportamento do consumidor no contexto das instituicdes de saude
cooperativas. Buscaremos analisar como a adesao a principios como participacao
democratica, beneficio mutuo, responsabilidade social e solidariedade impacta como estas
organizagoes sao percebidas por seus clientes. A compreensao profunda dessas dinamicas
pode lancar luz sobre os fatores que impulsionam a lealdade do cliente, 0 compromisso com
a cooperativa e, em ultima instancia, o sucesso e a sustentabilidade dessas instituicdes no
mercado.

O presente projeto abraca a complexidade do desafio de entender a influéncia dos
valores cooperativistas na percepcao de marca no mercado da saude. Além de examinar a
literatura académica e teorias relacionadas ao cooperativismo e branding, também foi
desenvolvida pesquisa de campo para coletar insights valiosos diretamente dos clientes da
UNIMED. Essa abordagem holistica permite uma analise mais completa das redes de
associacdo no contexto das cooperativas, um modelo de negdcios altamente particular e
subestimado em estudos sobre Brand Equity.

Ao investigar como os valores cooperativistas sdo compreendidos e interpretados
pelos consumidores dessas instituicdes de saude, este estudo visa fornecer uma base soélida
para estratégias eficazes de gestdo e posicionamento de cooperativas neste setor em
constante evolugdo. Ao integrar métodos de pesquisa de campo com a analise conceitual e
tedrica, pretendemos oferecer uma perspectiva mais completa sobre como as cooperativas
moldam suas identidades de marca e como essas identidades afetam sua percepcao no
mercado da saude. Isso, por sua vez, pode ter implicagdes significativas na maneira como as
marcas de cooperativas sdo percebidas pelos consumidores e como elas podem competir e

prosperar neste ambiente altamente competitivo.
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A partir das consideragdes precedentes, pretende-se analisar neste estudo o seguinte
problema:
O conhecimento da natureza cooperativista da UNIMED influéncia na percepgao

de marca por parte de seus consumidores?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Orientados pelo problema de pesquisa, apresenta-se o objetivo geral deste trabalho,

bem como os objetivos especificos para condugéo do estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Compreender se a associagdo de uma marca ao segmento do cooperativismo impacta
na percepc¢ao de marca por parte dos consumidores, especificamente no caso da marca
UNIMED.

1.2.2 Objetivos Especificos

A partir do objetivo geral proposto, podem ser delineados objetivos especificos que
norteardo a pesquisa sobre a percepg¢ao da marca UNIMED em relagdo ao cooperativismo e

seus valores.

¢ Identificar os Valores Fundamentais do Cooperativismo: Investigar e identificar os
valores essenciais do cooperativismo e quais estao diretamente relacionados a marca
UNIMED, avaliando como a marca € percebida pelos consumidores;

e Avaliar a Percepg¢ao Atual da Marca UNIMED pelos Consumidores: Medir a
percep¢ao atual dos consumidores em relacdo a marca UNIMED, incluindo aspectos
como confiabilidade, credibilidade, identificacdo com valores cooperativistas e
satisfagao geral;

¢ Analisar o Impacto da Associacao ao Cooperativismo na Percepcao da Marca
UNIMED: Investigar se a associagdo da marca UNIMED ao segmento do
cooperativismo influencia positiva ou negativamente a percepcdo da marca pelos
consumidores;

¢ Criar Mapas Mentais das Associagoes dos Consumidores com a Marca UNIMED
e o Cooperativismo: Utilizar técnicas de pesquisa qualitativa para criar mapas
mentais que representem as associagdes mentais dos consumidores com a marca

UNIMED e os principios do cooperativismo. Esses mapas mentais ajudardo a
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visualizar as conexdes cognitivas entre a marca e os valores cooperativistas ha mente
dos consumidores, permitindo uma compreensao mais profunda das percepgoes e
associagdes subjacentes; e,

¢ Avaliar os Impactos da Identificagao da Marca com o Cooperativismo nos Mapas
Mentais dos Consumidores: Comparar e avaliar os impactos na construgdo dos
mapas mentais dos consumidores quando a marca UNIMED ¢ identificada como uma
instituicido cooperativa em comparagdo com a auséncia dessa identificacdo. Isso
envolvera a analise das diferencas nas associagcdes mentais, percepgoes e atitudes
dos consumidores em relacdo a marca UNIMED nos dois contextos (com e sem
identificagao cooperativa), fornecendo insights sobre como essa identificagcao afeta a

percepg¢ao da marca.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 PERCEPCAO DE MARCA

Conforme evidenciado na literatura, as marcas tém assumido uma importancia
crescente como um componente estratégico de vantagem competitiva para as empresas.
Aaker (1998) enfatiza que uma marca estabelecida no mercado pode desempenhar um papel
decisivo na influéncia das decisées de compra dos consumidores (AAKER, David A., 1998).
Essa crescente compreensao da relevancia das marcas como ativos intangiveis valiosos tem
levado as empresas a priorizarem o branding ao longo da ultima década (KELLER e
LEHMANN, 2006). Tomiya (2010) conceitua branding como um programa estruturado
destinado a garantir a integracdo dos processos, criagao e gestdo de marcas, com o objetivo
final de aumentar o valor para os acionistas, buscando alinhar a promessa da marca com sua
entrega (TOMIYA, 2010).

No contexto do branding, duas etapas fundamentais na criacdao da percepgédo de
marca se destacam: identidade e posicionamento (GAMBIN, 2016). Essas etapas visam
principalmente desenvolver e fortalecer o brand equity, que abrange dimensées como a
consciéncia da marca, associagdes a ela e a lealdade dos consumidores (AAKER, D A, 2014).
Tavares (1998) destaca que a identidade da marca estabelece os limites para o
posicionamento, que direciona o relacionamento com seus consumidores por meio dos pontos
de contato da marca (TAVARES, 1998). No entanto, para criar uma percepg¢ao de maca solida
e duradoura, é imperativo que essa identidade esteja alinhada com a esséncia da empresa,
seus valores e cultura organizacional (AAKER, D A, 2014).

No cenario atual, uma das complexidades do branding reside na tarefa de posicionar
a marca de forma estratégica, uma vez que esse posicionamento representa a conexao entre
a identidade da marca e a percepg¢ao dos consumidores. Como destacado por Oliari e Silva
(2017), alcancgar esse objetivo requer o equilibrio entre os aspectos emocionais, ou seja, as
necessidades e expectativas dos clientes, e os aspectos racionais, que envolvem as
oportunidades de negécios (OLIARI e SILVA, 2017). Tavares (2008) salienta que o
posicionamento de uma marca orienta a estratégia de negécios, identificando diferenciais
competitivos por meio da criagao de conexdes com os consumidores (TAVARES, 2008). Ries
& Trout (2001) observam que todo posicionamento se reflete no produto da empresa, mas o
verdadeiro posicionamento ocorre na mente do cliente durante a interagdo com o produto
(RIES e TROUT, 2001). Complementando, Kotler (2012) destaca a importancia do
posicionamento de uma empresa como um processo estratégico essencial. Ele enfatiza que
0 posicionamento visa criar uma percepgado de marca que ndo apenas ocupe um espago na

mente dos consumidores, mas também o faca de forma proeminente e memoravel. Essa
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énfase no posicionamento reflete a busca de marcas por uma presenca distintiva no mercado
(KOTLER, P. e KELLER, 2012).

Aaker (2014), por sua vez, amplia nossa compreensao da percepgdo de marca,
sublinhando sua complexidade. Ela argumenta que uma marca é muito mais do que
simplesmente um nome e um logotipo; € uma promessa multifacetada que as empresas fazem
aos seus clientes. Essa promessa encapsula uma gama diversificada de beneficios, que vao
desde aspectos funcionais até aspectos emocionais, de autoexpressao e sociais. Aaker nos
lembra que as marcas evoluiram para se tornar relacionamentos que transcendem a mera
transagéo comercial. Elas geram vinculos emocionais profundos e refletem os valores e
identidades dos consumidores (AAKER, D A, 2014). Em conjunto, essas perspectivas
enfatizam que o posicionamento de uma marca, conforme sugerido por Kotler (2018), € um
meio para alcangar a meta maior de construir um relacionamento sélido e significativo com os
consumidores, como defendido por Aker (AAKER, D A, 2014; KOTLER, Philip e
ARMSTRONG, 2018).

Na era contemporanea, essa percepcao de marca é fortemente influenciada pelas
associacdes emocionais e sociais que os consumidores fazem, transcendo amplamente as
caracteristicas fisicas dos produtos. Essa percepc¢ao nao se limita a um simples nome ou
logotipo; €, na verdade, um conceito em constante evolugao, uma atitude e uma postura que
emergem do conjunto de valores que residem na mente do consumidor (VASQUEZ, 2007).
Portanto, enquanto Kotler enfoca a estratégia de posicionamento para criar uma imagem
marcante, Aaker destaca o motivo subjacente a esse esforco: a criacdo de relacionamentos
auténticos e profundos entre as marcas e seus publicos. Isso ressalta a importancia de que
as marcas nao sao apenas produtos ou servigos, mas representam uma conexao emocional
e valores de autoexpressao, resultando em uma percepcao que vai além do tangivel e se
arraiga profundamente nas mentes dos consumidores (AAKER, D A, 2014; KOTLER, Philip e
ARMSTRONG, 2018).

Em uma época em que os consumidores tém acesso a um volume significativo de
informacdes, tornam-se mais esclarecidos e criticos em relagdo as marcas que escolhem, e
suas avaliacbes sdo compartilhadas instantaneamente, tornando a constru¢do de uma
percepcéao soélida de marca em todos os pontos de contato fundamental para o sucesso da
empresa.

Como afirmam Annusek e Oliari (2010), a marca deixou de ser apenas um simbolo
para representar uma empresa; agora € o coragao e a alma da organizagao (ANNUSECK e
OLIARI, 2010). Algumas marcas ultrapassam o valor de seu patrimdnio tangivel, tornando-se
ativos intangiveis inestimaveis. O consumidor escolhe uma marca nao apenas com base em
suas caracteristicas funcionais, mas também porque essa marca evoca sensagdes ou

representa algo aspiracional (VASQUEZ, 2007). A verdadeira esséncia de uma marca reside
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em seu significado, que é uma expressao de valores, conceitos e um estilo de vida que se
manifesta em uma relacao profunda e duradoura entre a marca e o consumidor.

As marcas modernas, como discutido por Kapferer, enfrentam o desafio de se
tornarem "marcas cultas", ou seja, marcas que incorporam valores culturais e sociais mais
amplos em sua identidade (KAPFERER, 2008). Isso ndo s6 permite que as marcas se
conectem de maneira mais profunda com os consumidores, mas também as posiciona como
participantes ativas nas conversas e movimentos culturais. Em um mundo onde os
consumidores estao cada vez mais conscientes das questdes sociais e ambientais, as marcas
que demonstram um compromisso genuino com causas relevantes podem se destacar
(PORTER, 2018). Essas marcas nao séo apenas produtos ou servigos, mas também agentes
de mudanga social, influenciando positivamente a sociedade e agregando valor as vidas dos
consumidores.

Além disso, é importante reconhecer que a percepcéo de marca ndo € uma via de mao
unica. Ela é construida através de interagdes continuas e bidirecionais entre a marca e seus
consumidores (FOURNIER, 1998). Isso implica que os consumidores também tém um papel
ativo na definigdo dos significados e valores associados a uma marca. Suas experiéncias
pessoais, opinides e recomendagdes contribuem para a construgéo coletiva da imagem de
uma marca. Portanto, as empresas devem cultivar relacionamentos auténticos com os
consumidores, ouvindo ativamente suas vozes e respondendo de maneira adequada as suas
expectativas (FOURNIER e AVERY, 2011).

A tomada de decisdo do consumidor € intrinsecamente impulsionada por fatores
emocionais, € as marcas que conseguem estabelecer vinculos emocionais consistentes
destacam-se em um mercado altamente competitivo (SERRALVO e FURRIER, 2003). Essa
conexao emocional €, frequentemente, o resultado de uma marca que vai além de simples
produtos ou servigos, desempenhando um papel ativo na sociedade e assumindo
responsabilidades em relagao aos principios e valores que representa. Consequentemente, o
ato de consumir uma marca transcende a esfera transacional; ele serve como um proposito
que confere significado as vidas das pessoas (MCCRACKEN, 1989). Dessa forma, as agbes
das marcas devem ser orientadas por seus valores e propositos, mantendo a coeréncia, a fim
de moldar a cultura e influenciar positivamente a vida das pessoas (MARTINS, 2006).

A medida que a preferéncia do consumidor se volta cada vez mais para os valores e 0
valor emocional das marcas, torna-se fundamental para as empresas adotar uma abordagem
centrada nos valores pessoais dos consumidores. Em um ambiente de mercado caracterizado
por uma concorréncia acirrada, onde a diferenciagdo com base na qualidade, tecnologia ou
preco se torna cada vez mais desafiadora, a escolha orientada por valores pessoais permite
que os consumidores construam uma identidade por meio das associagées simbdlicas que

estabelecem com as marcas que escolhem consumir (PERES, 2008). A percepgao de marca
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evoluiu para além dos meros atributos funcionais e fisicos; atualmente, representa uma
interacdo emocional profunda, uma expressao de valores e uma parte integral da identidade
do consumidor. As marcas que compreendem e abragam essa mudanga estdo posicionadas
de forma privilegiada para estabelecer relacionamentos duradouros e significativos com seus
clientes, indo além do simples comércio para se tornarem parte integrante da vida das
pessoas.

Em suma, a relacdo entre consumidores e marcas € intrincada e evoluiu
consideravelmente na sociedade contemporanea. Os valores e significados desempenham
um papel crucial nessa dinamica, transformando as marcas em muito mais do que produtos
ou servicos. Elas sao veiculos de expressao de identidade, valores culturais e aspiragdes, ao
mesmo tempo em que desempenham um papel ativo na promog¢ao de mudancas sociais e

culturais.

2.2 RELACIONAMENTO MARCA-CONSUMIDOR E SEUS VALORES PESSOAIS

A compreenséo da relacéo entre os consumidores e as marcas tém sido um tépico de
discussao relevante na literatura académica e no campo de estudos sobre marketing.
Inicialmente, houve controvérsias sobre se as pessoas realmente estabeleciam vinculos com
as marcas (AGGARWAL, 2004). No entanto, pesquisas subsequentes contribuiram para
desmistificar essa controvérsia, consolidando a visao de que os consumidores podem, de fato,
desenvolver diferentes tipos de relacionamentos com objetos de consumo, incluindo marcas
(THOMSON e colab., 2005; VELOUTSOU e MOUTINHO, 2009). Essa relagcao é
frequentemente considerada uma extensao légica das relagdes interpessoais, assemelhando-
se a forma como as pessoas se relacionam entre si (AGGARWAL, 2004; BLACKSTON, 1992).

O conceito de relacionamento entre consumidores € marcas ganhou destaque na
década de 1990 e desde entdo se tornou um tépico de grande interesse na literatura
académica e uma area de discussao importante no mundo dos negdcios (BLACKSTON, 1992;
FETSCHERIN e HEINRICH, 2014; FOURNIER, 1998; KHATOON e REHMAN, 2021). A
construgao de relacionamentos significativos entre marcas e consumidores é vista como uma
estratégia valiosa, pois oferece vantagens consideraveis (ASHWORTH, 2009; KUMAR e
KAUSHIK, 2020).

Entretanto, a construgcdo e manutengdo de relacionamentos com os consumidores
continuam sendo desafios significativos no atual cenario de marketing, especialmente diante
da crescente importancia de assumir posicdes publicas em questdes controversas. Além
disso, a complexidade da construgcio de relacionamentos de marca se reflete na diversidade
de tipos de relacionamentos, cada um caracterizado por diferentes emocgdes, normas,

dimensodes e processos (THOMSON e colab., 2005). Nesse contexto, torna-se essencial
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detalhar a definicdo de alguns dos construtos caracteristicos que contribuem para a
compreensao desse universo.

O estudo da forca do relacionamento estd associado a profundidade dos lagos
resultantes desse relacionamento, envolvendo conceitos como durabilidade, estabilidade e
impacto (AAKER, David A., 1998). Relacionamentos de marca sdlidos se baseiam em um
forte apego a marca, amor a marca, identificagdo com a marca e relacionamentos de alta
qualidade com a marca. Esses relacionamentos podem gerar resultados significativos, como
a lealdade a marca, a defesa da marca e a formagao de uma comunidade em torno da marca
(THOMSON e colab., 2005).

Um dos constructos que merece destaque € o relacionamento de marca baseado no
propésito/funcdo, que se aproxima das bases motivacionais das atitudes das pessoas
(ASHWORTH, 2009). Esse construto, originalmente conceituado por Smith, Bruner e White
(1956) e Katz (1960), tem sido explorado por diversos autores ao longo dos anos, fornecendo
insights valiosos para a compreensao das razdes pelas quais os individuos formam e mantém
atitudes e crengas especificas (ASHWORTH, 2009). Dentre as fungdes das atitudes
discutidas por Ashworth, Dacin e Thomson (2009) e relevantes para este estudo, destacam-
se:

¢ Utilitaria: Este tipo de relacionamento é fundamentado na capacidade da marca de
consistentemente auxiliar os consumidores na realizagdo de objetivos praticos e Uteis.

e Emocionais/Hedbnicas: Esses relacionamentos estdo associados a capacidade da
marca de inspirar diretamente respostas afetivas positivas nos consumidores.

e Expressivas de Valor: Relacionamentos desse tipo sdo construidos com base na
consisténcia entre os valores associados a marca e os valores centrais do consumidor,
de modo que a marca se alinhe com a identidade e os valores pessoais do consumidor.
Esses constructos associados aos relacionamentos entre consumidores e marcas

refletem a complexidade subjacente a essa area de estudo, enfatizando a necessidade de
compreender as multiplas dimensdes e motivacdes que impulsionam esses relacionamentos
(FETSCHERIN e HEINRICH, 2014). As pesquisas nesta area proporcionam uma base solida
para a compreensao da importancia dos vinculos que as marcas estabelecem com base nos
valores pessoais dos consumidores (KHATOON e REHMAN, 2021). Esse entendimento &
fundamental para a gestao eficaz das estratégias de relacionamento com o consumidor, pois
permite as empresas adaptar suas abordagens de acordo com as motivagdes e aspiragdes
individuais dos clientes (ASHWORTH, 2009). Portanto, a analise desses constructos contribui
significativamente para a construgéo de relacionamentos duradouros e significativos entre as
marcas e seu publico-alvo.

Ao considerar os valores pessoais dos consumidores, € fundamental compreender os

principios fundamentais que regem essa dinamica, tendo como base o conceito desenvolvido
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por Milton Rokeach na Psicologia Social. Rokeach (1968) define valores como crengas que,
quando internalizadas, exercem influéncia consciente ou inconsciente sobre as acoes e
julgamentos das pessoas. Em esséncia, os valores pessoais orientam a moralidade, moldam
as interagdes sociais e desempenham um papel crucial na fundamentacdo das crencas,
atitudes e comportamentos individuais (ROKEACH, 1968).

O sistema de valores de cada individuo é organizado em estruturas hierarquicas e
subestruturas, proporcionando uma conexao e utilidade flexiveis em varias situagdes (LEAO
e MELLO, 2012). Esse sistema é composto pela assimilagao de normas aprendidas ao longo
da vida do individuo, influenciando suas escolhas e agdes, e desempenhando um papel
central tanto na vida do consumidor quanto na sociedade em geral. Rokeach (1968) identifica
dois tipos de valores: os valores individuais, originados das necessidades pessoais, e 0s
valores sociais ou culturais, que representam crencas compartilhadas por grupos e
influenciam o comportamento aceitavel dentro desses grupos (ROKEACH, 1968).

No contexto dos valores pessoais, a fronteira entre valores individuais e sociais se
torna difusa, uma vez que os seres humanos séo inerentemente seres sociais. Isso significa
que os valores culturais de referéncia tendem a influenciar e interagir com os valores
individuais dos consumidores. Rokeach ainda ressalta que, apds serem internalizados, os
valores sociais se transformam em valores individuais, determinando assim o comportamento
pessoal (ROKEACH, 1968).

Leado & Mello (2012) enfatizam que "os valores sao sempre culturais, seja expressos
por um grupo ou por um individuo, ja que sdo aprendidos por meio da imerséo na cultura".
Portanto, ao analisar os valores pessoais, € imperativo considerar o contexto cultural e social
em que os individuos estdo inseridos (LEAO e MELLO, 2012). O entendimento do Zeitgeist
atual (espirito da época) torna-se crucial para as empresas, uma vez que os valores
promovidos pelas marcas refletem e influenciam diretamente os valores pessoais dos
consumidores, assumindo um significado relevante tanto para os consumidores quanto para
a sociedade em geral.

O campo estratégico do marketing, especialmente no que diz respeito as marcas,
demonstra um interesse crescente na relagcao entre os valores pessoais € o comportamento
do consumidor durante a escolha de uma marca em detrimento de outra. A premissa
subjacente a esses estudos é que os consumidores tém uma preferéncia por marcas e
produtos que compartilham valores semelhantes ou alinhados com seus préprios valores
(LEAO e MELLO, 2012). Quando as marcas conseguem posicionar-se de acordo com os
valores pessoais dos consumidores, estabelecem um conjunto de associacbes e
comportamentos mais naturais por parte dos consumidores, criando uma vantagem

competitiva por meio de um vinculo mais solido com a marca (TAVARES, 2008).
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Assim, o conhecimento dos valores e a habilidade de incorpora-los ao posicionamento
da marca tornaram-se questbes de grande relevancia para estrategistas de marca e
profissionais de marketing. Em um estudo sobre como as marcas refletem os valores
humanos, Ledo e Mello (2012) identificaram a significagao das marcas em termos de valores
pessoais dos consumidores, classificando essa relacdo em dois conjuntos distintos: valores
morais e valores de impeto (LEAO e MELLO, 2012). Esses conjuntos, por sua vez, se

subdividem em outros subconjuntos, como ilustrado na Figura 1.

Os valores morais sdo aqueles relacionados a regras tacitas de
principios e condutas socialmente aceitas, no que se refere tanto ao
convivio social quanto as orientagdes pessoais. Os valores de impeto,
por sua vez, referem-se a busca de satisfagdo dos desejos mais
viscerais na relagdo entre pessoas ou entre pessoas e certos objetos.
(Ledo & Mello, 2012, p. 595)

Compreender essa complexidade dos valores pessoais é fundamental para que as
marcas possam se conectar de maneira auténtica e significativa com os consumidores,
aproveitando a afinidade de valores como um poderoso impulsionador das relagdes marca-

consumidor.
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Figura 1 Valores humanos refletidos na marca

VALORES

MORAIS

DE IMPETO

AFETO AUTOESTIMA
“atencao”/“carinho” “autopreservagao”/ "equilibrio”
“cuidado” “jovialidade”/ “sensualidade”
APEGO FELICIDADE
“meu bibel6”/“minha terra” “riqueza”/"nostalgia”
“minha paixao”
= IGUALDADE
DIVERSAO / PRAZER g
cidadania”/“justica
“badalacao”/ “bem-estar”
brlncad:ewa / Eon orto SEGURANCA
prazer
“garantia”
PERTENCA

SER RESPEITADO
“abrindo portas”/“agradando”

RELACIONAMENTO “gozando de credibilidade”

. A . “sendo esperto”
aproximacgéo B e
sendo uma referéncia

“tendo éxito”
“tendo rede social”

“familia”/ “grupo”/ “lugar”

Nota: a figura foi redesenhada sem alteragdes textuais a partir da figura original elaborada
pelos autores LEAO e MELLO, 2012, p. 596.

Os valores pessoais desempenham um papel crucial na formagao de preferéncias e
comportamentos do consumidor. Esses valores ndo s&o apenas um conjunto abstrato de
crengas, mas sim um guia interno que influencia a tomada de decisdes e a identificagdo do
consumidor com determinadas marcas e produtos. Quando as marcas conseguem alinhar seu
posicionamento com os valores pessoais de seus clientes, estabelecem conexdes emocionais
profundas, fortalecendo a lealdade do consumidor e construindo vantagens competitivas
sélidas.

E importante ressaltar que essa relacdo entre valores pessoais e marcas ndo ocorre
de maneira estatica, mas evolui ao longo do tempo, refletindo as mudangas na sociedade e
nas percepgdes culturais. Portanto, as empresas devem manter-se atentas ao Zeitgeist atual,
entendendo as dindmicas sociais e as transformagdes nos valores pessoais de seus
consumidores.

Além disso, a compreensao dos valores pessoais nao se limita apenas ao contexto
individual, mas também abrange valores morais e valores de impeto, que desempenham

papéis distintos nas escolhas e interagdes dos consumidores. As marcas que conseguem
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decifrar essa complexidade e incorporar esses valores em suas estratégias de marketing
estdo em uma posicgao privilegiada para criar relacionamentos significativos e relevantes com
seus publicos.

Nesse contexto, o cooperativismo surge como uma abordagem que se alinha de forma
intrinseca aos valores pessoais dos consumidores. O cooperativismo se baseia em principios
como a igualdade, a solidariedade e a participagéo ativa, valores que ressoam com muitos
consumidores modernos que buscam marcas e empresas comprometidas com
responsabilidade social e ambiental. Empresas que adotam modelos cooperativos podem
estabelecer relacionamentos ainda mais profundos com seus clientes, demonstrando ndo
apenas preocupacio com o lucro, mas também com o bem-estar da comunidade e do meio
ambiente.

A analise dos valores pessoais dos consumidores e sua interagdo com as marcas é
uma area de estudo essencial para as empresas que buscam prosperar em um ambiente de
mercado cada vez mais competitivo e orientado por valores. A compreensao profunda desses
valores permite ndo apenas construir marcas mais auténticas, mas também atender as
necessidades e expectativas em constante evolugdo dos consumidores, proporcionando
vantagens estratégicas valiosas e sustentaveis no mundo dos negdcios, inclusive no contexto
do cooperativismo, onde os valores individuais e sociais se fundem em busca de um propésito

comum.

2.3 COOPERATIVISMO - FUNDAMENTOS E VALORES

A esséncia do Cooperativismo se concentra na associagao de pessoas que cooperam
entre si, em busca de solugbes de problemas econdmicos com base na solidariedade

humana. Blttenbender (2009), descreve o cooperativismo como:

Um sistema de natureza econémica e social, autogerido em bases
democraticas, operacionalizado por meio da ajuda mutua, que se
destina a satisfacdo das necessidades econdmicas e a promogao
social, educacional e moral dos membros a ele integrados e a propria

sociedade.

Embora o resultado final do Cooperativismo tenha uma conotagdo econémica, seu
verdadeiro cerne reside na valorizagéo do ser humano como foco primordial. Isso n&o se limita
apenas a satisfacdo de necessidades financeiras, mas também abrange a promocao de
valores sociais, educacionais e morais entre os membros. Os valores fundamentais que

sustentam o Cooperativismo, assim como a cooperagao, incluem a ajuda mutua,
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responsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade. (BUTTENBENDER,
2009)Esses valores estao intrinsecamente ligados a énfase na valorizagao do ser humano em
sua totalidade, indo além da busca pelo enriquecimento financeiro.

A palavra "cooperagao" tem raizes etimolégicas no verbo latino "cooperari," que
significa operar em conjunto com outras pessoas, independentemente do objetivo. O aspecto
central aqui é a relacdo humana. Conforme Costa (2007) destaca, sob uma perspectiva
socioldgica, a cooperagao representa uma forma de integragcao social, onde as pessoas se
unem, formal ou informalmente, para alcancar objetivos comuns (COSTA e colab., 2007).
Além disso, a cooperacao pressupdoe a tomada de decisbes democraticas para coordenar
diferentes perspectivas em diregdo a um objetivo comum. Essa interagao, que envolve a troca
de conhecimentos distintos, estimula o desenvolvimento intelectual e moral dos envolvidos,
conferindo a cooperagao uma dimensao muito além de uma simples relagéo pragmatica.

Do ponto de vista etimoldgico, as palavras "cooperativa" e "cooperativismo" derivam
do verbo "cooperar". Embora compartilhem a nocao de integracdo social, cada termo possui
sua peculiaridade. Pinho descreve "cooperacdo" como um verbo de acdo, enquanto
"cooperativismo" refere-se a doutrina ou ideologia que busca a renovagéao social por meio da
cooperagao (PINHO, 1996). Por sua vez, "cooperativa" representa a instituicao onde ocorre a
cooperacgao entre pessoas com objetivos em comum.

As cooperativas possuem caracteristicas proprias que a diferem de empresas e outras
associacoes. Elas sdo sociedades civis (formada por pessoas e nao de capitais), com forma
e natureza distinta e reguladas no Brasil pela Lei 5764/1971, conhecida como “Lei do
Cooperativismo”. Apesar de estar muito ligada ao movimento operario, as cooperativas sao
muito mais do que isso, pois como sua propria designagado sugere, ela é a expressao da
cooperagao humana, se tornando um tecido conjuntivo da sociedade (COSTA e colab., 2007).
Ja Buttenbender, descreve as cooperativas como “organizagdes que nao visam o lucro,
embora exergam atividade econémica e devem fazé-lo de forma competente e equilibrada,
atendendo aos seus objetivos sociais” (BUTTENBENDER, 2009). Em termos legais, a
regulamentacao e o funcionamento das cooperativas séo definidos em cada pais, mas tendo
como base as diretrizes internacionais, emanadas pela Alianga Cooperativa Internacional —
ACI. No Brasil, a partir da Constituicido Federal de 1988, foi incorporado ao sistema
cooperativista trés grandes avangos na estrutura e funcionamento do cooperativismo:

1) A autonomia de constituicdo e funcionamento sem a interferéncia estatal na gestao
das cooperativas;

2) O reconhecimento do ato cooperativo (como um ato diferente do ato comercial); e,

3) O compromisso do Estado no desenvolvimento do cooperativismo.
O cooperativismo representa ndo apenas uma forma de organizagdo econdmica, mas

também uma escolha de estilo de vida intrinsecamente associada a constru¢cdo de uma
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sociedade fundamentada em valores como solidariedade, igualdade de direitos e deveres,
responsabilidade e compromisso (SANTOS e CEBALLQOS, 2006). Esse movimento, que hoje
€ considerado um fendbmeno moderno, teve suas raizes na oposi¢do dos trabalhadores ao
liberalismo econémico prevalente na Inglaterra, Franga e Alemanha nos séculos XVII e XIX.
Surgiram entdo as chamadas "pré-cooperativas," iniciativas em resposta as terriveis
condi¢bes de vida da época, conforme categorizadas por Pinho (PINHO, 1996).

No entanto, o marco definitivo na evolugdo do cooperativismo foi a iniciativa dos
teceldes de Rochdale, em 1844, que é considerada uma das experiéncias mais emblematicas
na historia desse movimento e serve como base para o cooperativismo moderno. Os
principios estabelecidos por esses pioneiros de Rochdale incluem a adesao livre e voluntaria,
gestdo democratica, participacdo econdmica dos membros, autonomia e independéncia,
educacao, formagao e informacgdo, bem como a intercooperacgéo. Esses principios constituem
diretrizes fundamentais, derivadas dos valores cooperativistas, que incluem solidariedade,
igualdade, fraternidade, democracia, equidade, responsabilidade social e transparéncia.
Esses valores sdo a base filoséfica da doutrina cooperativista e continuam a ser adotados
pelo movimento cooperativista, com ajustes minimos ao longo do tempo (DE OLIVEIRA e
colab., 2014).

Uma das modificagdes notaveis nesse contexto foi a incorporagdo do principio do
"interesse pela comunidade" pela Associacao Internacional das Cooperativas. Conforme
destacado por Port & Méinen, esse principio reflete a tomada de decisdes de natureza
econdmica e socioambiental com foco no desenvolvimento sustentavel das comunidades em
que as cooperativas operam (MEINEN e PORT, 2012).

O cooperativismo é fundamentado em valores centrais, que incluem ajuda mutua,
responsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade. Esses valores,
juntamente com principios éticos como honestidade, transparéncia, responsabilidade social e
consideracdo pelo proximo, decorrem da tradicdo dos fundadores do cooperativismo e
continuam a ser principios orientadores soélidos (OCB-GO, 2004). Mesmo em uma sociedade
capitalista, as cooperativas adotam esses valores como parte intrinseca de suas operagoes e
decisdes. Esses valores cooperativistas contrastam significativamente com a Idgica
individualista e competitiva predominante nas sociedades capitalistas (SCHAFER e SINGER,
2001). Dessa forma, o cooperativismo ndo apenas oferece uma alternativa econémica, mas
também representa um conjunto de praticas que tém o potencial de influenciar a consciéncia

e o comportamento daqueles que o adotam.
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Esse perfil ideolégico' do cooperativismo expressa valores e principios pautados na
solidariedade, igualdade, participacdo e democracia, sendo as cooperativas a consolidagao
dessa ideologia em um modelo auto gestionario, que expressa a preocupacao de todos os
integrantes com esse olhar mais humano e mais integrado, sendo parte de um projeto maior,
um projeto voltado a coletividade. Para Benato (1995, p.55), o cooperativismo se apoia em
alguns fundamentos filoséficos:

e Humanismo: colocando o ser humano no centro de suas escolhas, cria-se uma
valorizacao do ser, pelo que ele é e nao pelo que ele tem. Com isso os valores morais
se sobressaem, criando no individuo uma maior conscientizagao e responsabilidade
com todos.

¢ Liberdade: cada pessoa € livre para se associar ou sair em qualquer momento, além
de comandar e decidir todos os processos, desde que nao tire a liberdade do outro.

e Igualdade: esse conceito esta infimamente ligado a liberdade, pois no cooperativismo
todos séo livres, mas estdao subordinados a lei da igualdade, que aponta que todos
sdo iguais independentes do seu poder financeiro. No cooperativismo cada pessoa
tem um voto e a decisao é feita pela maioria.

¢ Solidariedade: é o pensamento e a agado em beneficio da coletividade. Ela fica evidente
por meio da ajuda mutuo, onde todos os associados se somam, permitindo adquirir
bens com pregcos menores da comercializag&o interna de produtos.

¢ Racionalidade: é o que faz a cooperativa evoluir, o pensamento sistémico para se
construir uma sociedade mais inteligente e mais justa. Por meio dela, a cooperativa
transforma o ser humano por meio dele proprio.

Com base no perfil ideolégico do cooperativismo, Knight, Dubro e Chao identificaram
seis valores intrinsecos ao cooperativismo, distribuidos em trés categorias ideologicas
distintas (KNIGHT e colab., 1985). Na primeira categoria, esses autores destacaram trés
principios fundamentais que permeiam os valores cooperativistas: (1) o altruismo, que
enfatiza a obtencdo dos melhores resultados por meio da autoajuda e solidariedade; (2) a
igualdade, que visa alinhar oportunidades e ganhos para todos os membros; e (3) a
coletividade, que promove beneficios mutuos e aumenta os ganhos de todos os envolvidos.

Na segunda categoria, os autores apresentam duas regras relacionadas a
competitividade de mercado: (4) a minimizagao da rivalidade, que substitui a competicao

capitalista por um espirito de cooperacao; e (5) a maximizagao dos resultados, demonstrando

! Para Azambuja (2009), a ideologia é o processo pelo qual as pessoas organizam um determinado
conjunto de crencgas, valores e principios, permitindo-lhes, por meio de agdes sociais perseguir
objetivos, sejam eles politicos, sociais e/ou econbmicos. Sendo entdo, uma mistura de descrigdes
analiticas com prescricdes morais e técnicas, se tornando uma combinacgio coerente de pensamento
e argumentacdes no intuito de guiar e justificar todas as agoes.
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que a abordagem coletiva leva a uma superioridade econdmica. Por fim, na terceira categoria,
os autores introduzem uma regra centrada nas relagdes sociais individuais: (6) o pensamento
individualista, que busca maximizar os resultados pessoais e satisfazer os desejos individuais
por meio da cooperagao.

Com base no perfil ideolégico do cooperativismo, Knight, Dubro e Chao identificaram
seis valores intrinsecos ao cooperativismo, distribuidos em trés categorias ideoldgicas
distintas. Na primeira categoria, esses autores destacaram trés principios fundamentais que
permeiam os valores cooperativistas: (1) o altruismo, que enfatiza a obtengdo dos melhores
resultados por meio da autoajuda e solidariedade; (2) a igualdade, que visa alinhar
oportunidades e ganhos para todos os membros; e (3) a coletividade, que promove beneficios
mutuos e aumenta os ganhos de todos os envolvidos. Na segunda categoria, os autores
apresentam duas regras relacionadas a competitividade de mercado: (4) a minimizagdo da
rivalidade, que substitui a competicao capitalista por um espirito de cooperagéo; e (5) a
maximizagdo dos resultados, demonstrando que a abordagem coletiva leva a uma
superioridade econémica. Por fim, na terceira categoria, os autores introduzem uma regra
centrada nas relagdes sociais individuais: (6) o pensamento individualista, que busca
maximizar os resultados pessoais e satisfazer os desejos individuais por meio da cooperacao
(KNIGHT e colab., 1985).

Os individuos possuem sistemas de valores organizados em estruturas hierarquicas
complexas, orientando suas escolhas e comportamentos em diferentes situacdes (LEAO e
MELLO, 2012). Rokeach (1968) distingue dois tipos de valores: valores individuais, que
representam as necessidades individuais e sdo aprendidos ao longo da vida de um individuo,
e valores sociais ou culturais, que sdo crencas compartilhadas por grupos sociais e direcionam
os comportamentos, estabelecendo normas aceitas por esses grupos (ROKEACH, 1968).

E importante notar que, quando se trata de valores pessoais, esses dois tipos de
valores - individuais e sociais - frequentemente se entrelagam, uma vez que os seres humanos
sdo seres sociais e os valores culturais influenciam os valores individuais. Rokeach (1968)
argumenta que, uma vez internalizados, os valores sociais se tornam valores individuais e
moldam o comportamento pessoal. Dado que o cooperativismo busca promover relagoes
sociais de coletividade, seus valores se integram aos valores pessoais de cada membro,
transformando suas crencas, atitudes e comportamentos em busca de uma sociedade mais
humanizada (ROKEACH, 1968). Como observado por Pierre Lévy (1999, p. 47):

...nada é mais precioso que o humano. Ele é a fonte das outras
riquezas, critério e portador vivo de todo o valor. [...] é preciso ser
economista do humano, [...] E necessario igualmente forjar

instrumentos — conceitos, métodos, técnicas — que tornem sensivel,
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mensuravel, organizavel, em suma, praticavel o progresso em diregao

a uma economia do humano.

O cooperativismo, por meio de seus principios e valores, e em oposi¢ao a pratica
predatéria do capitalismo, busca um processo mais humano, substituindo as relagdes de
concorréncia pelas relagbes de respeito, de solidariedade e de cooperagao entre os seres
humanos e destes com o meio ambiente. Quando os valores cooperativistas comecam a
influenciar os valores pessoais, a partir de seus conceitos, como a educacdo, acabam por
assegurar atitudes futuras mais benéficas a sociedade. Isso se da, pois os valores sédo guias
de escolhas e atitudes das pessoas, como apontado por Gouveia “os valores sdo um tipo de
orientagdo, pois guiam as agbes, e sdo um tipo de motivador, pois expressam as
necessidades humanas” (GOUVEIA, 2003).

De uma maneira pratica, os valores cooperativistas sdo representados pelos seus
principios, que sao diretrizes pelas quais os cooperados interagem com os valores essenciais
do cooperativismo. Cada um desses principios vai moldando e transformando os valores
pessoais do associado, educando e direcionamento o seu pensamento em busca de
solidariedade e igualdade:

1) Adesdo voluntaria e livre — expressa a liberdade e a coletividade. Por serem
organizagdes voluntarias e abertas a todas as pessoas, as cooperativas se tornam
locais de diversidade harmdnica, sem discriminagdes de sexo, sociais, raciais, politicas
e religiosas.

2) Gestdao democratica — cria um sentido de responsabilidade em todos por serem
organizagdes democraticas. Seus associados devem participam ativamente da
formulacao de politicas e tomada de decisbes em prol da coletividade.

3) Participagcao econémica dos membros — a igualdade e justica é representada nesse
item. Os membros contribuem equitativamente para o capital ao mesmo tempo que
devem controla-lo democraticamente.

4) Autonomia e independéncia — por serem organizagdes autbnomas, ao fazerem
acordos com outras instituicoes, publicas ou privadas, devem fazé-lo em condigbes
que assegurem o controle democratico pelos seus membros e mantenham a
autonomia da cooperativa.

5) Educagéo, formacgao e informagao — um dos principais principios cooperativos, pois é
a partir dele que a cooperativa consegue sempre evoluir. A troca de informagdes e de
formacéo especifica, promovida por meio da educacgao, cria uma dinamica exponencial
no desenvolvimento da cooperativa.

6) Intercooperagao — ao sairem do pensamento individualista de competicao e aderindo

ao preceito da cooperacdo, os membros das cooperativas conseguem crescer de
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forma mais eficaz ao mesmo tempo que dao mais forga ao movimento, trabalhando

em conjunto por meio de estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais.

7) Interesse pela comunidade — pensar de forma coletiva e solidaria, ndo se restringe
apenas ao interno das cooperativas. Como parte de um sistema maior, as cooperativas
sao responsaveis pela comunidade e meio ambiente em que estao inseridas, por isso
trabalham para o desenvolvimento sustentado das suas comunidades.

A medida que esses principios cooperativistas sdo aplicados por seus membros, a
percepcdo desses valores avanca em diregcdo a niveis mais profundos e complexos,
culminando na formagdo de valores relacionais, tais como confianga, cooperacao,
comprometimento, compartilhamento, comunicagéo e compensagao (GAWLAK e RATZKE,
2007). Esse movimento consciente e critico, enraizado em principios éticos e manifestado por
meio do compromisso com o bem-estar, a sustentabilidade ambiental e a qualidade de vida
das pessoas, reflete a estreita sintonia entre o cooperativismo e o Zeitgeist? contemporaneo.

O conceito de Zeitgeist, traduzido como "Espirito do Tempo", refere-se a influéncia da
atmosfera social sobre as sociedades em um determinado periodo. Segundo Santos (2017),
os valores socioculturais refletem o Zeitgeist de uma época e se manifestam em diversas
tendéncias comportamentais que moldam as interagdes e escolhas das pessoas. As
influéncias contemporaneas, moldadas pelos desejos e descontentamentos presentes na
sociedade, tém um impacto significativo nas relagdes interpessoais e nas decisées de varias
instituicdes.

Atualmente, os consumidores anseiam por confianga e familiaridade, buscando
estabelecer conexdes genuinas com as organizagdes com as quais se relacionam, a fim de
experimentar um senso de pertencimento. Essa busca por organizagdes comprometidas com
a responsabilidade social reflete a crescente demanda por relacionamentos auténticos e
experiéncias significativas por parte dos consumidores. O Zeitgeist atual encoraja os
consumidores a exigir praticas mais humanas das organizagdes, aproximando os valores
sociais dos principios cooperativistas. Isso cria uma oportunidade Unica para as cooperativas
desempenharem um papel mais proeminente na vida ndo apenas de seus membros, mas de

toda a sociedade.

2 0 conceito de Zeitgeist vem da obra “Filosofia da Histéria” de Hegel (1999) e representa o conjunto
do clima cultural e intelectual de uma populagao dentro de uma determinada época. O termo, em
aleméo, vem da jungao de duas palavras: Zeit (tempo, época, curso de eventos) com Geist (o espirito,
a esséncia, a alma). Seu significado pressupde que a conjuntura de cada época resulta numa alma,
uma esséncia unica e propria daquele momento.
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2.4 UNIMED

O sistema cooperativo de saude no Brasil € verdadeiramente Unico em comparagao
com muitos outros paises ao redor do mundo. A originalidade do modelo cooperativo de saude
brasileiro € uma combinagao de fatores histéricos, culturais e estruturais que o diferencia de
outros sistemas de saude. Algumas das caracteristicas que tornam o sistema cooperativo de
saude no Brasil original e especial:

1) Histéria e Crescimento: O sistema cooperativo de saude no Brasil tem raizes
profundas na década de 1960, quando surgiu a primeira cooperativa Unimed. Um dos
marcos iniciais foi a criagdo da primeira cooperativa Unimed em Santos, Sdo Paulo,
em 1967. O movimento cresceu rapidamente, com médicos cooperados
estabelecendo suas proprias cooperativas em varias cidades. Esse crescimento
evidencia o compromisso com a inovacdo no setor de saude e a busca por uma
assisténcia médica de qualidade, centrada no paciente.

2) Diversidade Regional: O Brasil € um pais vasto e diverso, com diferentes
necessidades de saude em suas varias regides. O sistema cooperativo de saude se
adaptou a essa diversidade, permitindo que cooperativas regionais se ajustem as
necessidades especificas de suas comunidades. Isso torna o sistema altamente
descentralizado e flexivel.

3) Principios Cooperativistas e Atendimento Personalizado: A énfase nos principios
cooperativistas, como a adesao voluntaria e a participacao democratica, contribui para
um modelo de atendimento mais personalizado e centrado no paciente, Os médicos
cooperados tém uma maior liberdade de decisdo e uma conexao mais préxima com
0s pacientes, o que é raro em muitos outros sistemas de saude ao redor do mundo.

4) Combinando o Publico e o Privado: O sistema cooperativo de saude no Brasil opera
em um espago intermediario entre o sistema publico e o privado. Ele oferece
assisténcia médica de qualidade, muitas vezes com um forte enfoque na prevengao e
cuidados primarios, preenchendo as lacunas deixadas pelo sistema publico e
proporcionando uma alternativa ao sistema de saude privado tradicional.

5) Inovagao e Desenvolvimento: O sistema cooperativo de saude no Brasil também se
destacou pela sua capacidade de inovagdo. As cooperativas Unimed, por exemplo,
frequentemente investem em tecnologia de ponta, pesquisa médica e educagéo para
médicos cooperados, contribuindo para melhoria continua dos servigcos de saude
oferecidos.

6) Participacao Ativa dos Cooperados: Diferente de muitos sistemas de salide em que
os médicos tém uma relacdo de emprego com hospitais ou clinicas, no sistema

cooperativo brasileiro, os médicos sao cooperados, ou seja, eles tém participagao ativa
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nas decisdes e na gestdo das cooperativas. Isso cria um senso de pertencimento e

comprometimento com a qualidade dos servigos.

Os principios cooperativistas, definidos pela Alianga Cooperativa Internacional (ACI),
sdo fundamentais na estrutura organizacional da Unimed. Entre esses principios destacam-
se a adesao voluntaria e aberta, a gestdo democratica, a participagcdo econdmica dos
membros, a autonomia e independéncia, a educacgdo, a formagdo e a informacao, a
cooperagao entre cooperativas e a preocupagado com a comunidade.

Um estudo de 2014 ressalta a importancia da gestdo democratica e da participagao
econdmica dos médicos cooperados na tomada de decisdes, o que fortalece o compromisso
com a qualidade do atendimento e a eficiéncia da gestao (DE OLIVEIRA e colab., 2014).

A Unimed é composta por uma rede de cooperativas regionais, cada uma
independente, mas associada sob o guarda-chuva da Unimed Brasil. Isso permite a
adaptagdo aos contextos regionais e a prestacdo de servigos de alta qualidade. A marca
Unimed é reconhecida como um selo de qualidade e confiabilidade no setor da saude, sendo
associada a uma abordagem centrada no paciente.

A Unimed, com sua origem no movimento cooperativista de saude, € um exemplo de
sucesso de uma abordagem centrada na qualidade, acessibilidade e participagdo dos
membros. Sua estrutura organizacional baseada nos principios cooperativistas tem
contribuido para a construgdo de uma marca respeitada no Brasil, refletindo seu compromisso
com a saude e o bem-estar dos pacientes.

A relevancia da Unimed no contexto da saude brasileira demonstra como os principios
cooperativistas e uma estrutura organizacional sdlida podem influenciar positivamente a
construcao de uma marca de sucesso em setores tao sensiveis como o da saude. Este estudo
visa fornecer dados para a compreensao se tais fatores que moldaram a marca Unimed e sua
relevancia no cenario da saude do Brasil, sdo percebidos e reconhecidos pelos usuarios dos

servigcos de saude e estdo presentes na construgdo da imagem da marca Unimed.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No campo da pesquisa de marketing, uma ampla gama de técnicas tem sido proposta
para avaliar imagens de marca e as redes de associacdes subjacentes. Como estabelecer
uma fotografia fidedigna das associagdes relativas a marca UNIMED e se a natureza
cooperativista da organizagao representava peso relevante nesta construgcao de imagem é o
foco principal da pesquisa, considerou-se importante uma revisao dos conceitos principais da
metodologia BCM. Em 2006, John, Loken, Kim e Monga introduziram a abordagem de Mapas
de Conceito de Marca (BCM) como um procedimento padronizado para a elicitagao,
mapeamento e agregagao de redes de associagdo de marca dos consumidores (JOHN e
colab., 2006). O BCM se destaca por néo requerer entrevistas extensas ou conhecimento
estatistico especializado. Desde a introdu¢cdo dessa abordagem, ela tem encontrado
aplicagcao em diversas areas de pesquisa, abrangendo desde patrocinio esportivo (Schnittka,
Sattler e Farsky, 2013), branding de cidades, brand equity politico até questdes de auto viséo
independente e interdependente (NG e HOUSTON, 2006; SCHNITTKA e colab., 2013;
ZENKER e BECKMANN, 2013).

Além disso, pesquisadores sugeriram uma extensdo da abordagem original, que
envolve a avaliagao da favorabilidade geral das redes de associagdo de marca (SCHNITTKA
e colab., 2012). E importante destacar que o BCM também foi validado com sucesso em
pesquisas computadorizadas, o que indica que essa abordagem pode ser aplicada de maneira
eficaz em estudos de pesquisa de marketing online (BOGER e colab., 2017).

Uma das principais contribui¢des do BCM é a disponibilidade de um conjunto de regras
para a agregacao dos dados das redes de associagdo de marca individuais, representadas
na forma de mapas conceituais, em uma Unica rede de associagdo de marca agregada,
conhecida como o "mapa de consenso" (JOHN e colab., 2006).

A gestédo de marcas e a constru¢do do valor da marca representam alvos cruciais em
marketing e gestdao de marcas. Seguindo a perspectiva seminal de Keller (1993), centrada no
consumidor, sobre marcas e valor da marca, a imagem da marca emerge como um elemento
vital. Keller define a imagem da marca como "as percepgdes que um consumidor tem sobre
uma marca, refletidas pelas associagbes de marca mantidas na memoria do consumidor"
(Keller, 1993, p. 3) (KELLER, 1993). Essas percepgbes relacionadas a marca sao
armazenadas na mente do consumidor na forma de uma rede que ilustra como as associagdes
de marca estao interconectadas com a propria marca e entre si (POLSON e colab., 1975).

Numerosos estudos tém corroborado que o numero de associagdes de marca
(especialmente as positivas) influencia positivamente o comportamento do consumidor. Por
exemplo, consumidores que mantém associagdes de marca positivas tém maior probabilidade
de adquirir produtos da marca correspondente (BIAN e MOUTINHO, 2011; COBB-WALGREN
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e colab., 1995). Além disso, eles sdo mais propensos a recomendar a marca para outras
pessoas e a adquirir extensées de marca, bem como a demonstrar lealdade a marca (DEL
RIO e colab., 2001; ROMANIUK e NENYCZ-THIEL, 201 3). Portanto, as associa¢des de marca
desempenham um papel crucial ao fornecer informagdes diagndsticas que auxiliam os
gestores na identificacdo de areas de melhoria para a marca, permitindo a remodelagem da

imagem da marca e o aumento do valor associado a ela.

3.1 A ELICITACAO DE MAPAS CONCEITUAIS

A obtengéo de mapas conceituais envolve uma série de procedimentos flexiveis, que
vao desde métodos nado estruturados nos quais os respondentes geram livremente seus
proprios conceitos e desenvolvem mapas conceituais com poucas instrugoes, até métodos
estruturados, nos quais sao fornecidas listas de conceitos e instrugdes explicitas e exemplos
de mapas conceituais (RUIZ-PRIMO e SHAVELSON, 1996).

3.2 DESAFIOS NA AGREGAGAO DE MAPAS INDIVIDUAIS

Os mapas conceituais individuais, obtidos usando métodos nao estruturados,
apresentam desafios semelhantes aqueles enfrentados pelo ZMET (Zaltman Metaphor
Elicitation Technique). Portanto, a obtencdo de mapas individuais deve ser projetada com a
agregacado em mente. O BCM incorpora estrutura nos estagios de elicitagdo, mapeamento e

agregacao do mapeamento conceitual.

3.3 O METODO BCM NA ANALISE DE ASSOCIACOES DE MARCA

O método BCM fornece um mapa que revela a rede de associagcbes de marcas
importantes que fundamentam as percepgbes dos consumidores sobre as marcas. A
metodologia comega com o estagio de elicitagdo, no qual os pesquisadores identificam
associagdes importantes para a marca. Isso pode ser realizado por meio de pesquisas de
consumidores existentes ou por meio de pesquisas breves para coletar as informagdes
necessarias. A identificagao de associagbes salientes deve seguir quatro critérios, orientados
pelos procedimentos usados na pesquisa de atitude (AJZEN e FISHBEIN, 1975). Primeiro, os
dados devem ser coletados da mesma populagdo de consumidores usada no estagio de
mapeamento. Segundo, os dados devem ser obtidos a partir de respostas dos consumidores
a perguntas abertas, permitindo que eles expressem suas proprias associagbes de marca.

Terceiro, as associacdes mencionadas com mais frequéncia devem ser selecionadas.
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3.4 O MAPEAMENTO DE CONCEITOS E AGREGAGAO

No estagio de mapeamento, os entrevistados sdo solicitados a pensar nas
associagoes que tém com a marca, utilizando cartdes predefinidos que mostram associagdes
de marca relevantes selecionadas no estagio de elicitagao. Eles sédo incentivados a selecionar
os cartdes que refletem suas proprias associagdes e a conecta-los entre si e com a marca.
Os entrevistados usam diferentes tipos de linhas para indicar a for¢ga das interconexoes.

Na etapa final, os mapas de marcas individuais sdo agregados com base em um
conjunto de regras para obter um mapa de consenso. Essas regras n&o requerem
conhecimento especializado em métodos de pesquisa quantitativos ou qualitativos e usam
frequéncias para identificar as associagdes de marca mais salientes e suas interconexoes.

A metodologia BCM oferece uma abordagem inovadora para a analise de associagbes
de marca, permitindo que as organizagdes compreendam as redes de associagbes que
fundamentam as percepcbdes dos consumidores. Com suas raizes nas técnicas de
mapeamento conceitual e uma estrutura bem definida para a elicitagéo e agregagao de mapas
individuais, o BCM representa um avango significativo na compreensao das percepgdes de
marca. Esse método oferece insights valiosos para a gestdo de marcas, permitindo o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e uma compreensdo mais
profunda da percepg¢ao dos consumidores em relagao as marcas.

O método BCM confirmou ser o mais adequado para a orientar a pesquisa e
diagnosticar quais sdo os valores relacionados com a marca Unimed e se os valores e
principios do cooperativismo s&do presentes e relevantes na constru¢cado desta imagem de

marca junto ao publico pesquisado.
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4. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para a execugao do presente projeto consumidores do segmento de saude foram
entrevistados para construgdo de mapas conceituais de marcas seguindo os procedimentos
prescritos por John et al.(JOHN e colab., 2006).

Estes consumidores foram expostos a marca UNIMED divididos em dois grupos. Parte
dos consumidores foram expostos a uma comunicagao que destaca a classificacdo desta
organizag¢ao dentro do segmento de cooperativas e outro grupo respondeu as atividades sem
reconhecer este vinculo.

Ambos os grupos passaram pelos procedimentos necessarios para a construcao de
um mapa conceitual de marca. Para tanto a primeira etapa envolveu a identificacdo das
associagcdes de marca mais salientes para os consumidores por meio de uma pesquisa de
levantamento mais ampla com questdes abertas. No segundo estagio uma nova investigagao
foi realizada, onde os respondentes indicaram quais destas associacoes, apresentadas por
um programa especialmente desenvolvido para a pesquisa, refletiam seus sentimentos sobre
a marca, permitindo que os consumidores pudessem incluir novas associa¢gdes caso

julgassem necessario.

Figura 2 Gréfico etapas da pesquisa
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9 Jungao (literatura)

Definicao
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validadas
Criagdo de

Grupo 01 Propaganda Selecao de = : 25 participantes

Acesso ao COM informacéo palavras ngslu':ggo gﬁﬁ:}fg rﬂrmn‘
sistema de cooperativa (valores) 13 valldadas i

Mapa Conceitual
Grupo 02 Propaganda Selecao de Constriich P i 25 participantes
< 2 ¢do esquisa
Acesso ao SEM informagao palavras : fnrmn‘
ETAPA 02 sistema de cooperativa (valores) do Mapa Qualtrics 11 valldadas
(mapa

Uma vez selecionados os valores que resumem as associagbes mais relevantes, os
entrevistados foram instruidos a utilizarem estes valores para criarem seus proprios mapas
conceituais para a marca UNIMED. Para isso um exemplo ilustrativo foi apresentado junto

com as instrugbes para indicagdo da forga de ligagdo (uma, duas ou trés linhas) entre os
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conceitos e se 0s nds que representam os conceitos estariam ligados diretamente ou
indiretamente a marca.

Apos a coleta de cada rede de associacao criada individualmente pelos entrevistados,
o procedimento prevé regras para construcdo de um mapa conceitual agregado que envolve
cinco diferentes etapas.

Na etapa de selecao das associagdes centrais a frequéncia de mengdes € o numero
de interconexao foram os critérios utilizados para a inclusao de cada associagao na rede. Na
etapa de selecdo de quais associagado seriam de primeira ordem e, portanto, conectadas
diretamente na marca, a frequéncia de mengdes como primeira ordem e a proporgédo de
mencgdes como primeira ordem foram os critérios principais utilizados. Ja na fase de selegao
das ligagbes entre as associagdes centrais, a frequéncia para cada ligagao entre as
associagbes foi usada para definir a existéncia ou ndo destas ligagbes entre os nos que
representam os conceitos mais salientes.

Apoés estes trés primeiros estagios estabeleceu-se a sele¢cdo das associagbes nao
centrais e que se ligam a marca de modo mais periférico por meio dos nés escolhidos para
representacao de associacdes centrais. Novamente as frequéncias de associagido foram os
critérios utilizados neste processo de selegéo.

Por fim o numero de linhas conectando cada uma das associagées foi definido para
representar a forga destas associag¢des de tal modo que o mapa conceitual de marca permitiu
uma rapida visualizagao de qual a intensidade de cada uma das conexdes.

Com a construgdo de mapas agregados para marca UNIMED pelo grupo informado
sobre a questdo do cooperativismo e pelo grupo ndo impactado pela questdo do
cooperativismo foi possivel contrastar os resultados encontrados e identificar as diferencas

nestas estruturas de conhecimento de marca.

4.1 PESQUISA ONLINE

4.1.1 Valores relacionados a marca Unimed

Para identificar as associagbes de valores relevantes a marca Unimed, um grupo
aleatédrio de entrevistados, compostos de pessoas de ambos ou sexos e de diferentes faixas
etarias receberam, por email, (devido ao periodo de isolamento causado pela covid) uma
pesquisa na qual deveriam relatar, de forma livre e espontanea, os valores que eles associam
a marca pesquisada, O pré-teste (ou seja, o estagio de elicitagao) incluiu 30 entrevistados que
participaram de uma tarefa de associag¢ao, sendo que 19 dos entrevistados (31,5% do sexo

masculino e 68,5% do sexo feminino) responderam a pesquisa totalizando 150 valores

listados, que quando agrupados pelo critério de numero de citagdes e semelhanca, resultaram
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em 18 valores com maior relevancia na associacao junto a marca Unimed. As seguintes
associacdes de marca foram identificadas como as associacbes mais relevantes: baixa
remuneragao para os médicos, caro, seguranca, médicos nao priorizam pacientes Unimed,
acolhimento, abrangéncia de servicos, seriedade, cooperativa, saude, competéncia,
burocracia, solidez, praticidade, tradicdo e bom atendimento.

Como o objeto da pesquisa é verificar se a condicdo da Unimed, enquanto instituicao
cooperativista, reflete em uma percepgao e valorizagdo de marca diferenciada por parte dos
consumidores, foram anexados a lista de valores levantados na pesquisa, os valores que
constituem os principios do cooperativismo e que regem as organizagdes cooperativista, a
saber: colaboragao, equidade, preocupagdo com o proximo, responsabilidade social,
democratica, igualdade, solidariedade, honestidade, transparéncia, liberdade e atendimento
humanizado. Desta forma, a base de valores, para a fase de estruturagdo dos mapas
conceituais, totalizou 26 itens.

Para garantir o pleno entendimento por parte dos pesquisados sobre os procedimentos
e etapas previstos na metodologia BCM, foi desenvolvido um video instrucional enviado a
cada participante da pesquisa, exemplificando cada passo do sistema, baseado em um
exemplo desenvolvido a partir da marca do MCDonald's.

Os passos presentes neste material instrutivo sdo apresentados a seguir:
4.1.2 Uma Plataforma Interativa para Analise de Marcas: Passo a Passo do funcionamento
Para facilitar essa compreensao, o presente estudo desenvolveu uma plataforma
interativa para analise de marcas, visando oferecer um processo agil e confiavel para o
gerenciamento de marcas.
. Funcionamento da Plataforma
i. Pagina Inicial (Figura 03)
Ao acessar a plataforma, os usuarios sao recebidos com uma pagina inicial que

apresenta a marca do projeto, o nhome da pesquisa e botdes para acesso rapido. Isso

transmite confianga e familiaridade aos usuarios, garantindo que estéo na pagina correta.
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Figura 3 Homepage do sistema

ii. Tela de Aviso ap6s Login (Figura 04)

Apb6s o login, os usuarios séo direcionados para uma tela de aviso que fornece
instrucdes detalhadas para a primeira etapa do processo: a selecédo de palavras-chave para
a constru¢do do mapa mental.

As instrugdes explicam o propésito da selecdo de palavras-chave e incentivam os

usuarios a escolher as palavras que consideram mais relevantes para a marca.

Figura 4 Tela inicial dentro do sistema, apos login

Bem Vindo(a)!

INSTRUGOES

&
Para a criaglio do Mapa Mental vocéd deve escolher, na proxima

Bem Vi 1
oy tela, as palavras que tenham maior relagao com a marca

+ Niio existe limite, escolha quantas palavras quiser.

+ Nao é necessério utilizar todas as palavras.

+ Escolha somente aquelas que fagam sentido na
sua viséo sobre a marca.

Continuar
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Selecao de Palavras (Figura 05 e Figura 06)

Os usuarios tém acesso a uma lista de 26 palavras-chave relacionadas a pesquisa, as
quais servirdo como base para a constru¢do do mapa mental. Eles sdo orientados a escolher
livremente as palavras que consideram mais relevantes, sem limites de selegéo.

A interface é projetada para facilitar a selegao, permitindo que os usuarios cliquem nas
palavras desejadas. Apds a selegdo, os usuarios sao incentivados a clicar em "Continuar”

para prosseguir para a proxima etapa.

Figura 5 Tela com as 26 palavras para montar o mapa mental

Bem Vindo(a)!

Palavras Selecionadas: 0 Continuar =

Figura 6 Tela com exemplo de 10 palavras escolhidas

Bem Vindo(a)!

Paievas Selcionadas 10 ==
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iv. Acrescentar Palavras (Figura 07)

Apos a selegao inicial, os usuarios tém a opcgao de adicionar até 5 palavras adicionais
que nao estio na lista original.

Um pop-up é exibido com uma pergunta explicita sobre a possibilidade de acrescentar
palavras, incentivando a participagao ativa dos usuarios.

Eles sao orientados a digitar as palavras desejadas em espagos designados no pop-
up.

A interface é intuitiva, com campos claros para a inser¢ao das palavras.

Os usuarios sao encorajados a clicar em "Continuar" apos a adi¢gao das palavras ou a

prosseguir diretamente caso néo desejem fazer adigdes.

Figura 7 Pop up com outras op¢des de palavras

Exste aiguma palivra Que NS0 estela na keta antencr @ vood
acrecta que terta com a marca?

Adicione até § palavras GgItando nOS SSPACOS SDALLO
eposs Chique em continuar Caso o 8che Necessario,
clique diretamente em continuar

I

v. Instrucdes para Construgao do Mapa Mental (Figura 08 e Figura 09)

Antes de iniciar a construgdo do mapa mental, os usuarios sao apresentados a um
pop-up com instrugdes detalhadas sobre o processo.

As instrugcdes explicam passo a passo como o0s usuarios devem proceder na
constru¢cdo do mapa mental, desde a organizagéo das palavras até a criagdo das conexdes.

A interface é projetada para garantir que os usuarios compreendam claramente cada
etapa do processo.
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Figura 8 Pop up de instrugdes na constru¢do do mapa mental

MAPA MENTAL

Figura 9 /nstrugbes detalhadas no momento da construgdo do Mapa mental

MAPA MENTAL

* Deixe as palavras que considera mais importantes
proximas da marca

« Para criar as conexdes entre as palavras ¢ a marca, clique
na bolinha preta (em balnp ou em cima da palavra) ¢
arraste até a bolinha preta da marca ou de outra palavra

* Vocé néo precisa conectar todas as palavras diretamente
na marca

* Vocé também pode conectar uma palavra a outra,
criando uma conexio segundéria (mais longe da marca)

« Apés conectar uma palavra (na marca ou & outra palavra)
iré aparecer uma linha com um nimero

* Apds a conexlio vocé pode dar um peso Maior para essa
conexio clicando no nUmero
1 - conexéo fraca
2 - conexéo média
3 - conexéo forte

« Caso precise apagar a conexio clique na lixeira ao lado

do numero.

vi. Construgdo do Mapa Mental (Figura 10 e Figura 11)

Na tela de construgcao do mapa mental, os usuarios organizam as palavras ao redor

da marca central, arrastando-as para posicionar e criar conexdes entre elas.
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Eles podem ajustar o peso das conexdes e remover conexdes, se necessario, para
refletir com preciséo as associagbes de marca.
A interface ¢é interativa e responsiva, permitindo uma experiéncia de usuario fluida e

intuitiva.

Figura 10 Momento inicial de construgcdo do Mapa mental

Q
Brinquedo

Amigo das
Criangas

Re'elC;O Feliz

Pouco Saudavel
o
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vii. Finalizagao do Mapa (Figura 12,13,14)

Apos criar todas as conexdes e definir os pesos, os usuarios finalizam o mapa. Uma
tela de conclusédo é exibida, informando aos usuarios que o mapa criado foi gravado no
sistema para referéncia futura.

Figura 12 Momento inicial da conexdo com peso 1

REVER INSTRUGOES FINALIZAR MAPA:

Figura 13 Mapa com exemplos de conexbées com pesos diferentes
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Figura 14 Mapa de exemplo finalizado

Ap6s finalizar e salvar o mapa, uma tela de agradecimento é apresentada e o
pesquisado é direcionado para responder uma survey elaborada para mapear a relagao do
pesquisado com empresas cooperativas e levantar o nivel de conhecimento sobre o que é
uma cooperativa e seus valores.

A plataforma desenvolvida oferece uma abordagem sistematica e interativa para
analise de marcas, guiando os usuarios através de cada etapa do processo de construgcao do
mapa mental. Sua interface intuitiva e instru¢des detalhadas tornaram o processo acessivel
mesmo para usuarios sem experiéncia prévia em pesquisa de mercado. Desta forma
ressaltamos este ganho adicional que a pesquisa acabou gerando na propagacéo e

implementacao do método BCM pelos gestores de marcas no mercado em geral.

4.2 MAPEAMENTO DE CONCEITOS E VALORES DE MARCA UNIMED

No estagio de mapeamento, os entrevistados foram divididos em dois grupos distintos
de forma randémica. O primeiro grupo foi convidado a pensar nas associagbes que tém com
a marca Unimed, a partir dos 26 valores levantados na fase de elicitagdo, podendo
acrescentar novos valores caso considerasse necessario, mas sendo previamente
apresentados a 03 artes publicitarias de igual conteudo e arte grafica, mas com um destaque
a informagéo de que a Unimed se caracteriza como sendo uma organizagéo cooperativista
(Figuras 15, 16 e 17).



Figura 15 Andncio referencial com informagdes de cooperativismo

Cooperativismo
€ investir em

y)
& compartilhar de
um futuro melhor

A UNIMED é uma cooperativa de trabalho médico,
autdnoma. sem fins lucratives. Alinhada aos preceitos
do cooperativismo, a UNIMED Brasil investiu no ano
de 2021 3,7 bilhoes de reais em projetos educacionais,
de treinamento e programas sociais e ambientais.

COOPERATIVISMO

AMELHOR PARTE DA VIDA E COMPARTILHAR

Figura 16 Anudncio referencial com informg¢ées de cooperativismo 2
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de treinamento e programas sociais e ambientais
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Figura 17 Andncio referencial com informagdo de cooperativismo 3

Cooperativismo
€ investir em
@

o

& compartilhar de
um futuro melhor

A UNIMED é uma cooperativa de trabalho meédico,
autdénoma. sem fins lucrativos. Alinhada aos preceitos
do cooperativismo, a UNIMED Brasil investiu no ano
de 2021 3,7 bilhdes de reais em projetos educacionais,
de treinamento e programas sociais e ambientais.

COOPERATIVISMO -
AMELHOR PARTE DA VIDA E COMPARTILHAR unlmed |A

Um segundo grupo foi convidado para o mesmo procedimento, mas sendo impactado
por 03 artes de igual conteudo e arte, iguais aos apresentados ao primeiro grupo, mas com o
diferencial de que a informagao sobre a natureza cooperativista da Unimed nao esta presente
no material (Figuras 18, 19 e 20).

Figura 18 Andncio referencial sem informagdo de cooperativismo

Investir em

’
€ compartilhar de

um futuro melhor

A UNIMED Brasil investiu no ano de 2021 3,7 bilhdes
de reais em projetos educacionais, de treinamento e
programas sociais e ambientais.

AMELHOR PARTE DA VIDAE

COMPARTILHAR Unimed |2
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Figura 19 Andncio referencial sem informagdo de cooperativismo 2

Investir em
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A UNIMED Brasil investiu no ano de 2021 3,7 bilhdes
de reais em projetos educacionais, de treinamento e
programas sociais e ambientais.

AMELHOR PARTE DA VIDAE
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Figura 20 Anudncio referencial sem informagdo de cooperativismo 3
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A UNIMED Brasil investiu no ano de 2021 3,7 bilhdes
de reais em projetos educacionais, de treinamento e
programas sociais e ambientais.

AMELHOR PARTE DA VIDAE

COMPARTILHAR Unimed|$2

Ambos os grupos, foram incentivados a selecionar os valores que refletem suas
proprias associacdes e a conecta-los entre si e com a marca Unimed. Para contornar as
dificuldades impostas pelo periodo de pandemia, foi desenvolvido um software, cujo link foi
enviado para os entrevistados, que apresentava o processo de estruturacdo dos mapas
conceituais, passo a passo, contendo exemplos e orientacdes necessarias para a realizacao
e estruturacdo dos mapas como todos os valores a serem relacionados. Ao final do processo

e como certificagdo de validagéo os pesquisados foram encaminhados para uma survey no
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qualtrics, na qual eram questionados sobre os seus conhecimentos e contatos prévio sobre o
cooperativismo, seus principios e caracteristicas, além de sua maior ou menor proximidade a
marca Unimed. Os dados desta survey funcionaram como um segundo filtro de validacao,
além dos mapas conceituais consolidados por grupo, sobre o nivel de relevancia dos
conceitos cooperativista na estruturagéo da imagem da marca junto aos pesquisados.

Para elaboracdo dos mapas foram selecionados, randomicamente, dois grupos de 25
pesquisados cada, sendo que destes resultaram 13 mapas validos no grupo que recebeu a
informagéao sobre a natureza cooperativista da Unimed e 11 mapas validos no segundo grupo.
O indice de quebra deveu-se a problemas de gravagao que ocorreram no sistema durante o
processo de coleta dos dados e também pela ndo realizacdo de toda a jornada prevista por
parte de alguns dos entrevistados, o que levou a ndo validacdo destes mapas.

Para elaboragdo dos mapas consolidados de cada grupo as associa¢des centrais, a
frequéncia de mengdes e o numero de interconexao foram os critérios utilizados para a

inclusao de cada associagdo o mapa consolidado.

Tabela 1 Tabulagdo das conexbdes de primeira ordem dos mapas do grupo impactado pela

natureza cooperativa da UNIMED

Forga do link Total link Associacgao 1 Associacgao 2

2,09 23 Unimed Saude

2,00 12 Unimed Tradicao

2,67 8 Unimed Abrangéncia de servigos
2,00 8 Unimed Responsabilidade Social
2,00 8 Unimed Solidez

Tabela 2 Tabulagdo das conexdes de segunda ordem dos mapas do grupo impactado pela

natureza cooperativa da UNIMED

(continua)
Forga do link Total link Associacao 1 Associagao 2
2,50 5 Abrangéncia de servigos Saude
2,00 4 Abrangéncia de servigos Praticidade
2,00 4 Saude Tradicao
3,00 3 Abrangéncia de servigos Seguranca
3,00 3 Abrangéncia de servigos Tradicao
3,00 3 Baixa remuneragido dos médicos Confianca
3,00 3 Bom atendimento Colaboracao
3,00 3 Bom atendimento Saude
3,00 3 Competéncia Organizacao
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Tabela 2 Tabulagdo das conexdes de segunda ordem dos mapas do grupo impactado pela

natureza cooperativa da UNIMED

(concluséo)

Forga do link Total link  Associagao 1 Associacgao 2
3,00 3 Competéncia Saude
3,00 3 Confianca Facilidade
3,00 3 Confianca Praticidade
3,00 3 Confianca Seguranca
3,00 3 Confianca Tradicao
3,00 3 Cooperativa Saude
3,00 3 Limpeza Saude
3,00 3 Responsabilidade Social Tradicao
3,00 3 Saude Seguranga
3,00 3 Seguranga Seriedade

Tabela 3 Tabulagdo das conexbdes de segunda ordem dos mapas do grupo ndo impactado

pela natureza cooperativa da UNIMED

Total link Associacgao 1 Associacgao 2
27 Unimed Saude

12 Unimed Cooperativa
7 Unimed Caro

7 Unimed Tradicao

Tabela 4 Tabulagdo das conexbdes de segunda ordem dos mapas do grupo ndo impactado

pela natureza cooperativa da UNIMED

(continua)
Forcadolink Total link Associagao 1 Associacgao 2
1,60 8 Abrangéncia de servicos Saude
1,50 6 Atendimento humanizado Saude
1,50 6 Seguranca Tradicao
1,67 5 Acolhimento Atendimento humanizado
2,50 5 Saude Tradigao
1,67 5 Seriedade Tradicao
2,00 4 Abrangéncia de servicos Caro
2,00 4 Colaboracao Cooperativa
1,33 4 Competéncia Tradigcao
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Tabela 4 Tabulacdo das conexbdes de segunda ordem dos mapas do grupo ndo impactado
pela natureza cooperativa da UNIMED

(conclusao)

Forcadolink Total link Associag¢ao 1 Associagao 2

1,33 4 Cooperativa Responsabilidade Social
2,00 4 Preocupada com o proximo Responsabilidade Social
2,00 4 Saude Seguranga

Na etapa de selecdo de quais associagcdo seriam de primeira ordem e, portanto,
conectadas diretamente na marca, a frequéncia de mengdes como primeira ordem e a
proporgao de mengdes como primeira ordem foram os critérios principais utilizados. A selecao
das ligagbes entre as associagdes centrais, a frequéncia para cada ligagao entre as
associacOes foi usada para definir a existéncia ou ndo destas ligacbes entre os nds que
representam os conceitos mais salientes.

Na sequéncia estabeleceu-se a seleg¢do das associagdes nao centrais e que se ligam
a marca de modo mais periférico por meio dos nds escolhidos para representacdo de
associacgoes centrais. Novamente as frequéncias de associagao foram os critérios utilizados
neste processo de selecio.

Por fim o numero de linhas conectando cada uma das associagées foi definido para
representar a forga destas associag¢des de tal modo que o mapa conceitual de marca permitiu
uma rapida visualizagao de qual a intensidade de cada uma das conexdes retratadas na figura
que apresenta os mapas consolidados a partir da tabulagao e analise dos mapas de cada
grupo.

O comparativo dos mapas consolidados permitiu proceder se o conhecimento da
natureza cooperativista da Unimed impactou a percepcado de marca de forma diferente entre
0S grupos pesquisados e se os valores relacionados a marca apresentaram diferencas

significativos na construgdo da imagem da marca por parte dos pesquisados.

4.3 ANALISE DOS MAPAS CONSOLIDADOS

O mapa consolidado referente ao grupo informado acerca da natureza cooperativista
da Unimed revela a presenca de quatro valores de primeira ordem, a saber: saude,
cooperativa, caro e tradicao, todos eles vinculados igualmente a marca com um peso de 02.
Neste estagio, torna-se evidente que, dos quatro valores mencionados, apenas um mantém
uma relagcado direta com a natureza cooperativista, enquanto os demais estdo fortemente
associados ao nucleo central da empresa, a saude, bem como a aspectos funcionais e

operacionais. As ramificacdes de segunda e terceira ordens reforcam o patriménio da marca,
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estruturado a partir do mercado de atuacdo e fundamentado nos desdobramentos
relacionados aos valores de acolhimento e atendimento humanizado. O mapa revela que a
imagem da marca Unimed é influenciada por fatores de ordem pessoal, provenientes de
experiéncias e vivéncias individuais, que atuam como geradores de valor e imagem de marca.

O valor tradicdo, um valor de primeira ordem no mapa, é reforcado pelos valores
agregados de competéncia e seriedade, destacando a importancia dos critérios operacionais
e funcionais na constru¢ao da imagem de marca. O terceiro valor de primeira ordem presente
no mapa consolidado é a percep¢ao de custo elevado, sustentado pela abrangéncia de
servicos, valor este também relacionado ao componente saude. Observa-se que a amplitude
de servigos reforga a imagem de foco e exceléncia no nucleo da empresa, mas € percebida
como responsavel pelo alto custo associado a imagem da marca.

O mapa evidencia que a marca Unimed esta bem posicionada em seu mercado, com
reconhecimento e branding fortemente sustentados em uma imagem de profissionalismo,
amplitude de servicos e tradigao, valores cruciais para a constru¢ao de relevancia e reputacao.
Estes valores séo significativos, no entanto, indicam uma auséncia de um diferencial inovador
e Unico por parte da Unimed, uma vez que eficiéncia e diversidade de servigos sio resultados
de estratégias operacionais facilmente replicaveis por outros participantes do mercado de
saude.

Dessa forma, o valor cooperativismo se apresenta como um elemento inovador e
distintivo da marca Unimed. Este estudo visa detectar se a natureza cooperativista da
organizagao é percebida como um valor e qual a sua relevancia na construcao de diferenciais
para a marca, destacando-se como um valor de primeira ordem no mapa. Associados ao valor
cooperativa, encontram-se os valores de colaboragédo e responsabilidade social, ligados a
preocupagdo com o préximo. A principio, pode-se inferir que a natureza cooperativista,
representada por esses valores no mapa, possui uma relevancia significativa na construgao
da imagem da marca Unimed. No entanto, ao analisarmos o mapa com mais profundidade,
observamos que esse conjunto de valores forma um quadrante exclusivo, sem correlagéo
direta com os demais valores que compdem o mapa. Essa configuragéo pode ser resultado
do impacto causado pela apresentagao dos investimentos em projetos sociais e pela natureza
cooperativista presentes nas publicidades direcionadas a esse grupo. A falta de conexdes
mais diretas com a marca e seus valores de primeira ordem, juntamente com a presenca de
apenas cinco valores dos onze derivados dos principios cooperativistas, demonstra que,
mesmo no grupo impactado com a informagao sobre a natureza cooperativista da Unimed, tal
informacdo nao estabelece uma percepcdo de marca comprometida com o bem-estar da

comunidade e como um agente de transformacéo social.
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Figura 21 Mapa consolidado com informagado sobre a natureza cooperativista da Unimed
(Grupo 1)

CARO

COOPERATIVA

O mapeamento resultante do grupo que ndo foi informado sobre a origem
cooperativista da Unimed revela uma maior diversidade de associagdes e conexdes em
comparagdo com o mapa do primeiro grupo. Notadamente, sao identificadas cinco
associacoes de primeira ordem, diretamente relacionados a marca Unimed, sendo o
componente "saude" destacado como um né de extrema importancia na estrutura do mapa.
A saude rivaliza com a prépria marca principal, sublinhando a sélida conex&o entre a marca
Unimed e o servigo fundamental oferecido. Outras conexdes de primeira ordem, como solidez,
tradicdo e abrangéncia de servicos, reforcam a valorizagdo da marca, sustentada pela
funcionalidade e pela percebida precisdo operacional na prestacao de servigos. Contudo, a
responsabilidade social, Unico valor associado a natureza cooperativista, surge como um
elemento de primeira ordem, mas sua auséncia de desdobramentos ou nds secundarios
sugere que n&o possui 0 mesmo peso e relevancia na construgdo da imagem de marca em
comparagao com outros valores presentes.

O valor "cooperativa" € identificado no mapa como um né de segunda ordem, vinculado
ao valor saude. Contudo, sua falta de desdobramentos e conexdes secundarias pode indicar
a falta de conhecimento efetivo por parte dos participantes sobre o real significado, obrigagbes
e diferenciais associados a esse valor, quando comparado aos demais concorrentes do
mercado. Esta analise ganha importancia ao considerar que o mapa reflete a percepgao de
"baixa remuneracdo aos médicos", indicando um desconhecimento sobre o papel dos
meédicos cooperados dentro da estrutura da Unimed, que sdo os principais beneficiarios do

sistema. O mapa também apresenta um terceiro valor derivado dos principios do
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cooperativismo, além da responsabilidade social e cooperativa: a colaboragao, presente como
um né de terceira ordem conectado ao bom atendimento. Essa conexao sugere que a
dimensao percebida pelos participantes em relacdo a colaboracdo esta vinculada aos
processos taticos e operacionais, parcerias e apoio logistico, em oposicdo a dimensao
cooperativista, que se refere a colaboracao no sentido de desenvolvimento comunitario, social
e ambiental.

Semelhante ao mapa anterior, o0 atual esta estruturado e mais intensamente permeado
por uma percepgao alinhada a valores provenientes de aspectos taticos e operacionais, bem
como experiéncias de relacionamento com os servigos prestados pela marca. Os valores que
complementam o mapa incluem seguranga, limpeza, competéncia, facilidade e praticidade.

Considerando o objetivo da pesquisa de verificar se a natureza cooperativista agrega
valores percebiveis & imagem da marca, observa-se novamente que, dos 11 valores
apresentados para o grupo com DNA cooperativista, apenas trés estdo presentes no mapa

consolidado.

Figura 22 Mapa consolidado sem informagdo sobre a natureza cooperativista da Unimed
(Grupo 2)

ABRANGENCIA
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4.3.1 Comparativo entre os mapas

A andlise comparativa dos mapas gerados pelos dois grupos de pesquisa evidencia
que a natureza cooperativista ndo confere um diferencial discernivel na percepgdo e na
construcdo da imagem da marca Unimed entre o publico investigado. A estrutura dos dois

mapas consensuais revela que a imagem da marca Unimed esta predominantemente
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fundamentada nos valores e nos aspectos classicos inerentes ao mercado e aos modelos de
negocios que imperam no setor de saude privada. Tais conexdes estdo mais intrinsecamente
associadas a experiéncias e beneficios de natureza individual do que a ganhos de carater
coletivo e social.

As obrigacdes e a natureza peculiar conferidas a Unimed enquanto uma organizagao
cooperativista ndo & percebida pelos participantes da pesquisa, e alguns dos mapas
individuais indicam interpretacbes que atribuem a Unimed uma imagem contraditéria aos
principios do cooperativismo. Mesmo entre os participantes que afirmaram, na pesquisa
quantitativa, possuir conhecimento prévio sobre o cooperativismo, observa-se a auséncia de
associacao dos valores inerentes a condi¢cdo cooperativista a marca Unimed. Isso suscita a
necessidade de pesquisas futuras que investiguem o entendimento efetivo, por parte da
sociedade, dos critérios e das distingdes de uma organizagao cooperativista.

Ao consolidarmos os dados da survey verificamos que o conhecimento prévio dos
conceitos e dos principios do cooperativismo, ndo resultou em mudanga significativa nos

resultados apresentados e na construgdo do mapa conceitual de marca da UNIMED.
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Desvio Erro de média
Anuncios N Média
Padrao padrao

1 11,00 5,09 1,87 0,56
As agobes de responsabilidade social da Unimed s&o genuinas

2 14,00 4,86 1,03 0,27
- As agles de responsabilidade social da Unimed preservam o que ela significapara 1 11,00 5,36 1,43 0,43
mim. 2 14,00 4,57 1,16 0,31
- As acbes de responsabilidade social da Unimed estdo alinhadas com os seus 1 11,00 5,91 1,87 0,56
valores fundamentais. 2 14,00 5,36 1,34 0,36
- A Unimed esta sendo fiel a si mesma com suas agoes de responsabilidade 1 11,00 5,82 1,17 0,35
social. 2 14,00 4,79 1,05 0,28

1 11,00 5,73 1,56 0,47
- A Unimed esta defendendo o que acredita.

2 14,00 4,79 1,12 0,30

1 11,00 5,18 0,87 0,26
- Negativa : Positiva

2 14,00 4,43 1,22 0,33

1 11,00 1,55 0,52 0,16
- Boa : Ruim

2 14,00 2,36 0,84 0,23

1 11,00 5,18 0,75 0,23
- Desfavoravel : Favoravel

2 14,00 4,57 1,16 0,31

1 11,00 2,18 0,98 0,30
- Simpatica : Antipatica

2 14,00 2,64 1,15 0,31




Tabela 6 Teste de amostras independentes
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Significancia

Anuncios Y4 Sig. T df Unilateral | Bilateral
P P

1 0,399 23 0,347 0,694
As acgobes de responsabilidade social da Unimed s&o genuinas 3,049 0,094

2 0,373 14,676 | 0,357 0,714
- As agles de responsabilidade social da Unimed preservam o que ela significa 1 1192 0.286 1,630 23 0,07 0,140
para mim. 2 ’ 1,490 19,034 | 0,076 0,153
- As acoes de responsabilidade social da Unimed estéo alinhadas com os seus 1 0.371 0.548 0,862 23 0,199 0,398
valores fundamentais. 2 ’ 0,827 17,481 | 0,210 0,419
- A Unimed esta sendo fiel a si mesma com suas agdes de 1 1774 0196 2,323 23 0,015 0,029
responsabilidade social. 2 ’ 2,292 20,417 | 0,016 0,033

1 1,76 23 0,046 0,092
- A Unimed esta defendendo o que acredita. 4,635 0,042

2 1,692 17,587 | 0,054 0,108

1 1,723 23 0,049 0,098
- Negativa : Positiva 1,693 0,206

2 1,795 22,846 | 0,043 0,086

1 2,796 23 0,005 0,01
- Boa : Ruim 1,072 0,311

2 2956 21,993 | 0,004 0,007

1 1,513 23 0,072 0,144
- Desfavoravel : Favoravel 3,653 0,069

2 1,592 22,325 | 0,063 0,125

1 1059 23 0,150 0,301
- Simpética : Antipatica 0,401 0,533

2 1,080 22,803 | 0,146 0,291




57

Em ultima analise, com base no exposto, & possivel concluir que os mapas analisados
nao apresentaram diferengas significativas. Assim, o conhecimento ou desconhecimento da
natureza cooperativista da Unimed nao exerce influéncia discernivel na percepgao e no valor

atribuido a marca pelos participantes da pesquisa.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa proporcionou uma analise aprofundada sobre a consolidagcéo da
marca Unimed no setor de saude, destacando-se por seu branding fundamentado na
eficiéncia e na qualidade dos servigos oferecidos. O cerne da investigacao voltou-se para a
compreensdo de como a natureza cooperativista da Unimed contribui para a formagao da
associagcao de marca e o fortalecimento de seu brand equity.

Os resultados obtidos revelam que a natureza cooperativista nao confere um
diferencial significativo a identidade e a percepgao dos consumidores em relagdao a marca
Unimed. Os mapas consolidados nao exibiram disparidades notaveis, e os valores
cooperativistas apresentaram uma relevancia reduzida. Quando presentes como conexdes
mais intensas, esses valores desdobraram-se em percepgdes predominantemente individuais
por parte dos entrevistados.

Os achados indicam que a Unimed tem a oportunidade de desenvolver uma estratégia
distintiva, fundamentada na consolidagao de sua natureza cooperativista perante a sociedade.
Essa abordagem pode ampliar a percepgdo do compromisso ambiental e social da Unimed,
promovendo empatia e alinhamento com os valores orientadores da contemporaneidade. Ao
combinar esse posicionamento com a consolidagdo da marca como simbolo de saude,
tradicao, eficiéncia e qualidade de servigo, a Unimed pode posicionar-se como uma marca de
relevancia significativa, competindo eficazmente com grandes grupos nacionais e
internacionais no mercado brasileiro de saude.

Neste contexto, algumas reflexdes e consideragdes emergem como orientacdes
estratégicas para os gestores da marca Unimed:

O mercado de saude privada, marcado por uma crescente monopolizagao, sugere que
a Unimed, adotando um modelo horizontal e de parcerias, pode vislumbrar mudancas futuras
em sua atuagao. Seja na adogdo de um modelo verticalizado ou na potencializagao do atual,
é essencial manter uma marca forte, alinhada e representativa de um modelo de vida e
sociedade orientados pelo bem comum.

A estratégia de consolidar o perfil cooperativista enfrenta o desafio da falta de
compreensdo mais profunda por parte da sociedade sobre o que é uma cooperativa. A
pesquisa revelou um entendimento superficial e quase nenhuma percepgdo do compromisso
social inerente. A Unimed deve implementar agdes de comunicagéo e marketing voltadas para
a educacéo e conscientizacao, elucidando a natureza cooperativa e a estrutura organizacional
da marca.

Como limitagdo, destaca-se a concentragdo em um Uunico objeto de estudo,
demandando cautela na generalizagcao dos resultados. Para pesquisas futuras, sugere-se a

comparagdo dos mapas de marcas cooperativistas em diferentes mercados, como
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cooperativas agricolas e de crédito, para uma analise mais abrangente das estratégias de
branding e gestao de marca. Tal analise possibilitaria uma checagem mais consistente entre
0 uso dos valores cooperativistas na construgdo da imagem de marca e sua relagcdo com os

valores e desejos da sociedade contemporanea.
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APENDICE 01. Mapas individuais do grupo com a informagao sobre a natureza

cooperativista da Unimed - Grupo 1

ABRANGENCIA =
Bl &R El-a

N 7 4

=3 e
N

MEDICOS NAO
PRIORIZAM

BAIXA
IMPESSOAL REMUNERAGAO

ATENDIMENTO

/ HUMANIZADO
s 2 BOM
RESPONSABILIDADE MEDICOS NAO —
DE SERVICOS

TRADICAO

/

W TRANSPARENTE IGUALDADE SERIEDADE SEGURANGA



67

TRADIGAO HONESTA
/ SEGURANGA \ / SERIEDADE /

ATENDIMENTO
f

COOPERATIVA

RESPONSABILIDDE ATENDIUENTO
SocIAL TRANSPARENTE HUMANIZADO ACOLHIMENTO

]
AN

ARVORE

m COLABORACAO SOLIDEZ



\
=m &N

RN N\

SERIEDADE et BUROCRACIA

BAIXA ABRANGENCIA !
RENUMERAGAO DE SERVIGOS TRADICAO \\\

ACOLHIMENTO
I
RESPONSAB. TRADICA
SOCIAL IGAD

COOPERATIVA

COLABORACAO

il

I
=

ATENDIMENTO / \ ABRANGENCIA
HUMANIZADO DE SERVICOS

PRATICIDADE

68



69

Unimed £




ACOLHIMENTO
ESPECIALIDADES] ABRANGENCIA
MEDICAS DE SERVICOS

T

TRADICAO

/ = \
SERIEDADE

SOLIDEZ

CONTESTACOES

s [l oo
NIl

SERIED.

HONESTA

BUROCRACIA

A4 3

JUDICIAIS

- EER

ABRANGENCIA
DE SERVICOS
BOM
SUROERACIA ATENDIMENTO

H/\ 7\

ATENDIMENTO
HUMANIZADO
FRATICIDADE

BAIXA REMUN

MEDICOS

70



ABRANGENCIA
DE SERVIGOS COOPERATIVA

RESPONSAB.
SOCIAL

PREOCUPADA )
c/ 0 PROXIMO COLABORACAO
SOLIDARIEDADE \

= ==
A4
=

N\

el e
N /
.

COOPERATIVA /
BOM
ATENDIMENTO

ATENDIMENTO
HUMANIZADO

71



72

BOM
ATENDIMER

Unimed | £




APENDICE 02. Mapas individuais do grupo sem a informacgao sobre a natureza

cooperativista da Unimed - Grupo 2
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APENDICE 03. Survey elaborada para mapear a relagio e o nivel de conhecimento do

pesquisado com cooperativa e seus valores

Introdugdo

Agora gue vocé finalizou o Mapa Conceitual de Marca, passaremos a segunda etapa da
pesqguisa. Nas paginas a seguir vocé deverd responder algumas perguntas referentes ac seu
perfil e ao seu relacionamento com a Unimed.

Autenticidade percebida (Lim & Young, 2021)

Considerando-se os anuncios gue vocé leu e as associagdes de marca gue realizou no mapa
conceitual, qual o seu grau de concerdancia com as seguintes afirmagoes:

N&o
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Nem Parcialmente  Totalmente
discordo

As agles de
responsabilidade
social da Unimed sao O O O O O
genuinas
As agles de

responsabildiade

sacial da Unimed O O O O O

preservam o que ela
significa para mim.

AS agoes de
responsabilidade

social da Unimed

estao alinhadas com O O O O O
0s seus valores

fundamentais.

A Unimed estd sendo
flel a si mesma com

suas aches de O O O O o

responsabilidade
social.

AUnimed esta

defendendo o que O O O O O

acredita.

Bloco 5

Como vocé classificaria a sua opiniao em relagao a Unimed na escala abaixo:

Negatie QO Q O O O Q rositiva
w O0O00O0Q0 mim
pesfavorsel Q Q O O Q Q  Favoravel
simpiice. QO QO O O Q  Antipatica



Cooperativismo

Antes de niciar esta pesquisa, vocé sabia gue a Unimed ndo era uma empresa privada e sim
uma Cooperativa?

O Sim
O N&o

Vocé participa ou j4 participou de alguma cooperativa?

O Sim
O Nao

Como vocé avalia o seu conhecimento sobre o conceito do cooperativismo?

Conhego pouco OO OO0 0O 00O Cconhegomuito

Indigue gual o seu grau de concordéncia com as afirmacdes a seguir:

Nao
Discordo ; concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

Considero o
cooperativismo um

diferencial importante

quando fago minhas O O O O O
escolhas de produtos

ou senvicos.

Cooperativas s80 mais

configveis que outros O O O O O

tipos de empresas

Cooperativas
possuem maior

responsabilidade O O O O O

social que outras
empresas.

Relagdo com a Unimed

Vocé possui plano de Sadde Unimed?

O Sim
O Nao



Ha guanto tempo ¢ cliente Unimed?

O Menos de um ano
O De um a cinco anos

O Mais de cinco anos

Ja fol cliente Unimed?

O Sim
O Nao

Perfil do entrevistado

Nome (Opcional}

|dade

E-mail (Utilizar o mesmo email informado para fazer login na primeira etapa da pesquisa.)
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